UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Tanja Kuéan

IDENTITETA IN POTROSNJA

Diplomsko delo

Ljubljana, 2003



UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Tanja Kuéan

Mentor: doc.dr. Breda Luthar

IDENTITETA IN POTROSNJA

Diplomsko delo

Ljubljana, 2003



1. UVOD

2. ODCARANJE SVETA
2.1. ROJSTVO SUBJEKTA
2.2. INDIVIDUALIZACIJA

2.3. IDENTITETA
2.3.1. Identiteta, subjektiviteta, sebstvo, jaz
2.3.2. Skrpana identiteta

2.4. REFLEKSIVNI SUBJEKT

3. DRUZBENE SPREMEMBE

3.1. TRADICIJA IZGUBLJA MOC

3.2. GLOBALIZACIJA VSAKDANJEGA ZIVLJENJA
3.3. KONEC VELIKIH ZGODB

3.4. RAZSREDISCENI SUBJEKT

4. SODOBNA POTROSNJA

4.1. SPREMEMBE V POTROSNISTVU
4.1.1. Sodobni hedonizem
4.1.2. Potrebe in zelje potrosnikov
4.1.3. Pomen potrosniskih dobrin

4.2. POTROSNISTVO KOT VIR IDENTITETE
4.2.1. Studija o prepletenosti potrosniske kulture in identitete posameznika
4.2.2. Svoboda v svetu potrosnistva

5. ZENSKE REVIJE
6. ZAKLJUCEK

7. LITERATURA:

11
11
13

17

18
18
21
23

24

28

28
30
32
34

35
41
43

45

54

56



1. UVOD

V druzbi, v kateri Zivimo, ima potroSnistvo prav posebno vlogo.
PotrosniSka kultura je dominantna kulturna oblika, saj potroSnja predstavlja
glavno gibalo druzbe. Vendar pa s tem, ko govorimo o potro$nistvu (nekateri
avtorji uporabljajo termin porabnistvo) pomembno opozoriti, da ne gre samo za
proces troSenja denarja, ampak je potroSnistvo oblika produkcije identitete.
PotrosSniStvo kot praksa je izpodrinila tradicionalne oblike konstruiranja identitete
in si na ta nacin pridobila priviligiran polozaj v druzbi. Osebna identiteta
predstavlja druzbeno konstruirani jaz in ni vnaprej pripisana, ampak je rezultat
osebnih odlocitev.

S procesom konstruiranja identitete skozi ¢as, oziroma transformacija
identitete je povezana moja hipoteza, ki jo bom skusala v priCujo€em diplomskem
delu teoretiCno preveriti. PoskuSala bom pokazati, da je pri oblikovanju
posameznikove identitete klju¢en druzbeni pomen proizvodov in ne zgolj
ekonomska izmenjava dobrin na trgu. Proizvodnja pomena, ki je stvarem pripisan
s strani industrije, ima konstitutivno vlogo pri oblikovanju osebne identitete.

Identiteta in potrodnisStvo sta zelo Siroka pojma. Problematike o medsebojni
povezanosti in ovrednotenje pomena potroSniStva za oblikovanje osebne
identitete, se je mozno lotiti z vecih zornih kotov. Z zornega kota antropologije,
ekonomije, psihologije, sociologije, idr. Vendar menim, da je potroSnistvo
kompleksna tema, katere razumevanje zahteva interdisciplinarni pristop.

Rdeca nit besedila bo poskus ovrednotenja sodobne identitete v pogojih, Ki
jih narekuje potroSniska druzba. Identitete pa ni mogoCe obravnavati lo¢eno od
kompleksnih pojmov, ki spremljajo ta proces. V skladu s tem bom na zacetku
priCujoCega dela najprej opisala proces, kako Cloveska bitja postanemo subjekti,
opisala bom druzbene okoliS€ine, v katerih se je to zgodilo in pojasnila soCasen
proces individualizacije. V nadaljevanju se bom lotila definicije pojma identiteta.
Opisala bom osnovne znacilnosti sodobnega in refleksivhega subjekta. Sledi
primerjava sodobne identitete s tradicionalnimi nacini identifikacije
posameznikov, kjer se bom dotaknila procesa globalizacije in opisala
spremembe, ki jih ima ta proces na posameznike. V nadaljevanju se besedilo
konkretneje loteva vpraSanja o povezanosti sodobne identitete s sistemom
potroSnidtva. Prej obravnavana izhodiS¢a bodo referenéni okvir za oceno

povezanosti potroSnje kot prakse in sodobne identitete. Poskusila bom pokazati,



koliko svobode dopusca vpletenost v kompleksnih trznih mehanizmih oziroma
kako svobodni smo ob tem posamezniki. Na koncu bom na primeru Zenskih revij
pokazala, na kakSen nacin Zenske revije oblikujejo identiteto in subjektiviteto
zensk. Podrobneje bom opisala kako so bralke nagovorjene s strani revij in kako

to vpliva na oblikovanje osebne identitete.



2. ODCARANJE SVETA

Za izhodiSCe svoje naloge si bom sposodila zgodovinsko tezo Nikolasa
Rosea (1997:131), ki pravi, da je v na8i sodobni izkusnji priS§lo do dogodka, ki je
povezan z osebami, v katere smo se razvili. Povezan je z osebno identiteto in z
izgubo stabilnosti druzbenih vrednot, kar se kaze kot neprestano iskanje samega
sebe.

Da pa bi lahko nadaljevala z opisovanjem sodobne identitete
posameznikov, je potrebno najprej opisati nekaj klju¢nih konceptov, katerih
razumevanje je nujno za razlago sodobne izkusSnje. Najprej bom opisala proces,

kako smo se Cloveska bitja v zgodovini preoblikovala v subjekte.

2.1. ROJSTVO SUBJEKTA

V zgodovini CloveStva je v renesansi priSlo do velikega preloma.
Spremembe, ne samo, da se nana$ajo na posameznika, ampak so se zgodile v
posameznikih. Cloveska bitja so se izoblikovala kot subjekti. Posameznik
postane oseba.

Jacob Burckhardt je leta 1860" razsiril v javnosti tezo, da je pohod
zgodovine rodil novo vrsto posameznika. V srednjem veku se je Clovek zavedal
samega sebe kot ¢lana rase, naroda, stranke, druzine ali zdruzenja. V renesansi
pa je postal duhovni posameznik in samega sebe kot takSnega tudi priznal (Rose,
1997:131). Od takrat naprej se je izoblikovala predstava, da je bil suvereni,
avtonomni posameznik, rojen v novem veku oziroma, da se je zacel razvijati v
renesansi in se polno uveljavil v novem veku®. Po tej predstavi si je moderni
subjekt izboril svoje zgodovinsko mesto v stalnem boju s srednjevesSkim oziroma
fevdalnim druzbenim, ekonomskim in religioznim redom. SploSen odpor od
fevdalizma naj bi na nov nacin poudaril pomen osebne eksistence Cloveka kot
vrednote, ki sega ez druzbeno mesto in ¢ez druzbeno funkcijo posameznika v
strogo hierarhi¢ni druzbi (Ule, 2000:28). Jacob Burckhardt je tako s "kategorijo"
individualizma zaznamoval prehod iz omenjenega srednjega veka v renesanso, ki

je uveljavljala prepri¢anje o moci osebnosti in veljavnosti tostranskega zivljenja,

"V delu Kulturna renesansa v ltaliji
2 Novejse zgodovinske in kulturne Studije, da je do tega osvobajanja posameznika iz
tradicionalnih vezi prihajalo Ze prej, od 12. do 15. stoletja.



kar je pomenilo sproS€anje od cerkvenih doktrin. Individualizem je bil na poseben
nacin izpostavljen v tokovih reformacije, kot sploSno imenujemo veliko versko
gibanje za obnovo kr§€anstva in cerkve, ki se je zaCelo v 16. stoletju (Juznic,
1993:117).

Druzbeni teoretiki devetnajstega stoletja so razvili Stevilne razliCice teze,
da je "posameznik" oz. "individualizem" moderen socioloSki pojav, ki je posledica
vpliva sprememb druzbene organizacije kolektivnega Zivljenja na CloveSka bitja
(Rose, 1997:132).

Po mnenju Rosa (1997:133) ima subjektivhost svojo lastno zgodovino,
zato se mora kriticha zgodovina "jaza" osredotociti neposredno na prakse, v
katerih so v nasem Casu in v preteklosti ¢loveSka bitja oblikovala kot subjekti.
Rose opozori na Michela Foucaulta, ki v svojih Studijah opisuje razlicne vidike
nacinov, na katere so se CloveSka bitja v nasi kulturi pretvorila v subjekte.
Obstajala so diskurzivna polja, znotraj katerih je CloveSko bitje postalo subjekt
znanja, rezimov razlag, klasifikacij in interpretacij, ki jim vladajo norme resnice.
Obstajali so aparati, znotraj katerih je ¢lovesko bitje postalo subjekt uravnavanja
in obstajale so tehnologije, ki so ¢lovesSka bitja naredile za subjekte raznih "tehnik
jaza", tehnologij, povezanih z nacini pristopa k praktiCni organizaciji
posameznikovega vedenja v vsakodnevnem Zivljenju, glede na to, kakSen naj bi
posameznik bil in kako naj bi Zivel.

PsiholoSke konstrukcije novoveSkega subjekta so dejansko prepredene z
dialektiko razsvetljenstva. Po eni strani jih doloCa kantovski poziv posamezniku,
da se "osvobodi iz samozasluZzene nedoraslosti" ali herderjevski poziv
posamezniku, da "naj iS€e svojo lastno mero", po drugi strani pa se je ta poziv
lahko uresniCeval le v dokaj omejenih druzbenih segmentih. Moderni subjekt je
pridobil svojo identiteto in svoje bistvene CloveSke lastnosti z lo¢evanjem od
Clanstva v kakrSnem koli posebnem druzbenem ali politicnem redu (Ule,
2000:29-30).

Subjektivhost ima torej lastno zgodovino. V skladu s tem N. Rose
(1997:136-137) piSe, da genealogije subjektivizacije ne gre pripisati "jazu", ker
ne tvori sploSnega substrata ali predmeta praks "biti Clovek", temvec€ predstavlja
doloCen slog ali odnos, ki ga je ¢loveSko bitje primorano vzpostaviti do samega
sebe. "Jaz" ni nekaj, kar oblikuje zgodovina, temvec€ je doloCena zgodovinska
raven projekcije dolo€enih projektov in programov, ki naj bi ¢loveka obvladovali

tako, da ga pripravijo do tega, da na doloCen nacCin razmiSlja o svojem



obna$anju in s pomogjo dologenih tehnik vpliva nase. Clovesko bitje je s tega
zornega kota manj kot entiteta, je prizoris€e Stevilnih praks in prizadevan;.
Njegova notranjost ni psiholosSki sistem, temve€ prekinjena povrSina, mnoZica
prostorov, votlin odnosov, delitev, osnovanih na neke vrste zunanjosti, ki se
zliva navznoter. To, kar se zliva navznoter, pa je sestavljeno iz vsega, kar lahko
v doloCenem trenutku in prostoru pridobi status avtoritete: odredbe, nasveti,
pomeni, tehnike, majhne miselne in Custvene navade, ki ne tvorijo sfere
notranjosti, temvec¢ celo vrsto rutin biti Clovek.

Gergen opisuje tri osnovne modele subjekta. Romanti¢ni subjekt 19.
stoletja je temeljil na romanti€nem diskurzu, ki je skusal izraziti globoke skrivnosti
posameznika, ljubezen, zavezanost, inspiracija ipd. Moderni subjekt 20. stoletja
je bil zavezan racionalisticCnemu diskurzu, ki je obljubljal varnost, optimizem,
racionalnost, zanesljivost. Postmoderni subjekt 21. stoletja pa se veze z
diskurzom, ki razkriva presenetljivo igro osebnih potencialov in povecan obcutek
odnosnosti (Ule, 2000b:488-489).

Moderno sebstvo se moéno razlikuje od sebstva predmodernih druzb. S
tem da se je posameznik osvobodil od tradicionalnih fevdalnih vezi je postal sam
svoj gospodar oziroma lastnik samega sebe. Skladno s procesom osamosvajanja

posameznika od druzbenih spon, poteka proces individualizacije posameznika.

2.2. INDIVIDUALIZACIJA

Socioloski pristopi razlagajo pridobitev individualnosti s pojmom
"detradicionalizacija", kjer "posameznik" ali "individualizacija" nastopata kot
znacilno "moderen" del posledic razsvetljenstva, proizvod italijanske renesanse
15. stoletja kot tudi prehoda v trzno in blagovno proizvodnjo od 16. do 18.
stoletja. V druzboslovju se je za proces prestrukturiranja in dinamiziranja
Zivljenjskih stilov Zze utrdil naziv individualizacija (Ule, 2000:51-52).

Individualizacija je Sirok proces reforme modernih druzb, ki vsebuje
dinamizacijo ali pluralizacijo Zivljenjskuh pogojev, Zivljenjskih vzorcev in stilov, je
naziv za proces prestrukturiranja in dinamiziranja Zivljenjskih  stilov.
Individualizacija zadeva primarno tri dimenzije:

e dimenzijo nadzora oz. reintegracije: pojav nove vrste druzbenih povezav in
odnosov med ljudmi, Ki jih le ti oblikujejo v skladu s svojimi osebnimi interesi,

hotenji in predvsem Zivljenjskimi stili;



e dimenzijo odCaranja: izguba tradicionalnih gotovosti in transparentnosti, kako
kaj storiti, izbuba zaupanja v vodilne druzbene norme;

e dimenzijo osvobajanja: osvobajanje posameznikov iz zgodovinsko
preddoloCenih druzbenih oblik, od tradicionalnih odnosov gospodovanja in
oskrbovanja (Ule, 2000:322).

Individualizacija pomeni odvisnost od trga v vseh dimenzijah Zivljenja.
NastajajoCe forme eksistence so oposamljeni, nezavesni mnozic¢ni trg in
mnozi¢na potrosSnja za pav$alno ustvarjena stanovanja, stanovanjsko opremo,
dnevne potroSne predmete, preko mnoZi¢nih medijev lansirana in prevzeta
mnenja, navade, nazori, zivljenjski slogi itd. (Beck, 2001: 193) Individualizacija
pomeni za Becka v prvi vrsti institucionalizirani individualizem. Pod tem pojmom
se razume dejstvo, da se osnovne Clovekove pravice in odgovornosti vedno bolj
preusmerjajo od skupin in lokalitet k posameznikom. To pomeni celovit preobrat v
naCinih Zivljenja, misljenja, identitetnih in subjektnih strukturah posameznikov,
njihovih medosebnih odnosih in druzbenih razmerjih; preobrat od dominacije
vnaprej doloCenih razrednih, slojnih, spolnih, kulturnih identitet k vedno bolj
pluralnim, individualno doloenim, zacasnim in relacijsko o0z. odnosno
zastavljenim Zivljenjskim stilom (Ule, 2000:51-52).

"Individualizacija" ni pojav, ni izum druge polovice 20. stoletja. Ustrezne
"individualizirane" Zivljenjske sloge in poloZaje najdemo Ze v renesansi
(Burckhardt), v dvorni kulturi srednjega veka (Elias), v svetni askezi
protestantizma (Max Weber), v osvoboditvi kmeta iz stanovske podloznosti
(Marx) ter v 19. in zaCenjajoCem se 20. stoletju v rahljanju medgeneracijskih vezi
druzine (Imhof) kot tudi v mobilnostnih procesih - na primer v begu s podeZelja in
naglemu naras€anju mest (Lederer, Kocka) itd. V tem sploSnem smislu pomeni
"individualizacija" dolo¢ene subjektivno-biografske aspekte civilizacijskega
procesa, posebej na njegovi zadnji stopnji industrializacije in modernizacije
(Beck, 2001:188).

"lzum individua" lahko Stejemo potemtakem za izjemen doseZek moderne
druzbe, kakrSno smo postavili v nasprotje s tradicionalno. Individualizacija je
priznanje, da posameznik sme biti, naj tako re¢emo, tudi zasebnik, da more biti
samemu sebi "svet zase". Skratka to je moznost loeno pojmovane eksistence v
odnosu do druzbe. Protestantizem je ponudil metafizicni in seveda religiozni
temelj tistim idejam, ki so se Ze izoblikovale in so zadevale individualno svobodo

in pravico do osebnega prepri¢anja. Posamezniki se zafenjajo prepoznavati v



svoji loCeni eksistenci. Ne obstajajo le v €lanstvu druzbenih skupin, kot so
druzina, morda ceh. Individualizacija je razvidna v odnosu do drugih in drugacnih
Clanstev v takih skupinah (Juzni¢, 1993:116-117). Individualizacija torej poteka
ravho v taksnih druzbenih okvirnih pogojih, ki manj kot kdajkoli dopuscajo
individualno osamosvojeno eksistenco (Beck, 2001: 193).

Teza k individualizaciji je najbolj oCitha med mlado generacijo, saj se v
mladosti zaCenja oblikovanje trajnih Zivljenjskih stilov in vrednostnih usmeritev.
Pri odraslih se individualizacija kaze kot nepristajanje na utrjene socialne
definicije, socialne vloge, poklicne profile, vstopanje v individualno in
konsenzualno dolo¢ene partnerske in druzinske zveze, vraCanje v izobrazevalni
proces in vecja pripravljenost posameznikov za to, da sami poskrbijo za svoje
zivljenje in socialno varnost brez zanasanja na drzavo in druge institucije (Ule,
2000:58). Individualizacija ni torej vnaprej negativno ali pozitivno dogajanje. Je
pa vsekakor izziv za posameznika in to izziv, povezan z mnogimi obeti in
tveganji. Odpravlja Zivljenjske oblike, ki so bile znaclilne za tradicionalne
industrijske druzbe in omogoca nastajanje novih oblik, v katerih posamezniki
sami "izdelujejo", inscenirajo, veZejo svoje biografije (Ule, 2000b:486).

Proces individualizacije spremlja soCasen nasprotni proces
deindividualizacije. Tipi€no sredstvo deindividualizacije so npr. potrosniski
produkti, ki sluZijo le zunanjemu loCevanju posameznika od drugih in
demonstracije posebnega Zivljenjskega stila, za tem pa se skriva dejanska
standardizacija identitete oz. kopiranje kakdne od trzno uveljavljenih identitet
(Ule, 2000:60).
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2.3. IDENTITETA

2.3.1. Identiteta, subjektiviteta, sebstvo, jaz

Eno najpogostejSih vpraSanj, ki si ga postavi vsak posameznik, je sigurno
vprasanje: Kdo sem jaz? Dejstvo pa je, da je to tudi eno najtezjih vpradanj za
odgovoriti. V nadaljevanju bom opisala, na kaj sploh mislimo, ko govorimo o
osebni identiteti posameznika, kaksna je zveza identitete s sorodnimi pojmi, kot
sta individualnost in osebnost, v kakSnem odnosu je identiteta s posamezniki in
kaksSne so znacilnosti sodobne identitete.

Klju€na dolocilnica ali doloCevalec osebne identitete izhaja iz koncepcije
individualnosti. Z individualnostjo oznacCujemo in izpostavljamo zasebne, od
drugih loCene lastnosti posameznika. Individualnost se veze na pojem osebnosti.
Osebnost je mol opredeliti, kot je pri tem pomagal Robert Konec¢ni, kot
organizirajoco celoto (strukturo) relativno stalnih lastnosti (potez), ki se
dinamic¢no razvijajo iz vrojenih dispozicij individua v interakciji z Zzivljenjskim
okoljem (Juzni¢, 1993:113-114).

Ce ne govorimo o osebnosti kot o pomenskem nadinu za razumevanje
samega sebe, s katerim konceptom si lahko potem pomagamo? Tradicionalni
psiholoski pojem osebnosti v kulturnih Studijah nadomesc¢a pojem subjektivitete.
Gre za zavedne in nezavedne misli in emocije, ki konstituirajo nas ¢ut o tem, kdo
smo. Subjektiviteta je posebne vrste identiteta: je notranja, osebna in
individualna identiteta in zadeva predvsem samorazumevanje, medtem ko
identitete bolj zadevajo intersubjektivne odnose (Luthar, 2002:352). Koncept, ki je
pogosto wuporabljen s strani druzbenega konstrukcionizma, je identiteta.
"|dentiteta se izogiba esencialnim konotacijam osebnosti in je implicitno druzbeni
koncept" (Burr, 1995:30). Identiteta pripada konstelaciji konceptov, ki so globoko
zakoreninjeni v moderno definicijo "subjekta". Tezko jo lo€imo od ideje substance
ali od bistva jaza (Melucci, 2000:51).

Pogosto se identiteto definira s postavljanjem vpraSanja: "Kdo sem?"
oziroma s tem, kar identiteta ni. Tu se pojem identitete zamenjuje s pojmom
sebstva in individualnosti. VprasSanje, kdo sem, je karakteristicno za aspekte
sebstva kot distinktivne, kontinuiranje in enotne celote. Identiteta ni isto kot
sebstvo ali kot samopredstavitev. ldentiteta lahko nakaZe skupne kvalitete

strukture, ni pa struktura sama, je proces (Ule, 200:83-84).
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Termin "koncept jaza"® izvira iz dvajsetega stoletja. Zahodnjaki 20.stoletja
"vejo", da imamo jaz in govorijo o konceptih jaza z isto lahkoto, kot so prejSnje
generacije govorile o "dus$i" ali "duhu". V vsakdanjem diskurzu je normalno da
govorimo o potrebi "da se najde$", da "najdes svoj pravi jaz", da "se sprejmes"...
Gre za to, da "se ne izneverimo sami sebi" ampak da se "zavedamo sami sebe",
in se tako izogibamo nevarnosti da "postanemo obsedeni sami s sabo". Bistvo
zahodnjaske osredotoCenosti na "jaz" je oboje, odsev in uteleSanje temeljne
znacilnosti modernega Anglo-AmeriSkega diskurza: koncepta individualnosti
(Kitzinger, 1992:228). Rosenberg pravi, da je koncept jaza "celota
posameznikovih misli in obCutkov, ki so v odnosu z njim samim kot z objektom"
Koncept jaza v tej formulaciji je kot produkt refleksivne dialektike med jazom kot
subjektom in jazom kot objektom. Ta struktura ima dve strani: samo-predstavo in
samo-vrednotenje, izenacitev glede na vsebinsko in vrednostno dimenzijo. Samo-
predstava je sestavina iz karakteristik, ki so zdruZzene s posameznikom, ki izhaja
iz druzbene interakcije druzbene pozicije. Samo vrednotenje je subjektivna
vrednost teh karakteristik (Glynis, 1992:3).

Identiteta jaza, tudi identiteta sebstva je vsebina samozavedanja
posameznika. Je generi¢ni pojav, ki predpostavlja refleksivno zavest
posameznika, je samorazumevanje v terminih lastne biografije. Identiteta sebstva
se rutinsko ustvarja in ohranja v refleksivnih dejavnostih posameznika; je izhod,
zakljuCek percepcije in kognicije prostora, ¢asa in osebe same. NanaSa se na
notranje asociacije in primerjave, v Kkaterih doloCene kvalitete ostanejo
konstantne, nespremenjene in identi¢ne kljub spremembi v stanju, Casu ali
preoblikovanju drugih kvalitet (Ule, 2000:321-322).

Sebstvo je razumljeno kot neka od drugih oseb loCena, v sebi zajeta,
neodvisna, konsistentna, enotna in zasebna celota psihofizicnih potez,
znacilnosti, nagnjenj in sposobnosti ¢loveka. Poudarja zmozZnost Cloveka, da
jemlje samega sebe za predmet opazZanja, razmiSljanja, delovanja. Sebstvo je
tudi notranja potreba in potencial. Povezano je z mnozico predstav posameznika
0 samem sebi in z mehanizmi samonadzora. Sebstvo definira, kaj oseba aktualno
je. ldentiteta je posameznikova percepcija in kognicija sebstva. Sebstvo je
aktualno, identiteta je mentalno stanje (Ule, 2000:324).

Nekateri avtorji delijo identiteto na osebno in druzbeno. Osebna identiteta

je tisti del jaza, ki je unikaten za posameznika in je proizvod namernega

3 Koncept "jaza" je to, kar S. Freud opisuje kot "ego".
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delovanja. Druzbena identiteta pa izvira iz skupine in iz Clanstva v skupini
(Breakwell, 1992:3-4). Osebna identiteta se oblikuje v odnosu z drugimi in je ne
moremo docela najti znotraj osebe (Burr, 1995:109). Dejstvo, da imamo dve
besedi, ki se nanasata na nas same, "jaz (I)" in "mene (me)" zadevo nadalje
zaplete®. Da nam $tevilne moznosti za reprezentacijo nas samih kot razdvojenih
oziroma v konfliktu. Na "jaz (I)" lahko gledamo kot na avtenti¢ni privatni jaz, ki
lahko nadzoruje mene, ki je bolj povrSinski, druzbeni jaz. Na same sebe lahko
gledamo kot na razdeljene v zavestni in nezavedni jaz. Posamezniki bojujemo boj
med njima, rezultat tega pa je naSe vedenje (Burr, 1995:125-131). O tem
razlikovanju je pisal ze G. H. Mead, ki "jaz" in "mene" razume kot dve delni
identiteti. "Jaz" predstavlja biopsiholo$ki izvor spontanih in nezavednih dejavnosti
posameznika, ki med drugim posamezniku daje obCutek individualnosti. "Mene"
predstavlja ponotranjeno in posploSeno stalis¢e drugih do posameznika. Osebni
jaz predstavlja osebno identiteto, socialni jaz pa druzbeno identiteto. Mead temu
doda Se refleksivni odnos med obema (Ule, 2000:162).

Richard Jenkins na drugi strani pa ne dela razlikovanja med osebnimi in
socialnimi identitetami, ker predpostavlja, da je vsaka osebna identiteta hkrati
tudi socialna identiteta. Socialno identiteto Jenkins definira kot mehanizem
prepoznavanja in oznacCevanja podobnosti in razlik med posamezniki, med

skupnostmi ter med posamezniki in med skupnostmi (Rener, 1998:13).

2.3.2. Skrpana identiteta

Danes opazamo pravi boom identitet: nacionalne, kulturne identitete,
spolne identitete, lokalne identitete, identitete potroSnikov, mladih, starejsih,
marginalne identitete, oznaene, normalne, vecinske, manjSinske identitete,
identitete jaza (sebstva), privzete identitete, difuzije identitete, krize identitete,
Sibke identitete itd. Posamezniki se odlocijo za doloCeno identitetno ponudbo, ki
je le ena izmed moznih, ne pa usojena ali vnaprej dana. Gre za izbiro identitet,

ne za usodo posameznika, ki bi ga doletela Ze zaradi njegovega porekla,

* Harre pravi, da ko uporabljamo besedo "I" (jaz) se ta nanasa na hipoteti¢no entiteto (the
self) na isti nacin kot fiziki govorijo o gravitaciji, ko uporabljajo termin "g". Zato lahko
priCakujemo, da bi ljudje iz vseh kultur in druzb organizirali svoje osebne izku$nje v
pomenski sistem, ki ga lahko imenujemo "self", ampak ne smemo pri¢akovati, da bo ta
"jaz" isti v vseh kulturah. Razlika med dvema verzijama "jaza" v dveh kulturah bo vatriirala
glede na gramatiko ali logiko njihovega jezika.
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nacionalne, slojne, rasne ali etni¢ne pripadnosti, zaradi spola ali starosti (Ule,
2000:313-316).

Nasa identiteta izhaja iz interakcije z drugimi ljudmi in temelji na jeziku.
Lahko reCemo, da je nasa identiteta konstruirana iz diskuzov, ki so nam kulturno
dostopni in iz katerih ¢rpamo naso komunikacijo z drugimi ljudmi. Identiteta ljudi
se sestoji iz subtilnih povezujocih se, razli€nih nitk. Nitka starosti, razreda, etnije,
spola, seksualne orientacije, itd. Vse to je stkano skupaj in proizvaja identiteto.
Vsaka od teh komponent je skonstruirana skozi diskurz, ki je veljaven v naSi
kulturi. Mi smo kon¢ni produkt, kombinacija dolo€enih verzij teh stvari, ki so nam
dostopne. Za vsako od teh nitk identitete, obstaja omejeno Stevilo diskurzov s
katerih potem lahko kreiramo sami sebe. Ceprav identitete niso fiksne ali
determinirane s strani esencialne narave, to ne pomeni da so poljubno ali
nakljuéno kreirane. Ce reéemo, da so identitete druzbeno konstruirane skozi
diskurz, to ne pomeni, da so te identitete naklju¢ne (Burr 51-54).

Identitete kot polja identifikacij in raziskovanj niso le socialni konteksti
umesCanja posameznika v druzbo, odnosov do drugih ljudi, strategij delovanja,
temveC€ se utelesijo v posamezniku, v njegovih duSevnih lastnostih in kon¢no v
odnosu do lastnega telesa, telesnem vedenju, oblikovanju, oblacenju telesa itd.
Posameznik postane znakovno obelezje svojih najpomembnejsih identitet. Zivi in
uprizarja te identitete in drugi ljudje se znacilno odzivajo nanje in tudi sami prav
tako wuprizarjajo svoje identitete. Imeti neko identiteto, pomeni, da imamo
relativno trajne, simbolno posredovane navade in pravila, s katerimi obvladujemo
svoje telo, svoje sebstvo in svoje socialne in druzbene dejavnosti. Identiteta je
zato bolj sistem dejanj kot pa sistem znagilnosti, ki odlikujejo posameznika® (Ule,
2000:188-189).

Na identiteto ne smemo gledati kot na "stvar" ali kot na monoliti€no
enotnost subjekta, ampak jo moramo razumeti kot sistem relacij in reprezentacij.
Identiteta je odnos, ki zajema sposobnost prepoznavanja sebe in hkrati
sposobnost, da smo prepoznavni za druge. Gre za polarnost med avto-
prepoznavnostjo in hetero-prepoznavnostjo, ki v bistvu predstavljata dve Ze prej

omenjeni dimenziji identitete: enotnost in razlicnost (Melucci, 1996:31).

® |dentiteta je socialna institucija, ki ji posameznik pripada in ni zgolj njen subjekt. V
sodobnih druZzbah je pomemben vidik osebne identitete posameznika njegov individualni
Zivljenjski potek in ¢e se posameznik subjektivno identificira s percepcijo svojega
Zivljenjskega poteka in deluje v skladu s to identifikacijo, postane ta identifikacija izvor
njegove osebne identitete. Posameznik tedaj pripada svoji identiteti in ne le da ima
osebno identiteto.
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Subjektivho dojemanje in ob&utenje sebe se nikoli povsem ne ujema s podobo, ki
si jo posameznik ustvari o sebi na podlagi staliS€¢ in pricakovanj drugih ljudi in
institucij. Nenehno sta navzoCa napetost in konflikt, ki sta za subjekt
konstitutivna, saj ga Zeneta k zmeraj novim druzbenim dejanjem in k ponovnhemu
osmisljanju njegove vloge v druzbeni realnosti (Ule, 2000:95).

Moderna in postmoderna druzba ustvarjata okolisCine, v katerih identiteta
postaja negotova in s tem premakljiva. Tako imenujemo tisto identiteto, ki je
nestalna, prilagodljiva in v tem smislu nekonkluzivna (Juzni¢ 1993:132-136). V
teh novih pogojih naj bi bile same oblike identitete, ki jih narekuje moderna doba,
destabilizirane in transformirane. Identitete ne dozivljamo vel kot naravnega,
koherentnega in nespremenljivega atributa posameznika, temveC€ kot negotov in
razdrobljen rezultat osebnih odlo€itev in nacrtov. Biografija in identiteta postaneta
samorefleksivni, nekaj, kar je potrebno zgraditi, oblikovati, rezultat izbire -obleke,
poroke, odnosov, prehrane - pri Cemer je sam posameznik samozavedno
srediSCe dejanja (Rose, 1997:139). Diskontinuiteta in fragmentacija izkusnje, ki jo
povzroCi kompleksnost, razdre "subjekt", ki je razumljen kot bistvo trajnih
znacilnosti. Pojav "brezdomnega duha", izkoreninjenje osebnosti, kar je tipicno za
sodobno druzbo, kaze da je identiteta v procesu redefinicije in postaja samo
sposobnost samo-refleksije ali samo-zavedanje (Melucci, 1996:35-36). Identiteta
kot multipli jaz postane identizacija (Melucci, 1996:47).

Z vecjo izbirnostjo identitet je povezano vse bolj zavestno stiliziranje
identitete posameznika, pa tudi skupinskih identitet. Stiliziranje identitete je bolj
stvar uzitka kot estetska potreba. Osebi namre¢ dopusca igro samoreprezentacij,
odkrivanja in razkrivanja samega sebe, iskanja in dajanja priznanj, pri emer pa
oseba ni ve€ Zivljenjsko vezana na trenutni nabor svojih identitetnih dosezkov.
Zato bi bilo bolj ustrezno, ¢e bi namesto o eni sami vodilni identiteti posameznika
govorili o identitethnem repertoarju, ki vsebuje vel identitetnih oblik, ki jih
posameznik izpostavi, poudari in prezentira glede na socialni kontekst in
okolis€ine (Ule, 2000:311). Skladno s tem Melucci (1996:31) govori o tem, da je
izraz "identiteta" neprimeren za izrazanje te spremembe in trdi, da bi morali
govoriti o identizaciji za izraZzanje procesualnega, samo-refleksivnega in
konstruiranega (izoblikovanega, sestavljenega) nacina s katerim definiramo sami
sebe.

Tezava ni veC v tem, kako odkriti, izumiti, konstruirati, sestaviti identiteto,

ampak kako jo zaS&cititi pred zlepljenjem. SrediS€e ZzZivljenjske strategije pozne
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moderne ni izgradnja identitete, ampak izogibanje njeni fiksaciji in stabilizaciji
(Ule,2000:298). Posamezniki in skupine se ne identificirajo ve¢ glede na svoj
druzbeni razred ali polozaj, temvec€ glede na to kako Zivijo: osebni videz, prtljaga,
imidz, glasbeni okus in podobno (Rose, 1997: 132).

Tako kot je post-tradicionalna druzba oznacena s pluralnostjo, je tudi za
posameznika v taki druzbi znacCilna pluralnost identitet. Identiteta izhaja iz izbire
in ni posamezniku vnaprej pripisana. Tako vsak posameznik kombinira razlicne
identitete, ki so si lahko v€asih tudi nasprotne in vsaki identiteti, pripadajo

razlicne vloge in norme, ki jih posameznik prevzame.
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2.4. REFLEKSIVNI SUBJEKT

Za moderno dobo je znacilna refleksivhost posameznikov, kar pomeni, da
imajo posamezniki refleksivni odnos do samih sebe.

"Refleksivno" pomeni predvsem konfrontacijo ljudi z nepri¢akovanimi
posledicami druzbenih in individualnih tveganj ter prelomov, nakljuCuje zavestno
problematizacijo vprasljivin predpostavk industrijska moderne in sistemati¢no
vodena razmiSljanja o tem, kako preseCi nekatere mocCno tvegane okvire
industrijske modernizacije (Ule, 2000:324).

Najbolj dodelani teoriji 0 novih subjektivnih strukturah in morebitnih novih
oblikah subjektiviranja v sodobnih razvitih druzbah ponujata Giddens in Beck s
teorijo refleksivne individualizacije. Giddens izpeljuje svojo teorijo iz
samorefleksivosti visoke moderne, Beck pa iz teorije o drugi moderni kot v
"druzbi tveganj". Oba zagovarjata tezo, da sodobno dogajanje ni toliko "slovo od
velikih zgodb" moderne, kot menijo nekateri postmodernisti¢ni druzboslovci,
ampak nova pozna ali refleksivna oblika modernizacije, ki med drugim ukinja in
presega vzorce refleksije v dosedanji moderni in terja nove, delno $e nepoznane
vzorce refleksije (Ule, 2000:34).

Po Anthonyju Giddensu se refleksivnost moderne S$iri v samo jedro
posameznikovega sebstva. Sebstvo postane refleksivni projekt (Giddens,
1991:32). Povecana refleksivhost pozne moderne po Giddensu izhaja iz
"samonanasalnosti" oziroma notranje referencialnosti druzbenih sistemov in
procesov. Giddens pravzaprav izpostavi samonanasalnost druzbenih sistemov in
narave zato, ker je razvoj notranje referencialnih druzbenih sistemov v samem
jedru refleksivnega projekta sebstva, tj. procesa v katerem nastaja identiteta
posameznikov skozi refleksivno urejanje posameznih Zivljenjskih zgodb, da bi
posameznik izoblikoval ¢im bolj individualno in avtoreferencialno Zivljensko
zgodbo, bi moral razviti trdno in obenem fleksibilno identiteto, kar je v dinami¢nih
in pluralnih razmerah refleksivne moderne izjemno tezavno, ¢e je sploh mogoce
(Ule, 2000:39).

Faza ‘"refleksivne modernizacije" je oznaCena z dvojnim procesom
globalizacije in izkopavanjem tradicionalnega konteksta delovanja spreminja

ravnotezje med tradicijo in modernostjo (Giddens, 1991:95).
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3. DRUZBENE SPREMEMBE

3.1. TRADICIJA IZGUBLJA MOC

Ravno to spreminjanje ravnotezja med tradicijo in modernostjo na nek
nacin vzpodbudi in omogoci proces globalizacije v sodobnem ¢asu. Globalizacija
je prezela vse, ekonomske, politiCne, kulturne sfere druzbe, Zene pa jo tehnoloski
napredek. Skladno s tem procesom pa dozivlja transformacije tudi sodobni
subjekt, ki v obdobju postmodernizma dobi drugacne znacilnosti od tistih, ki so
bile znacilne za to, da sploh lahko govorimo o subjektu. Tehnoloski napredek
briSe dejanske meje med kulturami, zato so posamezniki izpostavljeni vplivom
drugacnih kultur, kar vodi v oslabitev vere v absolutnost lastnih preprican;j.

Kaj pomeni, ko govorimo o tem, da zivimo v post-tradicionalni druzbi?
Najprej je potrebno odgovoriti na vpraSanje kaj sploh je tradicija in kakSne
znacilnosti ima tradicionalna druzba. Giddens (1991:62-81) razume tradicijo kot
usmerjenost na preteklost v tem smislu, da ima preteklost mo¢an vpliv na
sedanjost in s tem hkrati na prihodnost. Tradicija je vezana na kolektivni spomin,
ki vklju€uje ritual in predstavlja formulai¢no nocijo resnice. Kolektivni spomin kot
aktivni, druzbeni proces, organizira preteklost glede na sedanjost. Za kontinuiteto
tradicije sluzi ritual kot prakti€no sredstvo, ki tradicijo ulovi v prakso, ki mora biti
stalno interpretirana s strani druzbe. FormulaiCna resnica je funkcija posledic
ucinkovitosti rituala. Tradicija ima svoje varuhe in obvezujo€o moralno in
emocionalno mo¢€. Tradicija je medij identitete. Ne glede na to ali gre za osebno
ali kolektivno identiteto, le-ta vedno predpostavlja pomen in konstantni proces
rekapitulacije preteklosti in reinterpretacije normativhe in moralne vsebine
tradicije s strani posameznikov. Identiteta je kreacija trajnosti skozi €as, ki zdruZzi
preteklost s priCakovano prihodnostjo. V vseh druzbah je ohranjanje osebne
identitete in povezovanje le-te s SirSimi druzbenimi identitetami primarni pogoj
ontoloSke varnosti. Zato so groznje integriteti tradicije kot groznje integriteti jaza.
Tradicija tako zagotavlja oporo za "temeljno zaupanje", ki je bistveno za
kontinuiteto identitete.

Spremembe, ki so povezane z moderno dobo, so unicile fiksne druzbene
in kulturne oblike skupnosti in sorodstva, ki so od zunaj tvorile identiteto
subjektov, posamezniku odrejale stabilen statusni polozaj v doloCenem prostoru

in ¢asu. Te osebe niso bili posamezniki v modernem smislu besede; njihova
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osebnost je bila osnovana na kolektivnem pomenu identitete, njihova volja je bila
usmerjena v skladu s tradicionalnim in nedotakljivim moralnim redom, njihova
zavest ni bila zavest enkratnega posameznika, temve¢ osebe z dolo¢eno usodo.
Z moderno dobo, s preselitvijo s podezelja v mesto, s prehodom od stabilnosti in
fiksiranosti k spremembi in fluidnosti, od fevdalizma in kmetijstva h kapitalizmu,
blagovni proizvodnji in trZzenju delovne sile, je oseba dobila novo obliko: postala
je enkraten, zavesten, odgovoren, atomatiziran, diskreten, vezan, koherenten,
izbirajo€, dejaven posameznik, opremljen z osebno zavestjo in osebno vestjo. Ta
oseba je obenem subjekt svobode in odgovornosti (Rose, 1997:138).

V tradicionalni ali zategadelj tudi primitivni druzbi ni bilo problemov
identitete: vsakdo ve, kdo je, kak je njegov status in katere so njegove vloge. Ve
tudi, kam sodijo drugi, v kakSnih odnosih je sam do drugih. V tradicionalni druzbi
je posameznikova identiteta nedvoumni in dokonéni druzbeni "proizvod"; pred
posameznikom je vnaprej doloCen in predvidljiv Zivljenjski program, ki ga lahko
spremenijo le nepredvidene in nepredvidljive okolis€ine; le izjemoma seveda.
Nad tem programom stoji vsa silina institucionalnega ustaljenega reda. Prav
neusmiljeno pritiska na posameznika in Se posebej na takega, ki bi si drznil ne
ostati na "mestu”, ki mu je dolo€eno. V moderni druzbi prav te siline ni ve¢. Vec€
je moznosti izmuzniti se. (Juzni¢, 1993:121) V tradicionalnih druzbah je bil
posameznik enostavno vrojen v druzbene danosti svojega Zivljenja. V
individualizirani druzbi pa mora posameznik storiti nekaj sam, mora se dejavno
truditi zato, da pride do nekega druzbenega polozZaja. Mora ga osvojiti in to v boju
s konkurenco drugih ljudi, ki se trudijo dose€i omejene resurse in se z njimi
uveljavljati. Tega ne pocCne le enkrat v Zivljenju, temve¢ dan za dnem (Ule,
2000:56).

Modernost je vstopila v zgodovino kot napredna sila in obljubljala
osvoboditev CloveStva od ignorance in iracionalnosti. Dokler so obstajale
tradicionalne forme skupnosti (druzina, vas, religija..) se je moderno bitje
konstantno poizkuSalo osvobajati od njih z namenom, da bi uresnicili
"razsvetljenski" projekt svobodnega subjekta. Modernost je nasprotovala osebni
intimnosti, emocionalnem dolgu, moralnim obveznostim, druzbeni koheziji in
kontinuiteti v Casu tradicionalnih odnosov v skupnosti, do neosebnosti,
racionalnosti, transparentnosti in univerzalnosti modernih odnosov, ki so temeljili

na utilitarnem pristopu. Da bi dosegel svobodo je moderno bitje bilo podprto s
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strani trzne ekonomije, ki se je kmalu izkazala kot najmocCnejSa sila izza
dekonstrukcije starih skupnosti (Cova, 1999:65).

Moderne druzbe ne poznajo ritualov prehoda iz otroStva v odraslost. V
moderni druzbi se mora odras¢ajoCi posameznik s pomocjo raziskovanja in
rekonstrukcije svoje biografije vkljuciti v odraslo druzbo. Moderna rusi zasc¢itni
ovoj male zas&cCitniSke skupnosti in tradicije posameznika in nadomesc¢a ta ovoj z
veliko vecjimi in neosebnimi organizacijami. Moderni ¢lovek nima na voljo
zaSCitnega ovoja smisla. Zato ga morebitne izgube orientacije, obcutki
pomanjkanja smisla huje prizadevajo. Refleksivni zna¢aj modernega sebstva to
teznjo Se bolj poudari in zato moderni €lovek bolj trpi, ¢e ne more ugotoviti, kaj
pravzaprav poc¢ne in zakaj to po¢ne. To le Se bolj podpira in poudarja pomen
refleksije, tako na ravni sebstva kot na ravni intersubjektivnih izmenjav in
kolektivnih dejavnosti ljudi (Ule, 2000:25-26). Tako postaja druzbeni kontekst vse
bolj habitat socialnih mrez in vse manj globoka struktura, ki doloCa status,
druzbeno mo¢, socializacijske matrike, kulturo, ideologijo... (Rener, 1998:14).

Po Becku so individualizirani posamezniki vsestransko odvisni od trga
dela, in s tem od izobrazbe, potroSnje, socialnopravnih uredb in oskrbovanj,
prometnih nacrtov, potrosniskih ponudb, mozZnosti in mod v medicinskem,
psiholoSskem ali pedagoskem svetovanju (Ule, 2000:54). V razviti moderni se
individualizacija odvija v okvirnih pogojih procesa podruzabljanja, zaradi katerih
ravno individualna osamosvojitev postaja vedno bolj nemogoca: posameznik je
sicer izlo€en iz tradicionalnih vezi in preskrbovalnih navezav, vendar to zamenja
za prisile trga dela in potroSne eksistence ter standardizacij in kontrol, ki so v njih
vsebovane. Na mesto tradicionalnih vezi in druzbenih form (druzbeni razred,
mala druzina) stopijo sekundarne instance in institucije, ki zaznamujejo
Zivljenjsko pot posameznika, in ga v nasprotju 2z individualnim
samorazpolaganjem, ki se uveljavi kot forma zavesti, naredijo za igrato mode,
razmerij, konjunktur in trgov (Beck, 2001: 192).

Posameznik in njegovo vsakdanje zivljenje je tako postalo strateski cilj in
strateSko izhodis€e produkcije in reprodukcije sodobnih razvitih druzb. Medtem
ko je bil v industrijski moderni posameznik druzbeno pomemben le kot nosilec
razredno-slojnih, generacijskih in spolnih socialnih vlog in identitet, sedaj postaja
pomemben on sam, to je kot osebno specifiCen posameznik s svojimi vsakdanjimi
navadami, hotenji, imaginacijami, strahovi. Sodobna trzna druzba izkoris¢a te

osebne potenciale tako v sferi produkcije, menjave in potro$nje, v javnem in
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zasebnem Zivljenju in motivira ljudi, da zavestno in nacrtno gojijo in izkoris€ajo te
potenciale pri profiliranju svojih izbir alternativ in ligatur. Medtem ko v
tradicionalnih druzbah obstaja dokaj sploSen konsenz glede doloCujoCe veljave
nekaterih avtoritet in se zato ljudem nasplodno ni treba spraSevati o tem, koliko
so te avtoritete res veljavne in do kod sega njihova kompetenca za presojo in
dajanje normativnih zahtev, naj bi bila bistvena znacilnost modernih druzb ravno
ta, da ljudje dvomijo v tradicije in zunanje avtoritete in se sistemsko sprasujejo o
njihovi vlogi in pomenu. Za moderno je torej znacilno, da tudi do tradicij in
avtoritet zavzema refleksiven in kriti€en odnos (Ule, 2000:61-67).

Pomembno je opozoriti, da Ceprav govorimo o velikih spremembah v
Zivljenjih posameznikov in o izgubljanju pomembnosti vioge tradicije v modernih
druzbah, to ne pomeni, da tradicije ve¢ ni. Giddens (1991:100) opozori na
dejstvo, da v post-tradicionalnem redu tradicija ne izgine popolnoma, ampak le
zbledi.

3.2. GLOBALIZACIJA VSAKDANJEGA ZIVLJENJA

V sedanjem &asu se zdi, da ni¢ manj temeljna transformacija druzbenih
odnosov povzroca Se eno enkratno transformacijo ¢loveka. Proces, ki spreminja
svet v "globalno vas", krajSa razdalje in zgoS8€uje prostor in €¢as, se imenuje
globalizacija.

"Globalizacija" naj bi odpravila Se zadnje ostanke stabilnosti, ki jih
zagotavljajo lokalno okolje, skupnost in tradicija, ter tako zmotila Casovne in
prostorske referenne toCke (Rose, 1997:138). Giddens (1991:96) primerja
tradicijo in globalizacijo. Tradicija je organiziranje ¢asa in tako tudi prostora, isto
je globalizacija. Ce tradicija kontrolira prostor z kontrolo &asa, je z globalizacijo
ravho drugacCe. Globalizacija je v bistvu "delovanje na daljavo"; odsotnost
prevlada nad prisotnostjo, ne v sedimentaciji Casa ampak zaradi restrukturiranja
prostora.Post-tradicionalna druzba je prva globalna druzba.

Globalizacija pomeni, da webrovska teorija trdnih institucij in institucijske
Clenitve, ki je bila podlaga industrijske modernizacije, ne velja veC. Vse institucije
so v gibanju k transnacionalni svetovni druzbi. Transnacionalna svetovna druzba
ni svetovna drzava niti zgolj z raznimi sporazumi povezana skupnost drzav,
temvec€ prostor transnacionalnih dejavnikov in dogajanj, ki se v sebi funkcionalno

diferencirajo na nov nacin na globalni ravni in povzroajo, da postajajo

21



tradicionalne institucije modernih druzb odvecne. Namesto tradicionalnih

drzavnih institucij se vse bolj uveljavlja transnacionalno pravo, transnacionalni

boj s kriminalom, transnacionalna kulturna politika, transnacionalna druzbena
gibanja. Globalizacija se ne nanaSa na to, kaj zelimo ali lahko storimo, ampak
predvsem na to, kaj se nam vsem dogaja. NanaSa se na nikogar$njo dezelo, Ki

se nahaja onstran vsakega in organiziranja delovanja (Ule, 2000:41-42).

Vzporedno z individualizacijo Zivljenja se v postmoderni fleksibilni druzbi
tudi na ravni vsakdanjega zivljenja uveljavlja globalizacija Zivljenja. Globalizacija
vsakdanjega Zivljenja se kaze predvsem skozi naslednje znacilnosti:

e menjave zivljenjskih prostorov zaradi fleksibilnosti zaposlitve, dela, turizma,
spremembe Zivljenjskega stila...;

e brisanje psiholo$kih barier in mej med narodi, religijami, kulturami, barvami
koze, kontinenti itd., integracija teh razlik v vsakdanjem Zivljenju;

e mesanje vec Zivljenj, perspektiv, stilov v eni biografiji;

e novo razumevanje mobilnosti; simbolna psiholoSka mobilnost v samem
pojmovanju svojega Zivljenja, ne zgolj zunanja mobilnost med razli€¢nimi
prostori, druzbenimi ravninami, drzavami (Ule, 2000:53-54).

Obstaja nek konsenz o tem, da moderni svet izvira iz serije politicnih,
ekonomskih, druzbenih in kulturnih transformacij, ki so se zacele v obdobju
odkrivanja v petnajstem stoletju, so pripomogle k kreaciji moderne nacionalne
drzave v Sestnajstem stoletju, bile ocevidec postopni sekularizaciji in
demokratizaciji zahodne druzbe v sedemnajstem stoletju in osemnajstem, in
dosegle vrhunec v kmecki in industrijski revoluciji v devetnajstem stoletju. V
bistvu je bil eksces zadnjega tisti, ki je ustvaril umetniS8ko in kulturno gibanje
znano kot "modernizem". To se je zaCelo z razvojem avantgard sredi
devetnajstega stoletja v Parizu, doseglo vrhunec pred prvo svetovno vojno in se
nadaljevalo z dominacijo umetniSke Cutnosti do poznih petdesetih ali zgodnjih

Sestdesetih let dvajsetega stoletja (Brown, 1999:29).
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3.3. KONEC VELIKIH ZGODB

Barthes piSe o "smrti avtorja", Derrida o "koncu cloveka", Lacan ubije
Freudov mehanicistiéni model podzavesti, Foucault naznanja "smrt subjekta"”,
Wattimo napoveduje smrt Zahodne filozofije. Jameson pravi, da je umetniska
inovacija nemogoca, Lyothard pravi isto za znanost, Gilbert Aidar gleda na
postmodernizem kot na "zadnji dih preteklosti" Jean Baudrillard pravi, da so bile
vse moznosti v umetnosti, Zivljenju, teoriji, politiki in druzbi poizkuSene (Brown,
1999:33). Kadar sliSimo ali beremo o smrti subjekta, potem gre za tipicno
modernisticno sintagmo, ki po zgledu Nietzschejevega razglasanja "smrti boga"
oznanja notranje iz€rpanje nekaterih vodilnih motivov novoveske subjektivitete,
Ceprav v nasprotju z Nietzschejem ne razglasa nobenega nadsubjekta, temvec
prepusca iskanje alternativ vsakemu posamezniku (Ule, 2000:33).

Brown (1999:33) izpostavi pet znacilnosti postmodernizma: fragmentacijo,
dediferenciacijo, hiper-realnost, literarno 0z. umetnisko mesSanico in proti-
temeljnost. Fragmentacija se nanasa na neizprosni razkroj politicne stabilnosti,
druzbene organizacije, nacionalne drzave, ekonomije mnozi¢nega trga in
neizogibno prekinjeno vrsto Zivih podob ki izvirajo iz medijev. Dediferenciacija
vklju€uje erozijo, pokonCanje in elizijo osnovanih hierarhij- visoke in mnozi¢ne
kulture, izobrazevanja, politike, in Soubiznisa - in zameglitev v€asih jasnih mej
(znanost, religija, mos8ki, Zenska). Hiper-realnost vkljuCuje izgubo obcutka
avtenti¢nosti in spreminjanje v "realno" to kar je bila v€asih simulacija. Literarna
meSanica je sestavljen iz dostopnih stilov, ironi¢ha, samo-nana$ajoa se
zmesnjava obstojeCih kodov. Proti-temeljnost je dekonstruktivho nagnjenje |,
antipaticnost do ortodoksnosti, samozadovoljnost, sistematiCna posploSitev,
povzetek velikih zgodb, ki diskreditirajo iskanje univerzalnih resnic in
objektivnega vedenja. Postmodernizem je preplavljen z zastojem, slabitvijo,
razuzdanostjo, entropijo, stagnacijo in ustavitvijo.

Postmoderno obdobje je nastalo z nenadno rastjo potrosnistva v ZDA v 50-
ih letih 20. stoletja. Kapitalizem je Se vedno dominantna oblika proizvodnje in
potroSnidtva na svetu. Za postmodernizem je znacilno, da ima ideja druzbenih
razredov manjSo pomembnost v ocCeh ljudi kot ostali nacini konstruiranja
identitete (Bocock, 1993:77). Postmodernizem je oznafen z individualizmom, Ki

predstavlja logi¢ni sklep modernega prizadevanja po osvoboditvi od druzbenih
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vezi, pa naj so to vezi tradicionalne skupnosti ali pa moderne kompleksne
skupnosti (Cova, 1999:66).

Osrednja znacilnost moderne subjektivnosti je nenehna teznja k razvoju
individualnosti. Ta tezZnja se kaze zlasti skozi tri prizadevanja posameznikov:
TezZnja po originalnosti in prizadevanje, da bi ubeZzali kopiranju; iskanje identitete
in teznja po obvladovanju pluralnih sebstev v posamezniku; prizadevanje po
Zivljenjski karieri v najSirSem smislu (Ule, 2000:19).

Razlikovanje o pripadnosti posameznikov ekonomskim druzbenim
razredom, izgublja svoj pomen. Zato se na tem mestu postavlja pomembno
vpraSanje, kako naj mislimo razredno razlikovanje v postmodernizmu glede na to,
da je padla klju¢nost dela in proizvodnje za oblikovanje identitete. Na to
vprasanje odgovarja Bocock (1993:79), ki pravi, da Ce je bila v moderni
konceptualna razlika med objektivno razredno pripadnostjo skupine in
subjektivnimi percepcijami pripadnikov skupin in med pomenskimi strukturami,
lahko to isto razlikovanje prenesemo v analiticni model postmodernizma. Razlika
je le v subjektivnih percepcijah, ki vkljuCuje odmik od delavnih vlog in
proizvodnje, ki so ohranjale in oblikovale identiteto, na potrosSniSke prakse in
sapiracije, ki so postale kljucne za druzbeno konstrukcijo identitete znotraj

analiticnega modela postmodernizma (Bocock, 1993:79).

3.4. RAZSREDISCENI SUBJEKT

Sodobna kultura je dolgo Casa verjela o ideji edinstvenega, zavestnega
sebstva, vsaj od Descartesovega stavka "Mislim, torej sem", dalje. Z visoko
moderno pa izginja do sedaj znana kategorija sebstva in identitete. To, kdo ali kaj
smo, ni vec toliko stvar osebnega bistva, ampak tega, kako smo konstruirani
skozi razlicne odnose. Koncept sebstva postane tesno navezan na odnosnost
(Ule, 2000:248-249).

Helsper (1998) opiSe S§tiri glavne znacilnosti sodobnega sebstva.

e Sodobno sebstvo je odprto, ker zaradi pospeSenih druzbenih in

kulturnih sprememb potrebuje vedno nove subjektivne usmeritve.

e Sodobno sebstvo je diferencirano. Zivljenjski svet se sestoji iz razli¢nih

komponent in tako tudi sebstvo samo, ki je stalno pred pere€o nalogo

integracije in dezintegracije. V nobenem od delnih Zivljenjskuh
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segmentov pa sebstvo ni povsem doma, zato je tujstvo postalo
osnovna sestavina sebstva, ki se le s svojo subjektivhostjo ohranja v
dejanskosti.

e Sodobno sebstvo je refleksivho. To zahteva pluralizem Zivljenjskih
oblik, razlag sveta, kulturnih stilov in nac¢inov vodenja zZivljenja in vedno
novih odlocitev, ki terjajo od posameznika distanco do druzZbenega in
subjektivhega sveta.

e Sodobno sebstvo je individualizirano. Kolektivna pravila, ki konstituirajo
socialno sebstvo, predstavljajo le formalne robne pogoje za mnozico
individualiziranih oblikovanj sebstva, ki jih posameznik poraja v
soocenju z druzbenim in subjektivnim svetom (Ule, 2000:244-245).

Beck na vpra$anje, ali sodobne tezave jaza izhajajo iz zaostritve tveganja
in negotovosti in spreminjajoCih okoliS€in in posledic za posameznikovo
nacrtovanje Zivljenja, odgovarja, da se v druzbah, sestavljenih iz razredov,
posameznikom ni bilo potrebno postavijati v srediS€e njihovega lastnega
nacrtovanja in upravljanja zivljenja, danes pa si mora vsak izbrati ali spremeniti
skupino ali podkulturo, s katero se Zeli poistovetiti (Rose, 1997:144).

Ehrenberg pravi, da je v postmodernizmu osvojitev jaza postala neizbezna,
da vsak posameznik mora dokoncati junasko dejanje in tako "postati nekdo" s
tem, da pokaze svojo razlicnost. Ellias pravi, da se je postmoderni posameznik
osvobodil omejujoCih vezi skupnosti in se tako vzpostavil in si pridobil
avtonomnost. Postmodernost tako lahko razumemo kot obdobje resnega
druzbenega razkroja in ekstremnega individualizma (Cova, 1999:66-67).

Subjekt pozne moderne je torej vrzen iz stabilnih druzbenih in kulturnih
okvirov svoje eksistence (Ule, 2000:270). Ena od pomembnih posledic
individualizacje je, da je postmoderni posameznik v nenehnem iskanju identitete,
v nenehnem iskanju pomena lastnega Zivljenja (Cova, 1999:72). M. Foucault
(1982:220) pravi, da je mogoCe danes cilj ne da odkrijemo kaj smo, ampak da
odklanjamo to, kar smo.

Novo narasS€anje moznih oblik Zivljenja pospeSujejo podobo Zivljenjskega
sloga, ki jih objavljajo mediji javhega obves€anja in je vraS€ena v nenehni spirali
odredb o nacinu potrosnje, ki naj bi oblikoval dolo€eno vrsto ljudi. V tem novem
babilonskem stolpu, kjer mnozica glasov zahteva oblast, je vsak posameznik
vprasljiv in dvomljiv: nihCe ne more ustvariti svoje hegemonije. Tako se zdi, da so

posamezniki prvi¢ osvobojeni spon, ki so v preteklosti dolo¢ale nacin Zivljenja.
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Od njih se zahteva, da si izberejo nacin Zivljenja v pogojih maksimalne
negotovosti (Rose, 1997:139). To predstavlja nekakSen okvir, v katerem domuje
postmoderni subjekt. OsrediS€eno sebstvo dozivlja decentriranje. Subjekt je
postavljen pred mnoge raznovrstnosti brez koordinacije kot pred polne police
sodobnih megamarketov. Subjekt ne nastopa v vlogi gospodarja, temvec
razpolaga s postmoderno kompetenco, kjer prevladuje transvenzalni um,
sposobnost za sintezo kod, za drzo "tako kot tudi" in za postmoderno krepost
(Ule, 2000:247).

Argument o "izginjanju jaza" predpostavlja, da subjekt reagira na nakljucje,
mnogoterost in velzvenelnost postmodernega stanja brez sposobnosti
ohranjanja koherence jaza in na ta nacin se sooCa z usodo fragmentacije. Po
mnenju Falka in Campbella ta argument zavraca idejo enotnega in staticnega
jaza, ker kombinira idejo naspreminjajo¢e "CloveSke narave" z predmoderno
"persono” Cigar identiteta je fiksna z rituali in tradicijo statiChega druzbenega
reda. Bistveni jaz je na nek nacin sinteza "tradicionalno naravnanega" in
"notranje naravnanega" tipa karakterja; in ko ta bistveni jaz izgine, je vse kar
ostane, ekstremna usmerjenost "na druge" v odnosu z drugimi in vsemi zunanji
viri drazljajev. Nihanje kot dinamika jaza je rekurzivna in samo Ce in ko se konc¢a,
pride do "izginjanja jaza", ki ji sledi psihoza in na koncu celo smrt (Falk,
Campbell, 1997:7).

Moderni subjekt je tako psiholoSki lik, ki je rezultanta protislovnih razvojnih
tezenj, ki pogojujejo ena drugo: protestantskega ponotranjanja etike in delovne
morale, razsvetljenskega idealizma in optimizma emancipacijskih projektov,
romanti¢ne vere v notranje domovanje sveta, postromanti¢ne skepse in "uporov
potlatenega", ki vseskozi spremljajo spreminjanje civilizacijskega udomacenja
subjekta (Ule, 2000:32).

Po Sampsonu razvoj modernih druzb, ki postajajo vse bolj deli ene same
globalne celote CcloveStva, in transformacija od modernih k postmodernim
druzbam podpirata razkroj tradicionalnih oblik psiholoSkega subjekta. Namesto
tega se uveljavlja fluiden in Sibko definiran psiholo$ki subjekt. PsiholoSki subjekti
dozZivljajo usodo nacionalnih drzav in njihovih ekonomij, namre¢ soCasnost
segmentiranja in povezovanja v nove globalne celote (Ule, 2000b:484).

Osnovna znacilnost "modernega" subjekta je hierarhi¢na organizacija ali
centralizacija duSevnih instanc, ki jo vzdrzZzuje ponotranjeni pritisk druzbene

realnosti. Za "postmoderni" subjekt pa je znacilna brkljarija, navidezni kaos in
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neidenticnost. Postmoderni subjekt je "doma narejen" duSevni organizem. Ni
preprosto rezultat prisvajanja in ponotranjenja druzbeno danih vzorcev
subjektivnosti, temveC je prav tako individualiziran, kot je individualiziran
Zivljenjski potek posameznika. Postmoderni subjekt je sestavljen podobno kot
barvita preproga iz razlicnih Zivobarvnih kosov. Temu pravijo nekateri
raziskovalci skrpana identiteta (Keupp v Ule, 2000b:487).

Postmoderni svet nenehnega toka in refleksije je dejansko stvaritev
intelektualnega diskurza. Torej niti modernisticne sanje o racionalnem subjektu
niti postmodernisticne sanje o subjektu svobodnih izbir nimajo popolnega odseva
v vsakdanjih Zivljenjih vecCine ljudi. Pa vendar to ne nasprotuje postavkam teorije
o refleksivni individualizaciji (Ule, 2000:72).
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4. SODOBNA POTROSNJA

4.1. SPREMEMBE V POTROSNISTVU

VpraSanje: "Kdo sem jaz?", je vpraSanje na katerega v zahodnem
kapitalizmu odgovarjamo v okviru vzorcev potro$nje in ne glede na poklic. Veliko
mladih ljudi na vprasanje, kdo mislijo da so, ali kako bi radi Ziveli, odgovarjajo na
nacin, kakSen potosSniski Zivljenjski stil si Zelijo in ne kak8en poklic bi si Zeleli
(Bocock, 1993:109).

M. Ule (2000:287-288) opisuje tri obdobja v razvoju moderne potroSniske
druzbe. V vsakem od treh obdobij se je na svoj nacin konstruiral subjekt
potrodnje. V prvem obdobju se je izoblikoval okoli racionalne presoje o potrebah
in zmoznostih posameznika za zadovoljitev osnovnih potreb z obstoje€imi trznimi
izdelki in storitvami. Slo je za zadovoljevanje mankov in eksistenénih potreb. Tu
je dominirala logika odpovedi kratkoro¢nim zadovoljitvam na racun dolgoro¢nih
koristi in zadovoljitev. V drugem obdobju se je ta subjekt vzpostavil okrog
navidezno neustavljivega krogotoka konstituiranja novih Zelja in trenutnih
zadovoljitev nenehno porajajoCih se Zelja. Mnozi¢ni razvoj industrije je Ze
omogocal zadovoljevanje ne samo nujnih potreb, ampak tudi iskanje preseznih
uzitkov in zadovoljevanje Zelja. V tretiem obdobju pa se oblikuje okrog
identitetnih projektov, gradnje individualnih Zivljenjskih stilov in stilskih brkljarij.
Tukaj pa Ze govorimo o investiranju v fantazijo in fantazme o samorealizaciji
potrodnikov. Zgodovinski premik v sodobni potrosnji je premik od realiziranja
potreb k realiziranju Zelja, od ponujanja zadovoljitev k ponujanju uzitkov.

PotroSnja je histori€no specificna "tehnika subjektifikacije". Nakup in
poraba blaga oblikujeta simbolni in pomenski okvir, znotraj katerega Zzelimo
razumeti sami sebe in to samorazumevanje prenesti na druge ljudi. V druzbi, kjer
je posameznik osvobojen skupnostnih vezi in stabilne identitete, so identitete
vedno bolj konstituirane preko posedovanja in uporabe stvari (Luthar, Ule,
1998:10).

V¢asih se je na nakupovanje gledalo zgolj kot na tradicionalno prodajanje
dobrin, v postmoderni dobi pa to podroCje dobiva SirSe dimenzije. Na
nakupovanje se gleda kot na druzbeno delovanje, ki oblikuje vsakdanje Zivljenje

ljudi. Pomemben je odmik od proizvodnje k potrosnji, vendar pa po mnenju Falka
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in Campbella® to ni edini naéin opazovanja "velike transformacije”, je pa ogitno
najbolj ustrezen v tem kontekstu. To je nacin, ki vkljuuje razumevanje
sprememb v dobro utrjeni tradiciji kontrastov: v bistvu kot odmik od tradicionalne
k moderni druzbi (1997:2). Nov pristop k potroSniStvu zavraca tradicionalne forme
potrodniSkega raziskovanja, ker poleg tega, da na nakupovanje gledajo kot na
znacilno sfero "javnega obnasanja" in kot na prevladujo€ vidik ljudskega Zivljenja
na splosno, gledajo na nakupovanje kot na pragmati¢ni primer, ki kaZze na
temeljni odmik od proizvodnje na potrosnjo (Falk, Campbell, 1997:2).

Avtorji, ki analizirajo potrosSnistvo, sa razlikujejo v lastni presoji o tem,
kakSne so politiéne implikacije potroSne kulture, skupna pa jim je
konceptualizacija potroSnje. Na potroSnjo se ne gleda le kot na ekonomsko
izmenjavo ali kot na akt nakupa blaga. V razumevanju potroSnje so vkljuCene
prakse, ki obkrozajo potro$njo: nakupovanje, sanjarjenje, Zelje, emocije, "just
looking" (Luthar, Ule, 1998:9).

Sodobna druzbena teorija se osredotoa na potrosnistvo, ki ima glavni
vlogo v konstrukciji druzbenega sveta. Po Lacanu (Elliott, 1999:117) je poudarek
na posamezniku kot subjektu, ki je fragmentiran in zmeden, kar vodi do
oblikovanja potroSnika, ki je hkrati racionalen in iracionalen, ki je sposoben
konzumirati in zavracati, to kar je ponujeno za konzumiranje, ki si konzumirati zeli
in hkrati konzumira brez zadovoljitve. Slater doda potrosniStvu Se ideolosko
dimenzijo s tem, da oznaci potrosSniStvo kot ideoloSko poSast. Potrosnistvo ni vec€
zgolj posledica industrijske modernizacije, ampak je del modernega sveta. Je
dosti ve€ kot samo proizvod modernizma, saj ima glavno vlogo v lastni
konstituciji. IdeoloSke dimenzije potro$niStva so v bistvu za&¢€itene od potrosSnikov
z njihovo sposobnostjo konzumiranja (Miles, 1998:152).

Leiss pravi da je za moderne Evro-AmeriSke druzbe znacilno to kar on
imenuje mocno-intenzivno trzno okolje, kjer so posamezniki izu€eni da delujejo
kot nakupovalci. Kar pa za sabo potegne dve posledici: Stevilo in kompleksnost
dostopnih dobrin na trgu nenormalno raste in posamezniki tezijo k interpretaciji
ob&utkov blaginje vse bolj ekskluzivho za to da si pridobijo dostop do visjih
nivojev potrodnje. Stopnjevanje kroZzenja blaga ima Stevilne negativne ucinke

glede na etiko dobrega Zzivljenja ali blagoinje, kar je rezultat dejstva, da je

® Colin Campbell je predavatelj sociologije in vodja Oddelka za sociologijo na Univerzi v
New Yorku .

Pasi Falk je starejSi raziskovalec in docent na Oddelku za sociologijo na Univerzi
Helsinki.
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"neposredna interakcija med impulzi in viri zadovoljitve pretrgana; impulzi so
kontrolirani in zavedno usmerjeni proti razSirjenemu podroCju zadovoljitve".
Negativni uCinek vkljuCuje fragmentacijo in destabilizacijo potreb, kar pomeni
tezavnost primerjanja kvalitete potreb z znacilnostmi dobrin, vec€jo brezbriznost
do kakovosti potreb in Zelja in vedji rizik okolja za posameznike in druzbo kot
celoto. Vse to Leiss oznaCi kot logika ali etika potroSnje. S tem avtor ne misli
oznaciti blago in trzno izmenjavo kot nekaj kar je samo po sebi zlo, ampak pravi,
da obstaja razlog za skrb, ko blagovna izmenjava postane izkljuéni model za
zadovoljevanje potreb, nadomesti prijateljstvo in druzinske odnose, zavzetost za
politiCne in skupinske dejavnosti itd. (Lury, 1996:49-50).

Za Saundersa je pomembno potrosnistvo (in ne proizvodnja), ker je to
prostor, ki omogoca ljudem, da razSirijo kontrolo nad svojim Zivljenjem (Corrigan,
1997:182). Ljudje lahko investirajo svoj lastni osebni pomen v to kar konzumirajo
in zato je potrosniStvo lahko znacilni vir kreativnosti (Miles, 1998:154). Miles
(1998:157), pa meni, da je potroSnistvo nujno arena konfliktov, na ta nacin, da se
posamezniki neprestalno trudijo premagati stres, pritisk, napetost, kar je znacilno
za multi-dimenzionalno naravo potrosniske izkusnje.

Ko so zahodni mediji vdrli v druge druzbene formacije je vse vec ljudi
padlo v zanko hrepenenja po tem, da bi konzumirali proizvode zahodnega
kapitalizma. Tak proces zavedanja, kaj je manjkalo v komunizmu (dostopnost do
potro$niskih dobrin), je igralo vlogo v razvijanju tezenj in nezadovoljstva z
rezimom v komunisticnih drzavah Vzhodne Evrope v 80. letih 20.st. (Bocock,
1993:75). Med te drzave spada tudi Slovenija, ki se v trenuthem tranzicijskem
obdobju mora soociti z novimi pravili na trgu. Posamezniki in kapitalske zdruzbe
si morajo sami iskati trg in se prebijati, kar je bilo v prejSnjem sistemu v veliki

meri v domeni drzave.

4.1.1. Sodobni hedonizem

Ene najpomembnejSih stvari, ki oznaCuje novo dobo potrosnje, je Zelja.
Zgodovinski subjekt potrodnje postane Zeleci subjekt. Dobrin ne potrebuje vec,
marveéd si jih Zeli. Zelja je bistvo sodobnega subjekta potro$nje (Kurdija, 2000:
116).

Colin Campbell razume sodobno potroSniSko dejavnost kot eno od oblik

hedonizma, kjer je hedonizem razumljen kot iskanje uZitka brez utilitarnih
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vzgibov. Za razumevanje Campbellove teorije je nujno razlikovanje med
tradicionalnim in modernim hedonizmom. Tradicionalni hedonizem se ukvarja z
"uzitki" in ne z "uzitkom", saj je bistvena razlika med tem, ali cenimo izkustvo,
zato ker prinasa uzitek, in tem, da cenimo uzitek, ki ga izkusnje lahko prinesejo.
Moderni hedonizem se od tradicionalnega razlikuje po tem, da ni veé
osredoto¢en na ob&utke, temve& na ¢ustva. Custva so zmoZna nuditi neznansko
mocne vire uZitka, saj so stanja mocnega vznemirjenja (Campell, 1998:6).
Campbell v svojem delu naredi tudi jasen razloCek med konceptom potrebe in
zadovoljitve potrebe in med pozelenjem in uzitkom. Potreba in zadovoljitev
potrebe se nanasa na stanje, kateremu ko je zmoteno, sledi dejanje, ki obnovi
prvotno ravnovesje. Na drugi strani, uzitek ni stanje, ampak prej kakovost
izkuSnje. Pozelenje se nanaSa na motivacijsko pripravljenost, ki ga sprozi
navzocnost priznanega vira uzitka v okolju. Tako vidimo, kako sta iskanje
zadovoljitve in iskanje uzitka razlicni vrsti dejavnosti: prva govori o notranjem
"porivu" k dejanju, ki naj obnovi zmoteno ravnovesje, druga o "potegu” od zunaj k
izkusnji veCje vzdrazenosti. pomembno je opozoriti, da uzitek ni notranja lastnost
predmeta, ampak vrsta CloveSkega odgovora na drazljaj. DraZljajev pa se

moramo zavedati, da nam lahko dajo uZitek, saj je "uzitek" sodba tistega, ki ga
dozivlja. Ce bi bil &lovek v stanju stalne in popolne zadovoljitve, bi s tem bil ob
uzitek (Campbel,| 2001: 93-102).

Hedonisti¢no fantaziranje predpostavlja avtonomnost igre, ki je anonimna.
Mnozica je ogledalo in hkrati zatoCiS€e za kreacijo individualnosti in za skrivanje
izza maske, ki jo zahteva ¢lanstvo mnoZice (Lehtonen in Maenpaa, 1997:161).

Trg ponuja najpreprostejSe, vsekakor pa najbolj priro€ne nacine socialnih
primerjav in zdruZevanj, namre¢ zdruzevanja na podlagi primerljivih Zivljenjskih
oz. potrosniSkih stilov. Sodobni trg za svoj obstoj potrebuje stalni poziv k
hedonizmu, stalno reprodukcijo potroSniske Zelje. Zapovedani hedonizem je
seveda sam v sebi protisloven pojav, saj zaukazana sre€a ni nobena sre€a. Lomi
pa se na posameznikih in skozi njih, ko sku$ajo ustrecCi izrecnim in prikritim
pozivom k medijsko in potro$nisko pomenljivim vzorom zasebne in osebne srece
(Ule, 2000:57).

Znacilna lastnost danasnjega hedonizma je "hrepenenje". Ljudje se nocejo
zadovoljiti z izdelki, ampak rajSi uzivajo ob izkuSnjah, ki so si jih umislili sami na

podlagi njihovih asociiranih pomenov. Pri dejavnosti porabe v bistvu ne gre za
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za katerega je podobo posodil izdelek, tako da je "stvarna" poraba zvecine
posledica "duhovnega" hedonizma. Pri sodobnem hedonizmu gre za krog
pozZelenje-pridobitev-zauzitje-razoCaranje-novo pozelenje, ki velja tako za
ljubezenska razmerja med ljudmi kot za uporabo kulturnih izdelkov. Duh
sodobnega porabnistva Se zdale€ ni materialistiCen. Misel, da danasnji porabniki
nenasitno hlepijo po pridobivanju predmetov, kaze hudo nerazumevanje vzvodov,
ki Zenejo ljudi, da jih ho€ejo. Njihov temeljni motiv je namre¢ pozelenje, da bi v
stvarnosti izkusili prijetne prizore, ob katerih so uzivali v domisljiji in zato mislijo,
da je vsak "novi" izdelek priloznost za uresnicitev Zelje (Campbell, 2001:135-
136).

Obstoj mnozice blaga po Alanu Wardu vodi v zlom tradicionalnega sistema
oznak za socialne statuse. To povzro¢a fragmentiranje in zlom identitete ter s
tem utopljenost v hedonisti¢ni vsakdan po eni strani, po drugi strani pa omogoca
nastanek lokalnih identitet. PotroSniSke prakse so postale centralna stvar
vsakdanjega zivljenja. Zavzele so mesto, ki je prej pripadalo delu, religiji,
mitologiji. Zato postaja Zivljenjski stil vedno bolj osnova za socialno identiteto, pri
Cemer odpravlja nekdaj dominantni pomen socialnega razreda kot glavnega
organizacijskega nacela druzbenega zZivljenja. To opraviCuje ideologijo in prakso
individualizma in povezuje pridobivanje in uporabo potroSniskih dobrin z
vrednotami, ki poudarjajo pomen iskanja osebne identitete in avtenticnosti (Ule,
2000:289).

4.1.2. Potrebe in Zelje potrosnikov

PotroSniSka kultura se veZze na kulturo trzne druzbe, kjer so potrebe
posredovane z izmenjavo blaga, Zelje pa so posledica druzbenih in kulturnih
praks ljudi.

Potrebe in Zelje ljudi so nesporne: lahko jih opiSemo, razloZzimo ali
razumemo, ne morejo pa biti predmet zunanjih kritik glede na to ali jih lahko
imamo za napacne, nepravilne, iracionalne ali regresivne. Lahko jih dolo¢imo ali
proizvajamo, ne moremo pa jih oznaciti kot "neresniéne. "Resni¢ne potrebe" niso
izjave avtoritet (znanstvenih, religioznih, ideolo8kih), ampak so nacin, na
katerega doloCeni ljudje in skupnosti formulirajo svoje vrednote, identitetam

obveznosti glede na to kaj potrebujejo za to da bi Ziveli lepo Zivljenje. Torej
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potrebe niso absoluti. So zelo resne politi€ne izjave, ki ne izhajajo iz sprehajanja
po nakupovalnih mestih ali iz trenutka impulzivhega nakupa, ampak izhajajo iz
temeljnih vrednot zgodovinskega in skupnega Zivljenja. Potrebe ne moremo
reducirati na nivo posameznika ali na nivo univerzalnosti. Govorimo lahko le o
intersubjektivnem pomenu in institucionaliziranih normah skupine. Nepotrebno je
delati seznam bazi¢nih ali bistvenih potreb ker le empiricno obstajajo v
dolo¢enem socio-kulturnem kontekstu. ReCemo lahko le, da ¢e potrebe vedno
nekaj pomenijo, so vedno kulturne; in ¢e so kulturne potem jih nikoli ne moremo
razumeti na podroc€ju izoliranega posameznika (Slater, 1997 :51-59).

Vloga Zelje v modernem potroSniStvu je pomembna, ker bi se brez
potrodnikov, ali potencialnih potroSnikov, ki so socializirani na nacin, da iS¢ejo
zadovoljitev lastnih zelja v dobrinah modernega potrosniStva, druzbene in
kulturne relacije, ki sestavljajo ekonomski sistem modernega kapitalizma
poruSile.Te Zelje pomagajo oblikovati svetovno politi€no ekonomijo (Bocock,
1993:75). Na tem mestu se mi zdi pomembno izpostaviti dejstvo, da si ogromno
ljudi ne more materialno privo&¢iti dobrin s katerimi bi zadovoljili svoje potrebe,
Ceprav si to Zelijo.

Skladno s tem Campbell govori o sanjarjenju v potro$nistvu in o dejstvu,
da je premisljevanje o potroSnistvu veckrat bolj pomembno kot sam akt potroSnje
same.Narava potrosniStva je taka, da ko nekdo konzumira nekaj, takoj prenese
svojo zeljo na nekaj drugega, kar predstavlja delCek neprestalnega cikla zelje.
ZaskrbljujoCe tukaj je, da veliko ljudi, ki so predmet potroSniStva kot nacina
Zivljenja, obcutijo potrosnjo kot ni€ razen imaginarne sfere.Ustvarili smo svet, kjer
potroSnja pomeni vse. To je Se posebej nevarno stanje za tiste ljudi, ki lahko le
sanjajo o tem, kaj bi jim lahko ponudilo potrosnistvo (Miles, 1998:151-152).

Baudrillard v svoji analizi modernega potrosSniStva, ki zanj predstavlja
"idealno prakso" razlaga koncept Zelje in pravi, da moderni in postmoderni
potrodniki poskusajo zadovoljiti svoje emocionalne Zelje mogoce celo Se bolj kot
pa zadovoljiti svoje materialne potrebe. Na Zelje po zadovoljitvi materialnih
potreb, Baudrillard gleda kot na povrSinske, ki nimajo globoke strukture (Bocock,
1993:77).

Ce gledamo na potro$nistvo iz psihoanalitiéne perspektive, je koncept
nezavedne Zelje zelo pomemben. Nezavedne Zelje niso samo v posamezniku.
Zelje niso oblikovane v druzbenem in kulturnem vakuumu. Moderno potro$nistvo

je odvisno od oglaSevanja in razkazovanja blaga v nakupovalnih mestih na nacin,

33



ki kreira in izsiljuje Zelje. Zelje so v stanju nanehne spremembe, so fluidne,
teCejo v napredvidljivi smeri. So v odnosu s seksualnim potencialom CloveSkega
telesa, kar se artikulira v podobah, simbolih in reprezentacijah vse od iznajdbe
kina, revij in barvne fotografije in $e posebej televizije. Zelje nezavednega
ostanejo neukroCene. Nikoli ne morejo biti docela kontrolirane z racionalnim
misljenjem, z moralnostjo, ali s potroSniSkim kapitalizmom (Bocock, 1993:93).
iluzija. Sestavljeni so iz podob in asociacij, prilepljenih na produkte. Vendar pa
nobena Zelja ni docela poteSena, kajti Zelje so bistveno vezane na imaginacijo,
fantazijo in fantazmo. Zato sodobni potrosniki dozivljajo stalno nezadovoljstvo,
ker uzitki, ki jih nudi posest potrosniskih dobrin in uslug, ne ustrezajo njihovim
Zeljam. Odtod nenehen krog novih Zelja in novih uzitkov ter novih nezadovoljstev.
Ta krogotok ne bi bil mogo¢, ¢e bi Slo le za vzbujanje potreb, za zadovoljitev
potreb. Te niso bistveno vezane na imaginacijski presezek. Tisto, kar je znacilno
za sodobnega potroSnika je imaginativni hedonizem, privlaénost novega, Se ne
izkuSenega, tudi voyerski uzitek pogleda v tuje Zivljenje, v drugacen svet, v tujo
intimo, bodisi prek hlastanja po medijsko predstavljenih zgodbah bodisi prek
turisti¢nih potovanj, telenovel... (Ule, 2000:287-288).

4.1.3. Pomen potrosniskih dobrin

V nadaljevanju bom opisala kaksno vlogo imajo potrosSniske dobrine v
modernem potroSniStvu, ¢emu sluzijo in kakSen pomen jim pripisujejo razlicni
avtorji.

V modernizmu so bili relativno fiksni odnosi med pripadnostjo razredu in
potroSnidkimi dobrinami, ki so sluzZile kot kazalec za razredno pripadnost. V
postmodernizmu pa se ta dolocljivost razrahlja in je razredna pripadnost
nadomescena z bolj individualisti€énim Zivljenjskim stilom. Dobrine so se do neke
mere osvobodile simbolicnhega sidriS€a in so se zaCele odmikati iz simbolnega
sveta. Namesto koherentne zbirke kulturnih praks, ki oznacujejo modernizem,
dobimo bolj eklektiCne razvrstitve -dobrine in prakse postanejo stvari s katerimi
se lahko igramo nekaj €asa, jih nato odvrzemo in nadomestimo z novimi. Zato o
njih ne moremo govoriti kot o =zanesljivih znakih naSega statusa. Staro

modernisticno razlikovanje med visoko in nizko kulturo, ki je ohranjala razredno
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razlikovanje, ni ve€ aktualno. Mike Featherstone pa v nasprotju s tem Se vedno
poudarja simboli¢ni pomen dobrin in pravi, da namesto da bi konzumirali dobrine
samih, konzumiramo pomen teh dobrin, ki je posredovan z oglasevanjem in
razkazovanjem blaga (Corrigan, 1997:179).

Fiske pravi, da so potrosniSske dobrine vel kot objekti ekonomske
izmenjave, so dobrine s katerimi mislimo in s katerimi govorimo (Elliott,
1999:112). Celia Lurry (1996:13-14) govori o tem, da imajo dobrine uclinek
stabiliziranja ¢loveSkega Zivljenja. Dobrine (blago) so sredstvo za to da naredimo
vidne in stabilne kategorije s katerimi klasificiramo ljudi v druzbi. Dobrine tako
delujejo kot vir druzbene identitete in kot nosilke druzbenega pomena. Sposobne
so kreirati kulturne domneve in prepri¢anja, ki jim dajo atribut resnicnosti,
konkretnosti, ki jih sicer ne bi imele.

Dittmarjeva pravi, da potro$niSke dobrine ne sluzZijo samo za konstruiranje
samo-identitete, ampak jih uporabljajo tudi drugi za sklepanje o nas kot vodilo za
njihovo vedenje do nas. Zato zdaj v postmodernizmu lahko uporabljamo
potro$nisko blago, da postanemo katerikoli od nasih "moznih jazov" (Marcus in
Nurius v Eliott, 1999:115). OglasSevalna industrija je Ze pred ¢asom dojela, da
pomeni prodajanje stvari tudi prodajanje identitet. "Nova podoba" je lahko
sinonim "novega jaza" (Rener, 1998:14). Lee meni, da samo zato ker je
potro$nistvo aktivno, to Se ne pomeni da osvobaja. Na potroSniSke dobrine
moramo gledati kot na objekte druzbenega boja in ne kot na zapovedovalke moci
(Miles, 1998:156).

4.2, POTROSNISTVO KOT VIR IDENTITETE

Kaksen pomen ima potro$niSka kultura za sodobnega posameznika in kaksen je
vpliv potroSniSke kulture na posameznikovo identiteto bom opisala v
nadaljevanju.

Na identitetnem trgu vzcveti nova niSa osebne in socialne identitete, ki jo
povzema pojem porabniStva. PorabniSke prakse so v interpretacijah vsakdanjega
Zivljenja nenadoma postale srediS¢ne, na njih temeljeci Zivljenjski stili pa osnova
novih socialnih identitet. Kot osrednji princip druzbene organizacije nastopijo

porabniSke prakse in Zivljenjski stili (Rene,r 1998:17).
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Nakupovanje razumemo kot porabniSko orientirano gibanje v prostoru, Ki
ima vedno neko zvezo z nakupom na ta nacin, da omogoca tudi golo sanjarjenje
in nacrtovanje nakupov v prihodnosti. Gre za gibanje v mestu, v nakupovalnih
centrih in trgovinah, to je v prostoru, ki omogo€a nakup in kjer je temeljna
odprtost in pluralnost moznosti (Lehtonen in Maenpaa, 1997:143). Nakupovanje
kot lahkotno sprehajanje po trgovinah in nakupovalnih srediS¢ih predstavlja igrivo
aktivnost v notranjem svetu potroSnika. PotroSniki uporabljajo stvari in ljudi kot
stimulante za lastno imaginacijo, iskanje notranjega izkustva. Osebna
neodvisnost in avtonomnost omogocCata realizacijo in kreacijo osebnega okusa.
Druzabnost mnozic in javnih prostorov omogofa posameznikom anonimnost
ohlapnost od vsakdanjih pritiskov. Ta obcCutek, da nisi ti ti, ampak si ve¢ ali man]
nihCe, kar se zgodi v mnozici, pripelje do iluzije da si lahko kateri koli jaz, ki si
Zelis biti (Lehtonen in Maenpaa, 1997:159).

Featerstone piSe o tem, da si vsak posameznik zgradi svoje Zivljenje kot
umetnino, kar vodi do estetizacije vsakdanjega Zivljenja in s tem do estetizacije
potroSnje. Posameznik se obrne k objektom in k ponudbi, se pravi k sistemu
potroSnje, da bi skoval lastno identiteto. Na ta nacin postane sistem potros$nje
temeljni za eksistenco posameznika (Cova, 1999:72). Posameznik v tem
druzbenem kontekstu uporablja proizvode, ki so na razpolago na trgu za to, da si
pridobi oziroma izoblikuje in na ta nacin tudi ohranja identiteto.

Elliott’” postavi hipotezo, da mora v vse bolj in bolj individualistiéni in
razpr8eni druzbi biti "pomanjkanje skupnosti" nadomesceno s potrosnjo znakov in
simbolov, ki zagotavljajo posamezniku njegovo identiteto in dajo pomen
njegovemu Zivljenju, medtem ko mu nudi iluzijo pripadnosti dejanski skupnosti
potrodnikov. Elliott iz tega zaklju€i, da sistem oglaSevanja igra temeljno viogo v
konstrukciji identitete pri postmodernih posameznikih (Elliott, 1999:115).

Baudrillard pravi, da potrosniki ve€¢ ne konzumirajo proizvodov zaradi
materialne vrednosti ampak konzumirajo simboli¢ni pomen teh proizvodov, na ta
nacin proizvodi postanejo blagovni znaki (Elliott, 1999:112). Za Baudrillarda
(Bocock, 1993:67) je kakrSnakoli potrosnja, vedno potro$nja simbolnih znakov, Ki
ne izrazajo pomena Ze vnaprej. Pomen se proizvaja znotraj sistema znakov in
simbolov, ki pritegne pozornost potroSnika. Zato namesto, da gledamo na proces

potroSnje kot na nekaj, kar temelji na zadovoljevanju Ze obstojeCih potreb,

" Richard Elliott je profesor Marketinga in potrodniskih raziskav na Univerzi Exter, Velika
Britanija.
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Baudrillard predlaga drugacen pristop. PotroSnjo si moramo predstavljati kot
proces, ko je nakupovalec predmeta aktivno zaposlen s tem, da poskuSa kreirati
in ohraniti obCutek identitete skozi razkazovanje nakupljenih dobrin. Colin
Campbell (1998:340) temu pripiSe Se dimenzijo komunikacije, ko pravi, da "je
potrodnistvo aktivnost, kjer posamezniki uporabljajo simboli¢ni pomen dobrin, da
bi konstruirali in drugim sporocali lastni Zivljenjski stil ali identiteto, zato lahko
potro$njo najbolje razumemo kot obliko komunikacije". Teza o potrosnji kot obliki
komunikacije predpostavlja, da dobrine posedujejo simboli¢ni in instrumentalni
pomen, da imajo potroSniki skupno razumevanje teh pomenov in da le to vodi
njihovo aktivnost nakupovanja.

Funkcija simboli€nega pomena produktov deluje v dveh smereh: navzven
tako da konstruira druzbeni svet, druzbeni simbolizem in navznoter tako, da
konstruira naso samo-identiteto, samo-simbolizem. Konzumpcija simboli¢nega
pomena produktov je druzbeni proces, ki pomaga ucvrstiti temeljne kategorije
kulture, ki so podvrzene stalnim spremembam in tako "postane potrosniska izbira
nujno potreben vir v kulturi trenutka" (Douglas in Isherwood v Elliott, 1999:113).
Kreacija pomena ni deterministiCna in enosmerna, ker potrosSniki ne sprejmejo
pasivno trzne komunikacije ampak lahko aktivno ustvarjajo pomen subjektivno in
tako konstruirajo lastne interpretacije (Elliott, 1999:113). 1z tega sledi, da lahko
na potros$nistvo gledamo kot na neprekinjeno igranje s simboli.

Proizvodi predstavljajo resnicne druzbene hibride, kvazi-objekte in kvazi-
subjekte, ki vse bolj nadomesc¢ajo drugega Cloveka v procesu kreacije identitete.
Na ta nacin, vse vpetosti Zivljenja, Se v€eraj v zavetju sfere trga, danes postanejo
blago, ki se ga da dobiti z denarjem. S tem ko pla¢a, postmoderni posameznik
lahko gradi zase identiteto s kulturnimi simboli (igre, razstave, filmi, knjige),
humanitarnimi  dejanji (francoski zdravniki, Bosna, Somalija), S$portnim
udejstvovanjem (dres od nekega kluba) in vse druge mozne reference, kar je v
postmodernem vesolju kjer vladata eklekticizem in konfuzija vrednot lahko vzeto
in zdruzeno v skladu s prosto izbiro posameznika (Cova, 1999:72).

Zdi se, da v sodobnem svetu denar igra glavno vlogo (Ceprav je to na nek
nacin logika kapitalizma), po drugi strani pa se to ne sklada z vse bolj mnozi¢nim
"modnim" zagovarjanjem in izvajanjem vzhodnih filozofij, kjer je izrazito
poudarjena duhovna plat posameznika in ne materialna. O tem piSe tudi Helga
Dittmar (Lury, 1996:238-239), ki izpostavi temeljno kontradikcijo v sodobnem

razumevanju samo-identitete: paradoks idealizem-materializem. Dittmarjeva
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opozori na dejstvo, da je dominantni Zahodni ideal osebne identitete unikatnost,
avtonomnost, naprizadetost od drugih ljudi in socio-kulturnih okolij. Osebna
identiteta naj bi bila torej neodvisna od materialnega konteksta v smislu smo kar
smo ne glede na to kaj posedujemo. Ampak ta pogled je v konfliktu s temeljnim
aksiomom sodobne potro$niSke kulture in sicer to, da je identiteta definirana
skozi menjavo, posedovanje in uporabo dobrin. ReSitev tega paradoksa je v tem,
da je vez med identiteto in posedovanjem enostavno stvar igre. Posedovanje
lahko sluzi za izraZzanje, transformiranje, celo kreiranje identitete ampak to
kreacijo ne smemo vzeti resno, ker je le igra in zato ni v nasprotju s tem, da smo
kar smo, ne glede na to kaj imamo (Lury, 1996:238-239). Campbell (2001:136)
skladno s tem trdi, da duh modernega porabniStva Se zdale€ ni materialnisti¢en.
Misel, da danasnji porabniki nenasitno hlepijo po pridobivanju predmetov, kaze
hudo nerazumevanje vzvodov, ki Zenejo ljudi, da jih hoCejo. Po njegovem mnenju
je njihov temeljni motiv namre¢ poZelenje, da bi v stvarnosti izkusili prijetne
prizore, ob katerih so uzivali v domisljiji, in zato mislijo, da je vsak "novi" izdelek
priloZnost za uresnicitev Zelje.

Cushman govori o tem, da smo v obdobju "praznega jaza", kjer odtujitev in
izgubo lahko nadomestimo oz. reSimo z "Zivljenjskim stilom", reSitvijo kjer
posameznik konstruira "jaz" z nakupom in zauzitjem proizvodov, ki so poteza
oglasevanja (Elliot, 1999:115). Temeljna sestavina sodobnega Zivljenja je vse
vecja izbirnost Zivljenskih poti. Posameznik uresni€uje avtoreferencialni zivljenski
potek tako, da sku$a izoblikovati ¢im bolj specifien Zivljenjski stil. Tradicionalne
izbire so poznale utrjeni red navad. Moderna se soo€a s kompleksno razli€nostjo
izbir in obenem ponuja posameznikom le malo pomoci v izbirah. Gojenje stila je
tako reko€ obveza za izdelavo idenitetnega projekta sodobnega ¢loveka. Gojenje
stila je primaren Zivljenjski projekt. Prisiljeni smo slediti doloCenemu
Zivlienjskemu stilu (Ule, 2000:67). Zivljenjski stil definiramo kot bolj ali maj
integrirano mnozico praks, dejavnosti, Zivljenjskih in vrednostnih orientacij, zelja.
Te prakse in dejavnosti niso le utilitatrne, temve€ dajejo materialno obliko zgodbi
oz. identiteti posameznika (Ule, 2000:293).

"Potrosniska izbira" je Se vedno sredstvo, s katerim naSa druzba razume
posameznika in avtonomijo in dela sodbe o osebni identiteti. Pomembnost
potroSniSke kulture lezi v dejstvu, da se posameznika ne sodi glede na to kako
dobro izvaja dolZznosti v odnosu do SirSe skupnosti ali zunanje morale, ampak

glede na to kako uspesno izvaja sposobnost delanja potro$niSke izbire (Lury,
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1996:248). Hetrick in Lozada® (1999:172), govorita celo o tem, da posameznik v
resnici nima identitete ali subjektivitete, ki bi bila neodvisna od njegove vloge
potroSnika. Posameznik lahko doseze identiteto le tako, da je del trzno
kontrolirane ciljne skupine. Tako je v potro$niski druzbi posameznikom dano
"upanje", da se utemeljijo kot subjekti.

Oseba mogoce ne konstruira identitete direktno skozi to kar konzumira,
ampak lahko lepo konstruira to kdo je, kot rezultat tega zakaj konzumira neko
dolo¢eno stvar. Mladi ljudje, na primer ne konstruirajo svoje identitete skozi to,
kar konzumirajo ampak skozi odnose v vrstnisSkih skupinskih, kjer potroSnja tega
kar se domneva kot primerne potroSniSke dobrine igra kljuéno vlogo. Nacin na
katerega potro$niki pripiSejo pomen dobrinam je zelo pomemben, ironija je v tem,
da je arena, Kkjer ljudje dokonCno kreativho konzumirajo, predpisana s strani
potro$niSkega kapitalizma (Miles, 1998:153- 154).

Lehtonen in Maenpaa® (1997:159-160) oznadita idejo, da se ljudje
oblikujemo skozi potrosnjo, kot noro. NihCe ne gre v trgovino po novo identiteto.
Potrosniki niso kot kameleoni, ki spreminjajo lastno identiteto prostovoljno,
ampak so kot otroci, ki se igrajo. Po mnenju avtorjev gre za to, da vstopimo na
igris¢e z odprtimi €uti in neskon¢nim hrepenenjem in pustimo, da se vse to
premesa, da potem dobimo nekaj novega. Nakupovanje je mentalni proces, kjer
izberemo najbolj zazelen objekt med vsemi naklju¢nimi objekti v prostoru in jih
potem uporabimo. Upraviceno je trditi, da je potek posameznikove poti samo-
ustvarjanja skozi nakupovanje mocéno predvidljiv in da so spremembe zelo
majhne.

Falk in Campbell (1997:3,4) kriti€no ovrednotita analize, ki reducirajo
nakupovalca na goli "subjekt potroSnje". Po besedah Baumana je to nekdo, ki je
"zavezan samo-konstrukciji v procesu pridobivanja razlicnih dobrin" in zato lahko
sodimo, da si kupuje identiteto. Problem vidita v tem, da je samo-konstrukcija
prikazana kot enostranski proces razlicnosti identitete. Posledica tega je, da se
sebstvo nakupovalca reducira samo na druge-usmerjene "druzbene identitete", ki
obstajajo samo skozi lastno prezentacijo in tako popolnoma zanemarjajo

dimenzijo samo-nanas$anja, ki vmesti telesni in kognitivni jaz na isti kontinuum.

8 Hector R. Lozada je izredni profesor Marketinga na Univerzi Seton Hall.

William P. Hetrick je izredni profesor na Fakulteti Bethel, Tennesee, ZDA
® Turo-Kimmo Lehtonen in Pasi Maenpaa sodelujeta na oddelku za Sociologijo na
Univerzi Helsinki.
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Interpretacija postmodernega posameznika kot samo-refleksivnega in
igrivega nakupovalca identitete, ki konstruira in spreminja svoj jaz ali zato, da
doseze pricakovanja drugih ali da se razlikuje od drugih ali pa samo za zabavo,
ima po mnenju Falka in Campbella pomanjkljivosti. Gre za kombiniranje ideje
fragmentiranega jaza s suverenostjo nakupovalca, to je z zmoznostjo, da prosto
izbiramo in na ta nac€in spremenimo identiteto po volji. Pomembno je opozoriti, da
je ta zmoznost (ki je sigurno ne moremo prakticirati tako svobodno kot zgoraj
omenjena idealizirana verzija pravi) ravno to, kar razumemo z dinamiko jaza. To
je ve€ ali manj razvita sposobnost za oboje: da se vzdrziS in hkrati udelezis
(nihanje med loc€itvijo in povezanostjo, med vedenjem in obcutenjem...), je
temeljna oblika modernega individualnega jaza. Model jaza kot nakupovalca
identitete obravnava razlicne druzbene identitete kot niz jazov, ki so na
razpolago, da jih izbere, poizkusi in po mozZnosti nosi nekaj Casa in tako podpira
tezo izginjanja temeljnega jaza in prihod razdrobljenega, mnogovrstnega ali
izbirnega jaza. Ce lahko postmoderni posameznikov jaz oznadimo kot
nakupovalec identitete, kako bi potem oznacili tip rekreacijskega nakupovalca,
nekoga ki porabi svoj prosti Cas na nakupovalnih mestih, kjer izbira in gradi svoj
stil. Zadnja podoba je Ze grajena na prejsSnji, kar se krozno zakljuéi v naslednji
formuli: flaneur = nakupovalec = postmoderni jaz (Falk, Campbell, 1997: 7-8).

Po mnenju Baudrillarda na potrosnistvo ne smemo gledati kot na aktivnost,
ki je proizvedena s strani oglasSevalske industrije in interesov marketinga za
pasivho publiko. PotroSnja je postala aktivni proces, ki vkljuCuje simboli¢no
konstrukcijo obc&utka za kolektivne in individualne identitete. Na ta obcutek
identitete ne moremo vel gledati s strani Clanstva v doloCenih ekonomskih
razredih, druzbenega statusa, s strani narodnosti ali spola. Identitete so aktivno
konstruirane s strani posameznikov samih. In v tem procesu aktivhe konstrukcije
identitete, igra potrosnistvo glavno viogo. Potrosniki ne nakupujejo oblek, hrane,
kozmetike, pohistva zato, da bi izrazali Ze obstojeCi obCutek tega kdo so, ampak

ljudje kreirajo obCutek tega, kdo so, skozi to kar konzumirajo (Bocock, 1993:67).
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4.2.1. Studija o prepletenosti potrosniske kulture in identitete posameznika

Studija, ki sta jo naredila socialna psihologa Peter Lunt in Sonja
Livingston'™, ponuja odgovor na vprasanje, kak$en pomen ima potrodniska
kultura na definicijo naSega obCutka za nas same kot posameznike in kot
druzbo'". Postavila sta hipotezo, da potro$niska kultura zagotavlja pogoje, znotraj
katerih vecina ljudi razvije lastno identiteto. V raziskavi so bili ljudje vprasani o
tem, kako potroSnja oblikuje njihovo vsakdanje Zivljenje Raziskava je bila
razdeljena na tri dele, sodelovalo je 279 respondentov. Prvi del je predstavljala
anketa, v drugem delu je potekala diskusija v devetih ciljnih skupinah, v tretjem
delu pa je sledilo dvajset intervjujev, ki so priskrbeli material za konstrukcijo
posameznikove zgodovine (preteklosti). Glavna ugotovitev Studije je bila, da je
vpletenost ljudi v potro$niSko kulturo taka, da le ta infiltrira vsakdanje Zivljenje ne
samo na nivoju ekonomskega sprejemanja odloCitev, druzbene aktivnosti in
druzinskega Zivljenja, ampak tudi na nivoju pomenske psiholoske izkuSnje. To
pomeni, da samo izmenjavanje materialnih artefaktov nima tolikSnega pomena na
konstruiranje posameznikove identitete, kot ga ima simboliCna vrednost teh
artefaktov. PotroSnistvo vpliva na konstrukcijo identitete, na oblikovanje odnosov
in na sestavljanje in oblikovanje dogodkov.

Ta ugotovitev sploSne pomembnosti potrosSniSke kulture na osebno
identiteto ne pomeni, da smo vsi nakupo-holiki. Lunt in Livingstonova v svoji
Studiji trdita, da lahko razdelimo ljudi na razlicne skupine glede na njihove
nakupovalne navade. Te skupine so naslednje:

e Alternativni nakupovalci (12%): ti ljudje uporabljajo alternativne trgovine,
kupujejo "second-hand" knjige in obleke in se udelezujejo prodaj cenenih
predmetov. Ostajajo izven pritiska in uzitka moderne potrosSniske kulture. Za
njih je znacilno, da v nakupovanju le malo uzivajo.

e Rutinski nakupovalci (31%): ti ljudje nakupujejo na glavnih ulicah, ko kaj
potrebujejo vendar se Ccutijo svobodne pred potrosSniSsko kulturo. Redko
kupujejo impulzivno in ne zahajajo v alternativne trgovine. V nakupovanju le

malo uzivajo, nakupovanje je za njih rutina.

" Lunt, P. and Livingston, S. (1992) Mass Consumption and Personal Identity: Everyday
Economic Experience. Buckingham and Bristol: Open University Press.

"I Posameznikov odnos do lastne identitete se lahko razlikuje v razliénih druzbenih
skupinah, tako ima lahko pojav potroSniSke kulture razlicne implikacije v razlinih
druzbenih skupinah.
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e LeZerni nakupovalci (24%): ti ljudje so najblizje stereotipu, ki je povezan s
potrodnisko kulturo, "Nakupujem, torej sem". Uzivajo v nakupovanju, v
gledanju izlozb in uporabljajo potrosSniSko blago v druzbenih odnosih kot
nagrado, obljubo in podkupovanje.

e Previdni nakupovalci(15%): za to skupino ljudi je nakupovanje precej
zabavno, ampak so previdni nakupovalci, ki bolj uzivajo v uporabi kupljenega
blaga kot v izbiranju le-tega. lzogibajo se alternativnim trgovinam in so
primerno ekonomicni v svojih nakupovalnih navadah.

e Varcni nakupovalci (18%): ti ljudje uzivajo v nakupovanju, Se posebej pri
nakupovanju oblek, hrane, daril in pri nakupovanju z druzino. So gospodarni,
preracunljivi, za drage nakupe poCakajo razprodaje in obiskujejo alternativne
trgovine za nakup dobrin.(Lunt in Livingstone, 1992:89-94 v Lurry 1996:233-
236).

Ko Lunt in Livingstonova govorita o identitetah, ki so konstruirane v
odnosu s potrosnisko kulturo, zagovarjata trditev da so te identitete vezane na
pogajanja z nizom nasprotij, ki izhajajo iz potrosniSke kulture in da ne gre za
predpostavko, da smo vsi preobremenjeni z nakupovanjem. Nasprotja v katerih
se znajdejo ljudje v procesu nakupovanja so: gotovina-kredit, enostavnost-
kompleksnost, biti previden-uzivati, nepogresljivo-luksuzno... In ravno to gibanje
med nasprotji je za Lunta in Livingstonovo pomembno za sodobno razumevanje
sebstva (Lury, 1996:236-238).

V analizi praks potroSnje je pomembno razloCevanje med dvema
konceptoma nakupovanja. Prvi poudarja nakupovanje kot zabavno druzbeno
delovanje, kjer posameznik uziva ob nakupovanju. Drugi vidi nakupovanje kot
sivo in nezainteresirano nakupovanje potrebnih sredstev za ohranjanje in
reprodukcijo modernega Cloveka. Na eni strani imamo hedonisticni element
potro$niStva, iskanje novih notranjih izkuSenj. Na drugi strani pa gre za
konkretizacijo ali estetiko racionalnosti, ki je znacilna za moderno druzbeno
delovanje. Prus in Dawson o tem razlikovanju pravita, da se ta dva pristopa kljub
razlicnosti ne izklju€ujeta. Nakupovalci lahko hitro zamenjajo okvir definiranja,
lahko pa tudi hkrati definirajo nakupovanje kot rekreacijo in delo (Lehtonen in
Maenpaa, 1997:144).

Po mnenju Renerjeve (1998:18), porabnistvo tako postaja poglavitni nacin

identitetne komunikacije, Zzivljenjski stil pa znakovni mehanizem druzbenega
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povezovanja in razlikovanja. ldentitete fiksiramo v proizvodih, ki jih kupujemo in

jih nato uporabljamo kot identitetne znake, kot znake razlo€evanja in solidarnosti.

4.2.2. Svoboda v svetu potrosnistva

Nekateri avtorji v svojih analizah potrosniSke kulture izpostavijo dimenzijo
svobode.

Simmel je bil eden prvih, ki je govoril o modernih metropolah kot o
ogromnih anonimnih skupnostih, ki nudijo ¢lanom pozitivho svobodo™ za to da se
prilagodijo kontinuiranemu dotoku impulzov na lasten nacin. Vendar pa svoboda
v obliki anonimnosti in zasebnosti ne pomeni svobodo izraZzanja (Lehtonen in
Maenpaa, 1997:155).

Bauman' ugotavlja, da za veéino &lanov sodobne druzbe pomeni
posameznikova svoboda, Ce sploh lahko govorimo o tem, v obliki potroSniske
svobode, skozi katero mora posameznik prevzeti odgovornost, da iznajde in
zavestno kreira samo-identiteto (Elliott, 1999:113). Izbira, Se posebej potroSniska
izbira, predstavlja temelj novega koncepta svobode v sodobni druzbi, tako je
svoboda posameznika sestavljena iz vloge posameznika kot potrosnika. Moderno
potro$niStvo je odprlo moznost izbire velikemu Stevilu ljudi. Ampak sistem, Ki
konstruira "svobodnega" posameznika hkrati proizvaja pritisk za tiste, ki so
izlo€eni iz moznosti delanja izbire. Zato Bauman razlikuje med "zapeljanimi" in
"potlaCenimi". Zapeljani so tisti ¢lani druzbe za katere potroSnja postane glavna
arena osvoboditve, zatreti pa so tisti , ki preprosto nimajo dostopa do potrebnih
resursov, da bi postali soudeleZeni. Ta del populacije tako postane odvisen od
podpore in od institucij, ki so zanje zadolzene. V bistvu je (obstaja) cena, ki jo je
treba placati za razlicne ugodnosti, ki jih potro$nistvo zagotavlja (Miles,
1998:151). Potrosniki v svetu dobrin in ponudbe maksimirajo vrednost lastne
eksistence skozi personalizirane akte izbire (Guy de Salaman v Brownlie in dr.
1999:8).

"2 | Berlin v Stirih esejih o svobodi, pie o pozitivhem in negativnem pomenu svobode.
Negativna svoboda predstavija svobodo od ovir. Sirse je obmocje zoperstavijanja, vecja je
svoboda. Pozitivni pomen svobode pa izhaja iz Zelje posameznika, da bi bil sam svoj
gospodar, gre za samouresni¢evanje posameznika.

'3 Zygmunt Bauman je profesor Sociologije na Univerzi Leeds.
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PotrosSniSka kultura je omogocila dostop do razli€nih kulturnih izkusenj, ki
so bile pred tem samo za srednji in zgornji razred. Potro$nistvo kot nacin Zivljenja
je odvisno od dejstva, da potrosniki nikoli niso zadovoljni s tem kar konzumirajo
in da nadaljujejo s konzumiranjem in tezijo po lazni obljubi, ki jim ga ponuja
potrodniski kapitalizem. Potrosniki se izpolnijo skozi potro$nistvo v tem smislu, da
potro$niStvo zagotavlja okvir znotraj katerega lahko ljudje aktivho usklajujejo
svoje pozicije v druzbi. Potro$niki imajo dolo€eno svobodo, ampak ta svoboda je
le delna v smislu, da jo lahko razsirijo toliko, kolikor sluzijo nameram status quo-
ja (Miles, 1998:153).

Colin Campbell dokazuje, da je predstava nekaterih postmodernistov o
tem, da detradicionalizacija avtomatsko vodi k bolj refleksivnim oblikam delovanja
posameznikov, napacna. Zato je vpraSljiva predstava o sodobnem posamezniku,
ki je oborozen z obseznim diskurzivnim znanjem, s svobodno izbiro delovanja. Po
Campbellu obstajajo notranje meje svobodnega delovanja ljudi; primer meja
svobodne volje so "navade, avtomatizmi, rutine", ki "povzroc€ijo, da imamo vc€asih
manj nadzora nad samim seboj kot npr. kake zivali" (Ule, 2000:69). Obenem
tehnologije trZzenja, ki uporabljajo znanje teorij in tehnik psiholoskih znanosti,
razSirjajo podobe vedenja v smislu novih odnosov med nakupom dobrin in
storitev in oblikovanjem jaza. Tu, na podro€ju potrosnistva, lahko opazimo pojav
mocnih novih avtoritet in tehnologij za vladanje nad vedenjem, Sirjenjem nacinov,
tehnik in podob samooblikovanja in samoproblematizacije, ki delujejo v skladu z
negeografsko topografijo, z vodilno logiko dobi¢ka in ne v skladu z moralo. Do
subjektov ustvarjajo odnos, ki predpostavlja svobodo, svobodo, ki je razumljena v
smislu Zelje posameznikov, da uravnavajo svoje Zivljenje kot projekte za kar
najvecje zmanjSanje tveganj in pove€anje Zivljenja (Rose, 1997:156).

Sprehajanje naokrog in gledanje stvari samo po sebi predpostavlja uzitek,
Ceprav ne pride do samega nakupa. Potro$niki niso samo na milost in nemilost
prepusceni objektom. Nakupovalec z interpretacijo ustvari prostor, kjer se pocuti
svobodnega. Ta prostor ni neodvisen od druzbenih determinant ampak proces
njegovega kreiranja omogoc¢a dolo¢eno stopnjo svobode (Lehtonen in Maenpaa,
1997:150). Identiteta se je v pozni moderni v ve¢ vidikih spremenila. Prvi vidik
sprememb je pluralnost identitetnih ponudb, izbirnost identitet. Ze zgolj predstava
o tem, da identiteta ni ve€ enkrat za vselej utrjena in definirana stvarnost, temvec
jo lahko posameznik modificira, celo zamenja s kako drugaéno, bolj ustrezno,

deluje kot dejavnik osvoboditve do nekaterih socialnih determinacij, ki so doslej
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uokvirjale zivljenjski potek in zivljenjski nacCin posameznika. Pluralnost
identitetnin  ponudb se dobro ujema s predstavo vsesploSne izbirnosti,
kontingentnosti, ki jo gojijo in podpirajo sodobni trg in vzorci potrosnje (Ule,
2000:310).

5. ZENSKE REVIJE

V nadaljevanju bom na primeru enega izmed medijev (revije) poskusala
pokazati, kak8no vlogo imajo Zenske revije pri oblikovanju identitete Zensk in na
kakSen nacin je Zenski subjekt konstruiran v teh revijah.

Temeljno razlikovanje v druzbi je razlikovanje glede na spolno identiteto.
Gre za binarno opozicijo moski - Zenska. V skladu s tem se delijo druzbene vioge
in razmerja moci. Lastnosti, ki doloCajo moskost in Zenskost so druzbeno
konstruirane in jih osvojimo oz. se jih nau€imo skozi proces socializacije.

MosSkost in Zenskost se v medijih ustvarjata s kupovanjem in prodajanjem
identitete. Neposredno na trgu. Mo8ka in Zenska Zelja se tu ne oblikuje zato, da
bi kdor koli deloval kot Zenska ali kot moski. Revije ustvarjajo videz delovanja/
aktivnosti na spolni podlagi (Hrzenjak, 2002:12). In kaj pomeni biti Zenska?
Odgovor na to vprasanje nudi R. Coward (1989:1-2), ki pravi, da biti Zenska
pomeni biti nenehno nagovorjena, nenehno skrbno preiskovana; nasim Zeljam
nenehno dvorijo - v kuhinji, na ulici, v svetu mode, v filmih in knjigah. 1z knjig in
revij, iz filmov, televizije in radija se brez konca in kraja vsipajo vprasanja o tem,
kaj Zzenske Zelijo, ponujajo se neskonéne teorije in mnenja. Zelja je nenehno
definirana in stimulirana. Povsod se jo i$8e, kupuje, zavija in uporablja. Zenski
zelji se dvori z obljubo, da bo prihodnost prinesla popolnost, z vabo doseganja
idealov - popolnih nog, popolnih las, popolnega doma, popolnega biskvita,
popolnega razmerja. Ti ideali v resnici ne obstajajo, razen kot koncni izdelek
fotografske tehnike ali kot izpopolnjene fantazije. Zenskam se povsod ponuja
uzitek. Uzitek, ¢e shujSamo, uzitek, €e si pridobimo kaj novega - novo telo, novo
hiSo, novo obleko, novo razmerje. UzZitek je stalna posebna ponudba te druzbe.

Zenske revije so revije, ki nagovarjajo Zensko bralstvo in predstavljajo
tehnike Zenskega bivanja. To, da so namenjene Zenskam, je vidno Ze iz imena
vecCine revij (npr. Eva, Anja, Lisa, Jana, Smrklja, Nasa Zena, Lady...). Revije

same zavzemajo pomembno mesto v Zivljenju zZensk, ker jih beremo v prostem
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Casu in ker nam ponujajo uzitek pri branju. Bralkam revije ponujajo nasvete, kako
naj izbirajo dobrine, v€asih jim ponujajo drZe in prepriCanja, kar vse skupaj
sestavlja zazelen zivljenjski cilj (Ballaster in dr.1991: 148).

Zenske revije imajo danes predvsem funkcijo konstitucije Zenskega spola.
Tako specializirane kot sploSne revije zdruzujejo bralke v eno in edino kategorijo:
bralka kot potroSnica. ldentiteta bralke kot potroSnice se oblikuje s konstruktom
zenske kot estetskega spola. Ne glede na druzbeno vlogo ali polozaj, znanje,
potrebe in Zelje, je pomembno, da nenehno skrbi zase in za druge. V sodobni
kulturi, v kateri igrata moda in potrosniStvo kljuéno vlogo v organiziranju
vsakdanjega Zivljenja, poteka samo-konstrukcija preko skrbi za zunanji videz in
ustrezen Zivljenjski slog (Hrzenjak, 2002:11). Napotke za uspeh ponujajo Zenske
revije.

Povedano bom podkrepila s primeri iz nekaterih slovenskih revij”’. Npr. v
reviji Eva (2002: 90) lahko preberemo: na konice nanesite najljubSi piling
(priporo€amo Lancomov Exfoliance Douceur ali Vichyjev Puret Thermale, vendar
izbira je vaSa). Ali pa: ReSite test in ugotovite, kako se naliCiti in katere izdelke
uporabiti, da boste naliCeni popolno (Eva 2002:95). V reviji Anja pa lahko
preberemo naslednje: "Da bodo vaSe roke nezne in gladke, nohti pa lepi in
zdravi, si pripravite kopel v toplem olivnem olju" (Anja 2002:14). Ze po stirih
tednih do 48% manj gub (Anja 2002:17) - z uporabo pravilnega izdelka seveda.
Modna Jana (2002: 142) je pripravila 33 zvija¢ vrhunskih kozmetiCarjev, na
straneh NasSe Zene (2002: 104) pa lahko preberemo, kako z doloCenim
proizvodom v trenutku dosezemo brezhibno in mladostno polt. In da se moski ne
bi pocutili odrinjene, so v Kaprici (2002: 70) poskrbeli $e za njih: "Ker smo velike
potrodnice kozmeti¢nih izdelkov in ker nas proizvajalci vsak mesec prepri¢ajo v
nujnost in ucinkovitost najnovejSega proizvoda, smo enako dobro Zelele tudi za
svoje najdrazje". Napotki in izdelki za nego in dekoriranje Zenskega telesa so del
procesa, v katerem je konstituirano idealno Zensko telo in z njim posebna vrsta
Zenske subjektivitete, identitete, Zelje in uzitka (Hrzenjak, 2002:28).

Zenske v resniénem Zivljenju zavzemajo razlicne vloge. Zenska ni veé
samo mama in gospodinja, ampak je lahko hkrati tudi zaposlena Zenska,
ljubimka, prijateljica... Temu primerno revije ne ponujajo ene in edine podobe
Zenske, pa€ pa ponujajo nasvete za katerokoli vlogo, v kateri se lahko znajde

Zenska. Ene in druge nastopajo kot potroSnice oglasevanih izdelkov. Pluralnost

'* Vse omenjene revije so iz$le oktobra 2002.
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vlog za sabo potegne tudi pluralnost izgleda in stila. Glede na to so Zenske revije
specializirane. Vsaka cilja na dolo€en tip subjektivitete.

Zenske revije naslavljajo kolektivno in raznovrstno Zensko subjektivnost in
jo hkrati konstruirajo. Zensko subjektivnost izpostavljajo kot problem in kot
odgovor, s tem da ponujajo bralkam vodie za Zivljenje, sredstva za organiziranje
in transformiranje njihove izkusnje (Ballaster in dr. 1991: 172). Winship govori o
tem, da Zenske revije v 20. stoletju pospeSujejo doloCene oblike Zenskosti skozi
reprezentacijo potrosniskih praks. Na primeru Britanskih Zenskih revij ugotavlja
SirSe premike v kostruiranju vloge zenskih bralk kot gospodinje, mame, Zene in
potroSnice. Gre za premik od reprezentacije Zenske glede na njihovo viogo kot
Zene in matere v zgodnjih in srednjih letih 20.stoletja, do poveCanega poudarka
na zenski individualnosti s poudarkom na glamurju, seksualnosti in izgledu. To
ima pomembne implikacije na to, kako lahko potro$niSska kultura pomaga
oblikovati trenutne ideale osebne identitete kot lastnine, ki je refleksivno kreirana
s procesom samo-oblikovanja (Lury, 1996: 132).

Ne glede na to, kako Zenske revije Zensko nagovarjajo, je pomembno to,
da jo vedno razumejo kot estetski spol, ki z razli€nimi tehnikami skrbi za telo. In
ravno tukaj revije nimajo nobenih zadrzkov pri ponujanju izdelkov in storitev.
Zenske skrbijo za svoj izgled in ustrezen Zivljenjski slog in tako konstruirajo same
sebe. Zenske revije pri tem pomagajo z nasveti in s ponudbo izdelkov in storitev.

Pozornost posveCena lastnemu telesu postaja druzbena norma. Vedno
znova se moramo potrjevati in vedno bolj pomembno postaja vprasanje, kako nas
vidijo drugi. Videz igra pomembno vlogo. Na splosno ljudje zaznavamo, da so
znacilnosti lepote zdravje, vitalnost in mladostni videz. Obsedenost s posebno
obliko telesa, ki jo vsiljujejo revije, kaze jasno sporocCilo o pric¢akovanjih, kaksne
naj bodo Zenske. In kak$en je ideal Zenske' v zahodni kulturi? Vitko telo brez
odveCne mascobe, lepi lasje, gladka koza, proporcionalna postava in pravilen
obseg bokov. Za atraktivhe veljajo Zenske z velikimi o€mi, polnimi ustnicami,
visokim ¢elom in tenkimi obrvmi. In ¢e nam tezZavni deli povzroCajo tezave, se
lahko Se vedno zateCemo k plasti¢ni kirurgiji. Zdravstvena tehnologija in industrija
zdravil temeljita na profitu, zato morata poskrbeti za povprasevanje. Zenske
revije nas redno obveScCajo o tem v smislu: "Naredimo vam vse, razen tretje
dojke" (Modna Jana, 2002: 36). Ce Zenske niso zadosti pogumne za tak korak,

Se vedno ostane vadba v dragih fitnes centrih, kjer lahko za dodatno ceno

' Ideal lepote se sigurno razlikuje v razliénih druzbah

47



dobimo Se svojega osebnega trenerja, ki s svojim profesionalnim znanjem
pripomore k temu, da se telovadbe lotimo na primeren nacin. K doseganju
zazelenega cilja spada tudi primerna prehrana. V revijah ni opaziti vecC
obsedenosti z nasilnimi shujSevalnimi kurami, kjer ob uzZivanju cudezZnega
proizvoda izgubimo deset kilogramov v dveh tednih, ampak se spodbuja bolj
pocasno hujSanje z vkljucitvijo telesne aktivnosti ter se izpostavlja celost telesa z
duhom in duSo. V Kaprici (2002: 42) lahko preberemo: "Za vas smo izbrali malce
nenavadne prehrambene izdelke in Sportne rekvizite, s katerimi lahko vasSa
vsakodnevna vadba postane uzitek, igra, druzabni dogodek". Revija Eva
(2002:22) ponuja okusen hrustljav muesli Ovomaltine, ki oskrbuje telo in duha z
energijo. Sporocilo je jasno. Jesti moramo zdravo. "Priporo¢amo, da vsak teden
poskusite novo vrsto sadja ali zelenjave" (Eva, 2002: 92). Ne glede na to, katero
pot uberemo, ostaja pomembno, da pri tem izgledamo lepo. Tako nam v Kaprici
(2002:136) svetujejo, kako se obleCi, da bomo lepe za telovadbo. Glede na
ponudbo izdelkov in storitev, ki obljubljajo idealno podobo, lahko zaklju¢im, da je
lepota druzbeno konstruirana s strani proizvajalcev. Zato je po mojem mnenju
kljub tej ponudbi na trgu najpomembnejSi odnos do lastnega telesa.

Zenska, ki je nagovorjena s strani revij, je v prvi vrsti nagovorjena kot
potrodnica teksta in dobrin, kar predstavlja temelj za njeno konstrukcijo identitete.
Zenske revije so zelo nasiéene z oglasi in skoraj vsaka slika napeljuje na nakup
kakega proizvoda. Na tem mestu je pomembno opozoriti na dvojno naravo
Zenskih revij. Po eni strani so revije eden od mnogih proizvodov na trgu, po drugi
strani pa so hkrati tudi medij za prodajo proizvodov dolo€enim ciljnim skupinam.

V revijah prevladujejo dragi modni in lepotni proizvodi, stilske ilustracije, ki
jih tezko lo¢imo od oglasov. Ce revije reprezentirajo lepoto in modo, stil in
individualnost, potem vzpodbujajo Zenske k istemu izgledu. Branje pravilne revije
je isto tako pomembno, kot je pomembno imeti katerokoli drugo dobrino za
osnovanje druzbene identitete (Ballaster in dr. 1991: 150).

Ena izmed bistvenih znacilnosti oglasov je, da ustvarjalci ne poudarjajo
toliko uporabne vrednosti izdelka, ki ga oglasujejo, pa€ pa izdelku ustvarijo
simbolno vrednost. To po¢no tako, da izdelku pripiSejo pomene, ki se razlikujejo
od pomenov drugih izdelkov te vrste (Hrzenjak, 2002:20). Gre za promocijo
trenutno veljavnih standardov telesa in lepote ki jih ti izdelki popularne kulture

povezujejo s sreco, ljubeznijo in uspehom Zensk, in ponujanje moznosti, da to
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dosezemo tudi sami - vse te bleS€eCe podobe so predstavljene kot dosegljive in
realne, kot pravi izsek iz Zivljenja pravih ljudi (Vendramin, 2002: 81).

Zapeljiva podoba Zenske kakrsno predstavljajo Zenske revije, v bralkah
vzbuja hrepenenje po razli¢nih proizvodih in v Zenskah vzpodbujajo fantaziranje o
lastni idealni podobi. Winshipova (Lury, 1996: 134) pravi, da je pomemben nacin,
s katerim so Zenske povabljene, da gledajo na svoje Zivljenje kot na lastno
kreacijo in kupujejo razlicne podobe samih sebe kreirane z razli¢nimi proizvodi.
To se lepo kaze v odnosu med idejo lepote in idejo Zenskosti. Medtem, ko lepota
ni nova komponenta Zenskosti, so oglasi v Zenskih revijah igrali pomembno viogo
v redefiniciji tega pomena. Oglasevanje je prispevalo k ideji, da lepota ni naravno
dana, ampak je nekaj kar lahko Zenska doseze z uporabo pravilnih proizvodov. In
kako je to uspelo oglasevanju? Skozi reprezentacijo Zzenske kot "polja delovanja
razliénih proizvodov". Zenska telesa so v oglasih razélenjena na razliéna
podroCja kot "prizoris¢a" za delovanje oz. ucinkovanje proizvodov. Oglasi
vzbujajo tesnobo, katere ucCinek je, da ¢e Zenska ne bo v koraku s temi oglasi, ne
bo priljubljena. Zato morajo Zenske trdno delati, da lepo telo postane
perfektno,njegovi deli pa ¢im bolj eroti¢no priviacni.

Vsak delCek telesa je izpostavljen posebni negi. Lasje, obrvi, trepalnice,
oc€i, lica, ustnice, nos, zobje, roke, prsti, koZa, nohti, ramena, noge, stopala.... Vsi
ti deli zahtevajo primerno nego in s tem delo ("V salon po nove nohte." — Kaprica,
2002: 66). Vsak del potrebuje tudi dolo¢eno Stevilo pripomockov. Barve za lase,
toniki, vlazilne kreme, no¢ne kreme, korektorji za prekrivanje napak na
obrazu...Ves dan bi lahko delale samo za to. In ker je trenutno trend v modi, da
ve€ odkrivamo kot zakrivamo, je oem drugih izpostaviljeno ve€ delov telesa, kot
je bilo véasih. To s pridom izkori§¢ajo trzni mehanizmi'®, ki so prevzeli skrb in
nego za te na novo odkrite dele telesa. In nova podroCja zahtevajo nove
proizvode in za Zenske Se vec¢ dela. Tako porabimo ogromno energije, denarja in
Casa za obdelovanje svojega telesa, Zenske revije pa nas spodbujajo, da bi
troSile Se veC€. Misel lahko sklenem s slovenskim pregovorom, ki sem ga sliSala
Ze kot majhna deklica in sicer, da je za lepoto treba potrpeti.

Winshipova (Lury, 1996: 135) na to gleda kot na "vsiljevanje kulturnih
idealov Zenske lepote in multiplikacijo delov telesa do katerih ima marketing
dostop." Simone de Beauvoir je dala lepo pripombo, ko je rekla: "Zenska se ne

rodi kot Zenska, ampak postane Zenska" (Ballaster in dr. 1991: 12). Winship

' Industrija se pravzaprav vedno prilagaja novim trendom.
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pravi, da iz tega izhaja ideja lepote, ki jo lahko doseZzemo tako, da delamo na tem
- potrosniSka kultura je Se razSirila to delo skozi promocijo mnozice proizvodov.
Skozi reprezentacijo lepote kot cilja, ki ga lahko doseZzemo s samo-transformacijo
skozi uporabo dobrin, so Zenske konstruirane kot potroSnice samih sebe kot
lastnine ali proizvodov (Lury, 1996: 135).

Zenska identiteta kot vsaka druga identiteta ni lastnost "notranjega
Zivljenja", temvec€ je ucinek sistema razlik med Zensko in njenim okoljem. E.
McCracken to poimenuje sodobni totemizem. Gre za svojevrstno "socio-logiko",
po kateri se pripadnice raznih druzbenih skupin med seboj diferencirajo,
komunicirajo in vzpostavljajo meje z razvr§€anjem pod razlicne blagovne
znamke. Uporaba znamke sama po sebi razvrsti uporabnico v dolo¢eno
druzbeno skupino. Znamka je torej nekakSen emblem posameznega druzbenega
kroga, preko katerega pripadniki komunicirajo z drugimi druzbenimi skupinami,
tako kot so v tradicionalnih druzbah klani med seboj komunicirali po sistemu
misti¢nih lastnosti totemskih Zivali ali rastlin (Hrzenjak, 2002: 22).

Zenske se vedinoma ukvarjajo s podobami, tako svojimi lastnimi kot tujimi.
Vecina pripadnikov te druzbe je, pa Ceprav Se tako nezavedno, dojela sporodilo,
da je veliko odvisno od vizualnega ucCinka. Vecina Zensk je na lastni kozi izkusila,
da je videz prevladujodi naéin ustvarjanja mnenja moskih o Zenskah'’. Zato se
Custva, ki jih gojijo do lastne podobe, pomeS$ajo s Custvi, povezanimi z varnostjo
in ugodjem. Podoba o sebi je v tej druzbi prepletena s sodbami o zazelenosti
(Coward, 1989: 64).

Sfera potroSnje je arena kjer lahko Zenska selektivnho izbirajo med
razlicnimi moznostmi in tako izrazajo svoj lastni oblutek za jaz tako da
transformirajo dobrine iz oblike mnozi¢ne proizvodnje v izraz individualnosti in
originalnosti. Revije ponujajo optimisticno vzpodbudo, da vedno znova
poizkusamo, tako da ponujajo primere Zensk, ki so se naSle tako, da so si
pridobile lasni individualni Zivljenjski stil (Lury, 1996: 134).

Iz doslej povedanega lahko sklepamo, da je praksa potroSniStva postala
pomemben vir kreacije Zenskega jaza. Ali to pomeni, da Zenske niso v istem
odnosu s potrosniSko kulturo kot moski? Odgovor na to vpraSanje nudi Katy
Myers (Lury, 1996: 135), ki pravi, da mi, obdinstvo (publika), konzumiramo

pomen in tako interpretiramo sporocila oglasov. S tem, ko to zauZzijemo, najdemo

"7 Po mojem mnenju imajo isto pomembno viogo kot mnenja moskih o Zenskah tudi mnenja Zensk
o drugih Zenskah.
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sami sebe, najdemo pomen v svojem Zzivljenju in kar je najpomembnejSe,
vzpostavimo naSe Zivljenje skozi nakup proizvodov. To je proces, ki ga izvajajo
tudi moski. Kljuéno pa je, da so Zenske bolj nagnjene k temu procesu zaradi
vzgoje in pri¢akovanj druzbe, ki jih definira kot potrodnice in kot podobe, ki se jih
konzumira s strani moskih. PotrosniStvo v tem kontekstu meji na kanibalizem.
Zenska je oboje, objekt ali znak reprezentacije v oglaevanju in trg za vecino
oglasevanih proizvodov. Zenske so istoéasno locirane na dveh mestih cikla
blagovne izmenjave. Najprej so priviligiran znak v oglasevanju in estetiki dobrin
in glavna tar€a trga. Hkrati pa so tudi glavne akterke v trenutku uporabe dobrin.
Iz tega zornega kota lahko reCemo, da emocionalizacija in estetizacija
gospodinjskega dela prispeva k pojavu distinktivno stilizirane narave potrosniske
kulture v sedaniji druzbi in ideal posesivhega posameznika.

Izdelki popularne kulture "uokvirjajo" naSe predstave o svetu in jih tudi
pomagajo oblikovati. V tem primeru gre predvsem za vlogo in podobo Zenske, za
odnose med spoloma, za to, katere izdelke zenska "mora" imeti, da bi bila
zazelena, ljubljena, sre€na. Vse skupaj predstavlja nekakSen vstop v porabnisko
kulturo in daje podlago za zdravo-razumsko dojemanje vsakdanjega Zzivljenja
(Vendramin, 2002:80).

Na nakupovanje se gleda kot na prototipicno Zensko aktivnost, ki je
drugace reprezentirana. Nakupovanje ni veC rekreativnha aktivhost zdolgoCasenih
gospodinj, ki po logiki morajo uteleSati mozZevo zdravje in uspeh. Nakupovanje
postane sredstvo s katerim Zenske eksternalizirajo svojo "vrednost" kot lastno.
Bralka revij je vzpodbujana, da interpretira vitko telo kot znak zZenske
samozavesti, simbol samo-kontrole in avtonomije, bolj kot pokornost pogledu
mosSkega subjekta (Lury, 1996:148). Pomembno pa je izpostaviti, da se
nakupovanje ne sme povzdigovati v prakso brezdelja. Nakupovanje je tudi oblika
samoizrazanja in ravno to je podrocje, kjer revije nimajo zadrzkov glede
ponujanja pomoci in predlogov v obliki posebnih promocij, testerjev in priporocil.
Revije legitimirajo razlicne moznosti iz velikega izbora dobrin in s tem
zagotavljajo primeren kontekst za oglasevalce (Ballaster in dr.1991: 148-149). M.
HrZzenjak (2002: 24) pravi, da je nemara razlog za tako skoncentriranost na
Zensko telo ta, da je Zenska Ze tradicionalno, tako v zgodovini filozofije kot tudi v
vsakdanjem umevanju, upodobljena kot telo in materija, medtem ko je moski v

zgodovini misli povezan z duhom in intelektom kot nasprotjem telesnega.
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Razlicne Zenske revije na razliCen nacin nagovarjajo bralko. Skupni
imenovalec vseh revij pa je poudarek na tehnikah skrbi za telo, nego telesa in
dekoracijo telesa. Pri dekoraciji telesa gre za prilagajanje zunanje podobe
modnim smernicam. Evans in Thorton (Lury, 1996: 147) pravita, da medtem ko
se na splosno predpostavlja, da Zenske berejo in listajo modene revije zato, da
se seznanijo s trenutnimi trendi in si pridobijo relevantno obleko, je spremljanje
mode tudi dejanje potroSnje same in ne le korak do potroSnje. Gre za to, da
Zenske mogoCe ne morejo kupiti Zeljene obleke, ampak vseeno konzumirajo
podobo.

Odnos med medijskimi reprezentacijami Zensk in Zenskami je kompleksen.
Predvsem Zenske niso pasivne Zrtve medijskih podob, pa¢ pa se v njih aktivno
prepoznavajo, pa Ceprav je njihov odnos do medijskih reprezentacij
ambivalenten. Po eni strani jih privlacijo, v njih najdejo ugodje, po drugi strani jih
Cutijo kot groznjo in podrejanje (HrZzenjak, 2002: 15).

John B. Thompson v delu Media and Modernity: A Social Theory of Media
govori o tem, da smo posamezniki vkljuéeni v konstantni proces samo-
oblikovanja. Vseskozi ustvarjamo projekt jaza in v tem procesu nihamo med naso
Zivljenjsko izkusSnjo in med izkusnjo, ki jo posredujejo mediji. To je proces, Ki
zahteva pogoj refleksivnosti in predstavlja konstantni nadzor in prilagajanje jaza
glede na izkuSnje, Zivljenjske ali medijsko posredovane. Avtor opaza, da se
posamezniki vse bolj pogrezajo v medijsko posredovane izkuSnje zato, da bi
oblikovali svoj jaz. Vse vecja dostopnost do te medijsko posredovane izkuSnje
ustvarja nove moznosti in nova polja samo-eksperimentiranja. Zivljenje v
medijsko posredovanem svetu pa za sabo potegne novo breme odgovornosti, ki
lezi na naSih ramenih (Watson, 1997: 73-74).

Zenske revie so eden od mnogih proizvodov mnozZiéne kulture.
Predstavljajo Zenski svet s tem, ko proizvajajo in usmerjajo k izpolnitvi Zelje bralk.
revije se na bralke obracajo kot na potroSnice. Revije konstruirajo mite o lepoti in
hkrati Ze ponujajo nacCine za doseganje teh mitov. V tem smislu delujejo kot
smerokaz za oblikovanje Zivljenjskega sloga. Vendar pa tukaj obstajata dve
moznosti. Prva moznost je, da s tem, ko nekdo kupi dolo€eno revijo zaradi
vsebine, ki jo obljublja naslovnica, se nezavedno zaplete v zanko nagovarjanja s
strani revij. Druga moznost pa je, da ljudje v revijah iS€ejo oglase in nasvete za
porabo denarja. Lep primer za to je bralka revije Eva (2002: 14), ki pravi:" Vasi

nasveti mi res Koristijo, posebno zato, ker veljam za nepremisljeno
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nakupovalko... Vasi nasveti (glede modnih kombinacij in kje jih iskati) so kot

nalas¢ zame, ki mi nenehno primanjkuje ¢asa".
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6. ZAKLJUCEK

Cilj tega besedila je obravnava potrosnistva kot prakse in ocena vpliva, ki
ga ima na oblikovanje identitete. Izguba naravnega obcutka stabilnosti druzbenih
vrednot, kar je posledica sodobne druzbe, vpliva na Zivljenje ljudi.

Idividualizacija je pripomogla k temu, da si vsak posameznik oblikuje svojo
identiteto. S tem smo si nalozili tezko breme odgovornosti za lastne odloditve, kar
je v druzbi nestetih moznosti in priloZnosti vsekakor tezka naloga, a hkrati izziv.
Skladno s spremembami v druzbi se spreminjamo tudi posamezniki in s tem
osebna identiteta. Post-tradicionalna druzba je pluralna druzba. Je prostor, kjer
vladajo razli€ne avtoritete, razlicne vrednote in je prostor, kjer so trzni mehanizmi
glavno gibalo druzbe. In to so okolisCine, v katerih si vsak posameznik oblikuje
svojo identiteto, ki je seveda skladna z okoliS€inami, v katerih se oblikuje. Vsak
posameznik kombinira razlicne in v€asih nasprotujoCe si identitete s tem, ko
vstopa v razlicne javne in privatne prostore, kjer veljajo razlicne vrednote, vloge
in norme. Tako smo prisiljeni, da izbiramo, konstruiramo, ohranjamo in
razkazujemo to, kar smo oziroma kar bi radi bili, z uporabo proizvodov na trgu.
Oblikovanje identitete se je preselilo na trg, kjer se identiteta posameznikov
oblikuje s simbolnimi pomeni proizvodov na trgu. Simbolni pomeni so druzbeno
konstruirani s strani proizvajalcev in oglasevalcev. To pomeni, da zgolj akt
blagovne izmenjave materialnih artefaktov v ekonomskem smislu ni tako
pomemben za oblikovanje identitete posameznika, kot je simbolna vrednost
proizvoda. Ravno zaradi tega lahko o identiteti razmisSljamo kot o proizvodu, ki se
prodaja in s tem kupuje. ldentitete ne dozivlamo veC kot nekaj naravnega,
temvel kot rezultat osebnih odloCitev. Na tem mestu se mi zdi pomembno
vprasanje, kak§ne so potem posledice napacnih odlocitev?

Za razumevanje sodobnega potroSniStva je pomemben premik v
razumevanju le tega. Na potroSnjo se ne gleda veC€ le kot na zadovoljevanje
Clovekovih osnovnih potreb, pa¢ pa kot na sfero druzbenega delovanja. Tako
lahko na potrosnistvo gledamo kot na neskoncen niz Zelja ali pa kot na industrijo
sanj. PotroSniSke Zelje so individualne in subjektivhe, Zene pa jih sanjarjenje, Ki
se kaze kot znacilna moderna praksa.

Moj namen v pri¢ujoci diplomski nalogi ni kritika sodobnega potro$nistva.
Zivimo v potrodnidki kulturi, kjer sta potrodnja in proizvodnja medsebojno

prepleteni in se ne izkljuCujeta, temveC dopolnjujeta. Napredek nam je omogodil,
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da lahko v zelo kratkem C€asu zadovoljimo popolnoma vse bazi¢ne potrebe. S
tega zornega kota je po mojem mnenju za potrebe ekonomije in prezivetja tako
velikega Stevila ljudi nujno potrebno, s staliS¢a kulture seveda, da potroSniska
druzba ustvarja lazne potrebe, zaradi katerih ljudje kupujemo dobrine, ki jih ne
potrebujemo in s tem omogoamo zaposlitev drugim ljudem, ter na ta nacin
zagotavljamo kontinuiteto druzbe In to se mi zdi najboljSi nain za samo

funkcioniranje kulture v tem trenutku.
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