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1 UVOD

»Kar naenkrat je cevelj postal Zivljenjski stil. V tem paru sportnih copat je leZala pripoved o
pretresljivih druzbenih in kulturnih spremembah, ki so v zadnjih desetletjih razburkale
ameriska tla, reorganizirale globalno ekonomijo in do temeljev spremenile odnos med
potrosnikom in prodajnim izdelkom.«

(Vanderbilt, 1998: 8).

Ob vsakodnevnem opazovanju ljudi na ulici, se mi je zdelo zelo zanimivo, kako
mimoidoci vedno pogosteje nosijo dolocene blagovne znamke Sportnih copatov. Zato
sem se odlocila, da si podrobneje ogledam temo estetizacije Sportnih copatov, ki je
nastala skozi dizajn, skozi oglasevanje in skozi druge promocijske dejavnosti ter
nac¢in na katerega potro$niki uporabljajo te Sportne copate, ki temelji na razvoju
preoblikovanja in globalizacije proizvodnje Sportnih copatov. V prvem sklopu
svojega dela sem se lotila pojasnjevanja osnovnih pojmov kot so zivljenjski stil,
potrosna druzba, ter pomen znaka za neko blagovno znamko, ki so klju¢ni za
nadaljnjo obravnavo Sportnih copatov kot kulturnih artefaktov. V nadaljevanju sem
se dotaknila zgodovinskega razvoja Sportnih copatov ter opisala vedno vedji pomen
tega izdelka za potrosnika. Ugotovila sem, da imajo dizajner;ji in uspeSen marketinski
tim veliko zaslug pri vedno vedji popularnosti Sportnih copatov, ki pretvorijo izdelek
iz zgolj funkcionalnega objekta v objekt s simbolno vrednostjo. V naslednjem
poglavju sem opisala nekaj znacilnosti delovanja korporacij, ki imajo logisti¢ne
centre, kjer razvijajo marketinsko mrezo, v razvitih drzavah, manufakturno izdelavo
¢evljev pa prenasajo v manj razvite deZele. Svojo blagovno znamko popularizirajo
preko znanih osebnosti iz sveta mode, Sporta, filma... in posameznikom iz razli¢nih
okolij nudijo idejno zatocis¢e znotraj svojega izdelka. Nato sem se posvetila
blagovnim znamkam Puma, Nike, Adidas, jih uvrstila skozi ¢as in opisala glavne
znacilnosti njihove uspesnosti delovanja. V zadnjem delu sem fotografirala nekaj
posameznikov s Sportnimi copati znanih blagovnih znamk ter skuSala ugotoviti

katere Sportne copate in na kaksen nacin nosijo posamezniki v neki skupini.
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2  STILIZACIJA ZIVLJENJSKEGA SLOGA

» I don 't want fifteen minutes of fame.
[ want a life.
I don 't want to be a flash in the pan.
Twant a career.

I don 't want to grab all I can.
I want to selectively choose the best.

I don 't want to sell a company.

I want to build one.
I dont want to date a model.
OK, so I do want to date a model.
Sue me.

But the rest of my goals are long term.
The result of day to day determination.
I stay steady.

I redefine the world consistency.

A long the way there will surely be moments of brilliance.
I am, after all, me.

But the moment will add up to something greater.
A record of excellence.

A plaque in a hall.

My name on a sendwich.

A family that’s a team.

I'll never look back with regret.

[ will always beliveve in the ideal.

I hope to be remembered, not recalled.
And I hope to make a difference.
JUST DO IT.«!

' Nike-jev oglas iz leta 1991. Pod zgornje besede so podpisali §portnika Carltona Fiska.
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(Poppe, 1993: 130-131).

Doloceni izdelki, na primer $portni copati, imajo v razli¢nih druzbenih okoljih lahko
popolnoma drugacno konotacijo. Isti izdelek dobi konéen pomen s samo uporabo, ki
varira od posameznika do posameznika in je odvisna od Zzivljenjskega stila
uporabnika. Izbira stila ni slucajen sestevek praks posameznika, temvec je kolektivno
tipi¢na, ki je Se vedno v korelaciji z druzbenimi razredi in kulturnimi praksami, a

delno prostovoljen in eti¢ni projekt posameznika. (Luthar in Kropivnik, 2004: 925).

V danasnjem svetu, ko nam je na voljo velik izbor razli¢nih resnic in nac¢inov bivanja,
je izbira Zivljenjskega stila za posameznika (pogosto nezavedno) nujnost, na podlagi
katere se bo identificiral v druzbi, ne smemo pa zanemariti dejstva, da » /.../ so
moznosti stila Zivljenja, na katerega racunajo pripadniki statusnih skupin, obicajno pogojene
ekonomsko.« (Weber v Kurdija, 2000: 34). Stilizacija zivljenjskega sloga ni ve¢ tako
ozko odvisna od statusa oz. socialnega polozaja, ki ga nekdo ima, ampak tudi od
moznosti in nujnosti izbiranja vsakogar, da si najde svojo pot, skozi katero se bo
realiziral. Hkrati pa prav vsakomur omogoca, da si na nek nacin utre dolocen
kazipot, na podlagi katerega bo laZe izbiral med vsemi moZznostmi, ki jih sicer
postmoderna druzba nudi. Ker se posameznik giblje v razli¢nih sferah in je njegova
vloga na vsakem podrocju drugacna in ker ne obstaja nek univerzalni vrednostni
sistem, po katerem bi se vsi ravnali, so razlike v Zivljenjskih stilih tiste, ki oblikujejo

osebne in socialne identitete tako posameznikov kot skupin znotraj druzbe.

Pri realizaciji zivljenjskega stila, ki je kompleksen dozivljenjski projekt, ima ogromno
vlogo potrosnja sama, saj v veliki meri vpliva tudi na izkoris¢anje prostega casa. Te
trzne nise se velike korporacije moc¢no zavedajo in zato s preucevanjem procesov v
druzbi Zzelijo s svojimi »novitetami« oz. proizvodi vplivati na oblikovanje razli¢nih
zivljenjskih slogov. Kljub vsemu pa ideja avtorjev Gay in Hall o kulturnem
krogotoku prica, da je ustvarjanje pomena razvijajo¢ se proces, ki se ne konca na

vnaprej dolo¢enem mestu, kar bi si Zeleli proizvajalci materialnih kulturnih dobrin in
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uslug. To pomeni, da pomenov ne posiljajo enostavno proizvajalci in sprejemajo
potrosniki temvec se le ti vedno ustvarjajo skozi uporabo. (Gay in Hall, 1997: 710).
Potrosnistvo, v primerjavi s preteklostjo, kjer je bilo klju¢nega pomena zgolj
zadovoljevanje potreb, vedno bolj temelji na subjektivnih in simbolnih dejavnikih, ki
je podkrepljeno z zeljami in uzitki. Rezultat tega je, da prihaja do prevlade simbolnih
kodov nad potrebami ter da s koris¢enjem potrosnistva posameznik ne realizira zgolj
uporabne vrednosti, ki jo konkretna usluga ali predmet nudita, ampak s tem
karakterizira sebe v okviru dolocenega zivljenjskega stila. Najvedja uporabna
vrednost v danasnji potrosni druzbi je v ve¢nem iskanju zadovoljstva, ko Zelimo z

materialnimi sredstvi zadovoljiti nematerialno.

Razli¢ne stile najbolj poudari videz, ki je pogosto pomembnejsi od vsebine, zato so
oglasi, ki izpostavljajo simbolno vrednost izdelka in ciljajo na uresnicevanje
individualnosti?, najbolj plodni. TakSen pristop oglasevanja je »obogaten s
kulturnimi formami« (Goldman in Papson, 1998: vii) in zahteva boljSe poznavanje
potrosnika ter njegovih potreb. Pomembno je dobro poznavanje tako zivljenjskih
navad kot okolice, ki nanje vpliva. Srz oglasevanja Zzivljenjskega stila3 je zajetje
zivljenjske filozofije potrosnika (katerega Zelimo vzpodbuditi k dolo¢enemu nakupu)
ter pristnost komunikacije, saj je potrosnik v danasnji medijski druzbi, kjer je na
vsakem koraku oblegan z oglasi, ki ga posku$ajo privabiti na svojo stran, mo¢no
kriticen in neizprosen. Blagovna znamka se skusa z uspesnim poudarkom simbolne
vrednosti v bitki s konkuren¢nim trgom postaviti na stran oblikovalca dolo¢enega
zivljenjskega stila pod pretvezo, da le sledi svojim privrZencem, in na ta nacin lahko

manipulira s svojo mocjo.

> Formaliziranje vrednot in moZnost identificiranja posameznika z izdelkom.
? V angles¢ini se imenujejo »cool ads«.
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21 PREPOZNAVAN]JE ZIVLJEN]JSKIH STILOV

»Imel bi ta par sportnih copatov, ce le ne bi bilo tega logotipa na njih.«

(Vanderbilt, 1998: 67).

Kaj zgornja pripoved pove o najstniku, ki ga nepravi logotip odvrne od nakupa sicer
vsec¢nih Sportnih copatov in kaj to pomeni za oglasevalce? Vsekakor take reakcije s
strani potrosnika pri¢ajo, da v danasnjem svetu ne kupujemo izdelkov zgolj zaradi
njihove funkcionalnosti, marvec¢ predvsem zaradi simbolne vrednosti. Proizvajalci, ki
uspesno vplivajo na potrebe potrosnika iz gornje trditve uvidijo pomembnost pridiha
kulovstva*. Potro$nja materialne kulture ni tako pomembna za pristno satisfakcijo, ki
jo povzroca, ampak za nacin, na katerega deluje kot oznacevalec druzbene in

kulturne razlike in s tem kot komunikator. (Gay in Hall, 1997: 715).

Vcasih je bilo preprosto opredeliti nek tip oblacenja, enostavno se je dalo izolirati
specifike posameznih modnih skupin in jih zaradi jasno zarisanih znacilnosti
posameznega stila prepoznati do potankosti. Temu Ze dolgo ni ve¢ tako. Mladi so
zaceli med seboj mesati razli¢ne stile in sestavljati nove kompleksnejSe imidze, ki jih
ni ve¢ mozno lociti enostavno na prvi pogled zaradi razli¢nih dejavnikov kot so vecja
dostopnost do proizvodov, informiranost o ponudbi, vpliva svetovnih trendov in ne

nazadnje vedje moznosti uveljavljanja individualnosti.

2.1.1 ZIVLJENJSKI STILI IN POTROSNA DRUZBA

»Sportni copati so nacin Zivljenja. V tem paru cevljev lezi zgodba pretresljivih druZbenih in

kulturnih sprememb, ki so razburkale ameriska tla v zadnjih nekaj desetletjih, nenadne

* Izpeljanko sem oblikovala iz angleske besede »cool«, ki po mojem mnenju nima primernega slovenskega
izraza. Se najbolj se mi zdi blizu beseda »frajersko«. Naomi Klein v prevodu uporablja besede, kot so
mladostno, alternativno (Klein, 1995: 77). Tudi v nadaljevanju svoje diplomske naloge bom uporabljala
angleski izraz kul.
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reorganizacije globalne ekonomije in ocitnega premika v relaciji med potrosnikom in
izdelkom.«

(Vanderbilt, 1998: 8).

V sodobnem svetu, »ko ljudje oblikujejo smisel v vsakodnevnem Zivljenju«, (Solomon,
1999: 124) ki vpliva tako na izbiro glasbe, obleke, hrane..., so postali Zivljenjski stili
oz. druzbena identiteta vzajemni skupek eticnih in estetskih parametrov
posameznika. Po Bourdieuju imenovan simbolni kapital v povezavi s socialnim in
kulturnim kapitalom predstavlja znake individualnih nagnjenj, ki se odrazajo v
specificnih nacinih estetskega izrazanja, rezimih telesa, drzi, vedenju, govoru ter
gestah posameznika (Skrlep: 31-46, 1998). Izraz Zivljenjski stil sluzi kot neke vrste
vzorec, ki loc¢uje ljudi v vec razli¢nih skupinic in je v pomoc¢ pri pojasnjevanju taksnih
in drugacnih odzivov ljudi v raznih situacijah. Preko izbranega stila posameznik
doseze nadzor nad c¢ustvi(izbira neke drze, zivljenjske filozofije) (Featherstone, 1991:
80), drugace povedano: »Zivljenjski stili osmisljajo vse, kar ljudje pocnejo, vsakemu
dejanju dajejo nek smisel (neko razlago, ki ni nujno upravicena) in iscejo pomen, ki ga vidijo
akterji oz. zunanji svet.« (Chaney, 1996: 4). Nastopijo kot instanca selekcije, ki filtrira
druzbene ponudbe smisla, jih tematsko ureja in interpretativno obdeluje (Luthar,
1997: 125). Koncept zZivljenjskega stila vnasa druzbeni red v moderni svet. »Nekateri
Zivljenjski stili so strogo povezani z mnoZicnim medijskim svetom, drugi spet ne.« (Solomon,
1999:133), vsekakor pa je »moderni clovek tisti, ki neprestano stremi k izumljanju sebe. Zeli
osmisliti vsako Zivljenjsko izkusnjo v novem urbanem prostoru in nastajajoci potrosni
kulturi.« (Featherstone, 1991: 4). Ze v 19. stoletju so nekateri Zivljenjski stili (tipi¢en
primer v tem obdobju so bili dandyji) kot pravi Featherstone poudarjali iskanje
posebne superiornosti preko konstrukcije brezkompromisnih zglednih zivljenjskih
stilov, v katerih se je kazal aristokratski duh s preziranjem mnozic in snobovskim
prizadevanjem k doseganju originalnosti in ekskluzivne simboli¢nosti v obleki,

obnasanju, osebnih navadah in celo pohistvu. (Featherstone, 1991: 67).
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Posamezne Zivljenjske stile opredeljujejo obicaji, vedenje, vrednote in skupna
razumevanja pripadnikov neke druzbe, skupek vseh zivljenjskih stilov pa definira
kulturo. »Zivljenjski stili so vzorci praks in navad v specificnem kontekstu. /... / Ljudje v
vsakodnevni rabi z izrazom Zivljenjski stili prepoznavajo in razlagajo kompleksnost identitete
in pripadnosti.« (Chaney, 1996: 11). Kulturno lo¢evanje ljudi na druzbene razrede je Se
danes v korelaciji med kulturnimi praksami, estetskimi sistemi in tudi druzbenimi
razredi, ¢eprav »..ne moremo vec govoriti o homologiji med objektivnim poloZajem
respondentov in njihovim izkustvenim odgovorom na ta polozZaj. /../ Ce Zelimo zaobjeti
celotno definicijo Zivljenjskih stilov, lahko trdimo, da so le-ti delno prostovoljni estetski in
eticni projekt posameznika, vzpostavljajo razlike in niso le kulturni izraz razrednega polozaja,
so del osmisljanja eksistence, so kolektivno tipicni ter refleksivni« (Luthar in Kropivnik,
2004: 924-926). To pomeni, da osmisljanja eksistence niso individualni sestevki praks
psiholosko razliénih posameznikov, pa¢ pa so prakse oblikovane v recipro¢nosti z
drugimi in da je podatek o neki tipi¢ni praksi oz. okusu smiseln znotraj konkretne

druzbe, kjer lahko Sele ocenjujemo klasifikacijsko vlogo.

Kljuéni moment za opredeljevanje posameznikov v razli¢ne Zivljenjske stile temelji
na potrosnji, ki postane vir identitete. V dobi mnoZi¢ne proizvodnje dobrin je
uporabna vrednost izdelka zabrisana, tako dobrina postane znak, katerega pomen je
dolo¢en arbitrarno glede na pozicijo v samo-referenénem sistemu oznacevalcev
(Bourdillard v Featherstone, 1991:85). Le-ta se nanasa na vse tipe druzbenih
aktivnosti (razen poklica, ki ga posameznik opravlja, da sluzi denar). Protiargument
temu poda Chaney s trditvijo, da si dandanes mnogi Ze sluzbo is¢ejo v okviru
njihovega nazora o Zivljenjskih vrednotah, ki jih ljudje prakticirajo za osmisljanje
svoje identitete. V modernem svetu je postala potrosnja centralni fokus druzbenega
zivljenja in kulturnih vrednot. Izhodis¢e potrosnje je »oblika narcisticnega, intimnega,
hedonisticnega, zadovoljevanja potreb« (Kurdija, 2000: 112). Potro$niki imajo v dobi
plasticnega denarja in brezmejne ponudbe moZnost odkrivanja, tvorjenja Zelja ter
neskon¢no priloZznosti za odkrivanje osebnih okusov in specifik. Kljub vsemu pa po

mnenju Bourdieu-ja okus ni individualna izbira vsakega posameznika, temvec je
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zakoreninjen v vzorcu druZbe, odvisen je od razli¢nih druzbenih razredov (Lury,
1996: 83-116). »Kljucni moment potrosne kulture tvori proces stilizacije.« (Lury, 1996: 4).
Dobo mnozi¢ne potrosne kulture kroji razvoj mednarodnega trga, povecan izbor
umetniskih izdelkov in luksuznih dobrin, s poudarkom na razlicne moznosti za
prezivljanje prostega casa, ter rast novih urbanih druZbenih razredov®. Fantazija,
presezek, spektakel in tako imenovano drzavljanstvo kot druzbeno demokracijo, ki
daje vtis navidezne enakopravne participacije (Chaney, 1996: 19), tvorijo kulturne
forme potro$nistva in posameznika vodijo k hrepenenju po laznih potrebah, k
navideznemu zadovoljevanju vseh Zelja in neavtenti¢nim vrednotam. Z razli¢nimi
nacini izrabljanja potrosne kulture pripadniki razli¢nih druzbenih skupin oznacujejo
njim pomembne aspekte druZbene identifikacije. Na ta nacin izkazujejo, kdo Zelijo
biti v primerjavi s tistimi, ki niso zagovorniki podobnega Zivljenjskega nazora. Celia
Lury opisuje danasnji svet s trditvijo »imeti pomeni biti«. Odnos med posamezniki in
stvarmi je zaértan v posedovanju, ki hkrati hrabri individualizem, kakor tudi
mnozi¢no potrosno druzbo, in sicer na nacin, da se posameznik in drugi definirajo z
re¢mi, ki jih posedujejo. Mnogi dozivljajo posedovanje necesa kot aspekt
samoosmisljanja, izgubo imetja pa kot oskrunitev svoje osebnosti, kar z drugimi
besedami pomeni, da posedovanje sluzi kot poglavitni simbol osebnih kvalitet,
predanosti in zanimanj (Lury, 1996: 7). Na ta nacin ocenjujemo sebe in druge, saj reci,

ki jih imamo, nosijo informacije o nasi identiteti.

V sodobnem urbanem Zzivljenju se simboli¢en pomen materialnega sveta neprestano
spreminja. Kaksno stalis¢e ima posameznik do doloc¢ene simbolike v vsakdanu (ideje,
vrednote, okus, izbira glasbe/hrane/obleke) pa v najvecji meri dolo¢a ravno izbira
zivljenjske filozofije, ki obicajno izpostavlja skrb za neko specifi¢no druZbeno
karakteristiko. Izbira zivljenjskega stila opredeljuje sekularno simboliko ter tolmaci
razli¢ne strukture in procese materialne kulture. To je potrebno predvsem zato, ker je

industrializacija izoblikovala kompleksen in moc¢no spreminjajo¢ se svet mozZnosti

> Potro$niska druzba je zamenjala nekdaj fevdalno druzbeno strukturo, njene korenine pa segajo v 18. stoletje v
tla Velike Britanije.

10
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izbire dobrin (Chaney, 1996: 44). Rezultat vsega je, da je pomen dobrin omejen na
institucionalni koncept, skozi katerega se te dobrine tolmacijo in vrednotijo, ter da se
v sodobnem svetu racionalna ekonomska vrednost izdelka ali storitve ne enaci vec s

»prestizem« izdelka.

»We ve put our basketball shoes
on the line in every Olympic year since 1936.
Converse All Stars.
They color the action.«®

(Garcia, 2003: 42).

Upostevajo¢ neizogibnost izbire Zivljenjskih stilov so se tudi reziserji laznih potreb -
proizvajalci in vsi tisti, ki so zvezdnisko izpostavljeni - odlocili upostevati ta
druzbeni pojav pri lansiranju izdelkov oz. sebe. S semiotiko praks Zivljenjskega stila
svojim proizvodom vedno znova vlivajo neko karakteristiko, ki jih lo¢i od uporabno
sli¢cne konkurence. Politiki, zvezdniki, igralci in druge javne osebnosti manipulirajo z
zunanjim izgledom svojega imidza (Zivljenjskega stila) z namenom, da pridobijo ¢im
ve¢ simpatizerjev (Chaney, 1996: 110). V mnozZi¢ni potrosni druzbi je vizualni in
senzacionalni bum najpomembnejsi. Mo¢ zunanjosti, nastopa, s katerim se
predstavljajo tako izdelki kot prostori oz. osebe, tvori mo¢ predstavljenega kot
takega, saj je ravno ta nastop skonstruiran za raznolikost kontekstov oziroma

namenov, ki si jih posameznik z razli¢nimi nazori izlus¢i.

Logicen pomen v moderni dobi moda’, s katero posameznik skusa zadovoljiti Zeljo
po eksistencialnem razlikovanju znotraj kulture. Moda je druzbeni proces, ki
spreminja pomene in pomembnost razlicnih objektov in aktivnosti skozi cas
(Chaney, 1996: 134) ter loc¢uje izdelke s simbolno vrednostjo za enega od tistih s

simbolno vrednostjo za nekoga drugega, zato je razvoj dizajna kot estetske in glavne

% Converseov oglas iz leta 1975.
7 Prvi¢ je moda dobila ideolosko konotacijo v Franciji, in sicer v 18.stoletju.

11



Oglasevanje Zivljenjskega stila: primer Sportnih copatov

note izdelka z visjo simbolno vrednostjo osrc¢je potrosne druZbe. Zgornje besede
vodijo v logi¢no sklepanje, da je potrosnja mnogo ve¢ kot zgolj trgovina ter zadeva
tako kulturni kot ekonomski proces. Odvisna je tako od simbolnega pomena,
vrednosti ter komunikacije, kakor tudi od cene, menjave in ekonomskih relacij, saj
materialne dobrine ne sluzijo zgolj zadovoljitvi funkcionalnega pomena vsakega
izdelka, ampak je njihov smisel tudi v ritualnem procesu, ki ga nudi uporabniku in
ga s tem Kklasificira v druzbi (Lury, 1996: 11-15). To bi lahko primerjali z Levi-
Straussovem totemizmom, ki ima svoje korenine v tradicionalnih druzbah (simbolne

asociacije rastlin, zivali in predmetov, ki so znotraj druzbe grupirale ljudi).

Ce strnemo znacilnosti potrogne drube danasnje dobe, ugotovimo, da se je na trgu
povecal dostop, stevilo in izbor razli¢nih vrst potrosniskih dobrin; zrasla je tendenca
po vedno vec¢ aspektih druZbene izmenjave in interakcije; nakupovanje je postalo
oblika izrabljanja prostega c¢asa¥; odprlo se je ve¢ oblik nakupovanja, kot je nakup po
internetu, trgovine z rabljeno opremo, ogromni nakupovalni centri in podobno;
nastale so politicne organizacije, ki so opevale tako imenovano »zeleno« potrosnjo;
povecanje prostocasnih in Sportnih aktivnosti je razsirilo trzno niso tudi na to
podrocdje; potrosnikom so banke vedno bolj omogocale nakup z dolgovi; prislo je do
stilizacije in mnoZenja nakupovalnih in Sportnih centrov; izdelke so zaceli aktivno
promovirati ter jih prodajati v li¢cnih embalazah. Marksisti blagovni fetiSizem
moderne druzbe vidijo ravno na tej tocki, opisujejo ga kot stratesko manipulacijo
druzbe na nacin pakiranja, promocije in oglasevanja. Oglasevanje je postalo vedno
bolj agresivno (direktni marketing je zasencil tradicionalne oglasevalske prijeme).
Zaobjelo je Ze vse ravni posameznikovega Zivljenja. V druzbi je postal stil, dizajn in
videz izdelkov vedno bolj poudarjen, sami prodajni prostori so potrosnika popeljali v
drug c¢as in v drug kraj’; pojavil se je potrosniski kriminal, ¢igar posledica je bil
povecan nadzor nad potrosniki (videonadzori, zas¢ita ban¢nih kartic in podobno). V

nastali druzbi ni bilo vec¢ prostora, da bi se izognili sprejetim odlo¢itvam. Skozi modo

¥ Povpreéno je po raziskavah Nicholsona Lorda iz leta 1992 posameznik nakupoval Sest ur na teden (Lury, 1996:
29).
? Npr. trgovine v stilu starih ¢asov, Benetk, po vzoru kaksne znane osebe (Cokoladnica Henrika VIIL...) ...
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in samotransformacijo si je posameznik izbiral svoj Zivljenjski stil, ki je postal
neizbezen nacin zivljenja. Vedno ve¢ je bilo potrosniskih odvisnikov, ki so postali
primerljivi z bolniki, kot so alkoholiki in drugi kroni¢ni odvisniki, in posledica vsega
tega je, da se je povecal interes po bahanju z materialnimi dobrinami ter po osebnem
in kolektivnem zbirateljstvu, ki je po mnenju Michaela Solomona najbolj obi¢ajna pot
za izrazanje posvecene potrosnje (vs. profano) v vsakodnevnem Zzivljenju (1999: 397).

Ta oblika potrosnje se povezuje s strastjo (Lury, 1996: 29-36).

Vsako podjetje, ki Zeli za svoje izdelke maksimalno iztrziti in jih priblizati kupcem,
mora upostevati te spremembe na trgu. Ker pa je raziskovanje Zzivljenjskih stilov
dolgorocen proces in zahteva veliko natan¢nost pri izdelovanju studij, v Zdruzenih
drzavah za to obstajajo posebne agencijel?, katerim je prepoznavanje stilov in
vplivanje na novosti primarna dejavnost. Raziskovalci popularne kulture, ki so
ameriSske najstnike ocenili za demografsko najbolj vroce odjemalce prodajnih
artiklov, so dobili naziv »lovci na kul«!l. Njihov namen je prepoznati karakteristike
subkultur mladih, ki obic¢ajno delujejo upornisko v primerjavi s prvotnim
potrosniskim kapitalizmom mnoZice, ter izdelke oviti v ironijo, ki se roga ustaljenim
druzbenim konvencijam, vrednotam in izdelkom prejSnjega casa, ter ta znanja
usmeriti v rast mnozi¢nega trga mladih. »Kul postane nova ideologija fleksibilne
akumulacije kapitala.« (Holmes, 2001: 18). 1z tega izhajajo dobrine, ki se smatrajo za kul
(delujejo avtenticne in edinstvene) in postanejo blagovni znaki opozicijskega
misljenja, mozno jih je kupiti in spoznati prek medijev in s tem mnozice srednjega
razreda sprejmejo komercialno verzijo kritike mnoZi¢ne druzbe, ki je iz odtujenosti

ustvarila idejo za novo modo (Frank, 1997: 73-88).

Velike korporacije porabijo enormne vsote denarja za razvijanje strategij, kako se

priblizati najstnikom in se jih na absorpcijskih mestih dotakniti z izdelkom!2. Ker pa

' Najbolj poznana agencija omenjenega tipa v Ameriki se imenuje Look-Look.

" Angleski izraz za to je »Cool hunters«.

12 Take raziskave opravljajo podjetja, kot so: Coca-Cola, Colgate-Palmolive company, Honda, HBO-films,
Nike, New Balance, Virgin Record, Mazda in §e mnogi drugi.
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je danasnja druzba medijsko zelo izpostavljena, si vsak potrosnik kaj kmalu
izoblikuje mnenja in prepri¢anja o svetu. Oglasi in razli¢ni nepremisljeni prijemi ga
tezko za dolgo ¢asa naivno preslepijo, zato je nujno pristopiti h kupcu na inteligenten
nacin, upostevajoc¢ njegovo medijsko osves¢enost in osebnostno zahtevnost. Primer: v
mnozicnem navalu TV-oglasov nam daljinec omogoca preklop kanalov; z

rac¢unalnisko misko se uporabniki ustavijo zgolj na njim privla¢nih straneh ...

V zacetku devetdesetih let so se zaradi prodora popularne kulture, ki je ameriske
najstnike zajela v demografsko najbolj vroce odjemalce prodajnih artiklov, v
Zdruzenih drzavah pojavile agencije svetovalcev za raziskovanje kul trendov, s
pomocjo katerih se je kul karakteristike, z digitalnimi in interaktivnimi
tehnologijami, preneslo v dobi¢konosno govorico blagovnih znamk velikih
korporacij.’® Raziskovalci Zivljenjskih stilov se podajo na ulice in od znotraj opazujejo
emocionalne potrebe in odzive mladih v razliénih kulturah in subkulturah. Na
podlagi dobljenih rezultatov lahko podjetja oblikujejo oglase, s katerimi se
posamezniki identificirajo oz. poistovetijo, kjer prepoznajo humor in odzive, ki so
njim pisani na koZo. Poglavitno je vlivanje obc¢utka, s katerim bo imel posameznik
dobro mnenje o sebi, predvsem pa ga mora blagovna znamka prepricati o neki
avtenti¢nosti in originalnosti, kajti bolj ko se potencialni kupec pocuti v interakciji z
neko blagovno znamko, intenzivneje se z njo oznacuje (http://www.pbs.org/wgbh/

pages/frontline/shows/cool/).

Ekipo iskalcev kul stvari, ki spominja na antropoloske raziskave razli¢nih
domorodcev, sestavlja ve¢ mostev. Osnovne informacije za statisticno obdelavo
priskrbijo terenski raziskovalci. Ti se pomeSajo med mlade in prepoznavajo
najnovejse trende, stile, dogodke, politi¢na prepri¢anja in njihovo obnasanje na ulici.
Nepogresljivi ¢len so tudi fotoreporterji, ki do potankosti ovekovecijo dogajanja na
ulici. Vzporedno potekajo Se intervjuji, dolocanje fokusne skupine, raziskave v

nakupovalnih sredis¢ih in podobno. Vodje projektov so terenskim raziskovalcem 24

13 Mdr.sputnik, The L. Report, Boureau de Style in Look-Look (Klein, 2002: 72).
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ur na dan na razpolago preko interneta in jim po potrebi priskrbijo razli¢ne
informacije v zvezi s svojim delom. Naloga sociologov in statisti¢nih analitikov je, da
poskrbijo, da stranke, ki so jih najele, dobijo tako kvantitativne kot kvalitativne
podatke obravnavane skupine (http://www.looklook.com/dynamic/looklook/
html/index_.html). Poroc¢ajo o odzivih mladih in s tem stranke vzajemno privedejo
do morebitnih (re)akcij - skratka z novicami o svoji ciljni populaciji strankam

omogocajo vecjo fleksibilnost na trgu ponudbe in povprasevanja.

Naomi Klein v svojem delu No Logo odnos med lovci na kul in korporacijami
opisuje takole: »...stranke si strasno Zelijo verjeti v nedotaknjeni izvir, iz katerega kar vre
kul in ki je »ravno zunaj njihovega dosega«, lovci pa z namenom, da bi svoje nasvete naredili
dragocenejse, pretirano poudarjajo krizo kredibilnosti, s katero naj bi se spopadale znamke
narocnikov.« (2005: 81). Resnici na ljubo pa je razumevanje mladih zgolj prvi korak k
pravilnemu marketinskemu pristopanju. Oglasevalec mora znati pravilno uporabiti
nabrane podatke in si z znanjem pridobiti prednosti pri mladih, a nemalokrat je ta
riziéni korak napacno izpeljan. Ne glede na starost in subkulturo, kateri posameznik
pripada, je za oglaSevanje Zivljenjskih stilov pomembno upostevati nekatere
karakteristike. Bolj kot je sploSen pristop oglasevalcev oziroma manj, kot je
specificen, laze se bo publika identificirala, saj tako ne deluje deskriptivno in
avtoritativno, in s tem daje posamezniku moznost manevra v okviru karakterja. Lep
primer na Sportnem podrocju predstavlja Nike s svojim sloganom »Just do it.«, ki ne
glede na razlicne Zivljenjske stile v osnovi deluje vzpodbudno in motivacijsko. V
kolikor oglas zahteva nekaj razmisleka oziroma nosi globljo poanto ali humor, ima
publika obcutek, da jo oglasevalec spostuje in verjame v njeno razgledanost ter da se
zaveda, da je prezrela za tradicionalne plehke trike oglasov. S tem ko publika razbere
neko duhovito sporocilo v oglasu, se avtomati¢no identificira z izdelkom, ¢e$ za
zrelim humorjem stoji zrela oseba in proizvod, vreden njene uporabe. To sporocilo
mora navzven delovati, kot da nagovarja enega samega potrosnika, prikrito in v

protislovju s tem pa dejansko nagovarja celo mnoZico (Fowles, 1996: 95-96).
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Pogosto padejo na plodna tla oglasi, ki se v vsebini nor¢ujejo iz samega oglasevanja
ali namigujejo na parodijo v zvezi z oglasi konkurenc¢ne firme. Na ta nac¢in podjetje
poudarja svoj duhovit pristop, hkrati pa kot protiutez ponuja svoja prepricanja in
moto, ki naj bi bili vrednejsi pripadnikov. Ti oglasi lahko obrodijo sadove med
informirano publiko, ki spremlja dogajanje v svetu potrosnistva in konkurencnosti in
ki pricakuje, da bodo z njo komunicirali na bolj intelektualni ravni. Levi's se je
ponorceval iz Calvin Kleinovih rahiti¢no suhih fotomodelov tako, da je oglaseval
plakate, na katerih so bili manekeni zdravih, ne presuhih teles, in jih opremil s

tekstom: »Nasi modeli lahko premagajo njihove modele.«

Razlogov, zakaj se lovci na kul tako podrobno ukvarjajo z danasnjo mladino, je vec.
Eden izmed njih je ta, da je generacija najstnikov ena najobseZnejsih skupin v svetu;
poleg tega imajo danasnji najstniki na razpolago vec¢ financ, zaradi cesar zasedejo
velik odstotek vseh potro$nikov; ker so v svet potro$nistva vstopili Sele pred
nedavnim, $e niso lojalni konkretni blagovni znamki; nimajo velikih brezizhodnih
potreb in lahko zapravljajo na izdelkih, ki si jih Zelijo, ne na tistih, ki jih nujno
potrebujejo za preZivetje in nenazadnje niso Se tako imuni na razli¢cne marketinske
poteze, kot so druge demografske skupine. Po mnenju lovcev na kul opredelitev kul
definira ¢isto nasprotje splosno razsirjenim trendom tako, da to ni neka konstanta, ki
bi se je oglasevalci lahko drzali. Obmocdje kul je moc¢no spreminjajoce in zahteva
nenehno spremljanje tokov in dogodkov z ulice. Hkrati pa pridih kul s popularizacijo
v medijih izginja in se prikrade na novih mestih, zato je naloga »lovcev na vse, kar je
kul, tudi ta, da ne le prepoznajo, kaj je trenutno kul, ampak tudi predvidevajo, kaj bo
kul v prihodnje (http://www.look-look.com/dynamic/looklook/html/index_.
html).

S takim absolutisticnim prepric¢anjem, kot ga imajo kul agencije, se ne strinjam v

celoti. Res da so njihove raziskave znanstvene in lahko pripomorejo k boljSemu

prepoznavanju potrosnika, a pri tem vseeno ne smemo izpustiti dejstva, da so mnoge
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korporacije vpeljale kul stile na ulice in da proces ne poteka vedno v obratni smeri -
torej da kul smernice ne nastanejo vedno v nekem avtohtonem druzbenem okolju,
ampak so lahko s pravimi pristopi tudi umetno vnesene s strani blagovnih znamk.
Dejansko pa na to, kaj je v neki druzbi favorizirano, vplivajo tako imenovani
revolucionarni posamezniki, ki imajo v okolju vpliv in spostovanje, na podlagi
katerega se njihove tako vizualne lastnosti kot ostale znacilnosti oprimejo okolice
mladih. Ti sejalci trendov so klju¢ni za raziskovalce, ki proucujejo razvoj trendov,
preko njih spoznavajo ne le zunanje znacilnosti, ampak tudi nac¢in razmisljanja in
celoten zivljenjski stil pripadnikov neke subkulture, upostevajo¢ njihov izbor
tavoriziranih filmov, knjig, stila oblacenja, prostocasnih dejavnosti, Sporta, kakor tudi

zivljenjskih nacel in politi¢nih preprican;.

S tega staliSc¢a gledano je svet, ki ga je do danes proces potrosnistva izoblikoval in v
katerem odrasc¢ajo najstniki tak, da dejansko najbolj dominirata izgled in zunanjost:
status in prestiz sta najglasnejsa in najbolj relevantna; vse kar je starejSe od enega
tedna, ni ve¢ novo in je zato nepomembno. To vodi v agonijo bitk za prevlado
blagovnih znamk in v strah korporacij, kako bodo lansirali nov kul izdelek, ki jih bo
zopet obdrzal nad gladino kompetenc. Vsekakor pa toka popularne kulture ni mo¢
ustaviti in se bo vrtel ne glede na to, ali se mu bomo prepustili ali ne (velja tako za
potrosnike kot za oglasevalce) in je edina moznost izbire, ali na prvi postaji izstopiti
iz igre (kar bi bilo za korporacije pogubno) ali se prepustiti toku in se boriti za svoje

mesto v druzbi.

2.1.2 TRZNA NISA MLADINSKIH SUBKULTUR

Glede na tematiko, ki sem jo izbrala za preucevanje, je smotrno, da Se nekoliko
raz¢lenim pojem zivljenjskih stilov, in sicer na populacijo mladih, ki so klju¢na ciljna

skupina znamk Sportnih copat, ki z marketingom »biti kul« lovijo nove privrzence.

' Primer: Tommy Hilfiger je postala favorizirana znamka ¢rnskih getov.
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»Mladi so kot Afrika.
Korporacije pa so kot angleski ali francoski imperij iz 19. stoletja, ki se trudi to zemljo
kolonizirati.«

(Robert McHensey, Marchants of Cool)

Znacilnost mladih danadnjega casa je prilagajanje vedenja in prepricanj skupini,
katere pripadniki so. Obc¢utek pripadnosti in lojalnosti skupini vrstnikov vodi do
moralnega zadovoljstva. Christopher Lash v knjigi Narcisti¢na kultura prepoznava
posameznika s povecanimi narcisti¢nimi teznjami, ki ga ima za nov tip konformista:
»Navkljub obcasnim iluzijam o lastni moci, so narcisu potrebni drugi, da bi doZivel
samospostovanje. Ne more Ziveti brez obcinstva, ki ga obcuduje. Njegova navidezna svoboda
od druZinskih vezi in institucionalnih spon mu ne daje svobode, da je lahko sam in da je
ponosen na svojo individualnost. Ravno nasprotno, ona ne pripomore k njegovi samozavesti,
ki jo lahko nadvlada edino to, da opazi odraz svojega velicastnega sebstva pri drugih ali da se

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

Poveli¢evanje kul mladostniskega razmisljanja ni nagovarjalo zgolj mladih po letih,
ampak tudi segment tistih, ki so Zeleli ostati mladi po srcu. To dejstvo je vodilo v
novo potrosnisko etiko, ki se je definirala predvsem z vrednotami subkultur (Frank,
1997: 25). Tako so se, s pomoc¢jo uporniskih subkultur mladih, ki so se upirale
konformizmu in vsemu, kar so nekdaj opevali njihovi star$i, v modni industriji zacele
definirati nove estetske norme, povezane z mladostjo in avtenti¢nostjo, kar vodi k
teZznji po stalnem spreminjanju. Mladostniski ameriski Zivljenjski stili so moc¢no
vplivali na popularizacijo $portnih copat, ki so postali nepogresljivi tako v vsakem
modnem butiku, kakor tudi v trendovskih nakupovalnih sredis¢ih. Fenomen mladih
v 50-ih je favoriziral idole filmskega platna (James Dean, Elvis Presley, Kathrine
Hepburn, Marlene Dietrich), ki so nosili brezskrbne in lahkotne $portne copate
(Pereira, 2004: 32). Pod isto streho kot kreacije najbolj znanih modnih oblikovalcev in

stilistov so se police Sibile tudi pod teZo Sportnih copat, ki niso pritegnili zgolj
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potrosnike masovne kulture, temve¢ tudi odjemalce visoke mode, ki so se z izdelkom
zeleli priblizati hollywoodskim zvezdam in zvezdnikom, ki so tem prvotno $portnim
¢evljem vlili glamur in ekstravaganco (Pereira, 2004: 6-46). Danes Sportni copati
predstavljajo Solski primer sinergije ekonomskih in kulturnih indikatorjev sodobne
dinami¢ne industrije, na katero vpliva meSanica mode, marketinga, visoke

tehnologije ter slabo izobraZene delovne sile.

»Raje izgledam trendovsko /s Sportnimi copati/ in igram slabo /koSarko/, kot da bi se na

igriscu dobro odrezal, a s svojim izgledom ne bi bil kul.«

(Garcia, 2003: 179).

2.2 SIRJENJE BLAGOVNE ZNAMKE IN PREVLADA
LOGOTIPA

Vse do zacetka 70. let so bila imena blagovnih znamk skrbno skrita na notranji strani
oblacil, izjema so bili majhni napisi oz. logotipi na prestiznejsih golf in teniskih
oblacilih. Po tem obdobju pa so se napisi blagovnih znamk zaceli strumno pojavljati
na najbolj vidnih delih oblek, sprva podjetja kot so Lacoste in Ralph Lauren, nato so
jim sledili se Calvin Klein, Esprit in nato pocasi vse vecje znamke. » Taksni logotipi so
imeli enako druzZbeno funkcijo, kot ce bi na oblacilih visele cene: vsakdo je natancno vedel,
koliko je bil clovek, ki jih nosi, pripravljen odsteti za svoj stil.« (Klein, 2005: 45). S
stopnjevanjem pomembnosti posedovanja blagovnih znamk se znotraj druzbe pojavi
nov dejavnik vrednotenja posameznika. Sama znamka dobiva pomen v okviru
posameznikovega razumevanja oziroma se osmislja znotraj neke skupine v druzbi.
»V Zivljenjskem procesu znamke enkrat pride do tocke, ko se lastnistvo skoraj neopazno
prenese na potrosnika (konzumerja). Za to tocko je percepcija (dojemanje) resnicnost.
Vrednost znamke ni nic vec in ni¢ manj kot to, v kar potrosnik verjame.« (Southgate v

Julier, 2000: 24).

Tiskanje logotipov je postalo v vedno vecji meri nepogresljiv modni dodatek in vse

do danes je znak prevladal nad samim izdelkom, ki pogosto deluje zgolj kot podlaga
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za izpostavljanje znaka. Oglasevalci so $li s svojim logotipom Se dlje: s
sponzoriranjem kulturnih dogodkov in udejstvovanjem v $ir$i druzbi so posegli v
zunanji svet in logotipom pripisovali globlje znacilnosti in karakteristike. Posegali so
v podobo mest (oglasi na stenah his, na avtobusih, obnova revnih sosesk in
poimenovanje po blagovni znamki ...), glasbo, likovno umetnost, filme, lokalne
dogodke, revije Sport in Sole. Po mnenju Naomi Klein: »Za ta podjetja znamcenje'> ni
bilo samo stvar dodajanja vrednosti izdelku. Zejno so vsrkavala kulturne ideje in ikonografijo,
ki so jo lahko znamke s projiciranjem idej in podob zrcalile nazaj v kulturo kot »podaljske«
svojih znamk.« (2005: 45). Taksna odmevnost znakov se v druzbi ni zgolj trudila biti
opazena, ampak postati sila, ki vpliva na dogodke in kulturo, kot na primer Coca-
Cola, ki je posegala med Solske klopi, kjer je animirala otroke, naj napisejo ideje za
nov oglas njihove pijace. Znamke niso ve¢ izdelki, ampak kar ideje, stalid¢a, vrednote
in izkusnje. To je mnogim korporacijam uspelo tudi s pomocjo njim naklonjene
politike, ki je v marsikaterih drzavah dramati¢no zniZzala davke. Najbolj ocitno se je
to zgodilo v ZDA v casu Reagana ter v Veliki Britaniji pod takratno taktirko
Thacherjeve. Posledica finan¢nega primanjkljaja javnega sektorja je vodila k Zelji
mnogih radijskih postaj, televizij muzejev, in Sol'® po sodelovanju z dobro
podkrepljenimi korporacijami. Sponzorstva so se mnozi¢no vrstila in preplavila
celotno kulturno dogajanje. Na tem nivoju korporacijska hegemonija preplavi tako
druzbo kot kulturo nasploh, vendar z (v naslednjem poglavju omenjenimi) oglasi
legitimizacije to neravnovesje na videz omilijo z delovanjem v druzbeno dobro s

poudarjanjem druzine, $porta, ekologije, kulture nasploh.

Zanimivo in zelo kritiéno mnenje o korporacijskem sponzoriranju je v svojem delu
Commercialization of American Culture zapisal Matthew P. McAllister: »Ce
sponzorstvo na eni strani povzdiguje korporacijo, socasno razvrednoti sponzoriranca. (...)
Sportni dogodek, gledaliska predstava, koncert in javni televizijski program so postali

podrejeni promociji, ker v sponzorskem umu in simboliki dogodka obstajajo samo zato, da

15 Angleska beseda »branding« predstavlja kreativen proces, ki stremi k druga¢nosti (k razlikovanju od nedesa po
funkcionalnosti sicer podobnega) znotraj potro$nisko relevantne mode (Hart in Murphy, 1998: 11-12).
% Izrazito komercialni mediji: MTV, Vibe, Hollywood ...
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promovirajo. To ni toliko umetnost zaradi umetnosti kot umetnost zaradi oglasa. V oceh
javnosti se je umetnost iztrgala iz svoje locene in teoretsko avtonomne domene ter se preprosto
prenesla v oglas. (...) Vsakic, ko oglas vdre v domeno kulturnega, je integriteta javne sfere
zaradi ocitnega prodora korporacijske promocije sibkejsa.« (McAllister, 1996: 177). Vpliv
korporacij na kulturo znotraj druzbe ni nujno slaba kultura, v neki zreli meri lahko
prinasa korist obema strankama - sponzorju in sponzorirancu kot osebi ali dogodku,
ki zaradi prevelikega finan¢nega zalogaja zadeve ne bi mogel izpeljati ali pa ker
drzava nima posluha zanj. Dejstvo je, da vsi delujejo z namenom koristi, z nekim
interesom. Dogodki, ki jih sponzorirajo korporacije niso ze po predpostavki manj
vredni, res pa je, da je meja med kvalitetno izpeljavo in neZeleno izgubo pristnosti s

pretiranim poveli¢evanjem sponzorja zelo tanka.

2.3 POMEN ZNAKOV

»Potrosnja /..,/ ne temelji na potrosnji realnih objektov, marvec na izbiri Znaka.«
(Kurdija, 2000: 63).

V danasnjem c¢asu bitke med znaki ne temeljijo na spopadih med izdelki, temve¢ na
prevladi oznacevanja; estetska nota in estetski Sok so orozje za zmagovalce in ena
najpomembnejsih komponent produkta, ki ga ne le olepsa, temve¢ dopolni njegovo
uporabno vrednost. Poleg samega imidza izdelka pa je v moderni potro$ni druzbi
izdelku nujno vdahniti neko zgodbo, igro pomenov (Lury, 1996: 52). Vrednost
izdelku raste s svezim in spektakularnim znakom, ki predstavlja modno ikono.
Kakor hitro se znak pojavi, je Ze na cakalni listi za novo zamenjavo, prerivanje
oglasevalcev za prevlado simbola nima konca. Skrivnost oglaSevanja je v tem, da
svoja prepricanja in izku$nje redefiniramo v prodajni interes podjetja in jih vizualno
uokvirimo v estetsko formo. Oglasevalska industrija spozna novo potrosnisko
usmeritev in simbolni pomen kulturnih dobrin, opremi jih z edinstvenim naborom
druzbeno pomenljivih znakov, ki zadovoljijo tako potrebo po razlikovanju izdelkov
na prenasic¢enem trgu ponudbe, kot posameznikovo Zeljo po konstituiranju izvirne in

razlikovalne identitete. Z imenom (oz. celotno podobo trzne znamke) se izdelek
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preoblikuje v simbolno reprezentacijo, ki nadomesc¢a osebno komunikacijo, doda
simbolno vrednost ter tvori nek »imaginaren odnos« s potrosnikom (Falk, 1998: 218). Z
znakom zapakiramo ime blagovne znamke in $ir$i miselni sistem podjetja v nek
skupni paket, ki ga javnost razbere kot imidz ali prestizni pomen kulturnih dobrin. Je
nujen za viSanje vrednosti prodajnih izdelkov, osmislja dejansko vsebino, pogosto
navidez deluje samostojno in v neodvisnosti s samim produktom. Mladi se s
pomocdjo tako imenovanih kul izdelkov, ki riSejo pravila zlasti v glasbeni in modni
industriji, identificirajo in izvajajo simboli¢ni upor proti delovnemu redu. Obleka in
glasba, poleg zargona in ritualov, predstavljajo enega klju¢nih simbolnih
podsistemov iz SirSega konteksta Zzivljenjskega sloga subkultur (Cohen v Postrak,

2002: 164).

Kar lo¢i korporacijski znak, ki se je zac¢el mnoZi¢no pojavljati v 80. letih, od ostalih, je
to, da korporacijski oglasi niso orientirani na sam izdelek, saj jim je impulzivni nakup
izdelka drugotnega pomena in se v ospredju trudijo dolgoro¢no pozicionirati svoje
ime in vsesplo$no prepoznavnost, ki bi vodila v trajno nakupovanje njihovih
proizvodov. V knjigi Sign wars avtorja to potezo imenujeta kot poskus legitimiranja
znaka, kar naj bi pomenilo, da z njim naslavljajo generalne druzbene teme, ki kazejo
na odnos korporacije do nekaterih vsesplosnih vprasanj in vodijo do zaupanja
javnosti. Druzbena vprasanja, ki se jih korporacije danes dotikajo, so splosnejsa
(osebnostna rast, zadovoljstvo in svoboda), saj se s tem laze izognejo resnim
odgovornostim (izkoris¢anje delovne sile, zasebna lastnina ...). Pomembno je
vzpostaviti Zeleno percepcijo v druzbi, ki pa se ne sklada nujno z dejansko realnostjo
(Goldman, Papson, 1996: 217). Njihov namen je zelo odprto prodajati svoje ideoloske

diskurze ter z njimi bogatiti misel in manj izdelek.

»It is time to move
- and fast -
If we wish to leave a planet worth living on

to our childewn and grandchildren.«
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(Swatch financing of Earth Summit!” 1992).
(Lury, 1996: 30).

Svoja prepricanja krepijo v estetski obliki preko televizijskih in drugih oglasov, ki
onemogocajo dvostranske komunikacije in kakrsne koli debate okrog njihovih stalis¢,
predvsem pa jih Zelijo predstaviti na zabaven ter spektakularen nacin. S tem, ko si
premozne korporacije lahko privoscijo TV-oglase, Ze vstopijo v igro za prevlado
znaka z veliko prednostjo, saj s tako obSirnim medijem lahko zlahka prepricajo in
omamijo mnozice s svojo zgodbo. Vsa veéja podjetja stremijo h korporativhemu
oglasevanju, saj s tem gradijo na svoji identiteti, prepoznavnosti ter na ugledu, vse s
predpostavljanjem stabilnosti in si zagotavljajo dobi¢konosno prihodnost, v svojih
predstavitvah se opevajo s presezniki: vodilni, najuspesnej$i, najvecji, najboljse,
najkvalitetnejSe in podobno. Na tej to¢ki znak ni ve¢ produkt kapitala, ampak

postane kapital produkt znaka.

Kot institucije za splosno dobro poudarjajo vrline, ki so v druZbi Zelene, kot so skrb
za zdravo telo, opevanje druzine ter skupnosti, ekoloska osvescenost, patriotizem in
se s tem motivacijsko zbliZajo s posameznikom, ki je dejansko preko oglasa posrkan
v potros$ni trg, misle¢, da ga bo resil druzbene odtujenosti. Z oglasom mu je
predstavljen pravic¢en vcasih celo sanjski svet, kot za to korporacijo in njene zveste
privrzence Ze osvojena realnost, ki se ji enako misleci in tisti, ki se prepoznajo v teh
prepricanjih, morajo pridruziti (Goldman, Papson, 1996: 216-256). Korporacijsko
oglasevanje zagotavlja neko sigurnost in omogoca omilitev morebitnih napadov
javnosti na nekatera sporna ravnanja, hkrati pa zahteva od podjetij neprestano
pripravljenost in »pocis¢enost pred lastnim pragom, saj jih vedno bolj osvesceni

potrosniki pogosto vzamejo pod drobnogled.

'” Konferenca Zdruzenih narodov v zvezi z okoljem in razvojem.
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3 ZGODBA O SPORTNIH COPATIH

Vse se zacelo Ze v 16. stoletju, ko so Spanski konkvistadorji v Juzni Ameriki
opazovali indijanske domorodce, kako so si z lateksom, ki so ga pridobili iz
kavcéukovca, za zas¢ito pet in prstov na nogi mazali stopala. Od tega je preteklo kar
nekaj c¢asa, vse do leta 1936, ko je ameriski izumitelj Charlesa Goodyear patentiral
postopek vulkanizacije in po njegovem izumu so se na prodajnih policah pojavili
prvi teniski copati,!® ki sprva niso predstavljali velikega pomena na trgu in je njihova
proizvodnja za SirSo javnost ter medije veljala za nepomembno. Po prvi svetovni
vojni se je povprasevanje zacelo povecevati, saj so se prebivalci vedno bolj zanimali
za zdravo Zivljenje in Sport - tak nacin bivanja je postala nacionalna karakteristika.
Sportne aktivnosti so uvedeli tudi med obvezne Zolske predmete in pocasi so se
zaceli ustanavljati razli¢ni Sportni klubi. S predmetom Sportne vzgoje Zelijo ucitelji
mladim vliti obéutek za vztrajnost, duh timskega delovanja ter pravi¢ne igre. V 20-ih
in 30-ih letih so se pojavili razli¢ni modeli in variante Sportnih copat, ki so bili
prilagojeni posameznim $portnim aktivnostim ter oblikovani posebej za moske in
zenske. Sportne copate so v svoje kroge sprejeli tudi najbolj znani modni oblikovalci,
kot so Coco Chanel, Jen Patou in Lanvin, kljub vsemu pa je bila v tem stadiju

poglavitna funkcionalnost izdelka in ne toliko estetska nota.

V obdobju med drugo svetovno vojno so se izdelovali predvsem v vojaske namene.
V petdesetih letih je v Ameriki prevladal fenomen mladih, ko so se pojavili novi
idoli, kot so Jeames Dean, Elvis Presley ter zvezde iz filma West side story'?, ki so s
svojim stilom vplivali na celotno generacijo (Pereira, 2004: 32). Poleg tega je postal
glavno zanimanje mladih po vojni za Sport - predvsem kosarko. To je cas, ko je trg
Sportnih copatov doZivel prvi drasti¢ni vzpon. Na tem mestu so postali glavni
potrosniki obravnavanega izdelka mladi, ki so se odrekli nekdaj obveznemu noSenju

Solskih uniform in so s Sportnimi copati odprli nove smernice v modi za mlade.

¥ V tistem ¢asu je bil tenis najbolj priljubljen $port v evropskih aristokratskih krogih.
' Vsi zgoraj omenjeni idoli so nodili obutev znamke Converse.
'V ZDA.
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Preplavilo jih prepric¢anje, da Sportni copati niso le obutev za Sport, temvec tudi cevlji
za drugacne priloznosti; tako je v obicajni garderobi vsak mladostnik imel par za
Sportne aktivnosti in dodatni par za v $olo. V tem prelomnem obdobju je Sportni
copat postal ne le udoben cevelj, ampak Ze feti§ objekt. Baudrillard pojav, ko za¢ne
potrosnik okrog dolocenega blaga gojiti posebne obcutke, imenuje potrosniski
fetiSizem. Na tej stopjni dobi obozevani objekt posebno mano in karakterizira

osebnostne lastnosti posameznika (Baudrillard, 1998:32).

»Wear your sneaker wherever you go,
Even a smooch in a drive-in show...
Do anything you want to do, as long as
I'm wearing my tennis shoes!«

(Garcia, 2003: 9).

Leta 1962 je ¢asnik The New Yorker bralce seznanil s tako imenovano revolucijo na
podro¢ju obutve. Kljub trudu ostalih izdelovalcev usnjenih cevljev z
antikampanijami, katerih nacelo je bilo, da Sportni copati $kodujejo zdravju stopal, so
le-ti z vsesplosnim druZbenim odobravanjem postali ameriska ikona. S¢asoma si na
trg utirajo pot tudi tuja podjetja in to je privedlo velike korporacije do odlocitve, da
si povecajo konkurenc¢nost s preseljevanjem proizvodnje v manj razvite dezele in z
izvirnejsim oglasevanjem. Glavna marketinska poteza postane opevanje osebnostnih
dimenzij, ki naj bi jih potrosnik dosegel s prisvajanjem blagovnih znamk (npr.
Nikejev oglas »You can run to become a better runner or you can run to become better.«
(Vanderbilt, 1998: 17). Pomembna je simbolna vrednost izdelka. Logotip znamke
znanih Sportnih copat se zacne tiskati tako na majice kot na Sportne torbe, skratka
povsod mora biti viden in za¢ne presegati sam izdelek, saj ga obkroza posebna

identiteta.

Zaradi rasti moci medijev v sedemdesetih letih, v veliki meri televizije, so se razli¢ne

smernice stilov hitro razsirile in podrocje Sporta je postalo zlata jama za podjetnistvo.
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Fokus ni bil ve¢ osredotocen na produkt, ampak na uspesno komuniciranje izdelka,
preko katerega je v ospredje prisel potrosnik kot celota. Popularna kultura postane
osrednja, tako za zdruzevanje atletskih razseznosti izdelka, kakor tudi za
upostevanje zadnjih modnih smernic (za nastanek enega para cevljev sta bili
upostevani obe karakteristiki). Ravno to dejstvo pa vpliva na dvig vrednosti izdelka,
ki iz nekdaj vsem finan¢no dosegljivega nakupa postane prestiz, ki si ga, kljub temu
da postane ameriska pop ikona, katero si vsi Zelijo imeti, ne morejo vsi privos¢iti.
Novi kodi oblacenja, frizur in vedenja postanejo oznacevalci avtenti¢nosti kul
posameznikov , ki se imajo za pripadnike razli¢nih subkultur in ki odkrito odklanjajo
zapovedi kulture svojih starSev. Potro$na industrija in znotraj nje predvsem moda
stopita v korak z omenjenimi kulturnimi tokovi in krojita nove zapovedi na

mnozi¢nem trgu in v marketinskih strategijah.

Sportni copati s svojo emocionalno avro postanejo kultni, izZzarevajo neko identiteto,
ki so jo oglasevalci preko kampanj napletli, in lastniki tega izdelka so oznaceni za
tiste, ki so kul. Poleg velike zgodbe, ki je silila potrosnika k nakupu prave obutve,
izdelek postane vedno bolj tudi tehni¢no dovrsen in zajema vsa ortopedska merila za
kvalitetni ¢evelj, kar le e bolj ohromi ostalo obutveno industrijo za Sport in prosti ¢as

in ji onemogoca, da bi se lahko kosala s tako mo¢no konkurenco.

V poznih Sestdesetih letih oglasevanje Zivljenjskega stila tako uspesno pade na
plodna tla zaradi spremembe Zivljenjske filozofije mnogih, ki poudarja stremljenje k
zdravemu telesu in notranjemu miru. TehnoloSko dovrSeni Sportni copati
posameznika statusno opredeljujejo in poudarjajo imidz takratnih modnih zapovedi.
Christopher Lasch  ta druzbeni preobrat v percepciji dojemanja sebe kot
pomembnega individuuma poimenuje »narcisoidna kultura« (Vanderbilt, 1998: 23).
»Narcisoizem predstavlja tehnolosko dimenzijo (...) odvisnosti /od drZzave, korporacij in
drugih birokracij/. Navkljub obcasnim iluzijam o lastni moci, so narcisu potrebni drugi, da
bi doZivel samospostovanje. Ne more Ziveti brez obcinstva, ki ga obcuduje. Njegova navidezna

svoboda od druZzinskih vezi in institucionalnih spon mu ne daje svobode, da je lahko sam in da
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je ponosen na svojo individualnost. Ravno nasprotno, ona ne pripomore k mnjegovi
samozavesti, ki jo lahko nadvlada edino to, da opazi odraz njegovega »velicastnega sebstva«
pri drugih ali da se prikljuci tistim, ki posedujejo slavo, moc in karizmo.« (Lasch, 1986: 12-

13).

V osemdesetih letih gredo z oglasevanjem Sportnih copat Se korak dlje. Naenkrat
postane izdelek drugotnega pomena, v ospredje pa stopi semiotika. Simbol oz.
logotip podjetja postane bistvo prodaje. Tako imenovano znamcenje, ¢igar cilj je
znamko narediti vidno in vsesplosno znano, vodi k prepoznavnosti znaka, slogana
oz. imena podjetja in v ucinek, da te okolica ne le prepozna, temvec¢ tudi evangelizira
(http:/ /www.robfrankel.com/), zato prepoznavno moc¢ne blagovne znamke vlagajo
vecino svojih sredstev v sponzoriranja raznih prireditev, Sportnih ekip in
posameznih Sportnikov, katerih uspeh je vedno bolj odvisen od pravega sponzorja in
obratno uspeh sponzoriranja vpliva na sponzorjevo prepoznavnost. Kako
pomembno je udejstvovanje podjetij v teh aktivnostih (poleg ostalih marketinskih
posegov) pa nam prica sledeca trditev: »V nasem podjetju se v osnovi ne ukvarjamo z
izdelovanjem cevljev. Pozicioniramo se kot primarno marketinsko podjetje, ki se sekundarno

ukvarija s prodajo cevljev.« (Vanderbilt, 1998: 25).
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31 OD FUNKCIONALNE K SIMBOLNI VREDNOSTI
IZDELKA

»Stars and stripes.
Star players like Kareem Abdul Jabbar, Billy Knight and Dough Collins
choose adidas quality tree stripe footwear.
They know that adidas provides the ideal footing for feats.
So if you re out to score, join todays winner in adidas.«*!

(Garcia, 2003: 62).

Z marketindkimi spremembami Sportni copati nagovarjajo potrosnike z novo
razseznostjo - sponzoriranje, na podlagi katerega moc¢ izdelka podkrepijo z mitom.
Mit je orodje, s katerim korporacije gradijo svojo prodajno strategijo (Solomon, 1999:
382). Temelji na simbolnih elementih in idejah, ki si jih delijo pripadniki neke druzbe.
Podjetja na zvezdnistvu krepijo moc¢ svoje blagovne znamke, saj je dobro ime
neprecenljivo orodje, ki pripomore, da v prvotno e tako nezivem in nepomembnem
izdelku odraza mistiko in karakter (Vanderbilt, 1998: 63). Zvezdniski sistem postane
nov korporativni sistem zapovedovanja legitimnega okusa. S pomocjo zvezd
razli¢nih podrocij izdelek dosega avtenti¢nost, kultivira se v specifi¢ni stil in neredko
druzbi zapoveduje nove kode. Na ta nacin postane moda ve¢no mlada in za ve¢no
mlade (Frank, 1997: 41). Pri tem gre za neke vrste soznamcenje - vzajemno
partnerstvo znanih osebnosti in velikih blagovnih znamk (Naomi, 2005: 46), na ta
nacin se izdelki navezujejo na izkusnje vsakdanjega Zivljenja. Ko se neko sponzorstvo
oprime, simbioza med korporacijo in zvezdnikom nikakor ni leZerna in harmoni¢na,
saj se neprestano pojavljajo notranji boji za velike dobicke in potrebna so nenehna
usklajevanja in zadovoljevanja tako potreb enega kot drugega. S tem ko znamke
gradijo svojo identiteto na (sprva) kosarkaskih zvezdnikih, se njihovi vecinski

potrosniki, ki niso profesionalni Sportniki, identificirajo z obrobnim ¢rnskim urbanim

*! Pumin oglas iz leta 1977.
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stilom, ki postane esenca celotne industrije Sportnih copat. Ironi¢no tako afrisko-
ameriska mladina s svojim hip-hop stilom najve¢ prispeva k prodajnim dosezkom
$portnih copat, glavni kupni dobic¢ek pa prinasa belska populacija (Vanderbilt, 1998:
31).

ImidZi ¢rnske kulture so zgodovinsko moc¢no vplivali na razvoj potrosne druzbe kot
take. Vpliv na razvoj potrosne kulture nima zgolj vecinska druzbena skupina, nanj
vplivajo tudi manjse in obrobne druzbene sfere. Iz tega je razvidno, da je ta kultura
relativno in do neke mere neodvisna od ekonomskih in druzbenih odnosov moci.
Vsekakor pa je ta kulturni proces bolj posledica nekaterih konkretnih akterjev in
skupin kot drugih (Participacija ni enakomerno porazdeljena.) (Lury, 1996: 228).
Morda pa je razlog v posnemanju ¢rnske kulture, v njihovi avtenti¢nosti, ki v belski
kulturi ni bila ve¢ tako prepoznavna. Stili niso nastali kot dobesedna refleksija
oziroma kot direktno naslavljanje na ¢rnsko populacijo, pa¢ pa kot prispodoba, ki
omogoca komunikacijo med belsko populacijo. Iz tega sledi, da so, kljub temu da
sprva pripadniki ¢rnske kulture zaradi svoje kupne moci niso bili glavni akterji
potrosniske mrzlice, krojili njen razvoj (Lury, 1996: 190-191). »In medtem ko je rap
prevladoval na glasbenih lestvicah od sredine do konca osemdesetih, pospremljen s popolnoma
artikuliranim stilom in kodo, bela Amerika ni najavila prihoda nove mladinske kulture. Ta
dan je moral pocakati nekaj let, dokler niso bili stili in zvoki urbane crne mladine popolnoma
prevzeti v belo predmestje.« (Klein, 2002: 67). Sportni copati odsevajo rap kulturo in
posredno s tem tudi podzemne resnice ¢rnskih getov, kot je razpecevanje droge in
podtalna ekonomija, hkrati pa so univerzalna ikona v svetovnem potro$nistvu, kar
na kratko pomeni, da ¢rnski hip-hop in njihove smernice za tako imenovano kul drzo
vplivajo na celotno amerisko percepcijo mode in trendov (Vanderbilt, 1998: 33).
Dejstvo pa je, da ¢rnsko kulturo opevajo selektivno, in sicer le v tolik$ni meri, kolikor

je potrebno za pozicioniranje potrosnje v okviru tega stila.

Ravno zaradi promoviranja kultnih ¢evljev skozi ¢rnsko kulturo, ki si obi¢ajno zaradi

nizkega socialnega standarda, ki ga premore, njihovega nakupa ne more privos¢iti,
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se v medijih pogosto omenja izraz »vojna za ¢evlje, ki ne predstavlja ve¢ bitke med
proizvajalci obutve za prevlado znotraj panoge, ampak obtozbo, da je nastal tako
imenovan prestizni trg (Vanderbilt, 1998: 39), katerega posledice so kraje: »...
pogosto smo kradli Sportne copate v trgovinah ... placali smo en par in, ker niso
imeli za$¢itnih kod, ki bi na vratih sprozile alarm, z istim ra¢unom postopoma
odnasali Se ve¢ parov ...« (Garcia, 2003: 218) in vcasih tudi skrajno kriminalna
dejanja. Pricanje nekega ameriSkega najstnika se je glasilo: »... fantje, ki so me
obkrozili, so mi grozili s piStolo ... Zahtevali so, da jim dam svoje Worthys-e
(znamka $portnih copat) ...« (Garcia, 2003: 216). Crnska mladina, ki komercialno
predstavlja ikono modnih Sportnih copat, je v skrajnih primerih za pridobitev tega
fetiS predmeta, ki odseva simbol mladostne lahkotnosti, a cenovno presega teZo

njihovih denarnic, pripravljena dobesedno ubijati.

Mediji zac¢nejo proizvajalcem Sportnih copat ocitati pretirane marketinske poteze,
skozi katere stopnjujejo hrepenenje po vedno drazjem proizvodu tudi najmanj
premoznim. To trditev lahko podkrepimo z ironijo Nike-jevega slogana »Just do it«,
ki na razliénih vertikalnih druZbenih ravneh vodi v drugac¢ne interpretacije.
Srednjemu razredu predstavlja spodbudo za vitalnost in pozitivho naravnanost,
medtem ko si ga geto lahko razlaga na popolnoma nemoralen skoraj
machiavellijevski nacin??, ¢e$ naredi, kar mora$ za dosego svojih ciljev (Vanderbilt,

1998: 41).

* Machiavelli, Niccolo, italijanski drzavnik in zgodovinar (1469-1527).
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3.2 DANES

V primerjavi s petdesetimi leti, ko se je na leto prodalo okoli 40 milijonov parov
Sportnih copat, se danes ta Stevilka Ze vrtoglavo povzpne. V Franciji se Stevilka
prodanih Sportnih copatov dvigne na osemdeset milijonov. Statisticno na
posameznega prebivalca v Ameriki pride kar en par in pol Sportnih copat letno, ¢e pa
Stevilko prenesemo na celotno svetovno populacijo, jih kupi letno vsak peti
prebivalec na svetu. Najvedji odjemalci tega izdelka so moski, saj 40% parov Sportnih

copat kupijo za vsakdanje nosenje in ne v Sportne namene (Pereira, 2004: 8).

3.21 DIZAJNER]JI IN LOGOTIPI

Po mnenju Guy Juliera je v sodobni dobi dizajn povod druzbenega razvedrila. Sluzi
kot neformalni indikator ekonomije, kulturne prenovitve in kot druzbeno dobro.
Dizajn vpliva na $irSo globalno rast, za realizacijo le-tega je potrebno tesno
sodelovanje s produktnimi menedzerji in raziskovalci, eksperti za marketing,
oglasevalskimi agenti, s svetovalci za stike z javnostjo in $e mnogimi, s pomocjo
katerih se lahko nadzoruje tokove stilov, izdelkov in pridobiva informacije. Na
drasticni poudarek dizajna so vplivali tako tehnoloski napredek, ekonomska
globalizacija, kakor tudi rast pomembnosti teze blagovne znamke. Dizajn je srz
strategije korporacij in institucij, ki si prizadevajo kolonizirati potro$niski svet,
specifi¢na praksa le-tega pa je diferenciacija znotraj vojne med ponudbami, zato ni
staticen, ampak deluje kot kompleksni skupek druZbenih aktivnosti, percepcij in
artikulacij znotraj popularne kulture. Dizajn (kamor spadajo znanje, ideoloska
dejstva, zgodovinski vplivi, profesionalni status in organizacija ter marketinska
percepcija) je soodvisen s produkcijo (kamor pristevamo tehnologijo, material,
proizvodnjo, marketing, oglasevanje, pozicioniranje izdelka in kanale distribucije) in
potrosnjo (sem spadajo demografija, druzbeni odnosi, okus, kulturna geografija,
etnografija in psiholoski odziv). Njegova naloga je izostriti formo in vsebino

vizualnih in materialnih karakteristik izdelka (Julier, 2000: 23-28).
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Zaradi estetizacije vsakdana postane tudi $portna industrija konglomerat modnih
zapovedi, marketinga, visoke tehnologije za dizajniranje in izrabe tehnolosko slabo
podkovane fizicne delovne sile (Vanderbild, 1998: 3), saj je za produkcijo dobrin
danasnje dobe nasploh bistvenega pomena zdruzevanje znanja, industrijske
standardizacije in estetske note (Lury, 1996: 60). Oblikovanje Sportne obutve vpliva
na ulice in obratno, oblikovalci pogosto dobijo inspiracijo ob opazovanju urbanega
vsakdana. Dizajnerji, ki so pogosto mladi in sami predstavljajo ciljno publiko, torej so
sami te vrste potrosniki (Julier, 2000: 62), so uporabne $portne copate posvojili in jih
preoblikovali v modne ikone. Modeli Jean Paul Gaultierja in Vivienne Westwood
paradirajo na modnih revijah v $portnih copatih. Fendi, Dior, Prada, Gucci, Yohji
Yamamoto, Cristian Lacroix, Marc Jacobs in Carl Lagerfeld celo sami izdelujejo
Sportne copate, ki dopolnjujejo njihovo modno kolekcijo. Prisluhnili so tako visoki
modi, rap kulturi, surfarskim zahtevam, zgodovinskim nostalgikom in e mnogim

ter s tem zajeli celotno populacijo okusov.

Oglasevanje in oblikovanje obravnavanega izdelka postaneta primarni potezi, s
katerima se bolj priznani izdelek lo¢i od manj znanega tako na prodajnih policah kot
v potrosniski percepciji. Blagovna znamka z oglasevanjem pridobiva na lojalnosti
potrosnikov, na podlagi katere podjetja dosezejo prodajo razli¢nih izdelkov znotraj
iste manufakture, saj so privrzenci predani celotnemu asortimanu ponudbe v okviru
enega podjetja (Julier, 2000: 52). S poudarjeno noto estetske dimenzije Sportnih copat
so njihovi oblikovalci ve¢inoma podkovani z arhitekturnim znanjem oz. so $olani na
podrocdju filmske industrije in v druzbi veljajo kot visoko cenjene zvezde. Svoje ideje
¢rpajo iz visoke tehnologije (neStetih industrijsko-tehnoloskih virov na podrocju
medicine, avtomobilske industrije ...), ki pripomorejo k oblikovanju cevlja,
optimalno prilagojenemu za stopalo, ter popularnim kulturnim virom. Eno sezono
oblikujejo modele po nacelu retro stila, naslednjo se nagibajo k vplivom sodobne
umetnosti, véasih dobijo navdih v Formuli 1, drugi¢ v nogometu, kosSarki in

naslednji¢ spet povzemajo boksarski stil. Adidas je eno sezono v svoje modele
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Sportnih copat vnesel elemente borilne ves¢ine Tae Kwondo; Nike je v sezoni 2000
oblikoval tako imenovane Ninja $portne copate. Vplivi z razli¢nih vetrov sveta vodijo
v neprestano mesanje na eni strani Sportnih zapovedi in na drugi tradicionalno

oddaljenih znac¢ilnosti znotraj blagovnih znamk (Pereira, 2004: 86).

»Vlaganje v kreacijo in okrepljen marketing zagotavljata podjetju neko kredibilnost v smislu,
da izdelek s svojim atletskim ucinkom znamki daje posebno avro, ki izZareva avtenticno
Sportno noto.« (Vanderbilt, 1998: 52). Ne glede na to, da ekstremno poudarjen dizajn
nagovarja k trendu in poziva nove stranke k uporabi konkretnega izdelka, pa je
stremljenje k zagotovitvi le-tega parametra lahko dolgoroéno zelo rizi¢no.
Najuspesnejsa so podjetja, ki vlagajo v visoko in napredno tehnologijo in hkrati ne
prezirajo estetskega vidika, saj si z upoStevanjem obeh smernic zagotavljajo
najstabilnejSo konkurencnost na trgu. Reebok je leta 1994 za kratek cas celo prehitel
dale¢ najuspesnejsi Nike, ker je izkoristil takratno trzno niso: vlaganje v tehnoloski
razvoj za obutev za zensko aerobiko, kateri Nike v ¢asu svoje oblikovne perfekcije

ni posvecal pozornosti (Vanerbilt, 1998: 131-133).

Vrhunsko dovrseno oblikovanje izdelkov je privedlo k absolutni prevladi logotipa
kot simbolne ikone, ki niti ni ve¢ nujno v povezavi z imenom podjetja?3. Pojavlja pa
se tako na glavnih izdelkih (Sportni copati), kot produktih stranskega pomena
(majice, kape ...), kot maskota dolo¢enih prireditev, celo na filmskih platnih?*. Dizajn

vkljucuje barve, stile in vplive kulture mladih in jih Zeli vnesti v $irSo javnost.
3.22 FENOMEN SPORTNIH COPATOV

Pojav, ko nek cisto obicajni predmet pridobi na vrednosti in pomenu skozi
vrednotenje njegove blagovne znamke in z wustvarjanjem pridiha posebne
karakteristike (imidza), se je zaradi fenomena s Sportnimi copati na ameriskem trgu

poimenoval snekerizacija. S tem pojavom se izdelek za¢ne masovno producirati,

2V svetu najbolj prepoznavni logotipi: Nike-jeva kljukica, Shell-ova §koljka, McDonald’s-ov rumeni M
* Nike $portni copati v Batman-u, Asics v filmu Kill Bill Vlume I.
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blagovna znamka prevlada dejansko vrednost proizvoda kot takega in imidZ postane
poglavitni vir prihodka in tako z vidika ekonomije nastane visoko segmentiran in
hitro se spreminjajo¢ trg, ki ne bazira ve¢ na sami manufakturi izdelka, ampak
predvsem na marketinskih strategijah (Vanderbilt, 1998: 4), na primer leta 1950 je
imelo podjetje Nike 50% stroskov s proizvodnjo, v 90-ih letih pa so za proizvodnjo

porabili zgolj 20% celotnih stroskov.

Ker je oglasevanje pomemben del stilizacije izdelka, saj pomaga zapolniti prazen
prostor blaga (Lury, 1996: 62), so v Ameriki nastale prve »virtualne organizacije«
(Vanderbilt, 1998: 5), ki predstavljajo revolucionarne spremembe v druZzbenem
smislu, saj naj bi po mnenju nekaterih s svojo specificno drzo, ki jo skuSajo
predstaviti v medijih preko oglasov, razbile nekdanje stereotipe o rasni nestrpnosti,
razrednih razlikah in o bitkah med spoloma. Z oglasi se kontrolira in manipulira s
potrosnikom na nacin, da dobi obcutek, da mu bo oglasevani proizvod nekaj
doprinesel. S posebnim estetskim znanjem izdelave in distribucije izdelka uporabnik
zacuti potrebo po izpolnitvi zelja, ki so dejansko umetno spodbujene (Lury, 1996: 63).
Le-te omogocajo neprestano rastoci kapitalisti¢ni proizvodnji, da sploh prezivi. Za
trenutek so uporabniki zapeljani v iracionalni svet izdelkov, ki oblikuje Zivljenjski
stil. V blagu se prepoznajo, z njim definirajo svojo duso. Pa naj bo ta izdelek avto, hi-
fi stolp ali par kultnih $portnih copatov. Cilj oglasov te vrste je prepricati uporabnike,
da bo njihova lojalnost konkretni blagovni znamki pripomogla k njihovemu
osebnostnemu razvoju ter da je potrosnik s tem, ko je pripadnik njihove blagovne
znamke, tudi sam lahko zvezdnik, saj pravi izdelek zdruZzuje tako mlade in stare

kakor tudi profesionalne Sportnike in navadne smrtnike.

S procesom snekerizacije $portni copat postane bolj obvezni modni dodatek kot pa
obutev z osnovno funkcijo. S svojo identiteto, globljim pomenom, ki mu ga
pripisujejo marketinski pristopi, predstavlja konglomerat skorajda Ze intelektualne
lastnine. Logotip, oblikovna nota izdelka ter custveno nabita zgodba imajo

poslanstvo osmisljanja, osmisljanja znamke, osmisljanja potrosnika. Oglasi Sportnih
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copatov naj bi prepricevali neizbezno korelacijo med blagovno znamko in
karakterjem, celo mano. Tako podjetju kot potrosniku Sportni copati skozi slogan,
logotip in z izgledom omogocajo definiranje sebe. Oglasevanje $portnih copatov ne
zajema zgolj kreiranje pravega slogana in sestavljanje stila, marve¢ sega tudi do
iskanja (vcasih celo kreiranja) novega potrosniskega trga (Vanerbilt, 1998: 134). Na ta
nacin Zelijo potencialne kupce Ze v zgodnjih letih (v otrostvu) pridobiti tako, da jim
znamka postane prepoznavna, se je zavedajo in ji postopoma postanejo zvesti. Pot do
vsesplosnega zavedanja blagovne znamke nekatere korporacije izberejo kar skozi
Solska vrata: s tem ko sponzorirajo razne Sportne klube in prireditve, dosegajo vecjo
prepoznavnost med mladimi atleti in isto¢asno povecajo prodajo med mladino, ki se
s Sportom ne ukvarja profesionalno. Potencialne vrhunske atlete privabijo na svojo
stran in si dolgoro¢no zagotovijo veliko reklamo za prihodnost, ko bodo ti

nadebudni Sportniki igrali v samem Sportnem vrhu.

V takem manevru pa lezi krivica, saj poleg tega, da izobrazevalne ustanove ne bi
smele podpirati komercializacije, ni pravi¢nega nagrajevanja znotraj Sportne panoge
in sta tako tudi popularnost in uspeh Sportnikov pogosto Ze vnaprej determinirana v
povezavi s sponzorjem. S tem ko se izdelek vedno bolj mogo¢no §iri v vsakdan, pa
se obseg sponzoriranega denarja o¢itno koncentrira na pescico vrhunskih Sportnikov,
kajti korporacije so sponzorirale le po enega do dva igralca znotraj ene $portne
panoge, vecina ostalih profesionalnih $portnikov pa se mora sprijazniti s skromnimi
posli, s sponzorji iz manjsih podjetij in iz tega izhajajo¢imi manjSimi sredstvi, katerim
primarna dejavnost pogosto sploh ni izdelava Sportnih copatov. Poleg omenjenega
preracunljivega pristopanja k potencialnim potrosnikom se proizvajalci $portnih
copatov odlo¢ijo narediti znamko prestiznejso tudi z druga¢nim pristopom k samim
trgovcem, ki imajo v ponudbi njihove izdelke: zmanjSajo krog prodajaln, kjer je
njihov izdelek naprodaj, med izbranimi pa prodajalce motivacijsko spodbujajo k
nagovarjanju kupcev, da ima njihova znamka najbolj vroce cevlje (Vanderbilt,

1998:147).
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Prodajni trend zadnjih let stremi k zabavnemu nacinu predstavljanja izdelkov, kjer se
Sportni izdelki ponujajo v tematsko zanimivem okolju. To so pogosto desetkrat vecja
prodajna mesta kot obicajne trgovine, kjer ponujajo tako interaktivne dejavnosti,
kakor tudi zgodovinsko predstavitev dogodkov, ki krepijo duh znamke in izbrano
paleto njihovih izdelkov. Nike je te vrste svojih blagovnih centrov poimenoval »Nike

towns« in se razprostirajo na kar 60.000 kvadratnih cevljev.

Vec kot 90% Sportnih copatov, prodanih v Zdruzenih drzavah, ima poreklo v Aziji
(Vanderbilt, 1998: 76). Razlog za to je z ekonomskega vidika kapitalistov preprost:
Modna industrija zaradi nestalne narave konstantnih inovacij in sprememb nikoli ne
bo popolnoma mehanizirana, saj visoka tehnologija, ki omogoca standardizacijo
vsakega izdelka posebej, zahteva vecje finan¢no vlaganje in specializirane delavce, ki
za hitre preobrate v modi cenovno ne bi bili smotrni. Za omenjeno branzo je zaradi
stalnega spreminjanja okusa potro$nika klju¢nega pomena poceni masovna delovna
sila, nizki stroski za izdelavo in cenejsi materiali, in vse to je izdelovalce $portnih
copat ter e mnoge druge privedlo k temu, da svoje tovarne preselijo v dezele manj
razvitega sveta, vodenje in distribucija izdelkov pa ostaneta v modernejSem svetu.
Izraz tovarne ni misljen dobesedno, saj so ¢evlje izdelovali po fazah: rezanje, Sivanje,
pakiranje in pogosto na razli¢nih krajih, kar pomeni, da je imel izdelek geografsko
ve¢ porekel. Veliki mogotci Sportne obutve »azijsko fazo« nastajanja izdelkov
omogocajo s pogodbami s podizvajalci, na podlagi katerih se lahko razbremenijo
ocitkov osvescene druzbe, ki v izkoris¢anju delovne sile razbere neclovecnost in
razvrednotenje osnovnih pravic delavcev. Lastniki se, kljub mnogim antagonisti¢nim
gibanjem, s svojimi predstavniki za stike z javnostjo pogosto uspejo izogniti
kakrsnih koli negativnih govoric in zanikati odgovornost za srhljivo situacijo, ki
vlada v omenjenih manufakturah. Poleg strahovito nizkih pla¢, predolgih
delavnikov in zahtevanja brutalne discipline so izkoris¢eni delavci nemalokrat
kaznovani s fizi¢nim nasiliem ter brez placanega zdravstvenega zavarovanja. Se
posebej slabo se pise Zenskim delavkam, ki so v primerjavi z moskimi kolegi plac¢ane

kar za polovico manj, vsem tem delavcem pa je delo za tuje korporacije predstavljeno
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kot velika priloZnost, s pomocjo katere se bo tudi njihova deZzela pribliZzala sanjam in
moznostim modernega sveta. V imenu »strategije mednarodnega rivalstva« znotraj
panoge vodstvo svoji znamki zagotovi delavce po minimalni ceni, azurno
pozicioniranje ter izdelovanje novih modelov in fleksibilnost glede prenasanja
tovarne iz dezele v deZelo?, odvisno od ugodnosti in omejitev, ki jih ima dolo¢ena
vlada v konkretnem c¢asu in se nanaSajo na moZznost najcenejSega izkoris¢anja.
Dejstvo je, da moZnost za izkoris¢anje nastane na podlagi dogovorov vlad, tako tiste
vlade, v kateri je korporacija registrirana, kot vlade, pod katero se izdelujejo $portni
copati. Res pa je tudi to, da nobena od korporacij ne preseli svojih obratov v neko
dezelo v razvoju z namenom, da prispeva k napredku obmocja, temve¢ zgolj zaradi
prednosti in koristi, ki jih lahko kot podjetje pridobi z delovanjem na kraju, kjer so
stroski proizvodnje minimalni, prav take pa tudi pravice delavcev. Vse velike
korporacije, ki se posluZujejo proizvodnje v manj razvitih deZelah negativne ocitke
javnosti argumentirajo kot »premik korporacijske strategije« oz. kot »stratesko
preusmeritev« (Klein, 2005: 188). V izogib nevSecnostim pa javnosti kar hitro
pojasnijo, da so kraji njihovih tovarn poslovna skrivnost, ki jo varujejo pred vsiljivo

konkurenco.

** Naomi Klein je te tovarne poimenovala lastovke.
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4 KORPORACIJE SPORTNIH COPAT

4.1 NIKE IMPERIJ

»Vsako jutro se zbudim, skocim pod prho in se ozrem po simbolu, ki me navda z voljo, ki jo
potrebujem za nov dan. Vsak dan me opominja, kaj moram storiti, in to je: Just do it!«
Zgornje besede so izpoved stiriindvajsetletnega spletnega podjetnika o tem, zakaj si

je dal nad popek vtetovirati Nike-jevo kljukico?¢ (Klein, 2005: 64).

Nike je dale¢ najbolj vodilna znamka Sportnih copat in ima pod nadzorom skoraj
polovico celotnega trga v tej branzi. Kot znamka ne glede na panogo pa se kosa z
najmocnejsimi, kot so McDonald's, Coca-Cola in podobnimi. Podjetje pa ni znano
zgolj po Sportnih izdelkih, temvec¢ predvsem po svoji posebni filozofiji delovanja, ki
presega obicajne zapovedi uspesnih podjetij. Spada med tako imenovane virtualne
organizacije, kjer se bolj kot z izdelki posameznika dotakne s poudarjanjem
zivljenjskega stila. Vodstvo svojo energijo usmerja predvsem v marketing in manj v
samo produkcijo izdelka, ki poteka v deZelah Azije in Latinske Amerike. Le vrh
vodilnih kuje nacrte za poslovanje tako uspesne korporacije, medtem ko se do zadnje
faze izdelave $portnih copatov izdelka dotakne ez sto parov skromno placanih in

nizko kvalificiranih rok.

Svoje prve korenine ima v letu 1957, ko podjetje ustanovita Phil Knight ,takratni
Student univerze v Oregonu in vrhunski teka¢ ter njegov Sportni trener Bill
Bowerman. S soinvestiranjem slednjega in s Se nekaterimi tehni¢nimi inovatorji, se
leta 1972 pojavi blagovna znamka Blue Ribbon Sport (BRS) - kasneje preimenovana v
Nike in se s ¢asoma vedno bolj ukoreninja v potrognigki um. Ze v tistem ¢asu veljajo
kot zagovorniki svobodnega duha, ki izpodbijajo vsakr$no avtoriteto in ki pogosto
vrtajo po dogajanju Sportnih institucij. Svojo energijo usmerjajo v kosarko in druge
Sporte ter sodelujejo s Sportnimi akterji (Preira, 2004: 184-186). V letu 1980 jim uspe

prehiteti do prej vodilni Adidas in od takrat, z izjemo kratkoro¢nega Reebokovega

*% Ang. :The Swoosh.
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poskoka ob lansiranju, copatov za aerobiko, ostanejo nepremagljivi. Podjetje
poimenujejo po starogrski boginji zmage, ki deluje vzpodbudno in $portno. Ze skoraj
misti¢no obarvan slogan »Just do it« poudarja njihovo predanost $portnemu duhu in
spodbuja slehernega posameznika k pozitivhemu in samozavestnemu delovanju.
Danes pa je njihova kljukica tista, ki je prevladala med ikonami $portnih znamk.
Njena podoba je vseobsezna in se pojavlja povsem samostojno (brez imena podjetja, a
je kljub temu vsem jasno, da pripada velikemu imperiju), njen pomen pa je

prepuscen interpretaciji posameznika - nekateri jo obsojajo, drugi se ji klanjajo.

V Nike-jevih oglasih je v ospredju ¢loveska nota, izdelek pa je potisnjen v ozadje.
Njihov namen je k potrosniku, ki je sit vsakodnevnega vsiljevanja vedno novih
izdelkov in tudi Ze medijsko poucen, pristopiti na zdrav in hudomusen nacin. K
¢loveku pristopajo z globljimi nameni: osvojiti njihovo duso in mu pred oblicje
postaviti ogledalo njihove miselnosti in si s tem zagotoviti trajno lojalnost. Tematike,
ki se jih dotikajo, so pogosto socialne narave, tako se zavzemajo za pravice otrok,
skrb za revnejse dele sveta, z oglasi se borijo proti nasilju, za ekolosko osves¢enost in
podobno. Sami se sicer na dolocene, v njihovih oglasih izpostavljene, problematike v
praksi macehovsko pozvizgajo in jih svetu zamol¢ijo. Najbolj sporna dilema je
njihova zloraba poceni delovne sile v manj razvitih deZelah, kateri sem Ze namenila
nekaj besed v predhodnem tekstu. Svoje izdelke mo¢no povezujejo s ¢rnsko kulturo,
zato Nike-jevi trzniki in njihovi dizajnerji svoje prototipe preverjajo v soseskah getov
v New Yorku, Philadelphiji in Chicagu (Klein, 2005: 83), paradoksalno pa je, da si
ravno ta profil ljudi, ki sluzi za »testne zaj¢ke« njihovih proizvodov, izdelke tezko
privosci. Kljub temu da so Nike-jevi Sportni copati naslovljeni kot multinacionalni
izdelek, v osnovi nosijo titulo vseameriskega proizvoda, ki je rasel z ameriskimi
vrhunskimi $portniki in njihovo predstavo o kljukici. Proizvod ne le, da sluzi
svojemu prvotnemu namenu, ki je zagotavljanje udobja med Sportom, ampak vse
fanati¢ne privrzence tudi individualno osmislja, saj s posedovanjem izdelka aktivno
podpirajo v oglasih spodbujeno miselnost, da si delijo nebo z zvezdniki, ki so pod

okriljem kljukice, ter se tako priblizajo univerzalnemu $portnemu umu.
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Nike-jev revolucionarni prodor na podrocje oglasevanja je oznacevanje estrade. S
fotografijami popularnih osebnosti ne fokusirajo ve¢ pozornosti na izdelek (na
Sportne copate), ki naj bi bil zvezdniski, ampak na zvezde same, ki postanejo Nike-
jeva osnovna blagovna znamka. S tem naj bi vsak, ki kupi njihove proizvode, hkrati
zakupil tudi del zvezdniske osebnosti. S takim pristopom se podjetju uspe razsiriti na
ves druZzbeni prostor in preko superzvezdnika vzgojiti superznamko, ki obvlada ze
transcendentalne razseznosti. Naomi Klein Nike-jevo korporacijsko mitologijo
teoretsko ponazori s tremi naceli, ki vodijo do takih rezultatov: prvi¢ je potrebno
izbrane Sportnike spremeniti v superzvezdnike hollywoodskega merila in idejo
Sporta osmisliti s transcendenco in vztrajnostjo po nacelu grsko-rimskega ideala
popolne moske oblike. Nike je sponzoriral kenijske tekace z namenom, da bi se
poskusili v zimski disciplini teka na smuceh. Vodilo jih je nacelo duhovne zmage
(zmage c¢loveka nad naravo, nad okoljem in nad $portno birokratsko togostjo); nato
se je treba zoperstaviti suhoparnim zadrtim pravilom vsakodnevnih $portnih iger ter
jim vnesti pravi $portni duh. Prizadevali so si vplivati na Sportne tekme, klube,
zveze, komiteje. Kot zadnji korak navaja znamdcenje s svojo blagovno znamko vsega
obkroZzajocega. Znak mora biti viden tako na izdelkih kot prireditvah - biti mora

vseprisoten (Klein, 2005: 63-71).

Za svojega glavnega superzvezdnika si Nike izbere Michaela Jordana. Klasicen
pomen sponzorstva, kjer gre za preprosto dihotomijo kupim/prodam, se v tem
dogovoru moc¢no sprevrze. Nike in NBA-jev vrhunski koSarkar se zapleteta v
tesnejse odnose, kot je bilo v preteklosti obi¢ajno. V njuni interakciji so uni¢ene vse
meje med znamcenjem in kulturo, pri ¢emer ne ostane prostora za netrzni segment.
Michael Jordan ne predstavlja le Nike, on sam postane Nike, in to je vse, kar je lahko,
v vsakem trenutku na vsakem mestu. »V dobi, ko so ljudje znamke in znamke
kultura, je to, kar pocneta Nike in Michael Jordan bolj sorodno soznamcenju kot
nekdanjim kro$njarskim navideznim nakupom za vzbujanje Zelje pri kupcih.» (Klein,

2005: 71).
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Danes Nike posega v skoraj vsak koti¢ek druzbenega zivljenja in se trudi pustiti svoj
pecat na vseh moznih mestih. Prisotni so tako na $portnih prireditvah, na vseh vrst
oblacilih in celo na delih ¢loveskega telesa, kjer so najbolj obsedeni pripadniki Nike-
ju prepustili svoj del¢ek koZe za vgraviranje tako vzviSene kljukice. Svoja znamcenja
zaokrozajo z gromozanskimi prodajnimi sredis¢i, tako imenovani Nike towni, ki so
zgrajeni v impozantne celote in jim pripisujejo moc¢ svetis¢a, kjer se lahko druzba
klanja umetniski in herojski kljukici, ki jo oznacuje duh $porta. »Nike town je opisan
v vseh vodnikih mesta New York kot znamenitost- prav tako kot Empire State
Building ali Central Park.« Mikunda tudi pravi, da so te vseobseZne zgradbe v imenu
neke blagovne znamke pravzaprav 3D-oglasi, PR, v katerega se lahko vstopi in

katerega se lahko pohodi (Mikunda, 2002: 3).

4.2 BRATA DASSLER

Njuna zgodba se pri¢ne leta 1920 v tiso¢ let stari vasici Herzognaurach v severnem
delu Nemcije, ko skupaj izdelata prvi par Sportnih copatov. V obdobju njunega
sodelovanja je druzinsko podjetje Adolfa in Rudolfa Dasslerja znano po produkciji
Sportne obutve in oblacil, ki so tipi¢no stilizirana s tremi vzporednimi enobarvnimi
¢rtami. Ze v tistih ¢asih v medijih prepoznajo bavarska izdelovalca cevljev, saj
ameriski temnopolti atlet Jesse Owens leta 1936 na olimpijskih igrah v njunih
Sportnih copatih doseze kar tri odli¢ja; tudi nemska nogometna reprezentanca in dva
svetovna ter trije olimpijski rekordi proslavljajo zmago v Drasslerjevi obutvi (Delo
(2005): Marketing: TrZenje blagovne znamke Puma: Sportni slog kot nacin Zivljenja.
V: Delo, 3. januar 2005, str. 19). S¢asoma se med bratoma pojavijo spori, ki ju
privedejo do loc¢enega poslovnega delovanja. Strast obeh ju vodi v ustanovitev

lo¢enih podjetij, ki posegata v isti trg in sta si posledi¢no moc¢na konkurenca.

Adi Dassler ustanovi Sportno znamko Adidas, ki ohrani karakteristike treh crt
pionirskega podjetja bratov in jih posvoji za svoj prepoznavni znak. Po druZinski

tragediji prvotnega lastnika pride leta 1990 podjetje v roke Francoza Bernarda Tapi.
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V tem obdobju z namenom, da bi uspeli konkurirati nizkim stroSkom konkuren¢nih
korporacij, preselijo proizvodnjo iz Nemcije in Avstrije v cenejSo Azijo. Po
nekajletnih finan¢nih tezavah in menjavi vodstva si leta 1998 zacnejo intenzivno
prizadevati za vedjo prepoznavnost in si stratesko povzdigujejo ime svoje blagovne
znamke v javnosti. Kljuéni poudarek dajo estetski noti Sportnih modelov in
najemanju svetovno popularnih oseb z razli¢nih podrocij. Sprva sklenejo pogodbe z
nekaterimi Sportnimi timi in posamezniki, kot je teniska igralka Steffi Graf in atlet
Donovan Bailey. Kasneje ugotovijo, da je za njihov profil privrzencev pomembnejse
vlagati v oglasevanja na MTV-sceni in v podobnih popularnih segmentih. Prva
zvezda te strategije postane Madonna, ki s svojim posebnim modnim stilom
pripomore k promociji blagovne znamke. Sledijo ji Se nekateri estradniki, med
drugim tudi vplivha ikona modnega sveta Klaudia Shiffer. Adidas s svojim
znacdilnim retro pridihom preplavi vse, kar je kul. Po teh potezah se podjetje finan¢no
osamosvoji in z natan¢no dodelano marketinSko strategijo suvereno nastopa v
samem vrhu najuspesnejsih. Pred globalno razpredenim Nike-jem so bili v prednosti
s svojo avtenti¢nostjo stila, ki ga ob angaziranju strateSkega marketinga rivalna Nike
firma ni uspela obdrzati. Od leta 2002 je njihova zvezda rap pevka Missy Elliott, s
katero osvajajo srca mladih. S tem, ko njej in njeni ekipi v videospotih Adidas
zagotavlja unikatno in ekstravagantno garderobo, glasbeniki v okviru svoje hip hop
kulture vzajemno promovirajo Adidas na odru in celotni urbani druzbi v Evropi in

$irom po svetu.

Kot zanimivost: letos so javnost Sokirali s prvim tako imenovanim inteligentnim
¢evljem, ki ima vgrajen mikroprocesor, na podlagi katerega se karakteristika obuvala
prilagodi trenutnim vremenskim okolis¢inam in vrsti podlage. Sicer pa je poleg
izdelovanja Sportnih copatov v profesionalne namene danes trend Adidasa
izdelovanje obutve omejenih naklad. Najstnikom in nekoliko starej$im ponujajo

veliko izbiro izdelkov v retro stilu, za katerega so znacilni nizki podplati ter

2%
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promovirajo jih v sodelovanju z nekaterimi drugimi znanimi imeni urbanih mest?’,
kupcem pa so na voljo v arhitekturno stilno zgrajenih objektih, ki bolj kot uporabnost

izdelkov poudarjajo prestiz in estetsko noto ponujenega.
421 PUMA

Po razkolu podjetja, ki sta ga imela z bratom, je Rudolf Dassler leta 1948 ustanovil
svoje podjetje pod imenom Puma z znakom popularno stiliziranega panterja, ki je
danes znan kot virtualna korporativna struktura (http://en.wikipedia.org/wiki/
Puma_AG), ki znotraj svoje organizacije, razpredene po celem svetu, komunicira
preko interneta. Danes svoje izdelke distribuira v ve¢ kot 80 drzav in ima preko 3200
zaposlenih. Njihov dohodek je ocenjen na 1.274 mio evrov. Podjetje je pozicionirano
kot vodilna 8ik znamka centralne Evrope. V druZbeno Zivljenje se prakti¢no nobena
najstnica ne bo zlahka vkljucila, ¢e njena omara ne bo premogla para svetlo roza ali
modrih Puminih $portnih copat in Pumine torbice. Poleg popularnosti znamke med
kul populacijo pa Puma obenem velja za vodilno znamko, ki izdeluje $portne copate
za tek (Sprint), saj v harmoniji zdruzujejo tako lahkotnost kakor tudi odzivnost

(prilagodljivost), ki sta potrebni za dober atletski rezultat.

Za svetovno popularnost znamke poskrbijo z agresivno stiliziranimi oglasi
(http:/ /en.wikipedia.org/wiki/Puma_AG), s katerimi Se vedno mo¢no posegajo v
hip hop svet in subkulturo grafitov. Njihov stil je na sodoben nacin ohranjati ¢as 70-
ih in 80-ih let. Kljub vec¢ kot 50-letnim bojem za prevlado nad »tremi ¢rtami«, bitka
med bratoma Se ni koncana, vseeno pa so lanskoletni rezultati prodaje pokazali, da je
bila Puma v Veliki Britaniji dale¢ najbolj prodajano obuvalo (Delo (2005): Marketing:
TrZenje blagovne znamke Puma: Sportni slog kot nacin Zivljenja. V: Delo, 3. januar

2005, str. 19).

7 Na primer: oblikovalec Yamamoto.
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Pumin logisti¢ni center in kreativna ekipa oblacil?® imata Se vedno sedez v idili¢ni
rodni nemski vasici, ki naj bi s svojo naravo blagodejno vplivala na prihodnost
podjetja in kreativne resitve. Zaposleni na omenjenih delovnih mestih so razli¢nih
narodov in kultur, kar naj bi zagotavljalo suverenost nastopanja znamke v javnosti in
tudi razumevanje razli¢nih profilov Puminih kupcev, ki domujejo po celem svetu.
Drugace poslujejo le na Japonskem, kjer je specifi¢na kultura in delujejo dizajnerji na
licu mesta. V 90-ih letih skoraj pozabljeni logotip macke, povzdignejo na danasnjo
raven z velikim vlaganjem v oglasevanje, ki je absolutno globalno naravnano.
Blagovne znamke, ki so globalno naravnane, imajo enake strateske principe,
pozicioniranje in marketing sta enaka po celem svetu. Razlika je le v manjsih
variacijah, medtem ko so samo ime znamke, logotip in vrednotenje slednjega v vseh
drzavah enaki, lojalnost do znamke in kanali distribucije so sli¢ni ne glede na
kontinent (De Mooij, 1998: 16). V oglasih zajemajo tako najstnike kot nekoliko starejso
populacijo razli¢cnih rasnih in etni¢nih skupin ter pripadnikov mnogih subkultur
znotraj druzbe od maksimalno urejenih mladih deklet do rolkarjev in drugih.
Kampanjo s fotografijami neobremenjenega grungeovskega stila modnega fotografa
Jirgena Tellerja? v letu 2004 spremlja slogan, ki se preprosto glasi: »Halo«. Z njo
ciljajo tako na prave kot na potencialne pripadnike njihove blagovne znamke. Pumin
moto je hedonizem, samosvojost, ustvarjalnost in aktivnost. Zelijo se priblizati tudi
»nasemu sosedu, utele$ajo dejavnosti, ki jih mladi radi prakticirajo. Puma pokriva
ne le Sportni stil, ampak celotni Zzivljenjski slog. K uspehu je prispevalo tudi
vsesplosno opevanje nujnosti lahkotnega, spros¢enega bivanja in pa marketinska
poteza, ko so leta 1997 svoje Sportne copate na trg lansirali v sodelovanju s Prado in
Jill Sander in s tem posezejo v modne zapovedi. Danes je njihov Sportni copat
primeren tako za poslovneZa, kot za vse druge, ki bi radi nekaj veljali, hkrati pa

njihovi izdelki predstavljajo nepogresljiv modni dodatek urbane garderobe.

%% Dizajnerji Pumine obutve so v Bostonu, Londonu in New Yorku.
* Fotografiral je tudi za Hugo Boss, Calvin Klein in Yves Saint Laurent.
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Da je ciljanje na potrosnike preko Zivljenjskih slogov prepricljivejSe, poskrbijo s
sodelovanjem z razli¢nimi prestiznimi blagovnimi znamkami iz drugih panog, na
primer z avtomobilskimi znamkami Porsche ali Sparco; z industrijskim dizajnerjem
Phillipom Starckom; preko katerih zajamejo Se del njihove populacije. Tako kot Nike
in Adidas tudi Puma odpira konceptualne trgovine v najvecjih prestolnicah celega

sveta.

4.3 FOTOREPORTAZA Z ULICE

Svoje kratke fotoreportaze®® sem se lotila z namenom, da bi ugotovila katero
blagovno znamko nosijo dolo¢ene skupine ljudi. V svojih fotografijah sem zajela
nekaj ljubljanskih predelov ter mesti Maribor in Ptuj. Po pregledu predlozenih slik
ugotavljam, da bi se v bodoc¢e podobne reportaze lotila drugace. Bolj kot zabelezeni
utrinki posameznikov iz razli¢nih krajev, bi bilo smotrno primerjati nosenje istega
izdelka znotraj razli¢nih skupin. Pred izbranimi fotografijami sem pric¢akovala, da
bom nasla v nekem kraju preferiranje dolo¢ene znamke pred drugo, zdaj pa menim,
da bi bilo bolj smotrno ugotoviti, na kakSen nacin nek konkreten izdelek (isto
blagovno znamko) nosijo v eni subkulturi v primerjavi z drugo subkulturo. Iz
splosnih vtisov, ki jih imam o mladih v Ljubljani in na podlagi svoje naloge, bi lahko
trdila, da ima noSenje istega modela $portnih copat v razli¢nih okoljih drugac¢no
sporocilo in je vkomponirano v drugacen stil. Kot primer lahko navedem lokacijsko
blizu situirane Sole v Ljubljani (Gimnazija Poljane in sklop poklicnih $ol), kjer je
profil ljudi in posledi¢no Zivljenjski stil popolnoma drugacen, kljub temu pa oboji
pripadniki nosijo iste blagovne znamke Sportnih copat. Stil deklet v teh poklicnih
Solah z oblacenjem bolj poudarja Zenstvenost, gimnazijke pa s svojo zunanjostjo
delujejo mnogo bolj fantovsko in upornisko. Iz tega lahko sklepamo, da se znotraj
konteksta drugih znakov ustvarjajo drugi pomeni, ki so odvisni od druZbenega
razreda in kulturnega kapitala. Morda bi bila ta ugotovitev boljsa predispozicija pred
zacetkom slikanja, kot je bila moja prvotna zasnova, saj bi na ta nac¢in posnela vse

slike znotraj Ljubljane v razliénih predelih (FuZzine, Gimnazija BeZzigrad, Frizerska

% Fotografije so posnete pomladi 2006.
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Sola...). Iskala bi predvsem lastnike istega modela Sprtnih copat in skuSala najti

ozadje za izbor le-teh ter pomen izdelka v njihovem zivljenjskem stilu (izobrazba,

vrsta glasbe, ki jo poslus$ajo...).

Gimnazija Poljane Ljubljana
Sportni copati: Converse, Adidas
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Vecer disco glasbe - Global,
Ljubljana
Sportni copati: Etnies

Mesto Zensk - Metelkova, Ljubljana
Sportni copati: Puma
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Savsko naselje, Ljubljana
Sportni copati: Nike

Ptyj
Sportni copati: Adidas
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Raggie vecer - Pekarna, Maribor
Sprini copati: Adidas

Vaje hard core skupine na Vicu,
Ljubljana
Sportni copati: Axion
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5 ZAKLJUCEK

Danes ima prakticno vsak v omari vsaj en par Sportnih copatov, pa naj bodo to
zvezde, poslovnezi ali raparji, osebna nota pa vodi k izbiri med razli¢nimi znamkami
in modeli, nekateri so za visoko tehnolosko oblikovane, drugi za enostavne modele
in spet tretji za retro razli¢ice. Kakor koli Ze pa je univerzalna nota Sportnih copatov
kljub vsej izbiri ostala nespremenjena: vplivajo na vse starostne skupne, kulture, ne
glede na spol ali etni¢no pripadnost. Velika imena korporacij $portnih copatov so
znana po celem svetu, tudi tam, kjer populacija v osnovi $e ni tako zastrupljena s

potrosnistvom.

vvvvv

vrhunske prodaje znati usklajevati dizajn, tehnoloske inovacije in obraze $portnih
zvezdnikov oz. da je za njihov uspeh pomemben dobro oblikovan logotip,
upostevanje zivljenjskih stilov in zdruzevanje kampanj z znanimi zvezdniki,
predvsem Sportniki. Tipi¢na oglasevalska strategija je upostevati naravo in izdelek
izpiliti v nekaj boljSega: »(...) stopalo je najbolje ustvarjen pripomocek za tek ... sportni
copat je bolj podoben stopalu kot cevlju (...)« (Vanderbilt, 1998: 60-61). Vlaganje v
podjetja, ki so mo¢no odvisna od novih produktov in modnih tokov, je pogosto bolj
rizi¢no od ostalih. Pri mnogih korporacijah s Sportnimi copati, je znak pomembnejsi
od samega podjetja in prodajnega produkta. V tej panogi so teza oz. mo¢ znamke,
logotip in oglasi tisti, ki $portne copate povzdignejo v visine, in globalni mednarodni

trg je tisti, ki vedno bolj vpliva na vrtoglave zasluzke.

Namen oglasov $portnih copatov ni ve¢ Sokirati, temve¢ vzpostaviti neko skupno
kulturo. Ravno tako ni ve¢ namen zadostiti osnovnim potrebam po nosenju cevljev,
ampak podpirati neko filozofijo, ki je tako del posameznikove identitete, njegovega
osebnostnega razvoja oz. potrjevanje posameznikovega jaza, kakor tudi blagovne
znamke. Na ta nacin Zelijo korporacije prepricati potrosnika, da cena in razprodaje

nikakor niso smotrne, saj je za dosego Zelene pozicije v druzbi ter v podporo vodilne
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tilozofije Sportnega duha in urbanega vsakdana vredno odsteti Se tako vrtoglave
zneske. Velike $portne korporacije svoje drage proizvode opravic¢ujejo na nacin, da
pri nakupovanju njihovih izdelkov ne gre zgolj za zadovoljevanje osnovnih potreb
$portnikov oz. potrosnikov, ampak za pozitivno druzbeno filozofijo, katere del so ti

posamezniki in jo podjetje z marketingom podpira.

Sportni copati so se povzpeli na tako zavidljiv polozaj, smboli¢no so predstavljali
napredni izdelek 20. stoletja (primerjali so ga z uspehom rac¢unalnikov), ker so z
marketingom potrosnike uspeli prepricati, da jim bo tehnolosko dovrsen cevelj
omogocil postati boljsi Sportnik, celo boljsi ¢lovek, ker so jih oglasevali preko
spostovanih superzvezd in ker je bila v ¢asu vzpona Sportnih copatov nujna
sprememba na modni sceni (ni bila ve¢ obvezna Solska uniforma, kodeks oblacenja se
je omilil). Nosile so ga vse generacije. Pri vsem tem pa je zanimivo, da se je skozi leta
bolj kot sam c¢evelj spremenila kultura oblacenja in s tem tudi obutve in ta miselnost

sproscenosti pridobiva vedno nove privrzence.

Izdelava Sportnih copatov ne zajema veliko stroskov in ¢e ga izdelujejo pravi ljudje,
ki znajo prepoznati nove modne smernice, prinasa enormne zasluzke. Strinjam se s
Vanderbiltovo trditvijo (Vanderbilt, 1998: 161), da velike ameriske in evropske
korporacije Sportnih copat dejansko producirajo potrosnike in ne ¢evljev: saj gradijo
na imidzu, zabavi, modi in Zivljenjskem stilu, medtem ko se s samo izdelavo copat
ukvarjajo v deZelah manj razvitega sveta. Podjetja, ki s svojim oglasevanjem
poudarjajo zivljenjski stil, so stoodstotno marketinsko naravnana in njihovi izdelki so
glavno sredstvo, s katerim doseZejo monopol, ne pa primarna dejavnost. Proizvod s
svojo oblikovalsko dovrSenostjo ima posredni pomen, in sicer kot kolesce, ki krepi

osnovni marketinski proces.
Zanimivo, da je svetovno znanim znamkam, kljub izkoris¢anju poceni delovne sile,

uspelo tako elegantno preusmeriti pozornost, da razen vedjih antiglobalisti¢nih

gibanj nimajo velikega Stevila sovraznikov. Odgovornosti so se izognile s pomocjo
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lukenj v zakonih, na podlagi katerih uradno niso lastniki delavnic po Aziji (na
katerih, zanimivo, tudi ne razobe$ajo svojih tako povsod prisotnih logotipov), a
imajo kljub temu gromozanski vpliv ter z retori¢cnimi sposobnostmi svojih
odgovornih za stike z javnostjo, ¢e$ da so revnim dezelam omogocili priloznost za
delo in s tem prispevali k znizanju revs¢ine. V resnici pa nacionalke vodstvu v
delovnih conah jasno poudarijo, da se bodo v primeru slabih dogovorov preselile v
nove kraje, kjer bodo zopet izrabljale slabe druzbene poloZaje delavcev, v ¢asnikih
svojih rodnih deZzel pa vztrajno zanikajo kakr$ne koli povezave z odpuscanjem

delavcev v manj razvitih drzavah sveta.
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