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Semiotika mode in stila v sferi politicnega

Popularna kultura, potro$nja 21. stoletja, postmoderna logika politicne in kulturne potrosnje,
globalizacija, komodifikacija ter nenazadnje tudi politicni marketing so vplivali na celoto
sprememb, ki posredno vplivajo tudi na razvoj politike kot blagovne znamke. Delo je
usmerjeno v preucevanje razli€nih teoretskih fokusov in diskurzov, ki so zaznamovali
potros$njo druzbo 21. stoletja. Osrednja analiza sloni na teoriji razrednega habitusa, katere
avtor je Pierre Bourdieu. Avtor tako za doloCevalca razrednega polozaja uporabi okus.
Podobni teoretski fokus smo skuSali pokazati tudi preko Gramscijeve teorije politicno
kulturne hegemonije. S podrobnejSo analizo globalizacije, komodifikacije ter politi¢ne
identitete smo skusali prikazati, da sta pojma moda in stil v svojem jedru pravzaprav pojma
politike in politicnega.

V nadaljevanju diplomsko delo prikazuje razvoj v poglavja modnopoliti¢ne spektakularizacije
in stilizacije ameriSke politike. Sama osebnost in podoba politika/e je bila skozi diplomsko
delo tako postopoma zgrajena na diskurzu politicne »pop« persone, ki svojo volilno logiko in
moc¢ prilagaja stilisticni in poblagovljeni logiki postmoderne revolucije. Preko le-te se
postopoma uveljavlja tudi politik(a) kot blagovna znamka, ki dobiva lastno, stilsko dovr§eno
in potrosnjo podobo, ki je plod marketinskih gurujev, PR gverile in vse ve¢je medijske
(de)politizacije prostega trga.

Klju¢ne besede: postmoderna, popularna kultura, razredni habitus, globalizacija,
komodifikacija.

Semiotics of Fashion and Style in the Sphere of Politics

Popular culture, consumption in 21st century, postmodern logic of political and cultural
consumption, globalization, commodification and political marketing have all had an
influence on the totality of changes which have indirectly impacted development of politics as
trademarks. This paper is focused towards the study of different theoretical approaches and
discourses which had major impact on the society of mass consumption society in the 21st
century. Central analysis is based on Pierre Bourdieu’s theory of class habitus. He defines
taste as the focal point of class habitus. Similar theoretical focus was also shown through
Gramsci’s theory of political and cultural hegemony. With somewhat more detailed analysis
of globalization, commodification and political identity, we have tried to show that fashion
and style are in their sense basically political subjects. This proposition was developed in the
American politics and stylisation of it also. Through this paper we have discovered that
identity, image and personality of politics is being built around the discourse of the “pop”
person. Election logic and power are being created in the same fashion, that is, through the
stylistic and commodified logic of the postmodern revolution. Through this logic, based on
PR and marketing services in politics establishing itself as a trademark with its own stylized
and “consumable” image.

Key words: postmodernism, popular culture, class habitus, globalization, commodification.
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1 Uvod

Oblikovanje identitet v visokem kapitalizmu ali pozno moderni zahodni druzbi je
vedno bolj stvar individualnih izbir. Pa je temu res tako? Ali se zdi, da je to zgolj Se ena
izmed mnogih modnih muh ali manter 21. stoletja? Ze od nekdaj ljudje spreminjajo svojo
podobo, oblacenje pa je le eden od mnogih na¢inov dokazovanja suverenosti identitet. Tako
imajo oblacila/stil/moda, poleg funkcionalne vrednosti, tudi simbolno vrednost in slednja
danes prehaja v vse bolj politicno vrednost. Tako moda, kot oblac¢enje in obleka namre¢
sestavljajo sodobne oznacevalne sisteme. Preko teh sistemov predstavljajo nacin dozivljanja
in razumevanja druzbenega sveta, obenem pa so sredstva preko katerih posamezniki in
druzbene skupine sporocajo svoj polozaj in razmerja moci v druzbenih odnosih. Menimo, da
je zunanji videz klju¢ni element v konstrukciji politi¢ne identitete in tako sodi v posebno zvrst
komuniciranja pripadnosti. Nacini na katere se politicne osebnosti kazejo, so vedno bili in
bodo, nacini na katere se konstruira, sporoca in producira konstelacije politi¢nih sil.

Preko procesa konstrukcije identitete bomo skusali pokazati hiperrealnost politike,
kjer simbolna podoba, ki naj bi predstavljala realnost, le-te ne predstavlja, temvec konstruira.
Kar je prikazano kot realnost to sploh ni, ampak gre za prodajanje in kupovanje teh podob
brez pravih vsebin. Skozi diplomsko nalogo se bomo dotaknili tudi polja kulturne sfere
oziroma kulturne industrije (kot vseobsezne posledice turbokapitalizma in
hiperkomodifikacije) in kako je slednja razsirila predmet delovanja tudi na sfero politi¢nega.

Za teoretski okvir nam bo sluzilo predvsem Gramscijevo dojemanje hegemonije,
podrobneje bomo skusali analizirati tudi Baudrillardov znak politiéne ekonomije ter
Bourdieujev koncept razrednega habitusa in (post)modernega potrosnika. SkuSali bomo
pokazati, da preko popularnih ideoloskih elementov danes gradimo tudi politi¢no identiteto,
kjer konstruiramo sami sebe. Na tem mestu bomo polemizirali, da lahko danes enac¢imo
proizvodnjo simbolov v potro$nji kulturi ter politicni kulturi 21. stoletja. Simbol se je
»odlepil« oziroma se je »razrasel« nad proizvod in predstavlja bistvo identitetnih odnosov.
Nasa hipoteza je natan¢nejSe pojasnjevanje procesa, skozi katerega politika postane blagovna
znamka, ko se le-ta skuSa uveljaviti kot novi proizvod za prodajo in tako vstopa na glokalne
trge, ki so preZeti z nenehno nastajajo¢imi in umirajo¢imi komodifikacijami. NaSe spoznanje,

ki ga bomo skusali prikazati pa je, da sodobne politicne identitete pod vplivom mode, stila in



estetizacije postajajo vse bolj povrSinske in grajene predvsem na simbolnih konotacijah. Prav
na koncu naloge se bomo dotaknili tudi identitetnega presezka politike kot idealnega tipa
novega simbolnega zasuka. SkuSali bom pokazati, da simbolni zasuk ostaja ohranjanje statusa
quo preko prodajanja politicnih podob in imaginacij. Obenem se bomo osredotocili tudi na
fuzijo politicne in popularne kulture, ki se Cedalje bolj mesa z elementi druzbenopoliticne
moci 21. stoletja.

Do odgovorov na zastavljeno hipotezo in vprasanja bomo skusali priti prek analize in
interpretacije sekundarnih virov. Sekundarno analizo bomo nadgradili s kriti¢no
komparativno analizo monografskih publikacij in strokovnih c¢lankov. Prav tako sta
uporabljeni diskurzivna analiza ter semiotika kot del metodologije opazovanja posameznih
postmodernih fenomenov. Diplomsko delo je razdeljeno na tri sklope. V uvodu je
predstavljen cilj oz. hipoteza. V osrednjem delu, ki bo zajemalo tudi podpoglavja, bomo
skusali sistematicno analizirati osrednjo temo diplomskega dela, torej zmes potroSniske
druzbe, politicne kulture ter politicnega oglasevanja ter navsezadnje vpliv globalizacije in
komodifikacije znotraj produkcijskih odnosov. Na podlagi pridobljenih podatkov bomo v
zadnjem delu kriticno povzeli obdelano tematiko in tako skuSali ugotoviti (ne)veljavnost
postavljene hipoteze. Prav tako bom v sklepu poskusali podati koristne smernice za nadaljnje

Studije tozadevne tematike.



2 Popularna kultura in potroSnja 21. stoletja

Prakse estetizacije potroSniSkega blaga so v veliki meri povezane s strukturno
transformacijo gospodarstva iz fordisticnega modela mnozZi¢ne proizvodnje v postfordisti¢no,
specializirano, fleksibilno proizvodnjo za heterogene, diferencirane potros$niske skupine ter z
vzponom in povecanim vplivom kulturnih in politiénih posrednikov, ki so zaposleni predvsem
v oglaSevalskih, oblikovalskih, marketinSkih in sorodnih poklicih. Prav ti kulturni posredniki
igrajo danes kljuéno vlogo pri povezovanju proizvodnje in potroSnje, saj poskusajo
ekonomske izdelke in storitve povezati s posebnimi simbolno kulturnimi pomeni ter jim tako
dodati dodatno vrednost »it« izdelka. Svojo ekspertizo o simbolni proizvodnji torej
uporabljajo, da naredijo izdelke in storitve pomenljive ter vrednostno pristranske, pri ¢emer se
prilagajajo tako ekonomskim kot strateSkim zahtevam proizvajalcev, kot kognitivnim,

kulturnim in navsezadnje politiénim zemljevidom potro$nikov (Bulc 2004, 7).

2.1 Antonio Gramsci in koncept politicno kulturne hegemonije

V polju politicnega in kulturnega je razmerja moci zanimivo opisal italijanski teoretik
marksisticnega nazora Antonio Gramsci. Po Gramsciju je hegemonija politicnega koncept, ki
se je razvil zlasti zato, da zapolni in nadomesti socialistiéne ali druzbene revolucije v
kapitalisti¢nih demokracijah (Storey 2003).

Gramsci je mnenja, da je koncept hegemonije uporabljen kot tak, ki se nanasa na
stanje v procesu samem. V slednjem pa prevladujoci razred, ne toliko vlada druzbi, ampak jo
bolj vodi skozi vajo moralnega in intelektualnega vodstva. Ravno ta odnos pa sproducira
situacijo v kateri se interesi enega, vladajoc¢ega razreda zreducirajo oziroma prepoznajo kot
univerzalni interesi celotne druzbe. V tem oziru je hegemonija uporabljena za druzbo, ki kljub
velikim pritiskom in izkoriS¢anju dosega visoko stopnjo konsenza. Po Gramsciju je
hegemonija organizirana s strani tistih, ki jih avtor oznacuje kot organske intelektualce, ki se
od ostalih razlikujejo predvsem po svoji druzbeni funkciji. Organski intelektualci delujejo kot
druzbeni oblikovalci dolo¢enega razreda. Le-temu dajo homogenost in zavedanje, ne samo v
ekonomski sferi, ampak tudi na SirSem druzbenem in politicnem podro¢ju. Podobnega mnenja
je v delu z naslovom Pravni ideoloSki aparat drzave tudi Louis Althusser (v Althusser 2000),
ki v ta krog ne vkljucuje zgolj intelektualcev, ampak tudi druzino, mnozi¢ne medije,

izobrazbo, religijo ter navsezadnje proizvode kulturne industrije. V zgodnjih sedemdesetih



letih je koncept hegemonije v britanske kulturne Studije sproduciral ponovno razmisljanje o
politiki popularne kulture. Tako je bila kultura dojeta kot klju¢ za produkcijo in reprodukcijo
hegemonije. Kapitalisticne industrijske druzbe so bile sedaj razumljene kot druzbe neenakosti,
predvsem na konceptih kot so rasa, etnija, spol, generacija, spolna usmerjenost in druzbeni
razred. Ravno popularna kultura pa je ena izmed klju¢nih polj, kjer se te razlike rodijo in
tekmujejo. Tako je popularna kultura arena bojev in pogajanj med interesi predominantnih

skupin in podrejenih skupin (Storey 2003).

Koncept hegemonije je preoblikoval dva koncepta britanskih kulturnih $tudij in ju razdelil na
dve tradiciji:

» Prva tradicija vidi popularno kulturo kot kulturo, na katero vpliva kapitalistiéno
usmerjena kulturna industrija. Ta kultura je zgolj kultura dobiceka in ideoloske
manipulacije. Tako je popularno politicna kultura dojeta na tem mestu kot struktura.

» Druga tradicija vidi popularno kulturo kot kulturo, ki je vzniknila »od spodaj
navzgor«, torej popolnoma nepredvideno in spontano. Tu je kultura dojeta kot
avtenti¢na, folk kultura, kultura delavskega razreda ali subkultura — glas ljudstva. Tu

igra kultura dejavnik ucinka, lahko tudi dejavnik napora in moci (Storey 2003).

Toda z Gramscijevega vidika ni popularna kultura ne prva ne druga tradicija, ampak je
zmes obeh, je kompromisno ravnotezje obeh tradicij. Lahko bi rekli, da gre za kontradiktorno
zmes »nad« in »pod«, komercialnega in avtentiCnega, upora in dominacije ter strukture in
ucinka. Tako ljudje delamo kulturo in smo narejeni preko nje oziroma skozi njo, s pomocjo
zmesi struktur, u¢inkov, naporov in (politicnih) mo¢i.

Ker je tema diplomskega dela precej Siroko zastavljena smo v tem poglavju zeleli
obravnavano temo prikazati z nekolikanj kulturolosko obarvanim vpogledom. Srz
zakljuCenega podpoglavja gre iskati v konceptu hegemonske nadvlade kulturnega nad

politi¢nim.



2.2 Postmoderna logika politicne in kulturne potrosnje

Potro$njo v postmoderni zaznamujeta vzpon postfordisticnega nacina proizvodnje in
globalizacija. Zivimo v postmoderni kulturi, ki je neskoné¢na kultura podob, oropanih pravega
smisla. Gre za druzbo, v kateri posameznik kot subjekt izginja v mnozici, realnost pa se

spreobraca v realnost znakov in simbolov.

2.2.1 Znacilnosti postmoderne

Obdobje postmoderne je zaznamovano s Stevilnimi znacilnostmi, ki jih bom skusala
predstaviti v naslednjem znacilnostnem sklopu:

» Nezaupanje do celostnorazlagalnih sistemov (politi¢nih, filozofskih, znanstvenih,
humanistic¢nih, itd.)
Estetizacija blagovnega sveta
Poblagovljenje estetike
Medijsko posredovane izkusnje
Spajanje visoke in popularne kulture

Prepletanje umetnosti in vsakdanjega Zivljenja

YV V V V V V

Prevlada simbolne vrednosti dobrin nad njihovo uporabno vrednostjo (Bulc 2004).

Frideric Jameson in sodobni nasledniki marksisti¢nih kritik mnozi¢ne druzbe razumejo
postmodernizem kot kulturno logiko sodobnega, korporativnega kapitalizma,
posmodernisticno umetnost pa kot rutinirano, neradikalno in komercialno, pri Cemer
poudarjajo, da sta njen emancipatorni potencial in globino (etiko), ki sta bila pri zgodovinskih
avantgardah Se prisotna, danes zamenjala trzna naravnanost in povrSinskost oziroma estetika
(Bulc 2004, 10). Prav tako je postmoderna druzba preplavljena z zastojem, slabitvijo,
razuzdanostjo, entropijo, stagnacijo in nenazadnje ustavitvijo (Jameson 2001, 33).

Z vzponom novih oblik tehnologije in informacijskih inovacij naj bi druzba 2. polovice
20. stoletja postala postindustrijska druzba, k temu pa strokovnjaki pristevajo Se Siroko
industrializacijo druzb, razvoj znanosti in tehnologije, urbanizacijo ter moderno nacionalno
drzavo. Postmoderne potro$niske druzbe so zaznamovane tudi z veliko stopnjo tehnolosko-
ekonomskega determinizma. Ravno tako danaSnjo druzbo zaznamuje prevlada podob nad

besedami. Scott Lash (v Bulc 2004, 52) pravi, da v postmoderni figuralni estetiki namesto



besed zacnejo kot oznacevalci prevladovati podobe, ki v nasprotju z besedami ali izjavami
oznacujejo ikonsko, torej preko podobnosti z referenti. Potrosni izdelki za potrebe novih tipov
potro$nikov so postali vse bolj destandardizirani, estetsko izpopolnjeni in simbolno
ovrednoteni. Estetizacija poblagovljenega sveta, kjer je vse podrejeno pravilom trga, je sedaj
postala klju¢na dimenzija nove faze modernizacije. Funkcionalne znacilnosti blaga so se vse
bolj umikale, na njihovo mesto pa so vstopale estetske in simbolne kvalitete. Tako vemo, da
je ta trditev popolnoma zanesljiva, saj simbolno prevladujoo podobo sveta najdemo danes
povsod. Ce se osredoto¢imo zgolj na »limited edition« proizvode, proizvode megakorporacij,
ki se podajajo v simbiozno sodelovanje z znanimi kreatorskimi imeni (Jean Paul Gaultier za
Evian, Madonna za H&M, Karl Lagerfeld za Coca Colo Light, Ora Ito za Gorenje, Phillipe
Starck za Villeroy & Boch, Anish Kapoor za Bulgari ipd.), in tako ustvarjajo fuzijo

posmoderne simbolnoznakovne logike.

2.2.2 Potrosniska druzba v postmoderni

Danes je govora o treh najpogostejsih teoretsko analiti¢nih osmislitvah potrosniske druzbe

v postmoderni:
1. Frideric Jameson in zgodnji James Baudrillard, ki zagovarjata tezo o apokalipti¢nih
posledicah potrosniske druzbe, ter kritizirata naras¢ajoco mo¢ globalne kapitalisticne

proizvodnje.

2. Pierre Bourdieu in Thorstein Veblen. Prvi vidi potros$niSke prakse kot kulturni

fenomen, drugi vidi razkazovalno potroSnjo kot indikator druzbenega statusa.

3. Georg Simmel pa se je lotil predvsem sodobnejsih raziskav potrosnje, ki v nekaterih
potezah sledijo konceptualizaciji mode. Prav tako meni, da druzba ni ve¢ ekonomsko
determinirana in hkrati vidi v teoriji uzZitkov potro$nje emancipatoren potencial porabe

oziroma trosenja (Bulc 2004, 56).
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2.2.3 Politicna ekonomija znaka in Jean Baudrillard

Avtor je znan predvsem po pesimisticnih analizah potroSnje v posmoderni dobi.
PotroS$nja je danes bolj pomembna zaradi njene simbolne in ne uporabne vrednosti.
Baudrillard marksisti¢no kritiko ideologije potro$niSke druzbe cepi s semiologijo, da bi lahko
pokazal, da je potrosnja v svojem bistvu predvsem manipulacija znakov. Po avtorjevem
mnenju sta dobrina in znak zdruzena v celoto in tako Zivimo v ¢asu potrosnje znakov.

Avtor na novo premislja oz. osmislja (¢eprav podobnost meji na Marxovo alienacijo
dela) osrednje mesto potroSnje nad proizvodnjo. PotroSnjo razume kot sistem znakov,
potroSne dobrine pa kot poseben znakovni sistem, katerega pomen se mocno razlikuje od
pomena posameznega proizvoda kot takega. Zdi se mu, da je posameznik v potro$njo ujet.
Baudrillard meni, da kapitalizem ne usmerja posameznika k potrosnji dolocenih dobrin,
temveC k popolni vkljucitvi v potrosnisko druzbo s sprejemanjem njenih norm obnasanja in
delovanja.

Tako potroSniSka druzba pomeni indoktrinacijo posmeznikov v potrosnjo ter
predstavlja pomemben naéin socializacije »suverenega« posameznika (Bulc 2004, 57-58). Ce
na kratko povzamemo avtorjeve ugotovitve, kaj kmalu ugotovimo, da potroS$nja nima vec
opraviti z uzitki, temveC z institucionaliziranimi in racionalnimi normami in dolZnostmi
potro$niskih praks, ki jih strogo nadzorovani in obvladovani, ¢e ne Ze disciplinirani
posameznik, zamenjuje z uzitkom. Prav tako gre za substitucijo realnega z znaki realnega in
tako postaja nasa realnost zgolj proizvod oziroma posledica ucinka znakov.

Podobno trdi tudi Dusan Rutar, ki meni, da tudi najbolj odbite reci nikogar ve¢ ne
motijo, kaj Sele Sokirajo, saj so del vsakdanje druzbe spektakla. Nasprotno, ljudje sprejemajo
take situacije s spokojnostjo, saj osebnosti niso ve¢ odtujeni ljudje, ampak je osebnost
kratkomalo razpadla. Tako je po Rutarjevem mnenju postmoderna druzba, kot precedencen in
neprimerljiv primer druzbe totalitarizma, ki se preko reletivizacije neskon¢nosti kaze v
njenem popolnem unicenju. Slede¢ Adornu in Horkheimerju, Rutar meni, da se je sodobna
kultura, sama dodajam tudi politiko, spremenila v posel, ki retroaktivno oblikuje in proizvaja
ljudi ter njihove lazne potrebe, ki jih ti prepoznajo, kapitalizem in demokracija pa jih potem z
veliko hitrostjo lahko poteSita in zadovoljita. Ljudje postajajo podobni »potroSnikom
zetonomg, ki se uteleSajo v atomiziranih posameznikih, katere je preko potreb lahko nadzirati

in se pocasi, a vztrajno spreminjajo v ugodju utopljene in mol¢ece mnozice (Rutar 2001).
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2.2.4 Pierre Bourdieu:Politika in potros$nja kot druzbena diferenciacija

Pierre Bourdieu velja za enega izmed osrednjih predstavnikov t.i. kulturnega obrata v
druzboslovju, ko je kultura oziroma odnos med kulturo in druzbo, kot predmet, raziskovanja
zasedel eno izmed osrednjih mest v sociologiji (Bulc 2004, 76).

Bourdieu se je v svojem odmevnem delu z naslovom Distinction: A Social Critique
of the Judgement of Taste temeljito lotil analize druZbenih praks, kjer se posamezniki vedejo
ekonomicno, torej kopiCijo kapital in na podlagi tega skuSajo povecati dobicek. Vsi
posamezniki delujejo v druzbeno politicnem prostoru, ki ga sestavljajo razli¢na polja okusov,
norm, diferenciacij ter navsezadnje znakov. Polja avtor metaforicno razume kot trge, ki
vsebujejo lastno regulacijsko logiko, na katerih skuSajo posamezniki svoj kapital akumlirati in
vnov¢iti. Polja so zaradi sebi lastnih mehanizmov delovanja avtonomna, obenem pa so
umetna in arbitrarna druzbena konstrukcija, saj pravila, po katerih se v njih »igra«, dolocajo
tisti posamezniki in druzbene skupine (razredi), ki imajo znotraj polja najvecjo koli¢ino
ustreznega kapitala in s tem najve¢ druzbene moci.

Ko se torej Bourdieu v skladu z zgornjim razmisljanjem spraSuje, ¢e so razredi
izmisljotina sociologov ali pa obstajajo tudi v realnosti, poudari, da je odgovor na to vprasanje
vedno utemeljen s politicno izbiro. Tako meni, da politi¢ne teorije, ki se trudijo »proizvajati«
razrede v obliki objektivnih meril, delujejo po enaki logiki kot vsaka simbolna produkcija, pri
¢emer so te razredotovorne politi¢ne teorije uspeSne, ¢e druzbeni akterji, na katerih enotnost
apelirajo, prevzamejo tovrstno razumevanje lastnega druzbenega polozaja. Razred lahko
potemtakem obstaja le v primeru, ¢e ima svoje zastopnike na nivoju simbolne konstrukcije
(razredne) realnosti (Bourdieu 1984, 70).

Tu pa se je potrebno vprasati kdo so slednji interpreti simbolne konstrukcije na polju
politi¢nega, kako so zastopani, kako predominirajo v obstojeCem razrednem sistemu, kako
svojo mo¢ kazejo preko mehanizmov politicnega sistema in ali so tudi oni zgolj
kupci/prodajalci kapitalisticnega sistema? Gre ponovno samo za podaljSek kapitalistiénega
stroja ali so pravi politiki, ki svoje ljudstvo bolj ali manj uspeSno zastopajo preko
(ne)demokrati¢nih mehanizmov? Menim, da je simbolna produkcija samo $e v porastu (saj
njen vpliv lahko enaimo z vplivom oziroma z uspehom kapitalizma) in tako so tudi

»postmoderni politiki in politike« postali plod odli¢no nacrtovanih oglasevalskih kampanj, ki
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stavijo predvsem na simboliko kot logiko, ki ji nehote sledijo tudi volivci kupci druzbe

potrosnje 21. stoletja.
Ce se vrnemo k druzbeno politi¢ni diferenciaciji so za Bourdieuja glavni dejavniki,
ki jih posedujejo posamezniki predvsem v razli¢nih oblikah druzbene moci, ki se kazejo

skozi:

» Ekonomski kapital (materialna lastnina ter denarna sredstva)

\4

Kulturno informacijski kapital (v obliki kulturnega znanja in kompetenc)

» Socialni kapital (socialno mrezenje, povezave in ¢lanstvo v skupinah ter navsezadnje
socialno poreklo)

» Simbolni kapital (oblika, katero zavzamejo razlicni tipi kapitala, ko so priznani za

legitimne) (Bourdieu 1984, 72).

Druzbeni akterji so po druzbenopolitiénem prostoru razporejeni glede na celotno
vsebino kapitala, ki ga posedujejo. Akterji s podobno sestavo in seStevkom kapitala
zavzamejo podoben polozaj v druzbenopoliticnem prostoru, na sestavo tega kapitala pa po
drugi strani vpliva prav druzbenopoliticni prostor, v katerem se nahajajo. Tako druzbena
realnost ne more biti niti popolnoma determinirana niti popolnoma nedeterminirana.
Druzbenopoliti¢ni akterji namre¢ s svojimi reprezentacijami druzbenopolitinega sveta, s
svojimi predstavami, dispozicijami in shemami razumevanja okolja, v katerem Zzivijo,
prispevajo h konstruiranju razumevanja druzbenopoliticnega oziroma k sami konstrukciji
sveta. Skozi neskon¢no delo reprezentacij poskusSajo drugim vsiliti svojo vizijo, imaginacijo
in podobo sveta v bojih za simbolno prevlado. Toda prav zaradi lastnega polozaja v
druzbenopoliticnem prostoru oziroma v distribuciji razli¢nih vrst kapitala so druzbeni akterji
zelo razliéno opremljeni za ta spopad. Sele s simbolno modjo, z uveljavitvijo legitimnosti
njihovega lastnega kapitala, lahko v tem spopadu enakovredno sodelujejo (Bourdieu 1984,

75-77).

13



2.2.5 Razredni habitus, Zivljenjski stil in popularni diskurz

Bourdieu se zavzema predvsem za sociologijo, ki razreda ne bo definirala kot skupek
posameznikov z enakim ekonomskim polozajem in druzbenim statusom, temve¢ z enakim
razrednim habitusom, ki se v druzbenopoliticnem zivljenju pojavlja kot razredni etos ali
razredna morala. Na posameznika vplivata tako razredna pozicija kot nanjo vezan zivljenjski
stil, v katerega je posameznik socializiran, kar mu podeljuje podobno, ¢e ne ze enako obliko
habitusa, kot jo imajo vsi posamezniki, ki so odrascali in se socializirali v podobnih ali enakih
pogojih. Iz razrednega habitusa, pomnozenega s posameznikovim kapitalom v okvirih
dolocenega druzbenopolitinega polja, izhaja tudi posameznikov okus kot skupek preferenc,
ki opredeljujejo posameznikovo izbiro izdelkov na trgu ali prijateljev in znancev v
medcloveskih odnosih. Prav tako ta skupek preferenc opredeljuje posameznikovo politi¢no
izbiro, politicno emancipacijo, ki jo »polozi« v roke svojemu voditelju, preko katerega
prepozna samega sebe ali SirSo druzbeno skupino, s katero se lahko poistoveti in se v njej
prepozna. Prepozna pa se ravno preko simbolike in znakovnega sistema, ki ga ta skupina ali
politika odraza navzven. Razli¢ne prakse posameznega akterja ali skupine akterjev, ki so ¢lani
istega razreda, se zaradi povezujoCe enotnosti habitusa pojavljajo v doloceni »stilisticni
afiniteti«, ki »napravi vsakega od njih za metaforo za vsakega drugega«. Razredni habitus, ki
doloca zivljenjski stil in posameznikov okus, tako vzpostavi celosten, identiCen razredni okus
za dolocene proizvode in prakse, ki se skozi interakcije med ¢lani razreda, skozi rituale in
ceremonije ujemanja nenehno reproducira (Bourdieu 1984).

Bourdieu torej za dolocevalca razrednega polozaja uporabi okus. Tako lo¢i tri vrste
okusa, ki jih skoz empiricno raziskavo razredov v francoski druzbi v Sestdesetih in

sedemdestih letih poveze s posameznimi druzbenimi razredi:

» Visoki ali legitimni okus, katerega se posluzuje burzoazija
» Sredinski okus, ki ga doloc¢a srednji razred

» Popularni okus, ki ga zaznamuje delavski razred.
Pri vzpostavljanju razlik med okusi kot najpomembnejsi dejavnik izpostavi

izobrazbo. Slednja naj bi posamezniku v povezavi s socialnim poreklom podeljevala

kompetenco, ki jo zahteva razumevanje izdelkov visoke kulture. Po drugi strani takSna
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kompetenca naj ne bi bila potrebna za razumevanje proizvodov popularne kulture, kar bom v
nadaljevanju diplomske naloge sama zanikala. V nasprotju z visoko kulturo, ki izpostavlja
prevlado estetike oziroma forme nad vsebino, je popularna kultura za Bourdieuja strogo
usmerjena na vsebino (na zgodbo, na preproste Custvene stimulacije), ki je povezana z
vsakdanjo realnostjo zivljenja (Bulc 2004, 79).

Danes lahko trdimo, da je stvar nekoliko kompleksnejsa, saj ponekod vidimo spoj,
¢e ne ze fuzijo teh razredov. To se danes odraza tudi na polju politike, saj je slednja
zaznamovana s personalizacijo, intimizacijo ter indvidualizacijo popularnega okusa. Tako
velja predpostavka, da javno kulturno virtualno proizvaja diskurz o reprezentativnih
predstavnikih druzbe, torej o idealiziranih, zazelenih ali normaliziranih biografskih
»poppoliticnih« modelih. Na polje politi€nega diskurza pocasi, a vztrajno vdira zvezdniSki
sistem kot metafora za svobodo in mo¢ posameznika. Sodobna kultura sledi univerzalni
promocijski logiki, Se vecji promocijski diskurz vdira v vsa druzbena polja, od akademskega
pa do politicnega (Luthar 2008, 95). Lahko bi rekli, da velja danes popularna kultura za bojni
prostor politicnega in ideoloskega konflikta. Danes smo pri¢a vsesplosni in vseobsegajoci
poblagovljeni stilisti¢ni revoluciji, ki stilizira tudi politi¢no telo. Politicna kultura se prilagaja
logiki popularne kulture, ki preko stilisticne revolucije vklju¢uje vse vecjo estetizacijo,
emocionalizacijo in »celebrifikacijo« politike. Intenzivna interakcija med politicnim na eni
strani in zasebnim in popularnim na drugi je povezana s politiénokulturno spremembo, ki ji
lahko rec¢emo tudi deformalizacija ali demokratizacija neformalnosti v druzbi. V tem
kontekstu so postali politiki del popularne kulture in zabave, saj njihovo zasebno Zivljenje
postaja oziroma je Ze postalo standardni del vsebine ilustriranih revij', nastopajo v
resnicnostnih Sovih, razpravljajo z navadnimi drzavljani na okroglih mizah ali v »talk
showih« in tako preko popularnih mehanizmov ohranjajo svojo podobo delovanja, ki jim
pride vedno prav, cetudi bolj v popularni, kot v politicni sferi. Preko vse vecje
demokratizacije in deformalizacije se metatekstualni obstoj javne persone, ki je dobesedno
oboroZzena s simbolnim kapitalom preoblikuje in vstopa nazaj v polje politi¢nega.

Interakcije med sferami politicnega, popularnega in zasebnega se kazejo prvic, v

spremembah na podrocju politicnega marketinga in »label« politikov, drugic, v politikovem

' Kot del take prakse zagotovo velja omeniti »razburljivo«, zasebno Zivljenje francoskega predsedniskega para
Sarkozy — Bruni, pri Italijanih s svojo »hardcore lifting« podobo dnevno Sokira S. Berlusconi, pri nas pa denimo

»kraljujejo« kratke noviCarske opazke zloglasnega portala http://www.pozareport.si/ .
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strateSkem uprizarjanju politicne identitete in zasebnosti v sferi popularne kulture, in tretjic,
skozi tiste nenaCrtovane reprezentacije zasebnega zivljenja v novinarskih razkritjih, ki se
kaZejo v obliki Skandalov, govoric, paparaci fotografij, ipd. Glede na to lahko trdimo, da
zasebna sfera postaja vedno bolj pomemben vir iz katerega se Crpa upravljanje s politi¢no
identiteto, saj se politine vrednote vse bolj utemeljuje v zasebnih vrednotah (Luthar 2008,
96). Ta »navadnost v izrednosti« je danes postala na slovenskih in evropskih tleh prevladujoc¢
diskurz, ki se ga je trdno oprijela populisticna gesta, ki je deloma posledica fetiSizirane
globalizacije kulturne potros$nje, deloma pa posledica mitoloSkega partnerstva politike in

popularne kulture.

2.2.6 Druzbenopoliti¢ni prostor kot polje simbolnih bojev

Bourdieu razume druzbenopoliticni prostor kot fuzijo polj, na katerih potekajo
simbolni oziroma klasifikacijski boji. Mo¢ posameznih skupin v simbolnih poljih je odvisna
od sestave in koli¢ine simbolnega, to je druzbeno priznanega in s tem legitimnega kapitala, ki
ga premorejo. Tako imamo veC percepcijskih shem razrednega etosa, ki pa so odvisne
predvsem od posameznikovih materialnih zmoznosti. Zaradi teh omejitev pripadniki
delavskega razreda vzpostavijo identifikacijo z vrednotami skromnosti in grobosti ter tako
razvijejo »okus nuje«. Srednji razred je mnogo bolj zavezan simbolni potrosnji, zaznamovani
so s strategijo imidza, saj nenehno strmijo k vzponu v visji razred, a pripadniki burzoazije ta

okus razkrinkajo kot cenen in malomescanski.

Za burzoazni razred je pa po drugi strani znadilna zavestna stilizacija Zivljenja’, ki se kaZe v namerni
kultivaciji dolocenih okusov, s katero »spremenijo osnovne dispozicije Zivljenjskih stilov v sistem
estetskih principov, objektivne razlike v izibrne distinkcije, pasivne opcije v zavestne izbire (Bourdieu v
Bulc 2004, 80).

Specificen objektivni polozaj v druzbenem prostoru torej burzoaziji omogoca, da neobremenjeno
razvija zivljenjski stil, ki ni zavezan nuji in odrekanju, temve¢ svobodi izbire in dojemanju lastnega
zivljenja kot umetniskega projekta. Na ta nacin skusa burzoazija vseskozi vzpostavljati monopol nad

definicijami lepega, odli¢nega in dobrega (Bulc 2004, 80-81).

2 Sintagmo stilizacija Zivljenja, tako kot pojma habitus in Zivljenjski stil, Bourdieu povzema po Maxu Webru;

glej Luthar (1992:76-78) ali Skerlep (1998).
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Bourdieujevo razmisljanje je torej pomembno, saj nam kaze, da se mo¢ v vsakdanjem
Zivljenju ne kaze nujno v obliki materialnega bogastva ali fizinega nasilja, temve¢ lahko
obstoji kot simbolno nasilje, ki ga nad podrejenimi izvajajo tisti, ki premorejo najvec
simbolne moci (Eagleton 1994, 224).

Po drugi strani Bonner in Du Gay (1992) menita, da so ljudje ko so konstituirani kot
potrosniki, konstituirani v nov rezim jaza — potros$niski jaz — ne morejo nadaljevati z
zivljenjem na drug nacin, kot da se uskladijo z logiko trga, ki jo druzbenokulturni posredniki
in dominantni druzbeni razredi ze zivijo. Tako se priviligirane druzbene skupine od
podrejenih razlikujejo vsaj po eni lastnosti.

Slednja se kaze v tem, da priviligirane druzbene skupine/razredi premorejo dovol;
ekonomskega, politicnega in kulturnega kapitala, da sodelujejo v izgradnji lastne estetizirane
identitete, kar je vidno preko razlicnih praks potrosniske izbire (dom, druzina, kariera,ipd.).
Medtem ko depriviligirane skupine o tem lahko sanjarijo in »obcudujejo« vsiljeno simbolno
logiko razmisljanja, ki se jim podaja preko predominantnih druzbenih skupin. Tako cas, ki naj
bi bil namenjen lastnemu kopicenju simbolnega kapitala raje zabijajo, hote ali nehote, v slabo
placanih sluzbah in megalomanskih potro$niSkih kompleksih, kjer kupujejo »substitute«, ki so
jim cenovno dosegljivi. Ker pa subjektove izbire niso povezane zgolj s poklicnim poloZzajem
ali razredom, temve¢ so odvisne od lastnih subjektovih izbir, je mozno govoriti tudi o novih
identitetah, ki se pojavljajo na pragu 21. stoletja.

Eden prvih teoretikov, ki je tovrstno individualizacijo druzbenopoliticnega
kompleksno razdelal, je Ulrich Beck. V svojem znamenitem delu z naslovom Druzba
tveganja. Na poti v neko drugo moderno trdi, da sodobne druzbe, za katere je znacilna
refleksivna modernizacija, prisilijo posameznika k dejanjem izbire oziroma k refleksivnemu
dojemanju sveta okoli sebe. V sam projekt modernizacije je ze v osnovi vkljucen tudi projekt
individualizacije druzbenega: z razvojem druzb iz industrijskih v postindustrijske, se
individuumi osvobajajo druzbenih form industrijske druzbe — razreda, sloja, druZine, spolnih
polozajev moskih in Zensk — ter postajajo vedno bolj odvisni sami od sebe in od lastne
»delovnotrzne« usode, ki jo determinirajo razna tveganja in protislovja (Beck 2001, 106). Teh
izdiferenciranih poloZajev sicer ne gre enaciti z emancipacijo ponovno vstalega subjekta,
temve¢ jih moramo razumeti kot povecano standardizacijo zivljenjskih polozajev, ker so
posamezniki popolnoma odvisni od trga delovne sile in s tem od izobrazbe, potrosnje ter od

razli¢nih medicinskih, psiholoskih, pedagoskih in navsezadnje politicnih institucij nadzora.
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Toda navkljub standardizaciji druzbenih polozajev Beck zaznava povecano posameznikovo
samorefleksijo in ozavesSCanje protislovij sodobnih druzb tveganja, kar lahko privede do
nastanka novih druzbeno kulturnih skupnosti v obliki novih druzbenih gibanj, drzavljanskih
pobud ter subkulturnih, alternativnih, protestniSkih gibanj, gibanj iskanja, »ki deloma
preizkuSajo eksperimentalne nadine ravnanja z druzbenimi odnosi, z lastnim Zzivljenjem in
telesom« (Beck 2001, 109). Tako je individualizacija za Becka v svojem bistvu protisloven

proces.

Po eni strani individualizacija torej poteka ravno v taksnih druzbenih okvirnih pogojih, ki manj kot
kdajkoli dopuscajo individualno osamosvojeno eksistenco. Individualizacija pomeni odvisnost od trga v
vseh dimenzijah zivljenja. Nastajajo¢e forme eksistence so oposamljeni, nezavedni mnoziéni trg in
mnozi¢na potroSnja za pavSalno ustvarjena stanovanja, stanovanjsko opremo, dnevne potroSne
predmete, preko mnozi¢nih medijev lansirana in privzeta mnenja, navade, nazori, zivljenjski slogi, itd.
Z drugimi besedami, individualizacije ljudi izro¢ajo zunanjemu upravljanju in standardizaciji, ki ju nise
stanovskih in druzinskih subkultur $e niso poznale.

Po drugi strani pa je odlo¢ilno, kako se v individualizirani druzbi institiucionalno zaznamovana
kolektivna usoda kaze, zaznava in obdeluje v Zivljenjskem kontekstu ljudi. Ko se ljudje v
individualizacijskih valovih vedno bolj osvobajajo iz socialnih vezanosti in se privatizirajo, se namrec¢
dogaja dvoje. Na eni strani forme zaznavanja postanejo zasebne in obenem — misljeno v ¢asovni osi —
ahistori¢ne. Otroci Ze ve€ ne poznajo zivljenjskega konteksta starSev, kaj Sele starih starSev. To pomeni,
da se Casovni horizonti zaznavanja zivljenja vedno bolj oZijo, dokler se kon¢no v mejnem primeru
zgodovina ne skréi na (ve¢no) sedanjost in se vse vrti okoli osi lastnega jaza, lastnega zivljenja. Na
drugi strani pa se zmanjSujejo podrocja, na katerih skupaj zastavljeno delovanje vpliva na lastno
zivljenje, in povecujejo se prisile, da bi lastno zivljenje oblikovali sami, in sicer in tudi ravno tam, kjer
ni ni¢ drugega kot proizvod razmer. Individualizacija v tem smislu pomeni, da se biografija ljudi
osvobodi iz vnaprej danih fiksacij, da postane odprta, odvisna od odlocitev in je kot naloga polozena v
roke vsakega posameznika. Delezi zivljenjskih moznosti, ki so nacelno zaprte odloc¢anju, se zmanjsujejo
in povecujejo se delezi biografije, ki je odprta odloCanju in jo je treba samostojno vzpostaviti.
Individulizacija zivljenjskih poloZajev in potekov torej pomeni: biografije postanejo »samorefleksivne;
druzbeno vnaprej dana biografija se transformira v biografijo, ki jo sestavimo sami in jo moramo
sestaviti sami. OdloCitve o izobrazevanju, poklicu, delovnem mestu, kraju bivanja, zakonskem
partnerju, Stevilu otrok, itd. z vsemi svojimi pododloditvami niso samo mozne, ampak jih je treba

sprejeti (Beck v Bule 2004, 116).

Ce torej te spremembe dejansko prevevajo $irSo druzbenopolitino strukturo, je
celotna Bourdieujeva shema razredov in njim pripadajo¢im potroSniskih praks in preferenc

ogrozena: druzbo, v kateri je kulturni kapital inherentno povezan z vzpostavljeno
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druzbenopoliticno hierarhijo, ki si ga skozi specificne kulturne prakse prisvaja kot sebi
lastnega, izzivajo nove kulturne prakse, povezane s poblagovljenjem kulturnih oblik, ki
ogrozajo vsakrSno vzpostavljeno obliko (¢e uporabimo bourdieujevsko formulacijo)
ekonomije kulturnih praks (Svendsen 2009, 48-53). TakSne groZnje ni mogoce razumeti zgol]
kot strategijo novega srednjega razreda, marvec kot odraz $ir§ih druzbenopoliticnih sprememb
v visokem kapitalizmu. Tako bi na tem mestu poudarila tudi mnenje Jamesona (2001), ki
poudarja dejstvo, da prevladujoca kulturna logika ni zgolj logika dolo¢ene razredne frakcije,
ampak postaja logika celotne druzbe. Estetizacija blaga in medijske kulture, ki gre z roko v
roki s poblagovljenjem vseh sfer, navsezadnje tudi politicne sfere, ter vzpostavitev prikritih
mehanizmov institucionalnega nadzora potroSnje in zivljenjskih stilov, navkljub vsem
¢rnogledim posledicam, prinaSata pospeSeno razpadanje tradicionalnih oblik druzbenega
povezovanja in temeljev identifikacije. To omogoca vecjo individualizacijo posameznikov in
vznik novih oblik identitete, ki niso zgolj dane ali pripisane, temvec nastajajo skozi procese
samoustvarjanja.

Fundamentalni problem Bourdieujeve analize je v tem, da se mo¢no opira na razredno
razloCevalni princip, katerega poganjata tako moda kot stil in tako sluzita sistemu
druzbenopoliti¢nih diferenciacij. Za Bourdieuja postane razred prevladujoca kategorija, ki
absorbira ostale enako pomembne kategorije, kot so starost, spol, rasa in etni¢nost. Njegovo
analizo okusa in razrednega habitusa ostro kritizira tudi sociolog Herbert Blumer (v Svendsen
2001, 55), ki meni, da se modni mehanizem ne ukinja, ponavlja, nastaja, rojeva ali umira zgol]
in izkljuéno samo zaradi politi¢nih elit in njihovega »izbranega okusa«, ampak gre bolj za
obdobje postmodernega sveta in potrosnje kulture. Moda in stil sta tako predvsem odziva na
dober okus, na dobro posameznikovo stanje, ki nenehno rojeva nove in nove komodifikacije,
ki so vedno v koraku s ¢asom.

Cetudi se zdi, da je Beckova tendenca ¢ kako znaéilno subtilna za 21. stoletje, je
potrebno pogledati iz SirSega druzbenopoliticnega konteksta, saj se pri Beckovi razlagi dobi
obcutek, da se vse dogaja v vakuumu druzbenega mehurcka. A ta vakuum ni plod razprSenih
in opolnomocenih subjektov, ampak gre bolj za idejo razrednega habitusa, ki jo razlaga
Bourdieu. Menim, da smo opolnomoceni subjekti plod druzbenopoliticnih procesov, ki nam
preko simbolike dolocenih razrednih okusov prodajajo ideologijo in diskurze politicnih
imaginacij. Imaginacija politi¢nih ideologij se kaze tudi v identiteti politikov, ki svojo »votlo«

vsebino zamegljujejo preko podajanja »realnih« podob. Kot rezultat pa Se vedno ostajajo
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»nespremenjena« stanja, ki se kazejo na globalnih trgih, predvsem kot oblika odnosov

center/periferija, sever/jug, vzhod/zahod ali celo okus/razred.

3 Globalizacija, komodifikacija in identiteta

Najverjetneje bi se bilo na tem mestu precej nesmiselno opredeljevati do pojma
globalizacije, saj ni danes trdnega soglasja kaj globalizacija sploh je. Opredeljuje jo polje fuzij
teorij, diskurzov, ideologij in tendenc. V tem poglavju bomo skusali razjasniti pojem in vpliv
komodifikacije in kako le-ta pospeSeno vpliva na druzbenopoliti¢no razvijanje politike kot
blagovne ali celo poblagovljene znamke. Podobno kot se prodaja in trzi Coca Colo, se po
mojem mnenju enako dogaja tudi s politiko in poljem politicnega.

Politika v 21. stoletju prehaja pod okrilje proizvoda. Ima svojo prodajno polico, lastno
trzno niSo, svoj »it«, svoj »must have«, za katero se odloca dolocena politi¢na struktura,
institucija, stranka, organizacija ali celo oseba, za katero stoji »brand« industrija »no logo«
korporacij.

Tudi po Bartelsonovem mnenju ni koncnega dogovora o temu, kaj globalizacija
pravzaprav je in avtor raje celotni diskurz globalizacije usmerja na to, da globalizacija
enostavno obstaja, da »je«. Nadalje izpostavi konstruktiviste, ki globalizacijo vidijo kot jasen,
nesporen in neizbezen del nasih Zivljenj. Prav tako niCesar ne spreminja sveta toliko kot
kolektivna zavest oz. kolektivno prepricanje, da se spreminja vse, ¢eprav redkokdaj v smer, v
katero si zelimo sprememb. V nadaljnjem iskanju »it« definicije avtor izpostavi Fergusona, ki
meni, da je globalizacija malce ve¢ kot izraz/podaljsek kapitalisticne ideologije. Bourdieu in
Waquant menita, da ima koncept globalizacije ucinek, ¢e ne celo nalogo, da »preplavi«
ucinke imperializma, kulturnega ekumenizma ali ekonomskega fatalizma (Bartelson 2000,
180-181).

Nadalje nam avtor ponudi tri koncepcije dojemanja globalizacije. Kot prvo omenja
globalizacijo v smislu prenosa, premestitve. Tu izpostavi globalizacijo v vidiku izmenjav, in
zamenjav med stvarmi, predmeti in objekti med politi€nimi, kulturnimi ali ekonomskimi
entitetami. Cetudi se ta izmenjava dogaja, tvorbe ne spremenijo svojih oblik, identitet in meja
med izmenjavo. Kot drugi »tip« globalizacije Bartelson omenja globalizacijo kot

transformacijo. Ce je v prvem pristopu globalizacija mi§ljena kot proces interakcije in prenosa
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med Ze obstojecimi entitetami, drugi koncept nudi obratno sliko. Tukaj se globalizacija dogaja
na nivoju sistemov in vpliva na sisteme kot take, prav tako pa vpliva na identiteto sistemskih
tvorb. Tako drugi koncept dodaja in poudarja, kar je bilo izpuScenega v prvem. Obenem je ta
koncept pomemben z vidika moderne drzave v prihodnosti, saj veliko teoretikov izpostavlja
tezo, da se bo sodobna drzava v prihodnosti zagotovo spremenila in preobrazila na racun
globalizacije. Kljub temu, da drzava zavzema svoje mesto, se bosta njena identiteta in jedrne
kapacitete globoko spremenili (Bartelson 2000, 186-189). Kot zadnji, a ne nujno najmanj
pomembni koncept avtor izpostavi globalizacijo kot superiorno, kot tisto, ki ima v sebi
skoncentrirano veliko moc¢. Tako globalizacija ne zavzema niti zunanjega, niti notranjega
ampak tu proces globalizacije razdira in lo¢uje kar je med notranjim in zunanjim. Ta vidik
celo zamenja poimenovanja globalizacije in jo skusa nadomestiti z besedno zvezo
informacijske in komunikacijske strukture. Slednja pride v posStev na racun povecane
mobilnosti in globalnega kot takega, ker je le-to utemeljeno na »mrezi pretakanj«. Pretakanja
(ang. flows) so decentralizirane in dematerializirane sile, ki delujejo vzporedno z in proti
geopoliticnim tvorbam prostorske suverenosti. Tako zadnji koncept prinasa celo
deteritorializacijo identitet in razdvojenost identitet ter politicnih avtoritet (Bartelson 2000,

189-192).

3.1 Komodifikacija kot nov nacin globalne produkcije neoliberalizma

Na tem mestu je potrebno izpostaviti vprasanje, ali je globalizacija kot ogromna
respatializacija druzbenega Zivljenja zavarovala ali spodkopala kapitalizem? Ali vedno bolj
globalizirani svet 20. in 21. stoletja na novo nakazuje glasnike postkapitalisticnega
svetovnega reda? Gre vse v smer hiperprodukcije, hiperporabe ter posledi¢no
hiperkapitalizma? Mnogi avtorji so povezali globalizacijo z umikom kapitalizma. Kar je
skorajda neverjetno, saj je dandanes platforma globalizacije vtkana v vse sfere
druzbenopoliti¢nega Zivljenja in jo je mo¢ vsakodnevno opazati v gromozanskih razseznostih
in pretakanjih, ki jih vidimo predvsem v pretakanju finan¢nih in denarnih tokov, v nenehni
komunikaciji ter v dnevnem »napredku« bio ter nanotehnologij. Tako vidimo, da gre za
nasproten trend, ki kaZe na to, da je globalizacija le Se pripomogla in vtkala vezi kapitalizma,

tam kjer se je zdelo, da ga ni ve€ mo¢ najti ali ustvariti na novo. A razseznosti globalizacije so
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enormne in Ce ze, potem je zgolj dodala moc¢ kapitalizmu, da se je le-ta spremenil v
hiperkapitalizem.

Glede komodifikacije je globalizacija ne samo na novo okrepila stara polja
akumulacije, kot sta npr. primarna produkcija in tezka industrija, ampak je celo promovirala
rast drugih kapitalov, predvsem kapital potrosnje pa tudi finan¢nega, informacijskega ter
zdravstvenega. Nenazadnje je danes govora tudi o atomskem kapitalu (zlasti prek
nanotehnologij) in negovalnem kapitalu (prek »made trade« forme). Ob pomoci globalizacije
produkecijski trend vse bolj pridobiva lastnosti kapitalisti¢ne logike.

Povedano na kratko, globalizacija ni popolnoma preobrazila primarne strukture
produkcije, ampak je preko respatializacije stimulirala pomembne razvojne stopnje znotraj
kapitalizma. Ekspanzija komodifikacije in veliastna organiziranost uc¢inkovite akumulacije
sta ustvarili stanje, ki mu lahko brez oklevanja reCemo hiperkapitalizem neoliberalizma. Hitro
rastoca in vseobsegajoca akumulacija pa je povisala vlozke politicno zastavljenih agend, ki se
dotikajo vprasanja neenakosti in pravi¢ne redistribucije sredstev (Scholte 2005). Podobnega
mnenja je tudi Pikalo (2000), ki ponovno poudarja, da pri blagovni formi ne gre toliko za
blago kot uporabno stvar, ampak za blago kot formo. »Posledica globalizacije ni samo
preporod baze gospodarske ekspanzije kapitalizma, ampak tudi vedno vecje vkljucevanje
negospodarskih odnosov v logiko kapitala in vedno vecje in SirSe ublagovljanje. Blago, kot
npr. ¢loveski organi, ki Se do pred kratkim niso imeli menjalne vrednosti, so jo kot posledica

procesov ublagovljenja zadobili« (Pikalo 2003, 197-198).

3.2 RazSirjena komodifikacija

Slede¢ Marxovi konceptualizaciji so blaga objekti skozi katere produkcija in izmenjava
ustvarjata ekstrakt presezka in (na)kopic¢enja. Od tod ta ekstrakt postane komodificiran, ko se
(do)koncno inkorporira v kapitalisticen proces akumulacije (Scholte 2005, 161). Na tem
mestu velja podobno omeniti politiko kot tako, ki pocasi vstopa na trg (¢etudi zgolj trg volilne
baze), se (ne)uspesno inkorporira v polje politicnega in preko kapitalizma ter demokracije
zacne izvajati svojo ideologijo, ki je bodisi zavedna bodisi nezavedna. Tako je ena izmed
kljuénih odlik kapitalizma ravno odnos, ki temelji na objektih ali subjektih, ki so blaga ali pa
jih kapitalizem pretvori v blaga. Pomembnost blaga (v specificnem Marxovem smislu) pa je

nenehno nara$cala skozi zgodovino kapitalizma. Zgodnji presezek akumulacije kapitala se ni
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kazal v tolik$ni meri, a vendarle ga je bilo mo¢ zaznati v dobi¢eku trgovine in kmetijstva,
deloma pa tudi v »luksuznih« dobrinah tistega Casa, torej v blagu zaCimb in krzna. Od
poznega 18. stoletja dalje se je trgovski kapital pridruzil industrijskemu, posledi¢no se je
razsiril tudi izbor blag, vsa ta ambicioznost pa se je zlila v velikopotezne preobrate iz
manufaktur v mogoc¢ne proizvodnje tistega ¢asa. Slede¢ temu trendu se je v poznem 19.
stoletju trgovinskemu in industrijskemu kapitalu pridruzil Se finan¢ni kapital. To pomeni, da
so bili finan¢ni instrumenti, kot so npr. delnice in obveznice, vkljuCeni v proces

komodifikacije, ki je v porastu Se danes (Scholte 2005, 161).

Pospesevanje globalizacije, ki traja vse od sredine 20. stoletja, pa je Se dodatno

prispevalo k uspehu komodifikacije. Ta uspeh je plod Sestih razvojev, ki jih vidimo v:

Svetovni trgi so povecali obseg starih form v primarnih in industrijskih dobrinah.

» Doba potrosnje in potro$nistvo samo je povecalo oziroma enormno razsirilo razpon
industrijskega kapitala.

» Rast suprateritorialnih povezovanj je zelo razsirila finan¢ni kapital, ki danes presega
vsakr$na pretekla napovedovanja ali predvidevanja (svetovno bancnistvo, vrednostni
papirji, derivati ter zavarovalniski trgi so prispevali k razcvetu in raznolikosti
finan¢nih trgov in finan¢nih in$trumentov, ki ne samo olajSujejo ali pospesujejo
produkcijo, ampak predstavljajo lastne, sebi ogrozajoce kanale v akumulaciji, kar se
je lani odrazilo v svetovni globalnofinancni krizi).

» Globalizacija je vzpodbudila razsiritev komodifikacije tudi na novo nastala polja
informacijske in komunikacijske tehnologije.

» Globalne korporacije in globalni trgi so promovirali tudi izume in inovacije s
podrocja biotehnologij in nanotehnologi;.

» Zadnje, a ne najmanj pomembne so globalne migracije, ki so prispevale k povecanju

komodifikacije socialnega dela (Scholte 2005, 162).

3.3 PotroSniski kapital

Potrosniski  kapital velja za enega zadnjih oziroma novejSih podaljskov
komodifikacije. Featherstone (1991) potrosnistvo opisuje kot vedenje, kjer ljudje dosegajo

raznolikost dobrin, ki jim nudijo instantni in kratkotrajni uzitek. Potro$nja je danes usmerjena
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predvsem na podrocja zadovoljstva minljivih poZzelenj, katerih cilji so trivialna kultura,
nenehne novitete, zabavljaStvo, fantazije, uzitki in nenazadnje tudi moda, fetiSizacija
globalnih proizvodov ter trzenje blagovnih znamk, ki bijejo umazano bitko in vodijo
neusmiljeno politiko svetovnega Centra v odnosu do Periferije. Tu pridemo do bistva
potrosnje, ki pravzaprav uziva v svojem preobjedenem presezku. Tu lezi tisti pravi eksces
potrosniske druzbe, ki v svojem akmulacijskem presezku uresnicuje hedonizem prave
potrosnje.

Cetudi ima potrosnja svoje korenine v sredini 20. stoletja, je njena ekspanzija v
nenehnem porastu. Danes kapital potrosnje obsega enormen razpon artiklov, ki vsebujejo
»wbrand name« znamk, proizvode od hrane in pijace, pa vse do dizajnerskih oblacil,
»daljnoseznih« zdravil za aids, proizvode avtomobilske industrije, zakonitih ali nezakonitih
drog, trzenja turizma, audiovizualnih produkcij, Zenitno posredovalnih agencij ter masovnih
spektaklov kot so npr. igre na sreco ali Sportne stave.

V vseh zgoraj naStetih primerih potrosniki kupujejo instantno in obicajno zacasno
izkustvo uzitka. Ce gremo $e dlje, ugotovimo, da veliko ljudi i$¢e uZitke potrosnje tudi v
sistemih, kjer uzitek ne igra primarne vloge. Gre predvsem za izobrazevalne sisteme in
socialnozdravstvene sisteme, ki se vse bolj trudijo ugoditi potrosniku in postajajo ¢edalje bolj
trzno naravnani. Tako ni ¢udno, da je v zadnjih petdesetih letth mo¢no narasel vpliv
marketinga in marketinSkih gurujev. MarketinSka stroka je za promocijo oz. za trZenje
proizvodov v letu 1950 porabila 39 milijonov dolarjev, medtem ko je v letu 1997 ta Stevilka
znasala kar neverjetnih 299 milijonov dolarjev (Pachlke v Scholte 2005, 163). Tako je
potrosniski kapital prevladal v vseh kotic¢kih sveta, Ceprav ima svoje korenine na Severu. Do
zaCetka devetdesetih let je potroSnja postala pomembna tudi v urbanih centrih Vzhodne
Evrope, Latinske Amerike ter Vzhodne in Jugovzhodne Azije. Po indijskem izgnanstvu Coca
Cole leta 1977, je slednja dozivela zmagovito vrnitev v zgodnjih devetdesetih in zavladala z
novo indijsko demokracijo v sozitju s Pizza Hutom in Kelloggsom (Scholte 2005, 164).
Potrosnja je bila in bo intimno povezana s procesom globalizacije v treh bistvenih tockah. Kot
prvo toCko navajam dejstvo, da je eno izmed osnovnih nacel potro$nje trZenje
transnacionalnih proizvodov. Eden takih je lutka Barbie, ki je bila prodana v bilijonih, v ve¢
kot 150 drzavah sveta. Dobrine kot so legendarni Sonyev walkman, lego kocke, Adidasove

Sportne copate, iPod in Microsoftov sistem, so postale samoumevne svetovne globalne
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znamke, ki so dnevno dostopne v trgovskih centrih, v duty free trgovinah, prestiznih butikih
ali zgolj v lokalnih supermarketih.

Kot drugo tocko navajam globalnost turizma in potovanj, a slednje ne bi bilo mogoce
brez informacijsko-tehnoloskega napredka globalne industrije. Prav tako smo lahko
»hvalezni« za razcvet medijev, televizije ter medmrezja, ki nam dnevno omogoci razlicne
uzitke (od Facebooka, »on line« branja New Yorkerja, pa vse do top sto hitov, ki jih
predvajata televizijski postaji kot sta VH1 ali MTV).

Pod tretjo tocko velja omeniti hedonisti¢ne rituale, na katerih je potro$nja pravzaprav
pognala svoje korenine. K temu je dodatno pripomoglo oglasevanje, ki je mo¢no razsirilo
svoje lovke preko suprateritorialnih masovnih medijev (radio, kabelska televizija, internet,
mednarodno znani ¢asopisi) (Scholte 2005, 164).

Ce na kratko povzamemo zgoraj navedene podatke in opazanja, ugotovimo, da ni bila
globalizacija prvi in edini pogoj za razcvet potrosnje, je pa dodatno pripomogla k temu. To se
odraza zlasti v globalnih proizvodih, transplanetarnih trgih ter vseobsegajocih komunikacijah,
ki so ponesle komodifikacijo v popolno razsiritev in intenzifikacijo. V tem smislu je
globalizacija naredila potros$njo in potro$niski kapital Se za mocnejSo silo 21. stoletja, kot bi
lahko bila. Se veg, potro$nja sama je naredila uslugo za presezek komodifikacije. Dobicek se
odraza v oglaSevalski industriji, ki preko proizvodov vzgaja pokorne potrosnike, ki se na trg
vra¢ajo znova in znova, saj jih tam c¢akajo vedno nova pijaca, nov zavojcek cigaret ter

navsezadnje tudi vedno nove politike in politiki®.

> Temu mnenju se pridruzuje tudi filozofinja in sociologinja Renata Salecl, ki je mnenja, da se je »incest«
komodifikacije zacel dogajati v zadnjih nekaj desetletjih. Kapitalizem danes za svoje prezivetje potrebuje iluzijo
neskonénih moznosti, ¢eprav se gledano realno, moznosti zmanj$ujejo. Ideologija neskonénih moznosti je
klju¢na, da se ljudje nenehno ukvarjajo s seboj. Saleclova je enako kriticna tudi do predsednika vlade Boruta
Pahorja, saj meni, da nas njegova PR sluzba s takimi odlocitvami celo strasi. Saleclovi se zdi stanje
zaskrbljujoce, ¢e predsednik vlade raje »Stiri ure na dan prezivi v fitnesu, kot da bi se ukvarjal z realnimi
problemi« (Zajc in Mekina 2010, 36).

»Tedaj so zaceli proizvajati imidz, nov Zzivljenjski slog, nove zabave in dogodke. Tako ena izmed bazi¢nih
industrij, kot je npr. Nike, danes ne proizvaja samo Cevljev, ampak je postala marketinska masinerija, ki
proizvaja stil ali imidz, ki se sklada s ¢evlji. Nike je bil tudi tisti, ki je idejo moderne svobode vkljucil tudi v
svoje marketinsko delovanje. Njegova gesla so denimo: Vsak lahko uspe, ni¢ ni nemogoce. Slednji slogan je bil

tudi eden izmed osrednjih sloganov na zadnjih olimpijskih igrah v Pekingu« (Zajc in Mekina 2010, 36).

25



4 Politi¢ni marketing

Skaro (1999, 23) politi¢ni marketing eksplicitno poveZe s personalizacijo politike. Po
njegovem mnenju definicija politiénega marketinga vsebuje promocijo politicnih idej,
politi¢no oglasevanje, mobilizacijo politicne javnosti, personalizacijo politike, dajanje javne
podpore politi¢ni osebnosti, oblikovanje podobe politika, politicno manipulacijo, politi¢éno
prepri¢evanje, upravljanje z vedenjem volilnega telesa ter volilni marketing. Zadnji velja tudi

za najpogostejSo obliko politicnega marketinga.

Pomembna je tudi teorija politiénega izbiranja Newmana in Shetha (v Skaro 1999,
41), ki se osredotoCata predvsem na marketinsko konotacijo in v tem vidita volivca kot
klasi¢nega potrosnika, ki izbira med kandidati na »politiénem« trgu. Avtorja predvidevata, da
volivec/kupec izbira na osnovi sledeCih vrednot: politicni problemi (tu volivec zdruzuje
osebno prepricanje s staliS¢i kandidata do ekonomskih, socialnih in zunanjepoliti¢nih
problemov, ki so osrednja to¢ka kandidatovega programa), socialno udejstvovanje kandidata,
njegova osebnost v naklju¢nih polozajih (torej iznajdljivost in prilagodljivost) ter »izvorne«
vrednote (Vreg 2004, 25). Vreg (2004) je tudi mnenja, da se politicni marketing v osnovi ne
razlikuje od politiéne propagande. Ce za politi¢no propagando velja zaporedje faz: doktrina -
program - geslo - simbol, potem politi¢ni marketing potisne v ozadje doktrino in program, v
ospredju pa sta osebnost in pojavnost politik(a) ter simbolika le-tega. Ce primerjamo
znacilnosti politik(a) z znacilnostmi blaga, mora imeti politik(a), tako kot blago, distinktivno

znacilnost, ki ustreza $irS§i mnozici, ki nanj ¢aka na trgu.

4.1 Politicno oglasevanje

Politi¢no oglasevanje je posebna oblika politicnega komuniciranja in je konceptualno
blizu fenomenu spektakularizacije ali celo druzbe spektakla. OglaSevanje se najprej pojavi v
ekonomskem marketingu, kjer gre za obliko placane neosebne predstavitve in promocije idej,
dobrin ali storitev (ne)znanega politik(a) (Kotler v Vreg 2004, 134). Po teoriji Herberta E.
Krugmanna (v Vreg 2004, 136) oglaSevanje deluje Ze, ¢e potroSniku dovolj pogosto
ponovimo tip oglaSevalskega sporocila. Ne glede na to, ali potro$nik dejansko usmeri svojo

pozornost na sporocilo, se proizvod vtisne v njegovo podzavest. Slednja se nato aktivira na
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prodajnem mestu, kar se kaze v prepoznavanju politicnega proizvoda na prodajni polici.
Podobno deluje tudi sistem oglaSevanja velikih korporacij, kot so Coca Cola, Microsoft, Nike,
H&M, Zara, ipd. Tako kot vsaka druga oblika oglaSevanja tudi politicno oglaSevanje
uporablja televizijo, radio, tiskane medije in elektronske medije in storitve, »billboard«
plakate ter druga sredstva, ki pripomorejo k bolj$i »prodaji« politicnega proizvoda (PR

strokovnjaki, psihoanalitiki, retoriki pa tudi strokovnjaki za zunanji videz).

4.2 Osebnost in podoba politik(a)

Ker je osrednji namen diplomskega dela v iskanju globalnih, identitetnih simbolnih

zasukov politik(a) 21. stoletja postmodernega kapitalizma, je prav, da na tem mestu
posvetimo poglavje izgradnji podobe ali imidza politik(a).
Obleka in oblacenje sodita v posebno zvrst signaliziranja pripadnosti in identitete. Danes
velja, da je to Ze skorajda primarni nacin izkazovanja »zunanje« identitete. Antropologija je
bila ena izmed prvih ved, ki se je podrobno ukvarjala s poreklom in izvorom obleke in
funkcijami oblac¢enja. Povsem logi¢na je bila trditev, da se je Clovek zacel oblaciti, da bi se
izognil neprijetnostim, ki jih telo obc¢uti ob vremenskih spremembah. A vendarle je trditvi
moc¢ oporekati tudi s pojmovanjem golote, saj se ta teza tako vsaj delno podre in nam da
vedeti, da oblac¢enje ni neposreden odgovor na izzive naravnega okolja. V nasi civilizaciji
velja oblecenost tudi za skrivanje telesa pred pogledom drugih, Se zlasti zakrivanje tistih
delov, ki imajo vodilno vlogo v spolnem signaliziranju. Tako je oblecenost znak cednosti,
lahko bi ji rekli tudi »uveljavljena sramezljivost«. Primerno obleceno telo naj bi, vsaj v
zahodnih druzbah, izkazovalo civiliziranost. Nasprotno pa se pod gole pristeva norce, divjake
ter dusevne bolnike (Juzni¢ 1993, 248). Obleka je eden izmed najbolj vidnih znakov
clovekove druzbenopoliticne identitete, posameznik z njo sporofa okolici osnovne
informacije o druzbenem statusu in tudi spolu. Moda in oblacenje poustvarjata obstojece
hegemonic¢ne, razredne, etni¢ne in spolne identitete in sta tako nacina konstrukcije in
reprodukcije druzbenopolitinega sveta (Barnard 2005, 132).

Tako kot Bourdieu je tudi Juzni¢ (1993) mnenja, da je »obleka tudi znamenje ali
oznacevanje druzbenih razlik. Poudarja distinkcijo veljave in oblasti. Vsekakor se z obleko
vzpostavljajo posebne distance med ljudmi« (Juzni¢ 1993, 249). Prav tako nemalokrat

pozabljamo, da je obleka primarni in integralni del osebe, ki jo nosi. Morda se slisi
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nenavadno, a pomembnost zunanjega videza se odraza tudi preko kroja, oblike in barve
obleke, ki jo doloCena oseba nosi. Tako obleka nima zgolj sporocCilne vrednosti in
identifikacijskih ciljev, ampak lahko ¢loveka popolnoma preobrazi in posledi¢no vpliva tudi
na njegovo (lazno) identiteto. Prav tako sta za privlacno in mikavno politicno osebnost vse
bolj pomembna fizi¢na podoba ter nacin predstavljanja v medijih. Vizualizacija potro$nje in
politi¢ne kulture igrata vse pomembnejsSo vlogo. Politik mora imeti stasito postavo, lep obraz,
toplino v o¢eh in samozavestne kretnje, katerim piko na i doda Se do potankosti izpiljena
oblacilna in stilska podoba politicne osebe. Posledi¢no se volivci potrosniki Zele identificirati
s privlacno in samozavestno osebo, zato so tudi preko teh kriterijev pripravljeni sprejeti
njegova staliS¢a, ideologijo ali politiko, za katero stoji. Poslusanje in gledanje privlacnega

politika sprozata v ljudeh uzitek (Vreg 2000, 169).

4.3 Pomen mode in stila v sferi politicnega

Na podlagi zgoraj povedanega lahko torej trdimo, da sta osebnost in podoba politik(a)
podani preko Stevilnih substitutov, ki zameglijo njegovo dejansko nravnost. Javno podobo
politik(a) gradi preko Cetice strokovnjakov, ki delujejo na podrocju politiénega, volilnega pa
tudi »art« marketinga. Obenem pa si politik(a) nenehno S§iri svoj »prodajni koti¢ek« preko
dnevnih ideoloskih okvirjev, politi¢nih osi, prezentacijskih ter tematskih momentov. Kot tak
»prodajni moment« nedvomno velja ameriski predsednik J. F. Kennedy. Raziskave so
pokazale, da so mnoZzi¢ni mediji 60% svojega €asa in prostora namenjali osebnosti in podobi
politika in samo 40% njegovemu programu ter ostalim druzbenopolitiéno pere¢im
vprasanjem, ki so takrat pestila predvsem socialno politiko Zdruzenih drzav Amerike. Tako so
bile v ospredju osebnostne propagande njegova mladost in nasmeh, njegove fizi¢ne lastnosti

ter nazadnje Sele moralne lastnosti (Vreg 2000, 172).

Danes prav tako ni nikakr$na skrivnost, kdo obla¢i amerisko prvo damo in njenega
moza. Ne preseneca dejstvo, da v tiskanih medijih kot so Time Magazine, Vanity Fair ali celo
modna Biblija Vogue redno sledijo predsednikovemu stasu, prav tako velja za moc¢no stilsko
politi¢no ikono njegova partnerica Michelle Obama. »Mrs O, kot jo velikokrat poimenujejo
modne revije, je vse bolj delezna glorifikacije stila njene predhodne modne ikone iz Bele hise,

brez¢asne Jacqueline Kennedy Onassis. Obamova gre, ¢asu primerno, tudi na modnem
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podrocju v politi¢no korektne vode. Znano je, da so jo modni guruji nenehno hvalili, ko je v
ni¢ kaj »zdravih« gospodarskih ¢asih pogosto oblekla obladila iz cenovno dostopnih kolekcij
kot so Gap, J Crew" ali celo H&M ter s tem izkazala tudi svojo preprostost, skromnost in
obcutljivost za socialno okolje. Prav tako se je njena politi¢na korektnost odrazila v izboru
oblacil, predvsem tistih za inavguracijske dogodke, ko je izbrala obleke ameriskega kreatorja
s tajvanskim poreklom Jasona Wuja ter njeno priljubljeno kreatorko kubanskoameriSkega
rodu Isabel Toledo’. Norwoodova (2009) je celo mnenja, da je Obamova s svojim
modnopolitiénim stilom zgolj ena izmed mnogih Zensk, ki daje vtis navadne smrtnice in se
tako mocno razlikuje od njenih predhodnic v Beli hiSi, ki so vedno delovale malce
odmaknjeno, ¢e ne ze vzviSeno. A da je modnopoliticna obsesija stvarem usla iz nadzora,
kaZejo Stevilni kritiki, ki opozarjajo, da Michelle Obama ni zgolj modna ikona Bele hiSe,
ampak je poleg tega vrhunska pravnica, mati ter odliéna aktivistka. Stevilni amerigki politi¢ni
analitiki karajo modni svet, naj nekoliko ustavijo »Mrs O« evforijo in raje opozarjajo na
druzbenopoliticne vidike, ki jih prva dama kaze dan za dnem. Politicnomodne podobnosti
Obamovih pa kar ne gre kar tako pozabiti, saj v€asih dobimo obcutek, da s svojim
posnemanjem Kennedyevega klana segajo ez mejo dobrega okusa in se zazdi, da so kot

celotna podoba prisréne druzine, ki je usla iz 60-ih let 20. stoletja.

Da stil in moda okupirata vse bolj tudi politicno sfero in s tem dajeta prednost formi
pred vsebino, je moc€ videti tudi v lestvici zloglasne revije Vanity Fair, ki je v zacetku avgusta
2010 objavila seznam najlepSe obleCenih zemljanov. Med svetovnimi ustvarjalci modnih
smernic so letos kar tri elegantne in obfudovane prve dame: Michelle Obama, Samantha
Cameron in Carla Bruni-Sarkozy (Vanity Fair 2010). Da pa spektakularizacija politik(a) ni

zgolj zenska domena, potrjujeta tudi naslednji politicnomodni dejstvi:

» 'V svojih spominih kolumnist New York Timesa Russell Baker ( v Rubinstein 2001,
297) nostalgi¢no opisuje ¢as predsednika Herberta Hooverja, ki je v mosko modo

zgodnjih 30-ih let 20. stoletja vpeljal lezernost odpetih ovratnikov.

* Michelle Obama je na zadnji ve¢er Demokratske nacionalne konvencije (2008) nosila prav to znamko. Bodo¢a
prva dama ZDA je Ze pred tem vecerom premikala modne mejnike s svojo liberalno uporabo cenovno dostopnih
znamk, a ko se je z roznato kreacijo mladega in obetavnega kreatorja Thakoona pojavila na odru v Denverju, je
dokon¢no dokazala, da ne bo zgolj Se ena dolgocasna in neopazna prva dama (Norwood 2009).

> http://www.vogue.co.uk/news/daily/1003 10-jason-wu-dress-inducted-into-smiths/gallery.aspx?Page=2#
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» Prav tako je svoj modni pecat za seboj pustil John F. Kennedy, ki se je posluzeval
udobnejsih moskih oblek, ki so se zapenjale na dva gumba. Ravno tako je zavracal
nosnjo klobukov, nekateri pravijo, da zaradi ponosa na bujne lase (Rubinstein 2001,

297).

Posledi¢no torej kontekst doloca, ali smatramo neko obleko, modo, stil ali zunanjo podobo ali
videz za komodificirano posameznikovo (politi¢no) Zeljo po izboljSanju druzbenopoliticnega
polozaja v kompleksni, razredni druzbi ali pa jo razumemo bolj kot oblacenje oz. odevanje v
bolj antropoloskem smislu. Obleka in oblaenje sicer lahko oznacujeta ali ustvarjata
pripadnost druzbenemu razredu ali pa posameznikov polozaj znotraj druzbe, a ne oznacujeta
zelje po izboljSanju tega razrednega polozaja. Tako moda zahteva za svoj obstoj dolocen
nacin druzbenopoliti¢ne organizacije, znotraj katere morajo obstajati razli¢ni druzbeni razredi.
Ti se morajo razlikovati tako po moci in statusu, torej morajo biti vzpostavljeni hierarhi¢no.
Zato lahko ponovno pritrdimo Bourdieujevi shemi razrednega habitusa in trdimo, da gre tudi

pri modi in stilu za prevlado v simbolnem polju druzbenopoliti¢ne sfere.
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5 Modnopoliticna spektakularizacija in stilizacija ameriske
politike

»Spektakel je permanentna opijska vojska, ki hoCe zabrisati razliko med dobrino in
blagom ter izenaciti zadovoljitev s prezivetjem, ki ga doloc¢ajo zakoni spektakla« (Debord
1992, 45). Ker je druzba spektakla zaznamovana z blagovno oblastjo nad ekonomijo, je prav
na tem mestu mo¢ trditi, da takrat blago postane sila, ki gre v smeri popolne kolonizacije
druZbenopoliticnega Zzivljenja. Gre za fetiSisti¢ni blagovni princip in za druZbenopoliti¢no
prevlado, ki se ravna po redu stvari. Ta princip se popolnoma dovrsi v spektaklu, kjer je cutni
in realni svet nadomescen z zbirko podob, simbolov in znakov. Spektakel je ideologija, saj se
v njegovi polnosti izpostavlja in manifestira bistvo vseh ideoloskih sistemov: osiromasenje,
zasuznjenje in zanikanje dejanskega Zivljenja (Debord 1992). Ker je osrednja tema
diplomskega dela posvecena vzponu kapitalizma ter potrosnji in popularnopoliti¢ni kulturi v
povezavi z globalno drzavo ter komodifikacijo je prav, da nekaj besed namenimo tudi
identifikaciji modnopoliticnega stila ter vzporednega vodenja ameriSke politike od zacetka
osemdesetih let do danes. V prejSnjem poglavju smo nekoliko podrobneje raz€lenili pojme,
kot so politi¢ni marketing ter oglasevanje in ju navezali na osebnost, podobo, obleko ter stil
sedanjega ameriSkega predsednika Baracka H. Obame ter njegove zene Michelle Obama. V
tem delu pa bomo skuSali povezati pojem politicnega spektakla ter prevlado forme nad

vsebino znotraj razlicnih obdobij ameriSkega predsedstva.

5.1 »Reaganizacija« kot modnopoliticni spektakel

Ronald Reagan in njegovo predsedovanje svetovni velesili ZDA (1981-1989) je danes
obravnavano kot mocno predsedovanje, a kljub temu bolj pasivno kot aktivno. Njegov
osrednji, politicni diskurz se je osredotocal predvsem na domace gospodarstvo. R. Reagan je
trdil, da bo skuSal omiliti moc narascujoce »vsiljivosti« vlade. Zakoli¢il je svojo osrednjo
temo predsedovanja ter vsebino idejam konservativne struje republikanske stranke. Obenem

je zacrtal nacionalne prioritete kot del prenesene moci in sposStovanja v modernem
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konservativnem gibanju.® Hkrati pa je R. Reagan veljal za manj aktivnega predsednika,
nekoliko brezbriznega in celo povprecnega, predvsem znanega kot sledilca navodil, ki so mu
jih pisali oz. posredovali drugi ljudje. Desetletje 80-ih let je bilo v ZDA zaznamovano kot
obdobje glorifikacije kapitalizma, prostega trga in financ ter razkazovanja in bahanja pravega
bogastva. Politi¢ni analitik Kevin P. Phillips (v Rubinstein 2001, 299) je ob koncu
Reaganovega predsedovanja tako opazil, da je Manhattan prenasi¢en z »razpotegnjenimi«
limuzinami, da so v Newport Beachu zasidrane kiCaste jahte in da se v Aspnu kopicijo
neizmerne zaloge krzna. Prav tako je Phillips menil, da je tudi tisti, ki je bil najmanj bogat,
pod Reaganovim predsedovanjem postal najbolj bogat in da sta pohlep in bahanje kar kric¢ala
skozi vse pore druzbenopoliti¢nega Zivljenja v Ameriki. Neopazena ni ostala niti takratna prva
dama Bele hiSe Nancy Reagan, ki je svoj reporterski »sloves« dnevno dozivljala kot
ljubiteljica lepega in razkoSnega, kriceCega, pretezno rdecih barv in bahavih ornamentov.
Mnogi so njen (ne)okus povezovali s tem, da je skuSala zakriti (ne)pomembnost in pasivnost
takratnega prvega moza ZdruZzenih drzav Amerike (Rubinstein 2001). Glorifikacija
kapitalizma se je odrazala tudi v takratni modi osemdesetih let, ki je bila zaznamovana z
oprijetimi in drse¢imi kroji, poudarjenimi globokimi izrezi oblek, ki so svoj sijaj zaokrozale z
bles¢ecim in kri¢eCim blagom. Bahavost in premoznost se je kazala tudi v modi, kjer so Prve
dame zacele pridobivati naziv nadomestnih potro$nic ali celo nadomestnega blaga’, ki so
nadomescale svoje pomembne moze in obenem zagotavljale spodoben in zanesljiv vir

informacij za mnoZzi¢ne medije.

5.2 »Vetoizacija«, George Bush in mini krila

Med predsedovanjem (1989-1993) je G. Bush starejsi svojo kredibilnost vzpostavljal
preko zunanje politike ZDA. Postal je znan kot pragmaticen in ne toliko ideoloski predsednik.
Prav tako je zaznamoval obdobje kot veto predsednik, saj je v prvih dveh letih mandata veto
uporabil kar dvajsetkrat. Bush starej$i je postal predsednik, ki je domaco gospodarsko politiko

bolj kot ne zanemarjal, njegovo predsedstvo je bilo §ibko in pasivno. Cetudi se je Reaganovo

6 Prav tako je na mo¢i pridobivala tudi konservativna stranka v Veliki Britaniji, kjer je »kraljevala« zelezna lady
Margaret Thatcher, ki je prostore Downing Streeta 10 vodila med leti1979 in 1990.
7 Opirajo¢ se na teorijo T.Veblena, ki je Ze 1.1899 polemiziral o blagu v delu z naslovom The Theory of the

Leisure Class.
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modno obdobje blescic, tesno oprijetih Zenskih oblek ter nasploh zapeljivega videza
nadaljevalo Se v Bushevo administracijo, je slednjo zaznamovalo tudi obdobje feminilnega
vzpona mini krila in zakrivanje glavnih zenskih atributov, prsi, boku in linije pasu. Mnogi
modni strokovnjaki trdijo, da je bila Zenska moda v Bushevem obdobju ravno tako ranljiva,
kot njegovo predsedovanje. To se je odrazalo predvsem v povelicevanju ploskih prsi, v dolgih
udih ter lahkemu dostopu do torza samega. Obenem se je ranljivost ali bodisi negotovost
Bushevega obdobja kazala v no$nji nakita, ki se je najveCkrat naslanjala na naravo in
primarnost staroselskih kultur. Modni dodatki so promovirali politiéno negotovost, ki je
smisel in obstoj iskala v vesolju kot takem (Rubinstein 2001, 303). Moda v zacetku
devetdesetih let ni kazala na nek prestiz in bahavost, ampak je odrazala druzbenopoliti¢ne
razmere, ki so svoj pohod kazale po vsem svetu, bodisi v vse ve¢ji stopnji demokratizacije
Vzhodnega bloka, bodisi v novih drzavljanskih vojnah na aftriski celini ali pa v nestabilnosti
ameriske politike. Ameriska politika zacetka 90-ih let je svoj neuspeh kazala v krizi vodenja
drzave, ki je eskaliral tudi preko mode in stila. Slednja sta svojo mo¢ odrazala tudi v
nacionalnem deficitu, Skandalih z ban¢nimi posojili, problematiki brezdomstva, zavedanju o

razseznosti in smrtonostnosti AIDS a ter vse bolj in bolj onesnazujoci okoljski poli‘[iki.8

5.3 Bill Clinton in omadeZevana modra obleka

Gospodarska recesija, ki se je sicer zacela Ze v obdobju Busha starejSega, je eskalirala
tudi na modnopolitiénem polju. Moda in stil sta tako odrazala Se vedno trajajo¢ pesimizem,
negotovo prihodnost in prodorno ranljivost. Skozi Clintonovo politi¢no agendo se je videlo,
da je mo¢ njegove administracije zelo vplivala tudi na amerisko in evropsko kulturo mode in
oblacenja. Prvo leto njegovega mandata je bilo zaznamovano predvsem s sprejetjem
sporazuma »NAFTA’, ki je spodbujal tudi k »offshore« produkciji modnih trgov, fenomen,
ki je kasneje postal poznan kot »commoditization of fashion«. Predsednik je verjel, da bodo

globalizacija in prosti trgi vodili k vi§jemu Zzivljenjskemu standardu, ki bi lahko postal

¥ A po ameriski intervenciji v Zalivsko vojno, se je tudi polje modnopoliti¢nega obrnilo v bolj karakterizirane

oprave, ki so svojo vojasko dominanco kazale tudi preko znamenitih Skornjev znamke Doc Martens.

? North American Free Trade Agreement (v Rubinstein 2001, 308).
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realnost za vecino svetovnega prebivalstva (Andrews 2000). A ¢e se vrnemu k izrazu
»commoditization of fashion«, ga lahko naveZemo na znamenito tekstilno industrijo Gap, ki
je zacela s tem trendom. In prva »modna« Zzrtev je bila ravno predsednikova ljubica Monica
Lewinsky, ki je postala znana zaradi afere s prvim moZem ZDA. In posledi¢no modre Gapove
obleke, ki je postala eno izmed najbolj znanih in odmevnih dokaznih gradiv 20. stoletja. Se
ena izmed mnogih Clintonovih modnopoliti¢nih novitet je bila uvedba Solske uniforme, kot
znak zmanjSevanja statusnih razlik, ki so se odrazale v izjemno nasilnem Solskem okolju. S
Solskimi uniformami je predsednik zelel vzpodbuditi tudi akademsko naravnanost in
pozitivno tekmovalnost, a vendar njegove odloc¢itve pogosto niso bile sprejete pozitivno.
Kljub temu so Sole v velikih urbanih centrih Severne Amerike promovirale to idejo, saj se je v
prvi polovici devetdesetih let vedno bolj uveljavljala »gang« moda, ki je odrazala socialno
sliko takratne Amerike. Tako so se zdele uniforme idealno orozje za zmanjSanje nevarnih
situacij v urbanem okolju. Uniforme so dajale jasno sliko strukture, koherence in odraslosti,
prav tako pa bi lahko prispevale k zmanjSanju stroskov, ki so jih modni imperiji v novi,

globalni navezavi na korporacije, nastavljali znova in znova (Rubinstein 2001, 310).

Moda in stil sta tako postopoma postajala vizualna elementa, ki pripovedujeta in
zaokrozata zgodbo. Slednja je danes plod forme, saj nas vsebina zanima vse manj in manj. V
modi in stilu druzbenopoliti¢nih agend lahko vidimo ponujen ali vsiljen spekter ideologij,
idej, teorij, diskurzov ter razvojev, ki mnogokrat delujejo kot zgodba zase, a kaj kmalu
ugotovimo, da ima vsak pomembnejsi politicni »pripetljaj« za seboj pravo malo zgodovino
imperija mode in stila. Ker zivimo v teoriji simbolov in znakov, preko katerih skusamo
dolociti sami sebe in §irSo okolico, je prav, da se trivialnosti mode doda tudi pomembnost
politicnega. To smo pokazali preko S$tirih ameriskih predsednikov, ki so zaznamovali
svetovno obdobje in razvoj kapitalizma, globalizacije, prostih trgov ter postmoderne
popularnopoliticne » Warholske« kulture in druzbe potrosnje 21. stoletja. Na eni strani imamo
tako obdobje pasivnega in Sibkega vodenja (post)moderne druzbe, ki se je kazalo v
predsedovanjih Eisenhowerja (1953-1961), Reagana ter Busha starejSega, medtem ko so na
drugi strani svojo aktivnost in odlo¢nost izrazali predsedniki kot so bili W. Wilson (1913-
1921), H. Truman (1945-1953), B. Clinton (1993-2001) in nenazadnje teksaski kavboj
George Bush mlajsi (2001-2009) ter aktualni ameriski predsednik, ki kot prvi v zgodovini

premaguje tudi etni¢ne ovire, B. H. Obama.
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6 Politi¢na filozofija mode in stila

Beseda moda, fashion, mode se nanasa na latinsko besedo factio, iz katere izhaja
moderna beseda frakcija, faction. Frakcija vsebuje jasen politiéni pomen - nanasa se na
konflikt med skupinami in na lastniStvo ter izvajanje moci razlicnih skupin. Lahko se
navezuje tudi na avantgardo, radikalno subkulturno skupino, ki ni usklajena s SirSo ali
uveljavljeno kulturo in se proti njej bojuje. Ceprav so etimoloki argumenti obiajno slabo
sprejeti, ne smemo zanemariti prisotnosti politicnih pomenov v izvoru besede moda. Tako
lahko trdimo, da nista moda in stil kot komunikacijska in politicna pojava pravzaprav niti
najmanj nedolzna niti nevtralna (Barnard 2005). Zato lahko modo in stil navezemo tudi na
koncept ideologije, ki jo opredelimo kot skupek verovanj, vrednot in idej o svetu in stvareh v
njem, znacilen in svojstven za neko druzbeno skupino. Moda in oblacenje se uporabljata kot
orozja, saj izrazata »preference« doloc¢enih druzbenih skupin, ki oporekajo ideologijam drugih
skupin v druzbenem redu. Obenem lahko govorimo tudi o ideologijah druzbenopoliticne
nadvlade ali podvlade.

Po Marxu in Engelsu (v Marx in Engels 1970, 64) vladajo¢a materialna sila pomeni
razred, ki ima nadzor nad tehnologijami, blagom, stroji in delovno mocjo, vklju¢enimi v
produkcijo mode, stila in oblacenja. Druzbeni razred, ki ima vse to na razpolago, bo dominiral
ne le v druzbenem in ekonomskem smislu — v materialnem smislu, kot pravi Marx — ampak
tudi glede idej, ideologije. Razred, ki tega nima, bo podrejen v druzbenopolitiénem,
ekonomskem in tudi v materialnem oziru. Preko te razlage lahko dojemamo modo, stil in
sistem oblacenja kot druzbenopoliticne fenomene, ki svoj vsakdan vrsijo v praksah in
institucijah, znotraj katerih so razredni odnosi in razredne razlike pomembne. Prav bi bilo, da
modo, stil in oblacenje ljudje dojemamo kot ideoloSke procese, ki pripomorejo k
zagotavljanju, vzpostavljanju in reproduciranju polozajev druZbenopoliticnih moci,
neenakosti in »statusov quo«. Obenem sta moda in stil del procesa, v katerem polozaji
nadvlade in podvlade delujejo ali izgledajo povsem naravno, pravilno in legitimno. Moda, stil
in oblacenje so torej nacini, zaradi katerih se neenakosti v druzbenopoliticnem in
ekonomskem sistemu zdijo pravilne, legitimne in celo sprejemljive, bodisi tistim, ki vladajo,
bodisi tistim, ki so v podrejenem polozaju. Lahko vidimo podobnost, ¢e ne ze popolno
enakost, ki se drzi Gramscijevega koncepta politicnokulturne hegemonije, o katerem smo

podrobneje razpravljali Ze v drugem poglavju. V zadnjem poglavju zelimo potrditi, da so
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moda, stil in oblacenje ne zgolj kulturne produkcije in komunikacije ideologij, ampak so vsi
trije fenomeni vkljuceni tudi v vzpostavljanje in reprodukcijo polozajev in razmerij nenehno

vzpostavljajoc¢ih konstelacij politi¢nih sil.

6.1 Filozofi o modi in stilu

Moda in stil sta v svojem smislu lahko tako trivialna, da si po mnenju druzboslovnih
analitikov neke strokovne analize niti ne zasluzita, a po drugi strani je ta trivialnost tako
iziemna, da je v 21. stoletju, kjer pravzaprav zivimo v druzbi simbolov, znakov in
komodifikacij to mesto potrebno na novo odpreti in premisliti. Odkritje mode in stila kot
zgodovinskega fenomena, gre z roko v roki z zlomom tradicije in nenehnim trudom za dosego
»novega«. Moda, kot je zapisal ze Walter Benjamin (v Svendsen 2009, 10) je ve¢no vraanje
k novemu. Menimo, da je smisel mode in stila mo¢ razumeti ter spremeniti, saj to od nas
zahteva obdobje postmodernizma, vsekakor pa moda in stil nista univerzalna kljuca, po
katerih bi se moderni svet razumelo izklju¢no zaradi tega. Moda potemtakem ni zgolj predmet
oblacil, ampak jo je treba razumeti v SirSem diskurzu. Lahko deluje kot mehanizem ali kot
ideologija, ki se uporablja za vsako obdobje modernega sveta, od srednjega veka pa vse do
danes.

Moda in stil sta tako razvpita termina, da ju je potrebno razlikovati v dveh kategorijah.
V prvo kategorijo uvr§¢amo modo, stil, sistem oblacenja, sistem okusov kot takih. V drugo
kategorijo pa lahko zaokrozimo celoto mode kot ideologije, mehanizma, ki se nanasa tudi na
sistem oblacil (Svendsen 2009, 13). Eden izmed prvih politicnih filozofov, ki je dal modi
osrednjo vlogo v svojih razpravah, je bil Adam Smith. Smith je trdil, da se moda aplicira kot
prva in glavna na podrocjih, kjer velja za osrednji koncept okus. Po Smithovem mnenju
(Smith 2002) se okus nanaSa predvsem na oblafenje in sistem oblacil, lahko pa tudi na
interier, glasbo, poezijo in arhitekturo. Prav tako ima moda vpliv na moralo, ki je takrat
veljala za moc¢no vrednoto. Tako so ze v 18. stoletju zacele prevladovati teznje »dobrega
okusa«, ki so nedvomno vkljucevale tudi sfero mode in stila. Pruski filozof Immanuel Kant v
filozofskem spisu o modi razlaga le-to kot Zivljenjski stil, ki poc€asi postaja »stalna« nestalnica
¢loveskih Zivljenj. Nedvomno vizionarska trditev, saj nas nenehna nestalnost komodifikacij
spremlja tudi danes. Filozof in sociolog Georg Simmel napravi temeljno razliko v delu z

naslovom The Philosophy of Fashion, kjer gre za razliko med modo in oblacilom oz. obleko
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kjer da avtor modi osrednji druzbeni po(feno)men, ki se nanasa na vsa druzbenopoliti¢na
podrocja druzbe v zacetku 20. stoletja.

Podobnega mnenja je tudi francoski filozof Gilles Lipovetsky, po katerem je moda
specificna forma druzbenopolitiénih sprememb, ki je popolnoma neodvisna od drugih
objektov. Je druzbenopoliticni mehanizem, ki ga dolocajo kratkoCasovni razponi in cudaski
premiki, ki omogocajo modi, da vpliva na raznolike sfere kolektivnega zivljenja. Lipovetsky
(v Svendsen 2009, 13) nam poda zelo Sirok opis diskurza o modi, v katerem trdi, da modni
diskurz postaja vedno bolj del druzbenopoliti¢énih mehanizmov. Moda kot del obleke je tako
dojeta zgolj kot ena izmed mnogih fenomenov potrosniske druzbe 21. stoletja. Tezko si je
predstavljati katerikoli druzbenopoliticni fenomen, ki bi bil izvzet iz diskurza mode in stila.
Avtor tako modo in njen vpliv vidi povsod, bodisi kot del telesnih oblik, del avtomobilskega
dizajna ali kot del politiéne kampanje. S podrobnejSo analizo mode in stila se je ukvarjal tudi
francoski »oce mitologij« Roland Barthes. V delu z naslovom Systeme de la mode (1983)
razpravlja o semiologiji oblacil, ki naj bi predstavljala materialno bazo za modo. Moda po
Barthesovem mnenju (v Barthes 1983) predstavlja kulturni sistem pomenov oziroma znakov.
Vendar je njegova analiza zasla v smer modnih mitologij, ki so mu kasneje sluZile za razvoj
koncepta politicnih mitologij. Barthes trdi, da je moda v svojem smislu tiranska in da so njeni
znaki arbitrarni. In ravno zaradi te samovoljnosti znakov je potrebno le-te reformirati v
»naravna stanja«. Povedano z drugimi besedami, oblacdila niso samo jezik. Lahko so
obravnavana kot semanti¢ni kodi, vendar predstavljajo relativno nestabilne pomene, ki se
spreminajajo iz ure v uro. Ni skrivnost, da je avtor po tem delu nekoliko spremenil tudi polje
delovanja in se odmaknil od klasi¢nega strukturalizma.

Hans-Georg Gadamer (v Svendsen 2009, 16) razume modo kot nujen del zgodovine.
In ker je tesno povezana s tem procesom, Gadamer v ospredje postavi hermenevticno teznjo
zgodovine v odnosu do mode.

Tezko bi rekli, da danes ali v preteklosti moda in stil nista bila dojeta resno, saj sta bila
predmet razprav ze od 18. stoletja dalje. Filozofi, ki so pomenu mode pripisovali §irsi
druzbenopoliticni pomen so bili Adam Smith, Immanuel Kant, G.W.F. Hegel, Walter
Benjamin in Theodor Adorno (Svendsen 2009). Toda knjig, strokovnih del in analiz pa je s
tega podrocja bore malo. Strokovno podana tematika diskurza mode in stila se nahaja v delih
filozofov Gillesa Lipovetskega, Georga Simmela ter Barnarda Malcolma. Med slednjimi je to

podro¢je zagotovo najbolj podrobno opisal filozof in sociolog G. Simmel, ki je tudi
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utemeljitelj teorije kapljanja (angl. trickle down theory). Simmel vidi klasi¢no poimenovanje
teorije mode in stila na vrhu druzbenopoliti¢ne piramide in vpliv »vi§je« mode tako pocasi
prikaplja do niZjih druZbenih razredov. Tako so po Simmlu vse mode, stili in okusi definirani
preko razredov in zgolj samo preko njih (Svendsen 2009). Analize avtorjev kot so Veblen,
Bourdieu in Simmel, izhajajo iz razredne diferenciacije pred modnim procesom, so podobne,
a da danes temu ni ve¢ tako, priajo Stevilna dejstva. Kot enega izmed mnogih navajam
avtorja Blumera (v Svendsen 2009, 55), ki je mnenja, da se moda razvija po svojstveni
casovni logiki. Simmel tudi nekoliko primitivno izdela nastanek mode. Avtor je mnenja, da
brez potrebe po zdruzevanju in izolaciji mode sploh ne bi bilo. Po teh dveh tendencah sledi
tudi preostalim nastankom druzbenopoliti¢nih procesov. NasprotujocCi si potrebi sta srediSce
avtorjevega razumevanja mode. Ce ena od teh sil manjka, moda ne bo obstajala. Tako lahko
vidimo, da ljudje v Sir§ih druzbenopoliti¢nih procesih potrebujemo tako individualnost kot
druzbenost, moda, stil in oblacenje pa so nacini, preko katerih lahko (ne)ugodimo
kompleksnemu nizu Zelja in potreb (Barnard 2005). Tudi francoski zgodovinar Fernand
Braudel predstavi razli€ico te teze v svoji knjigi z naslovom Civilisation and Capitalism
(1981). Meni, da kjer druzba ostaja bolj ali manj stabilna, se tudi moda manj spreminja
(Braudel 1991). Tako se moda lahko razvije le v kompleksnejSih druzbah, ki jih sestavljajo
Stevilne druzbenopoliticne heterogene skupine. Simmelovo in Braudelovo pojmovanje in
primerjanje mode in anti mode s kompleksnimi in primitivnimi druzbami tako deluje
neprimerno in zaljivo, a na tem mestu ostaja kot pomembna distinkcija o izvoru

druzbenopoliticne mode kot take.
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7 Zakljucéek

Do nedavnega smo bili mnenja, da so ljudje opolnomoceni posamezniki, ki si v
kapitalistiénem ustroju skusamo kupiti svoj del blagovne »suverenosti«. Da ne bo razumljeno
napak, pod pojmom suveren subjekt mislimo na subjekt globalnega postmodernizma in
neoliberalizma 21. stoletja.

Na zacetku diplome smo izpostavili hipotezo, ki zadeva simboliko podobe, stila in
potros$nje v kombinaciji s semiotiko in politiko. Prav tako se je osrednja teza diplomskega
dela nagibala k razpoznavanju definicije procesa, ko dolocen(a) politik(a) postane blagovna
znamka, ki se skuSa uveljaviti kot novi proizvod za politiéno prodajo in tako vstopa na
glokalne, neoliberalne produkcijske trge. Za teoretski okvir smo uporabili dela priznanih
teoretikov kot so Antonio Gramsci, Jean Baudrillard, Pierre Bourdieu, Jan Aart Scholte,
Roland Barthes, Marx in Engels ter Theodor Adorno in Max Horkheimer. V uvodni besedi
smo zapisali, da bomo skusSali odpreti polje dokaj neraziskane vsebine ali morda do sedaj na
videz nezdruzljive discipline, torej polje politike, simbolne logike 21. stoletja ter ju zdruziti s
pojmi komodifikacije, globalizacije in potrosnje kulture. V nadaljevanju diplomske naloge
smo skusali podati neko teoretsko, zgodovinsko ter razvojno os popularne, politicne in
potro$ne kulture, ki so eskalirale v dobi postmodernizma. Eskalacija se danes kaze v ljudeh,
volivcih, ki se pocasi, a vztrajno preoblikujejo v potrosnike zetone, ki se nato stapljajo v
ugodje uzitkov pasivnih mnozic. Da je temu mo¢ pritrditi kazejo Stevilne, sicer marksisti¢no
naravnane teorije. Tako Pierre Bourdieu kot Thorstein Veblen vidita sodobne, potrosnisko
politicno naravnane prakse kot kulturna fenomena, ki se vzpostavljata znotraj razrednih
habitusov. Kot drugo, navajamo teorijo kulturne in politicne hegemonije, ki jo je zagovarjal
italijanski teoretik Antonio Gramsci. Gramsci naredi skorajda epohalni prelom, ko zatrjuje, da
so novodobne hegemonije nastale kot proizvod, ki bi zapolnil praznino druzbenih revolucij, ki
jo s seboj nosijo kapitalisticne demokracije. V nadaljevanju dela smo podrobneje razclenili
znacilnosti postmodernega obdobja, kjer smo pokazali, da prevladuje nezaupanje do
celostnorazlagalnih sistemov, od znanstvenih, humanisti¢nih, pa vse do filozofskih, politicnih
in tudi ekonomskih sistemov. Nezaupanje je opazno v vseh sferah druzbenopoliticnih
sistemov in se kaze kot podaljSek globalnih predominantnih tokov, ki svoje »dosezke«
izvazajo tudi v najbolj nedosegljive kotiCke naSega planeta. Preko natan¢ne analize

Scholtejeve teorije lahko trdimo, da so pojmi globalizacija, razsirjena komodifikacija ter
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potrosniski kapital, pojmi, ki gredo z roko v roki s pojmom neoliberalizma in Se v ve¢ji meri z
novim postfordisticnim produkcijskim nacinom proizvodnih, pa tudi politicnih odnosov. Zdi
se, da danasnja podoba sveta cepi semiologijo s politiko, le-ta pa zaobjema notranjo in
zunanjo (politicno) identiteto. Tako je danes naSa podoba pomembna zaradi simbolne
vrednosti in ne toliko zaradi uporabne vrednosti. Lahko pritrdimo tudi Baudrillardovi teoriji
politi¢ne ekonomije znaka in dejstvo, da Zivimo v Casu potroSnje znakov, ki svojo politi¢no
(pre)mo¢ kaZejo tudi v manipulaciji teh znakov. Politik(a) pocasi izgublja svojo dejansko
realnost, ki se postopoma pretvarja v realnost znakov, ki pa so zgolj znaki/podobe. Sama
osebnost in podoba politika je bila tekom diplomskega dela tako postopoma zgrajena na
diskurzu politicne »pop« persone, ki svojo volilno logiko in mo¢ prilagaja stilisti¢ni in
poblagovljeni logiki revolucije. Preko slednje se tako uveljavlja tudi politik(a) kot blagovna
znamka, ki dobiva lastno, stilsko dovrSeno in potro$no podobo, ki je plod marketinskih
gurujev, PR gverile in vse vec¢je medijske (de)politizacije prostega trga. Za konec velja
potrditi hipotezo in tako preko vse vecje »celebrifikacije«, intimizacije, estetizacije ter
populizacije politik(e) podati premo¢ semiotiki mode in stila znotraj druzbenopoliti¢nih
identitet in procesov. Da ta premo¢ resnicno obstaja pri¢ajo Stevilna dejstva, ki smo jih v
diplomski nalogi ze navedli in se najbolje kaZejo na polju ameriskega politi¢nega diskurza. V
Sloveniji je kakopak to polje Se malce prezrto, saj resnih, strogih in strokovno natancnih
analiz ni, prav tako nam ni bilo odmerjeno dovolj ¢asa za daljnosezno Studijo primera. Morda
pa bo ravno ta druzba spektakla, instant produkcije in navidezne glorifikacije, ki poseduje
mo¢ blagovne oblasti tudi nad ekonomijo znaka, v bodo¢nosti potrebna SirSega razmisleka o
identitetnih presezkih, o simbolnih zasukih ter o spoznanju, da sta podoba in zunanji videz
tesno povezana z modo in stilom in da so vsi zgoraj naSteti »proizvodi« v svojem smislu in
jedru pravzaprav politi¢ni. Politi¢ni v tolik§ni meri, da nenehno vzpostavljajo in reproducirajo
»statuse quo«, da vzdrzujejo dominanco Severa nad Jugom in da vseskozi vzpostavljajo
razredne habituse okusa, ki so v svojem razlikovanju predvsem politini. Naj za konec
pritrdimo besedam Marxa in Engelsa, ki sta menila, da je treba modo in stil jemati enako
resno kot vzpostavitev izkoriscevalskih, produkcijskih odnosov. Tako so moda, stil in
oblacenje pravzaprav zgolj nacini, zaradi katerih se neenakosti v globalnem, ekonomskem in
druzbenopoliticnem sistemu zdijo pravilne, legitimne in celo sprejemljive, bodisi tistim ki

vladajo, bodisi tistim ki so vladani.
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