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Moda in druzbena konstrukcija identitete

Kot ¢lani sodobne potros$niske druzbe smo nenehno izpostavljeni njenim najrazlicnejSim
vplivom. Kako druzba vpliva na nas in na oblikovanje nasih identitet, je najlazje pokazati s
pomocjo analize sporoc€il, ki nam jih ta posilja preko medijev. Modna industrija, kot velik del
te potrosniske druzbe, ne more biti nobena izjema in se mora za promocijo in prodajo svojih
izdelkov prav tako zateci k oglaSevanju. Italijanska modna blagovna znamka Diesel je s svojo
oglasevalsko kampanjo Be Stupid, ki jo je na trg poslala leta 2010, dvignila veliko prahu,
predvsem med mladimi. S provokativnimi fotografijami in izzivalnimi sporocili so poskusili
predstaviti ne le uspesno in privlacno linijo novih oblacil, temve¢ jim dodati Se nekaj vec. V
svoji diplomski nalogi dokazujem, da so sporocila, ki jih nosi oglaSevalska kampanja Be
Stupid, usmerjena v oblikovanje novih identitet mladih potro$nikov. Narava teh identitet pa
je, kot vse ostalo v potrosniski druzbi, minljiva, nestabilna, zamenljiva, podrejena vrednotam
druzbe in usmerjena v iskanje uzitka.

Kljuéne besede: moda, identiteta, potrosniska druzba, Diesel, Be Stupid.

Fashion and the social construction of identity

As members of the modern consumer society, we are constantly exposed to its influence and
the easiest way to understand these influences is by exploring the messages that we receive
through the media. The fashion industry, as a large part of the consumer society, of course,
cannot be an exception. Italian fashion brand Diesel, with its advertising campaign Be Stupid,
which was sent to the market in 2010, raised a lot of attention, especially among young
people. Through the provocative photos and messages with which, they tried to present not
only a successful and attractive new line of clothing, but they added something more. In my
thesis I argue that the messages borne by the advertising campaign Be Stupid, is focused on
the creation of new identities of young consumers. The nature of these identities is, like
everything else in the consumer society, transitory, unstable, and changeable, subject to the
valuesof society and focused on the search for pleasure.

Key words: fashion, identity, consumer society, Diesel, Be stupid.
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1 Uvod

»Moda vodi posameznika na pot, po kateri potujejo vsi (Simmel 1957).«

Zivljenje v sodobni potrosniski druzbi nas je pripeljalo tako dale¢, da moramo vedno znova
spoznavati kdo smo, kaj Zelimo, kam gremo in v kaj verjamemo. Odsotnost tradicionalnih
vrednost in nestabilnost naSih lastnih identitet sta nam zamajali tla nogami. Strah, ki se je
pojavil ob izgubi jasnega cilja in stabilnosti naSega zivljenja, pa poskusamo nadomestiti z
novo pridobljeno svobodo, ki nam daje obcutek, da lahko sami izberemo svojo pot, svoja
nacela, svoj cilj in svojega boga. Pri oblikovanju tega nasega novega, svobodnega Zivljenja
nam pomagajo kultura, industrija in mediji, ki nam na vsakem koraku ponujajo nove

moznosti, nove resitve in najpomembnejse, nove pogoje za oblikovanje nasih identitet.

V svoji diplomski nalogi Zelim dokazati, da moda, kot del kulturne industrije, vpliva na
oblikovanje druzbenih identitet, tako da svojim potrosnikom preko oglasov sugerira kako naj
zivijo svoje zivljenje. Z analizo oglasevalske kampanje Be Stupid, ki jo je leta 2010 objavila
blagovna znamka Diesel, bom poskusila pokazati, da je modna industrija zacela poleg oblacil
prodajati tudi pripadajoci nacin Zivljenja. Nekoc je veljalo, da nasa oblacila sporocajo nekaj o
nas, pa naj bo to pripadnost doloceni kulturi, druzbenemu razredu ali starostni skupini. Danes
je taksno direktno komuniciranje otezeno, saj so modna oblacila dostopna skoraj vsem. Poleg
tega prihaja do meSanja stilov, ponavljanja starih trendov in ukinjanja tradicionalnih pravil
oblacenja. Iskanje svojega lastnega stila je v izobilju mozZnosti lahko precej oteZzeno, zato se
blagovne znamke zatekajo k usmerjenemu oglaSevanju, katerega ciljna publika je Ze v naprej
dolocena. S svojim oglasevanjem poskusajo predstaviti svoja oblacila in hkrati vse tisto, kar
bo nosenje teh oblacil prineslo zraven, ter tako svojim potroSnikom olajSati in skrajSati proces

izbire.

Pri kampanji Be Stupid je takSen nacdin oglaSevanja zelo odkrito izrazen, saj poleg fotografij
oblacil ponuja Se veliko ve¢. Cilj analize izbranih oglasov iz te kampanje je dokazati, da
dogajanje na fotografijah v kombinaciji s pripadajo¢imi slogani in sporocili oblikuje podobo
novih sodobnih identitet. Te identitete, ki so po naravi nestabilne, minljive in usmerjene v
iskanje uzitka, pa so namenjene predvsem mlajSim potroSnikom, ki so zaradi krhkosti svojega

lastnega polozaja v druzbi zanje toliko bolj dovzetni.



Za to temo sem se odlocila, ko sem prvi¢ opazila oglase kampanje Be Stupid na mestih, ki
nimajo nobene direktne zveze z modo. Ljudje so jih zaceli uporabljati na svojih blogih,
Facebook in Twitter profilih in drugje. Najbolj pa me je presenetilo, da jih niso uporabili zato,
da bi izrazili svojo podporo blagovni znamki Diesel, temvec so Zeleli sporociti nekaj o sebi in
svojem nacinu razmiSljanja oz. zivljenja. Skrito sporocilo teh fotografij je tako preseglo
osrednji namen samega modnega oglasa, ki naj bi bil predstavitev oblacil, in to se mi je zdelo
nadvse zanimivo. Kako in zakaj se je to sploh lahko zgodilo, pa bom poskusila prikazati v

pricujocem delu.

Teoreticni del naloge bom razdelila na tri dele. V prvem delu se bom ukvarjala z dvema
pojavoma. Najprej s postmoderno potrosnisko druzbo, njenimi znacilnostmi in pogoji za njen
nastanek, saj predstavlja osnovo za razvoj fenomena mode, kot ga poznamo danes. Temu pa
bom dodala Se predstavitev delovanja sodobnega potrosniStva in teorijo o konstrukciji
identitet v tej postmoderni potrosniski druzbi. V drugem delu bom predstavila pojem mode,
kot ga vidijo razli¢ni avtorji in njene druzbene funkcije, ki so potrebne za razumevanje
njenega globalnega delovanja. V tretjem delu pa bom poskusala povezati oba pojma, ki
sestavljata temo moje naloge, in sicer modo in identitete. Moj cilj bo poiskati poti, po katerih

moda vpliva na konstrukcijo druzbenih identitet.

1.1 Metodologija

V zadnjem delu naloge bom poskusala na izbranem primeru potrditi svojo tezo o vplivu mode
na oblikovanje identitet v sodobni potrosniski druzbi. Dokazati zelim, da je blagovna znamka
Diesel s pomocjo provokativnih in izzivalnih sporocil v svojih oglasih poskusala svojim
mladim potroSnikom sugerirati kako morajo izgledati, ter kako naj bi, kot potroSniki te
znamke, ziveli, se vedli in razmisljali. V analizo bom vkljucila osem fotografij iz zbirke
oglasov Be Stupid, ter video, ki razlaga nastanek in pomen slogana te kampanje. Fotografije
sem izbrala tako, da zajamejo celotno sporocilo kampanje, od najbolj ekstremnih do tistih bolj
obicajnih. Izbor pa sem omejila tudi zato, ker se sporo€ila pri dolocenih fotografijah
ponavljajo. Pri analizi me bo zanimala tako oblika kot vsebina posameznega oglasa oz. videa,

ter seveda skriti pomeni, ki se pojavijo Sele pri podrobnejsi analizi.



Ker je cilj moje naloge analiza in interpretacija slikovnega in video gradiva, bo moje
raziskovanje temeljilo na semioti¢ni analizi. Semiotika je del konstruktivistine teorije in se
ukvarja z odnosom med stvarmi in njihovimi koncepti, oziroma med svetom v katerem
zivimo in jezikom, preko katerega komuniciramo. Kot pravi Stuart Hall (2004) v svojem delu
Reprezentacije, semioti¢ni pristop temelji na interpretaciji kulturnih elementov kot znakov.
Izbrana fotografija oz. video posnetek tako delujeta kot znak, preko katerega njuni avtorji
zelijo nekaj sporociti. Da pa posredovanje sporocila deluje, morajo biti ideje, ki jih sporocajo,
del sistema konvencij, ki je znaCilen za doloceno kulturo v dolocenem zgodovinskem
trenutku. Ce torej Zivimo v zahodnjaski potrosniski druzbi v za¢etku 21. stoletju, bomo
kulturno posredovane znake interpretirali v skladu s konvencijami, ki prevladujejo v tej
druzbi. Ker kulturni elementi delujejo kot znaki, ki so del jezika, s pomocjo katerega Zelimo

sporo¢iti pomen, lahko te znake beremo kot tekste.

Kot gledalci oz. prejemniki nekega sporocila lahko posredovano idejo beremo na razlicne
nacine. Tako prihaja do uhajanja pomena pri sami interpretaciji posameznih znakov, kar
pomeni, da drugi, skriti pomeni presezejo tekst in pripeljejo do drugacnih asociacij. Pri analizi
izbranih oglasov bom torej poskusala poiskati te skrite pomene, ki sestavljajo sporocilo
oglasevalske kampanje Be Stupid in zaradi katerih gre v tem primeru za nekaj ve¢ kot le
modne oglase. Samo raziskavo pa bom sklenila s povzetkom ugotovitev, ki jih bo prinesla

analiza.



2 Postmoderna potro$niska druzba

Moderne druzbe je v drugi polovici dvajsetega stoletja zaznamoval tok sprememb, ki je
pripeljal do novih pojmovanj druzbenosti in s tem nov nacin vzpostavljanja druzbenih
identitet. Za razumevanje delovanja fenomena mode moramo poznati kontekst v katerem je
nastal, torej moramo spoznati nastanek in razvoj postmoderne druzbe, ki je omogocila razcvet

potrosnisStva in s tem tudi mode.

Druzbene spremembe, ki so pripeljale do prehoda iz industrijske moderne druzbe do
potros$niske postmoderne druzbe, so se zacele pojavljati ob hitrem tehnoloskem in
informacijskem napredku. Moderno druzbo so zaznamovali predvsem ekonomski razvoj,
nastanek moderne nacionalne drzave, proces urbanizacije in umik od tradicionalnih druzbenih
ureditev. V postmoderni druzbi se nekatere izmed teh znacilnosti umaknejo v ozadje, saj so Ze
dozivele svoj vrhunec, in s tem omogocijo prostor za nove spremembe, nove dejavnosti in
nove vrednote. Nekatere izmed njih so neomejen pretok informacij, pojav mnozi¢ne kulture,

potrosnistvo, spremembe zivljenjskega poteka in Se veliko vec.

Kako pa je do tega prihoda prislo opisuje tudi Slavko Kurdija (2000), ki pogoje za nastanek
postmoderne druzbe razdeli na tri glavne dele. Pri prvem gre za nadaljevanje in radikalizacijo
procesov, ki so postavili pogoje za nastanek moderne, torej za nadaljevanje ekonomskega in
administrativnega razvoja. Prvi takSen proces je diferenciacija, ki povzroca visoko raven
kompleksnosti delovnih funkcij, njihovo ozkost in visoko specializiranost. Drugi je proces
racionalizacije, ki stopnjo diferenciranosti prepleta z upravno-birokratskimi strukturami, ki
delujejo v skladu z etiko trga. Drugi del predstavljata dva procesa, ki delujeta v obratni smeri
kot diferenciacija in racionalizacija. Tu je najpomembnejsi proces dediferenciacije, kjer gre za
ponovni poskus iskanja homogenizacije, kolektivnih identitet, skupne kulture in vrednot.
Tretji del pa predstavljajo diskurzivne spremembe. Ena izmed njih je refleksivnost, ki se
pojavi vzajemno z vedno vecjo pojavnostjo tveganja v druzbi kot posledica hitrega
tehnoloskega in znanstvenega razvoja. Druga pa je pojav kulturno-simbolnih motivov, ki so
zamenjali prejSnje ekonomsko-materialne motive. Razmah novega srednjega razreda te nove
motive Se dodatno podpira, saj poudarja pomembnost kulturne kompetence v smislu visje
izobrazbe, racionalizacije druzbenih ravnanj, kultivacije okusa, samostilizacije in podobno,

¢emur je Bourdieu rekel kulturni kapital.



Pri prehodu in razlikovanju med modernimi in postmodernimi druzbami je pomembno
omeniti tudi vlogo kulture. Na podro¢ju umetnosti in kulturne industrije je prislo do mnozi¢ne
proizvodnje in tako do izgube elitnega poloZzaja, ki ga je kultura uzivala v prej$njih druzbenih
ureditvah. Mnozi¢na kultura je omogocila lazjo dostopnost do svojih proizvodov in
omogocila vstop na polje umetnosti tudi nekaterim novim dejavnostim. Ena izmed taksnih je

tudi moda, ki je tako lahko iz ulice stopila v muzeje in galerije.

Kurdija (2000) v tem primeru govori o kolapsu kulturne hierarhije, kjer gre predvsem za vecji
poudarek na mnozi¢ni produkciji in potrosnji kulture. S tem, ko kultura prodre v Sirsi
druZzbeni prostor, pride do padca hierarhicnega razmerja med visoko elitno kulturo in
mnozi¢no potrosnisko kulturo. Prihajati zatne do meSanja izbranega stila visoke kulture in
popularnimi praksami mnozi¢ne kulture. Ob tem se pojavi strah, da bi se meje med visoko
'dobro' oziroma "pravo' kulturo in mnozi¢no oziroma 'slabo' kulturo, povsem zabrisale. Tu so s
svojo kriticno teorijo kulture nastopili ¢lani Frankfurtske Sole, ki ostro kritizirajo
komercializacijo kulture in vedno vecji pomen potroSniStva. Kritike postmoderne, poleg teh
dveh problemov, skrbita tudi pretirana diferenciacija vrednot, etike in morale, ki pa je s
svojim hiper-delovanjem povzrocila nastanek dediferenciacije, katere cilji so »utrditi in
ohraniti kulturno vrednost, vrniti avtonomijo estetiki in morali, vrniti avro umetnosti,
ponovno utrditi lo¢nico med umetnikom, publiko in kritiko, na simbolni ravni pa reSiti
vprasanje razloevanja med oznacevalcem (nosilcem pomena) in ozna¢encem (pomenom

samim) (Kurdija 2000, 40).«

Prve kritike mnozi¢ne kulture se pojavijo Ze v zacetku 20. stoletja s strani skupine literarnih
kritikov po imenu leavisovci. Njihova posebnost je, da so eni izmed prvih, ki so med
pozitivno ovrednoteno kulturo uvrstili tudi ljudsko kulturo. Mnozi¢no kulturo so oznacili kot
trivialno, nezahtevno in neavtenticno. Med njene glavne znacilnosti in negativne ucinke pa so
uvrstili banalnost vsebine, industrijsko proizvodnjo, iznicevanje estetskih kriterijev, vedno
vecjo mentalno lenobo mnozi¢nih potro$nikov in vsesplo$no moralno plehkost (Stankovié

2006).

Adorno in Horkheimer, ¢lana omenjene Frankfurtske Sole, sta pojem mnozi¢ne kulture
zamenjala s pojmom kulturne industrije in s tem uspela dobro prikazati stanje in polozaj

kulture v postmoderni potros$niski druzbi. Kulturo sta izenadila z industrijo zaradi njenega
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novega nacina delovanja. Kultura postane enoli¢na, ponavljajoca in predvidljiva. Njeni izdelki
so standardizirani, podobni, homogeni, njihova produkcija, promocija in distribucija pa so
usmerjeni v zagotavljanje profita. Motivi delovanja kulturne industrije postanejo popolnoma
ekonomski. Posameznik v druzbi, kjer prevladuje totalna moc¢ kapitala, postane sekundarnega
pomena in je nenehno pod laznim vtisom lastne svobode in samostojnosti. Vecina njegovih
potreb je ustvarjena umetno in njihova zadovoljitev je prakticno nemogoca (Adorno in

Horkheimer 2002).

Kritiki postmoderne druzbe se torej bojijo, da se pomen kulture izgublja, ter da umetnost
izgublja svojo vrednost. Ce pa bi pogledali drugace, bi lahko rekli, da se polje kulture §iri in
postaja bolj pestro in raznoliko. V polje kulture so vstopile nove dejavnosti, nova glasba, novi
stili, novi nacini produkcije in izobraZevanja, ki odpirajo nove poglede na zivljenje v
postmoderni druzbi. Kljub temu, da se zdi, da se meje med visoko in nizko kulturo brisejo,

lahko taksno lo¢evanje sre¢amo Se danes, Ceprav ne igra tako pomemben vloge.

2.1 Konstrukcija identitet v postmoderni

Vsi ti elementi postmoderne druzbe vplivajo tudi na procese in pogoje vzpostavljanja
druzbenih identitet, na njihovo prepoznavnost in merila, ki se do neke mere popolnoma
redefinirajo. V preteklosti so v druzbi prevladovale fiksne in trdne identitete, vsak
posameznik je vedel kdo je, kje je njegov polozaj v druzbi, in to je pomenilo tudi nekaksen
obcutek varnosti. Ljudje so se opirali na vrednote, ki so veljale za vse, in kljub temu, da so se
upirali druzbenim ureditvam, so vedeli zakaj to po¢nejo in kaj zelijo s tem doseci. Sodobne
identitete so veliko manj stabilne in konstantne, hitro se spreminjajo in so dovzetne za vplive
politike in medijev. V druZzbi se tako pojavi nova zahteva po individualiziranem posamezniku,
ki od njega zahteva, da si sam oblikuje svojo identiteto, hkrati pa mu ponuja le omejen izbor

moznosti, med katerimi prav vse delujejo tako, da je za samo druzbo najbolj ugodno.

Praprotnik (2003) pravi, da so se kot posledica vedno vecje nestabilnosti sodobnih identitet
pojavili novi ideoloski mehanizmi, ki posameznikom poskusajo 'podtakniti' identitete, saj so ti
zanje postali toliko bolj dovzetni. Mnozi¢na kultura nam torej preko medijev ponuja mnozico

novih in zanimivih identitet, med katerimi lahko na videz svobodno izbiramo. Ceprav
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prevladuje mnenje, da je svoboden ¢lovek srecen ¢lovek, se pojavlja vprasanje, koliko te

svobode lahko dejansko uresnici brez vpliva druzbenih faktorjev.

Kot sem Ze omenila, igra pri oblikovanju sodobnih identitet pomembno vlogo tudi novi
proces individualizacije, ki posamezniku omogoca, da je ¢lan druzbe, in mu vseeno daje
obCutek posebnosti in edinstvenosti. Kurdija (2000) navaja Beckovo razumevanje pojma
individualizacije, ki izhaja iz dveh tokov procesa refleksivnosti in svobode na trgu delovne
sile. Gre torej za serijo odlocitev, ki so prepusc¢ene posamezniku. Posameznik je tisti, ki izbira
znotraj kroga moznosti in tveganja, kar ustvarja pogoje za individualno samooblikovanje in
razvoj zasebne sfere, ki vodi v zaton prevlade tradicij. Kljub temu pa posamezniku omogoca,
da ohrani relativno socialno varnost. Oblikujejo se nove druZbene neenakosti, kot so
etni¢nost, spolne razlike, starostne delitve, ter neenakosti, ki izhajajo iz razli¢nih Zivljenjskih
stilov in zasebnih druzbenih odnosov. Posameznikova identiteta je torej odvisna od nacrtne
izbire — »projektnega procesa selekcije, ki usmerja delovanje posameznika v skladu z
njegovimi predstavami, zeljami in potrebami. Z razvrS¢anjem preferencnih kriterijev
posameznik ustvarja svojo lastno mrezo in doloca svoje komunikacijsko okolje — oblikuje

svojo lastno identiteto (Kurdija 2000, 43).«

Pri tolik$ni svobodi izbire, ki jo omogoca sodobna potroSniska druzba, je ideja o popolni in
koherentni identiteti zgolj iluzija. Kot pravi Praprotnik (2003), je postal tudi proces
identifikacije bolj odprt in spremenljiv, kar je pripeljalo do nastanka postmodernega subjekta
brez stalne in permanentne identitete. Posledicno ima lahko takSen subjekt skozi ¢as razlicne

identitete, s katerimi se lahko vsaj zacasno identificira.

Identiteta torej ne izhaja iz naSe narave, temveé je druzbeno konstruirana. Ceprav identiteta
kot taka ne nastane v nas samih, pa zato Zelja po obcutenju neke identitete izhaja iz nasih
potreb po obcutku celosti in pripadnosti. Identiteta tako nastane v interakciji med
posameznikom in druzbo ter se oblikuje, in kasneje deluje tako, da podpira obstojeci druzbeni

sistem in pripomore k njegovi homogenosti.

Za Se podrobnejSe razumevanje zastavljene teme se mi zdi dobro omeniti tudi pojem
'zivljenjski stil', ki je nekaksno pojasnilo za razredno razmejitev. Zivljenjski stili ozna¢ujejo
potros$ne prakse kot nacin zivljenja, ki je povezan z nekim druzbenim statusom. Za razliko od

razredne delitve, ki je stratificirana v skladu s svojim polozajem v proizvodnji in
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pridobivanjem dobrin, so statusne skupine razlikovane po nacelih potrosnje, kot jih
prikazujejo Zivljenjski stili. Zivljenjski stili, v nekoliko $irSem okviru, predstavljajo razli¢ne
vrste ravnanj, tako ekonomske kot kulturne (Kurdija 2000). Pri naravi sodobnih druzbenih
identitet gre torej za velik pomen zacasnega sidranja na dolo¢enih determinantah identitet, kot

so pripadnost sloju, poklicu, stilu, vrednotni in politi¢ni usmeritvi, ter potro$ni praksi.

2.2 Narava sodobnega potrosnistva

Danasnja druzba, bolj kot katerakoli prej, tezi k individualnosti ¢loveka in njegovega obstoja.
Od vsakega posameznika se ne pri¢akuje le, da bo predstavljal samostojno enoto s svojimi
lastnimi znacilnostmi, ampak da bo hkrati podrejen pravilom druzbe. IS€e se torej ideal
individualnega, navidez neodvisnega konformista, ki Zivi v prepricanju, da sam odloca o
svojem zivljenju. Tak posameznik verjame, da sam usmerja svoj tok zivljenja, da sam izbira
ljudi, s katerimi se druzi, glasbo, ki jo poslusa, hrano, ki jo zauZzije in celo oblacila, ki jih nosi.
Tocno ta posameznik je idealni ¢lan postmoderne potroSniSke druzbe, ki ji omogoca njen

obstoj in razvoj.

Sodobno potrosnistvo je v nasi druzbi na precej slabem glasu. V primerjavi s tradicionalnim
potrosniStvom, ki je bil usmerjen zgolj v zadovoljevanje osnovnih potreb, sodobno
potro$niStvo zadovoljuje potrebe oz. zelje, ki veljajo za nebistvene in se Stejejo za luksuzne.

Zaradi tega je slednje tudi tarca razli¢nim moralnih sodb.

Glavna znacilnost, ki loCuje tradicionalno in sodobno potrosniStvo ni njun obseg, temvec
vecja dinamika sodobnega potrosniStva. Najbolj presenetljiva je sposobnost individualnih
potros$nikov, da ustvarijo nove zelje takoj, ko stare zadovoljijo. Zdi se, kot da se ti
posamezniki vrtijo v neskon¢nem krogu Zzelja, ki jim jih narekuje njihov zivljenjski slog.
Zanimivo je tudi, da so njihove Zelje vedno usmerjene k novim proizvodom, v nasprotju s
tradicionalnimi potros$niki, ki so se vedno zanaSali na zZe znane proizvode, da bi zadovoljili
svoje potrebe. Usmerjenost k novim proizvodom namre¢ omogoca odkrivanje novih oblik
uzitkov, kjer ne gre zgolj za uporabnost predmetov, kar pa je bistvenega pomena za

nenasitnega sodobnega potroSnika (Campbell 1998).
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Pri sodobnem potrosnistvu je pomembno omeniti tudi vedno vecjo vlogo Custev. Moderni
hedonizem namre¢ ni ve¢ usmerjen zgolj v obCutke, temveC tudi v Custva, saj so ta stanja
mocnega vznemirjenja zmozna nuditi neznansko mocne vire uzitka. Pri tem je zanimivo, da
so lahko tudi negativna Custva, kot so strah, bolecina in jeza, vir uzitka, ¢e jih posameznik zna
nadzorovati. Kot pravi Campbell (1998), »lahko posameznik z manipulacijo tega, za kar
meni, da je narava njegovega ali njenega polozaja ali okolja, v resnici poteka taka Custvena
kultivacija, Se zlasti z uravnavanjem stopnje prepri¢anja, do katere nam stvari veljajo za take

ali druga¢ne (Campbell 1998, 16).«

Lahko bi torej rekli, da gre za nenehno preskakovanje med iluzijo in realnostjo, kjer se tudi
skriva klju¢ do razumevanja sodobnega potrosnistva in hedonizma. Napetosti, ki se ustvarjajo
zaradi nezadovoljstva s tem, kar je, in Zzeljo po nefem boljSem, povzrofajo nenehno

razocaranje, ki ga posamezniki poskusajo prekiniti z iskanjem novih virov uzitka.

Nasprotno pa Baudrillard govori o ujetosti posameznika v potro$njo, ki nima nobene zveze z
iskanjem wuzitka, temve¢ z institucionaliziranimi racionalnimi normami ter dolZnostmi
potros$niskih praks. Potros$niSka druzba na nek nacin socializira svoje €lane, tako, da jih
podredi svojim pravilom in jih vpelje v svet potrosnje. Izdelki, ki naj bi zadovoljevali
posameznikove potrebe, tako prevzamejo vlogo dolo¢anja in vzdrzevanja druzbenega statusa.
Ker ljudje razlicno dojemamo svoj polozaj v druzbi in na njeni hierarhic¢ni lestvici, se
pojavljajo tudi specificni nacini potros$nje in zivljenjski stili, ki posameznika usmerjajo k

potrosnji dolo¢enih dobrin (Baudrillard v Bulc 2004, 58).

Potrosnja je torej veliko bolj kompleksen pojav, kot se je sprva zdelo, in deluje na vec
razli¢nih ravneh, ki se med seboj prepletajo. Lahko gre za utrjevanje druzbenega statusa ali pa
zadovoljitev bolj abstraktnih potreb. Pomembno je, da ne glede na svojo naravo, potrosnistvo
obvladuje delovanje sodobne postmoderne druzbe, zavedanje nase ujetosti vanj pa je le

zacetek odkrivanja uc¢inkov, ki ga ima na naSe Zivljenje.
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3 Moda

Tako kot pri predstavitvi pojava sodobnih identitet, je tudi pri pojavu mode potrebno zaceti na
zacetku, pri pogojih za razvoj. Georg Simmel pravi, da sta za razvoj mode potrebni dve
druzbeni tendenci. Ena je potreba po podobnosti, povezanosti, druga pa potreba po
individualnosti. Hkrati morata obstajati zelji po pripadnosti neki skupini in loCenosti od te
skupine (Simmel 1957, 542). Namen modnega oblacenja v postmodernih druzbah je torej
izrazanje pripadnosti neki skupini in hkrati oblikovanje in uveljavljanje svoje osebne
identitete. S pomocjo ustvarjanja takSne dualisticne narave se v druzbi ohranja nivo
konformizma, hkrati pa imajo njeni pripadniki obcutek lazne svobode, da sami izbirajo svoj

nacin oblacenja.

Simmel (1957) je modo definiral kot posnemanje nekega danega primera, ki zadovolji potrebo
po druzbeni adaptaciji, hkrati pa zadovolji tudi potrebo po diferenciaciji, nagnjenosti k
razlicnosti, potrebo po spremembi in kontrastu. Po eni strani to po¢ne s konstantnim
spreminjanjem vsebin, po drugi pa, ker se moda med razredi razlikuje med sabo. Tu lahko
vidimo, da Simmel Se vedno uporablja razredno razlikovanje, ki je bolj znacilno za moderne

druzbe, kot za postmoderne. Namesto razredov bi tu lahko uporabili izraz 'statusne razlike'.

Nadalje Simmel pravi, da moda predstavlja eno izmed mnogih oblik zZivljenja in je rezultat
druzbenih zahtev. Ceprav lahko posameznik, ki jo producira ali reproducira, deluje na osnovi
nekih svojih individualnih potreb, so v ozadju vedno neki imperativi druzbe. To pojasni pojav
modnih zapovedi. Vedno se ve vnaprej, kaj se bo nosilo v dolo¢enem obdobju, kaksne barve
bodo prevladovale, kakSni modeli in podobno. Vsi posamezni oblikovalci ali blagovne
znamke se vedejo po istih pravilih, vendar se nikoli ne ve, od kje so ta pravila pravzaprav

prisla (Simmel 1957).

Ne glede na to, kako svobodni smo pri izbiri svojega stila, bomo vedno izbirali med ze
ponujenimi moznostmi. Izbiramo lahko med ogromnim S$tevilom razli¢nih stilov, kombinacij,
barv, vzorcev, materialov in modelov, vedno pa bomo izbrali nekaj, kar je bilo ustvarjeno z
namenom, da mi to kupimo. Vsak modni artikel gre skozi zapleten proces izdelave, od ideje

do kon¢nega produkta, in vsak tak artikel je bil predhodno ustvarjen in izbran za nas. Ne
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glede na to, kako se trudimo biti izvirni pri izbiri naSih oblacil, bomo vedno ujeti v omejeno

polje moznosti, ki jih je za nas pripravila in odobrila druzba.

Z modo se je podrobneje ukvarjal tudi Ronald Barthes in sicer iz strukturalisticnega oz.
semioloskega stali§¢a. Barthes pravi, da si z izbiro dolocenega tipa oblacil ljudje prizadevamo
dajati vtis, da je to pocetje naravno, in da z izbranimi oblekami izrazamo naso resni¢no
osebnost. Kljub prizadevanjem pa pri oblacenju ne gre za naravno pocetje. Vsak kos obleke,
ki ga izberemo, je namre¢ znak, ki s sabo nosi bolj ali manj Ze znane pomene (Barthes v
Stankovi¢ 2006, 65) Vsaka uporaba teh znakov, oz. izbira dolo¢enih oblacil, pa ne more biti
ni¢ drugega kot »kulturno zakodiran poskus komunikacije lastne vizije tega, kako bi bili radi

v druzbi razumljeni (Stankovi¢ 2006, 65).«

Tudi Barthes je govoril o modi kot o vrsti komunikacije. Posebej je poudaril posameznike, ki
zavraCajo sodelovanje v svetu mode in se posledi¢no oblacijo zelo neizrazito. V takih
primerih gre prav tako za komunikacijo, kot pri ljudeh, ki odprto sledijo smernicam mode. V
bistvu gre za dodatno pretvarjanje o naravnosti oblacenja, kar zahteva Se ve€jo mero

pozornosti, kot oblacenje po modi (Stankovi¢ 2006).

Zanimivo je, da smo pri stvareh, ki nam dajejo najvecji obcutek svobode, dejansko najmanj
odvisni od svojih lastnih Zelja in potreb, saj so le-te predhodno ustvarjene za nas in nam ne
puscajo veliko izbire. Popolna svoboda se konca Ze pri tem, da sploh moramo nositi oblacila,
saj drugace kr§imo druzbene norme. Vsakr$na ideja o tem, da se lahko z dolocenim na¢inom
oblacenja ali odsotnostjo tega pocetja upiramo tem normam pa je zgolj iluzorna in nikoli ne

pripelje do Zelenega ucinka.

3.1 Druzbene funkcije mode

Moda ima v druzbi ve¢ razlicnih funkcij. Za razumevanje izbranega vidika mode so
najpomembneje med njimi komunikacija, izrazanje individualnosti in druzbena veljava ali
status. Moda je kulturni pojav. To pomeni, da spada med nacine, kako dozivljamo druzbeni
red in kaj o njem sporoCamo naprej. Posameznik dozivlja svoj polozaj v danem druzbenem

redu in o njem komunicira preko mode, obleke in oblacenja. M. E. Roach in J. B. Eicher sta
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poudarili, da moda in oblacenje simboli¢no povezujeta skupnost, kar pomeni, da obstaja neko
druzbeno soglasje o tem, v kaj se bodo ljudje oblacili, kar predstavlja druzbeno vez, ki dalje
krepi Se ostale druzbene vezi. ZdruZevalna funkcija pomaga posamezniku sporocati kateri
skupini pripada, tako ¢lanom te skupine, kot tistim izven nje (Roach in Eicher v Barnard

2000).

Modo in oblacenje lahko uporabimo za sporo€anje ve¢ razli¢nih vrst informacij. V svoji
nalogi se bom osredotocila na izrazanje individualnosti in druzbeno veljavo ali status. Pri
izrazanju individualnosti se lahko ponovno opremo na trditev o dvojni tendenci druzbe - po
pripadanju in hkratni Zelji po umiku. Medtem, ko si mora vsak posameznik Zeleti, da bi bil
¢im bolj podoben drugim pripadnikom svoje skupine, mora v njem obstajati nasprotna zZelja
po izstopanju. Za custveno prezivetje posameznika je nujno potrebno ohranjanje ravnovesja

med tema dvema tendencama.

Moda in oblacenje omogocata, da se posamezniki med seboj razloCujejo. Z oblacili, ki so bolj
redka (ali so zelo stara ali povsem nova), lahko posameznik izrazi svojo izvirnost. Koliko je ta
izvirnost dejansko izvirna, je drugo vpraSanje. Da dosezemo to tako zelo zaZeleno izvirnost pa
ne potrebujemo zelo starih ali ¢isto novih oblacil. Poskusimo lahko Ze z razlicnim
kombiniranjem oblacil in drugih modnih kosov. Tu se pojavi tudi pojem 'bricolage', ki pomeni
uporabo razli¢nih pripomockov in sredstev za ustvarjanje novih in izvirnih del, ali koncept 'do
it yourself', kjer lahko posameznik sam ustvari oblacila in modne dodatke, ter s tem doseze ne

le individualen ampak tudi neponovljiv uc¢inek (Barnard 2005).

Kot sem Ze omenila, lahko z oblacenjem in modo sporo¢amo informacije o nasi druzbeni
veljavi oziroma statusu. Posameznikov druzbeni status je posledica ve¢ razlicnih dejavnikov
kot so poklic, druzina, bioloski spol, druzbeni spol, starost ali rasa. Status je lahko trajen
oziroma pripisani, ali spremenljiv oziroma pridobljeni. V vseh druzbah so meje med statusi
jasno oznacene, posebno pozornost pa namenjajo osebam, ki so v procesu prehajanja med
statusi. Barnard (2000) navaja nekaj primerov, kjer druzbe uporabljajo modo za locevanje
med statusi. Vse kulture praviloma uporabljajo modo za locevanje med moskim in zenskim
spolom, za loCevanje med posvetnim in kleriSkim stanom. Uporablja se za oznacevanje
pripadnosti neki skupini. Tudi spremembe statusa, kor so prehod iz samskega v zakonski stan
(nevesta nosi belo obleko) ali iz zakonskega v vdovskega (vdova ali vdovec sta doloceno

obdobje oble¢ena v ¢rno), so posebej oznaceni. NosSenje dolocenih tipov oblacil, ki
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predstavljajo ali uvajajo nek dolo¢en druzbeni status, je ogromno. Povezani so tako s spolom
in starostjo, kot z raso in poklicem, in opredeljujejo posameznikovo druzbeno vlogo.
Druzbena vloga predstavlja pri¢akovanja, kako naj bi se posameznik vedel glede na svoj
druzbeni status. Tudi druzbeno vlogo je mogoce izraziti s pomoc¢jo mode in oblacenja, na
podoben nacin, kot se to kaze pri statusih, le da je vecji poudarek na pricakovanem tipu

vedenja osebe, ki izraza neko druzbeno vlogo.

To so pojmi, ki nekako igrajo najvec¢jo vlogo pri razumevanju odnosa med modo in druzbeno

konstrukcijo identitet, na katerega se bom bolj osredotocila kasneje v drugem delu naloge.

4 Moda in druzbena konstrukcija identitete

Sodobne identitete so, kot vse ostalo v sodobni potrosniski druzbi, spremenljive, nestabilne in
dovzetne za vplive druzbenih norm in vrednot. Ker ima lahko posameznik v svojem zivljenju
veC razli¢nih identitet, je potreba po njihovi raznolikosti vedno vecja. To daje razlicnim
sektorjem kulturne industrije zeleno lu¢ za sodelovanje pri dopolnjevanju te nastajajoce
mnozice identitet. Taks$no priloznost je izkoristila tudi modna industrija, ki je s svojim
oglaSevanjem zacela oblikovati razlicne nove stile, naprej na podlagi ze znanih spolnih,

starostnih, etni¢nih in rasnih razlik, kasneje je druzbene razlike zacela ustvarjati tudi sama.

Pri proucevanju druzbenih identitet je zanimivo, kako ljudje interpretirajo dolo¢eno obliko
kulture za njihove individualne potrebe. Moda igra pri tem pomembno vlogo. Oblacila
oblikujejo vedenje posameznika s tem, ko uvajajo druzbeno identiteto. To se vidi ze v
preteklosti, in ne gre zgolj za postmoderni pojav, ¢eprav je v danasnji druzbi najbolj izrazit.
Uniforme (vojaske, policijske, religijske) so dober primer, ki kaze, kako lahko oblacila
oblikujejo vedenja posameznikov, oziroma ga predvsem omejujejo. Najpomembnejsa je
ugotovitev, da ljudje svojim obla¢ilom pripisujejo sposobnost, da vplivajo na njihove nacine
izrazanja in interakcijo z drugimi. Posamezniki so primorani, da nenehno spremljajo in
ocenjujejo potroSnisSki material in dobrine, ki jim je na voljo, in bi jim lahko pomagal pri

gradnji identitete, ki jo zelijo izraziti (Crane 2000).
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Druzbena identiteta v sodobni potrosniski druzbi ne temelji ve¢ zgolj na ekonomskem statusu.
Pomembna je tudi ugotovitev, da ljudje svojo identiteto na delovnem mestu oblikujejo
drugace kot v prostem casu, Cesar koliina se je v postmoderni druzbi mo¢no povecala.
Podaljsalo se je obdobje izobrazevanja, vecja je brezposelnost, in na voljo so moznosti za
zgodnjo upokojitev. Posameznik se tako osvobodi vecine pravil in norm, ki jih uvaja delovno
mesto, druzinske obveznosti, politi¢ne in religijske avtoritete. Diane Crane navaja Bococka, ki
pravi, da »stil, uzivanje, zabava, pobeg od dolgocasnega dela ali igre, biti privlacen sebi in
drugim, postanejo glavne Zivljenjske skrbi, ki mo¢no vplivajo na potrosniske vzorce (Bocock
v Crane 2000, 11).« Ljudje v postmoderni druzbi opustijo posnemanje zivljenjskih vzorcev
superiornih statusnih skupin, kot so to poceli v preteklosti. Pozornost posameznika se usmeri

na njega samega in ustvari podobo narcisoidnega postmodernega potroSnika (Crane 2000, 11).

Obsesijo z osebno identiteto, ki je znacilna za nekatere, a nikakor ne vse Zivljenjske stile,
lahko torej delno pojasnimo kot posledico druzbe in kulture, ki sta izredno kompleksni in ju je
tezko interpretirati. Mladi ljudje, katerih kariere so najman;j stabilne, so tudi najbolj aktivni
potro$niki medijske kulture. Mladi zelo tezko obdrzijo nek jasen obcutek kaj sodobna druzba
je in kaj jim ta pomeni. Skrb za druzbeno in osebno identiteto je povzrocila mnozico novih
oblik druzbene in kulturne reorganizacije. Starostne meje, pri katerih mladi kon¢ajo Solanje,
stopijo v zakonski stan, dobijo prvo zaposlitev in si ustvarijo druzino, so postale povsem
nejasne in zabrisane. Davis pravi, da so modna oblacila tako zelo pomembna za posameznika,
ker izrazajo ambivalentnosti, ki obkrozajo druzbene identitete. Najbolj pogoste
ambivalentnosti so mladost proti starosti, mosSkost proti Zenskosti, igra proti delu,
konformizem proti uporniStvu. Moda pa ta razmerja vedno znova redefinira in jih pooseblja v

novih stilih (Davis v Crane 2000, 13).

V naslednjem poglavju prehajam na prakti¢ni del naloge, kjer se bom ukvarjala s semiolosko
analizo izbranih tekstov, ki so del oglaSevalske kampanje Be Stupid, blagovne znamke Diesel,
in tako poskusila potrditi svojo tezo o sugestivni mo¢i mode, ki jo ta ima pri oblikovanju

sodobnih druzbenih identitet.
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5 Be Stupid

Blagovna znamka Diesel na svoji spletni strani ne ponuja nobenih informacij o nastanku ali o
svojih ustanoviteljih. Zaradi tega sem bila primorana uporabiti nekaj informacij iz njihove
Facebook strani. Sode¢ po teh elektronskih virih gre za italijansko modno znamko, katere
ciljna publika so mladi odrasli, najbolj pa so poznani po svojih kavbojkah. Podjetje je
ustanovil (1978) in ga ima v lasti Renzo Rosso. Podjetje trzi ve¢ razlicnih podznamk, kot so
Diesel Denim Gallery, Diesel Black Gold in Diesel Kid za otroke. Poleg oblacil ponujajo tudi
obutev in modne dodatke (facebook.com/Diesel).

Leta 2010 so medije in oglasne panoje preplavile zanimive fotografije z enim jasnim
sporocilom: Be Stupid! Na prvi pogled gre za serijo fotografij mladih ljudi v nenavadnih
situacijah, zraven pa so razli¢ni napisi, ki pojasnjujejo dogajanje na fotografiji. Razlogov,
zakaj je ta kampanja pritegnila pozornost mnogih mladih, tudi mojo, je ve¢. Kot prvo ne gre
za obicajno kampanjo, kjer manekenke predstavljajo najnovejSo linijo oblacil. V takSnih
primerih so najpogosteje v ospredju oblacila, obutev ali modni dodatki. Pri kampanji Be
Stupid je v ospredju dogajanje na fotografijah, in sporocilo, ki na prvi pogled nima nikakrSne
zveze z oblacili. Kot drugo je dogajanje na fotografijah ve¢ kot le neobicajno. Osebe so
postavljene v zanimive, provokativne, celo ekstremne situacije. Tretja posebnost so vsekakor
sporoéila, napisana z velikimi pisanimi &rkami, ki pojasnjujejo dogajanje na fotografiji. Ce
gre torej za, na prvi pogled, malo drugacno oglaSevalsko kampanjo neke modne znamke, pa
podrobnejsa analiza odpira pogled na tisto, kar se skriva v ozadju, in to zagotovo niso le

obladila.

Posebnost kampanje Be Stupid je, da poleg oblacil ponuja posebno filozofijo, navodila za
drugacen nacin zivljenja. S svojimi fotografijami izziva ljudi, naj si upajo, naj se prepustijo in
uzivajo v spontanosti. Na prvi pogled gre za nekakSen manifest hedonizma, v eni svojih bolj
ekstremnih verzij, ki poleg pravilnika ponuja Se zelo nazorno slikovno evidenco. Ker pa tudi
takSen nacin oglaSevanja ni popolna novost, so pri Dieslu stopili Se korak dlje in dodali
element provokativnosti, a ne le z dogajanjem na fotografijah, temve¢ s samim sloganom
kampanje. 'Be Stupid' bi lahko prevedli kot 'bodi neumen/-a', kar pa nosi s sabo negativen
pomen in velja za vrsto Zaljivke. Da bi preprecili takSno sklepanje, in besedni zvezi dodali

nove pomene, so pri Dieslu ob zacetku kampanje izdali video, ki pojasnjuje izvor tega slogana
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in ponuja nove nacine njegovega interpretiranja. Video pa so poimenovali Uradna Be Stupid

filozofija.

Pri omenjeni modno-oglaSevalski kampanji gre torej z primer, kjer potroSniki nek poskus
predstavitve oziroma opisa oblacil lahko razumejo kot predstavitev nacina zivljenja. Ker
oglasna sporocila ne prikazujejo in ponujajo zgolj oblacil, pridejo do izraza tudi drugi skriti
pomeni, ki lahko pri podrobnejsi interpretaciji zasen¢ijo sam namen oglasa. V srediscu je
sporocilo, ki ga oglas posreduje in se nanasa na posameznikovo dojemanje in razumevanje
sveta okoli sebe. VpraSanje pa je, ali je bil to tudi namen ustvarjalcev teh oglasov, ali pa je
prislo do tak$nega razumevanja na spontan naéin. Ce se le malo naveZzemo na Ze povedano o
postmoderni druzbi, nam bo takoj jasno, da pri potrosnji in oglaSevanju ni ni¢ spontanega,
temveC je vse v naprej premisljeno in oblikovano tako, da bo pri ob¢instvu doseglo zeleno
branje oz. razumevanje. KaksSen je bil torej cilj in namen ustvarjalcev kampanje Be Stupid in
kaksni skriti pomeni se skrivajo v njenih oglasih bom poskusala ugotoviti v naslednjem delu

diplomske naloge.

V nadaljevanju bom s pomo¢jo omenjenega videa in nekaj izbranih fotografij poskusila
analizirati in predstaviti, kaj se skriva za sporocilom te kampanje. Moj cilj je predvsem
pokazati, kako blagovne znamke preko svojih oglasov in oblacil sugestirajo mladim, ne le,
kako naj se oblacijo, temveC¢ kako naj Zzivijo. Drugace povedano, kako moda vpliva na
oblikovanje druzbenih identitet. V nalogi bom besedo 'stupid' prevajala kot 'neumno', Ceprav

se bo v nadaljevanju kmalu pokazalo, da deluje nepazljivo, nepremisljeno, nerodno in Se vec.

21



6 Analiza

V tem poglavju se bom ukvarjala z analizo zbranega gradiva iz kampanje Be Stupid. Na
spletni strani blagovne znamke Diesel in njihovi Facebook strani sem nasla video, ki
pojasnjuje nastanek in pomen slogana, ter izbrala osem fotografij, ki predstavljajo in zajemajo
osnovno sporo€ilo kampanje. Pri analizi bom uporabila semioti¢ni pristop branja medijskih

tekstov.

6.1 Video

Ce zatnem z videom, ta ne vsebuje niti ene fotografije obladil, temve¢ gre za zaporedje
sloganov. Dieslov manifest gre nekako takole: »Ljudje smo polni upanja in sanj, vendar se
eventualno v naSa zivljenja prikrade en stavek, ki unici te sanje in vse moznosti. To je stavek:
Ne bodi neumen! (Don't be stupid!). Na svetu je ogromno pametnih ljudi, ki po¢nejo pametne
stvari, kar je seveda zelo pametno. A Diesel prisega na neumno, na zivljenje brez obzalovanj.
Neumno je tvegati, a tvegati pomeni biti pogumen. Neumno se ne boji neuspeha, saj ve, da so

v zivljenju veliko hujSe stvari kot neuspeh, na primer to, da niti ne poskusis (youtube.com).«

V videu je Se veliko drugih sporocil, ki jih bom kasneje predstavila pri analizi fotografij.
Sporocila v videu spremlja tudi glasba, katere ritem je hiter in sovpada s preskakovanjem
sporocil iz enega v drugega. Pisava je velika in pisana, barve besed se spreminjajo iz stavka v
stavek in prav tako sovpadajo z ritmom glasbe. Ozadje je ¢rno, zaradi Cesar pride pisana
pisava Se bolj do izraza. V videu ni mogoce zaslediti niti enega samega kosa oblacil, kar naso
pozornost usmeri na samo sporocilo, katerega namen je ocitno, da pojasni izvor in pomen
slogana kampanje. Z graficnim poudarjanjem posameznih besed nam ustvarjalci videa
sugerirajo katere besede igrajo glavno vlogo. Besede, ki o¢itno izstopajo po velikosti in barvi
so: upanje, sanje, pogum, poskusiti, ideja, pametno in neumno. Ce poskusim povezati te
besede med seboj je oCitno, da je namen videa ustvarjanje pozitivne ideje o uzivanju zivljenja
in iskanju novih moznosti za uresnicevanje Zelja in sanj. Nasprotje med besedama pametno in
neumno in ponavljanje razlik med njima oc€itno nakazuje na jasno delitev med nami in onimi,

kar je bistvenega pomena pri oblikovanju identitet.
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Se vedno je najbolj zanimivo to, da video ne vsebuje nobene fotografije oblagil, zaradi ¢esar
bi lahko tako njegovo obliko kot vsebino uporabili v katerem koli kontekstu. Ce ne bi vedeli,
da gre za predstavitev linije obladil, bi lahko sklepali, da gre za glasbeni videospot in da
glasbena skupina, katere pesem igra v ozadju, Zeli sporociti svoje razmisljanje o svetu. Video
bi lahko prav tako stopil na mesto oglasa za kak3en prehrambni ali tehnoloski produkt. Ze
sedaj je ocitno, da sta namen in cilj tega videa in same oglasne kampanje veliko SirSa in bolj
kompleksna kot se zdi. Z odsotnostjo glavnega akterja oglaSevalske kampanje so le-to odprli
za veliko SirSe obcinstvo, kot bi se to zgodilo drugace, saj lahko prav vsak posameznik, ne
samo privrzenci znamke Diesel, sprejeme nagovor posameznega oglasa, ne da bi Cutil pritisk,

da mora predstavljene produkte tudi kupiti.

6.2 Fotografije

Iz celotne zbirke fotografij, ki sem jih nasla na Dieslovi Facebook strani, sem izbrala osem
tistth, ki so najbolj pritegnile mojo pozornost in vsaka po svoje predstavlja Dieslov

hedonisti¢ni manifest.

Prva fotografija (Priloga A.1) prikazuje dva mlada belopolta fanta, ki sedita na oranznem zidu
in se pretvarjata, da vozita motor. Oblecena sta v kavbojke, jakno in Sportne Cevlje, na glavah
imata ¢elado. Samo dogajanje se odvija na levi strani fotografije, ki je tudi bolj osvetljena in
zato bolj izpostavljena. Na desni strani prevladuje sporo€ilo, napisano z veliki, rumenimi
tiskanimi besedami, ki pravi: pametni vidijo stvari kakr$ne so, neumni pa vidijo stvari kakr$ne
bi lahko bile. Oblacila, ki jih nosita mladenica, so precej nevtralnih barv, a vseeno izstopajo v
primerjavi z bledo-oranznim zidom, ki ju obdaja. Zanimivo je tudi, da gre za dva fanta, kjer
eden objema drugega, in ima nanj naslonjeno glavo. Na njegovem obrazu vidimo skoraj
nekoliko blazen nasmesek. TakSen prizor bi lahko prikazoval homoseksualen odnos med
dvema fantoma in njuno Zeljo po sprejemanju in odkrivanju drugacnosti. Sporocilo
fotografije, ko zdruzimo obe polovici, je precej jasno. Neumni sami sebi odpirajo vec
zavraCanju resni¢nosti in predajanju sanjarjenju, dogodiv§¢inam in odprtosti za razlicne

nacine razmis$ljanja.
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Druga fotografija (Priloga A.2) prikazuje tri osebe v precej nenavadni situaciji. Prva oseba je
mlado belopolto dekle, ki lezi pod posteljo, obleCena samo v spodnje perilo. Drugi dve osebi
vidimo samo delno, in sicer spodnji del njunih nog, saj lezita na postelji. Ena izmed njiju je
prav tako belopolto dekle, ki ima obute samo ¢evlje, medtem ko je tretja oseba, po oblacilih in
obutvi sode¢, moski. Ta ima na sebi kavbojke in Sportne copate. Situacija, ki jo fotografija
prikazuje, je nekoliko komicna, saj vidimo, da pod posteljo lezi dekle, ki se skriva pred eno
izmed drugih dveh oseb na fotografiji. Pred kom se skriva in kakSen je njen odnos z osebama
na postelji je tezko vedeti, obstaja pa ve¢ razlicnih moznosti. Ozadje fotografije je nevtralne
sive barve, izstopajo pa Sportni copati, ki jih nosita osebi na postelji, na podlagi ¢esar lahko
sklepamo, da je namen oglasa predstavitev cevljev. Dogajanje, ki je prikazano tokrat,
zavzema vecCji del zgornje polovice, medtem ko je na spodnji polovici spet sporocilo,
napisano z velikimi turkiznimi ¢rkami in pravi: pametni imajo nacrte, neumni pa zgodbe. Ce
zdruzimo besedilo z dogajanjem na fotografiji znova dobimo sporocilo, ki poziva k vecji
spros¢enosti in spontanosti. NajboljSe zgodbe se ocitno razvijejo prav takrat, ko nimamo
nobenih nacrtov, se ravnamo po obcutku in se prepustimo toku. Dogajanje na fotografiji je
poleg vsega Se jasno seksualno obarvano in se lahko navezuje na pojav novih profilov
ljubezenskih razmerij med mladimi, kjer stare vrednote, kot so zvestoba in ljubezen,
izgubljajo pomen, prevladuje pa promiskuiteta in seksualno eksperimentiranje. Kolikor vemo

je mozno, da se dekle pod posteljo skriva pred fantom in ne pred drugim dekletom na postelji.

Tretja fotografija (Priloga A.3) prikazuje mosko osebo z glavo v poStnem nabiralniku. Telo
osebe je v precej nenavadnem in fizi¢no skoraj nemogocem poloZaju, saj je dvignjeno dale¢
od tal. Oseba je obleCena v kavbojke, majico, jakno in Sportne copate. Dogajanje na
fotografiji tokrat zasede centralno pozicijo in je postavljeno na ulico. Ta ulica, s plo¢nikom,
ograjo in drevesi, predstavlja ozadje fotografije, ki je ponovno bolj nevtralnih barv. Postni
nabiralnik je sicer zivo modre barve, kljub temu pa jasno izstopa oseba in njegova oblacila, ki
so v modrih, rjavih in rumenih odtenkih. Na skrajno levem delu fotografije se nahaja besedilo,
v velikih rumenih tiskanih ¢rkah, ki pravi: neumni vcasih ne uspejo, a pametni niti ne
poskusijo. Sporocilo oglasa je pozitivno, saj nagovarja k vztrajanju in vzdrzljivosti, tudi v
tezkih situacijah. Zelo smiselno in pomensko bogato sporocilo pa nekoliko zabrise samo
dogajanje na fotografiji, ki oglasu spet povrne komicnost, ki je ocitno ena izmed glavnih

znacilnosti celotne kampanje Be Stupid.
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Cetrta fotografija (Priloga A.4) prikazuje mladega belopoltega moskega, ki koraka proti nam.
Za njim se vije gosta megla, kot bi malo prej eksplodirala bomba. Ozadje je pretezno zakrito
sive barve. Moski, ki koraka proti nam, je oblecen v zelene hlace, belo majico, modro srajco,
zeleno jakno in ¢rne Skornje. Napis se nahaja na desni zgornji strani. Velike vijoli¢ne ¢rke
pravijo: vlade te bodo sovrazile. Prvi¢ je izpuS€en izraz neumen, kar kaze na to, da so avtorji
oglasa sklepali, da potrosniki ze dovolj poznajo kampanjo, da bodo sami prepoznali vzorec.
Celotna tema fotografije in sporocila je politicno obarvana in nagovarja k uporu proti oblasti
in politiki. Oseba na fotografiji na nek nacin deluje kot vojak, ki koraka iz bojis¢a. Oblacila so
zaradi izrazitih barv znova bolj v ospredju, vendar je celotno vzdusje na fotografiji bolj napeto
in morda celo nasilno. Sporocilo te slike je, da je uporniStvo nekaj zazelenega in pozitivnega.
Ce si upornik lahko odstopa$ od veéine in s tem postanes bolj opazen in prepoznaven. Tukaj
se pojavita dve vprasanji. Prvo je, kako lahko nek posameznik z dolocenim na¢inom vedenja
ali oblacenja pritegne pozornost celotne politicne organizacije, drugo pa, kaj lahko
posameznik Se sploh naredi, da bo veljal za upornika, ¢e zivimo v druzbi, kjer je odklonskost

nujno potrebna za njeno delovanje.

Peta fotografija (Priloga A.5) prikazuje dve mladi, belopolti dekleti v gumijastem obrocu. Obe
sta obleCeni zgolj v kratke hlace, zgoraj pa ju zakriva samo rob obroca. Eno dekle je
temnolaso in nosi zelene kratke hlace, drugo dekle je svetlolaso in nosi roza kratke hlace s
¢rnim pasom. Za njima lahko vidimo belo steno, ki se znova stopi v ozadje, in v ospredje
postavi dekleti na desni in napis na levi strani fotografije. Napis je tokrat Zivo roza barve in
pravi: imel bos§ ve¢ prijateljev. Tako kot na prejs$nji fotografiji je izpuscena beseda neumen,
saj jo potrosniki po daljsi izpostavljenosti oglasom ze sami dodajo. Osebi na fotografiji se
zabavata s svojim obrocem, kar lahko razberemo iz nasmejanega obraza ene izmed deklet.
Dogajanje na fotografiji dobi pravi pomen Sele, ko zraven postavimo sporocilo, saj nam prvo
samo po sebi ne pove veliko. Takoj, ko pa fotografiji dveh mladih nasmejanih oseb dodamo
besedo prijatelji, v ospredje stopi pomembna vloga socialnega zivljenja, ki je ena izmed
glavnih vrednot pri mladih v sodobni druzbi. Sporocilo fotografije je, da je za zabavno in
zanimivo zivljenje potreben socialni aplavz, ki ga prejmemo od drugih ljudi okoli nas, zato
potrebujemo &im vedji krog prijateljev in znancev. Ce pa Zelimo biti popularni in priljubljeni
pri svojih vrstnikih, moramo seveda izstopati in pritegniti njihovo pozornost. Ce ne z
najnovejsimi oblacili, pa z neobicajnim vedenjem.

Sesta fotografija (Priloga A.6), ki sem jo izbrala, prikazuje slona, ki sedi na &loveku. Takoj je

jasno, da gre ponovno za bolj komi¢no situacijo, ki kaze na spro$c¢eno naravo kampanje Be
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Stupid. V ozadju fotografije prevladuje narava v sivih odtenkih. Ker je tudi slon bolj nevtralne
sive barve, pridejo druge barve toliko bolj do izraza. Tako napis v zgornjem levem kotu, kot
cloveske noge v kavbojkah in Sportnih copatih, ki gledajo izpod slona, so Zivo modre barve in
s tem pritegnejo najve¢ pozornosti. Modre kavbojke so torej srediSce fotografije, kar je tudi
razumljivo, glede na to, da je znamka Diesel najbolj znana po svojih kavbojkah. Besedilo
pravi: neumno Zivljenje je polno preizkusov in napak, ampak predvsem napak. Kako je prislo
do konéne situacije na fotografiji sicer ne vemo, lahko pa sklepamo, da je oseba nekaj
poizkusSala, morda fotografirati slona, in zato koncala pod njim. Ta oseba, ki je najverjetneje
moskega spola, je morda sledila napotkom iz prejSnjih oglasov, ki pravijo, da je potrebno

poskusiti, ¢eprav nam lahko spodleti.

Sedma fotografija (Priloga A.7) izstopa iz dosedanjega izbora, saj ne vsebuje nobenega
dogajanja. Edino kar vidimo je ¢rno ozadje in na njem velik napis roza barve, ki pravi:
pametni imajo 'mozgane', neumni pa 'jajca’. Grobi prevod tega besedila bi se glasil, da se
pametni zanaSajo na svoj razum in inteligenco, neumni pa so spontani in pogumni. [zbrani
oglas, prav tako kot video, ki sem ga analizirala prej, ne vsebuje nobene fotografije in
nobenega kosa oblacil. Tako nam dovoljuje ve¢ svobode pri interpretaciji in lahko nosi vec¢
razli¢nih pomenov, kar pa je odvisno od predhodnega poznavanja ali nepoznavanja kampanje.
Ce posameznik, ki je postavljen pred tak3en oglas, pozna kontekst, torej je na neki tocki v
zivljenju Ze bil izpostavljen tej oglaSevalski kampanji, mu lahko pripiSe ze znane pomene iz

ostalih oglasov, kar je najverjetneje tudi namen tak$nega nacina oglaSevanja.

Zadnja fotografija (Priloga A.8) pa je drugi ekstrem, saj prikazuje samo neko situacijo in ne
nosi nobenega jasnega sporocila. Na fotografiji je mlada, belopolta, temnolasa Zenska, ki se
slaci pred varnostnim ogledalom v neki trgovini. Ker na fotografiji vidimo samo njen odsev v
okroglem ogledalu, je slika nekoliko popacena. Vseeno lahko opazimo, da Zenska nosi samo
komplet spodnjega perila in opanke, ki so fokus same fotografije. Dejstvo, da se oseba slaci
na javnem mestu, kaze na trend ekshibicionizma, ki se pojavlja v sklopu prej omenjene
promiskuitete in spolnega eksperimentiranja mladih v postmoderni druzbi. Zaradi odsotnosti
sporo¢ila nam tudi ta fotografija dovoljuje ve¢ moznosti pri interpretaciji. Ce poznamo
kampanjo, lahko izberemo katerega od Ze ponujenih sporocil, ¢e pa se z znamko sreCamo

prvic, si lahko dogajanje razlagamo po svoje.
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V zaklju¢ku analize bi rada izpostavila $¢ vlogo oblaéil pri izbranih fotografijah. Ce
izvzamem video in eno izmed fotografij, ki ne vsebujeta nobenega kosa oblacil, se tudi na
ostalih fotografijah vecinoma pojavljajo precej minimalisticno obleCene osebe, kar obrne
fokus na dolocene kose oblacil in samo dogajanje. V enem oglasu se torej oglasujejo samo

Sportni copati, v drugem samo kratke hlace in v zadnjem, spodnje perilo.

6.3 Povzetek analize

Z analizo video in fotografij sem prisla do nekaj zanimivih ugotovitev. Ciljna publika oglasov
so mladi potros$niki, ki so zaradi svojega nestabilnega polozaja v druzbi Se bolj dovzetni za
takSna sporocila, kot jih nosi kampanja Be Stupid. To sklepam iz dejstva, da so vse osebe, ki
se pojavljajo na fotografijah, mlade, belopolte, privlacne in postavne. Osebe sicer
reprezentirajo oba spola, nikakor pa ne razli¢nih narodnosti ali ras. O¢itno gre za izrazanje
ideala mladih, belopoltih pripadnikov srednjega druzbenega razreda, ki je za danasnje Case
Cisto preveC tradicionalno. Kljub temu, da so sporocila posameznih oglasov in celotne
kampanje zelo odprte narave in nikakor niso rasistiéno naravnana, pa je ob takSnem
pomanjkanju rasne in nacionalne zastopanosti mozno pomisliti tudi na to. Kot faktor sem
upostevala tudi, da gre za italijansko, torej evropsko blagovno znamko, saj je znano, da je

Evropa v primerjavi z Zdruzenimi drzavami Amerike Se vedno nekoliko bolj tradicionalna.

Kljub temu pa kampanja kot celota, s svojo jasno delitvijo na nas in one, daje obcutek
skupnosti, celote in pripadnosti, le, da gre v tem primeru za pripadnost druzbenemu segmentu
mladih. Mi smo torej mladi, neumni, zabavni, spontani in zanimivi, oni pa SO pametni,
dolgocasni in osamljeni. Zanimivo je tudi, da Diesel v tej kampanji ponuja nekaj za vsakogar.
Ceprav zelo prikrito, nagovarja razli¢ne profile mladih, za katere je znadilno, da pripadajo
razlicnim subkulturam. Vecina oglasov nagovarja mlade, ki si upajo nekaj vec, ki si drznejo
biti drugacni, pa naj bodo to rockerji, bodo¢i znanstveniki ali mlada dekleta, ki jih dejansko
zanima moda in kaj ima znamka ponuditi. Kljub temu, da so v ospredju obladila in obutev

znamke Diesel, so oglasi tako polni Se drugih sporo¢il, da oblacila vcasih preidejo v ozadje.

Oglasi zelo nazorno propagirajo nove sodobne vrednote socialnega zivljenja, upornistva,

odprtih partnerskih razmerij in svobodne seksualnosti. Kampanja kot celota ustvarja nekaksen
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upor proti uveljavljenim normam tradicionalnega sprejemljivega druzbenega vedenja. Mladim
pravi: bodite spontani, pogumni, tvegajte, poskusite kaj novega, ne kritizirajte ampak
ustvarjajte, delajte napake, improvizirajte in nikakor se ne pustite ujeti v dolgocasnost
povpredja. Vendar to poénite v nasih oblagilih. Ce bo§ torej nosil Dieslove kavbojke in bos
povrhu se nepreviden, nepremis$ljen in zaletav, bos izstopal in bo§ opazen. Imel bo§ vec
prijateljev, avtoritete te bodo sovrazile, postal bo§ pravi upornik. Tvoje Zivljenje bo bolj
zabavno, spros¢eno in polno nenavadnih in zanimivih pripetljajev. Tukaj lahko potrdim svojo
prejSnjo trditev, da gre v tem primeru za nekakSen manifest sodobnega hedonistinega
potrosnika, saj gre za zavraCanje tradicionalnih vrednot in nacina Zivljenja, ter uveljavljenje

novih pravil oz. odsotnost le-teh.

Oglasevalska kampanja Be Stupid s svojimi oglasi nagovarja mlade in jim predlaga, kako se
naj oblacijo in kako naj Zivijo svoje Zivljenje. Tako direktno nagovarjanje je skrbno prikrito
pod krinko komicnosti, nenavadnih zivljenjskih situacij in pozitivnih sporocil, ki dajejo vtis
sproscenosti, zabave, uzitka in svobode. Kot sem Ze omenila, so se ti oglasi skupaj z slogani
in sporocili zaceli pojavljati tudi na mestih, ki nac¢eloma nimajo neposredne zveze z modo.
Ljudje so jih zaceli uporabljati na razlicnih internetnih socialnih omrezjih, kjer je bil njihov
namen, da predstavljajo njih same in njihov pogled na svet. Oblacila znamke Diesel sicer
veljajo za nekoliko drazje in s tem prestiznejSe, vendar so se s kampanjo Be Stupid zelo
uspesno priblizali vsem druzbenim razredom, saj sama oblacila ne igrajo tako pomembne
vloge. Ljudje so te oglase z lahkoto prevzeli za svoje in se z njimi poistovetili, saj njihovo
razumevanje in uresni¢itev ni pogojeno z nakupom teh oblacil. Do tega pride zaradi prevlade

drugih pomenov, ki jih oglasi ponujajo, in ki presezejo osnovni namen modnega oglasa.

Tako lahko potrdim svojo tezo, da blagovne znamke oblikujejo nove identitete za svoje
potrosnike, in jim le-te preko oglasov tudi posredujejo. Blagovna znamka Diesel se je zelela
priblizati mlajSemu delu svojih potrosnikov in njihovo Stevilo hkrati tudi razsiriti. Zanimivo
pa je, da jim ni uspelo zgolj to. Zaradi atraktivnosti in aktualnosti oglasov in sporo€il, so se ta
zacela Siriti sama od sebe, tudi tja, kamor na zacetku niso imela namena prodreti. To pa je tudi
najvedji uspeh te kampanje. Ceprav nimam podatkov o tem, koliko je kampanja Be Stupid
dejansko pripomogla k vecji prodaji, pa je vsekakor naredila in pustila velik vtis na mlade in

se Se vedno znova pojavlja, Ceprav ne ve¢ v svoji originalni obliki modnih oglasov.
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7 Sklep

Z analizo izbranega gradiva tako potrjujem tezo o sugestivni mo¢i mode in predvsem
blagovnih znamk, ki pa so najveckrat skrite v ozadju. Tako bi lahko rekli, da so blagovne
znamke tiste, ki s svojimi oglasi nagovarjajo ljudi in oblikujejo njihovo identiteto oz.
identiteto, ki bi jo morda v prihodnosti zeleli imeti. Vse skupaj seveda ne bi imelo smisla, ¢e
se ne bi odvijalo v potrosniski druzbi, ki Zze sama proizvaja posameznike, ki prostovoljno
sledijo njenim pravilom in se tega sploh ne zavedajo. Ti posamezniki hrepenijo po novostih,
po spremembah in drugacnosti, saj jim le to ponuja obljubo po novih uzitkih, ki pa jih tako ali
tako nikoli ne bodo dosegli. Kampanja, kot je Be Stupid, je popolna vaba zanje, saj z ravno
prav$njo mero kontroverznosti, ki je Se dovoljena, in drugacnostjo, ki je dosegljiva, odpira

nesteto novih poti do zadovoljitve njihovih neskon¢nih zalog zelja.

Oglasevalska kampanja Be Stupid, s svojim provokativnim in nenavadnim pristopom do
oglasevanja, svojim potrosnikom ponuja vnaprej oblikovan nacin zivljenja, filozofijo, ki
usmerja v nekonvencionalen in uporniSki nacin razmi$ljanja. Glavna vodila, ki jih
komunicira, so spontanost, izvirnost, pogum, svoboda, sprosc¢enost in odprtost. Njena ciljna
publika so mladi, kar je tudi razvidno iz samih oglasov. Mlajsi potroSniki so za takSen nacin
oglasevanja namre¢ najlazja tarca, saj se njihove osebnosti Se oblikujejo in so posledi¢no bolj
dovzetni za taksSna sporocila. Sporocila, ki jih kampanja ponuja, so jasna in izrazena v jeziku,
ki je mladim blizu. Zaradi svoje barvitosti in komi¢nosti se mladim zdi privlacna in pritegne
njihovo pozornost. Navezava na vsakdanje situacije, probleme in vrednote jih naredi Se bolj
dostopne in razumljive, kar omogoci, da se mladi z njimi poistovetijo in jih vzamejo za svoje.
Tako pride do pojava novih identitet, ki se oblikujejo na podlagi sporocil, ki jih oglasi

posredujejo svojim potrosnikom.

Oglasi ponujajo sporocilo, informacijo, ki se v sodobnem svetu Siri z neverjetno hitrostjo
preko interneta in medijev. Tudi dve leti po prvem pojavu kampanje Be Stupid se fotografije
Se vedno pojavljajo vsepovsod, saj so jih ljudje vzeli za svoje, njihova sporocila pa jim sluzijo
kot vodilo v Zivljenju. S tem seveda ne bi bilo ni¢ narobe, ¢e bi ne §lo za precej provokativna
sporocila, ki mlade nagovarjajo k neodgovornemu in hedonisticnemu nacinu zivljenja. Ravno
zaradi tega se v medijih pojavljajo razlicne kritike in pohvale na racun te kampanje. Nekateri
menijo, da je naravnost briljantna, drugi, da preve¢ podpira hedonizem in daje mladim

napacno razumevanje druzbenega zivljenja. Spet tretji vidijo, kar Zelijo videti, in pravijo, da je
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sam duh kampanje pozitiven, sproScen in zabaven, kar naj bi bilo bistvo mladosti. Sama
menim, da je kampanja Be Stupid zelo dober primer za analizo vloge mode pri konstrukciji
druZbene identitete, saj to po¢ne odkrito in direktno, ¢e si le vzamemo cas, da pogledamo
malo bolj natan¢no. Identiteta, ki jo oblikuje oglaSevalska kampanja Be Stupid, je torej le Se
ena izmed mnogih, ki je bila ponujena ali morda celo vsiljena mladim potrosnikom. Na Zalost
pa zaradi nestabilnosti teh sodobnih druzbenih identitet lahko pricakujemo, da bo tudi naSa Be

Stupid filozofija sCasoma minila, presegla svoj namen, in postala del preteklosti.
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Priloga A: Izbrane fotografije iz oglaSevalske kampanje Be Stupid

Priloga A.1: Fotografija iz oglaSevalske kampanje Be Stupid.

SMART ?EES
WHAT THERE IS

STUPID

WHAT THERE
GOULD BE.

Vir: Diesel na Facebooku (2010).

Priloga A.2: Fotografija iz oglasevalske kampanje Be Stupid,

EES

BESTUPID DIESEL

Vir: Diesel na Facebooku (2010).
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Priloga A.3: Fotografija iz oglasevalske kampanje Be Stupid.

EVELIRY.

BESTUPID DIESEL

Vir: Diesel na Facebooku (2010).
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Priloga A.5: Fotografija iz oglasevalske kampanje Be Stupid.
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Vir: Diesel na Facebooku (2010).

Priloga A.5: Fotografija iz oglasevalske kampanje Be Stupid.

Vir: Diesel na Facebooku (2010).
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Priloga A.7: Fotografija iz OglaSevalske kampanje Be Stupid.

STUPID'

HAS THE
BALLS.

BESTUPID DIESEL

Vir: Diesel na Facebooku (2010).

Priloga A.8: Fotografija iz oglaSevalske kampanje Be Stupid.

Vir: Diesel na Facebooku (2010).

36



