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FetiSizacija blagovnih znamk: iPod

V diplomskem delu obravnavam koncept fetiSizacije blagovnih znamk. Hipoteze, ki jih
dokazujem, so: »Fetiski znacaj blaga izhaja iz druzbene organizacije dela.« (po Marxu),
»Fetiski znac¢aj blaga izhaja iz same dejavnosti individuov.« (po Zizku) in »Fetiski znacaj
blaga ustvarjajo oglasevalci z vklju¢evanjem emocionalnih in simbolnih pomenov v oglasih.«
Najprej bom opredelila blagovno znamko, nato bom postavila teorijo fetiSizma po Karlu
Marxu in Slavoju Zizku. Predstavitvi teorije bo sledil opis vloge in namena oglasevalcev.
Osredotocila se bom na emocionalne apele v oglasih in simbolne pomene blagovnih znamk.
Na koncu bom hipoteze potrdila s Studijo primera, Applovega iPoda.

Klju¢ne besede: blagovna znamka, teorija fetiSizma, oglasevanje, iPod.
Fetishisation of brands: iPod

The present thesis addresses the concept of brand fetishisation. Hypotheses, which I validate,
are: »The fetishistic quality of brands results from the social organisation of work.«
(according to Marx), »The fetishistic quality of brands results from the activities of
individuals.« (according to Zizek) and »The fetishistic quality of brands is created by
advertisers by integrating emotional and symbolic meanings in advertisements.« Firstly, I will
define the notion of brand, after which I will delimit the theory of fetishism as outlined by
Karl Marx and Slavoj Zizek. Once the theory is marked out, I will describe the role that the
advertisers perform as well as their intent. I will focus on emotional appeals in advertising and
the symbolic meanings that brands project. In the end I will confirm the hypotheses with a
case study of Apple's iPod.

Key words: brand, theory of fetishism, advertising, iPod.
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1 UVOD

FetiSizacija blagovnih znamk ni nov pojav. Njene korenine segajo v ¢as predmodernih druzb,
kjer so pomen dobrinam dolocali religija in obi¢aji. Ljudje so dolocene predmete oznacevali

za toteme in jim pripisovali nadnaravne moci.

Danes se v postmodernih druzbah totemizacija izvaja na nekoliko drugacen nacin. Marx
(1986) govori o »blagovni fetiSizaciji«, ki izhaja iz sodobne potro$niske druzbe in je posledica
kapitalisticnega nacina proizvodnje (kamor spada tudi mnoZi¢na uporaba naprednih
tehnologij), ki temelji na celotni delovni sili druzbe, se prikazuje v vrednostih blagovnega
sveta in velja tu kot ena in ista CloveSka delovna sila, Ceprav sestoji iz neStevilnih,
individualnih delovnih sil (Marx 1986, 42). Blago kot feti§ tako zavzema mesto fetiSisti¢ne
iluzije (Zizek 1986, 99), njegova analiza pa pokaze, da je zelo koéljiva re¢, polna metafiziéne

zvitosti in teoloskih muh (Marx 1986, 71).

V sodobni potrosniski druzbi se blagovne znamke preobrazijo v fetiSe, ker postanejo za
potrosnike zelo pomembni. Clovek se namre¢ preobraza v potrosnika in svojo notranjo
izgubljenost skusa nadomestiti v proizvodih, ki pa niso dojeti ni¢ drugace kot fetisi, torej reci,
ki postanejo pomembne in ¢astene persone. Zizek (1986, 99) ima v mislih slehernega
posameznika, ki s svojim pocetjem pripomore k Se vecji skrivnostnosti oziroma misti¢nosti
blagovne znamke. In bolj ko se ¢loveski odnosi sprevracajo v tekmovalne, popredmetene,
odtujene odnose, bolj ljudje pripisujejo materialnim dobrinam magi¢ne moci, ki naj bi
lastniku teh dobrin zagotovile raj na Zemlji. Bolj ko torej preiskujemo vlogo blagovnih znamk
v moderni druzbi, bolj se naSa obsedenost z njo kaze kot feti§ — kot neziv predmet, ki se mu

pripisuje magi¢na mo¢ (Hamilton 2007, 14-15).

Blagovne znamke so posebej zanimive takrat, ko imajo opravka s simbolnimi pomeni in s
svojo pojavnostjo apelirajo na posameznikova Custva. Potrosnikom je namre¢ pokazano, kako
vzpostavljati personalizirano razmerje z objekti in njihovimi pomeni, ki jih pomagajo
posredovati oglasevalci in druge komunikacijske oblike preko vizualne predstave, ki se

potrosniku najbolj vtisne v spomin.



V diplomskem delu bom najprej zacela s samo opredelitvijo blagovnih znamk, kjer bom
poudarek dala razlicnim pristopom k definiciji in pomembnosti blagovnih znamk, za lazje
razumevanje njihove kompleksnosti in odkritja neotipljive komponente, ki jih dela misti¢ne.
Temu bo sledila postavitev teorije feti§izma po Karlu Marxu in Slavoju Zizku, kjer bom

dokazovala naslednji hipotezi:
H1: »Fetiski znacaj blaga izhaja iz druZbene organizacije dela.« (po Marxu),
H2: »Fetiski znacaj blaga izhaja iz same dejavnosti individuov.« (po Zizku).

Nato bom prikazala Se vlogo in namen oglasevalcev. Osredotocila se bom na emocionalne
apele v oglasih in simbolne pomene blagovnih znamk, ki jih oglaSevalci uporabljajo za

preoblikovanje produktov v fetiSe, ter s tem dokazovala tudi tretjo hipotezo:

H3: »Fetiski znacaj blaga ustvarjajo oglasevalci z vkljuevanjem emocionalnih in

simbolnih pomenov v oglasih.«
Hipoteze bom potrdila s Studijo primera, Applovega iPoda.

Moje diplomsko delo bo temeljilo na analizi koncepta fetiSizacije blagovnih znamk oziroma

na analizi sekundarne literature.



2 O BLAGOVNIH ZNAMKAH in NJIHOV NASTANEK

2.1 BLAGOVNE ZNAMKE SKOZI ZGODOVINO

Blagovne znamke so poznali ze v ¢asu predmodernih druzb. Izdelovalci produktov so na
razlicne nacine »oglasevali« svoje izdelke. Trgovci so npr. obesali table, ki so oznacevali
izdelke, ki so jih prodajali. Vendar, kot pravita De Chernatony in McDonald (1998, 28), takrat
ni §lo za diferenciacijo ene ponudbe od druge. Uvajanje tovrstnih »blagovnih znamk« je bilo
zgolj funkcionalno, saj ljudje oziroma potrosniki, ki so izdelke kupovali, ve¢inoma niso bili
pismeni (De Chernatony in McDonald 1998, 28). Izdelke so kupovali zaradi njihove uporabne

vrednosti — kupovali so produkte.

Prva mnoZicna trzenjska kampanja — zacela se je v drugi polovici 19. stoletja — je imela ve¢
opraviti z oglasSevanjem kot z znamcenjem, kot ga razumemo danes (Klein 2004, 24). Pred
oglasevalci, soofenimi z vrsto nedavno izumljenih izdelkov — radiem, gramofonom,
avtomobilom, zarnico ipd. —, so bile pomembnejSe naloge, kot je ustvarjanje identitete
znamke za katerokoli korporacijo. Namen proizvajalcev je bil predvsem zasc¢ititi svoje izdelke

ali pa zagotoviti prepoznavnost svojega izdelka in kakovost (Klein 2004, 24).

Kot pravi Aaker (1991, 7), se do 20. stoletja blagovne znamke niso posebej proucevale. Do
devetdesetih let prejSnjega stoletja so blagovno znamko obravnavali predvsem kot
oznacevalko porekla (Aaker 1991, 7). Raziskovanje v zvezi z znamkami je bilo vefinoma
usmerjeno v proucevanje potroSnikovega procesa izbire med razli¢nimi izdelki (Frazen v

Lukancic¢ 2005, 16).

Kleinova (2004, 25) trdi, da so se prvi izdelki, temelje¢i na znamki, pojavili priblizno takrat
kot oglasna sporocila, ki so temeljila na izumih, in to pretezno zaradi Se ene razmeroma sveze
novosti, tovarn. Ko so se dobrine zacele proizvajati v tovarnah, na trg niso prihajali samo novi
izdelki, ampak so se tudi stari zaceli pojavljati v izrazito novih oblikah. To, kar je povzrocilo
zgodnje prizadevanje v smeri znamcenja, tako drugacnega od enostavnejSe klasi¢ne prodaje,
je bil trg, saj so ga tedaj preplavili enoli¢ni mnozi¢no proizvedeni izdelki, ki jih med seboj
nikakor ni bilo mogoce razlikovati. Tekmovalno znamcenje je postalo nujnost strojne dobe —
v kontekstu proizvodnje enakosti je bilo treba skupaj z izdelkom ustvarjati tudi njegovo

razlicnost, temeljeCo na podobi (Klein 2004, 25). Poudarek je bil na ustvarjanju identitete
7



izdelka. Produkti so zaceli dobivati t. i. dodano vrednost, ki jih je delala skrivnostne in

opremljene z lastnim Zivljenjem. Produkti so se preobrazali v »nevarne« fetise.

Po Kleinovi (2004, 26) je do konca stiridesetih let 20. stoletja Ze vzbrstela zavest, da znamka
ni samo maskota, fraza ali sliCica, natisnjena na etiketi izdelka posameznega podjetja. Hkrati z
razvojem te zamisli oglasevalec o sebi ni ve¢ menil, da je uli¢ni prodajalec, temvec »filozof in
kralj komercialne kulture«, kot se je o tem izrazil kritik oglasevanja, Randall Rothberg (v
Klein 2004, 26). Iskanje pravega pomena znamk — ali »esence znamke« je oglaSevalske
agencije sCasoma popeljalo stran od posameznih izdelkov in njihovih lastnosti ter jih
preusmerilo v psiholosko/antropolosko preucevanje tega, kaj znamke pomenijo za kulturo in

zivljenje ljudi (Klein 2004, 26).

2.2 RAZLICNI PRISTOPI K DEFINICIJI BLAGOVNE ZNAMKE

Glede na obseg literature o blagovnih znamkah je moc¢ spoznati, da se avtorji soocajo z
razliénimi definicijami blagovnih znamk, ki jih prilagodijo glede na lastna videnja in
dognanja. Woodova (2000, 664) ugotavlja, da nekateri avtorji znamke razvrS¢ajo po njihovem
imenu, spet drugi pa po njihovih znacilnostih.

Pomemben vidik je tudi ta, da se definicija blagovne znamke — zgodovinsko gledano —
spreminja v vsebinski razseznosti, kar pomembno vpliva na razumevanje pomena samih

blagovnih znamk.

Amerisko marketin§ko zdruzenje (American Marketing Association) je leta 1960 blagovno
znamko definiralo kot ime, termin, oblika, simbol ali kombinacija elementov, katerih namen
je razlikovati izdelke ali storitve enega proizvajalca ali skupine proizvajalcev od drugih — njim
razli¢nih — proizvajalcev (AmeriSko marketinsSko zdruzenje 1960).

Vsekakor je tovrstna definicija opredelila pomembno komponento blagovne znamke, tj.
diferenciacijo, zaradi katere so proizvajalci hoteli doseci vecjo prepoznavnost in pomnljivost
pri potencialnih potro$nikih in s tem tudi vecji zasluzek in rast korporacije.

Tovrstno razumevanje blagovne znamke pa ni samo izpostavilo pomembnosti diferenciacije,
temveC je naredilo poudarek tudi na razumevanju blagovne znamke zgolj kot simbola in ne

tudi osebnosti, identitete blagovne znamke.



Osebnostni oziroma identitetni pogled na blagovno znamko je v svojih delih predstavil
Kapferer (1992, 38), ki identiteto blagovne znamke kot strukturirano celoto vidi v Sestih
integriranih elementih: osebnosti, kulturi, odnosu, fiziki, samopodobi in refleksiji.

Pravi, da znamka ni nekaj, kar obesimo na vrh izdelka, ampak je nekaj, kar izhaja iz njegove

notranjosti oziroma njega samega (Kapferer 2003, 47).
Ta notranji oziroma osebnostni znacaj blagovne znamke, na katerega potro$niki gledajo kot
na feti§, je v svoji shemi »Sestavine osebnosti blagovne znamke«, lepo prikazal De

Chernatony (2002, 253):

Slika 2.1: Sestavine osebnosti blagovne znamke

Osebnost blagovne

znamke
Pristnost Vznemirljivost Sposobnost Zlahtnost Vzdrzljivost
A 4 y A 4 \ 4 A 4
+ Zivljenjska + drzna + zanesljiva + pripadnica + uporaba na
+ iskrena + zivahna + pametna vi§jega sloja prostem
+ celovita + domiselna + uspesSna + ocarljiva + odporna
+ iskriva + sodobna

Vir: De Chernatony (2002, 253)

Pomembnost tovrstnega videnja blagovne znamke ti¢i ravno v njeni neotipljivi komponenti,
dodani vrednosti, ki je zelo pomembna pri diferenciaciji proizvajalcevih izdelkov od njihovih
konkurentov. Prikazana shema pripoveduje zgodbo blagovne znamke. Ta vsebuje vrsto
cloveskih kvalitet, simbolno vrednost, ki krepi njen fetiSki znacaj. Ta neotipljiva stvar v
blagovni znamki samo Se poveca njihovo kompleksnost. Ljudje kupujejo tovrstne izdelke

ravno zato, ker jim obljubljajo nemogoce, pa vendar to pocnejo znova in znova.



Po Kennethu in Maasovi (1995, 16) je blagovna znamka nekaj bolj posebnega kot izdelek.
Blagovna znamka je v prvi vrsti ime, simbol identifikacije, poleg tega pa niz dodanih
vrednosti, ki potrosniku obljubljajo tako funkcionalno kot psiholosko prednost izdelka:
uporabnost, ceno, embalazo, barvo, okus, vonj, obliko in formo, asociativne zveze in

oglaSevanje blagovne znamke (Kenneth in Maas 1995, 16).

De Chernatony in Dall’'Olmo Riley (1998, 434-436) trdita, da danes blagovna znamka
predstavlja ujemanje funkcionalnih in emocionalnih vrednot, ki si jih izmisli podjetje s
kakovostno in psihosocialno koristjo, ki jo i§¢e potrosnik, kar nadalje pomeni, da vecje ko je
ujemanje med vrednotami blagovne znamke in potrosnikovimi racionalnimi in emocionalnimi

potrebami, bolj uspe$na je blagovna znamka (De Chernatony in Dall’Olmo Riley 1998, 436).

Kot pravi Woodward (2007, 103), so blagovne znamke kulturni oznacevalci, ki obstajajo
znotraj moralne ekonomije. Ljudje priznavajo njihovo vrednost ter jih tudi sami vrednotijo.
Blagovne znamke potrosnikom zapakirajo globoka kulturna sporocila in lastnosti, ki mu
prinasajo zadovoljstvo. Problem nastane, ko jih ti pasivno troSijjo in se o njihovi

kompleksnosti niti ne sprasujejo.

2.3 POMEMBNOST BLAGOVNE ZNAMKE

»Blagovna znamka ima funkcijo komuniciranja oziroma dajanja informacij o izdelkih, ki
nosijo njeno ime. Predvsem kaZe na stalno kakovost izdelkov, s ¢imer potro$nikom lajsa
nakupni proces in zmanj$a njihovo tveganje« (Feldwick in Bonnal v Lukanci¢ 2005, 20).

To je samo eden od pomembnih dejavnikov blagovne znamke s strani potros$nika, ki iSce
svoje zadovoljstvo. Kapferer (2003, 30) trdi, da v tem smislu govorimo o vrednosti znamke
oziroma pomenu, ki ga ima ta za potroSnika in ki poleg lajSanja nakupnega procesa lahko
zagotovi tudi druge pomembne funkcije, kot so: zagotavljanje kakovosti, razpoznavnosti,
druzbene moci, statusa v druzbi, prihranek Casa in energije s ponavljajo¢imi se nakupi iste
blagovne znamke, potrditev lastnega imidza, zadovoljstvo, povezano s privla¢nostjo znamke,
zadovoljstvo, povezano z odgovornim odnosom blagovne znamke do njenega okolja,

oglasevanje, ki ne Sokira ipd. (Kapferer 2003, 30).
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Pomembnost blagovne znamke ne naras¢a zgolj s pove¢anjem potreb potrosnikov. Razlog tici
tudi v povecanju Stevila izdelkov in blagovnih znamk (Biel Lambin v Louro in Cunha 2001,
852), naraS¢ajoci cenovni obcutljivosti, naraS¢ajocih medijskih stroskih (Leeflang in Raaij v

Louro in Cunha 2001, 852) ter vse vecji konkuren¢nosti podjetij.

Kleinova (2004, 45) trdi, da so se logotipi v prvi polovici stoletja zaceli pojavljati na zunanji
strani majic in so imeli enako druzbeno funkcijo, kot ¢e bi na oblacilih visele cene: vsakdo je
natan¢no vedel, koliko je bil &lovek, ki jih nosi, pripravljen odsteti za svoj stil. Se ve¢,
podjetja sredi devetdesetih let so bila pripravljena znamcenje prenesti na naslednjo raven:
znamcila niso ve¢ samo izdelkov, temvec¢ tudi zunanjo kulturo. Blagovne znamke od takrat
naprej niso pomenile samo simbolov, za katerimi so se skrivale zadoSCene potrebe
potro$nikov. Simbolni pomen je bil veliko bolj globlji in danes prenasa pomembne kulturne
razlike; govori o kulturi nekega naroda, njihovih navadah, Zivljenjskem stilu potro$nikov,
druzbenem zivljenju blagovnih znamk in navsezadnje govori tudi o velikosti podjetij in

njihovi denarni vrednosti.

Blagovne znamke postanejo posebej zanimive, ko se dotaknejo Custvenega apela. Kot pravi
Woodward (2007, 96): »Potrosnja izdelkov tedaj vsebuje moralno komponento, ki se kaze v
tem, da izbira in izbor produktov ne izhajata iz potro$nikovih utilitarnih potreb, temvec

produkti zanj predstavljajo globok emocionalen pomen.«

Blagovna znamka predstavlja pomemben vir vrednosti tudi za podjetje. Kapferer (2003, 31)
ugotavlja, da imajo blagovne znamke svojo osnovno funkcijo enako kot pri potroSniku:
zmanjSujejo tveganje. Kot pravi Kleinova (2004, 45), za ta podjetja znamcenje ni samo stvar
dodajanja vrednosti izdelku. Gre za Zejno vsrkavanje kulturne ideje in ikonografije, ki jih
znamke s projiciranjem idej in podob zrcalijo nazaj v kulturo kot »podaljske« svojih znamk.
Pri trenutnem kulturnem ekspanzionizmu znamcenja gre za veliko ve¢ kot le za tradicionalno
korporacijsko »razkazovanje« logotipov. Velike in uspeSne blagovne znamke — kot je npr.
Apple s svojimi izdelki — namre¢ lahko dolgoro¢no zagotavljajo uspesno, dobickonosno rast
podjetja, zagotavljajo konkurenéne prednosti ter pripomorejo k ohranitvi in izgradnji

uspesnega imidza podjetja.
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Kapferer (2003, 31) trdi, da znamka prav tako omogoca Siritve zunaj ali znotraj svoje osnovne
izdeléne kategorije. Znamka lahko vstopa na nove trge, ko je dobro poznana, ko predstavlja
simbol kakovosti in ponuja obljubo, ki jo trg ceni (Kapferer 2003, 31). Murphy (1998, 2)
tovrstne blagovne znamke imenuje »mocne znamke«, ki so v okolju Ze zelo dobro
pozicionirane, katerim ne grozi izumrtje in vsaki¢ znova zacvetijo (primer so iPod, iPad,

iPhone ipd.).

Znamke so pomembne, ker pripovedujejo zgodbe (Zaltman 2003, 211), nosijo skrivnosten,
mistien znacaj. Prav tako so pomembne, ker potroSnikom omogocajo »svoboden proces
izbire« (Murphy 1998, 1). Omogocajo nam preucevanje, razumevanje, kriticno vrednotenje
potro$nikovih navad, korporativnih ciljev ter razumevanje celotne druzbe in odnosov znotraj

nje in delovanja ljudi znotraj obstojecega kapitalisticnega sistema.

3 TEORIJA FETISIZMA PO MARXU

3.1 FETISKI ZNACAJ BLAGA IZHAJA 1Z DRUZBENE ORGANIZACIJE DELA

Misti¢en znacaj blagovne znamke so razli¢ni avtorji skuSali razkriti skozi teorijo fetiSizma.
Prvi, ki je pojem fetidizma sistematiziral in jasno opredelil, je bil Charles de Brosses (v Zizek
1997, 113), ki je ze leta 1760 definiral fetiSizem kot prvo, primitivno stopnjo religije, ki
temelji na neposrednem verovanju v naravne objekte, ki so povzdignjeni v bozZanstva (kamni,
zivali ...). Tudi Marx v Kapitalu uporablja pojem fetiSizma v obliki analogije — govori
namre¢ o podobnosti med pojmom fetiSa v »primitivnih« religijah in fetiSizmom, ki deluje v
samem jedru naSih »razvitih« druzb. Njegova argumentacija je naslednja: »Mi ¢lani “razvitih’
zahodnih druzb svojo povsem duhovno religijo radi zoperstavljamo caScenju naravnih
objektov v “primitivnih® druzbah — toda ali ni temeljni kamen nase druzbe ¢ascenje nekega
materialnega objekta (denarja, zlata, izdelka), ki v procesu menjave zadobi nadnaravne

lastnosti?« (Zizek 1997, 114).

Marx (1986, 39-43) v samem uvodu knjige Kapital I pojasnjuje pomembno razliko med
uporabno in menjalno vrednostjo blaga. Ko govorimo o uporabni vrednosti blaga, mislimo na
blago, ki nam prinasa korist, blago, ki vsebuje kvaliteto in zaradi katerega delavec opravi

koristno delo. Dobrina ima torej vrednost samo zato, ker je v njej opredmeteno ali

12



materializirano abstraktno ¢lovesko delo. Problem nastane takrat, ko se zaénemo pogovarjati
o menjalni vrednosti blaga. Ta je namre¢ za razumevanje veliko bolj kompleksna in je za
preobrazbo produkta v feti§ klju¢nega pomena. Z menjalno vrednostjo blaga imamo opraviti,
ko blago ne vsebuje ve¢ koristnega dela (npr. osemurnega delovnika za izdelavo nekega
produkta), ampak se v njem upodablja samo Se potroSena delovna sila. Ne govorimo ve¢ o
kvaliteti produkta, temve¢ o njegovi kvantiteti, ki se meri s ¢asovnim trajanjem samega dela
(za proizvodnjo produkta so potrebne samo Se Stiri ure). Govorimo o druzbeno potrebnem
delovnem casu za izdelavo kake uporabne vrednosti, ki doloca tudi velikost vrednosti

produkta.

Pomembna opazka Marxovega zgodnjega raziskovanja blagovnega fetiSizma in politicne
ekonomije nasploh je torej v tem, da kapitalisticni nacin proizvodnje, kamor spada tudi
mnozi¢na uporaba naprednih tehnologij, temelji na celotni delovni sili druzbe, ki se prikazuje
v vrednostih blagovnega sveta in velja tu kot ena in ista ¢loveska delovna sila, Ceprav sestoji
iz nestevilnih, individualnih delovnih sil (Marx 1986, 42). A. Smith (v Marx 1986, 49) tako
sluti, da velja delo, kolikor se upodablja v vrednosti blaga, samo kot troSenje delovne sile,
razume pa to troSenje spet samo kot Zrtvovanje miru, prostosti in srece, ne tudi kot normalno

zivljenjsko udejstvovanje. Vsekakor ima pred ocmi modernega mezdnega delavca.

Moderni mezdni delavec pa ne predstavlja samo troSenja delovne sile, ampak, kot pravi Marx
(v Holloway 2002, 47), v kapitalizmu ne gre samo za proizvodnjo objekta, temvec
proizvodnjo objekta, ki je proizvajalcu tuj: »Povnanjenje delavca v njegovem produktu ne
pomeni le, da postane njegovo delo neki predmet, neka vnanja eksistenca, temvec¢ da biva
zunaj njega, neodvisno, njemu tuje, in da postane nasproti njemu samostojna sila, da mu stopi
zivljenje, ki ga je posodil predmetu, sovrazno in tuje nasproti« (MEID I v Holloway 2002,

47).

Holloway (2002, 47-48) ima v mislih alienacijo, ki jo kapitalisti¢ni sistem druzbe neprestano
krepi, saj ta vzajemno krepi njegov obstoj in mo¢ nad celotno druzbo. Holloway (2002, 47—
48) zatrjuje, da je loCitev ustvarjalca od narejenega neizogibno tudi razdvojitev samega
ustvarjalca. Proizvodnja tujega objekta je neizogibno aktiven proces samoodtujevanja. In ko
odtujeno delo ¢loveku iztrga predmet njegove proizvodnje, ga odtuji od kolektiva ¢lovestva,
njegovega »generi¢nega Zivljenja«. Clovek se poslediéno preobraza v potrosnika, svojo

13



notranjo izgubljenost skusa nadomestiti v proizvodih, ki pa niso dojeti ni¢ drugace kot fetisi.
Torej reci, ki postanejo pomembne in ¢aS¢ene persone.

Marx (1986, 71-75) pravi, da se blago, na prvi pogled, zdi samoumevna, trivialna re¢. Vendar
njegova analiza pokaze, da je zelo kocljiva re¢, polna metafizicne zvitosti in teoloSkih muh.
Kolikor je blago uporabna vrednost, ni na njem ni¢ skrivnostnega, pa naj ga obravnavamo z
vidika, da s svojimi lastnostmi zadovoljuje ¢loveske potrebe, ali pa da dobi te lastnosti Sele
kot produkt cloveskega dela. Kakor hitro pa nastopi kot blago, se preobrazi v ¢utno, nad¢utno

W

Icc.

Skrivnostni znacaj delovnega produkta po Marxu (1986, 71-75) torej izvira iz njegove
blagovne oblike. Enakost ¢loveskih del dobi stvarno obliko enake vrednostne predmetnosti
delovnih produktov, mera troSenja ¢loveske delovne sile po njegovem trajanju dobi obliko
velikosti vrednosti delovnih produktov, in kon¢no, razmerja med producenti dobijo obliko
druzbenega razmerja med delovnimi produkti. Skrivnostnost blagovne oblike je tedaj
enostavno v tem, da zrcali ljudem druzbene znacaje njihovega lastnega dela kot predmetene
znacaje delovnih produktov samih, kot druzbene naravne lastnosti teh rec¢i in zato tudi
druzbeno razmerje producentov do celotnega dela kot druzbeno razmerje med predmeti. Tu so
produkti ¢loveske glave videti kot samostojne podobe, ki so obdarjene z lastnim Zivljenjem in
so v odnosih med seboj in z ljudmi (Marx 1986, 71-75).

Ta fetiSki znacaj blagovnega sveta izvira iz svojevrstnega druzbenega znacaja dela, ki
producira blago. Dolo¢anje velikosti vrednosti blaga z delovnim ¢asom je torej skrivnost, ki je
skrita pod pojavi v gibanjih relativnih blagovnih vrednosti. Odkritje te skrivnosti odpravi
videz, kakor, da se velikosti vrednosti delovnih produktov dolo¢ajo zgolj slucajno (Marx
1986, 73-75).

Problem ti¢i v tem, da se te dolocCitve dolocajo za hrbtom producentov in se jim zato zdijo
dane z obicajem (Marx 1986, 48), druzbeni odnosi pa se prikazujejo kot lastnost

psevdokonkretnega materialnega objekta (Zizek 1997, 119).
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4 FETISIZEM KOT FORMA

4.1 FETISKI ZNACAJ BLAGA 1ZHAJA 1Z SAME DEJAVNOSTI INDIVIDUOV

Po Zizku (1997, 122) poanta, ki jo je treba neprestano ponavljati, ti¢i v tem, da pri Marxovem
pojmu fetiSizma tocke fetiSisticne sprevrnitve ni iskati v tem, kar ljudje mislijo, da poc¢nejo,
pac pa na ravni njihove »realne« druzbene dejavnosti: tipi¢ni burzoazni subjekt je v svojih
zavestnih pogledih utilitaristicni nominalist — vendar pa v svoji druzbeni dejavnosti, pri
menjavi na trgu, ravna, kot da blaga niso zgolj objekti, pac pa objekti, obdarjeni s posebnimi
moc¢mi in polni »teoloSkih muh«. Gre za to, da se ljudje dobro zavedajo, kakSne so stvari v
resnici, zelo dobro vedo, da blago ali denar ni ni¢ drugega kot postvarela forma pojavljajocih
se druzbenih odnosov, da se torej za »odnosi med stvarmi« nahajajo »odnosi med ljudmi« —
paradoks je v tem, da v svoji druzbeni dejavnosti delujejo, kot da tega ne vedo in se ravnajo

po fetisistiéni iluziji (Zizek 1997, 122).

Zgodnja, mo¢na kritika Marxovega razumevanja blagovnega fetiSizma sta bila Riha in Zizek
(1985, 8), ki sta Marxu sicer priznala dejstvo, da je politiéna ekonomija analizirala vrednost in
velikost vrednosti, ¢etudi nepopolno, ter odkrila vsebino, ki je skrita v teh oblikah. Nikdar pa
se ni niti vpraSala, zakaj privzema ta vsebina takSno obliko, zakaj se torej delo upodablja v
vrednosti in mera dela s svojim ¢asovnim trajanjem v velikosti vrednosti delovnega produkta.
Hribar (1980, 33) pritrjuje, da je za Marxa fetiSizem vezan direktno na menjavo, izhaja
direktno iz elementarne forme menjave: iz menjalne vrednosti kot postvarele forme
menjalnega odnosa. Problem Marxove teorije fetiSizma je v tem, da ta ni izhajala iz ¢loveka,

marvec¢ iz produkcijskega nacina, v katerega so zajeti ljudje (Hribar 1980, 13).

Zizek (1986, 97-98) pravi, da Marxovo odkritje skrivnosti odpravi videz zgolj naklju¢ne
dolocitve vrednostnih velikosti delovnih produktov, toda ta korak ne zadosca. Klasi¢na
mescanska politicna ekonomija je obticala na tej ravni fetiSistiCne zaslepljenosti s »skritim
bistvom, ki jo zanima zgolj »skrita vsebina« za blagovno obliko; prav zato pa ne more
pojasniti »skrivnosti blagovne oblike«, tj. ohrani zanjo blago, kljub pojasnitvi »skrivnosti
velikosti vrednosti«, nekaj zagonetnega. Treba je torej izvesti naslednji korak, analizirati
genezo same blagovne forme, odgovoriti ne le na vpraSanje, katero skrito bistvo se izraza v
blagovni formi, temve¢ raziskati proces, po katerem bistvo privzame prav takSno formo

(Zizek 1986, 97-98).
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TakSen poudarek na analizi forme nam hkrati omogoci nov pristop k problemu fetiSizma
oziroma fetiSisticne zavesti. Izhajamo iz najbolj lapidarne Marxove opredelitve fetiSisticne,
sprevrnjene zavesti, »tega ne vedo, vendar pa to delajo /sie wissen es nicht, aber sie tun es/«

(Zizek 1986, 98).

Imamo torej neko iluzijo, ki je na delu v sami socialni dejanskosti, v sami dejavnosti
individuov, ki kot nekak »postulat« opredeljuje njihovo delovanje. Spontana ideologija
individuov, vpetih v blagovna razmerja, ni, da so produkti nekaj magi¢nega, temve¢ vidijo v
blagu preprost dogovorjen znak, ki jim daje pravico do deleza druzbenega proizvoda; problem
je v tem, da ravnajo, kot da bi blago, ta naravna stvar, bilo neposredno uteleSenje bogastva.
To, Cesar posamezniki »ne vedo«, kar spregledajo, je fetiSisti¢na iluzija, ki upravlja njihovo
delovanje, dejanskost akta menjave. Mesto iluzije je torej dejanski druzbeni proces (Zizek

1986, 99).

Zizek (1986, 99) dodaja, da je treba tu zadevo za e eno stopnjo dopolniti oziroma zaplesti.
Pravi, da nujno ni le to, da individui verjamejo v fetis, ampak je prav tako nujno, da to svoje
verovanje potlacijo v nezavedno, da imajo do njega odnos »saj vem, da ni tako ...«. Direktno
verovanje ne bi dejanskosti blagovnih razmerij ni¢ manj onemogocilo od neverovanja: ¢e bi
direktno verovali, bi bila to psihoti¢na pozicija, direktna fiksacija na materialno predmetnost
blaga, ki bi blokirala Zeljo — tisto Zeljo, ki nas Zene v nenehno novo prisvajanje in ki jo odpira
prav vednost, da »to (Se) ni tisto«, da materialni denar, ki ga drzimo v rokah, Se ni »tisto
pravo« ... Materialnost denarja — problem, ki je, kot je pokazal Rado Riha (v Zizek 1986, 99),
ostal nerazreSen pri Marxu — torej ni neposredna materialnost tvarine, ki jo drzimo v rokah,
temve¢ gre za drugo telo, telo v telesu, za tisto, kar psihoanaliticna teorija opredeli kot
»sublimno telo«: ¢e naj parafraziramo samega Sohn-Rethla (v Zizek 1986, 99), gre za to, kot
da bi imel denar ali blago poleg obrabljive, uni¢ljive tvarine, iz katere je, Se neko drugo,
neunicljivo telo, nad katerim nima ¢as nobene moci, telo, izvzeto krogotoku rojevanja in

razkroja.

Klju¢, ki se nahaja v samem delovanju ljudi, je mogoce najbolje razumeti v tem, da ljudje
fetiSizirajo blagovne znamke zaradi, kot smo ze pokazali, izgube nekega notranjega bistva. S
tem, ko se ¢loveski odnosi sprevracajo v tekmovalne, popredmetene, odtujene odnose, ljudje
materialnim dobrinam vedno bolj pripisujejo magi¢ne moci, ki naj bi lastniku teh dobrin
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zagotovile raj na Zemlji (Hamilton 2007, 14—-15). Bolj kot torej preiskujemo vlogo blagovnih
znamk v moderni druzbi, bolj se naSa obsedenost z njo kaze kot feti§ — kot neziv predmet, ki
se mu pripisuje magi¢na moc. Doseci pa jo je mogoce z veC tovora oziroma ve¢ denarja, ki
prepricuje obicajne ljudi, naj ohranijo vero in verjamejo, da bo novi tovor ali denar prispel in

ponesel vernike v stanje ekstaze (Hamilton 2007, 14—15).

Ljudje se skratka s tovrstnim pocetjem skuSajo osvoboditi zunanjih okov, saj so zanje
blagovne znamke edini pravi prijatelji, edine zaupanja vredne stvari. Problem njihovega
delovanja ni samo v tem, da ljudje fetiSizirajo blagovne produkte, da torej ¢lovek z blagom
vzpostavi dejanski odnos, ampak tudi v tem, da nam kapitalisticna organizacija druzbe
zapoveduje, naj nanje gledamo kot na samostojna in ¢as¢ena bitja, ker nam le kot taka lahko
zagotovijo obstoj znotraj obstojeCega sistema. »Blagovni fetiSizem je penetracija
kapitalisti¢éne nad-moc¢i v samo jedro naSega bitja, v vse naSe navade in misli, vse naSe odnose
z drugimi« (Holloway 2002, 52). Sedaj je jasno, da ljudje sami pripomorejo k oblikovanju
notranjega nemira in vsaki¢ ponavljajoCega se nezadovoljstva. Ljudje so s svojim pocetjem
ni¢ ve¢ kot samo oropani svoje druZzbenosti in transformirani v »posameznike«, nujno
dopolnitev blagovne menjave (Holloway 2002, 53), vendar kot eden izmed mnogih druzbenih
akterjev v svojem pocetju niso sami. Na strani kapitalskih mogotcev pomembno vlogo

zasedajo tudi oglasevalci z oglaSevanjem simbolno obdarjenih produktov.

5 OGLASEVANJE

5.1 VLOGA in NAMEN OGLASEVALCEV

»Ta kuga fantazem, o kateri govori Petrarca v Moji skrivnosti — podobe, ki zameglijo mojo
trezno presojo — je v danasnjih avdiovizualnih medijih prignana do skrajnosti«

(Zizek 1997, 7).

Med antagonizmi, ki so znacilni za naso dobo (na eni strani globalizacija svetovnega trga, na
drugi strani poudarjanje etni¢nih partikularnosti itn.), morda kljuéno mesto pripada
antagonizmu med abstraktnostjo, ki vse bolj doloca nasa zivljenja (v obliki digitalizacije,

spekulativnih trznih razmerij itn.), in poplavo kvazikonkretnih podob (Zizek 1997, 7).
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Govorimo o vlogi oglasevalskih agencij, ki v dana$nji, simbolni reprezentaciji blagovnih

znamk, zasedajo glavno vlogo.

Slovenski oglasevalski kodeks bi vlogo oglasevanja opredelil takole:

»Sprosceno oglasevanje je eden od kljuénih dejavnikov za spodbujanje procesov menjave in s
tem za normalno delovanje trga in njegovih zakonitosti. Oglasevanje spodbuja zdravega
tekmovalnega duha, teznjo po preseganju dosezenega, omogocCa uveljavitev boljSega in
prodornejSega znanja in dela, povecuje odgovornost in ustvarja pogoje za zaupanje na trgu ter
prispeva k vecji ekonomski ucinkovitosti v procesih menjave« (Slovenska oglasevalska

zbornica 1994).

»Osnovna naloga oglasevanja je, da posreduje in Siri informacije o izdelkih, storitvah, idejah,
organizacijah itd. (v nadaljevanju izdelki) podjetij in drugih organizacij ter zasebnikov
posameznim javnostim v druzbi, zato ima enakovredno viogo kot druge informacije v procesu
mnozicnega komuniciranja. Od teh ga locuje predvsem dejstvo, da je to placana, prepoznavna
in podpisana informacija, kar predpostavlja tudi njegovo znacilnost, da ne le predvsem
informira, ampak skusa tudi prepricevati in vplivati na spremembo dolocenih stalis¢ in s tem
posredno tudi na ustrezno akcijo. Ni nujno, da je prepricevalni element v oglasnem sporocilu
prevladujoc, je pa pricakovati, da gre tudi v primeru gole informacije za vrsto prepricevanja,
seveda v okvirih, ki jih dopuscata in Zelita sprejeti potrosnik in druzba kot celota. Ceprav
oglasevanje v nacelu zastopa interese narocnika, kar je tudi splosno sprejeto in pricakovano,
pa je smisel te dejavnosti vzpostavitev dvosmerne komunikacije med porabnikom in
ponudnikom ter v koncnem cilju zadovoljitev Zelja obeh« (Slovenska oglasevalska zbornica

1994).

Franzen in drugi (1999, 11) so mnenja, da si oglasSevalci prizadevajo za izgradnjo mocne
blagovne znamke, povecanje lastniSkega in trznega deleza, dobre rezultate svojih investicij,
prav tako pa se ukvarjajo z vplivi potrosnikovih navad za korist blagovne znamke, ki jo

oglasujejo.

Po mnenju Katona (1964, 59) je temeljna vloga oglasevalcev potroSnike seznaniti s tem,
kateri produkti so trenutno na voljo v ogromnih trgovinskih centrih. Tako kot pri blagovni
znamki skuSajo oglaSevalci v prvi fazi svoje potroSnike zgolj informirati o novostih
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produktov, ki se pojavljajo na trgu (Katona 1964, 59). S tem se strinjata tudi Wright in Mertes
(1974, 129), ko pravita, da je glavna in verjetno tudi najbolj uspesna funkcija oglasevanja v
tem, da prenaSa informacijo. Vendar pa hkrati opozarjata, da z zagotavljanjem informacij po

navadi ne mislimo na oglasevalsko zmoznost vplivanja na ljudi (Wright in Mertes 1974, 129).

Na vpraSanje »Kaj pocnejo oglasevalci za izpolnitev svojega namena?« Wright in Mertes

(1974, 179) odgovarjata:

=>» informirajo,
=>» prepricujejo,
=>» opominjajo 0z. Spominjajo,

=>» lahko tudi zabavajo.

Eden izmed klju¢nih elementov oglasevanja, ki ga Wright in Mertes izpustita, je zmozZnost
oglasevalcev, da svojim potroSnikom obljubljajo. Obljuba, ki naj bi jo dolocena blagovna
znamka izpolnila potro$niku, je zelo pomembna za razumevanje preobrazbe blagovne znamke
v fetis, ker le kot tak lahko posamezniku zagotovi vedji status v druzbi ali obcutek pripadnosti
druzbeni skupini. Sassatelli (2007, 75) v svoji knjigi lepo ponazori, kako oglasevalci

pripomorejo k oblikovanju produktov v fetise:

Posameznikova zmoznost troSenja ne sme predstavljati ovire za ekonomski razvoj. Zaradi tega
mora kapitalisticni sistem v ¢loveSkem duhu sproziti vedno nove potrebe, manipulirati z
njihovimi Zeljami po produktih in jih neprestano vecati. Po Marxu (v Sassatelli 2007, 75)
potrosniki v kapitalisticno moderni druzbi sploh ne locijo ve¢, kaj je za njih potrebno in
uporabno in kaj ne. Sami si ne morejo pomagati, prav tako pa tudi s produkti ne, saj je njihov
cilj doseci vsakega potroSnika, ne glede na njihove dejanske potrebe. Ti produkti se tako
preobrazijo v fetiSe, saj postanejo za potrosnike zelo pomembni. Produkti kot fetisi dobijo svoje
zivljenje, postanejo metafizicni in distancirani. Na koncu so ti feti§i samo Se sence druzbenih

vezi, s strani katerih so tudi izraZeni.

Oglasevalci torej naredijo, da blagovne znamke postanejo nasi zvesti prijatelji, saj nasSo
depresijo in Zalost pretvarjajo v veselje, zadovoljstvo in uzitek. Kot pravi Sassatelli (2007,
27), potrosniki ne samo, da kupujejo, ampak so tudi nauceni, kako pridobiti zadovoljstvo s

strani  spektakularizacije produktov. PotroSnikom je pokazano, kako vzpostavljati
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personalizirano razmerje z objekti in njihovimi pomeni, ki jih pomagajo posredovati
oglasevalci in druge komunikacijske oblike s pomocjo vizualne predstave, ki se potroSniku

najbolj vtisne v spomin.

5.2 PRODUKT KOT FETIS IN EMOCIONALNI APEL V OGLASIH

Oglasevalci ze od nekdaj verjamejo, da je oglasevanje lahko zelo u¢inkovito, ¢e vsebuje nekaj
emocionalnih apelov. To spoznanje je pomembno zaradi dveh razlogov: (1.) glavna
komponenta blagovne znamke je sprozitev pomembnega Custvenega odziva, ki je pogosto in
morda vedno klju¢na prednost uporabe doloc¢enega izdelka. (2.) Sam proces, skozi katerega
gredo potrosniki pri nakupu doloc¢ene blagovne znamke, je Custveno obarvan. Oglasevanje je
v obeh primerih ucinkovit vir za okrepitev Custvenih odzivov potrosnika (Mehta in Purvis

2006, 49).

Holbrook in drugi (1984, 728) trdijo, da so emocionalni vidiki v oglasih izjemnega pomena
pri potro$nikovih odlocitvah o nakupu dolo¢nega blagovnega izdelka. Pravijo, da se v mislih
potrosnikov dogaja veliko ve¢ kot samo procesiranje informacij in ravno zato je treba

upostevati tudi simboli¢ne, emocijske in estetske aspekte vedenja potrosnikov.

V prejs$njih poglavjih je bilo omenjeno, kako se ljudje zaradi samega nacina dela v moderni,
kapitalisticni druzbi oddaljujejo od proizvedenega izdelka. Holloway (2002, 47-48) ima v
mislih alienacijo, ki povzro¢i, da posameznik izgubi svoje notranje bistvo, se odtuji od
samega sebe, njegovo Zivljenje postane kompleksna uganka. Holloway (2002, 47) govori o
proizvodnji ljudi, ki so poskodovani, pohabljeni, oropani ¢lovecnosti: ta odnos je odnos
delavca do njegove lastne dejavnosti kot dejavnosti, ki mu ne pripada, dejavnost kot trpnost,

mo¢ kot nemoc, delav€eva lastna fizicna in duhovna energija, njegovo osebno Zivljenje.

Clovek posledi¢no dozivlja Gustveno praznino, saj se zaradi samega nacina dela izgublja tudi
kakr$nakoli ¢ustvena vez s sodelavci in ljudmi, ki nas obkrozajo. Tu potem nastopi blagovni
fetiSizem: »odnosi med stvarmi stopijo na mesto odnosov med ljudmi, feti$ se torej premesti

na objekt (Zizek 1997, 118). Kapitalistiéna druzba prepri¢uje ljudi, da ¢ustveno praznino
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lahko potrosniki pois¢ejo samo v produktih na trgu. OglaSevalci se angazirajo tako, da s

kreativnimi in premisljenimi oglasi potrdijo logiko neprestane potesitve.

Holbrook in drugi (1984, 729) govorijo o t. i. motivacijskem vedenju, saj potroSniki na
blagovnih policah vsaki¢ znova iS¢ejo izdelek, ki obljublja in zagotavlja veliko ve¢ od
prejSnjega. Ljudje so zaradi uporabe tovrstnih fetiSev — katerih namen je kratkoroc¢no trajanje

— prepricani, da bodo zadovoljili oziroma nadomestili neko notranjo, ustveno praznino.

Hamiltonova (2007, 77) pravi, da bo sodobni potro$niski kapitalizem cvetel, vse dokler bodo
zelje ljudi presegale to, kar imajo. Za reprodukcijo sistema je zato klju¢nega pomena, da
oglasevalci iz produktov delajo fetiSe in da so posamezniki nenehno nezadovoljni s tem, kar
imajo. Ironija je v tem, da gospodarstvo dejansko ne ustvarja sre¢nosti, nasprotno, nesre¢nost
vzdrzuje gospodarsko rast. Zato je treba nenehno vzbujati nelagodje in Custven propad v
potro$nikih, ¢e naj sodobni potrosniski kapitalizem prezivi. To po Hamiltonovi (2007, 77)

pojasnjuje nepogresljivo vlogo oglasevalske industrije.

Oglasevalci se na vso moc¢ trudijo oblikovati in vzdrZevati pot do posameznikovih tezav.
SkuSajo namre¢ odkriti kompleksne skupke obcutkov, ki so povezani s posameznimi
proizvodi, in izdelati ustrezne marketinSke kampanje, ki nagovarjajo te obcutke (Hamilton

2007, 79).

Baldwin (1989, 85) trdi, da odlocitev za nakup pogosto izvira iz emocionalnih in ne
racionalnih razlogov, odkar oglasevanje v svojih oglasih uporablja emocionalne apele.

Iz tega lahko sklenemo, da blagovne znamke ne temeljijo in gradijo na svoji uporabnosti,
temvecC se v njih skriva veliko bolj globlji motiv za nakup. Oglasevalci nas prepric¢ujejo, da se
za njihovimi oblikami skrivajo sreca, ljubezen, radost, veselje in uspeh. Oglasevanje je

namenoma zasnovano tako, da zavaja razumnega potrosnika (Hamilton 2007, 85).

5.3 SIMBOLNI POMENI V OGLASIH

Veliko trznih raziskav o potrosnikih je pokazalo, da so ljudje bolj nagnjeni k vizualnim kot

verbalnim predstavam (Holbrook in drugi 1984, 730). Prikaz blagovnega izdelka na sliki ali
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plakatu naredi na posameznega potrosnika veliko vecji vtis, saj si posameznik lahko videno

shrani v spomin in tudi kasneje razvija zanj pomembne konotativne pomene.

Lahko bi torej rekli, da je oglaSevanje ena najbolj vplivnih institucij socializacije moderne
druzbe: strukturira medijsko vsebino, igra pomembno vlogo pri konstrukciji druzbene in
spolne identitete, ima pomemben vpliv pri oblikovanju odnosa otroci—starsi, je dominantna
strategija v politiénih kampanjah, ohranja nadzor nad druzbenimi institucijami (Sport in
popularna glasba), prav tako pa je v zadnjih letih postalo pomembna tema vsakdanje

komunikacije (Jhally 1987, 3).

Po Hirschamnu in Zhangu (v Alozie 2010, 1) je oglasevanje pomembno, ker sluzi kot medij
za prenos retori¢ne, simbolne in metaforicne vsebine. OglaSevanje je odvisno od vizualne
podobe, barve, gibanja, glasbe in drugih neverbalnih elementov, ki prenasSajo pomembne
kulturne vrednote (Johar in drugi v Alozie 2010, 1).

V predmodernih druzbah je veljalo, da so pomen dobrinam dolocali religija in obicaji.
Ogromno reci, kot so hiSe, orodja, so skozi generacije kroZile znotraj druZin in so sluzile kot
kazalci druzbene pripadnosti in pomembnosti razlikovanja med ¢asom, prostorom, druzbenim
statusom in spolom. Danes je situacija ravno obratna. Moderne oglasevalske agencije vCasih
stvarem pripisujejo pomen, ki so si ga izposodile pri starodavnih kulturah, verah. Zato se tudi
potro$niSka praksa danes veliko bolj razlikuje od tiste v preteklosti. V moderni in uspesni
industriji uzivamo presezek dobrin na trgu. Pomen teh dobrin pa je navadno zasnovan,
prehoden, postavljen, saj le tako lahko sluzi mnozenju profita. Da bi lazje razumeli, zakaj in
kako pride do tega, moramo najprej razumeti semiotiko oziroma simboli¢en pomen dobrin

(Sliviek 2012, 3).

Barthes (v Cohen in Kennedy 2007, 325) pravi, da v razli¢nih oblikah kulturne reprezentacije,
kot je npr. oglaSevanje, povezava med oznaCevalcem, oznaCencem in signifikacijo ni
samoumevna. Oznacevalci so prikazani preko vidnih kulturnih predmetov in njihovo
sporoCilo ter naSa zmoznost razbrati ga nista naklju¢no razdeljena med nas, temve¢ so
prikazani druzbam, ki so se naucile podobne kode in dogovorjene znake ter imajo podobno

druzbeno ideologijo. Druzbeni pomeni se nato zdruzijo in tvorijo jasno sporocilo.
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Gre za to, da je veliko znakov namensko proizvedenih in poslanih v druzbo s strani
prevladujocih interesnih skupin, kamor spada tudi oglasevanje. Sami znaki so redko nedolzni
in njihovo sporoéilo ustvarja vrednotne preference. Ce &loveka, obletenega v najnovejsi
obleki Hugo Boss, vidimo v novem mercedesu, ga ne bomo opisali kot obleCenega v kos
cunje v nekem avtomobilu, ampak mu bomo na podlagi dogovorjenega simbola, ki smo ga
razbrali, pripisali visok status v druzbi. Pojavi se torej proces nastajanja mita, ki dobi status
vecne resnice in preprecuje naso zmoznost drugacne interpretacije druzbenih oziroma
kulturnih pomenov (Slivsek 2012, 4).

Isto se na drugi strani dogaja s produkti s trgovinskih polic. Samospoznanje, ki bi ga ¢lovek
naSel preko kreativnega dela, ki mu je bil sicer odvzet s strani neosebne ekonomije,
nadomesca Zelja po nakupu privlacnih izdelkov na policah nakupovalnega centra. Simbolni
pomeni produktov oziroma fetiSev se razkrivajo v sami dejavnosti potro$nikov. Nezivi objekti
so naenkrat obravnavani, kot da potrebujejo posebno predanost, pripisujemo jim veliko
osebno pomembnost in jih celo precenjujemo (Slivsek 2012, 5). Gre torej za proces

»ietiSizacije« produktov, saj jih potrosniki preoblikujejo v objekte danosti in ¢arobnosti.

Odgovor na vprasanje »Zakaj so blagovne znamke tako pomembne?« je: ne samo zato, ker se
pojavljajo mnozi¢no in povsod, ampak zato, ker so vkljueni v druzbeno reprezentacijo
oziroma simbolizacijo in so prepoznani kot pomembni nosilci pomenov za druzbeno
delovanje. Blagovne znamke zastopajo simbole, nekatere vidike kulture in imajo kulturno

resonanco, ker so priznane s strani ¢lanov druzbe ali druzbene skupine (Woodward 2007, 28).

Oglasevanje je tako v ustvarjanju fetiSev uspesno, ker krepi notranji obcutek, da nekaj
manjka, da ustvarja pogoje za verigo razocaranj, a obenem vseeno vzdrzuje upanje, da bo Se

vec tega, kar je doslej vedno spodletelo, nazadnje le uspelo (Hamilton 2007, 84).

6 STUDIJA PRIMERA': iPod

6.1 iPod SKOZI TEORIJO FETISIZMA

Adorno in Horkheimer (v Cohen in Kennedy 2007, 321) trdita, da je Sirjenje fordisti¢ne
proizvodnje prisililo podjetja v vec¢anje nasih Zelja po novih izdelkih in hkrati v prepricanje,
da zamenjamo $e Cisto uporabne izdelke z novimi, $e bolj privla¢nimi.
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Ena izmed uspesnih korporacij, ki sledi zgoraj navedenemu motu, je tudi Apple. Namrec,
okoli leta 2001 je Apple napovedal prihod »prodorne« naprave — iPoda, ki naj bi po besedah
Steva Jobsa v svoji majhni velikosti zaobjel vse funkcije, ki bodo potroSnika prepricale v
nakup. »iPod je prodorna naprava — tehnologija, ki — zahvaljujo¢ svoji velikosti, enostavni
uporabi in sposobnosti shraniti vse glasbene hite — sprevraca glasbeno industrijo« (Jobs v
Kahney 2005, 13). Govorimo o razvoju tehnologije in trznega gospodarstva, ki bi ga po

besedah Hamiltonove (2007, 61) lahko postavili v samo jedro problema, fetiSizma rasti.

Informacijska in zabavna tehnologija je ze od nekdaj nepremagljiva na svojem podrocju.
Uspeh ti¢i v ustvarjanju nepoteSenih potreb in Zelja po novih fetiSih, ki Zene potrosnike v
neskoncen imaginarij obljubljenih produktov. Applov izum majhnega »genija« je potroSnike
enostavno povedel v obljubljeno deZelo uzitkov in strasti. Debord (v Bull 2007, 7) govori o Se
enem orozju kapitalisticne druzbe, katerega namen je oslabitev kolektivnih vezi med
drzavljani neke kulture. »Tehnologija je izolacija. Vse izbrane dobrine s strani
spektakularnega sistema so prav tako orozja za konstantno produkcijo osamljenih mnoZic«

(Debord v Bull 2007, 7).

Tako kot vsa tehnologija, tako tudi iPod gradi na temeljih alienacije in kapitalisti¢cno-druzbene
organizacije dela. Dejstvo, da je Apple leta 2005 prodal vec kot deset milijonov iPodov

(Kahney 2005, 13), govori o njithovi masovni proizvodnji in potro$nji.

Tehnologija zaradi druzbene konstrukcije dela stremi k hitri proizvodnji in Se hitrejsi
potrosnji, zaradi Cesar delavci izgubijo stik s proizvedenimi izdelki in se od samega,
brezosebnega nacina dela vse bolj oddaljujejo. Proizvodnja in ¢as, potrebna za izdelavo iPoda,
se zaradi naprednejSih tehnoloskih strojev krajSata, vse manj delavcev pa vzpostavlja fizicni
stik s svojim produktom. Smisel in veselje do dela sta jim enostavno iztrgana iz rok in

prestavljena na proizveden izdelek oziroma fetis.

Potro$niki s svojim nezavednim pocetjem spreobracajo produkte v fetiSe in do njih zavzemajo
prav posebne, negovane odnose. iPod je samo eden od mnogih primerov, pri katerem so
odnosi med ljudmi premes¢eni na odnose med stvarmi (Zizek 1997, 115). Deluje zato, ker je
Applov iPod prava kulturna ikona — nekaj ve¢ kot do sedaj predstavljeni izdelki — saj
predstavlja vzviSeno vez med mobilnostjo, estetiko in funkcionalnostjo zvoka in dotika, ki
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svojim uporabnikom omogoca postavitev glasbenega sveta na dlani njihove roke (Bull 2007,

1.

Potrosniki svoja nezavedna ravnanja (odnos »saj vem, da ni tako ...«) do iPoda opravicujejo z
njegovo zivljenjsko pomembnostjo za njih. iPod je tisti, ki omogoca privilegiranost zasebnega
zivljenja s poudarkom na konceptu potrosnika kot izoliranega subjekta. V tem pocetju se
potrosniki pocutijo zmozne in zeljne osvoboditve od vsakdanjih pritiskov: obveza do sluzbe,
naporen in neizogiben delovni teden, delo po mesecih in ¢ez celo leto. Obcutek kontrole nad
hitrim tempom zivljenja je tisti, ki dela iPod nekaj magi¢nega (Bull 2007, 8).

Kot pravi Bull (v Kahney 2005, 26): »iPod deluje, ker svojim uporabnikom nudi kontrolo nad
njihovimi potovanji, trajanjem potovanj in ¢asom, skozi katerega se premikajo. iPod pomeni
generalizacijo, njegova glavna tocka pa je obcutek kontrole. Ljudje imajo radi kontrolo. Tako
lahko kontrolirajo svoj prostor, svoj ¢as in interakcijo z drugimi ..., obenem pa se imajo lepo.

To se ne more razumeti — enostavno jim daje obilo uzitkov.«

v .

nekih globljih obcutkov, saj ga celo sami delavci v Applu uporabljajo (Kahney 2005, 134) kot

ucinkovito pomirjevalno sredstvo.

6.2 iPod in EMOCIONALNI APEL

Znano je, da oglasevalci pri prepricevalnih tehnikah zelo pogosto povezujejo osebnostne
znalilnosti posameznika z njegovim potro$niSkim vedenjem. Posebno pri iPodu so
oglasevalci veliko poudarka dali na najstnike (in tudi druge starostne skupine), ki, primerjajo¢
se s svojimi vrstniki, skuSajo biti »in«, zadovoljiti Custveno, najstniSko hrepenenje po

pripadnosti doloceni druzbeni skupini, doseci stanje popolne Custvene ekstaze.

Razlog za tovrstno prizadevanje lezi v iPodovi vsakdanji pojavnosti. iPod je postal primerljiv
z mobilnim telefonom in osebnim racunalnikom, ki predstavljata nepogresljive pripomocke
naSega vsakdanjika. Kot pravi Kahney (2005, 3), govorimo o tehnoloskih napravah, ki jih
drzimo ob sebi in povsod. Naprava, kot je iPod, pa ne predstavlja dodatnih delovnih

obremenitev, kot bi jih utegnila mobitel ali racunalnik, temve¢ nam ponuja neko pozitivno
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zatoCisce, prostor, v katerem dozivljamo prijetne obcutke. Kahney (2005, 3) govori o uspesni

uporabi iPoda za preprecitev evforije in drugih negativnih, stresnih trenutkov.

iPod bi na tej tocki lahko oznagili za »nekaj veé«. Kot vemo Ze od Marxa (v Zizek 2003, 6), je
blago skrivnostna re¢, polna teoloskih muh: poseben predmet, ki zadovolji neko posebno —
umisljeno ali stvarno — potrebo, toda hkrati obljuba »nefesa vec«, brezdanjega uzitka,
katerega pravo mesto je fantazma. Zizek se tu naslanja na fantazmatski prostor, ki bi se lahko
glasil takole: »Ce bo§ kupil iPod, ne bo§ zamenjal le motede velikega walkmana ali CD-
predvajalnika, ampak bo$ tudi ... dobil.« iPod tako povzema formulo vseh proizvodov, ki
obljubljajo »vec«. Funkcija tega »vec« pa je seveda, da zapolni praznino nekega »manj«, da

nas kompenzira za dejstvo, da blago po definiciji nikoli ne izpolni svoje (fantazmatske)

obljube (Zizek 2003, 6).

Tudi Elias (v Ule in Kline 1996, 18) meni, da ljudje pod pritiskom druzbe odlagajo
neposredne cutne zadovoljitve in jih nadomestijo z Zeljami oziroma z nenehno produkcijo
nadomestnih zadovoljitev. iPod postane ucinkovito antistresno blago, ki nam omogoca
odplavati stran od vsakdanjih pritiskov. Omogoca zadovoljitev ¢ustvenih potreb, ki jih zaradi
samega nacina zivljenja ne utegnemo dejansko zadovoljiti. iPod je skratka magnet, ki ga
Applovi delavci uporabljajo za notranjo pomiritev (Kahney 2005, 134), kirurgi pa za blazitev
custvene napetosti moznega spodrsljaja (Kahney 2005, 113).

iPod je zaradi Custvene kompenzacije postal del naSe osebnosti (Kahney 2005, 3). Kahney
(2005, 3) pravi, da je iPod Se najbolj oseben od osebnih naprav. Posebnega in osebnega pa ga
ne dela samo njegov videz, ampak tudi nacin predvajanja glasbe, ki jo omogoca. Kahney
(2005, 3) trdi, da je iPod magicen ravno zaradi glasbe, ki jo lahko vsebuje. Vanj je moZno
spraviti celotno kolekcijo priljubljenih skladb, ki se lepo prilegajo znotraj majhne, bele Skatle,

tezke kot kupcek kart.

Skrivnosten znacaj iPoda izhaja iz njegove notranje akustike, iz glasbe, ki posamezniku
omogoca dozivljanje razli¢nih obcutkov. Bull (2007, 33) pravi, da iPod svojim lastnikom nudi
popolno izkljucitev. Poslusanje glasbe, ki jo omogoca iPod, spodbuja v posameznikih ugodne
obCutke, saj se s svojim iPodom v stresnem okolju, v katerem zivijo, lahko pocutijo bolje.

iPod jim omogoca »laZja« srecanja z ljudmi, s katerimi se ne razumejo najbolje.
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iPod svojim uporabnikom nudi blazilne in pomirjevalne u¢inke. Lastniki se pocutijo bolje in
se lahko v vsakem trenutku izkljucijo iz neprijetnega okolja. Ljudje ga enostavno obozujejo,

ker jim daje obc¢utek nadzora (Bull 2007, 29).

Nekateri lastniki iPodov gredo celo dlje in majhne naprave obravnavajo za hisne ljubljencke —
dolo¢eno, neposredno Custveno zadovoljitev zamenjajo z nadomestkom: iPode oblacijo v
izbrana »oblacilak, jith povezujejo z dragocenimi spomini, saj z njimi lahko slikajo
najpomembnejSe trenutke svojega Zivljenja, prav tako pa jih uporabljajo v ljubezenskih
situacijah (zarokah), ko na ozadje iPoda pisSejo zarocne ponudbe: »Ana, se bos§ porocila z
menoj?« (Kahney 2005, 82-88). Tu gre za t. i. »ekstremne fetiSe«, ki ne govorijo le o

zivljenjskem stilu posameznika, temvec tudi o njegovi Custveni inteligenci.

6.3 iPod in SIMBOLNI POMEN

Ule in Kline (1996, 14) trdita, da je vpliv propagandnih sporocil, povezan Se z eno ¢lovekovo
zeljo, namre¢ z zeljo in potrebo po simbolnem. Ne Zelimo si potrosnisSkih stvari le zaradi
njihove uporabnosti, koristnosti, temve¢ tudi zaradi simbolnih koristi, ki jih ponuja njihova
posest ali interakcija z njimi.

Tudi iPod je en izmed tistih blagovnih znamk, ki imetniku prinaajo simbolne »koristi«. Zizek
(2003, 10) govori o t. i. »faktorju X«, ki v resnici ne pomeni ni¢ drugega kot »simbolno
fikcijo«, ki ji v realnosti individua ni¢ ne ustreza. V tem je tudi filozofski paradoks: ¢e ljudem
odvzamemo to razseznost sre¢nega nakljucja, e naSe »naravne« lastnosti postanejo predmet
biokemicne in biogenetske kontrole in reguliranja, potem izgubimo to, kar je lezalo onstran
njih, faktor X (Zizek 2003, 10). Enako se na drugi strani dogaja z iPodom: iPod sam po sebi
ne prinaga nobenih uporabnih vrednosti, gre zgolj za majhno napravo z nekaj gumbi. Ce pa
iPod primerjamo z drugimi glasbenimi napravami, pridemo do njegovega X-faktorja,

odkrijemo skrivnostni X, notranji zaklad na3ega bitja (Zizek 2003, 10).

Sedaj so Ze vsi Applovi izdelki, kot tudi iPod, prepoznani kot pomembni nosilci pomenov za
druzbeno delovanje. Za najstnike namre¢ iPod predstavlja dogovorjeni simbol vkljucitve v
najstniSke skupine. Posamezniki nanj gledajo kot na magicen objekt, ki simbolizira status v

druzbi, pripadnost modnemu, nenehno razvijajoemu se zivljenjskemu stilu. iPod je v
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nagovarjanju ciljnih skupin Se posebej uspesen, ker je primeren za vse starostne skupine.
Nekateri ga zamenjujejo s sredstvom zagotavljanja svobodnega gibanja. Je naprava, ki daje

obcutek »svobode«, obenem pa nadzor nad okoljem in njegovim dogajanjem (Bull 2007, 3).

Adorno (v Bull 2007, 5) govori o Se enem simbolnem fenomenu iPoda. Pravi, da iPodovi
uporabniki zivijo v svetu »mi-jstva«, saj iPod lahko sluzi kot substitut oziroma simbol
povezanosti med ljudmi, ki je primanjkuje modernim druZzbam. Njegovi uporabniki ga
enostavno obozujejo, ker sluzi kot naprava, ki omogoc¢a zasebnost, po drugi strani pa naprava,
ki zdruzuje ljudi — namre¢ vse ve¢ je ljudi, ki uporabljajo iPod in si delijo njegove skupne
izkusnje. S tem se strinja tudi Bull (2007, 9), ko pravi, da je iPod naprava, ki hkrati izolira in

zdruzuje.

Bull (2007, 31) prav tako pravi, da uporaba iPoda lahko sluzi kot simbol druzbene nevidnosti
med uporabniki: bele slusalke, ki prav tako simbolizirajo svobodomiselnost in visijo z
uporabnikovih uses, naznanjajo, da je posameznik trenutno »zaseden« oziroma nedosegljiv za
pogovor z drugimi. Uporabnik tako nima obcutka krivde do drugih, iPod pa postane Se
posebej prijazen ter koristen za njihovo uporabo. Zastopa namre¢ ¢loveku koristne simbole,
nekatere vidike kulture ter posameznike, ki zakodirana sporocila s pomocjo dogovorjenih kod

jasno razberejo.

7 SKLEP

V diplomskem delu sem analizirala koncept fetiSizacije blagovnih znamk, ki sem ga razdelila
s pomodjo teorije fetidizma po Karlu Marxu in Slavoju Zizku. Zanimalo me je predvsem,
kako pride do fetiSizacije produktov, oziroma kateri so tisti dejavniki, ki povzrocajo

spreobracanje blagovnih znamk v fetise.

Ugotovila sem, da je po Karlu Marxu, druzbena organizacija dela tista, ki obdarja produkt s
fetiskim znacajem. Do njega pridemo takrat, ko se zatnemo pogovarjati o menjalni vrednosti
blaga. Ta je namre¢ za razumevanje veliko bolj kompleksna od uporabne vrednosti blaga in je
za preobrazbo produkta v feti§ kljucnega pomena. Z menjalno vrednostjo blaga imamo

opraviti, ko blago ne vsebuje ve¢ koristnega dela, ampak se v njem upodablja samo Se
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potroSena delovna sila. Ne govorimo ve¢ o kvaliteti produkta, temvec o njegovi kvantiteti, ki
se meri s ¢asovnim trajanjem samega dela (Marx 1986, 39-43). Od tod izvira skrivnosten
znacaj blaga, ki gradi na neotipljivi vrednosti.

Po Slavoju Zizku pa ima fetiski znadaj blaga bolj opravka s posameznim potro$nikom kot s
produkcijskim nac¢inom proizvodnje. Imamo torej neko iluzijo, ki je na delu v sami socialni
dejanskosti, v sami dejavnosti individuov, ki kot nekak »postulat« opredeljuje njihovo
delovanje. Spontana ideologija individuov, vpetih v blagovna razmerja, ni, da so produkti
nekaj magicnega, temvec vidijo v blagu preprost dogovorjen znak, ki jim daje pravico do
deleza druzbenega proizvoda. Problem je torej v potros$nikih, ki ravnajo, kot da bi blago, ta
naravna stvar, bilo neposredno uteleSenje bogastva. Mesto iluzije je torej dejanski druzbeni
proces (Zizek 1986, 99).

Skozi samo analizo koncepta pa sem prisla tudi do naslednje pomembne ugotovitve za
razumevanje fetiSizacije blagovnih znamk, in sicer te, da druzbena organizacija dela in ljudje
v svojem nezavednem ravnanju niso sami. Na strani kapitalskih mogotcev pomembno vlogo
zasedajo tudi oglasevalci z oglaSevanjem simbolno in custveno obdarjenih produktov.
Oglasevalci torej naredijo, da blagovne znamke postanejo naSi zvesti prijatelji, saj naSo
depresijo in Zalost pretvarjajo v veselje, zadovoljstvo in uzitek. Kot pravi Sassatelli (2007,
27), potrosniki ne samo, da kupujejo, ampak so tudi nauceni, kako pridobiti zadovoljstvo s
strani spektakularizacije produktov. S simbolnimi in custvenimi konotacijami v glavah
potroS$nikov naredijo, da ti na blagovne znamke gledajo kot na menjalne oziroma dodane

vrednosti in ne na njihovo dejansko uporabnost.

Glede na zgoraj navedene ugotovitve, ki so podkrepljene s samo Studijo iPoda, lahko
sklenem, da so blagovne znamke zelo pomembne za preucevanje, ker pripovedujejo o druzbi,
kulturi, nosijo skrivnosten, misticen znacaj. Prav tako so pomembne, ker potroSnikom
omogocajo »svoboden proces izbire« (Murphy 1998, 1). Omogocajo nam preucevanje,
razumevanje in kriticno vrednotenje potrosnikovih navad, korporativnih ciljev ter
razumevanje celotne druzbe in odnosov znotraj nje in delovanja ljudi znotraj obstojecega

kapitalisti¢nega sistema.
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