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Religija kot blagovna znamka
Povzetek

Religija iz danasnjih sodobnih druzb ne izginja. V ZDA lahko opazujemo odprto religijsko
trziSCe, poblagovljenje religije pa je realno stanje sodobne amerisSke druzbe. Poblagovljenje
religije se kaze na veC nacinov. Lahko ga opazujemo skozi ustvarjanje in trzenje religijskih
dobrin s poudarkom na karizmi in izjemnem vodstvu; zaloznistvo religijskih publikacij;
predvajanje religijskih sporocil in oddaj preko mnozi¢nih medijev; komercialne filme in ostale
oblike popularne kulture; religijski turizem ter adaptacijo poslovne strategije sodobnih
organizacij. Veliko ameriskih religijskih organizacij na religijsko trzis¢e vstopa z inovativnimi
marketinskimi pristopi, zaradi velike konkurence pa se posluzujejo tudi tehnik znamcenja.
Izraze poblagovljenja, ob drugih, najdemo tudi pri Amisih in v megacerkvah. Megacerkve, kot
novodobne religijske organizacije s karizmati¢nimi voditelji in prilagojenimi religijskimi
vsebinami, so se izkazale za zelo uspesne in finanéno donosne blagovne znamke. Klju¢ni
akter megacerkva je obicajno glavni pridigar, zato tudi njega velikokrat prepoznamo kot
blagovno znamko. Pri Amisih, ki Se zmeraj vztrajajo pri svojem ultra tradicionalnem nacinu
Zivljenja in locenosti od sveta, se poblagovljenje religije kaze predvsem v uspesni blagovni
znamki »Amis«, ki so jo ustvarili neamiski poslovnezi in v amisko orientiranem turizmu. V
primerjavi z ameriskim religijskim trzis¢em je evropsko religijsko trzis¢e manj odprto in manj
Zivahno.

Klju¢ne besede: religija, ZDA, poblagovljenje, megacerkve, Amisi



Religion as a Commercial Brand
Abstract

Religion is not disappearing from today's modern societies. We can observe an open
religious market in the US and the commodification of religion is a reality of contemporary
US society. The commodification of religion is manifested in several ways. It can be viewed
through  creation and marketing of religious goods, with an emphasis on exceptional
charisma and leadership; publishing of religious publications; spreading of religious
messages and programs through the mass media; commercial movies and other forms of
popular culture; religious tourism and the adaptation of business strategies of modern
organizations. Many American religious organizations are entering into the religious market
with innovative marketing approaches, where due to high competition they also use
techniques of branding. The effects of commodification, among others, can also be found in
Amish societies and in megachurches. Megachurches, as contemporary religious
organizations with charismatic leaders and adapted religious content, have proven to be
very successful and financially profitable brands. The key figures of a megachurch is usually
their main preacher, therefore, he is often recognized as a brand as well. In the world of
Amish, where they still follow their ultra-traditional way of life and separation from the
world, the commodification of religion is mainly reflected in the successful brand “Amish”,
created by non-Amish businessmen and Amish oriented tourism. Compared with the
American religious market, the European religious market is less open and less lively.

Key words: religion, USA, commodification, megachurch, Amish
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1 Uvod

1.1 Opredelitev teme in omejitve

Religija kot druzbeni proizvod se oblikuje, raste, upada in spreminja skozi Stevilne
posameznike in skupine, njihove interakcije s svetom in druzbo ter nenazadnje skozi njihovo
razumevanje sveta. Zdi se, da je poblagovljenje skupni imenovalec prakticno vseh podrodij

sodobne druzbe in da mu ne more ubezZati niti religija.

Tako kot druzba se spreminjajo tudi religije, zato je nemogoce postaviti univerzalno in
brez€asno definicijo religije. Lahko preucimo definicije religij, kot so jih zapisali teoretiki
preteklega in sedanjega Casa, lahko jo interpretiramo z danasnjega zornega kota, zavedati pa
se moramo, da preucujemo procese, ki so nenehno v gibanju in ki se konstantno
spreminjajo. V tem delu se ne bom ukvarjala s tem, ali so religijska prepri¢anja pravilna ali
napacna (Giddens in Sutton 2013), temvec me bo v okviru dane teme zanimalo, kako so
religije organizirane in katere druzbene sile pripomorejo k prezivetju ali upadu religij. Tako
navajam in povzemam le nekatere avtorje, za katere osebno menim, da so, prvi¢, relevantni
za temo, ki jo obravnavam, in drugi¢, da so njihovi teoretski pristopi relevantni za ¢as, v
katerem obravnavam to temo. Ob tem se popolnoma zavedam, da obravnavani pojavi
nikakor niso enoznacni in dokoncni, temvec¢ se nenehno spreminjajo. Njihova umestitev v
danasnji ¢as se mi zdi izjemno velikega pomena. Ko v tem delu govorim o religiji, imam v

mislih krs¢anstvo. V izogib pretirani kompleksnosti in [aZji analizi je takSna omejitev nujna.

Pri preucevaniju religijskega dogajanja na Zahodu se bom opirala na dva socioloska pristopa.
Tradicionalna teorija ali teorija sekularizacije (katere izhodis¢a sta postavila ze Weber in
Durkheim) se osredotoca na povprasevanje mnozi¢ne javnosti od spodaj navzgor. Ta teorija
predpostavlja, da bodo, ko se bodo druzbe industrializirale, religijske navade, skoraj
neodvisno od religijskih akterjev in institucij, postopoma izginile. V nasprotju s tem se
sodobnejsa teorija, imenovana tudi teorija racionalne izbire (katere zagovorniki so Finke,
Stark, lannacone, Bainbridge, Warner in drugi), osredotoca na ponudbo religijskih organizacij
od zgoraj navzdol in poudarja, da je povprasevanje javnosti po religiji enakomerno, pri cemer

kljucno vlogo igrajo religijske organizacije (ki jih v tem delu imenujem tudi religijski



ponudniki) in njihovi voditelji, ki gradijo in vzdrZujejo kongregacije (Norris in Ingelhart 2003,

4).

Ne moremo zaobiti dejstva, da Zivimo v ¢asu, ko vsa podrocja posameznikovega Zivljenja
prezema potrosnistvo. Potrosnistvo ¢utimo, govorimo in ga konec koncev tudi Zivimo. Mlajse
generacije se v tak svet Ze rojevajo, starejSe pa so bile v veliki meri uspesno prevzgojene. Na
tiso¢e oglasov dnevno nam sugerira, kje nakupovati, kaj jesti, kako se oblacditi, na kaksni
postelji spati, kako vzgajati otroke in voditi gospodinjstvo. Pri tem ni toliko pomembno,
kak$na je uporabna vrednost teh dobrin ali storitev, temvec to, da izberemo prave zgodbe, ki
stojijo za njimi. PotrosniSka druzba in ves aparat, ki jo poganja, Zelita, da ustvarimo odnos s
temi izdelki in storitvami na nacin, da se z njimi identificiramo. Prodajajo nam znamke. Vsi
vzpostavimo z znamkami nek odnos. In vsi imamo dolo¢ene znamke raje kot druge (Einstein
2008). Nekatere so Ze tako zelo integrirane v nase vsakdanje Zivljenje, da jih sploh ne

dojemamo vec kot znamke.

Moje zanimanje bo osredotoeno na Zdruzene drzave Amerike (v nadaljevanju ZDA), ki so
ena redkih razvitih postmodernih drzav, ki ohranjajo visoko religijsko pripadnost svojih
drzavljanov. V Ameriki nikoli ni bilo monopola cerkve, religijo v danasnjem kontekstu pa
lahko opisemo kot podijetje, ki je konkuren¢no na lahko dostopnem trgu (Joffe 2011).
Puritanstvo, smer protestantizma, ki je pomembno zaznamovalo religijsko prizorisce ZDA, je
bilo angleska razli¢ica kalvinizma, v jedru katerega je predestinacija — bodisi vnaprej
doloéeno odresenje ali pa vecno pogubljenje. Kljub temu se je kalvinizem, kot meni Joffe
(2011), ko se je ukoreninil v Ameriki, obrnil za 180 stopinj in se razvil v optimisti¢no kulturo
samopomoci. Pojem izvirnega greha je zamenjalo naéelo naredi sam. Bog pomaga tistim, ki si
pomagajo sami. Nikjer drugje religija ne vzpodbuja taksne, v celoti sekularne ideologije, ki bi
bila tako usmerjena v lastno odgovornost in odresitev tukaj in zdaj. Joffe jo imenuje
»amerikanizem« (Joffe 2011, 58). Na bostonskem Centru za religijo in amerisko javno
Zivljenje! ugotavljajo, da se sicer »ve¢ina Ameri¢anov opredeljuje za kristjane, vendar je
ameriSko krs¢anstvo izredno raznoliko: na stotine razli¢nih krs¢anskih denominacij sobiva in
noben posameznik ali skupina ne more trditi, da predstavlja vse kristjane«. Pluralizem je Se
ena znacilnost ameriSkega religijskega vzorca. Malo kje na svetu je tako zelo izrazen kot v

ZDA. K temu zagotovo pripomore dejstvo, da religija s strani vlade ni ne regulirana in ne

1 Boisi Center for Religion and American Public Life, Religious Pluralism in the United States
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subvencionirana (Jelen 2007). V Ameriki je uveljavljen odprt religijski trg, do religije pa vlada

izjemno pozitivno vzdusje, ki se kaze tudi v teisti¢ni civilnoreligijski retoriki (Smrke 1996, 37).

Amerika je Ze sama po sebi blagovna znamka (Twitchell 2005). Amerisko prizoris¢e v
danasnjem casu v veliki meri zaznamuje ekonomizacija, poblagovljenje in marketizacija
religije. James Clint Smoot pravi, da »je popularna religija postala prijazna do uporabnika
oziroma »samousmerjena«, kot se izrazi Wade Clark Roof (1998)« (Smoot 2010, 212). Mara
Einstein (2008) poudarja, da je soodvisnost med religijo in marketingom v nasi kulturi
neizogibna in da obstajajo ocitne podobnosti med tema dvema kulturnima formama. Obe
instituciji se zanaSata na pripovedovanje zgodb (glej tudi Twitchell 2005), ustvarjanje
pomenov in na pripravljenost ljudi, da verjamejo v nekaj, kar je intelektualno neverjetno.
Religije ustvarjajo pomene skozi mite, obrede in prakse, marketing pa ustvarja pomene skozi
oglasevanje in nakupovanje. Religija je sprejemanje nekega sistema prepri¢anj, marketing pa
je sprejemanje prepric¢anj o nekem produktu. Religije imajo religijske skupnosti, marketing
ima skupnosti trznih znamk. Religija je postala produkt in produkti so postali religija.
Einsteinova je prepri¢ana, da je religijo mozno raziskovati tudi s staliS¢a marketinga, ki
vrednoti atribute in koristi. Kot religijske atribute navaja sveta besedila, mesta, kamor se gre
ob sobotah ali nedeljah, vire informacij, ki jih podaja voditelj in ostale krhke elemente, ki jih
najdemo v vedini organiziranih religij. Njene ugodnosti pa so prijateljstvo, interakcija s
podobno misle¢imi, boljSe zavedanje o dobrem pocutju in stanju, morda odresenje (Einstein

2008).

Smrke in Hafner Fink (2015) v obravnavi odnosov med ekonomijo in religijo ponujata
dvanajst vidikov, ki ve¢inoma nastopajo v parih: 1. razlikujeta in raziskujeta ucinke
ekonomije na religijo in ucinke religije na ekonomijo; 2. ekonomija (lahko) je/funkcionira kot
nekaks$na religija in religija (lahko) je/funkcionira kot nekaksna ekonomija (gre za odnos med
pojavoma v njunem ontoloskem statusu); 3. v smislu medsebojne adaptacije pojavov locita
med prilagajanjem ekonomije religiji in prilagajanjem religije ekonomiji; 4. tematika
ekonomike verskih organizacij (gre za trzenje religije in verski marketing); 5. razlikovanje
stalis¢ verskih organizacij in vernikov do ekonomskih razmer in raziskovanje odnosov med
(politicno) ekonomskimi interesi in religijo ter 6. teorije, ki religijo obravnavajo kot posebno
proizvodnjo in verske akterje kot posebne ekonomske akterje (Smrke in Hafner Fink 2015,

437). Sama bom v tem delu uporabljala termin marketing (v najSirSem pomenu besede), saj



se mi za obravnavano temo zdi primernejsi, ob tem pa menim, da ne onemogoca primerjav z
religijo, kot jo v zgoraj zapisanem predlagata Smrke in Hafner Fink. Podrodje mojega
zanimanja je prezemanje procesov marketinga in religije ter predvsem produkti in stanja, ki
ob takSnem sodelovanju nastanejo. Pri tem naj poudarim, da me bo zanimala predvsem
smer, v kateri marketing in potrosniska kultura, v vseh svojih pojavnih oblikah, vplivata na
podrocje religije in religijske organizacije, manj pa obratna smer, torej kakSne vplive ima
religija na marketing. Pri tem ne trdim, da takSnega vplivanja ni ali da je manj pomembno,
menim le, da je prvotna smer vplivanja veliko bolj uporabna in produktivna za raziskovanje

zastavljene teme.

Vse Cloveske druzbe poznajo posamezna dejanja menjave, a specificna znacilnost
kapitalisticne druzbe, v kateri Zivimo, je, da je mogoce na trgu menjati prakticno vse
(Heinrich v Amon Prodnik 2014, 85). Kapitalizem se od drugih nacinov produkcije razlikuje
tudi v tem, da dobrine niso v lasti tistih, ki jih proizvajajo, in da ni klju€na uporabna vrednost,
pa¢ pa menjalna (Debeljak 2002, Song 2003). Se ve¢, uporabna vrednost postane privesek
blagu, postane le nacin, kako doseci cilj. Kaj bo in kaj ne bo proizvedeno, doloc¢a trg, ki se
ozira le na to, kaj bo mogoce prodati in ne, kaj je pomembno za druzbo (Amon Prodnik 2014,
22). Za razliko od vsebine dolocene redi, ki je njena »naravna forma« oziroma materialna
kompozicija, je klju¢ni del reéi kot blaga njena druzbena oziroma ekonomsko determinirana
forma (Amon Prodnik 2014, 85). Blago, proizvedeno v kapitalisti¢ni produkciji, je fetiSizirano,
odvzeto in odmaknjeno od njegove resni¢ne uporabe na nacin, ki ustvarja novo zmedo glede
njegovega nastanka in vrednosti (Song 2003, 110). Samo to, kar stopi ¢ez ozka vrata trga,
dobi menjalno vrednost, vse, kar ostaja zunaj trga, ima zgolj uporabno vrednost (Braudel v
Amon Prodnik 2014, 86). V tem segmentu tako lahko trdimo, da je poblagovljenje proces

transformacije uporabnih vrednosti v menjalne vrednosti (Mosco v Amon Prodnik 2014, 87).

Smiselno je, da marketing — kot znacdilnost poblagovljenosti — lo¢im na religijski marketing in
marketing religij (Twitchell 2005, Einstein 2008, Krizaj 2012). Religijski marketing vkljucuje
marketinske dejavnosti (znamcenje, oglasevanje) in uporabo marketinskih orodij (analiza
konkurentov, potrosnikov, trendov, ciljnih javnosti), pri ¢emer klju¢ni kriterij ni religijska
vsebina, temvec to, da so izvajalci te dejavnosti izklju¢no religijske organizacije. Obratno pa
je za marketing religij znacilno to, da se izvajajo marketinske aktivnosti, katerih kljuéni kriterij

je religija ali religijska vsebina, ni pa kljucnega pomena, ali te aktivnosti izvajajo same
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religijske organizacije. V tej luci bom raziskovala, ali in kako religije same postanejo blagovne

znamke ter ali in kako v okviru svojega delovanja ustvarijo znamke.

Zanimalo me bo, na kakSen nacin se kaze prisotnost religije v sedanji potrosniski druzbi in
kakSne so njene pojavne oblike. Ali lahko v duhu poblagovljenja vsega (Amon Prodnik 2014)
na religijskem podrocju v ZDA govorimo o enotnih procesih poblagovljenja? Izraze in ucinke
poblagovljenja religije bom iskala pri dveh razlicnih ameriskih religijskih pojavih: pri Amisih in

v megacerkvah.

Amisi so zelo tradicionalna religijska skupnost, ki ima svoje korenine v anabaptisti¢nih
gibanjih v Evropi in je v 18. stoletju prvi¢, na zacetku 19. stoletja pa drugi¢ emigrirala v
ZdruZene drzave Amerike. Uvr§€amo jih med ultra tradicionaliste (Debeljak 1995). Poznamo
veliko razlicnih amiskih skupnosti. V grobem jih delimo na »nizke« in »visoke« skupnosti
AmiSev, pri ¢emer so pripadniki prve skupine bolj tradicionalni, medtem ko so pripadniki
druge skupine bolj liberalno naravnani. Zaradi lazje in preglednejSe predstavitve bom v tem
delu govorila o amiskih skupnostih kot celoti. Pri tem v nobenem primeru ne mislim, da
razlike med posameznimi amiskimi skupnostmi niso pomembne. Zase pravijo, da »zZivijo
religijo« in da je ta sestavni del njihovega Zivljenja. Ena najvecjih ironij v Zivljenju Amisev je
ta, da so ljudje, ki so se zavezali, da bodo ostali loeni od sveta, prav zaradi tega pritegnili
toliko pozornosti. Ocaranost Ameri¢anov nad Amisi je bila povod za nastanek k Amisem
usmerjenega turizma, ki je pripeljal do tega, da so se zelo dobro zaceli prodajati vsi izdelki, ki
so bili na kakrSenkoli nacin povezani z Amisi. Amiske skupnosti zaradi Stevilnih vplivov
modernizacije niso ve¢ samozadostne. Zaradi tega so se morali prilagoditi dolo¢enim
procesom komuniciranja in trgovanja z zunanjim svetom, od katerega je (zmeraj bolj)
odvisno njihovo prezivetje. Te spremembe pa pomembno vplivajo na Zivljenja Amisev, tako
znotraj kot izven njihove skupnosti. Vecina akademikov je bila prepri¢anih, da bodo z
napredkom modernizacije postopoma izginili. Vendar pa se to ni zgodilo, nasprotno, njihovo

Stevilo se je v zadnjem casu le Se povecalo.

Megacerkve na drugi strani so v ZDA relativho nov pojav. Njihov porast belezimo v 80. letih
20. stoletja in niso izkljuéno ameriski fenomen. Kot pravi Scott Thumma (1996), so
megacerkve, v svojem najbolj osnovhem pomenu, kongregacije, ki imajo 2000 ali vec
obiskovalcev bogosluzij na teden. Vecina jih je protestantskih. Posamezne megacerkve se

sicer povezujejo v zdruZenja, niso pa del velje denominacije. To jim na vseh ravneh
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delovanja daje neomejeno svobodo. So premisljeno zasnovane organizacije, oblikovane
(dobesedno) po meri sodobnega ¢loveka. Od arhitekturne zasnove cerkve, ki je bolj kot
sakralnemu objektu podobna Studentskemu kampusu, pridige, ki jo sami raje imenujejo
sporocilo, do glasbe, ki jo predvajajo med samimi obredi, ni¢ ni prepuséeno nakljucju. Gre za
kongregacije, ki uporabljajo prav poseben vzorec organizacije, programskih pridigarjev in
odnosov med ¢lani. Vecina jih je lociranih v predmestjih, privlacijo pa potrosnisko naravnane,
mobilne, dobro izobrazene druzine srednjega razreda (Thumma 1996). Klju¢ne znadilnosti
megacerkve so Se karizmaticen voditelj, prilagodljivost in uporaba sodobne tehnologije. Z
uporabo najsodobnejSe tehnologije bogosluzje spremenijo v spektakel z veliko glasbe, petja
in posebnih ucinkov. Svojim vernikom nudijo Stevilne dodatne dejavnosti in ugodnosti.
Organizirajo delavnice in aktivnosti za posameznike vseh starosti in za vse tegobe sodobnega
¢asa, nemalokrat pa so ob njihovih sakralnih objektih postavljeni tudi rekreacijski center,
knjigarna, kavarna in celo restavracija. Veliko megacerkva pridiga tako imenovani »evangelij
blaginje« (Greenblatt in Powell 2007), ki obljublja osebno izpolnitev in uspeh. Na nek nacin
predstavljajo »nizkocenovne dobavitelje odresitve« (Twitchell v Greenblatt in Powell 2007).
Ljudje mnozicno obiskujejo megacerkve, ker se tam pocutijo dobro. Pridiga oziroma
sporocilo ni prestrogo, glas in ton voditelja sta poezija za usesa, velikost cerkve pa jim po eni
strani nudi popolno anonimnost, po drugi pa jim daje obcutek pripadnosti skupini, ki ima
enako religijsko prepricanje. Svojo uspesnost megacerkve merijo v velikosti cerkve. Vecja kot
je, boljsa je (Twitchell 2005). Velike zasluzke jim prinasa predvsem trZzenje dopolnilnih
dejavnosti, kot so zaloZnistvo in knjigarne. Posamezni voditelji (na primer Rick Warren) so
avtorji Stevilnih knjiznih uspesnic. Prakticno vse megacerkve imajo dobro zasnovane spletne

strani in so tudi na ostalih ravneh sodobne druzbe odli¢no vpete v Zivljenja posameznikov.

vevyv

Amerisko religijsko trzisce je izredno raznoliko, predvsem pa je Ze od nekdaj zelo Zivahno. Na
pestrem religijskem trZiS¢u lahko vsak najde nekaj zase, ne da bi s tem omejeval svojega
sodrzavljana. Ameriska religija je generirala pojem denominacije, cerkve, ki priznava
legitimni obstoj drugih cerkva. Religijske organizacije v ZDA imajo status neprofitnih
organizacij in na predpostavki, da sluzijo javhemu dobremu (na nacin, ki mu profitne
organizacije ne morejo), Ze od zacetkov uzivajo Stevilne ugodnosti. Zakoni o dohodkih iz leta
1909, 1913 in 1917 so pripomogli k oblikovanju sodobnega zveznega davinega sistema in

tako neprofitnim organizacijam zagotovili, da so izvzete iz placevanja davka na kakrsenkoli
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dohodek, ki ga ustvarijo in kakrSenkoli dohodek, ki ga prejmejo preko donacij. Drzavne in

lokalne vlade so v glavnem sledile taksni ureditvi (Emba 2015).

Ob vsem zapisanem ne gre pozabiti, da imajo ameriske religijske razmere tudi negativne
plati. Te je moc zaslediti v manipuliranju z ljudmi; vzbujanju vtisa ¢udeZnih ozdravitev (na
primer cudeZna izvirska voda in domnevne ¢udeZne ozdravitve bolnih ali hendikepiranih
posameznikov pred obclinstvom, ki jih je izvajal televangelist Peter Popoff), razne goljufije
(primer pastorja Marka Driscollija, ki je najel in bogato placal agencijo, s pomocjo katere je
dosegel, da se je njegova knjiga Pravi zakon: Resnica o spolnosti, prijateljstvu in skupnem
Zivljenju iz leta 2011 uvrstila na prvo mesto seznama najbolje prodajanih knjig v ¢asopisu The
New York Times), usmerjenost na dobicek (posamezne megacerkve, ki ob donacijah svojih

Stevilnih ¢lanov velikokrat delujejo kot prava podjetja ali celo mini mesta) in druge.

AmeriSko religijsko trziS¢e bom na osnovnem nivoju primerjala z evropskim religijskim
trziS¢em. Tudi Evropa velja za izredno razvito in moderno druzbo, za njeno religijsko trzis¢e

pa se zdi, da je prej togo kot Zivahno.
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1.2 Namen in cilji

Predmet mojega raziskovanja bo preucevanje ucinkov procesov poblagovljenja oziroma
komodifikacije religije v ZDA. Bolj specificno bo moj namen naslednji: ugotoviti, kdaj religija
nastopa kot blagovna znamka ter ali oz. kdaj uporablja marketinske prijeme (in orodja) za
obstoj svoje religijske skupnosti in za novacenje €lanov; raziskati, kakSno vlogo pri tem
odnosu igrajo izzivi sodobne druzbe, kot so sekularizacija, globalizacija, modernizacija in
potrosnistvo ter; preuciti, kako se tendenca, da lahko religija nastopa kot blagovna znamka,
kaze pri specifi¢nih religijskih skupnostih, kot so na primer Amisi in megacerkve. Nazadnje, a
zato ni¢ manj pomembno, bo moj cilj ugotoviti Se, ali je mogoce najti vzporednice

ameriskemu modelu tudi drugje v svetu.

1.3 Hipoteze

* Religija lahko, tako na religijsko odprtem kot na religijsko zaprtem trzis¢u, zaradi procesov
poblagovljenja, njegovih izrazov in drugih druzbenih dejavnikov nastopa kot blagovna

znamka.

* Religijske skupnosti v ZDA v veliki meri spretno uporabljajo marketinska orodja in s tem
izboljSujejo in (sodobnemu nacinu Zivljenja) prilagajajo svojo podobo in prakse; receno
drugace, premisljen religijski marketing in uporaba sodobnih tehnologij pozitivho ucinkujeta

na rast denominacije oziroma cerkve v ZDA.
* V primerjavi z drugimi deli Zahoda je poblagovljenje religije v ZDA veliko bolj izrazeno.

* Obstajajo razli¢ni nacini poblagovljenja cerkva. Empiri¢na primera, ki ju bom obravnavala,

sta skupnost AmiSev na eni in megacerkve na drugi strani.
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1.4 Metodologija

Analizirala bom primarne (ameriSska ustava, raziskave PEW raziskovalnega centra) in
sekundarne (knjige, zbornike, strokovne ¢lanke, raziskovalna porocila, internetne in druge)
vire. Uporabila bom deskriptivno, analiticno in komparativno metodo. V zacetnih poglavjih
bom analiti€no predstavila teoretske pristope razlicnih avtorjev, ki se ukvarjajo s teorijo
religije. Z deskriptivho metodo bom predstavila religijo v ZDA, ki je del ameriSkega kulturno-
religijskega vzorca (Smrke 1996). Vloga religije v ameriski druzbi in njun medsebojni odnos se
pomembno razlikujeta od sakralno-sekularnega odnosa v drugih druzbah. V poglavjih, ki
sledijo, bom preucevala, kakSen vpliv imajo na religijo in njen odnos z marketingom procesi
modernizacije in globalizacije ter posledi¢no, kaksno vlogo pri teh vplivih ima neoliberalizem,
ki pomeni osrednjo ekonomsko paradigmo sodobnega ¢asa. Kulturna identiteta lahko
pomembno vpliva na religijsko identiteto. Zaradi tega bom preucila, kako potrosnisSko
prezeta kulturna identiteta, ki je znacilna za ZdruzZene drzave, vpliva na to, da se tudi religija
lahko pojavi in trzi kot blagovna znamka. V osrednjih poglavjih bom preucdila pisne in spletne
vire ter ugotavljala, v kaSnem odnosu sta religija in marketing nasploh, kak$ni so njuni
medsebojni vplivi, kaj pomeni blagovna znamka na podrocju religije in kako poteka
znamcenje religije. Moja raziskava bo temeljila na dolocitvi kriterijev poblagovljenosti
religije. Za lazje razumevanje in proucevanje odnosa med religijo in marketingom bom
uporabila klasifikacijo poglavitnih vidikov, pri éemer se bom opirala na klasifikacijo, kot sta jo
zastavila Smrke in Hafner Fink (2015). Z analizo statistk (PEW raziskovalnega centra) si bom
pomagala pri ugotavljanju, kaksna je religijska praksa Ameri¢anov danes. V sklepnih poglavjih
bom z analitiéno metodo, s pomoc¢jo pregledane literature in virov, ugotavljala, ali sta pojava
megacerkva in skupnosti AmiSev primera religijske blagovne znamke in na kaksen nacin se to
kaze. Da bo celotna tema dobila umestitev tudi v Sirsi, globalni kontekst, bom na koncu, na
zelo osnovni ravni, s komparativno metodo primerjala ameriski model religijskega trzisca z
evropskim. Zakljucila bom s sklepnimi mislimi, v katerih bom predstavila svoje ugotovitve in

na podlagi katerih bom potrdila ali ovrgla zastavljene hipoteze.
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2 Teorija religije

Za opisovanje dogajanja na religijskem podrocju sodobnega Zahoda obstajata dva klju¢na
(nikakor pa ne edina) socioloska pristopa: tradicionalnejsi pristop, ki ga prepoznavamo kot
sekularizacijsko tezo (ali »teorijo povprasevanja«) ter sodobnejsi pristop, ki ga imenujemo
teorija racionalne izbire (ali »teorija ponudbe«). Gre za dva diametralno nasprotna pristopa,
pri ¢emer se prvi osredotoca na potrosnike, drugi pa na religijske ponudnike. Obicajno (ni pa
nujno) preucevalci sekularizacijsko tezo povezujejo z Evropo, teorijo racionalne izbire pa s

podroc¢jem ZDA.

2.1 Sekularizacijska teza

Beyer (1999) sekularizacijo prepozna kot makroteoretski konstrukt na zelo visoki ravni.
Njegova vrednost kot takSnega ni in nikoli ni bila v napovedovanju izidov, temvec raje v
ponujanju uporabnih opisov druZbene situacije, v kateri se trenutno nahajamo v odnosu do
religije. Sekularizacijska teza pojasnjuje, zakaj in kako se religija kot podrocje ¢loveskega
prizadevanja sooca s posebnimi izzivi v sodobni globalni druzbi; ne more pa, na kakrsenkoli
nacin, napovedovati, kako se bodo opazovani odzivi znotraj religijske domene izsli, preprosto
zato, ker je na makrosocialnem nivoju v igri prevec¢ spremenljivk. Karl Dobbelaere meni, da je
sekularizacija uporabna kot deskriptivni termin, podobno kot globalizacija in podobne druge
teorije. Njena »resni¢nost« ali »zmota« je tako v tehtnosti njenih opisov in ne v njeni
napovedni zmogljivosti. Iz tega razloga je njena najmocnejsa tocka najverjetneje ta, da nas
napeljuje na to, da si ne postavljamo vprasanja le o kvantitativni prisotnosti ali odsotnosti

religije, temvec tudi o njeni druzbeni obliki in vplivu (Beyer 1999, 299).

Teoretiki 19. stoletja, kot so Auguste Comte, Herbert Spencer, Emile Durkheim, Max Weber,
Karl Marx in Sigmund Freud, so bili prepricani, da bo religija, s prihodom industrijske druzbe,
postopoma izgubila svoj pomen in na koncu izginila. Zaton religije je bil, v veéini druzbenih
krogov 20. stoletja, konvencionalna modrost tistega ¢asa (Norris in Ingelhart 2006, 70), v

zadnjih desetletjih pa je sekularizacijska teza podvrzena Stevilnim kritikam.

Sekularizacijska teorija se osredotoca na potrosnika, ki je domnevno zmeraj manj in manj

nagnjen k povprasevanju za religijskimi dobrinami in storitvami (Aldridge 2007). Lahko jo
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opazujemo na treh nivojih (Giddens 2001): v Stevilu ¢lanov religijske organizacije
(obiskovanje bogosluzij); v druzbenem vplivu, bogastvu in prestizu religijske organizacije; in;

religioznosti posameznikov (religijska prepri¢anja in vrednote).

Eden prvih sodobnih zagovornikov sekularizacije je bil sociolog Peter Berger. Njegova
definicija, da je sekularizacija proces, v katerem na podrocjih druZbe in kulture ne dominirajo
vec religijske institucije in simboli (Berger v Aldridge 2007, 80), je ena najveckrat citiranih
definicij. Dejstvo je tudi, da si je kasneje premislil glede stalis¢a, ali se odvija ali ne. V
danasnjem casu je eden najbolj gorecih zagovornikov teorije sekularizacije zagotovo Steve
Bruce. Bruce sekularizacije ne dojema kot univerzalne ali enake za vse. Vidi jo kot nabor
povezanih razlag. Njegova paradigma nakazuje na to, da gre za dolgorocen upad v modi,
popularnosti in ugledu religijskih prepri¢anj in obredov (Bruce 2002). Sekularizacijo vidi kot
druzbeno pogojeni pojav, ki se kaze v (a) upadanju pomembnosti religije za izvajanje ne-
religijske vloge in institucij, ki so podobne drzavnim in ekonomskim; (b) upadanju vloge
religije in njenih institucij v druzbenem polozaju; ter (c) upadu nacina, na katerega ljudje
sodelujejo v religijskih praksah, nacina, kako kaZzejo svoja prepri¢anja in kako v skladu s temi

prepric¢anji ravnajo na drugih podro¢jih zZivljenja (Bruce 2002, 3).

Bolj jedrnat, kot sta Berger in Bruce, je le Se Wilson, ki sekularizacijo definira kot proces, pri
katerem religijsko misljenje, prakse in institucije izgubijo druzbeno pomembnost (Aldridge
2007, 81). Wilsonova teza o sekularizaciji temelji na strogi locitvi med Gemeinschaft in
Gesellschaft, skupnostjo in druzbo, pri ¢emer lahko religija, po njegovem mneniju, cveti samo
v skupnosti. Kot klasiéni sociolog skupnost razume kot druzbeno formacijo, ki je vezana na
posebni prostor. Danasnji sociologi pa na skupnost gledajo kot na vir pomenov in identitet.
Skupnost je zadeva imaginarne identifikacije z ljudmi, drzavo, tradicijo, kulturo. Taksne
identifikacije pa niso nujno lokalne, mnoge so kozmopolitanske (svetovne) (Aldridge 2007,

87).

Sekularizacija je tendenca, ni pa Zelezno pravilo, menita Norrisova in Ingelhart (2006).
Javnost prakti¢no vseh druzb na Zahodu se v zadnjih letih premika v smeri sekularizacijske
orientacije. Kljub temu, gledano globalno, svet postaja vse bolj religiozen. Prepricana sta, da
so tisti, ki so otrostvo preziveli v pomanjkanju in revscini, veliko bolj religiozni kot tisti, ki so
otroStvo preziveli brezskrbno. Sekularizacijo povezujeta tudi s stopnjo rodnosti. Bogate,

razvite druzbe so zmeraj bolj sekularne in imajo vedno nizjo stopnjo rodnosti, medtem ko
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revne in manj razvite drzave ohranjajo visoko rodnost in s tem rast prebivalstva. Iz tega sledi,
da bogate drZave postajajo vse bolj sekularne, svet kot celota pa postaja vse bolj religiozen

(Norris in Ingelhart 2003, 16).

Dejstvo je, da je sekularizacijska teza veliko manj skladna (Aldridge 2007), kot trdijo njeni
zagovorniki. Se bolj $kodljivo je, da je ireverzibilnost sekularizacije vezana na teorijo
modernosti, za katero se zdi, da se ji izteka rok (Aldridge 2007, 97). Tudi Einsteinova je
prepri¢ana, da sekularizacija ni enosmeren proces. Bolj kot taksnega, ga vidi kot vzajemen
proces, kjer sveto postaja vse bolj sekularno in kjer sekularno postaja vse bolj sveto.
Sekularizacija tako ne opisuje samo, kako upada pomembnost religije v druzbi, temvec tudi,
kako religija sama postaja bolj sekularna. Klju¢nega pomena je njena ugotovitev, da ko
govorimo o upadanju pomembnosti religije, imamo obic¢ajno v mislih organizirane religije, in
da torej ne gre za izbris ¢loveskega impulza po ¢ascenju svetega. Ljudje Zelijo biti verni, Zelijo
verjeti v nekaj. Vendar pa se ta religijski impulz dandanes zadovoljuje drugje, izven

institucionaliziranih organizacij (Einstein 2008, 17-18).

Aldridge meni, da je »smrt Boga«, ¢e imajo zagovorniki sekularizacije prav, povzrocila apatija
religijskih potrosnikov, sila, ki je veliko bolj usodna kot racionalni argumenti militantnih
ateistov (Aldridge 2007). Samozavesten nereligijski ateizem predvideva skrb za religijo,
medtem ko je prevladujole stanje v sekularnih druzbah, kot pravi Bruce (2002), razsirjeno in
narascajoCe nezanimanje za religijske ideje in prakse. »Vecina ljudi« se ni odrekla zavezanosti
krs¢anstvu zato, ker bi menili, da je religija napacna. Preprosto jim ni ve¢ pomembna; postali
so brezbrizni (Bruce v Aldridge 2007, 218). Sama se strinjam z Laurencem Moorom, ki pravi,
da ko v danasnjem ¢asu govorimo o sekularizaciji, ve€inoma to nima opraviti z izginevanjem
religije, temvec€ z njenim poblagovljenjem (Moore 1994, 5). O tem bom podrobneje govorila

v kasnejsih poglavijih.

Daniele Hervieu-Léger (2006) meni, da je sekularizacija edinstvena znacilnost evropske

druzbe.
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2.2 Teorija racionalne izbire

V nasprotju z Durkheimom, za katerega je bila religija predvsem skupinska, in Marxom, ki je
bil popolnoma nezainteresiran za individualno religioznost (Crni¢ v Stark in Bainbridge
20072), Stark in Bainbridge obravnavata religijo kot zadovoljevanje potreb posameznika in ne
druzbe kot celote (Haralambos 1999). Religiozno kulturo obravnavata kot seStevek
religioznosti posameznikov (Crni¢ v Stark in Bainbridge 2007). Prepri¢ana sta, da se zato, ker
religija pomaga zadovoljiti univerzalne clovekove potrebe, ne morejo zmanjsati njene

privlaénosti (Haralambos 1999, 462).

Stark in Bainbridge v knjigi Teorija religije (1987) izpeljeta teorijo religije, ki temelji na teoriji
izmenjave. Kot pravita, sta v vseh njunih izpeljavah »klju¢ni sestavini motiv in izmenjava«
(Stark in Bainbridge 2007, 316). Svojo teorijo religije gradita na nacin, da religijske pojave
izpeljujeta iz nereligijskih in jo tako zreducirata na sploSno teorijo ¢loveske narave in
¢loveskega delovanja. Ugotavljata, da ljudje iS¢ejo nagrade, izogibajo pa se stroskom.
Predvsem na podrocju religije se pogosto dogaja, da dolocene nagrade, ki jih le ta obljublja,
sploh ne obstajajo. Na tem mestu vpeljeta koncept kompenzatorjev. Kompenzatorji so
obljube, z besedami Starka in Bainbridga, »neotipljivi nadomestki« (2007), da bomo morda
neko¢ vendarle pridli do nagrade, po kateri stremimo. Ce se obljuba izkaZe kot resni¢na, se
na tej toc¢ki kompenzatorji spremenijo v nagrade. Ce ne, pa ne. Religijske institucije
predstavita kot druzbena podjetja, ki na podlagi nadnaravnega proizvajajo, vzdrzujejo in
izmenjujejo splosSne kompenzatorje (Stark in Bainbridge 2007, 45-50). »V okviru
podjetnisSkega modela avtorja omenjata verski inZeniring kot zavestno ustvarjanje paketov
kompenzatorjev in drugih kulturnih prvin za versko uporabo« (Smrke 2000, 37). Tako za
druzbo kot religijo sta prepricana, da sta konstantno stabilni. Menita, da »religijske
pripadnosti ne spodbuja prikrajsSanost, ampak gre za religijsko izrazanje privilegiranosti«
(Stark in Bainbridge 2007, 59). Po mnenju Starka in Bainbridga »naj bi bile sodobne
pluralisticne druzbe, v katerih prevladuje konkurenca med religioznimi (in tudi drugimi)
idejami, celo bolj religiozne od predindustrijskih druzb. Religija torej iz poznomodernih druzb
ne izginja, le nacini, na katere izkazuje svojo vitalnost, so (v¢asih tudi radikalno) drugacni od

tradicionalnih religijskih vzorcev« (Crni€ v Stark in Bainbridge 2007, 12).

2 Knjiga Teorija religije Rodneya Starka in Williama S. Bainbridga je iz§la leta 1987, sama pa v tem delu
uporabljam slovenski prevod iz leta 2007.
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Njuna teorija, s postopnim razvojem, postane znana tudi kot teorija racionalne izbire in je Ze
dolgo vplivna teoretska smer na podrocjih, kot sta ekonomija in psihologija, v zadnjih dveh
desetletjih pa je zelo razsirjena tudi v sociologiji. Pri tem ne trdita, da so vsa ¢loveska dejanja
objektivno racionalna, gre bolj za metodolosko izhodisce, da ¢lovek pri svojem delovanju
izbira (kadar ima to moznost) tiste opcije, ki mu po njegovi osebni presoji prinesejo najvec,
glede na njegov vloZek. Stroski in nagrade so razumljeni kar v najsSirSem, nikakor zgolj
materialnem smislu. Osrednjega pomena je tako ponudba na religijskem trgu, zato ta pristop

velikokrat imenujemo tudi teorija ponudbe (Crni€ v Stark in Bainbridge 2007, 12-14).

Sekularizacija zanju ne pomeni zatona, temve¢ spremembo religije. Ne zanikata, da se
tradicionalne religijske organizacije soocajo z velikimi spremembami, in menita, da so razlogi
za sekularizacijo zunaj same religije. V tem segmentu tako ne nasprotujeta sekularizacijski
tezi. Ker se religija ukvarja z zelo sploSnimi kompenzatorji, so njeni najvecji nasprotniki
alternativni kulturni sistemi, ki ne le, da zagotavljajo Stevilne nagrade, ki so zunaj dosega

religije, temvec ponujajo tudi primerljive sploSne razlage (Stark in Bainbridge 2007).

Alejandro Frigiero (2007) precizno strne klju¢ne poudarke teorije racionalne izbire:
pluralizem je naravno stanje religijskih ekonomij; pluralizem krepi religijsko ekonomijo;
monopolne religije so neucinkovite; ne obstajajo u¢inkovite monopolisti¢ne religije, ampak
regulirana religijska trzis¢a; variacije v religijskem obnaSanju so bolje obrazloZzene z
variacijami v ponudbi kot z variacijami v posameznikovi religijski potrebi; sekularizacija je
zavajajoca, saj se fenomen, na katerega se nanasa, bolje opiSe z desekralizacijo druzbe; ter

desekralizacija ne prinasa nujno zmanjsanje pomembnosti religije v Zivljenju posameznikov

(Lehmann 2010, 181-182).

Pomembno je, da je razumevanje religije kot racionalne izbire danes izjemno priljubljeno in
razSirjeno predvsem v ZDA. Kritiki se strinjajo, da se vecina ljudi rodi v druzbeni svet, kjer
religiozna prepricanja Ze obstajajo, in tako lahko potrebo po religiji ustvarijo druzba, kultura

in socializacija, ne pa univerzalne ¢lovekove Zelje (Wallis in Bruce v Haralambos 1999).

Mnogi druzboslovci in sociologi religije »opozarjajo, da teorija religije kot racionalne izbire
apriorno izhaja iz kapitalisticnega nacina dojemanja sveta, saj razlaga ¢lovesko delovanje na
podlagi modela izmenjave, ki temelji na zakonitostih kapitalizma. Pri tem razume

kapitalisticni model izmenjave kot nekaj nedvomnega, ¢loveku danega, Ze kar vrojenega«
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(Crni¢ v Stark in Bainbridge 2007, 15). Kriti¢en je Steve Bruce, ki »sistemati¢no dokazuje, da
vse vecja raznolikost poznomodernih druzb s konkurenco na religijskem podrocju ne
prispeva k vedji vitalnosti religije in dokazuje (s paleto podatkov iz razli¢nih evropskih drzav),
da na religijske spremembe bolj kot trzne strukture vplivajo etni¢ni in nacionalni dejavniki.
Roy Wallis se je v svoji kritiki osredotocil predvsem na koncept kompenzatorjev, ki naj ne bi
bil natanc¢no definiran, zato ni popolnoma jasno, kako (in kaj) religiozna verovanja
kompenzirajo. Malcolm Hamilton pa problematizira definicijo religije, ki kot nujno
predpostavlja verovanje v nadnaravne sile, in opozarja, da je vsaj theravadski budizem
primer religije, ki v svoje jedro ne postavlja vere v nadnaravno« (Crni¢ v Stark in Bainbridge
2007, 15). Kriti¢na sta tudi Norrisova in Ingelhart (2006), ki pravita, da je klju¢ni dejavnik, ki
dolo¢a povprasevanje, eksistencna negotovost posameznikov. Bankston se osredotoci na
povprasevanje in meni, da teoreti¢no gledano, povprasevanje ne more biti stabilno, ¢e so
mnogi indikatorji povprasevanja nestabilni. Na izbiro religiozne aktivnosti in izrazanja,
sploSno prepoznano, vplivajo druzbeni razred, druzbena mobilnost, rasni ali etni¢ni
manjSinski status, socializacija znotraj druZine in prijateljev ter Zivljenjski dogodki
posameznika. Noben od teh vplivov se ne distribuira na konstanten nacin skozi zgodovino ali
geografijo (Bankston 2003, 165). Aldridge pravi, da ¢e so kompenzatorji oblika nagrade,
potem Stark in Bainbridge ne moreta trditi, kot to pocneta ves cas, da ljudje pogosto
»zamesajo« [angl. mistake] kompenzatorje za nagrade. In tudi ne mora biti res, da imajo
ljudje raje nagrade kot kompenzatorje, in namen, da kompenzatorje zamenjajo za nagrade,
¢e pa kompenzatorji so nagrade. Pravi, da poskusata pokazati, da imajo ljudje raje
materialne nagrade kot duhovne, in ¢e so kompenzatorji obljube in razlage, potem tako niso
inferiorni nadomestki za materialne nagrade. Izbira, kot pravita Wallis in Bruce (1984), ni
med nagrado in kompenzatorjem, temve¢ med sekularnimi obljubami in pojasnili ter med
religioznimi obljubami in pojasnili. Jasno je, da smo sooceni s takSnim na¢inom izbire; na tej

tocki tako teorija racionalne izbire ni povedala ni¢ novega (Aldridge 2007, 111).
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3 Izzivi sodobne druzbe

Globalizacijski procesi, skupaj s tehnoloskim napredkom, omogocajo, da religije hitreje kot
kadarkoli prej prestopajo meje nacionalnih drzav, jezikovne bariere in etni¢no-kulturne
razlike; neoliberalizem, kot politicnoekonomska praksa, bolj kot katerikoli drug sistem
podpira prisotnost in tekmovalnost religij na trgu; (ultra)modernost ponuja nove religijsko-
kulturne vzorce, ki jih starSi (ne) prenasajo na svoje otroke; posameznik v sodobni zahodni
druzbi ima ve¢ moznosti, da svobodno izbira in sestavlja svojo religijo; potrosniska kultura pa

predstavlja pomembno izhodis¢e za poblagovljenje religije.

3.1 Globalizacija

Anthony Giddens globalizacijo opredeljuje kot intenzifikacijo medodvisnosti druzbenih
odnosov po vsem svetu in pravi, da gre za progresivno kompresijo ¢asovno-prostorskih
razdalj. Zygmunt Bauman za globalizacijo pravi, da je ¢asovno-prostorsko zgos¢anje in da gre
za dialektiko med globalnim in lokalnim. Ulrich Beck jo opredeli kot proces, ki ustvarja
transnacionalne vezi, prostore, probleme, konflikte in identitete. Imanuel Wallerstein pa jo
vidi kot krizo svetovnega sistema in pravi, da gre za slepilni diskurzni manever neoliberalnega
kapitalizma (Kralj 2008, 76). »Liberalni in neoliberalni diskurzi pod terminom globalizacija
razumevajo posledice in ne iniciative ter dejanja. Globalizacija ni nekaj, kar najbolj podjetni
0z. ambiciozni Zelijo storiti. Gre bolj za to, kaj se nam dogaja« (Pikalo 2003, 33). Spet na drugi
strani pa, kot pravi Pikalo, skeptiki »trdijo, da ne moremo govoriti o globalizaciji, temve¢
zgolj o internacionalizaciji ali regionalizaciji, ker globalizacija nikakor ni globalna, ampak so

njeni vplivi omejeni samo na nekatera podrocja« (Pikalo 2003, 21).

Globalizacija na podro¢ju religije ni novost. Nekatere religije lahko, zaradi svoje
proselitisticne naravnanosti, Stejemo med pionirje globalizacije. Za religijo lahko re¢emo, da
»se globalizira, Ce se iz svojega izvornega okolja geografsko Siri v svet; ¢e upadajo znacilnosti
teritorialnosti in se vse bolj kaze globalna ubikviteta« (Smrke 2014, 242). Religija, kot je na
primer kr$¢anstvo, je bila Ze od nekdaj usmerjena v preseganje nacionalnih meja. Kljuéna
znacilnost je bila bratstvo v veri in ne nacionalna pripadnost. Krs¢anstvo je vzniknilo na

Blizjem vzhodu, kjer Ze dolgo ni vec prisotno v enaki meri, kot je bilo nekoc€. Skozi €as je svoj

22



izvorni center preselilo na druga podrocja, kot so na primer Evropa in kasneje vse tri
Amerike. V primeru religije, ¢e odmislimo nacin, na kakrsnega do tega prihaja, sta skupno
prepricanje in verovanje tisto, kar ima globalizacijski u¢inek. Smrke je mnenja, da je vecina
velikih religij danes res globalnih, vendar ne povsem globaliziranih. Globaliziranje religij tudi
ni dovrsen proces. Pravi, da je morda celo nedovrsljiv proces, saj so religije vedno znova tudi
odzivi na specifi¢éna lokalna, regionalna dogajanja. Globaliziranju religij, v prvi vrsti, sledi vse
vecja raznolikost vse vecjega dela druzb. Kljub temu se bo v dolocenih delih sveta ohranjala
Steviléna prevlada ene religije; ponekod pa se bo raznolikost celo zmanjsala (Smrke 2014,

242-245).

3.2 Neoliberalizem

Neoliberalizem, kot vodilna ekonomska paradigma sodobnega ¢asa, se osredotoca zlasti na
logiko prostega trga, zaradi Cesar je vse podrejeno logiki gospodarskega liberalizma. Po
Wallersteinu je neoliberalizem konservativna ideologija, ki poudarja pomen svobodne
vse, kar ima doloceno trzno vrednost in daje moZnost ustvarjanju profita. Ekonomski vidiki
imajo prednost pred potrebami drzave in njenih drzavljanov. Trg, ki ga usmerja neoliberalna
politika, tako sluzi predvsem tistim, ki imajo v rokah kapital, veina pa je prepuscena na
milost in nemilost trznim silam in s tem boju za lastno preZivetje (Chomsky v Stoisavljevié

2014, 17).

Da je neoliberalizacija uspe$na, mora biti trzna logika ponotranjena in naturalizirana kot
najbolj zazelena in koristna filozofija, ki predstavlja osnovo vseh ¢loveskih dejavnosti in se Siri
onkraj trzne menjave ter vladnih postopkov v bistveno bolj intimna podroc¢ja. Neoliberalizem
je postal okvir za analizo ne zgolj v gospodarstvu, temvec v Stevilnih politiénih, intelektualnih
in kulturnih podrogjih, vkljuéno s sedmo silo, ki je zmeraj bolj podvriena pritiskom
neoliberalizma (Freedman v Amon Prodnik 2014, 18). V nasem kontekstu moramo
neoliberalizem razumeti kot politicno-ekonomsko teorijo (ideologijo) in prakso, ki poudarja
zasebni sektor in tekmovalnost (v razmerah odprtega trga in velike ekonomske neenakosti)
ter zagovarja kréenje drzave, Se posebej v funkcijah, ki jo naredijo za socialno drzavo (Smrke

in Hafner Fink 2015, 442).
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Z uveljavitvijo velikih druzbenih razlik je neoliberalizem marsikje, na nacin doktrine Soka
(Klein 2007), znizal eksistencno varnost mnoZic ter posledi¢no na tej ravni uveljavil razmere,
ki potrebujejo vec religije v smislu proizvodnje/potrosnje razlag, ki nagrade postavljajo v
nepreverljiv kontekst. Neoliberalizem marsikje spodbuja versko radikalizacijo, nekateri
avtorji (Hackworth 2012) pa prepoznavajo zaveznistvo med versko desnico in
neoliberalizmom v ZDA, kjer sta se vera in religija spojila v neke vrste »verski
neoliberalizem«. Na religije neoliberalizem ucinkuje tudi tako, da so te vse bolj podvrzene

marketizaciji in poblagovljenju (Smrke in Hafner Fink 2015, 442).

3.3 Modernizacija in (ultra)modernost

Modernizacija je velplasten pojem, ki zaobjema industrializacijo dela, obrat od vasi k
mestom, zamenjavo majhne skupnosti s SirSo druzbo, vzpon individualizma, vzpon
egalitarizma in racionalizacijo tako miselne kot druzbene organizacije (Bruce 2002, 2). Bruce
meni, da so razmere modernosti bolj ali manj izbrisale potrebo po religiji, Stark pa je
preprican, da potreba po religiji presega in nadomeséa druzbene pogoje, moderne ali
kakrsnekoli druge (Dawson v Beckford in Wallis 2006). Norrisova in Ingelhart dokazujeta, da
modernizacija mocéno oslabi vpliv religijskih organizacij v bogatih drZavah, kar se kaze v
manjsi obiskanosti religijskih obredov in posledi¢no v zmanjSanem pomenu religije v Zivljenju
posameznikov (Norris in Ingelhart 2003, 18). Sama na tem mestu soglaSam z Aldridgem
(2007), ki kot eno kljuénih lastnosti modernosti v odnosu do religije prepozna v premiku od
usode k izbiri, ki posameznikom omogoca, da lahko, ne glede na to, v katero religijo so rojeni

in socializirani, sami svobodno izbirajo in oblikujejo svojo religijo.

Sodobne druzbe Ze dolgo niso ve¢ druzbe spomina (Hervieu-Léger v Aldridge 2007, 89).
Kulturna amnezija, izguba kolektivnega spomina, poraja kljucni problem, ki je Se posebej
akuten v primeru religije: katera prepri¢anja, norme in vrednote naj posredujemo naprej
svojim otrokom? Verni (in ostali) starsSi v sodobnih, zahodnih druzbah, danes otroke vzgajajo
na nacin, da jih ne silijo v neka prepri¢anja, pa¢ pa jih vzpodbujajo k temu, da se sami
odlocijo. Aldridge pravi, da, gledano z zelo skrajnega stalis¢a, to lahko pomeni, da ni

podedovana kultura, ki bogati Zivljenja drzavljanov, tista, ki se prenasa z ene generacije na
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drugo, temvec so to dolo¢ena znanja, ki jih morajo obvladati potrosniki (Aldridge 2007, 89—

90).

Dejstvo je, da verska prepri¢anja niso izgubila vse kognitivne in psiholoske prepricljivosti.
Nasprotno. Kot pravi Bruce, so tudi ljudje, ki so mo¢no identificirani z modernostjo, kot so na
primer posamezni naravoslovni znanstveniki, religiozni. Sekularizacijski u¢inek znanosti na
druzbo ni rezultat neposredne konfrontacije znanosti in religijskih pojavov. Je, ko-produkt
sprememb, ki ga je znanstveni razvoj prinesel v vsakdanje Zivljenje (Beckford in Wallis 2006,

107).

Menim, da sedanje razmere v druzbi veliko bolje opiSe pojem ultramodernosti, ki ga vpelje
Willaime (2006) in ga predstavi kot radikalizirano modernost. V nasprotju s
postmodernostjo, ki nosi idejo, da je pustila modernost za sabo, nam pojem ultramodernosti
omogoca dve stvari: prvi¢, modernosti nismo pustili za seboj, in drugi¢, dejansko smo v fazi
radikalizacije modernosti. Ultramodernost, kot sekularizirano modernost, moramo razumeti
kot proces, v katerem je modernost desakralizirana in kjer so klju¢ne institucije modernosti,
kot so delo, politika in druzina, demitologizirani. Ultramodernost je konec, ki ne predstavlja
padca modernosti, pa¢ pa njene dosezke (Willaime v Beckford in Wallis 2006, 78). Ulrich
Beck (2003) ima prav, ko vztraja pri tem, da nismo pric¢a zatonu, pac pa zacetku modernosti,

na nacin, da modernost preseze svoj klasi¢ni industrijski okvir.

3.4 Individualizem

Po obdobju mnozi¢nosti vseh vrst, tako znacilnih za 20. stoletje, se sedaj ponovno prebuja
posameznik (Janci¢ 1999, Travis 2000, Aldridge 2007). Vse bolj mu je jasno, da so stvari
odvisne od njega samega in ne od neke imaginarne totalitete. To njegovo zmagoslavje je
moc¢ opazovati predvsem v odnosu do organizacij. Njegova najvecja moc¢ je v zmoznosti
izbire. Spoznal je, da je kot potrosnik sredis¢e in izhodis¢e produkcijskega procesa (Jancic¢
1999, 86). Ucinke takSnega zavedanja zasledimo tudi na podrocju religije, predvsem pri
religijskih ponudnikih, kot so na primer megacerkve, za katere se zdi, da so svoje cerkve v
prvi vrsti zasnovali tako, da so priredili religijsko vsebino in jo zapakirali v posameznikom

prijazen paket all-inclusive.
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Individualizem je ena klju¢nih vrednot ameriSke kulture in ima celovite korenine v
protestantskem kr$¢anstvu, ki pridiga, da posamezni vernik ne potrebuje posrednikov, da je
primarno sam odgovoren za svojo duhovno usodo, ter, da ima pravico in dolznost, da pride
do svojega odnosa s svojim Bogom na sebi lasten nacin in z lastnim trudom (Lukes v Aldridge
2007, 191). V tem sta skriti Se dve kljucni ideji. Prvi¢, gledano s perspektive duhovnosti, smo

vsi enaki, in drugic, da imamo religijski samonadzor (Aldridge 2007, 191).

Vsi avtorji pa se ne strinjajo s tem, da je individualizem v svojem utilitarnem bistvu ena
izmed znacdilnosti ameriske druzbe. Berger je namrec preprican, da je konvencionalni pogled
na amerisko kulturo kot zelo individualisticno napacen. Meni, da so Americ¢ani veliko manj
individualisti¢ni, kot na primer Francozi. Sam jih opisSe kot zdruZevalne [angl. associationist]

(Berger 2006, 89).

3.5 Potrosniska kultura

Zacetek razvoja zahodne industrijske druzbe obi¢ajno umes¢amo v prvo polovico 19. stoletja,
spremembe, ki so industrijsko druzbo omogocile, pa v razsvetljensko 18. stoletje. TeZje je
umestiti Casovne zaCetke razvoja potrosSne druzbe. Nekateri jo tako umescajo zelo zgodaj, na
primer v elizabetinsko Anglijo v 16. stoletju /.../, spet drugi jo umescajo v 50. leta 20. stoletja
v ZDA ali v 60. leta v Evropi, ko so nastale ekonomske in demografske razmere in so
mnoZzicna produkcija, dostopnost izobrazbe, podaljSevanje izobraZevanja in nastanek
srednjega razreda demokratizirale potrosnjo in omogocile mnozi¢no potrosnjo (Luthar 2002,

250).

Ko v danasnjem c¢asu govorimo o sodobni druzbi kot o potrosni druzbi, s tem poudarjamo, da
je potrosnja kot kulturna praksa ena od pomembnih tehnologij sebstva® (kamor $teje vse od
seksualnih praks, mode, javnega jezika, Solske discipline ali pravil obnasanja), ki naredijo
¢loveska bitja razumljiva samim sebi in jim omogocijo vzpostavljanje odnosa do njih samih.
Tako kot je protestantska etika idejna osnova za razvoj »produkcijskega duha«, tako je
romantika (Campbell 1987) zgodnje moderne s svojim kultom ekspresivne individualne
svobode posameznika temeljnega pomena za razvoj potrosniskih navad (Luthar 2002, 245-

251).

3 Pojem tehnike ali tehnologije sebstva uporablja Michel Foucault.
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Znacilnost novih potro$nikov je multidimenzionalnost (Bergen v Janci¢ 1999). Potrosniki tako
ne nakupujejo ve¢ po naCelu »ali to — ali ni¢«, temvel »tako to — kot ono«. Za
postmodernega potrosnika je znacilno, da je potrosnja zanj oblika osebne zadovoljitve, Zeli
torej narediti vtis nase in ne le na druge (Janci¢ 1999, 87). Potrosnje ne vodijo (predvsem)
manipulacije proizvajalcev, temvec posebna sodobna Zelja ali pripadanje »avtonomnemu
imaginarnemu hedonizmu« (Collin v Song 2003), ki ga spodbuja potrosnistvo ter zadovoljuje
samouresnicitev in samopotrditev (Luthar 2002). Temu pritrjuje tudi James Twitchell (2005),
ko pravi, da potrosniki niso bili Zrtve masovne korporacijske manipulacije, ampak raje njeni
aktivni udelezenci. Potrosnistvo je postalo nasa nova religija, ki zagotavlja pomene na veliko
bolj demokraticen in liberalen nacin, kot to pocne tradicionalna religija (Song 2003, 112—-

120).

Sodobni ¢lovek je brezmejno la¢en vedno novih in novih dobrin (Fromm v Campbell 2001).
Ob tej nenasitnosti je za sodobno porabnisko vedenje klju¢no, da se vrzel med hoteti imeti in
dobiti v resnici nikoli ne zapre. Opuscena je odloZzena zadovoljitev - na mesto tega je stopila
takojSnja zadovoljitev (Campbell 2001), tukaj in zdaj. Podobne spremembe zaznavamo tudi
na podrocju religije. Novodobni verniki si v vecini primerov Zelijo hitrih zadovoljitev, raje v

bliznji in ne zelo daljni prihodnosti.

»Potrognisko obnasanje« (Bauman 1990) prevladuje v zahodni kulturi. Zivljenje se dojema
kot vrsta teZav, ki zahtevajo resitve. ReSitve so na voljo po ugodnih cenah, mi se moramo le
racionalno odlociti, katero izmed teh resitev bomo kupili. Umetnost Zivljenja se je zozila na
spretnosti uspeSnega nakupovanja. V degenerirani mutaciji puritanizma je potrosnja postala
dolznost. Gledano s tega zornega kota sta religija in potrosnja nekompatibilni; ne moreta biti
glavna tako potrosnik kot Vsemogocni. Kot jedrnato pove Heelas, se za religijo zdi, da bo
zadnja stvar, ki je lahko konzumirana. Religijo v ZDA avtorji, kot sta Wilson in Bruce,
prikazujejo kot dokaz, da ima potrosnistvo Skodljive ucinke. To utemeljujejo s tem, da ko se
organizirana religija prilagodi vrednotam potrosniske druzbe, spodkoplje svoje lastne
temelje (Aldridge 2007, 218). Bryan Wilson je Ze v 70. letih 20. stoletja dejal, da so cerkve v
Ameriki ostale priljubljene samo zato, ker so opustile vecino svoje religije (Wilson v Bruce

2007, 207).

Klju€ni zagovornik teorije, da je potrosniska kultura sama znamenje, da se sodobna kultura

giblje v smeri postmodernizma, je Jean Baudrillard. Pomemben pojem njegove analize je
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»simulacra*« in trditev, da druzba ne uporablja ve¢ realnosti kot referenta za svoje
reprezentacije. Nezasidrana v realnosti, podoba postane klju¢na, in materialna vrednost
dobrin ne lezi v njihovi uporabnosti, ampak v njihovi simboli¢ni vrednosti. Kultura, ki sama
postane osredotocena na podobo in potrosnistvo, dobi svojo energijo preko nase Zelje, da
nadzorujemo in manipuliramo s podobami, ki jih kazemo svetu (Song 2003, 113). Kot meni
Baudrillard, je »osrednji pomen kupovanja in prodajanja materialnih dobrin zamenjalo
kupovanje in prodajanje znakov in podob, ki imajo z materialno resni¢nostjo malo vezeg, in
nadaljuje »imidZ je vse, realnost je ni¢« (Haralambos 1999, 917-918). Prav sodobne kulture
so namrec tiste, ki so v vedno vedji meri organizirane okrog blagovne propagande, pri cemer
je internet Se posebej rodoviten za delovanje korporacij in spodbujanje potrosnje, saj je

skoraj povsem nereguliran (Murdock v Amon Prodnik 2014, 17).

Debord (1999) sodobno druzbo, kot prevladujoéi model druzbenega Zivljenja na vseh
kontinentih, imenuje »druzba spektakla«, saj je v celoti vpeta v kapitalisticne odnose in
prepredena z laznimi potrebami, ki jih potrosnisSka druzba vsiljuje. Vse, kar vidimo, je blago:

svet, ki ga gledamo, je svet blaga (Debord v Amon Prodnik 2014, 17).

»Hvala, samo gledam«. V¢asih je bil kupec, ko je pripel v trgovino, moralno zavezan, da tam
nekaj kupi. Sedaj temu ni veC tako. Trgovine in izdelke si lahko samo ogledujemo, celo
poizkusamo izdelke, brez da bi bili zavezani karkoli kupiti. Na ta nacin prezivljamo tudi svoj
prosti ¢as (Luthar 2002). Millerjevo etnografsko delo o nakupovanju je pokazalo, da pri tem
ne gre toliko za samopotrjevanje, kot za delovanje iz ljubezni/uzitka. Ugotavlja, da kljub
mitologiji nakupovanje ni sebi¢no, ampak altruisticno. Ni uteleSenje hedonisti¢ne
brezboznosti, ampak posvecen obred, ki podpira kult druzinskosti. Prepric¢an je, da religija

zaradi njega ni ogrozena (Aldridge 2007, 219).

Racionalnost trga je tako moéno penetrirala v prakse sodobnih Ameri¢anov, da v bistvu ne
obstaja realna alternativa, ki bi obnaSanje obravnavala na kakrSenkoli drug nacin kot
potrosnisko. Diskurz trZzenja in potrosnistva je v sodobni ameriski druzbi tako vztrajen, da se

mu nikakor ne moremo izogniti (Smoot 2010, 8).

4Simulakrum je podoba necesa, kar ne obstaja in ni nikoli obstajalo. Za Baudrillarda temelji moderna druzba na
proizvodnji in menjavi prosto lebdedih podob. Kot »popoln model« simulakruma opisuje Disneyland
(Haralambos 1999, 918).
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Ob vsem tem ne gre zanemariti Se enega pomembnega kolateralnega ucinka, ki ga proizvaja
potrosniska druzba. Veliko ameriskih druZzin, ki jih je absorbirala potrosniska kultura (Smoot,
2010), se sooca s hudimi silami in pritiski, ki jih nanje vrsijo mediji in trgovci. Da bi posnemali
bogat Zivljenjski stil, Americani trosijo vec in vec, delajo dlje in vec in so ob koncu dneva

morda manj srecni in manj zdravi (Schor v Song 2003, 121).

4 Religija v ZDA

Medtem ko je tezko natanéno opredeliti, kakSna je dejansko religija Americanov danes, je
mogoce prepoznati nekatere trende (Einstein 2008), ki kazejo, na kakSen nacin se danes v
ZDA prakticira religija. Prvic, religija je postala narascajoce privatizirana. Drugi¢, religija je
prostovoljna in, ko se jo prakticira, jo pogosto sestavijo posamezniki, ki jo prakticirajo — to
v€asih pomeni zamenjavo religije, spet drugi¢ gre za kombinacijo religij (Hervieu-Léger 2006,
Wuthnow v Berger 2006). In tretji¢, prislo je do ponovnega pojava spiritualnosti (Wilcox
2013, Griffith 2008), ki sovpada z Zeljo po bolj osebnem odnosu z Bogom. Religija se danes
manj ukvarja z odresenjem in bolj z zagotavljanjem dobrega obcutka (Einstein 2008, Bruce

2002).

V ZDA nikdar ni bilo monopola cerkve. Postala je prvi prosti trg religij, kier monopolov niso
tolerirali. God's own country, dezela, ki jo Bog ljubi, je vselej pripadala mnogim bogovom
(Joffe 2011, 58). V danasnjem casu religijo v ZDA zaznamujejo krS¢anstvo v vseh svojih
pojavnih oblikah, Se posebej protestantizem, religijski pluralizem, nova religijska gibanja,
sobivanje teh raznolikih religij, religijska iskanja, religijsko preklapljanje in naraséanje Stevila
neopredeljenih. Vsi ti dejavniki pomembno prispevajo k sestavljanju ameriske religijske
krajine, ki jo moramo nujno razumeti, e Zelimo preucevati dejavnike, ki pripomorejo k temu,

da tudi religijo obravnavamo kot blagovno znamko.
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4.1 Protestantizem

Skoraj polovica Ameri¢anov se opredeljuje za protestante. LoCimo konzervativno
(fundamentalisti) in liberalno usmerjene. Kot pravi Smrke (2000), se je protestantski
fundamentalizem pojavil kot reakcija dela ameriskega protestantizma na evolucijsko teorijo,
na znanstveno obravnavo religijskih pojavov, na vrednostni relativizem, na liberalnejse
poglede na eti¢na vprasanja, na sekularizem in drugo ob koncu 19. stoletja in je v prvi vrsti
pojav, znalilen za ZDA (Smrke 2000, 240). Med liberalci in konzervativci obstajajo
pomembne razlike. Liberalci svoja prepricanja in prakse veliko bolj prilagajajo casu in
prostoru, v katerem se nahajajo. S temi prilagoditvami se z religijo na nek nacin vkljucujejo v
sodobno druzbo. Fundamentalisti na drugi strani pa so zelo togi, prilagoditev ne odobravajo,
s svojimi prepric¢anji pa se iz sodobne druzbe na nek nacin izkljuCujejo oziroma prihajajo z njo
v konflikte.

Liberalni protestanti zagovarjajo stalis¢e, da naj si posameznik sam razlaga biblijo in jo
svobodno raziskuje; mnoge biblijske vsebine liberalni protestanti relativizirajo z vidika, da so
nastale v posebnem in druga¢nem casu in prostoru, boga pa vidijo kot boga, ki ni strogo
lo¢en od sveta (imanentnost boga). Fundamentalisti na drugi strani poudarjajo, da je biblijo,
kot besedo boga, treba razumeti dobesedno; iz danih vsebin izpeljujejo stalis¢a, vrednote in
etiko, ki naj bi veljala za vse prostore in Case. Drugace vidijo tudi boga, saj poudarjajo
njegovo razloCenost od sveta (transcendentnost boga). Liberalni protestantizem je
protimagijski, fundamentalisti pa oZivljajo CudeZe in magijo. Prvi gojijo tradicionalno
avtoriteto, medtem ko drugi uveljavljajo karizmati¢no. Klju¢no je razlikovanje na podrocju
odnosa med cerkvijo in drzavo. Medtem ko liberalni protestanti zagovarjajo lo¢enost cerkva
in drzave, se fundamentalisti zavzemajo za favoriziranje verskega konservativizma s strani
drzave. Medtem ko so liberalci zagovorniki ekumenizma, mu fundamentalisti nasprotujejo
(Smrke, 2000, 244— 245). Se ena pomembna znacilnost fundamentalistov, ki je Smrke v tem
kontekstu ne navaja, sama pa menim, da je zelo pomembna, je, kot izpostavlja Debeljak
(1995), zanesena misijonarska gorecnost, sistematicno pridobivanje novincev in poskusi

spreobracanja drugace mislecih.
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4.2 Pluralizem

Religija v ZDA je zelo raznovrstna. Opisovanje religije milijonov ljudi skozi stoletje zato
zahteva veliko mero posploSevanja (Bruce 2002). Raziskovalni center PEW iz Washingtona
ugotavlja, da se velika vecina (77 %) vseh odraslih Americanov identificira z dolo¢eno
veroizpovedjo. Od tega se jih najve¢ opredeljuje za kristjane (70,6 %). Skoraj polovica (46,4
%) vseh, ki se identificirajo z doloteno veroizpovedjo, se opredeljuje za protestante.
Preostalo tretjino (5,6 %) predstavljajo druge religije, kot so judaizem, islam, hinduizem in
budizem, kar 22,8 odstotkov pa je taksnih, ki niso religijsko opredeljeni (nones). Kljub temu
Smrke in Fink za ameriski verski pluralizem pravita, da »je v dolo¢eni meri le »pluralizem
kulturno homogenih svetov« (Bruce 1996, 143), saj mnoge denominacije dobrsen del svoje
moci namenjajo upravicevanju in vzdrZevanju razlocenosti [angl. distance] do drugih« (Smrke

in Fink 2008, 289).

Gledano s perspektive zgodovine je bila ameriska religijska raznolikost dolgo casa
podcenjena. Disidenti, mistiki, eklekti¢ni spiritualisti, neumorni iskalci in teoloski inovatorji so
zmeraj sestavljali pomemben del ameriske religijske pokrajine. Skupaj so gradili »enost« in
»mnogoterost« ameriSke religije. In, ¢e imajo z »enostjo« raziskovalci v mislih posredovanje
tradicionalne javne vloge, ki jo je imel protestantizem v druzbeni in pravni zgodovini ZDA,
potem »mnogoterost« pomeni mnoge druge nacine biti religiozen, ki so jih izumili ali
adaptirali Americani skozi ¢as. V tem smislu so bili drZavljani ZDA zmeraj drzava religijskih

iskalcev (Griffith 2008, 25).

Velike spremembe, ki so naredile sodobno religijsko sceno edinstveno, so se zgodile v
zadnjih desetletjih. Te spremembe vkljuéujejo nove emigracijske vzorce (skladno z
Emigracijskim in nacionalnim aktom iz leta 1965), nove modele medreligijskega srecevanja
ter sodelovanja in konflikte, ki so nastali ob pojavu nove medijske kulture, ki je bila
ustvarjena sredi prejSnjega stoletja in naras¢a od poznih 90. let naprej, ter narascajocim
poudarkom v mnogih religijskih skupnostih na transnacionalizmu in globalnih teznjah. Kot
posledica teh in ostalih sprememb Zivimo v ¢asu neizpodbitne religijske globalizacije, v
katerih se tradicije, kot so mormoni, binkostniki in muslimani, lahko ekspulzivno Sirijo po

svetu in kjer se religijske skupine multiplicirajo in sreCujejo druga z drugo znotraj meja
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Amerike. V luci teh sprememb, ki so se zgodile, od leta 1950, ZDA tako danes predstavljajo

duhovno ogledalo [angl. spiritual mirror] svetovnih religij (Griffith 2008, 26).

Religijski pluralizem v ZDA ima zelo verjetno osnovo tudi v ustavni in politi¢ni ureditvi ZDA
(Jelen 2007). Ustanovitvena klavzula in klavzula o svobodnem izrazanju religije v prvem
amandmaju ameriSke ustave sta zagotovili pravno in politi¢cno okolje, v katerem lahko cveti

konkurencno religijsko trzisce.

4.3 Religijska vitalnost

K vitalnosti ameriSke religije veliko prispevata konstantno povisanje Stevila emigrantov iz ne-
industrijskih drzav (z zelo moc¢nimi konservativnimi religijskimi tradicijami), ki so naceloma
bolj verni kot v ZDA rojeni Americani (Bruce 2002, 219-220) in politi¢na ureditev ZDA. Primer
ZDA ponazarja tudi, da imajo lahko drzavne politi¢ne institucije in pravni predpisi pomemben
vpliv na nacin, na katerega se religijsko verovanje manifestira v politi¢ni aktivnosti in tudi na
religijski kompoziciji in populaciji sami. Religijska vitalnost in raznolikost, ki lo¢ujeta ZDA od
drugih zahodnih drzav, sta lahko rezultat mocne avtonomije, ki jo imajo cerkve v ZDA, in
odsotnost vladne podpore (Jelen in Wilcox 2002, 287). Kot bom prikazala v kasnejsih
poglavjih, je mogoce v zidu locitve med religijo in drzavo najti tudi posamezne luknje, saj
drzava religijam, predvsem z davcnimi izjemami in olajSavami, posredno omogoca ugodne

finanéne pogoje, religija na drugi strani pa tudi ni popolnoma indiferentna do politike.

V casu, ko drzavljani vecinsko krS¢anskih drzav postajajo vse bolj sekularni, Americani
ostajajo presenetljivo pobozni [angl. devout]. V svetu, kjer je vecina driav ali vzpostavila
religijske monopole ali pa se sooca z velikimi nesoglasji med religijskimi skupinami, je
religijsko Zivljenje v Zdruzenih drzavah presenetljivo raznovrstno. Tiha tekmovalnost med
religijskimi skupinami za svoje podanike in glas v javnosti sta sploSno gledano napeta, vendar

tudi mirna in celo prijateljska (Jelen in Wilcox 2002, 289, tudi Joffe 2011).

Ne glede na spremembe, ki smo jim pri¢a v sodobnem casu, in kljub ugotovitvam Roofa, ki je
po 30 letih raziskovanja sprememb v ameriskem religijskem Zivljenju ugotovil, da je religijska

naravnanost danes bolj notranja kot zunanja, bolj individualisticna kot institucionalna, bolj
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izkustvena kot zavestna, in bolj zasebna kot javna (Wilson v Bruce 2002, 213), je jasno, da je

religija v ZDA Se kako vitalna.

4.4 Religijsko iskanje in preklapljanje

Obstajajo zelo jasni indikatorji, da glavnim krs¢anskim cerkvam upada popularnost in da
konservativne protestantske cerkve izgubljajo svojo doktrinalno in behavioristicno
raznolikost (Bruce 2002, 227). Kot Ze veckrat omenjeno, se ljudje cutijo manj zavezani
kakrSnikoli religijski avtoriteti. Prislo je namre¢ do kulturnega odmika od dojemanja religije
kot obvezujolega seta prepricanj in praks, obveznega za vse verujocCe, k prepri¢anju, da
morajo posamezniki sami izbrati svojo pot do odresitve. To pa se ni zgodilo samo na periferiji
(v »kultih«), temveé v vodilni ameriski kulturi. Pomembno je tudi, da prenos religije z
generacije na generacijo postaja vse bolj fluiden, predvsem pa vse manj gotov (Aldridge

2007, 192).

Da si nekdo sam izbere religijo, je privilegij (Aldridge 2007) in za ZDA zagotovo lahko recemo,
da v kar najSirSem kontekstu takSen privilegij svojim drzavljanom zagotavlja. Kljucnega
pomena na tem mestu je, da pri tem ne gre za sebi¢ne materialistiCne posameznike, temve¢
za odrasle posameznike, ki delujejo avtonomno. Ljudje, ki spremenijo, ali zamenjajo svojo
religijsko pripadnost, naredijo to iz ve€ razlogov. Wuthnow razlikuje tri glavne nacine, na
katere se kristjani sreCujejo z izzivom religijske raznolikosti: duhovno nakupovanje,
ekskluzivizem in religijska raznovrstnost v duhu denominacijskega pluralizma. Pri duhovnem
nakupovanju gre za preizkusanje verovanj in praks, ki so zlozene iz razli¢nih tradicij, in
odloéanje o tem, kako dobro sovpadajo s posameznikovimi vrednotami, okusi in izbranim
Zivljenjskim stilom. Ko spiritualni nakupovalci izbirajo in mesSajo predmete iz razlicnih
veroizpovedi, tega ne pocnejo zato, ker bi bili, vsaj v njihovih o¢eh, nemirni in brez korenin,
ampak zato, ker so vse religije v svojem bistvu enake, in zatorej enakovredne. Nasprotno pa
Bruce meni, da ima »izberi in pomesaj« [angl. pix and mix] religija majhen pomen za ljudi in
je trivialna kot vedina »izbir«, ki so na voljo potroSnikom. Iz tega razloga verovanje ne
vkljuuje pripadnosti: religijsko verovanje je postalo tako difuzno, individualisticno in
nepomembno, da ljudje ne Zelijo ve€ investirati svojega denarja ali ¢asa v religijske prakse in

institucije (Aldridge 2007, 103). Kot nasprotni pol duhovnim nakupovalcem se pojavljajo
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ljudje, ki vztrajajo pri edinstveni resnici svoje religije. Eksluzivisti. Za njih je znacilen globok
prepad med vsemogocnim bogom in gresnim c¢lovestvom. Med tema dvema poloma je
vecina kristjanov, ki sprejemajo religijsko raznovrstnost v duhu denominacijskega pluralizma.
Ta srednja pot ni ne povrsinska in ne lahka; zahteva ravnoteZje med ¢vrsto pripadnostjo
krs¢anskemu nacinu ter spostovanju verovanj in praks drugih religijskih skupnosti. Srednja
pot, nacin vkljuCujoCe [angl. inclusive] religije, poudarja duhovnost. Boga se ne sme razumeti
skozi veroizpovedi in doktrine, ki so pogosto razlog za konflikt med kristjani in drugimi
religijami. Bog, h kateremu se pristopa skozi osebno iskanje, je Bog, ki je dostopen. To ni
oddaljeni Bog eksluzivistov, temvec Bog, ki ga lahko poznajo in izkusijo ljudje katerekoli

religije (Aldridge 2007, 15-16).

Ameri¢ani mocno lo¢ijo med »duhovnostjo« in »religijo« (Wilcox 2013). Duhovnost je veliko
bolj ohlapen pojem in za vedino Ameri¢anov danes tudi bolj privlacen, saj pomeni vecjo
motivacijo in svobodo (Griffith 2008). V raziskovalnem centru PEW (2015), kjer so leta 2007
in 2014 opravili raziskavo o religijski pripadnosti in praksah Ameri¢anov, so ugotovili, da kar
dve tretjini tistih, ki so religijsko pripadni, vsaj enkrat tedensko obcutita mocan obcutek
duhovnega miru in blagostanja. Sklenili so, da se pomen duhovnosti v tej skupini povecuje,
saj se je v sedmih letih povisal za kar 8 odstotnih tock. Ugotovili so tudi, da se je Stevilo tistih,
ki se opredeljujejo kot religijsko pripadne, v sedmih letih znizalo za priblizno 6 odstotnih
tock. Ta upad ne pomeni tudi upada religioznosti ali intenzivnosti prakticiranja, saj ti ostajajo
enako ali v dolo¢enih segmentih, kot je obiskovanje bogosluzij in molitev, celo bolj aktivni. V
primerjavi z raziskavo, ki so jo opravili leta 2007, je do najveéjih sprememb prislo pri
posameznikih, ki se opredeljujejo kot religijsko nepripadne. Gre za posameznike, ki nobene
religijske organizacije ne prepoznavajo kot svoje, kar pa ne pomeni, da niso tudi religiozni.
Kot religijsko nepripadne se je v raziskavi leta 2014 opredelilo 23 odstotkov vseh
anketirancev (vzorec je zajemal 35.071 posameznikov), kar je 7 odstotnih tock vec kot leta
2007. Med njimi se je v tem vmesnem cCasu za 8 odstotnih tock povisalo Stevilo taksnih, za
katere religija ne predstavlja pomembnega dela njihovega Zivljenja; za 6 odstotnih tock se je
povisalo Stevilo teh, ki ne molijo vsak dan; za 3 odstotne tocke se je povisal odstotek taksnih,
ki se religijskih obredov udelezujejo nekajkrat na leto ali manj, za kar 11 odstotnih toc¢k pa se
je povisal delez? tistih, ki ne verjamejo v Boga. Ne moremo mimo tega, da na tem mestu ne bi

zaznali znakov sekularizacije. PosploSevanje v smislu, da ZDA postajajo sekularne, seveda ni
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na mestu, saj gre za manjsi odstotek posameznikov, in kot so ugotovili tudi v najnove;jsi
raziskavi, je Se zmeraj 77 odstotkov tak$nih, ki se identificirajo z doloceno religijo in ti
ostajajo, kot omenjeno, enako ali Se bolj vdani kot v preteklosti. Kljub temu je zanimivo
opazovati trend zniZevanja religijsko pripadnih in poviSevanja Stevila religijsko nepripadnih,
saj je neizpodbitno dejstvo, da je med religijsko nepripadnimi najve¢ pripadnikov mlajsih
generacij. Prepricana sem, da bo to v prihodnosti imelo velik vpliv na amerisko religijsko
karto. V statisti¢nih raziskavah ZDA pa obstaja Se pomemben obrat, ki ga moram nujno
omeniti. V PEW raziskovalnem centru so namrec ugotovili, da primerjava raziskav iz leta
2007 in 2014 sicer nakazuje trend, da je religijsko pripadnih vse manj posameznikov, ¢e se
osredoto¢amo na odstotke. Ce pa odstotke spremenimo v $tevilke, pa ugotovimo, da je v
obeh raziskavah skoraj enako Stevilo posameznikov, saj se je v tem vmesnem casu Stevilo
ameriskih prebivalcev povecalo, za kar 17, 6 milijonov odraslih. Statisticne raziskave tako
lahko jemljemo le za izhodisce, nikakor pa ne preozko, pri ¢emer je nujno zavedanje, da so

lahko podatki, glede na nacin, kako jih interpretiramo, e kako zavajajoci.

5 Poblagovljenje religije

Poblagovljenje je proces, v katerem vse postane blago, ki ima doloceno lastno trzno vrednost
in ceno. Pri tem gre za specificno dojeto menjalno vrednost, ki jo lahko neka oseba, predmet
ali storitev prejme le na osnovi svoje prisotnosti na trzis¢u (Debeljak 2002, 95). Sam proces ni
noviteta, strokovnjake fascinira predvsem njegova moc in obseg, ki ju ima v danasnjem casu.
Prica smo njegovi intenzifikaciji in institucionalizaciji. Proces poblagovljenja na veliko

podrogjih preoblikuje ali na novo oblikuje posameznikovo razumevanje sveta in njegovo

mesto v njem.

Proces poblagovljenja je kot glavni ekonomski proces ustolicila globalizacija, opazen razcvet
pa je dozivel po drugi svetovni vojni. K temu sta pripomogla razvoj tehnologije in logistic¢nih
povezav ter razmah oglasevalske industrije. Poblagovljenju je podvrieno vse, kar na trgu
najde blagovno protivrednost. Spremljamo lahko dva socCasna procesa. Prvi obsega
tehnoloski razvoj, zahvaljujo¢ kateremu se na trgu pojavljajo novi produkti, ki so posledica

inovacij. Produkti, ki so tehnolosko bolj dovrSeni, izpodrivajo obstojeCe. Tehnoloske
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produkte lahko delimo na produkte, ki imajo dejansko uporabno vrednost, in tiste, ki sluZijo
Cloveku zaradi izobilja ¢asa, torej le zadovoljevanju njegovih Zelja. Klju¢no je, da imajo ti
produkti na vse bolj zasiCenem trgu dovolj veliko kupno moé. Drugi proces zajema
poblagovljenje znanja, storitev, lastnosti ali nadarjenosti in konec koncev druzbenih

odnosov, s katerimi je povezan ¢lovek (Stoisavljevi¢, 2014, 14).

S pomocjo politiéne revolucije v zadnjih desetletjih so prosti trgi zamenjali usmerjeno
ekonomijo [angl. command economy] v nekdanjih komunisti¢nih drZavah, in tudi v razvitih
kapitalisticnih drzavah smo prica neverjetnim druzbenim preobrazbam, ko sta poblagovljenje
in potrosniski etos postala dominantni kulturni sili (Song 2003, 109). Gospodarstvo, ki temelji
na prodajanju vsega, je s tem zacelo prodirati v vse koti¢ke nasega Zivljenja in se razteza od
medijev, politike, financ, okolja, javnih politik in kulture do politikov, drzave in celo
delavskega razreda (Amon Prodnik 2014, 18). Prakti¢no vse dandanes lahko postane blago in
ni¢ ne more ostati neokuZzeno s trino logiko in kategorijami misli (Song 2003, 109). Kljub
temu poblagovljenja ni mogoce opredeliti kot enoznacnega procesa. Na Stevilnih ravneh se
namre¢ odpirajo moznosti za antagonizme in upore, prepleten pa je tudi s protislovji, ki so

nelocljiv del kapitala (Amon Prodnik 2014, 21).

Klasi¢ne studije poblagovljenja se moc¢no naslanjajo na marksisti¢no teorijo, ki kot klju¢ni
determinanti za kulturno dinamiko poblagovljenja vidijo materialne okoliS¢ine in produkcijo
(Song 2003, 110). Ward izpostavlja, da je Marx locil med postvarelostjo (ali reifikacijo) in
poblagovljenjem, ki ju je imel za dva klju¢na procesa kapitalizma. Pri tem gre pri reifikaciji za
transformacijo od osebe v stvar, pri ¢emer je klju¢no to, kar se zgodi ¢loveku. Poblagovljenje,
na drugi strani, pa se nanasa na to, kar se zgodi produktom ¢loveskega dela, ko so postavljeni
v sistem izmenjave. Gre za razli¢na procesa, ki pa sta med seboj zelo povezana (Ward 2003,

51).

Proces poblagovljenja je nelocljivo povezan s sistemom kapitalizma, ki ga moramo v tem
odnosu nujno dojemati kot sistem nenehne spremembe, z lastno zgodovino. Natancneje; ni
za vselej in od vedno navzoc sistem oblikovanja in uravnavanja ¢loveskih odnosov, ampak se
razvija skozi razlicna obdobja in ima torej primerno spremenljive tudi svoje zgodovinske
manifestacije (Debeljak 2002, 71). Lukdcs meni, da je za kapitalizem znacilna vse vecja
poblagovljenost celotnega druzbenega Zivljenja. Postopek kapitalisticne preobrazbe torej ni

omejen le na ekonomske odnose in materialno proizvodnjo, kot je to na delu Se v klasi¢cnem
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marksizmu, ampak si podreja tako rekoc¢ vse vidike ¢loveske eksistence (Debeljak 2002, 71—
96). Klju¢no je, »da med drugim razpada tudi lo¢nica med sfero proizvodnje in sfero
reprodukcije (zlivanje formalno prostega c¢asa in casa dela), pri cemer se zamegljuje

razmejitev med intimnim, zasebnim in javnim« (Amon Prodnik 2014, 19).

Medtem ko je za klasi¢ne teorije znacilno, da se osredotofajo na materialna vprasanja
razreda in produkcije, se sodobne teorije veliko bolj posvecajo dinamiki povprasevanja, kjer
vidijo potrosnjo kot klju¢ni element poblagovljenja. Grant McCracken v svojem delu Culture
and Consumption predstavlja enega klju¢nih konceptov teh sodobnih teorij, ko raziskuje, na
kakSen nacin dobrine postanejo nosilci kulturnega pomena v nenehno se spreminjajoci

dinamiki med kulturno ustvarjenim svetom, materialnimi dobrinami in potrosniki.

Zagovorniki teorij prostega pretoka in poblagovljenja pa prepoznavajo tudi pozitivhe
lastnosti (ki so obicajno vezane na libertarno oceno trga) in pravijo, da trgi dajejo potrosniku
Siroko paleto izbire, da spodbujajo uspeh, kaznujejo neuspeh ter nagrajujejo svobodnega in
ustvarjalnega podjetnika. Skladno s tem pogledom ne obstaja sistem politicne ekonomije, ki
bi bolje promoviral ¢lovesko svobodo in kreativnost. Friedrich von Hayek (The Road to
Serfdom) ponuja klasi¢no in zgodovinsko Studijo svobodnjaskih pogledov na trg (Song 2003).
Tudi Tyler Cowen je nasel poti, kjer sta potrosSniSka kultura in svobodni (prosti) trg
vzpodbudila kreativne umetniske dosezke na podrocju literature, vizualne umetnosti in

glasbe (Song 2003, 119-120).

Poblagovljenje je za Marxa religijsko, in poblagovljenje religije same je zadnja stopnja v
procesu poblagovljenja, ko se za¢ne hraniti s svojim najbolj kljuénim znacajem (Ward 2003,
54). Zadnja stvar, ki jo kapitalizem poblagovi, je objekt, ki sestavlja njegovo notranjo
identiteto, to je religija. Pri poblagovljenju religije tako kapitalizem narcisoidno konzumira
samega sebe (Ward 2003, 63). Einsteinova je prepricana, da je z vkljuditvijo religijskih vsebin
v nizkocenovne veleblagovnice religijsko poblagovljenje dejansko zaklju¢eno, dovrseno

(Einstein 2008, 7).

Poblagovljenje religije, kot kljucni socioloski koncept (Kitiarsa 2010) in obliko kompleksnega
religijsko kulturnega fenomena, moramo preucevati skozi njegovo kontekstualno ozadje,
procese in znacilnosti. Kljuéna dejavnika, ki sta omogodila rojstvo, vzgojo in oblikovanje

pojava religijskega poblagovljenja, sta trzisce in potrosnistvo, Song (2003) pa ob tem dodaja,
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da sta oglasevanje in nakupovanje klju¢na motorja, ki poganjata rast poblagovljene kulture. Z
namenom, da bi religije tekmovale za pozornost in pripadnost »potrosnikov« na »duhovnem
trzis¢u«, se po nacelu ekonomske teorije racionalne izbire ponovno iznajdejo (Kitiarsa 2010,

Roof 1999, Einstein 2008).

5.1 Kriteriji poblagovljenja religije

Religijo lahko obravnavamo kot predmet izbire in produkcije. V skladu s tem pristopom
religijske organizacije oziroma ponudniki nastopajo kot religijski proizvajalci, ki dolocajo
znacilnosti svojih produktov in nacine, kako ga trziti. Uporabniki oziroma potrosniki na drugi
strani pa izberejo religijo in se sami odlocijo, kako aktivho bodo v njej sodelovali (Finke in

lannaccone, 1993, 28, tudi Einstein 2008).

V ultramodernem svetu se vse spreminja s svetlobno hitrostjo, zato je tezko natancéno
definirati (univerzalne) kriterije poblagovljenja religije. Na tem mestu se opiram na Kitiarsa
(2010, 571-572), ki na podlagi Stevilnih Studij, ki so jih opravili razlicni strokovnjaki (Einstein,
lannaccone, Roof, Smith, Twitchell, Wilson in drugi), strne naslednje metode in strategije,
skozi katere se kaze poblagovljenje religije:

ustvarjanje in trzenje religijskih dobrin s poudarkom na karizmi in izjemnem vodstvu;

zaloznistvo religijskih publikacij;

predvajanje religijskih sporocil in oddaj preko mnozi¢nih medijev;

1.
2.
3.
4. komercialni filmi in ostale oblike popularne kulture;
5. religijska romanja in religijski turizem ter

6.

adaptacija poslovne/trine strategije sodobnih korporativnih organizacij.

Odgovor na vprasanje, kaj pomeni poblagovljenje religije v postmodernem svetu, lahko
poskusamo najti na temelju treh predpostavk (Kitiarsa 2010, 572-573), ki niso nujno edine,
vsekakor pa so kljuéne. Prva se nanasa na specifi¢ni znacaj postmodernega Zivljenja in

druzbe. Poblagovljenje religije je tako produkt kot proces postmodernih dejavnikov, ki sem
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jih preucevala v zacetnih poglavjih. Grace Davie (2007) predpostavi, da bosta v
postmodernem casu zaZiveli dve obliki svetega: prva potrjuje fragmentiranost, druga pa
oblikuje otok varnosti. Postmoderno Zivljenje in druzbo moramo v tem kontekstu razumeti
kot nestabilno in razdrobljeno. Religijsko poblagovljenje naSo pozornost usmerja na
vsakodnevno prakticiranje in izkusanje ¢loveka v spreminjajo¢ih se pogojih, ki so pogosto
turbulentni, travmaticni in nestabilni. Odpira prostor za nova prepri¢anja in na novo definira
podrocje prakticiranja religije, kjer se posamezniki, s pomocjo tehnologij, ki ustrezajo
njihovemu Zivljenjskemu stilu, oklepajo bolj relevantnih in »prizemljenih« sporocil in dobrin.
Druga predpostavka se nanasa na potrosnikove identitete in uzitka Zeljne posameznike.
Poblagovljenje religije temelji na plodnih tleh potrosnistva. Preoblikovano je na nacin, da
ustreza moralnim in duhovnim potrebam postmodernega druzbenega zZivljenja, kjer sta
religijska pieteta in religioznost drasti¢no drugacna od tiste v prejsnjih generacijah. Bauman
(1995) izpostavi, da moski in Zenske, ki jih preganja negotovost postmodernega Zivljenja, ne
potrebujejo pridiganja v smislu, kako Sibko je ¢lovestvo in kako primanjkuje ¢loveskih virov.
Potrebujejo zagotovilo, da bodo zmogli in kratek nasvet kako bodo zmogli (Bauman v Kitiarsa
2010). Tretja predpostavka pa se nanaSa na zblizevanje trzis¢a in religije. Poblagovljenje
religije je skupen izdelek religijskih organizacij oziroma ponudnikov, trine sile ter
povprasevanja s strani religijskih potrosnikov in iskalcev zadovoljstva in identitete (Kitiarsa
2010). Ugotovimo lahko, da poblagovljenje religije presega okvire povezave med trzis¢em in

religijo (Einstein 2008, Twitchell 2005).

5.2 Religijsko blago

Religijsko blago lahko razdelimo v razlicne skupine, glede na njegove fizicne,
kulturne/institucionalne in simbolicne znadilnosti. Nekatere dobrine so blago, ki ima
vkomponirano tako uporabno kot menjalno vrednost (publikacije, glasba in oblacila); mnogo
jih je proizvedenih za masovno trzisce (spominki, nalepke in razglednice), spet tretje pa so
fetiSizirani izdelki (amuleti in talismani). Religijske dobrine imajo tudi znacilnosti, ki jih
lo¢ujejo od ostalih potrosniskih izdelkov. Prvic, religijsko blago je tesno povezano s svetimi
Zivljenjepisi ustanoviteljev vere, velikimi zgodovinskimi dogodki ali dolocenimi kraiji.
Zgodovinske zgradbe ali dogodki, ki so zapisani v doloéenem kanonu, se lahko hitro

spremenijo v romarske destinacije in turisticne atrakcije. Drugic, veliko religijskega blaga je
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obi¢ajno narejenega, nadzorovanega in manipuliranega s strani institucionalnih organizacij.
Religijske dobrine so produkti organiziranega truda. Institucionalizacija je eden od mogoc¢nih
vzvodov za religijsko znamcenje, oglaSevanje in marketing. Religijski ponudniki oziroma
organizacije, kot so cerkve, sinagoge, templji in muzeji, igrajo pomembno vlogo pri nacinu,
kako se oblikuje religija (Ammerman 2007). Tretji¢, religijsko blago je polno simbolnih
pomenov, svete kakovosti in karizmati¢nega ugleda. Religijsko blago je promovirano zlasti na
javnih dogodkih, kot so obredi, praznovanja, festivali in religijski turizem. Javno dostopni
religijski dogodki so pomembni za dokazovanje uspesne uporabe religijskih dobrin. In,
Cetrtic, religijsko blago se javnosti predvaja preko mnozi¢nih medijev. S (po)mocjo mnozi¢nih
medijev, kot so televizija, radio, casopisi in svetovni splet, so religijske dobrine
najpomembnejsi del tega kar Ammermanova (2007) imenuje »vsakdanja religija« (Kitiarsa

2010, 570-571, Twitchel 2005, Einstein 2008).

V duhu racionalne teorije izbire lahko re¢emo, da ameriske religijske institucije nudijo
nagrade, kot so ¢lanstvo v cerkvi, prisotnost pri bogosluzju, udelezba, socializacija otrok.
Kompenzatorji, ki jih nudijo, pa so: religiozne doktrine, religiozna izkustva, molitev in
zasebno c¢ascenje, partikularizem ali ob¢utek moralne vecvrednosti (Stark in Bainbridge

2007, 54, Einstein 2008).

Glede na to, da tako religijske produkte kot religijske storitve obravnavam kot blago, menim,
da je nujno, da ju na tem mestu lo¢im, saj se storitve v nekaterih klju¢nih tockah pomembno
razlikujejo od produktov. Kotler (2001) strne Stiri lastnosti storitev, ki jih sicer aplicira
predvsem na velika storitvena podjetja, kot so banke in poste, sama pa menim, da jih lahko
apliciramo tudi na podrocje religijskih storitev. Te so: neoprijemljivost, nelodljivost,
heterogenost, minljivost. Storitev (bogosluzje, spoved, pridiga ..) je bolj ali manj
neoprijemljiva, saj je potrosnik (vernik) ne more videti, preden je izvedena, prav tako je ne
more okusiti, otipati ali vohati. Nelocljivost storitve pomeni, da le-ta ne more biti lo¢ena od
svojega proizvajalca (religijskega ponudnika) in uporabnika (vernika) ter da oba bistveno
vplivata na kakovost storitve. Interakcija med proizvajalcem in porabnikom storitve je njen
sestavni del. Tako proizvodnja kot poraba storitve vkljuCujeta ¢loveski dejavnik (religijskega
ponudnika in vernika), zato ena storitev ni nikoli identi¢na drugi storitvi, pa Cetudi sta
proizvajalec in porabnik ista pri obeh. Spremenljivost oziroma heterogenost pomeni, da je

kakovost storitve odvisna od njenega izvajalca (religijski ponudnik) ter od casa, kraja in
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nacina izvedbe. Storitve ne moremo proizvajati na zalogo. Gre za dejanje, ki izgine (Kotler

2001, 200-202, Donko 2004).

5.3 Finan¢na donosnost religije

Ob vsem zapisanem je potrebno izpostaviti Se dejstvo, da so religije v ZDA finan¢no izjemno
donosne. Financno donosnost religij lahko opazujemo na dveh ravneh. Na prvi ravni lahko
opazujemo finan¢ne prihodke. Najvelji delez denarja religije prejmejo preko donacij
posameznikov in podjetij, organiziranih skladov za zbiranje pomoci, doniranega blaga ali
dohodkov od iger, kot je bingo. Sicer ne kot vir finan¢nega dohodka, religije veliko pridobijo
tudi z delom prostovoljcev. Religije naceloma lahko oddajajo svoja posestva in nepremicnine
ali kako drugace sodelujejo v profitnih aktivnostih. V primeru, ko je takSna dejavnost
neposredno povezana s cerkvenim poslanstvom, kot je dnevno varstvo otrok za ¢lane cerkve,
prodajanje rabljenih oblacil, cerkvenih casopisov in drugih, so oprosceni placila davka.
Dejavnosti, ki pa niso neposredno povezane z njihovim primarnim delom, so obdavcéene. Na
drugi ravni lahko opazujemo davéne olajsave in izjeme s strani drzave, ki tako na posreden
nacin subvencionira religijo. Studija Univerze v Tampi je pokazala, da naj bi izvzetost cerkve
iz davénega sistema amerisko gospodarstvo letno prikrajsala za priblizno 71 milijard dolarjev
(Cragun in drugi 2012). Donacije, ki jih prejmejo, so neobdavcene. Ne placujejo davka na
dohodek (ne na zvezni, ne na drzavni in ne na lokalni ravni). Oprosceni so pla¢evanja davka
na nepremicnine, na naloZbe in na dobic¢ek. Donacije lahko prejemajo v razli¢nih oblikah
(denar, delnice ali nepremicnine) in so vec¢inoma zelo slabo regulirane, kar ponuja dobre
moznosti za pranje denarja (Cragun in drugi 2012, 41). Kot odgovor na davcno izvzetost se
pogosto navaja splosno veljavni argument, da e obstaja lolitev cerkve od drzave, potem
drZzava nima pravice obdavditi dohodkov religijskih organizacij, te pa v zameno naj ne bi
imele moci vplivati na politiko. Na tem mestu ne gre domnevati, da so vse religije v ZDA
nagnjene k nelegalnim poslom, je pa znanih veliko primerov finanénih goljufij, ki so se jih

posluzevale nekatere cerkve in predvsem njihovi voditelji in pridigariji.

Pridigarji (pastorji, rabini, duhovniki in drugi) uzZivajo Stevilne ugodnosti. Kot religijski
funkcionarji se lahko odlodijo, da ne bodo pladevali davka za socialno varnost, vendar zato
tudi ne morejo koristiti njenih ugodnosti. Upraviceni so tudi do tako imenovane »osebne

izjeme« [angl. personage exemption], ki jim omogoca, da z uveljavljanjem Zivljenjskih
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stroSkov zniZajo svojo davéno osnovo. Ta izjema za religijskega funkcionarja deluje na

podoben nacin kot donacija za donatorja (Cragun in drugi 2012, 43).

Religijske organizacije se med seboj zelo razlikujejo v tem, kako doniran denar
prerazporejajo naprej. Cragun in ostali (2012) so v svoji Studiji na primeru 271 kongregacij
izracunali, da te v povprecju kar 71 odstotkov svojih dohodkov namenijo za place svojih
pridigarjev in, da le 29 odstotkov svojih dohodkov namenijo pomodi revnim. Za primerjavo,
ameriski Rdeci kriz kar 92,1 odstotkov svojih sredstev nameni pomoci potrebnim in le 7,9

odstotkov potrosi za operativne stroske (Cragun in drugi 2012, 39).

6 Marketing

V sodobnih marketinskih teorijah obstajata dve sploSno razsirjeni konceptualizaciji: oZja ali
upravljalska, ki kot marketinsko delovanje razume prakticno rabo marketinskih orodij (ali
modela marketinskega spleta®), in $irSa ali konceptualizacija celostnega marketinga, ki
poudarja pomen dolgoro¢nih marketinskih odnosov med vsemi akterji v druzbeni menjavi.
Prvo Janci¢ imenuje marketinsko upravljanje, drugo pa marketinski koncept (Janci¢ v Krizaj
2012, 8). V tem delu se bom, zaradi lazje analize in primerjave, upirala na oZjo ali

upravljalsko konceptualizacijo marketinga.

Druzbena menjava zaradi svojih lastnosti najbolje predstavlja osnovo splosSne teorije
marketinga. Med druzbeno in ekonomsko menjavo pa obstajajo pomembne razlike.
NajosnovnejSa je ta, da ekonomska menjava natanéno opredeljuje vrednosti, ki jih
udelezenci v menjavi izmenjujejo, v druzbeni pa te vrednosti niso konkretno opredeljene,
zato nujno vkljucuje princip zaupanja (Janci¢ 1999, 33). Religija je zagotovo podrocje, kjer je

potrebna velika mera zaupanja.

Teorija druzbene menjave, kot osnova za teorijo marketinga, pomeni tudi izhodis¢e za
teoretsko Siritev marketinskega koncepta. O tem sta Ze leta 1969 razpravljala profesorja
marketinga Philip Kotler in Sidney J. Levy, ki sta menila, da vsaka organizacija za potrebe

svojega delovanja opravlja marketinSke aktivnosti, pa naj bo to Svetovna banka, katoliska

5 Marketinski splet [angl. marketing mix] velja za temelj marketinga in ga je McCarthy povzel v §tiri osnovne
kategorije, ki jih danes poznamo tudi pod okrajsavo 4P: product, price, place (distribution) in promotion ali
slovensko: izdelek, cena, prostor in oglasevanje. Dostopno na: http://www.netmba.com/marketing/mix/ (11.
april 2016).
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cerkev, univerza ali ministrstvo za obrambo in da je marketing prodorna druzbena aktivnost,
ki pomeni veliko vec kot le prodajo konénih in otipljivih izdelkov (Kotler in Levy 1969, 10-11).
Marketin3ki teoretiki, predvsem univerzalisti,® so na razliéna podro¢ja ¢lovedkega delovanja
razsirili marketinski koncept, in razvili klasifikacijo, ki v to razSirjeno rabo umesca razlicne
organizacije glede na vrsto marketinskega delovanja, ki v njih nastopa (druzbeni, socialni in
neprofitni) (Janci¢ v Krizaj 2012, 60). Religije v tem kontekstu nastopajo kot neprofitne
organizacije. Namrec¢, v kolikor se, tudi v obliki storitev, idej, oseb, itd., da opredeliti
potrosnike, dobavitelje, izdelke in uporabo elementov marketinskega spleta, tudi neprofitne
organizacije (lahko) delujejo marketinsko. Dobicek, v smislu finan¢nega presezka, za
prepoznavanje marketinskega delovanja, tako ni zmeraj nujen kriterij (Janci¢ v Krizaj 2012,
11). Na podrocju religije dobicka ne smemo obravnavati le kot finan¢ni presezek, temvec
prej in raje kot lojalnost (Einstein 2008) med uporabniki. To je in bi moral biti cilj vseh

religijskih ponudnikov, tako tradicionalnih kot sodobnejsih.

Razsiritev marketinskega koncepta je kljuéna, saj religije uvrSséamo tudi v kategorijo
dobrodelnih organizacij. Cragun in drugi (2012) menijo, da obstajata dva nacina, na katera
lahko razmisSljamo o dobrodelnosti. Prvi nacin se nanasa na zadovoljevanje ¢lovekovih
osnovnih potreb, kot so hrana in oblacila za revne, gradnja Sol in podobno. Drugi nacin pa se
nanasa na zadovoljevanje posameznikovih duhovnih potreb (Cragun in drugi 2012, 39).
Menijo, da »duhovne dobrodelnosti«, ki jo opravljajo religijske organizacije, ne bi smeli
obravnavati kot dobrodelno dejavnost, saj dobrodelnost pomeni nekaj dati in ne zamenjati
za nekaj drugega. Ko religije darujejo (denar, oblacila, delo, delovni material), da bi
zadovoljile osnovne potrebe revnih, dajejo to brez da bi prejele pladilo v zameno. Ni
izmenjave dobrin ali storitev. Ob¢utek dobrodelnosti, ki ga ob tem dobijo, je tako rezultat
dobrodelne akcije same po sebi in ne placilo. V nasprotju s tem, pastor, ki pridiga pridigo, ali
duhovnik, ki izvaja krst, to naredi iz obveznosti, ki predstavlja to, za kar so religijski
funkcionarji placani. Ce ti ljudje, ki jim pomagas, placajo zato, da jim pomagas, potem to ni
dobrodelnost, temve¢ delo. Povedano drugade, ¢e je nekdo pla¢an, da nagovarja nase

duhovne potrebe, to ni dobrodelnost. Predlagajo, da bi cerkve locile svojo religijsko

6V teoriji marketinga so se avtorji razdelili na marketinke tradicionaliste in univerzaliste, prvi verjamejo, da se
mora marketing ukvarjati le z ekonomsko menjavo blaga za denar, drugi pa prav nasprotno, vidijo prisotnost
marketinga v vseh organizacijah in v vseh oblikah menjave. Zanje je dovolj, da se odkrije Ze jasen motiv
sodelovanja v menjavi (Janci¢ 1999, 48).
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dejavnost in finance od dobrodelne dejavnosti in financ, pri ¢emer bi moralo biti prvo

podrocje obdavceno, drugo pa ne (Cragun in ostali 2012, 40-44).

6.1 Religijski marketing in marketing religij

Ze v uvodu sem nakazala, da bom razlikovala med religijskim marketingom in marketingom
religij (Twitchell 2005, Einstein 2008, Krizaj 2012), ki pa se med seboj ne izkljucujeta.
Predpostavljam, da sta na ameriSkem religijskem trziS¢u lahko prisotna oba, tako vsak zase
kot v kompletu. Ko govorimo o religijskem marketingu, imamo v mislih, da marketinske
dejavnosti izvajajo izklju¢no religijske organizacije, pri ¢emer vsebina ni nujno zmeraj
religijska. Kadar pa govorimo o marketingu religij, imamo v mislih, da so marketinske
dejavnosti zmeraj vezane na religijske vsebine, pri ¢emer ni nujno, da jih zmeraj izvajajo
religijske organizacije. Religijski marketing se torej osredotoCa na to, kdo izvaja marketinske
dejavnosti, marketing religij pa se osredotofa na to, kaksne vsebine in prakse triimo z

marketinskimi dejavnostmi.

Gledano zelo Siroko, se je religija zmeraj morala trziti na trzis¢u idej. Mara Einstein (2008) se
sprasuje »zakaj je torej religijski marketing postal tako prodoren v danasnjem ¢asu?«. Kot
odgovor navaja vec dejavnikov. Prvi je ta, da so se, v danasnjem ¢asu, milijoni Ameri¢anov
dokonéno osvobodili druzbenega pritiska in lahko sedaj svobodno izbirajo svojo religijo.
Izbira namrec ni izbira, ¢e te druZina in preostala druzba sili k obiskovanju dolocene religijske
institucije. Poniknila je tudi druzbena stigma, ki se je drzala tistih, ki niso Zeleli obiskovati
cerkva. Kot drugega navaja medijsko nasi¢enost, ki je v zadnjih 20 letih dosegla svoj vrh.
Religija ni ve¢ vezana na ¢as in prostor. Preko sodobnih medijev, kot je svetovni splet, se
lahko religijo prakticira ob katerikoli uri, brez da bi bilo treba obiskati posveceno mesto.
Tretjega prepozna v tem, da je religija produkt, kot zadnjega pa navaja znamcenje religijskih
produktov, za katere je prepricana, da se znamcijo na zelo podoben nacin, kot se znamcdijo

ostali produkti (Einstein 2008, 7).

V Ameriki je bil religijski posel zmeraj zelo turbulenten. Gre za marketing zastonj-za-vse.
Razlog je jasen: ne obstaja drzavno subvencionirana religija. Lahko celo trdimo, da je prvi

amandma, ironi¢no, spodbudil Sirjenje sekt, ki so bile vse prisiljene v tekmovalnost. Brez
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drzavne podpore je bitka za spreobrnjence postala pozitivho darvinisti€na. Marketing je
postal nuja in nuja je mati inovacije. Predvidljivo je tako vecina inovacij v znamcenju prisla s
prodajo odredenja. Ce Zeli§ uspeti na ameriskem trzi$¢u, mora$ cerkev narediti privla¢no.
Privlacna pa je zmeraj bila in takSna tudi ostaja (Twitchell 2005, 56). Medtem ko religijske
skupine tekmujejo za podanike, dejansko tekmujejo tudi v oblikovanju drzavnega moralnega

in politinega znacaja (Jelen in Wilcox 2002, 309).

Kot pravi Lawrence Moore, so ameriSke cerkve ustvarile veliko zabave — resne, tekmovalne
zabave (Twitchell 2005, 57). Tekmovalnost jih sili, da se osredotofajo na inovativen
marketing, nekaj, na kar se evropske religije nikoli niso, kljub njenemu skromnemu izidu v
danasnjem c¢asu. Ameriska religija je morala ustvariti navdusenje, pri¢akovanje, neko vrsto
Custvene nagrade, kljub temu, da je v€asih senzacija skrita za resno zunanjostjo. Na podrocju
religije se ZDA obnasajo kot driave tretjega sveta, vendar z dolo¢enimi specifi¢nimi
znacilnostmi. Enaka kakovost, ki spodbuja samozaupanje, spodbuja tudi intenzivno
tekmovalnost med religijskimi sistemi. Rezultat tega je narasc¢ajofa evangeli¢anska
subkultura, ki ima svojo glasbo, ¢asopise, revije, filme in druge oblike zabave, vklju¢no s
krs¢anskimi rock koncerti, tematskimi parki in krizarjenji. Res je, da so ZDA Se posebej
pobozna in religijsko raznolika kultura. Se pomembneje pa je, da so intenzivno tekmovalni.
To pa zato, ker so zelo tekmovalne tudi njihove znamke. Nenavadno pri tem je, in to ni
oksimoron, temvec osnovna resnica marketinga, da majhna raznolikost med izdelki proizvaja
visoko empatijo in ubijalsko konkurenco. Coca-Cola nasproti Pepsi (Twitchell 2005, 57-58).

Ce na makro nivoju parafraziramo v jezik religije: protestanti nasproti katolikom.

V duhu te tekmovalnosti danasnji ekonomski sistem, ki je naras¢ajoCe tekmovalen, Loy
razume kot religijo in pravi, da trZisS¢e postaja prva resni¢no svetovna religija, ki povezuje vse
konce sveta zmeraj bolj tesno in tesno v svetovni nazor in kopico vrednot, katerih religijska
vloga je spregledana samo zato, ker vztrajamo pri tem, da jih gledamo kot »sekularne« (Loy
1997, 275). Religija z vsemi svojimi pomeni prezema tudi gospodarsko-ekonomski svet,
vrednote, ki jih skupaj ustvarjata, pa imajo Se kako pomemben vpliv na delovanje

posameznika in njegov odnos s svetom. Tudi in predvsem na podrogju religije.

Marketing pa ni bil zmeraj umazana beseda. V bistvu gre za dodatek k prodaji. In, ali ni v

resnici, kot se sprasuje Twitchell (2005), nase celotno Zivljenje en sam marketing? Sami sebe
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trzZimo svojim prijateljem, delodajalcu, sodelavcem in enako se oni trzijo nam. Podobno se
trzijo tudi cerkve s svojimi obredi (ob 9. in 11. uri) in produkti (odpus¢anje sedaj, odreSenje
kasneje). Stvarem, ki jih najdemo na trzis¢u, pravimo »dobrine« kot pri dobrinah in storitvah.
Ne reemo jim »slabine«. V procesu menjave zmeraj sodelujeta dve strani: kupci (verniki) in
prodajalci (religijske organizacije) in v sodobnem svetu je med produkti in storitvami znotraj

iste kategorije zelo malo razlik (Twitchell 2005, 3-5).

Kako, torej, izgleda religija s perspektive marketinga? Ne, ne gre za Boga, to je prepricanje,
ne znamka (Twitchell, 2005). Znamka pa je zgodba, ki potuje z izdelkom ali storitvijo, v tem
primeru s konceptom, in jo do konénih uporabnikov pripelje (tudi in predvsem) dober
marketing. Medtem ko za intenzivnost religijskih sporocil lahko re¢emo, da je nova, religijski

marketing vsekakor ni (Einstein 2007, tudi Finke in lannaccone 1993, Moore 1994).

6.2 Znamke in znamcenje

Sodobne blagovne znamke so gibljive, saj za razliko od preostalih zgodb niso zapisane.
Pojavljajo se skozi oglaSevanje, embalazo, logotipe, slogane in v zavesti potrosnikov.
Zaznavamo jih, vendar nismo natanc¢no prepricani, kako. V tem smislu so sodobne znamke
kot vonj (Twitchell 2005, 20). Povedano drugace: so blagovni produkti, ki so dobili ime,
prepoznaven logo ali ikono in obic¢ajno Se slogan, ki jih lo¢uje od preostalih produktov v isti

kategoriji (Einstein 2008, 12).

Znamka nosi veliko teZzo odgovornosti. Travis poda definicijo o tem, kakSne obljube lahko
znamka zagotavlja v glavah potrosnikov: je pricakovanje predstave; je zaveza dobrega s
svojimi uporabniki; je predvidljiva; je nenapisana garancija; je emblem integritete;
predstavlja zaupanje in zmanjsano tveganje; je ugled; je zbirka spominov; je in - mora biti -

vsota vseh prej nastetih delov (Travis 2000, 21).

Travis daje kljuéni pomen ¢ustvom in iz njih tudi izhaja. Meni, da izdelek ni samo znamka,

ampak celotna organizacija in vse, za ¢emer stoji.” Produkt je narejen v tovarni, znamka pa

7 Travis na tem mestu navaja primer Coca-Cole in pravi, da ¢etudi ta »odpusti vse svoje zaposlene in proda vse
svoje nepremicnine, odpusti vse svoje pod agencije [ang. ad agencies] in odpove sodelovanje z vsemi
polnilnicami, bo $e zmeraj imela kapital znamke. Coca-Colina osnovna sredstva so vredna priblizno 7 milijard,

vrednost njene znamke pa ocenjujejo na 84 milijard dolarjev« (Travis 2000, 4).
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nastane v nasi glavi in srcu (Travis 2000). Podobno meni tudi Braun (2004), ki pravi, da je
samo eno mesto, kjer obstaja znamka: v glavi (in samo mogoce v srcu). Do znamk razvijemo
globlji ¢ustveni odnos, kot ga lahko nasa racionalna zavest ozavesti. Ce smo zvesti znamki,
nam to prihrani ¢as in zagotavlja predvidljivo izkusnjo. Znamka se obnaSa kot garancija,
predvsem pa je bistvena percepcija. Drugacno je boljse. Boljse je drugacno (Travis 2000, 4—
77). Custva, ki jih imajo ljudje do dolocene znamke, so tista, ki ji dajejo mo¢ in okolje, v
katerem lahko obstaja. Znamka je nekaj, kar obstaja na prepoznaven nacin in pravi »nasel si

to, kar si iskal« (Braun 2004, 176-177).

Custva so podro¢je, ki je dobro poznano tudi religijskim organizacijam. Svoje vernike
pridobivajo na podlagi Custev, saj velika vecina vernikov pri svojem odlocanju glede religije in
religijske pripadnosti vkljuuje custva. Z vzpodbudami (nebesa, odreSenje) ali groznjami
(pekel, prekletstvo, izkljucitev), odvisno od denominacije, pa ohranjajo njihovo pripadnost.
Zadeve seveda Se zdale€ niso preproste ali enoznacne, menim pa, da mora biti prepoznano,
da so custva klju¢no orodje, ki ga pri svojem odnosu z verniki uporabljajo religijske
organizacije. Custveno komponento prepoznavam kot klju¢no lastnost, ki jo morajo imeti

religijske blagovne znamke.

Znamka ima specificno identiteto (glej Juzni¢ 1993) in identiteta je nekaj, k ¢emur vsi
stremimo in brez ¢esa verjetno ne moremo Ziveti. Svojo identiteto oblikujemo na razli¢ne
nacine — skozi nas izvor, preteklost, sluzbo, finanéno stanje, glede na to, kako izgledamo in se
oblac¢imo, kako poslusamo in se pogovarjamo in tudi skozi religijo (ki jo ali pa je ne
prakticiramo in smo vanjo rojeni ali pa si jo izberemo). Oblikujemo jo tudi skozi svoje izbire
znamk. Znamka je lahko kot etiketa (znacka), ki ti posodi dolo¢eno identiteto (Travis 2000,
15). Religije in religijske organizacije, na splosno, so velike »posojevalke« identitet. Vsaka
oblikuje svojo, tudi in predvsem znotraj iste kategorije. AmeriSka protestantska identiteta se
loci od britanske ali nizozemske protestantske identitete, ne glede ne to, da je v jedru vseh

treh protestantizem. 1z tega vidika se zdi, da je znamcenije v religiji nuja Ze od zmeraj.

Znamke, ne samo, da ustvarjajo bliZnjice do nasih Zelja - ampak so tudi artikulacija nasih
Zelja, hotenj, ki jih drugace ne bi (ali ne bi mogli) izraziti drugace. To je seveda srz glavne

kritike znamke kot komercialnega orodja — da torej ustvarjajo zelje in jih ne le zadovoljujejo.
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Znamke in znamcenje sta klju¢ni za nacin, kako izkusamo [angl. experience] Zivljenje, in

nacin, na katerega mu dajemo pomen (Braun 2004, 177-180).

Znamdcenje je, na zelo preprost nacin, aplikacija zgodbe na produkt ali storitev in se ga
uporablja kadarkoli se pojavi presezek zamenljivih dobrin (Twitchell 2005, 4 ). Znamdcenje se
mora zanasati na intuitivnost, imeti mora zgodbo, dobro zgodbo, in kar je najpomembnejse,
ta zgodba mora biti edinstvena, nekaj novega (Travis 2000). Zahodna filozofija se je zacela z
anti¢nimi Grki. Tako tudi znaméenje. Ce smo bolj natan¢ni, se je kar nekaj konceptov, ki jih
danes uporabljamo v kontekstu znamk in znamcenja, rodilo pri velikih mislecih anti¢nega

sveta (Braun, 2004, 15).

Gre za ustvarjanje pomenov (Einstein 2008) — vzamemo posamezne aspekte produkta in jih
spremenimo v vec kot le seStevek njegovih delov. V celotnem procesu gre za to, da se
potrosnikom ponudi nekaj, o ¢emer bodo lahko razmisljali in produkt zacutili onkraj njegovih
fizicnih lastnosti. Znamdcenje v prvi vrsti obstaja zato, da ustvarja dobicek, ki ga zagotavlja na
nacin, in to je kljuéno na podrocju religije, da ustvarja lojalnost med uporabniki. Najvedji

dosezek znamke je ta, da postane del popularne kulture (70-72).

Ustvarjanje lojalnosti potrosnikov ni ne stratesko, ne takti¢no; raje je ultimativni cilj in
pomen kapitala, ki ga nosi znamka. Kapital znamke je financna vrednost, ki jo prinasa
zvestoba znamki. Vedno ve€ podjetij svoj fokus preusmerja iz privabljanja novih potrosnikov
k ohranjanju svojih najbolj donosnih potrosnikov. lzguba zaupanja na podrocju znamke je
lahko enako hazardna kot izguba zaupanja pri ¢loveku. Lahko dramati¢no vpliva na
spremembo odnosa posameznika do znamke. Po drugi strani pa smo velikokrat pripravljeni
napako oprostiti, enako kot to storimo pri prijatelju (Travis 2000, 20-30). Kljub mnogim
Skandalom Sstevilnih religijskih ponudnikov (po vsem svetu), ljudje niso prenehali biti
religiozni. Morda manj zaupajo religijskim organizacijam in se v manjsi meri aktivno

udelezujejo religijskih obredov, religiozni pa zaradi tega zagotovo niso manj.

Ob tem, da si posameznik v sodobnih (zahodnih) druzbah lahko svobodno izbere religijo, so
se velike spremembe zgodile tudi na podrocju varcnosti in vzgoje otrok. Generacije, ki so
odrasle po Il. svetovni vojni, so preprosto drugacne. Bile so prica ekonomske recesije in
negotovosti, zato so bile prepricane, da je treba denar skrbno varéevati za hude ¢ase. Baby

boomers, pripadniki generacije x ter y pa so odrascali v druzbi, kjer je vladala blaginja, zato je
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njihova finanéna filozofija bolj vezana na troSenje (Einstein 2008, 9). Pomembno na tem
mestu se mi zdi omeniti, da v ospredje, predvsem, kar se ti¢e poloZajev v gospodarskem in
ekonomskem svetu, prihaja oziroma je delno Ze prisoten najstarejSi del generacije y, ki jo
raziskovalci, predvsem v svojih statisti¢nih analizah, imenujejo tudi milenijska. Vstopajo na
trg delovne sile, se porocajo in vodijo svoje gospodinjstvo. Gre za posameznike, rojene med
leti 1980 in 1996. Tehnologija je zanje Ze del Zivljenja, z njo se prvic¢ sre€ajo pri povprecni

starosti 18 mesecev ali prej.

Van den Bergh in Behrer (2011) raziskujeta pomen znamk in znamcenja pri generaciji y. Ti
mladi so bombardirani z oglasnimi sporocili vse od rojstva. Starsi in ucitelji jih vzpodbujajo k
lastnemu mnenju in skepsi do mnenj drugih. Za vecino ni vprasanje, kako nekaj dobiti,
ampak kaj izbrati. Znamke jim morajo biti blizu, kot so jim blizu prijatelji. Danasnje generacije
mladih so bolj emocionalne kot kadarkoli prej. Pomemben je odnos s starSi (generacija x,
rojena med leti 1965 in 1979), katerih mnenje ima ogromno tezo (Van den Bergh in Behrer
2011, 4-5). Eden izmed fenomenov generacije y je tudi vsesplosen fenomen »hotel mama«.
To ne pomeni, da je celotna generacija y nesamostojna, le teZje in kasneje se, tudi zaradi
drugacnih druzbeno-ekonomskih dejavnikov, osamosvoji. Na tem mestu se popolnoma
strinjam s starodavnim arabskim rekom, ki pravi, da so ljudje bolj podobni svojemu ¢asu (v
katerem Zivijo), kot so podobni svojim starSem. Menim, da je to klju¢ni obrat, ki se je zgodil v
postindustrijskem €asu. Ce so bili prej otroci, v svojih prepri¢anjih in vrednotah, ve¢inoma
»kopije« svojih starSev, temu danes Se zdaleC ni tako. Kot smo videli, prej obratno.
Generacija y sicer spoStuje mnenje svojih starsev, vsekakor pa se z njim ne identificira. Vse
zgoraj zapisano se Se kako dobro manifestira v odnosu do religij. Danes religije (v sodobnih

druzbah) lahko izbiramo, zamenjujemo in sestavljamo, tudi ¢e smo v dolo¢eno rojeni.

Znamka generacije lahko prezivi, vendar za taksno preZivetje nujno potrebuje avtentic¢nost in
povezljivost (Kerkstoel v Van den Bergh in Behrer, 2011), da ostane aktualna [angl. hot] pa je
kljuéno, da se posameznik z njo identificira (Van den Bergh in Behrer, 2011). Evidentno je, da
so religije zelo trdoZive in so zgodovinsko gledano preZivele Ze marsikaj. KakSno mesto jim
dajejo posamezniki v svojem Zivljenju in kako intenzivno jih prakticirajo, pa je odvisno tudi od

druzbeno-zgodovinskih okolis¢in ¢asa, v katerem ti posamezniki Zivijo.
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Tako kot je industrijska revolucija spremenila Zivljenjski stil in kulturo konec 19. stoletja, tako
sta omniprisotna povezljivost in digitalni napredki preoblikovala druzbeni DNK nase sedanje
in prihodnje generacije mladih. Mladi generacije y so otroci kibernetske revolucije. Danasnja
mladina je tako zelo povezana z uporabo svetovnega spleta in mobilnih tehnologij, da bi
odvzem ali prepoved njihove uporabe zanje pomenilo eno okoncino manj. Na drugacen
nacin se druZijo, socializirajo, gradijo odnose, nakupujejo in gradijo kariero (Van den Bergh in
Behrer 2011, 5). To je generacija, ki pocasi Ze prevzema vodilna mesta na vseh podrocjih,
pomembno pa soustvarja in preoblikuje tudi navade sodobne druzbe, tako na delovnem kot
zasebnem podrocju. Zato je pomembno, da govorimo o tej generaciji, saj ima bistveno

drugacne vrednote in norme, predvsem pa drugacen pogled na svet.

Medtem ko je tradicionalno komuniciranje znamk uspes$no v Custvenih pozivih, so digitalni
mediji boljSi v dajanju informacij in uslug. Prednosti oglasevanja znamke na spletu so
zagotovo v tem, da je vse dosegljivo s klikom, znotraj naslonjaca (Travis 2000, 139-142).
Svetovni splet ni samo kanal skoraj neomejenih mozZnosti: prav njegov nacin obstoja
predpostavlja, da bo$ lahko nasel perfektno povezavo, rezultat za karkoli is¢e$, samo da

uporabljas prave iskalne baze in da natipkas pravilne besede (Braun 2004, 176).

6.2.1 Znamcenje religij

Razli¢ni avtoriji razlicno opredeljujejo religijsko ponudbo. Stark in Bainbridge (1987) govorita
o religijskih doktrinah, ki jih vidita kot kompenzatorje, ki obljubljajo nagrade svojim
potrosnikom, s katerimi si lajSajo bremena in tegobe vsakdanjega Zivljenja. Mara Einstein
(2008) meni, da je religija kar sama po sebi blago, Twitchell (2005) pa kot klju¢no blago, ki ga

lahko trzi religija, vidi v obCutku odresenja.

Na makro nivoju vse religije ponujajo enako transakcijo. lzmenjujejo pomen Zivljenja z neko
investicijo vernika. Zgodba v zameno za pozornost je quid pro quo. Produkt vecine religij je
obicajno varen prehod v naslednje Zivljenje. Posmrtno Zivljenje je nekaksSna obljuba vecine
religijskih znamk. Obcutek, ki ga Zelijo znamditi vse religije, pa je obcutek odresSenja
(Twitchell 2005, 47-50). Danasnje razumevanje svetega temelji na kozmoloskem in ne ve¢ na
transcendentnem. Sveto mora biti promovirano skozi sekularno trzis¢e z namenom, da

novaci nove Clane. Na veliko nivojih je sveto postalo bolj sekularno in obratno. Izbira
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religijske organizacije je lahko zunanja, medtem ko je iskanje vere zmeraj notranja odlocitev

(Einstein 2008).

Religija je stara znamka. Poznamo jo. Vemo, kaj obljublja. Znamcenje fetiSizira objekte na
popolnoma enak nacin, kot to dela religija: »o€ara« svoje objekte, na nacin, da jim doda avro
dodane vrednosti. Protestantizem je postal dobrina. Ponudniki so odvel in religijsko
podrocje je prezasiceno. Denominacije zato potrebujejo loCitev preko znamcenja. Ko gre za
izmenljiv izdelek, zgodba postane potrebna fikcija. Kako jo pove$, postane bistveno
(Twitchell 2005, 65). Enako razmislja tudi Einsteinova, ki pravi, da lahko religije ali katerekoli
druge podobne zadeve loCimo samo skozi storitve, ki jih te zagotavljajo (kot dodano
vrednost), in simbole, ki jih opisujejo. Znamcenje religij je potrebno zato, ker je religija sama
blagovni produkt. Svojim potrosnikom zagotavlja koristi, kot so odreSitev, mirnost duha in
druge. Na nek nacin je postala bliznjica do novih religijskih potrosnikov (Einstein 2008, 12—

13).

Ljudje dandanes razmisljajo v znamkah ali celotah, katerih del Zelijo biti. In, ¢e ljudje res
razmisljajo na nacin celot, ki so predstavljene na relativno transparenten nacin, potem
Cerkev kot celota zamuja priloZnost, da se poveZe z ljudmi na &isto osnovnem nivoju. Ce se
Cerkev na bo zacela ukvarjati s tem, kar ljudje mislijo, se bo Se naprej oddaljevala od

potencialnih udelezencev (Braun 2004, 179-180).

Megacerkve, televangelisti in Kabala, so primeri religijskih produktov in storitev, ki so del
celovitega, kohezivnega marketinskega nacrta, da se ustvari produkt, ki bo sozvocen s
potrosnisko zavestjo danasnjega religijskega potrosnika. So spiritualni produkti, ki so dobili
popularen pomen in zavedanje skozi marketing (Einstein 2008). Imajo prepoznavno ime in
logo. Ti produkti so lahko knjige, religijski tecaji, duhovne prakse, pastor ali kombinacija

nekaterih od teh.

Vcasih znamke postanejo tudi ljudje (Travis 2000). Na primer papezZ ali pa Oprah Winfrey
(vrednost njene znamke je ocenjena na 675 milijonov $). Oprah Winfrey je tudi /.../ opazno
vplivala na religijski govor izven institucionalnih religijskih struktur in je mocno prispevala k
povecanemu poblagovljenju duhovnosti. Popularna kultura, Se posebej tisti njen del, s
katerim se identificira mladina, se ne izogiba vec veri in je ne dojema kot nekaj, kar ni kul. Ne

proces sekularizacije, temve¢ te spremembe nakazujejo verodostojno repozicioniranje
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religijskih in sekularnih kategorij v ameriski kulturi in druzbi, soglasno z iskal¢evo

mentaliteto, ki je Ze dolgo del ameriSke drzavne kulture (Griffith 2008, 27).

Ce strnemo in povzamemo ve¢ avtorjev (Einstein 2008, Twitchell 2005, Aldridge 2007, Van

der Bergh in Behrer 2011), religijske znamke, na makro nivoju, obstajajo iz vec razlogov:

1. mlajSe generacije niso veC tako vezane na religijo, kot so bili njihovi vrstniki v prejSnjih
generacijah;

2. religija mora tekmovati z drugimi prostocasnimi aktivnostmi;

3. religija mora v medijsko zasi¢cenem okolju ves ¢as tekmovati s konstantno poplavo podob
in informacij v danasnji kulturi.

6.3 Religija na svetovnem spletu

Razprave o tem, kakSen pomen ima religija na svetovnem spletu, so razdvojene. Pesimisti
prikazujejo internet kot nevarno fantazijsko okolje, obljudeno z obcasnimi duhovnimi
nakupovalci, izoliranimi posamezniki, prepusé¢enimi samim sebi, v kibernetskem okolju,
polnem nevarnih kultov, zagovornikov anti-kultov in religijsko motiviranih teroristov.
Optimisti, na drugi strani, zagovarjajo, da ima kibernetsko okolje potencial, da postane
virtualna skupnost brez hierarhi¢nih omejitev in konformizmov, v kateri bi se lahko uprli
poblagovljenju religijske kulture (Brasher 2001) in raziskali nove oblike duhovnosti (Aldridge

2007, 215).

Helland poda zanimivo razlikovanje med religijo na spletu in spletno religijo. Religija na
spletu se nanasa na uporabo interneta s strani religijskih institucij, ki z njegovo pomocjo
prenasajo informacije do svojih ¢lanov in drugih zainteresiranih. Dovoljena so samo uradna
mnenja, povratno mnenje se ne iS¢e, dialoga med ponudniki in iskalci ni. Spletna religija je
nova oblika komunikacije, ki uporablja interaktivni potencial interneta. Cilj je promovirati
nestrukturirano, odprto in nehierarhi¢no interakcijo. Internet ponuja spletno (virtualno)
obliko tega, kar antropolog Victor Turner (1995) imenuje communitas: intenziven obcutek za
deljenje, spontanost in zdruzenost, brez neenakosti, obicajev in druzbenih delitev. Virtualna
communitas ponuja moznost za edinstveno javno sfero, namenjeno posameznemu in
osebnemu duhovnemu raziskovanju, brez omejitev tradicionalnih organizacij in skupnosti. V

skladu z zgornjim prikazom, se religija na spletu in spletna religija medsebojno izkljucujeta

52



(Aldridge 2007, 215-216). V resnici pa je zadeva veliko bolj kompleksna: meje med
komunikacijo od zgoraj navzdol in prosto pretocno interakcijo so postale nejasne in
zamegljene (Dawson in Cowan v Aldridge 2007). Se posebej novej$e in sodobno usmerjene

religijske organizacije v svoje delovanje vkljuujejo uporabo sodobnih tehnologij.

ObseZna raziskava v Zdruzenih drzavah (Hoover in drugi 2004) je pokazala, da je 64
odstotkov ljudi, ki imajo dostop do interneta, splet uporabljalo za uresnicevanje religijskih ali
duhovnih interesov. Ena izmed pomembnih ugotovitev te raziskave je, da z vero povezana
aktivnost na internetu ni obravnavana kot zamenjava za religijsko Zivljenje v vsakdanjem
zivljenju. Ljudje obi¢ajno uporabljajo internet tako za to, da bogatijo svoje kongregacijsko
Zivljenje, kot tudi, da obogatijo svoje osebno duhovno iskanje. Iskanje po spletu ni samo
nekonvencionalna aktivnost, zmonopolizirana s strani duhovnih iskalcev in nakupovalcey,
temvec je popularna tudi znotraj konvencionalnih [angl. mainstream] vernikov, med katerimi

se vecina opredeljuje tako za verne kot duhovne (Aldridge 2007, 216).

Marketing Ze dolgo ni ve¢ samo prodaja. Je ustvarjanje odnosov s strankami, ki gojijo
Custveno preferenco do posamezne znamke. Veliko ameriskih podjetij, danes, bistveno manj
denarja namenja tradicionalnemu oglasevanju in se veliko bolj posve¢a odnosu s svojimi
strankami. Z dobo interneta se komunikacija v marketingu premakne na komunikacijo 1:1
(Travis 2000). Ucinkovitost ena na ena marketinga, ki ga ponuja internet, je v tem, da
prihrani c¢as in denar. Hkrati omogoca vpogled v prihodnost: s preucevanjem obnasanja
svojih najbolj dragocenih in vnaprej usmerjenih strank ponuja moZnost nacrtovanja in
predvidevanja, v kateri smeri se bo razvijal trg. In, kar je najbolj pomembno, podjetje lahko
zmanjsa tveganje, da bodo kupci Sli drugam (Slywotzky v Travis 2000, 130-131). Od
masovnega marketinga k masovni kostumizaciji. Ustvarjanje znamke v ¢asu masovnega
marketinga je temeljilo na ustvarjanju podobe. Ustvarjanje znamke v c¢asu masovne
kostumizacije temelji na gradnji ugleda. V komunikaciji ena na ena lahko zdaj sproti
odgovarjas, kar pri masovnem marketingu ni bilo mogoce (Travis 2000). S prisotnostjo na
svetovnem spletu so tako znamke kot organizacije veliko bolj na udaru. Vsebine se mora,
zaradi mozZnosti kontrole, plasirati premisljeno in z dolgorocno vizijo. Svetovni splet namrec

ne pozabi. Morda umakne, pozabi pa ne.
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7 Religijsko trziSCe v ZDA

Vvev v

Religijsko pripadnost v ZDA spodbuja svobodno religijsko trzis¢e. Drzavljani, ki si Zelijo sektno
religijo z visoko napetostjo do okolja, jo zlahka najdejo, medtem pa lahko tudi posamezniki,
ki si Zelijo le nejasno posploSeno obcutje upanja in tovaristva, kakrSnega ponujajo skupnosti
z nizko napetostjo, izbirajo med ve¢ moznostmi (Stark in Bainbridge 2007, 311). Med
mnozico zelo raznovrstnih religijskih ponudnikov v ZDA sem se odlodila, da v odnosu do
religijskega trzis¢a in poblagovljenja religije podrobneje preué¢im AmisSe in megacerkve. Ta
dva religijska pojava sem izbrala zato, ker sem mnenja, da sta, ne glede na ogromne razlike,
tako na podrocju organiziranosti kot vloge v druzbi, oba pojava prav zaradi svojih specifi¢nih

lastnosti pomemben del religijske karte ZDA.

7.1 Amisi

Pri preucevanju Amisev Ze takoj na zacetku naletimo na teZave in omejitve. Gre za to, da
Amisi, gledano splosno, niso zainteresirani za to, da bi se o njih razpravljalo ali da bi pri tem
celo sodelovali. Vse vedenje o njih temelji le na opazovanjih in domnevah zunanjih
opazovalcev in pri¢evanjih apostatov (nekdanjih izklju¢enih ali prostovoljno izlo¢enih ¢lanov),
ki imajo z Zivljenjem med Amisi slabe izkusnje in so obi€ajno negativno nastrojeni. Sama sem
se odlocila, da bom, v Zelji po obdelavi ¢im bolj verodostojnih informacij, sledila ugotovitvam
profesorja Ronalda B. Kraybilla, do nedavnega profesorja na oddelku za anabaptisticne in
bogoslovne Studije Fakultete Elizabethtown, in njegovim sodelavcem, ki so me s svojimi
prispevki in tudi raziskovalnimi rezimeji najbolj prepricali. John A. Hostetler je bil sicer eden
prvih, ki je v knjigi Amish Society (1963) sistemati¢no preucil Zivljenje AmiSev, vendar pa se je
v veC kot 50 letih od prve izdaje njegove knjige marsikaj spremenilo. Pomembno je
zavedanje, da je svet Amisev, kot pravi Debeljak (1995), svet, ki ga od blizu zares ne pozna

nihce od Anglezev.

Amisi bolj kot na denominacijo spominjajo na etno-religijsko skupnost (Kraybill in drugi
2013). Podobno meni tudi Anderson, ki pravi, da »preprosti anabaptisti dobro ustrezajo
konceptu etni¢nosti, saj utelesajo simbolic¢en, zgodovinski in empati¢ni skupinski ob¢utek o

nas« (Anderson 2013). To je tudi razlog, da besedo Amis pisem z veliko zacetnico. Bistveno

54



je, da je »v tradicionalni druzbi individualna ¢lovekova identiteta prakti¢no identi¢na s
kolektivno in jo skorajda v celoti doloca, ¢lovek pa o sebi ne more misliti zunaj skupnosti«
(Luthar 2002, 254). Debeljak jih opredeli kot eminenten primer ultra-tradicionalistov, za

katere pravi:

Ultra-tradicionalisti Zivijo sredi modernih tokov kot v nekaksSnem »casovnem Zepu«, ki jih
dobro izolira od besnih, a tudi navdihujocih viharjev modernosti. Se ve¢: za tradicionaliste je
znacilno, da se odlocno distancirajo tako od modernih znanstveno tehnoloskih pridobitev
kakor tudi od neznosnega relativizma sodobnih eti¢nih vrednot, s katerimi stoji in pade — pac
Z njihovega stalis¢a - zunanji svet modernosti, vendar pa jih (neradi, a konec koncev vendarle)
sprejemajo kot nujno zlo, glede katerega sami ne morejo storiti ni¢ (Debeljak 1995, 19).

Skrajni tradicionalizem se pri AmisSih kaze predvsem v nacelnem religioznem prepric¢anju, ki
jim narekuje, da se »odlo¢no upirajo modernemu pluralizmu, moralnemu relativizmu,
intelektualnemu sekularizmu in spektakelskemu zapeljevanju mnoZi¢nih medijev, kateremu
se je po njihovem mnenju mogoce izogniti le z doslednim pasivnim umikom v zaprt
univerzum lastne skupnosti, v katerem bo kar se le da malo, ¢e ne nic¢ sledi o zunanjem

svetu« (Debeljak 1995, 17).

Kadar govorimo o Amisih, ne moremo govoriti o tipicnem Amisu in tipi¢ni amiski skupnosti.
Kljub temu je Johnson-Weinerjeva prepoznala deset znacilnosti, ki so skupne vsem amiskim
skupnostim. Te so: Zivljenje v ruralnem okolju, nemski dialekt, osnovnosSolsko Solanje,
cerkvena bogosluzja na domu, male (lokalne) kongregacije, lai¢ni duhovniki, oblacilni kodeks,
ki ga predpisuje cerkev, selektivna uporaba tehnologije, prevazanje s kocijo v konjski vpregi
in nesodelovanje v vojski (Johnson-Weiner v Kraybill in drugi 2013, 1. pogl.). Razlicne amiske

skupnosti se med seboj razlikujejo predvsem v tem, kako strogo upostevajo Ordnung.®

Amisi si zgodovinski izvor in teoloSke lastnosti delijo z ostalimi krs¢anskimi skupinami, ki so
nastale iz anabaptisticnega gibanja v 16. stoletju v Evropi (Kraybill in drugi 2013, Dodatek A).

Skupnost Amisev se je pod vodstvom Jakoba Ammanna, po katerem so dobili tudi ime, leta

8 Ordnung (nemska beseda, ki pomeni red) je sestavljen iz specifi¢nih omejitev posameznega okroZja, obi¢ajno
nezapisanih, ki se prenasajo s prakso in ustnim izro¢ilom. Omejitve se nanasajo na biblicno nacelo »locitve od
sveta« v zadevah, kot so obladenje, uporaba mnozi¢nih medijev, tehnologije in dejavnosti v prostem casu.
Omejitve tako predpisujejo kot zapovedujejo primerno obnasanje.

Dostopno na: http://www2.etown.edu/amishstudies/Religious_Rituals.asp (25. maj 2015)
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1693 lo¢ila od Svicarsko-juzno nemskega krila menonitskega sveta® in postala samostojna in
neodvisna verska skupnost. Svoje korenine imajo v Evropi, vendar so od leta 1937, odkar so
se tisti'% ki so ostali v Evropi, zdruZili z bliznjimi menoniti, izklju¢no severnoameriski

fenomen. Zivijo v ve¢ kot 30 drzavah Severne Amerike ter v provinci Ontario, v Kanadi.

Amisi vse, ki to niso, imenujejo »AngleZi«. To velja tako za njihove ameriske sodrzavljane kot
prebivalce ostalega sveta. Odkar so se v 18. stoletju na ameriSka tla priselile prve generacije
AmiSev, so veliko ¢asa sobivali v ameriski druzbi, ne da bi izstopali ali da bi jim kdorkoli
posvecal pretirano pozornost. Do vecjih razlik pride v ¢asu modernizacije in industrijske

revolucije, ki je konec 18. in v zacetku 19. stoletja dosegla ruralni zahod.

Drizijo se strogih krs¢anskih prepricanj, prizadevajo si slediti Jezusovim naukom v vsakdanjem
Zivljenju in krstijo samo tiste odrasle posameznike, ki se prostovoljno zaobljubijo veri v Boga
in se zavezZejo, da bodo sledili ureditvi svoje cerkve. Otroci amiskih starSev niso avtomati¢no
Clani cerkve, dokler se ne odlocijo, da se ji bodo pridruZili, kar se zgodi obi¢ajno v najstniskih
letih (med 16. in 22. letom). V povprecju se 85 odstotkov mladih odloci za krst in se na ta
nadin za vse Zivljenje zaveZe cerkvi (Kraybill in drugi 2013, 1. pogl). Zivijo v cerkveni
skupnosti, ki je zasidrana v cerkvenem okroZju ali gmayu'! (nareéna okrajsava za nemsko
besedo Gemeinde, ki pomeni skupnost). Vsako okrozZje je geografsko loceno (s cestami in
potoki) od ostalega sveta in ga sestavlja med 20 in 40 druzin. Gmay ima absolutno avtoriteto
nad svojimi ¢lani in vsako cerkveno okrozje oblikuje in prilagaja svoj niz pravil (Ordnung). Kot
pravi Juzni¢, je v »Clovekovi skupinski zavezanosti njegovo druzbeno sidris¢e. V tem je
ustaljenost identitete, ki izhaja iz ob&utka pripadnosti, zagotovil varnosti in vkljucenosti«

(Juzni¢ 1993, 140). Poseben slog oblacenja je eden tistih zunanjih dejavnikov, ki najbolj

9»Menoniti naj bi bili manj konservativni kot amisi. Ve&ina menonitskih skupin dovoli uporabo avtomobila in
elektri¢ne napeljave«. Amiske in menonitske cerkve si Se zmeraj delijo enaka prepricanja, ki se nanasajo na krst,
non-resistance in osnovne biblicne doktrine. Med seboj se razlikujejo v zadevah, kot so stil oblac¢enja, uporaba
tehnologije, jezik, oblika bogosluzja in interpretacija Biblije.

Dostopno na: http://lancasterpa.com/amish/amish-history/ (25. maj 2015)

10 Leta 1937 se je zadnja evropska amiska kongregcija, majhna cerkev v platinatski vasici Ixheim, zdruZila s
Zweibrucken menoniti in tako zakljucila amisko zgodbo v Evropi. Nekateri znanstveniki so namignili, da je bil
konec amiske cerkve v Evropi neizogiben in da ima vec opraviti z geografijo kot emigracijo in akulturacijo. Ker
so bili zakupniki zemlje in ker so Ziveli na raztresenih posestvih, niso mogli razviti tesno povezanih skupnosti,
kot so jih lahko amiski izseljenci v Severni Ameriki (Kraybill in drugi 2013, 2. pogl.).

11 Qstali kristjani bi gmay morda poimenovali Zupnija. Cerkveno okroZje je center cerkvene avtoritete in
primarna enota druzbene organizacije, ki skrbi, da Zivljenje AmiSev ostaja osnovano na nizki ravni in
komunikaciji v Zivo (face-to-face). Razen pesmaric in lesenih klopi amiska cerkvena okroZja niso lastniki
posestev, nimajo cerkva in nikakr$ne birokracije, ki bi bila znak modernega institucionalnega Zivljenja in
dominantne religije (Kraybill in drugi 2013).
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oCitno Amise lo€i od drugih Amerianov. Kot pravi Juznic¢, se »z obleko ¢lovek tudi druzbeno
distancira, razlikuje od drugih ljudi in je potemtakem potreba s Stevilnimi pomeni in nameni«
(Juznic¢ 1998, 233). Amisi svoje »uniforme« dojemajo in razumejo kot znak pripadnosti in
sluZzenja skupnemu redu in kot javni simbol skupinske identitete. Obladilni kodeks je strogo

predpisan za vsa Zivljenjska obdobja in priloZnosti, tako za Zenske kot za moske.

Temeljna vrednota amiske druzbe je ujeta v nemski besedi gelassenheit. Ohlapen prevod
besede pomeni predanost visji avtoriteti in ima ve¢ pomenov — samopredaja, podreditev,
prepustitev bozji volji in drugim, zadovoljstvo in umirjen duh. Amisi pravijo, da se predajo
cerkvi. Kot pravi Woods Fisherjeva »izraz gelassenheit obsega temeljne vrednote amiske
druzbe, kot so poniznost, potrpeiljivost in spravljivost; ni ga mogoce dobesedno prevajati«
(Woods Fisher 2011, 99). Nato pa nadaljuje, da »bistvo gelassenheita dojamemo skozi
Zivljenje; ne da se ga nauciti« (Woods Fisher 2011, 99). Zagotovo je tudi to eden pomembnih

dejavnikov, da se zelo malo zunanjih ¢lanov pridruzi amiski skupnosti.

V amiskih druzbah lahko zaznavamo spremembe, za katere lahko predvidevamo, da so (tudi)
posledica procesov modernizacije, globalizacije, prevlade potrosniske logike in drugih.
Razlicne amiske skupine se na te izzive in sadove sodobne druzbe razlicno odzivajo. Bolj
progresivne skupine so bolj dovzetne za spremembe kot tradicionalne. Klju¢na znacilnost
amiske kulture je tesno povezana skupnost, v kateri so vsi segmenti druzbenega Zivljenja, od
rojstva do smrti, oviti v en moralni red. Biti AmiS pomeni, da imas$ posebno mesto v tesni
mreZi, ki jo sestavljajo cerkev, skupnost in druzinske vezi. Modernizacija pa takSen celoviti
sistem deli na psiholoske, druzbene in organizacijske dele in jih v imenu uéinkovitosti in
produktivnosti lo¢uje. AmiSi so se pred modernizacijo lahko zasditili le tako, da so ostali

loceni od velikega locitelja (Kraybill in drugi 2013, 22. pogl.).

Kmetijstvo, neko¢ paradna disciplina AmiSev, je v zatonu. Modernizacija kmetijske
tehnologije je pripeljala do tega, da Amisi ve¢ ne zmorejo biti konkurencni »angleskim«
kmetovalcem. Menim, da so izzivi sodobne druzbe pripomogli k temu, da se je delo iz »sveta
Amisev« prestavilo v »svet Anglezev«. Na kratko to pomeni, da primarni zasluzek amiskih
gospodinjstev sedaj predstavlja nekmetijska dejavnost (izven skupnosti), da obstaja nova
organizacija in delitev dela (domaca obrt in mala podjetja), da druzine manj ¢asa prezivijo
tesno skupaj, da so se zaradi odsotnosti (obi¢ajno oceta) na novo oblikovale nekatere vioge

matere in da navsezadnje prihaja tudi do bolj intenzivnih stikov z neclani. Zdi se, da so stiki z
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zunanjim svetom postali bolj nuja kot izbira. Ob vsem zapisanem pa menim, da se amiske
skupnosti ne odpirajo na nacin, da bi zunanje ¢lane spuscale v svoje okolje in skupnosti. Ta
vrata (vecinoma) Se zmeraj drZijo zaprta. Odpirajo se na nacin, da oni vstopajo v okolja izven
skupnosti in tam (hote ali nehote) tkejo odnose z neclani. Izkusajo svet »tam zunaj«. To v
preteklosti ni bilo potrebno, saj so bile, s pomodjo kmetijstva, amiSke skupnosti

samozadostne.

Tehnoloske spremembe Amisi Se zmeraj sprejemajo zelo selektivno in razlicno v vsaki
skupnosti posebej. Dandanes jim najvecje tezave povzrocata fluidna modernost (Zygmunt
Bauman) in tako imenovani kibernetski prostor, ki bosta, kot pravijo Kraybill in drugi,
»zagotovo na preizkusnjo postavila njihova religijska prepri¢anja« (Kraybill in drugi 2013, 17.
pogl.). V preteklosti je amiSko interakcijo z modernostjo vkljuevala locitev med svetim in
posvetnim, delom in prostim ¢asom, skupnostjo in posameznikom — razlikovanja, ki v
digitalnem svetu izginevajo. V dobi trdne modernosti so bile groinje sveta specificne in
jasne, s pametnimi telefoni in tablicami pa so te meje izpuhtele. Tezko je nadzorovati
naprave, ki se izognejo vsem mejam, hkrati pa posamezniku na dlan prinesejo ves svet, z
vsemi svojimi skusnjavami in viri (Kraybill in drugi 2013, 22. pogl.). Na tak nacin je locitev od

sveta bistveno teZje, ¢e ne skoraj nemogoce dosedi.

Menim, da sta ob modernizaciji in globalizaciji k spremembam v amiskih skupnostih
prispevala Se vsaj dva dejavnika, to sta skokovita rast amiSke populacije v zadnjih stotih
letih!? in oaranost »AngleZev« nad amisko kulturo, kar je pripeljalo do masivnega, k Amisem
usmerjenega turizma. Vedno StevilcnejSa amiska populacija pomeni vedno vecje Stevilo
okrozij, ki za svoje delovanje potrebujejo odrocen in izoliran geografski prostor, teh pa je
zmeraj manj na razpolago ali pa imajo previsoke cene. Medtem ko so Stevilcne druzine del
amiske tradicije Ze od nekdaj, pa za amisko orientiran turizem lahko recemo, da je rezultat
sodobnega casa. Skozi prizmo turizma lahko opazujemo vplive in uéinke sodobnega sveta,
kot so modernizacija, globalizacija, morda celo sekularizacija, zagotovo pa lahko zaznamo

trende poblagovljenja.

12 | eta 1900 je bilo v Severni Ameriki priblizno 6000 Amisev, leta 2012 pa so Amisi zabeleZili Ze skoraj 275.000
¢lanov. Velik populacijski skok je ob velikih druzinah (tudi) rezultat tega, da se »v povprecju kar 85 % mladih
odlodi za krst in se na ta nacin za vse Zivljenje zaveZe cerkvi (Kraybill in drugi 2013).
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Amisko orientiran turizem je, kot reCeno fenomen 20. stoletja, motivira pa ga narascajoca
divergenca med amisko druzbo in ameriskim nacinom Zivljenja. Prvi razcvet je doZivel v 60.
letih prejSnjega stoletja, povod zanj pa je bilo predvajanje broadwayskega muzikala Plain and
Fancy, leta 1955, ki je prikazoval meSanico amiskega druZinskega Zivljenja in ameriske
samopotrditve. Istega leta je svoja vrata prvi¢ odprla Amiska kmetija (The Amish Farm
House), ki je bila prva amiSko orientirana znamenitost, za katero so racunali vstopnino.
Naslednji razcvet je amiski turizem dozivel leta 1985, zahvaljujo¢ z oskarjem nagrajenim
filmom Prica (Witness), s Harrisonom Fordom v glavni vlogi. V ve¢ kot 30 letih, odkar so ga
prvi¢ predvajali, je letno Stevilo obiskovalcev okrozja Lancaster v Pensilvaniji poskocilo na 11

milijonov (Kraybill in drugi 2013, 3. pogl).

Neamiski podjetniki so na ocaranost Ameri¢anov in preostalega sveta odgovorili z
ustvarjanjem simboli¢nih amiskih his in celo majhnimi naselji (na primer posestvo Amish
Acres v kraju Nappanee, v Indiani), da bi zadovoljili nostalgi¢na hrepenenja turistov in jim
prikazali ¢im bolj »pristno« Zivljenje AmiSev. Organizirajo vodene oglede in celo zreZirane
predstave, pri katerih Amisi sami nikoli ne sodelujejo, obasno ustvarjalcem pomagajo le z
nasveti in komentarji. Na ta nacin so neamiski podjetniki ustvarili »znamko Amis«, ki jim je
omogocila, da so podobe, prakse in artefakte amiskega Zivljenja preoblikovali v blago za
javno in masovno potrosnjo. Turiste se vzpodbuja, da preko muzejev, vodenih ogledov,
filmov, predavanj in predstavitev postanejo pasivni potrosniki. Na ta nacin se zadovolji stik z
»drugacnim«, ne da bi dejansko srecali »prave« AmiSe, v njihovem vsakdanjem okolju

(Kraybill in drugi 2013).

Amisi v vedno vecjem Stevilu sodelujejo v turisti¢ni industriji: hote — kot podjetniki — ali
nehote — kot kulturne ikone na ogled turistom (Turco 2000). Posledica poblagovljenja amiske
kulture v namene turizma je, da Amisi vodilni druzbi dajejo vec tega, kar si zZeli, in se s tem na
nek nacin priblizujejo njenim druzbenim tokovom (Turco v Kraybill 2013). Seveda pa
poblagovljenja kulture za potrebe turizma ne dozivljajo vsi kot nekaj privlacnega. Kot pravi
Cohen (1998), pomeni prodajanje paketov kulturnih dozivetij turistom zmanjsSevanje
kulturne avtenti¢nosti AmiSev in razprodajo njihovih notranjih vrednot za namen
kratkoro¢ne ekonomske koristi. Kraybill in Nolt (1995) navajata tri razloge za premik Amisev

v smeri turizma: prvi¢, upadanje ponudb za kmetijska zemljis¢a; drugié¢, rastoée turisticno
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povprasevanje ter tretji¢, rast majhnih podjetjih kot vir dodatnega zasluzka za upokojene

Amise, ki so bili neko¢ kmetovalci (Turco 2000).

Tri najvecja naselja (okroZje Lancaster v Pensilvaniji, okrozje Holmes v Ohiu in okrozje Elkhart
v Indiani) letno privabijo priblizno 19 milijonov turistov, ki zapravijo ve¢ milijard dolarjev in v
turisticni industriji zaposlujejo ve¢ kot 33 tiso¢ ljudi (Kraybill in drugi 2013, 21. pogl). Kljub
temu, da vecina AmiSev ni navdusSena nad turisti, priznavajo, da imajo od njih tudi koristi.
Veliko zanimanje za njihove izdelke, kot so presite odeje, pohistvo, slas€ice in drugo, prinasa
zasluzek tudi v njihove blagajne. Amisi so si izpogajali ureditev, ki jim omogoca, da imajo na
eni strani koristi od »znamke Amis«, na drugi strani pa varuje njihov drugacni Zivljenjski slog.
S pozicioniranjem AmiSev kot C¢uvajev vrednot in tradicije, ki se izgubljajo drugje v ZDA, bo
turizem morda pomagal pri krepitvi njihovih separatisti¢nih vrednot v vodilni druzbi (Kraybill

in drugi 2013, 21. pogl.).

»Znamke Amis« niso ustvarili Ami$i sami, so pa njen sestavni del. Se ve¢, »znamka Ami«
nosi sentiment, ki vzbuja nostalgi¢na Custva po preteklosti, podobah zgodnje Amerike, ko so
prevladovale majhne skupnosti in mocne druzine. Predstavlja posameznike, ki v sedanjosti
Zivijo svojo preteklost in ki so se kljub pritiskom uspeli upreti modernosti. Vsaj za zdaj. Na
tem mestu je kljuéno, da modernost razumemo kot produkt modernizacije in ne kot
modernizacijo samo. »Znamka AmiS« je mocno prepletena z amisko orientiranim turizmom.
Vecinoma jo promovirajo »angleski« poslovnezi, pomembno pa je pripomogla k rasti malih
amiskih podjetij (Kraybill in drugi 2013). Klju¢no na tem mestu se mi zdi omeniti, da je
znamka v takSnem pogledu, kot je zapisano zgoraj, vezana bolj na kulturno kot religijsko
identiteto. Glede na to, da Amisi, kot sami pravijo, »Zivijo religijo« in da je njihova kulturna
identiteta zelo moc¢no prepletena z religijsko, menim, da lahko »znamko Amis« obravnavamo
tudi kot religijsko blagovno znamko. Povedano drugace: menim, da je prav njihovo religijsko

prepricanje ustvarilo njihovo kulturno identiteto, po kateri so tako prepoznavni.

Vse amiske skupnosti se Se naprej borijo proti kljuénima znacilnostma modernosti:
individualizaciji in izbiri. Prav tako nedotaknjena ostaja podrejenost osebne svobode ciljem
skupnosti. Vsi se izogibajo mestnemu Zivljenju in centrifugalnim silam mobilnosti. Z
ohranjanjem razlicnih emblemov loc¢enosti (oblacila, jezik, konjska vprega itd.) preprecujejo
kulturno asimilacijo. Njihovo religijsko prepricanje o loCenosti od sveta jim omogoca, da so

se izognili pretiranemu potrosnistvu. Z ohranjanjem tradicionalnih spolnih vlog, velikimi

60



druzinami in endogamijo ostajajo izolirani od feminizma, locitev, pluralizma,
multikulturalizma in inkluzivizma. Ne dovolijo srednjeSolske in viSje izobrazbe. Njihov odpor
vkljuéuje ideoloSke zaobljube, druzbeno-kulturne prakse in drugacne vzorce druzbene
organizacije (Kraybill in drugi 2013, 22. pogl.) Amiske druzbe nikakor ne smemo romantizirati
(Kraybill in drugi 2013) ali je imeti za utopicni ideal (Foster 1997), kljub vsemu pa, kot pravi
Foster, »mora biti sposobnost amiSke druzbe, da se izogne druzbenim problemom, kot so
kriminal, samomor, brezdomstvo, lolitve, brezposelnost, droge, druzbeni konflikti,
nepismenost in drugi, ki pestijo Ameriko (in preostali svet), prepoznana kot izredni

fenomen« (Foster 1997, 91).

Tezko si predstavljamo, da bi amiska skupnost tako cvetela v kakrsnikoli drugi druzbi kot
ameriski. AmiSi »AngleZe« nujno potrebujejo zato, da ohranjajo in utrjujejo svojo, tako
kulturno kot religijsko identiteto. Kot pravita Berger in Luckmann »identiteta, ki ni umescena
v svet, ostane nerazumljiva« (Berger in Luckmann 1988, 161). In amiSka identiteta je Se kako
umescena v svet. Seveda pa tudi Americani potrebujejo Amise, saj preko njih podoZivljajo
(idealizirano) preteklost. Ne glede na vse razlike AmisSi in »AngleZi« Ze stoletja uspesno
sobivajo na istem geografskem in nacionalnem podrodju. To jim uspeva iz (vsaj) dveh
razlogov. Eden izmed teh je zagotovo prvi amandma ameriske ustave in drug je odprto

religijsko trzisce.

7.2 Megacerkve

Megacerkve so v ZdruZzenih drzavah Amerike relativno nov pojav. Njihov porast belezimo v
80. letih prejSnjega stoletja. V svojem najbolj osnovnhem pomenu so protestantske
kongregacije, ki imajo 2000 ali ve¢ obiskovalcev bogosluzij tedensko (Thumma 1996). Z
izrazom 'protestantske' imamo v mislih razliécne denominacije in cerkvene tradicije, katerih
stiéna tocka je, da se v svojem delovanju jasno razlikujejo od katoliskih, pravoslavnih,

judovskih in drugih verskih skupnosti (Thumma in Travis v Palatin 2015, 6).

TeoloSke in organizacijske korenine megacerkva je moc¢ najti v revivalisticnih gibanjih in
avditorijskih cerkvah poznega 19. in zgodnjega 20. stoletja (Loveland v Ellingson 2010, 249).

Danasnje megacerkve se od svojih predhodnic razlikujejo po stopnji rasti, velikosti objektov,
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raznovrstnosti dejavnosti, ki jih nudijo svojim pripadnikom, in marketinSkem know-how

(Ellingson 2010).

So edinstvene strukturne in duhovne organizacije, ki jih ne moremo enaciti z nobeno drugo
organizacijo. Da bi v celoti lahko razumeli njihovo delovanje, jih moramo obravnavati kot
kolektivni druzbeni fenomen in ne kot posamezno anomalijo spektakularne rasti (Thumma
1996). Ortodoksno teolosko naravnanost zdruZujejo s terapevtskim personalizmom, ki je
znacilen za religioznost baby-boom generacije (Roof in Wuthnow v Ellingson 2010, 249).
zavezanost, hkrati pa posku$ajo proizvesti imitacijo vaskega Zivljenja. PoskusSajo povezati
nedeljo s preostalim tednom. Tako kot kongregacije uZivajo v druZenju in skupni veri,
megacerkve ob tem zagotavljajo Se interakcijo med klubi, druzZino in delom. Eden izmed
primarnih razvijalcev zapuscenih trgovskih centrov v ZDA so bile megacerkve. Stare trgovske

meke so postale nove religijske meke (Twitchell 2005, 278).

Tem cerkvam je obicajno skupno to, da pripadajo netradicionalnim denominacijam. Nov
dostavni model je elektronski, lokalen in ucinkovit. Klju¢na prodajna tocka taksne religije je
rast. Ultimativni cilj je spreobrniti pasivhega opazovalca v aktivhega posameznika, ki
prispeva. Vendar cilj tega ni polnjenje Zepov pridigarja, temvec Siritev in rast cerkve. Vecja
kot je, boljsa je (Twitchell 2005, 80-82). Dve tretjini megacerkva sta formalno del dolocenih,
vec¢inoma evangelijskih in konzervativnho protestantskih denominacij, ena tretjina pa je
izkljuéno nedenominacijskih. Zaradi trenda zmanjSevanja pomena denominacijske identitete
in tradicije pri cerkvah in njenih pripadnikih prihaja do premika proti funkcionalnemu in
formalnemu nedenominacionalizmu. Vezi z doloéenimi denominacijami se namenoma
minimalizirajo in slabijo, da se cerkve izognejo negativni konotaciji denominacijskih oznak in
tako uspesneje dosezZejo svojo ciljno skupino. Zmanjsano zanimanje za pripadnost doloceni
tradiciji in Zelja, da ucinkoviteje doseZejo skupine z razlicnim religijskim kapitalom,
megacerkve kapitalizirajo s prakso t. i. 'strukturne raznovrstnosti'. Cerkve z namenom, da
pridobijo ljudi razli¢nih starostnih skupin, z razliénimi Zivljenjskimi slogi in zanimanji, nudijo
bogosluzja v razlicnih oblikah. Tako je na primer v nedeljo zjutraj tradicionalno bogosluzje za
starejSe odrasle, v nedeljo zveéer bogosluzje z rock glasbo za najstnike in mlade odrasle, v

soboto zvecer pa jazz bogosluZje za ljubitelje jazz glasbe (Thumma in Travis v Palatin 2015).
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Thumma in Travis (2007) megacerkve razlikujeta glede na stil bogosluZzja, uporabo mnozi¢nih
medijev, arhitekturo cerkve, povezanost z dolo¢eno denominacijo in strukturo pripadnikov,
ki cerkev obiskujejo. Kategorije, v katere cerkve delita, imenujeta staromodne, cerkve za

iSCoce, karizmaticne in cerkve novega vala (Ellingson 2010, 250).

Arhitekturno so podobne velikim kinodvoranam, kjer ni balkonskih sedezev, ampak samo
parter. Moli se stoji ali sede in nikoli klece. Zelo redko vidimo razlicne elemente cerkvene
ikonografije in pogosto je odsotno tudi razpelo. Pastor, ki ga vsi raje kot s funkcijo naslavljajo
z imenom, nastopa kot motivacijski guru, podaja pridigo, ki pa bolj kot na pridiganje
spominja na predajanje sporocila. Pri tem si pomaga z najnovejSo in najsodobnejso
tehnologijo. Veliki zasloni, ki jih uporabljajo, so kot stroji za neverbalno pripovedovanje
zgodb. Pridigar lahko med svojo pridigo zavrti odlomek iz kakSnega filma, prikaze
predstavitev, animacijo in drugo. Dejansko so ti zasloni postali elektronski oltarji. Med samim
obredom tako nikoli nisi izgubljen, saj lahko zmeraj pokuka$ na zaslon (Twitchell 2005).

Poblagovljenje religije se skoraj ne more kazati oCitneje.

Vecina, kar 82 odstotkov megacerkve obis¢e na priporocilo druzine ali prijateljev. Kot razlog
za zaCetno zanimanje jih vecina na prvo mesto postavlja nacin bogosluzja, sledita glavni
pridigar in ugled cerkve. Pri navajanju razlogov, zakaj so ostali, pa jih vecina kot prvi razlog
navede glavnega pridigarja, ki mu sledita nacin bogosluZja in ugled cerkve (Bird in Thumma

2009).

Megacerkev ne temelji na intimnosti, prav obratno, raste na anonimnosti. Zagotavlja
anonimnost, ki novim prislekom, neodlo¢enim in iS¢o¢im omogoca, da se dobro pocutijo ob
primerjalnem izbiranju cerkve. Podobno kot sta v trgovskem sredis¢u izloZbeno nakupovanje
in zgolj razgledovanje klju¢na in sredis¢na elementa izkuSnje nakupovanja. Nakupovalna
sredi$¢a in megacerkve so si podobni z razlogom: gre za institucionalizirane skupnosti, ki
rastejo navzven in ne navzgor. Zmeraj se dodajajo novi objekti, podobno kot v lokalni
bolnisnici. Na eni strani proizvajajo dobrine, na drugi strani pa zavestno eksperimentirajo s
transakcijami na trziS¢u. Pod eno streho ponujata neSteto razliénih mozZnosti: bogosluije,
velika parkiris¢a, glasbo iz ozadja, Ciste sanitarije itd. (Twitchell 2005, 83-84). V tem

kontekstu se zdi, da lahko tudi pri megacerkvah uporabimo potro$nisko mantro: Hvala, samo
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gledam.'3 To, da smo vstopili v eno izmed megacerkva in se udeleZili ene izmed njenih pridig
ali druge oblike bogosluZzja, nas Se ne zavezuje, da postanemo njeni ¢lani. Kljub temu pa so
zasnovane tako, da se jih vecina vrne in se vraca vedno znova. Kako to? Preprosto: vse je del
dobro premisljenega in plasiranega marketinga. Predvsem so uporabnikom bolj prijazne, na
vseh ravneh. Veliko megacerkva pridiga tako imenovani »evangelij blaginje«, ki obljublja
osebno izpolnitev in uspeh (Greenblatt in Powell 2007). Kot pravi profesor James B.
Twitchell, je jasno, da megacerkve predstavljajo »nizkocenovne dobavitelje odresitve«

(Twitchell v Greenblatt in Powell 2007).

vvvvv

potrosniske zahteve, potrosniskih skupnosti, zabavne industrije ter dobrega starega
hrepenenja po razodetju (razsvetljenju) in popularnih ucinkov, ki ga proizvajajo. Lahko jih je
prepoznati. Locirane so zunaj mestnih sredis¢, videti so kot Studentski kampusi, obkrozeni s
Stevilnimi  parkirnimi mesti (glej tudi Thumma 1996). Njihova kongregacija je
neproporcionalno mlada in energi¢na. Kljub temu, da jih je vecina belskih, se mo¢no Sirijo
tudi afriSko-ameriske (Twitchell 2005, 80). Bile so prve institucije, je prepri¢ana tudi
Einsteinova, ki so odkrile Siroko uporabnost marketinga tudi za religijske institucije. Ustvarile
so religijske znamke, ki jih religijski nakupovalci zlahka prepoznajo in ki so pomembno
vplivale na njihov premislek in odlocitev, ko so izbirali religijsko institucijo (Einstein 2008,

14).

Eden kljuénih ciljev megacerkva je ponovna ozZivitev izgubljenih generacij, zato cerkve
uporabljajo kulturo danasnjih generacij, ki do dolo¢ene mere vpliva na preoblikovanje
liturgije in teologije. Uporaba elementov popularne, sekularne kulture naredi cerkev bolj
relevantno, predvsem pa bolj priviaéno za ciljno skupino, ki se jo rekrutira. V ta namen
megacerkve posegajo po elementih kulture, ki so blizu necerkvenim posameznikom, saj na ta
nacin najlaZje pritegnejo njihovo pozornost in jim priblizajo evangelij. UspeSnost takSnega
proselitizma megacerkva se jasno kaze v njihovi rasti, Sirjenju po svetu in implementaciji

njihovega nacina delovanja v delovanje manjsih cerkva (Ellingson 2010).

Megacerkve v Ameriki imajo, glede na raziskave, znacilnosti sekt in cerkva. Za (mega)cerkve

je znacilen premik proti sekti, in ne kakor obic¢ajno, iz sekte v cerkev (Finke v Ellingson 2010,

13 Fraza, ki jo v svojem &lanku Homo ludens — Homo $oper, iz leta 2002, uporabi Breda Luthar.
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262). Megacerkve so selektivno sektaske. Za razliko od obic¢ajnih sekt, niso v visoki stopniji
napetosti z druzbenim okoljem, zahodno kulturo, potrosnistvom in mnoZi¢nimi mediji. Miller
to imenuje postmoderno sektastvo, saj ostro nasprotujejo zgolj izbranim sodobnim
pogledom, na primer na podrocju osebne morale, spolnosti, Zivljenjskega sloga posameznika

in starSevstva (Ellingson 2010).

Vpliv megacerkva na religijsko pokrajino ZDA se kaze v treh pomembnih spremembah:
premik k uradnemu in funkcionalnemu nedenominacionalizmu; premik starejsih vodilnih
protestantskih kongregacij v smeri adaptacije evangeli¢anskih elementov ali spreobrnitev v
evangelianske kongregacije; in premik k ponovnemu odkritju tradicij in/ali oZivljanje
starejSih vodilnih [angl. mainstream] denominacij. Nedenominacionalizem omogoca
strukturno neodvisnost in religijsko inovativnost tako v vodstvenih praksah kot bogosluzju.
Nedenominacijske megacerkve prevzemajo funkcije nekaterih starejSih denominacij in

postajajo kvazi denominacijske (Ellingson 2010, 259-263).

Nemogoce je prikazati vse megacerkve in zagotovo so med njimi velike razlike, kljub temu pa
menim, da lahko prikaz ene izmed njih dodatno osvetli raven in podrocje, na katerem
delujejo megacerkve. Izbrala sem cerkev Saddleback?®. Sicer ta ni ena izmed najvecjih ali ena
izmed najbolj priljubljenih megacerkva v ZDA, je pa dovolj zgovoren primer za prikaz
poblagovljenja religije v danasnjem ¢asu. Cerkev Saddleback je leta 1980, v kraju Lake Forest,
v Kaliforniji, ustanovil pastor Rick Warren, ki ima danes (pod svojim imenom) na omrezju
Facebook vec kot 4,5 milijona sledilcev. Tedensko cerkev obisce priblizno 20 tiso¢ vernikov,
ob centralni enoti pa ima Se devet regionalnih kampusov in Stiri mednarodne, ki se nahajajo
na Filipinih, v Hongkongu, Argentini in Nemciji. S posnetkov pridig je razvidno, da uporabljajo
najnaprednejSo tehnologijo. Imajo tudi fascinantno spletno stran. Spletna stran sicer ne
ponuja veliko zgodovine in statisticnih podatkov, omogoca pa spletno religijo, prakticiranje
religije kar preko spleta. Nekaj, kar je zagotovo produkt novejSega ¢asa in kar v veliki meri
kaze na poblagovljenje religije. Rick Warren, ki je osrednja figura cerkve Saddleback, je v
bistvu kar sam blagovna znamka, njegove knjige (Purpose Driven Church in Purpose Driven

Life'®) pa se prodajajo v milijonskih nakladah. S premidljenim religijskim marketingom je

14 podatke érpam z njihove spletne strani: https://saddleback.com/ (15. marec 2016)
15 Knjiga se je znasla na seznamu najbolje prodajanih knjig ¢asnika The New York Times v letu 2005, postala pa

je tudi najbolje prodajana ne-domisljijska knjiga trde vezave v zgodovini ZDA. Dostopno na:
http://ministrytodaymag.com/index.php/features/12951-megachurch-myths (15. marec 2016)
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najprej na svojo stran pridobil veliko pridigarjev, ki so bili kasneje v veliko pomo¢ pri
rekrutiranju in spreobracanju neodlocenih posameznikov (Einstein 2008). Bogosluzja se
zacenjajo z nastopi glasbenih skupin, sam obred pa spominja bolj na rock koncert in
motivacijsko predavanje kot na »maso«. Njihova religijska drZa je sicer prej tradicionalna kot
liberalna, vse skupaj pa je ovito v tako privlac¢no in napihnjeno leporeéenje, da ¢lovek nima
obcutka, da je popolnoma vodljiv in se z njim dejansko manipulira. Cerkvi Saddleback lahko
sledimo na vseh druzbenih omrezjih (Facebook, Twitter, Instagram), vzpostavljenih pa ima
tudi kar 230 razli¢nih podpornih skupin, ki njenim ¢lanom pomagajo na vseh ravneh Zivljenja

in pri vseh teZzavah sodobnega Casa, s katerimi se soocajo.

Megacerkve so eden izmed pojavov ameriske religije, kljub temu pa niso izklju¢no
severnoameriski fenomen. Vse vec jih lahko zasledimo tudi globalno, predvsem v nekaterih
azijskih, afriskih in juznoameriskih drzavah. Pojav megacerkva je, v manjsi meri, prisoten tudi
v Evropi, vendar zaradi preZetosti evropske religijske kulture s tradicijo in nezaupanja do
velikih institucij za zdaj Se nismo prica razcvetu, kakrSnega je pojav delezen v ZDA ali Vzhodni
Aziji. Na seznamu megacerkva (Bird 2016) v svetu najdemo 45 evropskih megacerkva. Vecina
jih je lociranih v Veliki Britaniji in skandinavskih drzavah, posamezne pa najdemo tudi na

Madzarskem, v Svici in v drzavah ob Baltiku.

Kljub veliki popularnosti, po mnenju Twitchella (2005), megacerkve na nek nacin
poneumljajo amerisko religijo, zmanjSujejo pomen razodetja, pridigarji nastopajo kot
zvezdniki, bogosluzja potekajo kot televizijski Sov z glasbeni vloZki, obsesija z »vhodnimi
vrati« pa zamegljuje skrbi, da mnozica odteka skozi »zadnja vrata«. Gre za son¢ne cerkve, ki z
lahkoto hranijo z lahko prebavljivo hitro hrano Ze tako in tako preobilne posameznike
(Twitchell 2005, 89). In natanko to je vzorec, ki ne velja samo za religijo, temvec za

potrosnisko druzbo na splosno.

V raziskavi, ki je zajemala 727 megacerkva v ZDA, je Lee ugotovil, da 81 odstotkov
megacerkva omogoca spletne donacije, 80 odstotkov jih omogoca darovanje denarja v
»koSarico« med pridigo, 37 odstotkov omogoéa darovanje v donacijske skrinjice v
preddverju, 25 odstotkov pa ima v preddverju tudi tako imenovane elektronske kioske, ki
omogocajo donacije s placilnimi karticami (Lee 2014). Vecina denarja megacerkve pridobijo z

osebnimi donacijami. Stetzer navaja, da naj bi bilo teh prihodkov kar 96 odstotkov vseh
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dohodkov. V povprecju naj bi posamezni vernik daroval priblizno 30 dolarjev na teden
(Stetzer 2013). Malo, ko pomislimo na ravni posameznika in ogromno, ko pomislimo na ravni

megacerkve, ki ima lahko tudi 10 tiso€ in vec obiskovalcev tedensko.

Posamezni pridigarji so zelo potratni, Zivijo v razkosnih vilah, se prevazajo s prestiznimi
avtomobili in so lastniki ve¢ nepremicnin. Povprecni pridigar v megacerkvi naj bi zasluZil
priblizno 147 tisoc¢ dolarjev letno, v primerjavi s protestantskim pastorjem, ki zasluzi 40 tiso¢
dolarjev letno. Veliko, se jih ob pridiganju, ukvarja tudi s pisanjem knjig in drugimi
posvetnimi dejavnostmi. Veliki zasluzki prinasajo tudi velike skuSnjave, zato se Stevilni
pridigarji znajdejo v nezavidljivih situacijah (finan¢ne goljufije, seksualni Skandali, pranje

denarja in druge), ki mecejo slabo lu¢ na posamezne megacerkve.

8 Religijsko trzisce v Evropi

Kot pravi Ulrich Beck (2003), je Evropa bolj imaginarni kot geografski prostor. Obstaja veliki
manko v obcutenju evropejskosti in le malo Evropejcev se s tem terminom dejansko
identificira. Najprej smo Slovenci, Nemci, Francozi, ¢e in Sele nato, smo Evropejci. V
kontekstu skupinske identitete je celo mogoce, da nas prej zdruzuje krS¢anstvo (v svojem
najsSirSem pomenu) kot evropejskost. Cerkve v Evropi, ¢e si izposodim misel Twitchella
(2005), imajo vec (praznih) klopi kot obiskovalcev in, ¢e se kmalu ne bodo spremenile, bodo

imele vec zgodovine kot prihodnosti.

Ko govorimo o religiji v Evropi, posploSevanje, kakrSno je mogoce v primeru ZDA, ni mozno.
Evropska religija, ki bi bila del skupne evropske kulture, ne obstaja. Tudi Evropska unija se na
veliko ravneh ne more primerjati z ureditvijo ZDA. Primerjava teh dveh druzb je iz vec vidikov
oteZena, ni pa nemogoca. Na tem mestu je nujno Se eno posploSevanje, in sicer ko govorim o
religiji v Evropi, imam v mislih drzave Zahodne in Centralne Evrope. Vecina evropskih drzav
ima sistem tako imenovane drzavne religije, pri ¢emer je klju¢no to, da so subvencionirane s
strani drzave in da taksna ureditev prakticno onemogoca vso preostalo konkurenco.

Pluralizem religij je v teh drzavah moZno zaznati, ni pa ga (Se) mozZno dejansko videti.
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Progresivna, a zelo neenaka sekularizacija Evrope je nedvoumno druzbeno dejstvo. Od
poznih 60. let prejSnjega stoletja so bile zahodne evropske druzbe podvriene hitremu,
drasticnemu in dozdevno nepovratnemu procesu sekularizacije. Na ta nacin lahko govorimo
o post-kr§¢anski Evropi. Velina evropske populacije je, vsaj na osnovni ravni, opustila
obiskovanje bogosluzja in tradicionalne religijske prakse, medtem ko je ohranila relativno
visoko stopnjo individualnega religijskega prepricanja. Casanova predlaga, da religijsko
dogajanje v Evropi raje opiSemo kot »praznjenje cerkva« [angl. unchurching] in religijsko
individualizacijo kot pa sekularizacijo (Casanova 2006, 23-24). Grace Davie (1994) je to
specificno evropsko situacijo opisala kot »verovanje brez pripadnosti« [angl. believing
without belonging]. Sofasno s tem se veliko Evropejcev, tudi v najbolj sekularnih drzavah,
opredeljuje za kristjane, kar kaze na implicitno in razprseno kr$¢ansko kulturno identiteto. V
tem pogledu ima prav tudi Daniéle Hervieu-Léger (2006), ki ponudi obratno karakterizacijo
evropske situacije, in sicer kot »pripadnost brez verovanja« [angl. belonging without
believing]. Ta odnos vkljuCuje oddaljen skupinski spomin, ki ne potrebuje nujno skupinskega
religijskega prepri¢anja, vendar pa, v smislu identitete, Se zmeraj vlada kolektivnim odzivom.
TaksSen primer so drzavljani Danske, ki ne verjamejo v Boga in ne obiskujejo cerkve, zvesto pa
placujejo cerkvene davke, ki jih prejema luteranska Cerkev, saj zelijo, da so njihove religijske
zgradbe dobro vzdrievane. Drug primer so Francozi, ki so nostalgi¢ni do prelepih cerkvenih
obredov iz svojega otrosStva in ki se pritoZzujejo nad tem, da se v Franciji gradijo moseje,
medtem pa nikoli, dokler »jim ni odzvonilo«, niso prestopili praga cerkve (Hervieu-Léger

2006, 48).

Menim, da je zelo pomembno omeniti, da obstaja mnoZica razlicnih dejavnikov za
razumevanje vloge religije v moderni Evropi. Grace Davie jih prepozna vsaj Sest: vloga
zgodovinskih cerkva pri oblikovanju evropske kulture; zavedanje, da imajo te cerkve Se
zmeraj posebno mesto v doloéenih trenutkih Zivljenja pri vecini populacije; opazna
sprememba v obiskovanju cerkva, ki temelji na modelu izbire in ne na modelu obveznosti ali
dolznosti; prihod ljudi iz razlicnih koncev sveta, ki imajo zelo drugacne religijske ambicije od
gostiteljev; odzivi evropskih sekularnih elit na povec¢ano dostopnost religije tako v javhem
kot zasebnem Zivljenju; in nazadnje naraséajoCe zavedanje, da so vzorci religijskega Zivljenja

v moderni Evropi na nek nacin drugacni od tistih v preostalem svetu (Davie 2010, 171-172).

68



Evropske drzave imajo zelo raznolike institucionalne in pravne ureditve, ki zadevajo religijska
zdruZenja; prepoznavnosti s strani drzave; drzavne regulacije in drzavne pomoci religijskim
skupinam in tudi razlicne norme, ki zadevajo, kdaj in kje lahko nekdo javno izraza svoja
religijska preprianja in prakse (Casanova 2006, 31). V Evropi lahko sreCamo Stevilne
ekstremne situacije. Tako na primer v Franciji, kjer sekularna drzava ne samo, da omejuje in
regulira prakticiranje religije v druzbi, temve¢ tudi dejansko implementira svojo
republikansko ideologijjo laicité (svetovnonazorska nevtralnost drzave) na druzbo. Na drugi
strani imamo Anglijo, kjer je za drzavno cerkev znacilna visoka stopnja tolerance do
religijskih manjsin in ima relativho neregulirano svobodno prakticiranje religije (Casanova

2006, 35).

Sekularizacija v evropskih protestantskih drzavah je Se posebej vidna na druzbeno-strukturni
ravni'® (Berger). Kljub temu je situacija v Evropi vedplastna in dvoumna: formalno ¢lanstvo in
aktivna udelezba sta sicer upadla, vendar imajo religijske institucije in religijska simbolika Se
zmeraj pomembno vlogo v druzbenem, kulturnem in politiénem Zivljenju (Aldridge 2007,
Davie 2012). Casanova meni, da so v vecji meri sekularni strahovi evropskih elit tisti, ki so
religijo spremenili v problem, kot pa aktivnost religijskih akterjev per se. Natancneje,
Casanova meni, da je zelo pogosto tisto, kar povzroca vsesploSen strah, prisotnost
muslimanskih imigrantov v Evropi, ali SirSe, prisotnost islama. Evropa se je modernizirala in
zato sekularizirala relativno zgodaj, preostali svet pa naj bi ji sledil. Le, da ni. V zadnjih
desetletjih 20. stoletja se je zgodilo prav obratno: »svet« je zacel prihajati v Evropo v velikem
Stevilu (Davie 2012, 277-278). Menim, da je to na evropskem religijskem trziS¢u pomemben
moment. Odzivi na taksno priseljevanje posameznikov, predvsem tistih s tako drugacno
veroizpovedjo, so lahko razli¢ni. V Zelji, da bi zas¢itili svojskost (posamezne drzave), menim,
da bo religija v Evropi, v smislu povezovalca »nasih« in loCevalca od »drugih«, ponovno
zacela pridobivati na pomenu. Pri tem ne bo kljuéna njena religijska vsebina, temve¢ njena

religijska identiteta.

V primerjavi Evrope, kot celote, z ZDA obstajata dve fundamentalni razliki. Prvi¢, emigracija
in islam sta v Evropi skorajda sinonima; druga razlika pa je v vlogi religije in religijskih

identitet v javnem Zivljenju in organiziranosti civilne druzbe. Kljub raznolikostim so zahodne

16 v svojih zgodnjih delih je Berger razlikoval med tremi dimenzijami sekularizacije: druzbeno-strukturna,
kulturna ter dimenzija posameznikove zavesti. Te dimenzije je obravnaval kot medsebojno povezane. Sedaj pa
vztraja pri tem, da jih je treba obravnavati lo¢eno (Aldridge, 2007).
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evropske drzave globoko sekularne drzave, ki jih oblikuje hegemonski znanstveni rezim
sekularizma. Kot liberalne demokrati¢ne drZave tolerirajo in spoStujejo individualno religijsko
svobodo. Vendar imajo, pod pritiskom privatizacije religije, ki med evropskimi druzbami
nastopa kot klju¢na znacilnost moderne sekularne druzbe, te druzbe velik problem pri
zagotavljanju zakonite vloge religije v javnem Zivljenju in v organizaciji in mobilizaciji
kolektivnih skupinskih identitet. Tako na primer vse evropske druzbe tolerirajo islam kot
individualno ¢lovekovo pravico, velike tezave pa imajo z javno in skupinsko svobodo
prakticiranja islama (Casanova 2006, 32—-35). Taylor kot pomembno razliko izpostavlja, da je
Amerika ohranila nekaj, kar so Evropejci izgubili: mocno providentialisticno nacionalno
identiteto, ki vztraja na tem, da so na celu ¢loveskega razvoja in da je njihova dolZnost, da ga

Sirijo (Taylor 2006, 12).

Alexis de Tocqueville je pred skoraj 200 leti v svojem delu Demokracija v Ameriki zapisal: »V
Franciji sem videl duha religije in duha svobode korakati v nasprotni smeri. V Ameriki pa sem
ju nasel kar najtesneje zlita, kako skupaj vladata isti dezelix (v Joffe 2011, 57). Francoski
mislec je navedel dva pomembna vzgiba ameriSke izjemnosti, ki ju zasledimo Se danes: to sta
nenavadno mocna religioznost te dezZele in presenetljivo pomemben prispevek religije k
udejanjenju svobode. Nasprotno je bila v evropski zgodovini vez med religijo in svobodo

vselej Sibka. KrS¢anstvo je v svojih najslabsih ¢asih svobodo celo zatiralo (Joffe 2011, 57).

Kdor Zeli v Evropi veljati za naprednega, je bolje, da ni religiozen. Gotovo bi bil marsikdo
zaCuden, ¢e bi kak nemski kancler sklenil svoj govor z besedami Bog blagoslovi Nemcijo, kot
je to obicajna praksa v predsedniskih nagovorih ljudstva v ZDA. Prav tako na evropskih
bankovcih ne najdemo zapisa V Boga zaupamo, kakrsnega preberemo na ameriskih dolarjih

(Joffe 2011, 57).

V Severni Ameriki 62 odstotkov vprasanih verjame, da bog obstaja — v Zahodni Evropi le 35
(Joffe 2011). Se vegji razkorak je pri vprasanju, ali ste v zadnjem tednu vsaj enkrat obiskali
cerkev. V ZDA je pritrdilno odgovorilo 44 odstotkov vprasanih, na Danskem, v Latviji, na
Norveskem, Svedskem, Finskem in Islandiji pa je takénih samo od 4 do 5 odstotkov. Pri tem
velja omeniti Se eno amerisko posebnost: gre za Sibko drzavo z moéno druzbo, katere
pripadniki so bili prisiljeni shajati tudi brez drzave. Iz tega sledi, da je poboZnost po nacelu
naredi-si-sam jedro ameriske religije, ki se ravna po ponudbi. V Evropi je situacija drugacna.

Njen model je »uradna« Zupnijska cerkev. Moderna socialna drzava v Evropi je nehote
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postala konkurenca cerkvi. Naloge, ki so bile prej domena nun in duhovnikov, danes
opravljajo delavci, ki so za polni ¢as zaposleni pri drzavi. Drzava poroca in pokopava, vmes pa
zdravi, prehranjuje, poucuje in daje zavetje. Socialne storitve tako niso odvisne od vere:

izvirajo iz pravice, ki jo predpisuje zakon (Joffe 2011, 57-58).

vev v

Evropa (Se) ni Zivahno religijsko trZis¢e, kot ga najdemo v ZDA; ni del sveta, kjer krS§¢anstvo
raste eksponentno, pogosto v obliki binkostnikov, kot je to na primer na juzni polobli
(Latinska Amerika, Podsaharska Afrika in pacifiSke drzave Vzhodne Azije); ni del sveta, ki mu
vlada druga religija kot kr$¢anska in je hkrati z njo zelo prezZeta; in vecino ¢asa ni podvrzena
nasilju, ki spremlja religije in religijsko raznolikost v preostalih delih sveta. Kakorkoli je
globalna religija, ki se spreminja in na katero se navezuje pridevnik post-sekularna (Davie

2012, 174).

Razli¢ni avtorji razlicno ocenjujejo stanje religije na evropskem trzis¢u. Stark in lannacone
zavracata domneve, da so nekatere evropske drzave v celoti sekularizirane, in predlagata
celo, da se sekularizacijsko tezo v celoti opusti. Menita, da ne gre za zaton religije, temvec za
spremembo religije, zaradi Cesar predlagata teorijo religijske mobilizacije, ki daje kljucni
poudarek na spremembi obnasanja religijskih ponudnikov!” in ne na spremenjenem odnosu

religijskih potrosnikov (Stark in lannacone 1994, 231).

vev v

Razlog za manj odprto religijsko trzis¢e lahko v doloc¢enih evropskih drzavah najdemo tudi v
toku njihove zgodovine in druzbeno-politicnih bojih. Tako sta na primer katoliSka Republika
Irska, ki se je otepala nadvlade svojih protestantskih sosedov, in Poljska, ki se je upirala
vplivom komunisti¢ne Sovjetske zveze, zaprto religijsko trzis¢e uporabili kot izhodiSce za boj
in ideolosko razlikovanje od svojih agresorjev. Religija je bila tista, ki je posameznike

povezala v narod in skupen boj za boljsi skupni in lastni jutri.

Sociolosko gledano (Casanova 2006) je najbolj zanimivo opazovati, da je narascajoce
upadanje religijskega vpliva v Evropi vecinoma preucevano in interpretirano skozi leco
sekularizacijske paradigme. Tako jo spremlja »sekularistovo« samorazumevanje, ki ta upad
razlaga kot »obicajno« in »napredno«. Ta pogled je tako kvazi-normativna posledica biti

»moderen« in »razsvetljen« Evropejec. Ta »sekularna« identiteta, ki si jo delijo evropske

17 Religijska podjetja ali religijske ponudnike razumeta, kot »druzbena podjetja, katerih primarni cilj je ustvariti,
vzdrZevati in ponujati religijo dolocenim posameznikom« (Stark in lannacone 1994, 232).
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elite in podobno misleci posamezniki, je razlog, da religija pri opisovanju notranje kulturne

identitete Evropske unije postane tako lomljiv in difuzen pojem (23-24).

Amerika je nedvomno posebna v marsi¢em, vendar ne v religiji (Berger 2006). Ce gledamo
globalno, je vecina sveta religiozna, kot je Amerika, iz ¢esar lahko sklepamo sledece: Evropa
je izijema (kot je naslov ene zadnjih knjig britanske sociologinje Grace Davie). Dihotomija na
»religijsko Ameriko« in »sekularno Evropo« je veliko prevec splo$na. Ocitna razlika je v tem,
da so Americani veliko bolj religijsko dejavni, v smislu obiskovanja cerkva, zaposlovanja
duhovscine in finan¢ne podpore cerkvam. V Evropi smo prica de-institucionalizaciji religije.
Po vecini vse cerkve so v stanju institucionalne krize. Obema kontinentoma pa je skupna
individualizacija. S tem imamo v mislih, da religija ni vec del kulture na samoumeven nacin,
ampak je postala predvsem stvar individualne izbire. Hervieu-Léger imenuje to bricolage.
Robert Wuthnow, ki se nanasa na Ameriko, pa isti fenomen poimenuje »mozaicna religija«.
V obeh primerih to pomeni, da ljudje sebe dojemajo kot »duhovne« in ne kot religiozne. V
Evropi ti posamezniki svojo religijo izrazajo zelo difuzno in obi¢ajno izven cerkva, v Ameriki
pa obi¢ajno postavijo cerkve (Berger 2006, 85—-88). Evropa je Ze od zmeraj velik pomen
dajala intelektu, medtem ko je Amerika Ze od zacetka ustvarila visoko komercialno kulturo

(Berger 2006).

Tradicionalne religije, predvsem na institucionalni ravni, sicer izgubljajo svoj vpliv na
evropskem religijskem trzis¢u, kljub temu pa zaradi tradicije, kulturnih in druzbeno-
zgodovinskih dejavnikov ostajajo pomemben del Evropejcev. Tudi to dejstvo novim

religijskim organizacijam onemogoca SirSi preboj. Vsaj za zdaj.
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9 Zakljucek

Religija, kljub pritiskom sodobnega sveta, ostaja del Zivljenja posameznikov. Morda ima za
posameznike manjsi ali drugaen pomen, zagotovo pa ne moremo trditi, da izginja.
Poblagovljenje je prisotno na vseh ravneh sodobne druzbe. Ko ga opazujemo na podrocju
religije, ugotovimo, da poblagovljenje religije Se nikoli ni bilo tako intenzivno in obsezno.
Sodobna ameriska druzba je tako mocno vpeta v menjalne odnose potrosniske druzbe, da si
tezko predstavljamo, da bi se posamezniki obnasali kakorkoli drugace kot potrosnisSko

(Smoot 2010). Zdi se, da temu zgledu sledijo tudi ameriske religije.

L. Ron Hubard, ustanovitelj scientologije, je Ze leta 1948 dejal: »Ce Zeli§ obogateti, moras
zaceti religijo.« Prav preroSko zvenijo besede L. Rona Hubarda, ko pomislimo na pojav
megacerkva. Megacerkve v tem smislu ne predstavljajo nove religije, temve¢ novo in
drugacno obliko bogosluzja sicer tradicionalnih religijskih vsebin. Pridigarji nastopajo na
velikih odrih spektakularnih dvoran, med svojimi govori uporabljajo najsodobnejso
tehnologijo, med obredi pa obdinstvo zabavajo priljubljene rock skupine. Ta nov nacin
bogosluzja se je izkazal za izjemno uspesnega in finanéno donosnega. Megacerkve so tako
eden tistih religijskih pojavov, kjer se zelo jasno kaZejo znaki poblagovljenja religije. V
ogromnih objektih, ki na zelo malo nivojih spominjajo na sakralni objekt, prirejajo religijske
spektakle za od postmodernega nacina Zivljenja utrujene posameznike. V zameno za ¢lanstvo
(in tedenske donacije) ponujajo pomoc na vseh ravneh posameznikovega Zivljenja. Cilj in
smisel megacerkve tako ni v tem, da nudi zgolj bogosluzZje, ki se ga udeleZimo enkrat, na
tocno dolocen dan v tednu. Svojim ¢lanom nudi tudi prosto€asne dejavnosti, znotraj katerih
lahko posamezniki preko delavnic duhovno rastejo ali pa reSujejo svoje teZave. Za
megacerkve bi lahko rekli, da so nizkocenovna razli¢ica (Twitchell 2005) religije v sodobnem
¢asu. Temeljijo na ustvarjanju in trzenju religijskih dobrin s poudarkom na karizmi in
izjemnem vodstvu. Z uspesno adaptacijo poslovnega modela sodobnih trznih strategij so na
kolena spravili domala vse konkurente. Njihov dobicek je ogromen, zrcali pa se v Stevilu in
lojalnosti njihovih ¢lanov. Vzpostavili so trend, ki bolj tradicionalne religijske ponudnike sili k
ponovnemu premisleku o nacinu in pristopih Sirjenja in vzdrzevanja svojih religijskih doktrin.
Ob prenosu pridige v Zivo, preko svetovnega spleta, ¢lovek nima obcutka, da je pri masi. Bolj

sem imela obcutek, da spremljam motivacijsko srecanje na nacin, kot ga v Sloveniji prireja in
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vodi motivacijski guru Smiljan Mori. In seveda megacerkve (kot tudi vse ostale religije v ZDA)
stremijo k ¢im vecjemu Stevilu ¢lanov. Ti so namrec njihovi glavni financerji. Primer
megacerkva potrjuje eno izmed zastavljenih hipotez, ki pravi, da religijske organizacije
spretno uporabljajo marketinska orodja in s tem izboljSujejo svojo podobo in prakso, kar
pozitivho vpliva tudi na njihovo rast. PosploSevanje, v smislu, da lahko to trdimo za vse
religijske organizacije v ZDA, bi bilo pretirano in neumestno, saj bi bila za to potrebna veliko

obseZnejsa raziskava in primerjava.

Poblagovljenje religije lahko zaznamo tudi pri ultra-tradicionalni religijski skupnosti, kot so
Amisi, vendar pa se ta kaze na popolnoma drugacen nacin kot pri megacerkvah. Govorimo
lahko predvsem o religijskem turizmu. S pomocjo marketinga religije so neamiski poslovnezi,
na osnovi vsesploSne ocaranosti Americanov nad Amisi, ustvarili »znamko Amis«.
Ugotavljam, da ima »znamka AmiS« dva nivoja. Prvi nivo predstavlja tiste znacilnosti AmisSev,
ki jih kot blago vidijo in trZijo neamisi; to so predvsem vozZnje s kocijo, vodeni ogledi amiskih
his, zrezirane predstave in predavanja itd. Klju¢no pri tem je, da Amisi na tem nivoju ne
sodelujejo. Obstaja pa Se drugi nivo, na katerem najdemo tiste blagovne produkte, pri
katerih Amisi aktivno sodelujejo oziroma blago celo sami izdelujejo. Gre za izdelke, kot so
presite odeje, tradicionalna oblacila, puncke, klobuki, slasc¢ice in drugi, in ki jih v svojih malih
podjetjih dejansko tudi sami prodajajo. Na tem nivoju se kaze menjalna vrednost blaga, tako
klju¢na za poblagovljenje. Ne glede na to, da niso sami ustvarili »znamke Amis«, imajo od nje
dejansko tudi koristi. Nekaterim pomeni celo glavni vir dohodka za prezZivetje, kar pa lahko
ima tudi negativne posledice, saj ta nova oblika trizne menjave Amise sili k preoblikovanju
njihovih skupnosti in nekaterih prepri¢anj, na katerih temelji vse njihovo bistvo. Primera
megacerkva in AmiSev potrjujeta Se eno izmed zastavljenih hipotez, ki pravi, da obstajajo

razliéni nacini poblagovljenja cerkva.

Kot smo videli, so ZDA v marsicem posebnost. Sama ne bi rekla, da gre pri tem za ameriSko
iziemnost (Joffe 2011), temvec raje za splet zgodovinsko-kulturnih okolis¢in. Zgodovinsko
gledano, so Ze od nekdaj deZela priseljencev. Da so lahko posamezniki brez skupne
zgodovine izoblikovali skupno druzbo in drZzavo, je ta nujno morala temeljiti na raznolikosti in
predvsem na visoki toleranci tako na podrocju religije kot na ostalih podrocjih
posameznikovega Zivljenja. V ZDA najdemo odprto religijsko trzis¢e. Odprto religijsko trzis¢e

pomeni, da lahko posamezniki izbirajo med Stevilnimi religijskimi ponudniki, ti pa z zelo
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inovativnim marketingom tekmujejo za svoje clane. To je moc¢ zaslediti predvsem pri
sodobnejSih religijskih organizacijah, se pa tak trend kaZe tudi pri bolj tradicionalnih
ameriskih religijskih organizacijah. K temu jih silita brezmejna lakota sodobnih potrosnikov in
potrosniska druzba, v kateri Zivimo. Na zasiCenem religijskem prostoru v Ameriki
prosperirajo tisti religijski ponudniki, ki jim uspe religijske vsebine predstaviti in plasirati na

nacin, ki je danasnjim religijskim potroSnikom blizu in se z njim lahko identificirajo.

Vv v

V primerjavi z ZDA je v Evropi moc¢ zaznati manj odprto religijsko trZis¢e. Zaradi odsotnosti
konkurence religijski ponudniki niso prisiljeni v to, da bi se na trgu obnasali kot podjetja in da
bi posegali po marketinskih dejavnostih, kakrsna uporabljajo druga sekularna podjetja. Gre
za monopolne, drzavno podprte in mocno subvencionirane religijske organizacije. Tudi ¢e
bogosluzje obis¢e samo en vernik na teden, njeni dohodki ostajajo enaki. Monopolna drza pa
v veliki meri onemogoca pluralnost oziroma vidnejsi preboj ostalih religij v druzbi. Zagotovo
drzi, da je Amerika v primerjavi z Evropo veliko bolj religiozna, kljub temu pa popolna
nezainteresiranost evropskih religijskih ponudnikov zagotovo ne pripomore k temu, da bi
svojo cerkev naredili bolj privla¢no. Skozi nalogo se potrjuje, da je religija v Ameriki Ze od
nekdaj v popolnoma drugacni poziciji, kot je v Evropi. V doloCenih trenutkih evropske
zgodovine je bilo namre¢ nevarno, ¢e si molil k napa¢nemu bogu. Sele zagetek 20. stoletja je
cas, ko je bilo zagotovljeno popolno priznavanje drzavljanskih pravic, neodvisno od »prave«
religijske opredelitve. V Evropi religija in svoboda sicer nista ve¢ nasprotnici, a tudi ne pravi
prijateljici. Amerika in Evropa sta ubrali enako pot v moderno dobo — dolocali so jo
industrializacija, urbanizacija, potrosnistvo in demokratizacija —, a prispeli sta vsaka na svoj
cilj. Modernizacija kot sekularizacija — to je projekt Evrope. Amerika pa ostaja pobozna, kot je

bila Ze v ¢asu Tocquevilla (Joffe 2011, 57-58).

Kljub zgoraj zapisanemu sem mnenja, in s tem potrjujem prvo zastavljeno hipotezo, da
religija tako na religijsko odprtem kot na religijsko manj odprtem ali zaprtem trzis¢u lahko
nastopa kot blagovna znamka. Na religijsko odprtem trziscu, kot so na primer ZDA, je trzno
obnasanje kljuéno, da religijska organizacija sploh prezivi. Na religijsko manj odprtem trziscu,
kot so na primer evropske drzave, se sicer religiji ni treba obnasati kot blagovna znamka, da
lahko prezivi, kljub temu pa menim, da je Ze sama zase blagovna znamka. To se kaze

predvsem skozi tradicijo in kolektivne odzive na spreminjanje in izzive sodobnega sveta.

Menim, da lahko povzamemo, da gre na zaprtejSem religijskem trziS€u za monopolne, na
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odprtem religijskem trzis€u pa za konkurencne religijske blagovne znamke (religije). To je
tudi ena bistvenih razlik, ki obstaja med religijskim trgom v ZDA in Evropi. Religijsko trzisce je
na obeh podrodjih prisotno, le da ima v Evropi drugacne osnove, je veliko manjse in manj
prisotno, predvsem pa so vodilne religije brez kakrSnekoli konkurence, zaradi ¢esar menim,
in s tem potrjujem tudi svojo zadnjo hipotezo, da je poblagovijenje religije veliko bolj

izrazeno v ZDA kot preostalih delih Zahoda.

Zavedam se, da je ne glede na vse ugotovitve kakrSnokoli posploSevanje nemogoce, kljub
temu pa sem prepri¢ana, da je pricujoce delo nazoren prikaz, da se religija v sodobnem svetu
(lahko) obnasa kot blagovna znamka, kar dokazuje primer megacerkva, po drugi strani pa

lahko generira oziroma daje osnovo za religijski turizem, kar je razvidno na primeru Amisev.
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