Mnenja, izkusnje, vizije ...

Potrosnja kot dolznost

V interesu proizvajalcev in trgovcev je, da nakupovanje pred-
stavljajo kot aktivnost, s katero je mogoce lagodno zapolniti
svoj prosti ¢as, ne pa kot nujno gospodinjsko opravilo. Ne samo
zato, ker bodo ljudje raje posvetili ¢as nakupovanju, ée jim bo
predstavljalo nekaj, kar je delu nasprotnega, temve¢ tudi zato,
ker v prostem ¢asu njihovo sicer§njo premisljenost nadomesti
spro&¢enost — torej jim je laZe kaj prodati. Dosedanje strokovne
raziskave nakupovanja in potrosniske kulture so pogosto nav-
duSeno upostevale ta interes. S potrosnjo so se ukvarjale v
smislu prostoéasne aktivnosti, ne pa opravila ali obveznosti,
ter se raje osredoto¢ale na nakupovanje oblaéil za prosti ¢as in
dekorativnih predmetov kot na redne cikle zalaganja s hrano
in oskrbovanje gospodinjstva. To je deloma razlog, da je bilo
nakupovalnim centrom doslej odmerjene veé¢ pozornosti kakor
supermarketom, ¢eprav se tudi poslovodje slednjih trudijo, da
bi ¢imbolj zabrisali razlike med trajnimi luksuznimi izdelki ter
pokvarljivimi dobrinami za vsakdanjo rabo. Ukvarjanje z naku-
povanjem kot prosto¢asno aktivnostjo je Se posebej smiselno z
naslednjega vidika: bogatejSe kot so skupnosti ali skupine ljudi,
vedji del svojih dohodkov zapravijo za izdelke, ki niso nujno
potrebni za Zivljenje. Ce na eni strani lestvice nakupovalnih
aktivnosti najdemo ¢isti uzitek, na drugi pa golo potrebo, potem
se vefina izdelkov seveda nahaja nekje vmes, toda ne glede na
to postaja gospodinjski vidik nakupovanja vse bolj prikrit. Ce
se osredotoéimo izkljuéno na uzivaski ali lagodni vidik naku-
povanja, zgresimo njegovo bistvo, obenem pa izkljuéimo vse
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tiste, ki redko ali nikoli ne kupujejo za zabavo, torej revne posameznike na
Zahodu in veéino prebivalstva tretjega sveta.

Ce naj bi postmoderna doba oznanila “virtualni delirij potro&nje same ideje
potrosdnje”, je koncentracija namena v nakupovalnem centru resni¢no izjemnega
pomena, kajti tu gre dobesedno izkljuéno za uprizarjanje potrosnje. Zdi se, kot
bi bili izdelki ob¢utljivi predmeti, ki znotraj ograjenega okolja nakupovalnega
centra i8¢ejo zascito pred grobimi nakljudji. Ta ograja je pomembna tudi za
predstavljanje nakupovanja kot prosto¢asne aktivnosti; oblikuje se predstava,
da se tja ne odpravljamo kupit necesa konkretnega, ampak preprosto nakupo-
vat. Nakupovalni center se mora zapreti pred zunanjim svetom, da bi vzdrzeval
to iluzijo in izkljudeval sleherno drugaéno opcijo. Ta potrosniska sredisca se
torej zapirajo sama vase; obi¢ajno se odrekajo dnevni svetlobi, nadzirajo tem-
peraturo in kroZenje zraka, kupce pa, kadar si ne ogledujejo razstavljenega
blaga, sootajo s prostrano gmoto razgaljenih izdelkov ali z mnozico zrcal, v
katerih se lahko ogledujejo. In ¢éeprav so nekateri novejsi nakupovalni centri
vendarle pripustili vase naravno svetlobo, je to dopuséeno kvedjemu skozi
streho; s strani, navzdol, z neba, celotna situacija pa je ostala pod strogim
nadzorom. Sleherna okolis¢ina, ki bi lahko zmotila nakupovalno aktivnost, je
izklju¢ena. Kupci, ki s seboj vselej prinesejo deléek zunanjega sveta, so le
neizogibna anomalija, ki poseljuje to domnevno popolno iluzijo.

Stvarjenje majhnega samozadostnega sveta znotraj nakupovalnega centra
pa vkljuéuje nadomestilo za izkljucitev resni¢nega; to prihaja zlasti do izraza v
aranziranju drobcev “narave” v obliki vode in rastlinja. Nakupovalni centri so v
marsikaterem oziru modernisti¢ne palace: spri¢o razstavljanja blescecih mate-
rialov v kontrastu s fontanami in zelenjem ter klimatizacijskih sistemov — te je
priporo¢al Le Corbusier, po katerem naj bi klimo v interierjih nasploh povsod
prilagodili izbranim standardom. V tovrstnih centrih je ustvarjena nevtralna
utopija, na ozadju katere se lahko do skrajnosti izrazi paleta raznih izdelkov,
tako kot lahko prebivalci modernih belih sob gkatlaste oblike, ki so bile zasno-
vane kot nekaksni nepopisani listi, izrazijo svoj individualni okus s pomodjo
izbranih knjig, roz ali slik. V nakupovalni center ne sme vdreti ni¢ takega, kar
bi lahko za8lo v nasprotje s ponudbo blaga. Sleherni tip izdelka obic¢ajno
domuje znotraj svoje lastne majhne enote, ki je nastala kot rezultat pedantnega
razporejanja prostora, pri tem pa nobena izmed teh enot ne moti druge na
podlagi kontrasta. V tem se sodobni nakupovalni centri razlikujejo od starih
veleblagovnic, kjer se je ¢lovek 3e lahko pocutil dezorientiranega, ko je, na
primer, od prenatrpane in prenacitkane ponudbe pohistva naenkrat zasel
naravnost med sijoée ¢rne in srebrne ploskve na oddelku z elektroniko, ter iz
tapecirane ti§ine nenadoma prestopil v kristalne zvoke predirne ¢istine.

Dogedanje teoretske raziskave se niso osredotocale le na nakupovalni center
v odnosu do ostalih trgovin, pa¢ pa so se pogosto ukvarjale tudi z najve¢jimi
nakupovalnimi centri sploh. Sredi kaosa dobrin, kulturnih artefaktov, podob,
znakov in ogledal naj bi se v njih najbolje odrazala postmoderna kultura. Tu ni
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mogoce zaznati nobenega enotnega pomena in najti nikakrsne koherence, zato
pa lahko potrosnik uzivaje drsi mimo vrste izdelkov in uslug ter bodisi izbira
med njimi v skladu s svojim trenutnim razpoloZenjem bodisi si jih samo
ogleduje. Nakupovalne centre radi oznacujemo kot katedrale sodobne kulture.
Cetudi je ta oznaka v teoriji potrosnistva postala ze klise, jo moramo obravna-
vati zelo previdno. Prvi¢, ograjena notranjost nakupovalnega centra se ponavadi
ne razlikuje bistveno od okolja, ki jo obdaja: razstavljeno blago, vsenavzoéi
oglasi, veriga trgovin in ve¢ina dekorja so ji zelo sorodni. Glede tega je zagotovo
ne bi mogli primerjati s srednjevesko katedralo in mestom okoli nje, saj bi bila
katedrala verjetno ena izmed redkih kamnitih stavb v tem mestu, ki bi okolico
s svojo mogocno arhitekturo povsem obvladovala, poleg tega pa je katedrala
najpogosteje imela tudi lokalni monopol na bolj ali manj dragocene slikarske in
kiparske podobe. Drugi¢, nobenega dokaza ni, da ljudje nakupovalne centre
¢astijo ali jim pripisujejo kaksno posebno pomembnost razen udobja. Ce pomisli-
mo na “subverzivne” nacine uporabe, denimo na tatvine, popivanje ali ljubimka-
nje v takih centrih, imamo opraviti celo z dokazi nasprotnega. Otroci in mla-
dostniki se utegnejo ob¢asno Se posebej navezati na nakupovalni center, toda
enako velja za sleherno okolje, v katerem lahko uidejo nadzoru starSev. Na
nakupovalne centre lahko torej gledamo kot na pojave in simbole potro$nistva
ter kot na koncentrirane arene potrosnje, ne pa kot na centralne ikone oziroma
nedotakljive templje.

Seveda ni presenetljivo, da lahko v najveéjih nakupovalnih centrih naletimo
na pripadajoce tematske parke, video pasaze, slapove in podobno. Pridemo
lahko do zakljuéka, da je razlika med doZivetji v nakupovalnem centru ali v
muzeju pravzaprav majhna. V nakupovalnem centru je na razpolago toliko
raznolikih okolij, da “kulturni nered in slogovni eklekticizem postajata ¢isto
obi¢ajni znaéilnosti prostorov, ki potroénjo in zabavo nudijo kot ‘dozivetji’.”
Kadar so v okolje nakupovalnega centra poloZeni dodatni elementi, denimo
razstave na popularne teme, pa arene, v katerih lahko na ostale nakupovalce
streljate z laserskimi zarki, je vse to zelo strogo loéeno od trgovin, obi¢ajno s
pomodjo procelja tovrstnih objektov, ki zakriva vsebino njihove notranjosti.

Namesto da bi se osredotocili na najveéje nakupovalne centre, se posvetimo
nekaterim bolj znaédilnim primerom. Kjer je na delu izobilje, je moZno gojiti
iluzijo vsesplodne potrosnje. Notranjost nakupovalnih centrov, ki oskrbujejo
bogate predele Londona, je denimo obleéena v marmor, kovinske povrine pa se
vse po vrsti lesketajo pod moéno, a skrbno nadzorovano razsvetljavo. Vse
trgovine ponujajo enako ekskluzivne izdelke. Tukaj kupci prispevajo k podobi
bogastva, blaginje in dobrega okusa. Celo uporni mladostniki nosijo dragoceno
garderobo, varnostniki so diskretni. Na drugi strani imamo Se eno skrajnost,
denimo nakupovalne centre v oddaljenih predelih severnega ali vzhodnega
Londona, v katere bogatasi najverjetneje ne bodo nikoli za&li. Izkljuéitev zuna-
njega sveta v taksnih nakupovalnih centrih pogosto pomeni temaéno notranjost,
Se posebej na tistih prodajnih obmodjih, kjer ni trgovin, neprijetne fasade
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zgradb pa ponavadi spominjajo na mavzoleje ali bunkerje. Prazne in z deskami
zabite enote v ¢asu recesije opazno in boleée poudarjajo domnevne fantazma-
gorije potrodnikov. Mrki varnostniki se tukaj sprehajajo med nakupovalei,
olesa kamer pa iz slehernega kota opozarjajo, da Se niso postala stvar utopije.
Zunanji videz ljudi se ponavadi ujema s skromnostjo in neuglednostjo veéine
razstavljenih izdelkov. Tu imajo razprodaje cenenih in nezazZelenih predmetoy,
nametanih kar v kartonske Skatle, po katerih brskajo lovci na nizke cene. Na
stenah je vedno izobesenih nekaj oglasnih podob, ki kupce opozarjajo na to, po
tem bi morali stremeti in za koliko je njihov Zep preplitek. Parada kupcev je
pogosto v dramati¢nem nasprotju z manekeni in brezhibnimi idoli, ki bolséijo
vanje z reklamnih panojev. Ta plehka razstava mnogovrstnih znakov je dale¢
od prikaza postmoderne raznolikosti. Ve¢ina nakupovalnih centrov je mnogo
bolj banalna in laze “berljiva” so meSanica bogastva in reviéine, odprtosti in
nadzora, iluzije in kri¢ee pretencioznosti.

Ce se namesto po severnoamerigkih “mega-centrih”, kakrsen je tisti v West
Edmontonu, kjer imajo orjadko zabavisce, igrisée za golf in pokrito umetno
jezero z delfini, raje ozremo po nakupovalnem centru v Edmonton Greenu v
severnem Londonu, dobimo ¢isto drugaéno predstavo o potrodniskih palac¢ah.
Nakupovalni center v Edmonton Greenu zavzema celotno povrsino pokritega
trga, iz njega pa ob robovih rase ve¢ stanovanjskih blokov. Gre za obmo¢je za
pedce, v katerega lahko ljudje pridejo naravnost iz svojih domov. Dizajn je
dosledno modernisti¢en: dramaticen, razgaljen, odprt prostor trga je kombiniran
z neolepsanim betonom, skozi stekleno streho pa vanj prodira dnevna svetloba.
Celotni prostor trga obroblja balkon, po katerem je mogoée priti v drugo
nadstropje, tu pa so nanizane trgovine in razgledne tocke, ki naj bi bile
zanimive z arhitekturnega vidika. Obmodje s trgovinami se nahaja na robovih
trga in v odprtih hodnikih, ki vodijo z njega, na samem trgu pa najdete zivahno
trZnico, na kateri prodajajo pretezno sadje in zelenjavo, ¢eprav so tam tudi
stojnice, na katerih je mogode kupiti skorajda vse, od uokvirjenih slik do hrane
za male Zivali. Ljudje oéitno prihajajo sem iz mnogih razlogov; éeprav ta predel
Londona ni bogat, tudi ni tako reven, da si prebivalci ne bi mogli privo&éiti
nakupovanja za zabavo. Ta center omogoca celo ve¢ kot to. Preprosto povedano
je shajalisce: kamor koli se ozres, lahko vidis ljudi, ki klepetajo v skupinah. To
je center, ki obra¢a hrbet zunanjemu svetu, da bi ustvaril obmoéje za pesce, ki
bo delovalo kot zavetje za lokalne prebivalce. Gre za primer starejsega, Se
nekoliko idealistiénega modernizma, ki je verjel v ponudbo uslug, ne namenje-
nih samo goli prodaji. Se vet, to mu je uspelo doseéi na zelo skromen, toda
uspeden nacin. Na tem prostoru ni ni¢ posebno skrivnostnega; gre za prijetno,
rahlo preobremenjeno povrsino, kamor ljudje pridejo klepetat in nakupovat
hrano, éevlje ali glasbo.

Nakupovalni center v Edmonton Greenu je v nekaterih pogledih morda
rahlo neobitajen, vendar so njegovi modernisti¢ni izvori prepoznavni. Pomirju-
jota in nevtralna notranjost nakupovalnih centrov je nevsiljivo estetizirana; ¢e
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jo lahko oznaéimo za postmodernisti¢no, je tako zato, ker se je v¢asih prelevila
v perverzno uresnicitev idealisti¢nih modernistiénih sanj. Kar presenetljivo je,
kako o¢itno se dizajn v nakupovalnih centrih opira na principe skrajnega
funkcionalizma. Prvi parameter, s katerim je potrebno ratunati, je razmerje
med pritliénimi obmodji s trgovinami in parkiri§éem. Notranja razporeditev je
pogosto zasnovana bolj z mislijo na manevriranje nakupovalnih vozi¢kov kakor
na sprehajanje nakupovalcev. Ti faktorji pomenijo, da nakupovalni center v
primerjavi z bolj fantazmagoriéno veleblagovnico “nakljuéno vselej znova vzpo-
stavlja iluzijo racionalnega kupca, ki na prodajni povrsini ‘izbira’ sam.” Zdaj je
vse skupaj postalo Ze ve¢ kot nakljuéno: kadar gre za prodajo, bo racionalno
nacrtovanje pa¢ prevladalo nad postmodernistiéno domisljijo. Nekateri od teh
uporabnih faktorjev so dobro znani, denimo zloglasne klopi, ki so oblikovane
tako, da na njih ni mogoée dolgo udobno posedati. Veéina nakupovalnih centrov
je zgrajenih tako, da spodbujajo neskonéno krozenje obiskovalcev, ki so zato
videti, kot bi bili na lovu za razstavljenim blagom.

Ce se nakupovalno sredisce predstavlja kot spektakel, potem tu ne gre toliko
za postmodernisti¢no obliko samoreference, temveé bolj za uporabni faktor, ki
ustvarja nakupovalno razpoloZenje. V prostoru se kar naprej odpirajo novi
pogledi, saj ima to razliéne prednosti; mobilni razgledi s pomiénih stopnic in
steklenih dvigal ustvarjajo potrosniSko inacico Le Corbusierjeve promenade
architecturale. V velikih, odprtih prostorih, atrijih ter lokalih in restavracijah
potrodniki postanejo razstavni eksponati in udeleZenci pomi¢nega spektakla.
Nakupovalni center nudi udobje in se obenem predstavlja kot podoba. To je
samovsebovana enota; monada, ki daje na ogled podobo svoje zaprte narave.
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Golo dejstvo, da so nakupovalna sredi$¢a zasnovana funkcionalno, pa e ne
pomeni, da se jih ljudje ne morejo posluZevati na subverziven nacin. Veliko je
bilo napisanega o domnevno globoko vkoreninjeni lastnosti ljudi, da visijo v
nakupovalnem centru, ne da bi tam kaj kupili. Toda z vidika nakupovanja kot
prostoasne aktivnosti ta navada prav tako pomeni bistven del dozivetja v
nakupovalnem centru. Ljudje, ki imajo namen kaj kupiti, morajo uvodoma
obkroziti center, se razgledati po njem ter primerjati izdelke in cene, predense
odlo¢ijo za nakup ali pa se odpravijo drugam. Tisti, ki imajo namen kaj ukrasti,
morajo storiti isto, vendar se pri tem ravnajo po nekoliko druga¢nih kriterijih.
Miladostniki, ki visijo po dvoranah in prehodih, da bi se tam srecevali z vrstniki,
ne nakupujejo nujno ob slehernem obisku, toda brez dvoma so kupci pijaée in
slaséic. V razgledovanju, kroZenju in dolgoc¢asenju se od starejsih razlikujejo
samo v stopnji; so paé¢ potrodniki, ki se Sele urijo. :

Veliko ¢rnila je bilo Ze prelitega tudi na ra¢un “mejnega” oziroma “fantazma-
gori¢nega” vidika nakupovalnih povrsin, o njihovi konfuzni in begajo¢i naravi,
o kompleksni plehkosti meanja mnogovrstnih znakov v njih. Medtem ko je
zdaj popolnoma razumljivo, zakaj tovrstni prostori begajo nekatere profesorje
knjizevnosti ali kulturnih Studij, pa je treba razumeti, da na veéino ljudi
nimajo takega vpliva, saj so ti celo tedaj, kadar v okolju sodelujejo, zmozni
dojeti razliéne kombinacije znakov ter obenem prepoznati uporabno manipu-
lacijo z nakupovalci. Taksen je torej nakupovalni center, ki domnevno nudi
najbolj postmoderno nakupovalno izkustvo; brzkone bolj od vseh tistih hangar-
jev s postmodernisti¢no lupino, ki jih doslej sploh $e nismo omenili in ki tik ob
avtocestah ter prometnih vozlid¢ih na ogromnih enotnih povriinah sluZijo
enemu samemu ofitnemu namenu: prodaji hrane, obleke, artiklov tipa naredi-
sam ali otrogkih igraé. ,

Tako kot nakupovalni center, v katerega je zaprto, se tudi blago predstavlja
kot monada. Obstaja povezava med prikritjem druZbenih odnosov v obliki
blaga in razvidno estetskim pomenom, ki ga dobi kot avtonomen predmet. Za
blago se zdi, da se podobno kot Atena rodi popolnoma izoblikovano in oboroZeno,
ne da bi bil za to potreben predhoden proces oziroma izdelava. Pojavitev
izdelka je ¢udez, materializacija ideala; sledi predhodne izdelave so iz njega
izbrisane. Tako kot odsevna, uniformna telesa avtomobilov tudi sodobni izdelki
tezijo k temu, da imajo gladko in trpezno povrsino. Delo je tisto, ki predmetu
vdihne Zivljenje, toda ker je delo prikrito, se dozdeva, da je s predmetom
neloljivo povezano kar Zivljenje sdmo; v obliki mistiénega, estetskega sijaja, ki
neposredno nagovarja potrosnika.

Medtem ko je vloZzeno delo prikrito, lahko mit o izvoru, sled eksotike ali pa
namig o druzbenem kontekstu ostanejo. Tako se lahko denimo na Skatlici 8
¢ajnimi filter vreckami pojavi liéno obarvana risba nabiralcev ¢aja. Drzavo
proizvodnje je, ¢e se le lahko izkaZe s kako idili¢no podobo ali zamislijo prijetne
zgo§fenega znacaja, prav tako mozno vidno oglasevati. Zgodovina proizvodnih
in potro$nih odnosov je skupaj z zapusé¢ino krvave, nepravi¢ne preteklosti, pa
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tudi ni¢ manj neprijetno sodobnostjo, ki narekuje cene blaga, popolnoma prikri-
ta. Izdelke nam raje, ponovno z mislijo na pesé¢ico bogatih, predstavljajo tako,
kot bi bili razstavni eksponati v galeriji: “Supermarket je nekaksen postmoderni
muzej tretjega sveta, v katerem je skupaj z etiketami, ki spominjajo na muzejske
oznake, razstavljeno raznovrstno eksoti¢no sadje in zelenjava: sadezi kruhovca,
kaktusovi plodovi, granadilje, karambole ali kakiji...” Blago je na ta nacin
postalo podobno umetniskemu delu; sijo¢e je in skrivnostno. In vendar se lahko
tukaj, drugace kot v muzeju, eksponatov dotikamo, jih potezkamo, odnasamo
domov in jih trodimo. Avra blaga ima prehoden znaéaj, razen nemara v oéeh
tistih, ki si ga ne morejo privo&¢iti.

Materialna telesa razliénih vrst blaga so zgolj prenosniki vi§je harmonije, ki
se pretaka skozi svet, objekt in potrodnika, da bi vse troje naposled povezala v
spokojno enoto. Razne vrste blaga teZijo k stanju preobrazbe, v katerem zaé¢nejo
zar¢iti, sijati ali Zareti; kot “obraz, ki ga je presinila blazenost”, in v katerem
“duhovno bistvo preseva skozi zemeljski videz”. Ko bomo kupljene izdelke
enkrat prinesli domov, bodo morda izgubili svoj sijaj, toda gotovo so ga imeli v
oglasih, pogosto tudi v izborno in razko&no razsvetljenih izlozbah. Tako kot
simboli Zelijo ti izdelki utelesati “za¢asno totalnost”; samozadostni so, koncen-
trirani in samim sebi zvesti. Obljuba te simbolike je zamegljena, a trdovratna:
obstaja naravna in organska povezava med potrodnjo blaga in dolo¢eno obliko
kakovostnega Zivljenja, ki jo lahko ponovno vzpostavimo le z nakupom; pa naj
gre za privlaénost, tovaridtvo, mo¢, uspeh ali samo za bogastvo. Kadar ga
prodajajo na podlagi obljube toplo neposrednih éloveskih odnosov, se blago
sklicuje prav na tisto, kar ponavadi uni¢uje. Ta simboli¢na idealizacija je
seveda napacna, saj se za njo, kot smo videli na primeru oglasov, skriva dosti
bolj zemeljski in protisloven uéinek alegorije s “prekinjeno strukturo niza
trenutkov oziroma propadlih poskusov tega, da bi zapopadli pomen”. Smisel
tega poskusa simbolike se vselej skriva v tem, da bi prikrili uporabnost, skupaj
z delom, ki se skriva za podobo uporabnosti.

Kot se spomnimo, je Wolfgang Haug trdil, da mora blago imeti ne samo
uporabno vrednost, temve¢ tudi svoj videz; in ravno na slednje se osredotoc¢a
marketinski in oglasevalski aparat. V tem je blago zelo blizu ideologiji te-
levizije (tu je videz vse), pa tudi bistvu vizualno pogojenih predsodkov, ki so
znaéilni za kulturo nasploh. Na televiziji ne igra bistvene vloge vprasanje, ali
dolo¢eno znatilnost posedujete ali ne, pa¢ pa je pomembno, ali se zdi, da jo
utegnete posedovati; ¢e se tako zdi, je to Ze enako temu, da jo resni¢no
posedujete. Razne vrste blaga, zlasti tiste za otroke, so pogosto podobne
osebam na televiziji; delujejo kot personifikacije domnevnih kakovosti izdelka.
Kot take so lahko zgolj alegori¢ni roboti ali demoni, zasnovani na veéno
enakem principu. Tako je Guiness dobil podobo neverjetno kul duha, gazirana
oranZina pija¢a je postala brzeéi 8krat, ki kot bi mignil napada svoje Zrtve
(kupce, jasno), v Segovem oglasu za racunalnisko igrico Virtua Racing pa
sama igrica postane animirana figura smrti z lobanjo namesto obraza, pa
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tudi s precej$njim smislom za humor, saj ¢loveska bitja v tem oglasu tekmujejo
z bliskovitimi dirkalnimi avtomobili.

V Izvoru nemske Zaloigre Benjamin pise, da alegorije vselej kaZejo od svojih
navideznih predmetov k ne¢emu drugemu in jim s tem podelijo “mo¢, zaradi
katere so profanim re¢em videti inkomenzurabilni, to pa jih dviga na visjo
raven in jih celo posveéuje. V skladu s tem je profani svet z alegori¢nega vidika
povzdignjen in razvrednoten hkrati.”® Opis delno ustreza tudi dvojni naravi
blaga, saj njegovo osiromaSeno materialno telo postane prenosnik duha, ki
povzdigne njegovo vrednost in ga posveti na podlagi druzbenega razlikovanja.
Ko je izdelek potrosen ali mu ne uspe izpolniti obljubljenega, postane njegovo
telo materialna lupina, ki jo je treba zavreci ali odstraniti.

Ce razne vrste blaga uc¢inkujejo na naéin alegorije, potem utegne nadzor nad
njihovimi pomeni postati problemati¢en. Pri tistih, ki vzpostavljajo poljubne
povezave med trznimi izdelki, je lahko igra pomenov neskonéna. Kot je trdil
Terry Eagleton, alegorija pomeni rabo simbolov, ki je “prevratna, potisnjena v
samopoguben ekstrem; ¢e lahko sedaj kar koli zavzame mesto ‘konkretnega
univerzalnega’, potem ne more biti ni¢ posebno.” Ce lahko kar koli privzame
nase vlogo estetskega, potem ne more biti nié¢ specifi¢no estetsko. V pomenu
oblike blaga lahko podobno kot v oglaSevanju odkrijemo samopogubno tendenco.
Moda je ena od strategij, ki pogojujejo ta pomen, in sicer na nacin trenutne
vzpostavitve in krepitve novih povezav; pa vendar slednji¢ prispeva tudi k
njegovemu pojemanju, saj v ljudeh krepi zavest o prehodnem znaéaju tovrstnih
asociacij. Mnozi¢na proizvodnja blaga v serijskih primerkih deluje zoper njegovo
unikatnost, ki naj bi nagovarjala individualnega kupca. Andy Warhol, ki se je
vselej poigraval z razmerjem med estetskostjo unikatnega predmeta in ponovlji-
vostjo v mnoZiéni proizvodnji, je o delih, ki uporabljajo serije reprezentacij,
zapisal: “Nenehno hoem biti popolnoma enak. Bolj ko gledate eno in isto stvar,
bolj ko iz nje izpuhteva pomen, bolj prijetno in bolj prazno se pocutite.” Tako
opisan odnos se razvidno navezuje na Warholovo obsedeno kupovanje stevilnih
primerkov enega in istega proizvoda. Praznina in odsotnost ¢ustva sta posledici
blagovne kulture, vendar nista taksni, kot bi si Zeleli oglasevalci, saj vsebujeta
ironi¢no tendenco, ki sicer $e ne pomeni neposredne groznje, vendar dovoljuje
poraz in moZnost reakcije. NanaSata se na “razvoj” potroénih izdelkov in na
njihovo mnozi¢no proizvodnjo: “Kult novega, z njim pa tudi sama ideja moder-
nosti, pomeni upor zoper dejstvo, da ne obstaja ni¢ novega ve¢. Stalna lastnost
strojno izdelanih artiklov, reSetka socializacije, ki prestreza in asimilira tako
predmete kot njihovo dojemanje, preobraca vse, na kar naleti, v tisto, kar je od
nekdaj bilo, nakljuéni primerek vrste, doppel-génger modela.” Blago in mno-
Zi¢no identiteto je torej mogode proizvajati skupaj, v kolikor seveda ne pride do
realizacije tovrstnega upora.

! Navedeno po: Walter Benjamin: Alegorija in Zaloigra. Prevedla Alenka Mercina. V: Izbrani spisi/
Walter Benjamin, Ljubljana: Studia Humanitatis, 1998. str. 53.
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Prikrivanje poteka na dveh koncih hkrati: kot smo Ze videli, so lahko kupcu
prikrite druzbene razmere, v katerih so proizvedli doloéeno vrsto blaga, prav
tako pa je mogoce napraviti skrivnostno tudi samo dejavnost nakupa, in sicer
tako, da jo v najvedji mozni meri predstavljamo zgolj kot prostocasno razvedrilo
ter ji s tem priskrbimo sled lastne avre — kajti ni¢ ne bi moglo biti bolj vulgarno
kot nakup stvari same na sebi. Kot smo Ze videli, je mogoce blago do neke mere
dematerializirati v kiberprostoru ter njegovo skrivnostno estetsko avro na ta
nain dodatno razsiriti; mogoce je tudi kvaziinteligentno prikrajati izdelke
individualnim okusom, namesto da bi ponudili 8irsi razpon serijskih izdelkov,
med katerimi bi vsakdo nasel svojega. Ta moznost pa nas ne sme zavesti, saj se
nana$a na informacijo v SirSem smislu, medtem ko si mora materialna osnova
blaga $e naprej prizadevati, da vzdrzuje samo sebe.

Ker postaja privlaénost blaga zmeraj bolj odvisna od kupéeve subjektivne
presoje, se moramo ozreti tudi po uéinkih prikrivanja dela in potrosnje kot
dolZnosti na identiteto potrosnika. Domnevno osvobajajoé ucinek, ki naj bi ga
sprozila kupéeva zadovoljitev lastne subjektivnosti, se sprevrZe v svoje nasprot-
je, kadar postane univerzalen, nasilen, in se torej priéne obnasati, kot bi bil
objektiven. Adorno je o tem zapisal: “Absolutna subjektiviteta je prav tako brez
subjekta. Jaz zivi zgolj na podlagi preobrazbe v drugost; kot varen preostanek
subjekta, ki sebe odreze od vsega tujega, postaja slepi preostanek sveta. Bolj ko
se jaz v ekspresionizmu vraca nazaj vase, bolj postaja podoben izkljué¢enemu
svetu stvari /.../ ¢ista subjektiviteta, ki se je morala odtujiti tudi od same sebe
in postati stvar, privzame nase razseznosti objektivitete, ki se izraza skozi svojo
lastno odtujitev. Meja med vsem ¢loveskim in svetom stvari postane zabrisana.”

Subjekt se v svetu izdelkov, kjer se vse idealno prilega sleherni gubi njegove
neponovljive osebnosti, izgublja znotraj idealnega objektiva. Omejitve trga in
obveséenost potro$nika dokazujeta, da se v praksi to ne dogaja ¢isto zares,
vendar nam konstrukcija utopije subjektivitete, ki jo producirajo raznovrstne
kiberobljube, grozi prav s produkcijo identitete v obliki ¢iste monade. Kadar
nimamo opravka s tehnolosko fiksacijo, je ta teznja gotovo moéno prisotna.

Oglasevalci bi nas radi prepricali, da se potro$niki izrazajo skozi kupovanje
doloéenih vrst blaga, ki naj bi pri¢ale o njihovem znaéaju. Véasih je izdelek
mogoce brati kot znak v tem specifiénem smislu in Ze na podlagi same izbire
sklepati o podobi, ki si jo kupec Zeli ustvariti o sebi. Kar se ti¢e garderobe,
lahko obleko v kmeckem slogu skupaj z imi indici razumemo kot znak
solidarnosti s prebivalstvom tretjega sveta. Se preden pa spregovorijo taki
detajli, nam obleka pove naslednje: njen lastnik jo je izbral z namenom, da se
izrazi na podlagi ponujenih, izgotovljenih in kupljenih znakov. Podobno kot pri
personifikacijah izdelkov je tudi tu na delu ujemanje med podobo in znaéajem.
Izgradnja podobe na podlagi obladenja, ki tako zelo ustreza modni industriji,
pa identifikacijo vendarle zgolj potiska korak nazaj: ta ¢lovek se je odloéil
izraziti lastno osebnost na podlagi zacasne prisvojitve doloéene podobe. Tisto,
kar je oglasevano, je v prvi vrsti zgolj potrodnja sama na sebi.
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Nihée ne pravi, da je lahko — ali v nekaterih pogledih sploh mozno - izstopiti
iz sveta znakov, vendar pa ljudje to pravzaprav nenehno po¢nemo; véasih na ta
natin, da (namerno ali tudi ne) oddajamo protislovne oziroma nepovezane
znake, veasih pa tudi tako, da povzdignemo glas z namenom, da bi opozorili na
razum. Poleg tega ne smemo nikoli pozabiti na to, da mnogi ljudje nimajo
priloZnosti za izrazanje lastne osebnosti na podlagi nakupovalne izbire; obleke
zelo siromas&nih ljudi s svojim slabim stanjem in kompromisnimi kombinacijami
pricajo le o tem, da so imeli njihovi lastniki malo izbire pri odlo¢anju. To sicer
govori o zivljenjski situaciji nekega ¢loveka, ni¢esar pa ne izvemo o njegovi
zeleni podobi ali dejanskem znaéaju. Stvari pravzaprav nenehno polzijo — ali so
potisnjene — onkraj robov oznacevanja.

Kadar je osebni imidZ zgrajen na podlagi izbire izdelkov, ima to pogosto za
posledico brezizraznost. MnoZiéna proizvodnja identi¢nih izdelkov, tudi na
specializiranih trziséih, vodi v smer stapljanja identitete potrodnikov. Martin
Davidson v svoji knjigi o oglasevanju trdi: “Odzvati se na oglas neizogibno
pomeni odzvati se na naéin stereotipa. Logika oznacevanja namre¢ vkljucuje
potrognika, ki v umetnosti ‘potrodnje’ oglasa oznaéi samega sebe.” Kot smo
videli, je za izdelek znadilna unitarna identiteta; gre za neko ime ali podobo, v
kateri naj bi se oblika in vsebina med seboj stopili. Ko zbirajo unitarno zalogo
izdelkov, ki definirajo njihovo identiteto, se potro8niki vzpostavljajo kot njihova
skladiséa. Tako kot volivci na volitvah tudi potroéniki izbirajo med tistim, kar
jim je ponujeno, pri tem pa nimajo nobenega vpliva na samo ponudbo. Obljuba
izpolnitve jih nenehno mami in se jim obenem izmika, da lahko proces prodaje
tefe dalje. Adornove polemi¢ne argumente o inovaciji v jazzovski glasbi je
mogoce uporabiti tudi SirSe. Medtem ko mora jazz svojim poslusalcem vselej
obljubljati nekaj novega, “mu ni dovoljeno, da bi zasel z ute¢ene poti; biti mora
vselej nov in vselej enak. Odkloni so zaradi tega standardizirani v enaki meri
kakor standardi in pravzaprav preklicujejo same sebe v istem trenutku, ko se
pojavijo. Podobno kot celotna kulturna industrija tudi jazz zadovoljuje Zelje le
zato, da bi jih isto¢asno omejeval.”

Ker se je sistem mode in prodaje primoran v nedogled ponavljati, tovrstne
omejitve pomenijo integralni del njegovega delovanja. Raznolike identitete, ki
jih groducira trzni mehanizem, se v bistvu prilegajo strogim standardom.

etudi Se naprej prihaja do vse bolj definiranih razlik med specializiranimi
trgi, pa obenem obstaja tudi tendenca po naéinih prodaje, ki bi vsaj do neke
mere vzpostavljali iluzijo enakosti. Lauren Langman piSe o potroSnikih v
nakupovalnem centru naslednje: “Ne glede na status in delo posameznikov je
med njimi vzpostavljena dolotena stopnja enakopravnosti Ze zato, ker so se vsi
znaéli na istem prostoru, kjer zrejo v isto razstavo dekorja, izdelkov in drugih
ljudi. Nakupovalni centri se zdijo demokrati¢ni in Siroko odprti vsem; bogatim
in revnim, mladim in starim. Starost je pogosto nasploh edini vidni razlo¢evalni
dejavnik v skupnem okolju, v katerem sicer vladajo androgina moda, pome&ca-
njenost Sirokih mnozic in stapljanje bogastva z revsé¢ino. Tu je mogoce priti do
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izdelkov, ki v ¢asopisnih oglasih in televizijskih reklamah obljubljajo dobro
zivljenje.” Gre za pomembno stalisée, ki pa ima glede na to, kako zelo se
nakupovalni centri med seboj razlikujejo, svoje ibke tocke. Ko razpravlja o
podobi ljudi kot stvari izbire, ne pa tudi druzbene identitete, otezuje vpogled v
globlje razlike med njimi. V nakupovalnih centrih gotovo obstaja doloéena
stopnja enakopravnosti, toda le na ravni videza, sicer pa so njihovi obiskovalci
dale¢ od enakopravnosti, seveda s tistega vidika, ki je v tem prostoru edini
relevanten: z vidika gotovine in kreditne sposobnosti.

V procesu pridobivanja svoje sedanje hegemonije je potro$nistvo dejansko
posrkalo vase marsikatero od starejsih hierarhiénih razmerij, ne pa ga zgolj
pokopalo pod povr§je raznolikih podob, in ostanki teh razlikovanj Se vedno
usihajo. Mnogi teoretiki so se lotili presezenih razlik in prisli do ugotovitve, da
je bil njihov zaton bistvenega pomena za proces kot celoto. Zaradi tega se
potrosniska kultura zdi kot nekaksna osvobajajoca sila. Vzpon potrosnistva je
denimo pripeljal do okrepitve doloéenega odstotka Zensk; njihove izbire so se
potrdile kot kompleksne in priborile so si velik vpliv na upravljanje s sredstvi.
Toda istoc¢asno je res, da je lahko okrepitev te vrste za vse tiste, ki nimajo
denarja, osvobajajota le za kratek ¢as, nato pa jo priénejo ¢utiti kot dokaj
klavrno obliko enakopravnosti. Ta tendenca povzro¢a enakopravnost zgolj v
negativnem smislu: ne meni se namre¢ za identiteto kupcev.

Tu pa so Se druge mo¢ne teznje po hegemonizaciji. Povezava med osebo in
proizvodom v oglaSevanju naj bi vzpostavila obéudovanje proizvoda s tem, da
ga v oglasu uporabi obéudovanja vredna oseba; mozna pa je tudi obratna pot.
Najbrz ni treba posebej poudariti, da v oglasevanju te vrste prevladujejo
doloceni tipi ljudi: to so mladi, profesionalni modeli izjemne lepote, ki pa jo v
veliki meri 8e dodatno poudarijo veséi maskerji, osvetljevalci, fotografi in
retuserji. Te modele v bistvu obdelajo podobno kot izdelke, tako da njihove
edine opazne znac¢ilnosti postanejo poudarjene povrsinske lastnosti. Njihove
uniformno popolne znacilnosti in suhljata telesca pa seveda ne sluzijo temu, da
bi v procesu potrosnje prispevala k mnoZenju identitet. Ne, za razliko od
spremenljivih izdelkov in trendov ostajajo tovrstni tipi in prizadevanja ljudi po
tem, da bi jim bili podobni, bolj ali man; isti. Tiranija takih stereotipov je doslej
ze imela Sokantne posledice, ki so se 8e posebej odrazale na mladih in Zenskah.
Toda vsaj to se pocasi spreminja: v krasnem novem postmodernem svetu
univerzalne nakupovalne izbire se lahko objektivira vsakdo in primeri anoreksi-
je se, kot je bilo mogoée pri¢akovati, Ze mnozijo tudi med moskimi.

Nakupovalni center je poenotena razstava takih konvencij; z reklamami in
manekeni nenehno opozarja potro$nike na raznoliko, toda obenem vendarle
standardno garnituro karizmati¢nih podob, ki naj bi jih ti posvojili. Ogledala tu
ne sluzijo temu, da bi ustvarila kompleksnejsi prostor, v katerem bi kupec
izgubljal orientacijo, temve¢ bolj vzpostavljajo dodatno razseznost spektakla
potroénje, v luéi katere lahko kupei primerjajo svojo zunanjost s priporo¢enimi
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ideali. To je seveda lahko dvorezen me¢: ¢eprav so ogledala namenjena temu,
da bi spodbujala nakupovanje, utegnejo postati tudi oblika kritike, ée je kontrast
med modelom in stvarnostjo vendarle pretirano kricec.

Homogenizacija je obenem metoda in cilj, zna¢ilna tako za oglasevanje kot
za raziskave trga in motivacije potrodnikov. Nastete discipline se opirajo na
pozitivisti¢ni pristop, pri katerem prostovoljci iz vrst psihologov, sociologov ter
specialistov fiziologije in percepcije proucujejo ucinke raznih proizvodov in
njihovega oglaSevanja. Izhajajo iz predpostavke, da so potrosniki pasivna in
vodljiva bitja, kar lahko oglasevalci podprejo z mnogimi zgodbami o uspehu, ki
jim ga je omogo¢ila prav lahkovernost kupcev. Ta pozitivizem je seveda parcia-
len: raziskovalci so pla¢ani na podlagi svoje uéinkovitosti, zato si morajo delati
reklamo. Je pa obenem tudi res, da se vsej svoji parcialnosti navkljub te
raziskave vendarle opirajo na rezultate prodaje, ki jih je mogoce povsem
objektivno izmeriti. Marketing se ne bo nikoli mogel vzpostaviti na docela
znanstveni osnovi, saj na eni strani ni mogoce nadzorovati pogojev, v katerih
izvaja svoje eksperimente, na drugi pa vsesplosna razsiritev doloéene marketin-
ske strategije vpliva na potrosnike in jih sproti spreminja. Kljub temu pa to ne
pomeni, da se marketing izogiba eksperimentalni metodologiji ali da ni priprav-
ljen podvreéi testiranju lastnega uspeha oziroma neuspeha v smislu, ki zanj
edini Steje. Kdor sprico velikega odstotka novih proizvodov, ki jim ne uspe
doseti preboja na trgu, menijo, da so redki uspegni proizvodi tisto, kar si ljudje
v resnici Zelijo, je v veliki zmoti, saj se trzis¢e v nedogled ponavlja in &iri. Od
Vancea Packarda dalje je znano, da ogladevalce in trine raziskovalce posebej
privladijo nezavedni in iracionalni elementi v ¢lovegki psihologiji. V zvezi s tem
se kritika teorij, ki naj bi [judi gnetle kot “tepéke”, ponavadi moti. Glasbenemu
ozadju, zoper katerega se potroéniki izrekajo ob vsaki ponujeni priloznosti, se v
supermarketih vendarle niso odpovedali, ker dokazano povetuje prodajo. Toda
Stevilni nakupovalci se glasbenega ozadja sploh ne zavedajo. Ne gre torej zgolj
za lahkoverno nasedanje okolju, pa¢ pa tudi za vprasanje, do kolik§ne mere
smo se sploh sposobni upreti vsiljivim in vsenavzoéim okoljem, ki so bila
zasnovana z mislijo na posebne znacilnosti nase fiziologije in psihologije ter so
povezana le z dolo¢enimi aktivnostmi. Marketing kot kompleksna in ué¢inkovita
psevdoznanost pravzaprav zavraca postmoderni skepticizem in radikalne teorije
o0 odpornosti potrodnika.

Ne smemo pozabiti na dejstvo, da veéina ogladevalskih in marketinskih
akeij potrosnika nagovarja zelo neposredno in samozavestno. Postmoderni
razkroj identitete naj bi deloma izviral tudi iz nezavednih odzivanj na kompeti-
tivno dobrikanje kulturne industrije. Oglagevanje in marketing se vselej ukvar-
jata z vplivanjem na ¢lovesko psiho, kar je nekatere pripeljalo do prepric¢anja,
da sploh ne more biti dvoma o njuni privliaénosti za stanovitno in samozadostno
zavest. Gre za kategori¢no napako v razmisljanju, ki jo utegnemo zagresiti ob
presoji razmerja med identiteto oziroma znacajem kot takim ter mnogimi
malimi odlo¢itvami, ki jih na podlagi tega sprejemamo vsak dan. Ze res, da vse
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te odlotitve skupaj utegnejo vplivati na znadaj oziroma ga spremeniti, toda
zares bistveno vprasanje je, do katere mere in v kakem smislu se to lahko
zgodi. Slog oglasevanja se mora nujno spreminjati, odzivati se mora na spremen-
ljiva druzbena razmerja in modne trende, vendar pa sama osnova prodaje
ostaja presenetljivo konstantna — ter najpogosteje bioloska. Morebiti dolofeni
elementi marketinskih prijemov resda delujejo na nezavedno, toda tudi sporodi-
la zavesti so redkokdaj subtilna in jih je obi¢ajno mogoce takoj razumeti. Oglasi
za jeans vam naravnost povedo, da boste nemudoma prisli do seksa, ¢e se boste
odlo¢ili za ponujeno znamko; in ljudje jih tudi na ravni zavesti zelo dobro
razumejo. Obljuba spolnosti je najpogosteje uporabljana in hkrati najbolj temelj-
na marketingka strategija. Tudi znotraj spremenljivih okoli&¢in, denimo druzbe-
nih razmerij, modnih zapovedi ali spolnih vzorcev, ostaja obljuba spolnosti
konstanta, ki temelji na privlaénosti nasih bioloskih imperativov in njihovem
trzenju. Kot taka se verjetno ne bo spremenila.

Marketing se torej nenehno posluzuje homogenih in uporabnih identitet. A
isto¢asno je njegov sistem obcutljiv, saj temelji na ponujanju vsesplo$nega
izobilja in ponavljanju praznih obljub. Vselej obstaja moznost, da se bodo ljudje
iz svojih izkugenj vendarle kaj nauéili. Nemara je to eden od razlogov za to, da
se kot kupci najbolje obnasajo mladi ljudje ter da mnogi oglasevalci ignorirajo
starejse. Oglasi s svojo vsebino véasih tematizirajo nevarnosti, ki pretijo kulturi
potrognistva. O oglasu za vodko, v katerem mlad par zasadijo v koéljivem
polozaju, Davidson piSe, da se za njim skriva “popolnoma novo dojemanje
druzbenih vrednot, ki v krivdi, prav v krivdi, odkriva uzitek.” To isto seveda
velja za oglasevanje marsikaterega izdelka. Oglasi se tu gibljejo po robu; s tem
ko krivdo, ki jo nekdo domnevno obéuti, ker si je privoséil ta ali oni izdelek,
premeséajo z bistvenih zadev na trivialnosti (kremno pecivo, Zgane pijade,
prepovedani odnosi), pojem osebne odgovornosti nadomeséajo s pojmom posle-
dic, ki jih ima za to osebo potroénja dolo¢enega izdelka.

Ko razmisljamo o krhkosti te situacije, se lahko spomnimo na vlogo, ki jo je v
svoji teoriji razredne zavesti Lukdcs pripisal posredovanju. Na podlagi posredo-
vanja pride do prepoznanja zamrznjene in fragmentarne resni¢nosti, ki se zave
same sebe; te imanentne teznje nato vodijo k samorealizaciji. Varljivi videz je
razkrinkan in lo¢en od neposrednega konteksta (podobno kot fotografija, ko jo
uokvirimo), zato se lahko ugleda znotraj druzbene celote. Po Lukéacsu ima
delavski razred ¢isto posebno vlogo v tem procesu: kadar se prepozna kot blago
oziroma objekt znotraj kapitalisti¢nega sistema, mu to omogo¢i narediti prvi
korak proti svoji osvoboditvi. Nemara se bo komu zdelo perverzno to shemo
pripisati potrodnikom; navsezadnje obstaja velika razlika med izkoriséanimi
proizvajalci izdelkov in njihovimi kupci. Vseeno je oboje tesno povezano, poleg
tega pa se tudi potroSniki na podlagi marketinga konstituirajo kot fragmentarne
identitete z uporabno vrednostjo.

Med proizvodnjo in potrodnjo seveda obstaja zelo tesno razmerje. Marx je o
njuni évrsti prepletenosti zapisal, da je proizvodnja izdelka zakljuéena Sele v
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njegovi potrosnji in da ve¢ina potrosnje Ze sama na sebi vodi v proizvodnjo necesa
drugega, pa ¢etudi le golega obstoja delovne sile. Potrosnja zakljuc¢i akt proizvod-
nje tako, da proizvod dopolni kot proizvod, to pa doseze na ta naéin, da ga
razkroji oziroma da potro&i njegovo neodvisno materialno formo. Usmeritev, ki je
bila proizvodu podeljena v prvi fazi proizvodnje, na podlagi potrebe po ponavljanju
povzdigne do zakljuéene oblike; zato v tem sklepnem dejanju ne pride le do tega,
da proizvod postane proizvod, temve¢ tudi proizvajalec postane proizvajalec.

Predstava, da sta oba svetova lo¢ena, je nesmisel, tako kot tudi mnenje, da je
svetovno gospodarstvo napravilo premik in se s proizvodnje preusmerilo na
potrodnjo: na tej prvi stopnji velik del postmoderne teorije nenehno ponavlja
isto napako temeljne mistifikacije, iz ¢esar sledi $e marsikaj drugega. Kadar je
potroSnja nujna za prezivetje ali za nadaljnjo proizvodnjo, je tudi nanjo mogoce
gledati kot na delo. Celo potrosnja, v katero nismo prisiljeni, od nas zahteva
dolocen napor. Za razcepitvijo jaza med delo in uzitek ti¢i $e pojem globlje
vrste, pri katerem delo doloé¢a oblike sprostitve, ki vedno bolj temelji na potrosnji
kot dolznosti. Vse to mora biti skrito za blesée¢o fasado ogledal in lesketajo¢ih
se povrsin ter ¢udovito razsvetljenih izdelkov in zalog. Kadar gledamo potrosni-
ke, kako se otovorjeni z izdelki prebijajo po nakupovalnem centru in po moznosti
poskusajo odvrniti svoje otroke od razgrajanja, nas to spomni na dobre stare
dobrotami raznih vrst, slednji¢ premaga izérpanost.

Ce imajo delavci interes, da prepoznajo svoj status objekta, ki ga izkoriséa
kapital, se tudi potrosniki nahajajo v presenetljivo podobnem poloZaju — pa
¢etudi jih ta v ¢asu izobilja manj poziva k ukrepanju. Ljudje privzemajo nase
vloge blagovnih znamk, izdelki pa tacas dobivajo osebnosti, ki so bolj ¢vrste od
tistih, s katerimi se lahko ponasajo njihovi kupci. Poskusi brisanja razlik med
nakupovanjem zivljenjsko potrebnih izdelkov in nakupovanjem kot prosto¢asno
aktivnostjo izpricujejo teznjo po tem, da bi vsako nakupovanje postalo zveli¢avni
cilj, h kateremu bi potroSnika gnale zapovedi marketinga. Ves svet pocasi
postaja podoben nakupovalnemu centru, torej monadi, ki pa ima na sreéo tudi
nekaj pomanjkljivosti. Ce je svet nakupovalni center, vsaj z vidika preskrbljenih
razredov, pa nanj ne smemo gledati kot na katedralo, ampak kot na tovarno, v
kateri se krog potroénje in proizvodnje neprestano vrti; toda ne po taktu
tovarniskih strojev, temveé ob vnaprej posneti glasbeni kulisi oziroma vonju
kapuéina. V nasem nakupovalnem centru/svetu se vrti krog, ki ga onstran
meja neposrednega okolja manjSine premoznih poganjajo trdo delo in nizke
place, vzdrzujeta pa ga nasilje in neprestano puséanje krvi.

Videli smo, da je avra potroénega blaga obéutljiva in prehodna. Konkurenca
jo lahko vsrka vase, Ze najmanjSa sprememba modnih trendov ji §koduje. Po
Benjaminu se predmeti alegorij podrejajo njenemu namenu in odrekajo vsem
lastnim zahtevam. So izpostavljeni, oropani duse, iz njih je odteklo Zivljenje,
postali so razdrobljeni. Pojem alegorije je mogoce vzeti resno; uporabimo ga
lahko v ta namen, da izdelke “umazemo” z delom. Ce se po njih kritiéno ozremo,
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odkrijemo njihov potencial za to, da postanejo znaki imperialisti¢ne preteklosti
in sedanjosti, pa tudi razrednega razlikovanja; njihov mednarodni transport
odslikava pogosto tragien transport ljudi. Kot je zapisal Raymond Williams,
80 najzgodnejsi nadini uporabe besede potrositi pomenili izrabiti, izérpati ali
zapraviti. Kadar se izdelek zdi naraven ter se istoasno ponasa s skrivnostno
avro in poreklom s tega sveta, potem gre za proizved specificne amnezije.
Sleherno ¢astenje pomeni pozabljanje, ¢aséena oblika izdelkov pa prikriva
njihov izvor in proces izdelave; toda nemara v zvezi s predmeti, ki so jim
odvzeli videz uporabnosti, vendarle obstaja priloznost za spominjanje.

V znamenitem odlomku iz dela O pojmu zgodovine se Benjamin pri tem, ko
govori o napredku, sklicuje na sliko Paula Kleeja Angelus Novus (1920):

“Ena izmed Kleejevih slik se imenuje Angelus Novus. Na njej je upo-
dobljen angel, ki se namerava — tako je videti — odmakniti od necesa, v kar
strmi. Njegove oéi so razirjene, usta odprta in peruti razpete. Tak mora biti
videti angel zgodovine. Njegovo obli&je je obrnjeno v preteklost. Kjer se pred
nami kaze veriga dogodkov, tam vidi on eno samo katastrofo, ki nepretrgano
kopiéi ruSevine na ruSevine in mu jih lu¢a pred noge. Gotovo bi rad zastal,
obudil mrtve in razbito zlozil skupaj. Toda iz raja veje vihar, ki se je ujel v
njegove peruti in je tako modan, da jih ne more veé¢ zloziti. Ta vihar ga
nezadrzno zene v prihodnost, ki ji obra¢a hrbet, medtem ko kup razvalin
pred njim raste v nebo. Ta vihar je tisto, éemur pravimo napredek.™

Vihar 8e vedno veje, katastrofe pa kopiéijo ruSevine, ki bi jih zdaj Ze mnogo
manj ljudi kot v Benjaminovem ¢asu oznacevalo kot napredek. Pred nasimi
ofmi raste $e ena kopica — kulturnih odpadkov, nezadrzne proizvodnje igrac¢,
dekorativnih predmetov, reklamnih tiskovin ter pogrosne robe, zaradi katere
podeZelje po¢asi izpodjedajo smetiséa. Na udobnem Zahodu si ljudje radi za-
tiskamo oéi pred posledicami proizvodnje te vrste, saj smo zaslepljeni s pre-
vladujoéim aparatom njenega ogladevanja. Toda véasih v kaki izlozbi vendarle
zaznamo svoj odsev, ki skupaj z Benjaminovim angelom beZi nazaj k naras¢ajoéi
gori katastrof ter bliskovito potrosenega in odvrzenega kiéa.

Prevedla Petra Pogorevc

? Navedeno po: Walter Benjamin: O pojmu zgodovine. Prevedel Frane Jerman. V: Izbrani spisi/
Walter Benjamin, Ljubljana: Studia Humanitatis, 1998. str. 219.
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