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Marketinski diskurz: zgodovinski pogoji
moznosti vznika marketinskega koncepta
v povojnih ZDA (1945-1974)

POVZETEK:V prispevku s foucaultovsko arheolosko-genealosko konceptualizacijo diskurza
analiziramo konstituiranje marketinske discipline v povojnih ZDA (1945—1974). Mar-
ketinski koncept, ki je specificnost marketinga opredelil z idejo postavitve spoznavanja
in zadovoljevanje potrosnika (njegovih potreb, zelja, zahtev) na izhodisce delovanja
podjetijlorganizacij in se je v povojnih desetletjih vzpostavil kot temeljni teoretski
koncept discipline, predstavimo kot izjavo, potrosnika pa kot njen derivat in formirani
objekt marketinskega diskurza. V nadaljevanju se posvetimo vprasanju pogojev mo-
zZnosti vznika marketinskega koncepta in ugotovimo, da so uveljavitev keynesianske
politicne ekonomije in na njej temeljeca ekonomska politika drzave, razvoj na podrocju
trznega raziskovanja, rojstvo pravic potrosnikov, sprejetje obseznega sklopa zakono-
daje za zascito potrosnikov in institucije novega vala potrosniskega gibanja temeljili
na predpostavki obstoja specificne entitete potrosnika in tudi ustvarjali potrosnika kot
vse pomembnejso, vse samostojnejso in vse naravnejso politicno-ekonomsko kategorijo
in tocko identifikacije ter s tem delovali kot zgodovinski pogoji moznosti, ki so odprli
prostor, v katerem je lahko vzniknil marketinski koncept.

KLJUCNE BESEDE: marketing, diskurz, diskurzivni objekt, potrosnik, potrosnja.

1 Uvod

Ceprav vedji del pri¢ujotega besedila prinasa zgodovinsko analizo nekega diskurza,
je njegovo izhodis¢no mesto pravzaprav aktualnost in poskus njenega razumevanja.
V sodobni druzboslovni literaturi namre¢ lahko zaznamo neki temeljni konsenz, da
zivimo v spremenjenem stanju. Tega poskusajo povzeti oznake kot postindustrijska
druzba (Bell 1973), pozni kapitalizem (Mandel 1981), novi duh kapitalizma (Boltanski
in Chiapello 2005), dezorganizirani kapitalizem (Lasch in Urry 1987), postkapitalizem
(Drucker 1993; Kuzmani¢ 2008a; Kuzmani¢ 2008b), postfordizem (Ash 1994; Rifkin
1997; Virno 2003), ¢e nastejemo res le nekatere. V teh opisih in/ali razlagah novega
druzbenega, ki se najpogosteje navezujejo na delovanje politicno-ekonomskega siste-
ma, zasedajo povojne ZDA (1945-1974) mesto zgodovinske reference bodisi zacetkov
bodisi izrazite intenzifikacije druzbenih sprememb, ki so odlo¢ilno preobrazile zahodne
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druzbe in pri ¢emer je zacetek sedemdesetih let 20. stoletja pogosto oznacen za mesto
zaCetka transformacijskih procesov, ki v najvecji meri dolo¢ajo naso aktualnost.

V kontekstu tega teoretskega prizadevanja ujeti bistvo nase »ne-tukaj-ne-tam«
sedanjosti nas lahko ¢udi, da marketingka teorija! kot vednost, ki je v svet znanosti
zahodnih druZb vstopila konec druge svetovne vojne, ni prejela ve& pozornosti.2 Zno-
traj marketinSke discipline je redko postavljena kot objekt analize, s ¢imer je povezana
tudi redkost poskusov njene historizacije in/ali soo¢anja z drugimi druzboslovnimi
teorijami. Marketing preZema oznacba ahistori¢ne prakse, ki ima korenine v ¢asu bo-
disi Kolumba (Fullerton 1988) bodisi starih Grkov (Podnar in dr. 2007; Shaw in Jones
2005); marketinska teorija, ki se pojavi v 20. stoletju, pa je najveckrat predstavljena kot
»zgolj« akademska artikulacija od skoraj vedno prisotne prakse marketinga. Ceprav na
tak$nem priznavanju zgodovinskosti marketinga kot akademske discipline in nezgodo-
vinskosti marketinske prakse temelji ve¢ opisov zgodovine marketinga (Hackley 2001;
Tadajewski 2009) in njegovih uvodnih predstavitev v u¢benikih (Kotler 1998; Kotler
in Keller 2009), ostaja marketinska teorija kot zgodovinski pojav najveckrat kanoni¢na
izjava, in ne predmet natancnejSe analize. Opazimo pa lahko, da tudi druzboslovja
nasploh, z izjemo ekonomije, marketinska teorija ne zanima. Analize te najveckrat
ostajajo omejene na podrocje oglasevanja ali promocije.

Nasprotno nasa analiza izhaja iz podmene, da je marketinska teorija pomemben
del aktualnosti, ki se jo preveckrat dojema kot nekaj, kar ne potrebuje teoretske pozor-
nosti, bodisi zaradi njene naravnosti in nujnosti bodisi zaradi samorazlagalnosti. Cilj
pri¢ujocega prispevka je zato postaviti marketinsko teorijo za objekt analize in opisati
zgodovinske pogoje njenega nastajanja. Osredotocamo se na prostor/¢as povojnih ZDA
(1945-1974) in takratno marketinsko teorijo obravnavamo kot diskurz — marketinski
diskurz.

V prispevku najprej predstavimo foucaultovsko konceptualizacijo diskurza, ki
sluzi kot teoretsko-metodolosko izhodisce analize. Uvedemo koncepte diskurz, iz-
java, diskurzivni objekt, zunanjost in pogoji moznosti, nediskurzivno ter zacrtamo
diskurzivno analizo, ki lahko funkcionira kot brv med arheologijo in genealogijo kot
dvema metodama (analize diskurza), ki ju je v svojih delih razvil Michel Foucault. V
nadaljevanju prek pregleda in sinteze ze opravljenih analiz zgodovine marketinske

1. Zavedamo se, da je uporaba koncepta teorija lahko sporna, toda sicer pomembna razprava,
ali je marketing (povojnih ZDA) (lahko) teorija, ni del naSe analize. Z marketinsko teorijo
v prispevku oznacujemo besedila, ki so jih proizvedli akademiki oziroma so nastala pod
okriljem institucij, katerih (samooklicani) namen je (bil) proizvodnja in razsirjanje znan-
stvenega vedenja (univerze, raziskovalni instituti oziroma zveze ipd.).

2. Nekaj ve¢ pozornosti je prejela menedzerska teorija, ki si je z marketinsko idejno, zgodo-
vinsko in institucionalno zelo blizu. Omeniti velja zgodovinsko analizo menedZzerskega
diskurza Boltanskega in Chiapellove (2005), na Slovenskem pa nedavne analize menedzer-
skega diskurza oziroma menedzerske revolucije, predstavljene v delih Managerski diskurz:
eticne, politicne, ideoloske in komunikacijske dimenzije (Kuzmani¢ 2008a), Prispevki h
kritiki managerske paradigme: P. F. Drucker in njegov managerski ideologem (Kuzmanic¢
2008b) in v stevilki Casopisa za kritiko znanosti (§t. 240, 2010).
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teorije odgovarjamo na vprasanje, zakaj so prav povojne ZDA nujna postojanka, ko
»zgodovinimo« marketinsko teorijo. Marketinski koncept, ki je specificnost marketinga
opredelil z idejo postavitve spoznavanja in zadovoljevanje potroSnika (njegovih potreb,
zelja, zahtev) na izhodis¢e delovanja podjetij/organizacij in se je v povojnih desetletjih
vzpostavil kot temeljni teoretski koncept marketinske discipline, predstavimo kot
izjavo, potrosnika pa kot njen derivat in formirani objekt marketinskega diskurza. V
tretjem delu se posvetimo opisu zgodovinskega horizonta, v katerem je marketinski
koncept vzniknil. Pri tem se opiramo na Foucaultov metodoloski princip zunanjosti
ter koncepta pogojev moznosti in nediskurzivnega, ki ju navezemo na vpraSanje
vznika diskurzivnega objekta. NaSa naloga je tako opisati nekatere izmed politi¢nih
in ekonomskih procesov oziroma dogodkov in institucionalnih struktur, ki so se v
povojnih ZDA navezovali na sfero potrosnje in so delovali kot pogoj moznosti vznika
marketin§kega koncepta. V sklepnem delu povezemo klju¢ne ugotovitve analize in
predstavimo nacin obstoja povojnih ZDA, kot se nam izriSe, ko s pomocjo izbranih
Foucaultovih konceptov simultano zremo v dve interpretaciji tega zgodovinskega
trenutka — tisto, ki se osredotoci na stanje marketinski teorije, in tisto, ki se oblikuje
okoli objekta/subjekta potrosnika.

2 DISKURZ: teorija in (kot) metoda
2. 1 Foucault in diskurz

Eno Foucaultovih natan¢nejsih (in tudi abstraktnejsih) artikulacij teoretsko-meto-
doloskih nastavkov analize diskurza lahko najdemo v delu Arheologija vednosti (2001)
in besedilu Red diskurza (1991a). Tukaj avtor natanéno definira koncepta diskurz in
izjava, predstavi metodoloske principe analize diskurza ter opiSe nalogo arheologije
kot metode diskurzivne analize.

Foucaultovo razumevanje diskurza je pogojeno z njegovo osnovno analitsko drzo
— vse stvari imajo zgodovino (Rabinow 1991). Spoznavanje aktualnosti terja delo
»zgodovine sedanjosti« (Foucault 2004: 38), s katero odkrivamo, »kak$no mesto zaseda
singularno, kontingentno in proizvod arbitrarnih omejitev, v tem, kar se nam daje kot
univerzalno, nujno, obvezno« (Foucault 2009a: 113). Foucaultovega dela zgodovine
pa ne smemo enaciti z iskanjem izvora, bistva ali resnice stvari, saj deluje »njegova«
zgodovina skozi »singularno naklju¢nost dogodkov« (Foucault 2009c: 99).

Zgodovina in diskurz se tako presekata v osnovni ideji, da je diskurz zgodovinski
dogodek. Razumevanje diskurza, ki iz tega izhaja, temelji na treh zahtevah: »postaviti
pod vprasaj naso voljo do resnice, vrniti diskurzu njegov znacaj dogodka in ukiniti
suverenost oznacevalca« (Foucault 1991a: 17). Skladno s temi zahtevami razvije Fo-
ucault metodoloske principe in z njimi povezane klju¢ne pojme diskurzivne analize:
obrat in dogodek, diskontinuiteta in serija, specificnost in regularnost, zunanjost in
pogoji moznosti. Za naSo analizo je temeljnega pomena zadnja dvojica.

Princip zunanjosti in njemu ustrezajo¢ pojem pogojev moznosti nam zapovedujeta,
da pri diskurzu ne iS¢emo njegovega skritega jedra in pomena, temve¢ da »je treba na
osnovi diskurza samega, njegovega pojavljanja in regularnosti iti k njegovim zunanjim
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pogojem, ki ga omogocajo, k temu, kar poraja naklju¢no serijo takih dogodkov in jim

dolo¢a meje« (Foucault 1991a: 27). Diskurz ni pomenski element in nas pri analizi ne

napoti nikamor drugam kot na pozitivnost njegove povrsine obstoja.

Tudi temeljno enoto diskurza — izjavo — definira njena dogodkovna singularnost.
Posebnost izjave, ki jo lo¢i od propozicije, stavka in ilokucijskega dejanja, pa je tudi
ta, da obstaja kot funkcija — izjavljalna funkcija — kateri lahko dolo¢imo:

1) referencialno, ki je »konstituirano iz zakonov moznosti, pravil obstoja za objekte, ki
so tu poimenovani, oznaceni ali opisani, za relacije, ki so tu potrjene in zanikane«
(Foucault 2001: 99);

2) subjekt kot »doloceno in prazno mesto, ki ga lahko dejansko zapolnjujejo razli¢ni
individui« (Foucault 2001: 103);

3) pridruzeno podrocje, ki konstituira njeno podrocje soobstoja z drugimi izjavami;

4) materialni obstoj; kljub materialnemu sidri$¢u pa je lahko (ob »strogih« pogojih)
izjava tudi ponovljena.

Obstoj izjave, dejstvo, da se je v specificnem prostoru/¢asu realizirala ta izjava, in
ne katera druga, je »material« analize. Toda izjave, Ceprav izreCene, so vselej redke,
saj se formirajo z ustvarjanjem polja neizreéenega. V vsakem zgodovinskem trenutku
namrec obstojece izjave pripadajo dolocenemu arhivu, ki predstavlja »zakon tistega, kar
je lahko izreceno, sistem, ki vlada pojavitvi izjav kot singularnih dogodkov« (Foucault
2001: 141).

Relacijo izjava—diskurz Foucault natan¢neje opredeli z vpeljavo koncepta diskur-
zivne formacije. Prek tega lahko namrec¢ diskurz opredelimo kot »celoto izjav, kolikor
te izhajajo iz iste diskurzivne formacije« (Foucault 2001: 128). O diskurzivni formaciji
pa govorimo, ko lahko med razpr§enimi objekti, pojmi, izjavljalnimi modalnostmi in
strategijami definiramo regularnost (red, korelacije, pozicije in funkcioniranja, trans-
formacije) (Foucault 2001).

Ce sledimo Foucaultovim izpeljavam dalje in predstavljene koncepte povezemo
v metodoloski okvir diskurzivne analize, prispemo do arheologije — deskriptivne
metode — katere naloga je, da »ze izreCeno preizprasuje na ravni njegovega obstoja:
na ravni izjavljalne funkcije, ki se izvaja v njem, diskurzivne formacije, ki ji pripada,
sploSnega sistema arhiva, iz katerega izhaja« (Foucault 2001: 144).

2.2 Foucault in nediskurzivno

V Foucaultovih zgodnjih arheoloskih delih zaseda precej kontroverzno mesto
koncept nediskurzivnega. Diskurz naj bi bil namre¢ vedno v relaciji s poljem nedi-
skurzivnega, ki ga tvorijo ekonomski in politi¢ni procesi, politicni dogodki in insti-
tucije (Foucault 1991a, 1991b, 1998, 2001, 2007a). Namen arheologije pa naj bil tudi,
da »prikaze razmerja med diskurzivnimi formacijami in nediskurzivnimi podrocji«
(Foucault 2001: 174).

Nediskurzivno predstavlja polje praks, ki diskurz razvr§¢ajo in nadzirajo ter v
katerih se mora diskurz artikulirati in opravljati dolo¢eno funkcijo. Poleg tega ne-
diskurzivno deluje kot pogoj moznosti nastopa in obstoja diskurza (Deleuze 2006;
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Foucault 2001; Hook 2001, 2005; Miscevi¢ 1973). V topoloski perspektivi ga Deleuze
opise kot komplementarni prostor, ki obkroza izjave in ni niti znotraj niti zunaj izjav,
temvec »tvori mejo, specificni horizont, brez katerega se objekti ne bi niti pojavili niti
imeli dolo¢enega prostora v izjavi sami« (Deleuze 2006: 10).

Z upostevanjem pojmovanja nediskurzivnega kot pogoja moznosti diskurza bi se
morala foucaultovska analiza diskurza ukvarjati tudi z vpraSanjem formiranja diskurza
prek nediskurzivnega, s ¢imer pa se bolj kot arheologiji pribliza genealogiji (Hook
2001, 2005). Za razliko od opisne arheologije naj bi bila genealogija kriticna metoda,
ki analizira pogoje pojavljanja in konstitucijo vednosti, diskurzov, izjav in podrocij
objektov (Foucault 2009b). Posebno pozornost posveca analizi vznika (emergence)
specificnega objekta. Zanima jo »polje vednosti skupaj z objekti, ki jih ustvarja« (Hook
2005: 26). Genealogija nekega objekta je zato vedno tudi kriti¢na zgodovina vednosti,
v kateri je ta objekt nastal (Foucault 2009c; Hook 2005).

Foucault je znaten del svojih analiz posvetil prav »problemu« diskurzivnih objek-
tov. Za diskurz namre¢ velja, da proizvaja svoje objekte oziroma da je objekt vedno
»derivat izjave« (Foucault 2010: 19). Foucaulta je predvsem zanimalo vpraSanje, kako
novi objekti (norost, kriminaliteta ...) vstopajo v sfero vednosti oziroma kako stvari
(objekti) postanejo problem. Ukvarjal se je z zgodovino problematizacij (Foucault
2007a) in formacijo objektov kot »celoto pravil, ki omogocijo, da se ti objekti formi-
rajo kot objekti diskurza in tako konstituirajo njegove pogoje zgodovinske pojavitve«
(Foucault 2001: 53).

Pricujoci analizi ne gre toliko za izrekanje lastne arheoloskosti ali genealoskosti,
temvec se opira na specifiéne koncepte, s katerimi je Foucault operiral. Nas predlog
je zato arheolosko-genealoska konceptualizacija diskurza (in izjave), ki arheoloski
princip zunanjosti in pojem pogojev moznosti naveze na koncept nediskurzivnega
ter genealoSko zanimanje za formacijo oziroma vznik diskurzivnega objekta. Iz tega
sledi, da moramo diskurz in izjavo analizirati kot nepresenetljiva zgodovinska dogod-
ka, katerih obstoj je zvezan s specificnimi nediskurzivnimi pogoji moznosti. Slede¢
Deleuzu pa moramo poudariti, da elementi nediskurzivnega delujejo tudi kot pogoji
moznosti specificnih objektov kot derivatov izjav. Da se lahko objekti formirajo v
objekte diskurza, morajo obstajati doloceni zunanji zgodovinski pogoji moznosti, tj.
dolocena institucionalna struktura ter politi¢ni in ekonomski procesi oziroma dogodki,
ki v topoloski perspektivi odprejo prostor vznika specificnih izjav in diskurzov, ki te
objekte umestijo v prostor.

Tako zastavljena arheolosko-genealoska analiza narekuje, da tudi amerisko povojno
marketinsko teorijo (v nadaljevanju MT) razumemo kot diskurz — marketinski diskurz
—tj. zgodovinski dogodek, zvezan s specifi¢no institucionalno strukturo ter politi¢nimi
in ekonomskimi procesi oziroma dogodki, ki so delovali kot pogoji moznosti vznika
tega diskurza ter izjav in objektov, ki ga sestavljajo. Analiza, ki iz tega izhaja, od nas
ne zahteva interpretacije marketinskega diskurza, temvec¢ vzpostavitev pozitivnosti kot
zgodovinskega a priori, ki pojasnjuje dejstvo, da ima marketinski diskurz zgodovino,
in to specifi¢no zgodovino (Foucault 2001).
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3 MARKETINSKI DISKURZ: ameriska marketinska teorija
v obdobju 1945-1974

Marketing se je v zacetku 20. stoletja razvil kot veja ekonomije ter skozi stoletje
postal predmet akademskega raziskovanja in poucevanja. V tem procesu nastajanja
sodobne marketinske discipline zasedajo povojne ZDA (1945-1974) konstitutivno
mesto, saj so se tam/takrat vzpostavili njeni institucionalni in konceptualni okviri.

V petdesetih in Sestdesetih letih 20. stoletja je potekal proces razsirjanja in formali-
zacije marketinSkega znanja. Izhajati so zacele nekatere Se danes obstojece znanstvene
revije: Journal of Advertising Research (1960), Journal of Marketing Research (1964)
in Journal of Consumer Research (1974), znatno se je povecalo Stevilo ¢lanov v Ame-
riski marketinski zvezi® ter $tevilo letno izdanih univerzitetnih diplom, magistrskih
del in doktorskih disertacij na $tudijskih programih podjetnistva,* v sklopu katerih
se je marketing najpogosteje pouceval (Fullerton 1988; Wilkie in Moore 2007). Teo-
retske koordinate tega razvoja pa je v veliki meri dolocal t. i. upravljavski marketing
(marketing management).

MT se je namre¢ v povojnih ZDA razvijala (institucionalno in idejno) prepletajoc¢
z menedzersko, skladno s ¢imer je v njej prevladovala t. i. upravljavska sola oziroma
upravljavski marketing (Baker 2000; Firat in Dholakia 2006; Hackley 2001; Janci¢
1999; Podnar in dr. 2007; Shaw in Jones 2005; Sheth in dr. 1988; Skalen in dr. 2008;
Witkowski 2005). Ta se je pozicioniral kot hkrati »preskriptivni menedzerskosvetovalni
okvir in tudi legitimno akademsko podrocje« (Hackley 2003: 1325). Tipi¢na teoretska
dela tistega Casa so namre¢ predpostavljala obstoj menedzmenta in tudi govorila z
mesta tega specificnega ekonomskega subjekta. Prevladujoci cilj tedanje marketinske
literature je bil proizvajati nekaksno »prakticno teorijo« in tako pomagati menedzmentu
sprejemati boljse odlocitve (decision making) (Hackley 2003; Shaw in Jones 2005;
Sheth in dr. 1988; Wilkie in Moore 2003; Witkowski 2005).

Upravljavska $ola je v marketinsko misel vpeljala koncepte, z vecino katerih ope-
riramo $e danes. Primeri teh teoretskih inovacij so: marketinski koncept, trzni splet,
segmentacija trga, imidz znamke, hierarhija u¢inkov, marketinska miopija, zivljenjski
cikel izdelka itd. VecCina avtorjev kot najpomembnejSega ali vsaj prvega na seznamu
teoretskih inovacij obdobja navaja marketinski koncept® (Baker 2000; Firat in Dholakia

3. Med letoma 1950 in 1980 se je ¢lanstvo v Ameriski marketinski zvezi z manj kot 4000
povecalo na 17.000 ¢lanov (Wilkie in Moore 2003). Zveza je (bila) zelo vplivna institucija,
namenjena proizvajanju in diseminaciji marketinikega znanstvenega vedenja. Ze takrat in
Se danes izdaja reviji Journal of Marketing in Journal of Marketing Research. Pod njenim
okriljem poteka tudi oblikovanje poenotene definicije marketinga. Do sedaj so izsle $tiri
uradne definicije (1935, 1985, 2004, 2007) (American Marketing Association 2011; Wilkie
in Moore 2007).

4. Stevilo letno izdanih diplom se je med letoma 1950 in 1980 z 42.813 povecalo na 184.867,
Stevilo magistrskih nalog s 3280 na 54.484 in Stevilo doktorskih disertacij s 129 na 753
(Wilkie in Moore 2003).

5. Zasluge za prve artikulacije marketinskega koncepta se ponavadi pripisuje Druckerju (1954),
McKittericku (1957) in Levittu (1960).
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2006; Hackley 2001; Janci¢ 1999; Jones in dr. 2009; Podnar in dr. 2007; Shaw in Jones
2005; Sheth in dr. 1988; Skalen in dr. 2008; Webster 1988; Wilkie in Moore 2003). Ta
je dolo¢il naravnanost k potro$niku (consumer orientation/focus) kot tisto normativno
in empiri¢no nacelo, ki locuje marketing od drugih poslovnih praks (Webster 1988).
Marketinski koncept govori, da je treba v izhodis¢e proizvodnje postaviti poznavanje
in »zadovoljevanje potreb, zelja in zahtev potros$nikov, s ¢imer lahko podjetje pricakuje
tudi dolgorocen normalni profit« (Jan¢i¢ 1990: 35). Kot tak temelji marketinski koncept
na treh elementih (Hollander v Brown 1999: 40):

- zavedanju potros$nikovih zelja (potreb in zahtev, dodala avtorica),
- integracija in koordinacija vseh aktivnosti organizacije okoli usmerjenosti k potro-

Sniku,

- profit, in ne koli¢ina prodaje kot merilo uspesnosti organizacije.

Marketinski koncept, ki deluje znotraj horizonta menjave med proizvajalci in
potrosniki, je marketingu priskrbel eticni temelj, saj implicira moznost obojestran-
ske zadovoljitve in »dobrega« profita (Marion 2006). Njegova implementacija naj bi
namre¢ pomenila »demokraticno pot urejanja odnosov med ponudniki in potrosniki«
(Janci¢ 1990: 149). Potrosnik je v tej ideji suveren, saj »doloca, kaj, koliko in kdaj bo
proizvedeno ter koliko bo za to placal« (Marion 2006: 250).

Prvotna artikulacija marketinskega koncepta, ki referira na potrosnika v procesu
ekonomske menjave, pa je postala z objavo ¢lanka Broadening the concept of marketing
leta 1969 problematizirana (Jan¢i¢ 1999; Kotler in Levy 1969; Shaw in Jones 2005;
Sheth in dr. 1988; Skalen in dr. 2008; Wilkie in Moore 2003; Witkowski 2005). V njem
sta avtorja Kotler in Levy predstavila razsirjen marketinski koncept, ki temelji na ideji
druzbene, in ne le ekonomske menjave. Vprasanje, ki sta si ga postavila, je, »ali lahko
tradicionalna marketinska nacela prenesemo na trzenje organizacij, oseb in idej« (Ko-
tler in Levy 1969: 10). Njun odgovor je pritrdilen, saj naj bi imele tudi te entitete svoje
»izdelke«, »potrosnike«, »ceno«, »distribucijo« in ykomuniciranje«. Ideja razsiritve je
tako prenesla razumevanje »klasi¢nega« potrosnika na posameznike v drugih druzbenih
vlogah (drzavljan v razmerju do vlade ali nevladnih organizacij, Student v razmerju do
univerze, bolnik v razmerju do bolni$nice, turist v razmerju do mesta ali drzave itd.),
skladno s ¢cimer predmeti ponudbe in menjave niso ve¢ le materialni izdelki in storitve,
temvec tudi psiholoske in simboli¢ne vrednosti. Ideja je omogocila, da se je marketing
razsiril izven domene profitnega sektorja na neprofitne in javne organizacije oziroma
postal, podobno kot menedzment, »v-neskon¢nost-se-razsirjajoc¢a-govorica« (Kuzmanié
2008a: 12). Razsiritev je namrec postavila temelje novim podro¢jem marketinga, med
njimi tudi socialnemu marketingu (Kotler in Zaltman 1971).

Z vidika intelektualne zgodovine marketinske discipline je prostor/¢as povojnih
ZDA (1945-1974) konstitutiven predvsem zaradi teoretske konsolidacije, ki se je tam/
takrat dogodila z artikulacijo marketinskega koncepta kot temeljne teoretske reference
discipline, najprej v njegovi »0Zji«, od zacetka sedemdestih let pa v vse bolj razsirjeni
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obliki, in s tem povezane postavitve potro$nika na mesto legitimacijskega stebra in
primarnega raziskovalnega objekta nastajajo¢e discipline.®

Skozi prizmo arheolosko-genealoske analize lahko marketinski koncept mislimo
kot izjavo, ki je v povojnih ZDA vzniknila ter odigrala osrednjo vlogo pri »konsoli-
daciji« in legitimaciji marketinskega diskurza. Konstitutivno mesto v tem procesu je
tako pripadlo objektu potrosnika kot derivatu marketinskega koncepta. Referiranje na
potrosnika in (predpostavljen!) obstoj njegovih potreb (zelja, zahtev) ter na relacijo, ki
temelji na zahtevi podjetju/organizaciji, da spozna in zadovolji potro$nika, je v povoj-
nih desetletjih tako postalo konceptualni in legitimacijski temelj sodobne marketinske
discipline.

4 HORIZONT MOZNEGA: politiéno-ekonomska
in institucionalna ureditev sfere potrosnje
v povojnih ZDA (1945-1974)

V povojnih desetletjih, predvsem v Sestdesetih letih, lahko v ZDA opazimo pospe-
Seno politi¢no-ekonomsko in institucionalno rekonceptualizacijo sfere potrosnje, ki jo
lahko mislimo kot podrocje nediskurzivnega, ki je delovalo kot pogoj moznosti vznika
marketinskega koncepta kot izjave, katere referencialno oziroma derivat je prav objekt
potrosnika (Cohen 2003; Cross 2001; Glickman 2009; Hilton 2007; Hilton in Daunton
2001; Jacobs 2001, 2005; Maclachlan in Trentmann 2004). MnoZenje nediskurzivnih
elementov, ki se nanasajo na potrosnika, predstavlja specifi¢en zgodovinski horizont,
ki je marketin§kemu konceptu omogocil vstop v arhiv povojnih ZDA. Za razumevanje
tega povojnega »obrata k potrosniku« pa je kljuénega pomena relacija s predhodnim
obdobjem, ki traja vse od gospodarske krize v tridesetih letih 20. stoletja, njene inter-
pretacije in nacina resSevanja ter do konca druge svetovne vojne.

4.1 Zapuscina obdobja 1930-1945

Trideseta leta 20. stoletja je v ZDA zaznamovala gospodarska depresija in njeno
reSevanje v obliki politik New Deala (v nadaljevanju ND) (Renshaw 1999). V takratnih
ukrepih reformiranja ameriskega kapitalizma je potrosnik prvi¢ zasedel pomembnejso
vlogo kot specificen politicno-ekonomski objekt/subjekt.

Ponovno vzpostavitev ekonomskega ravnotezja so politike ND poskusale doseci
prek drzavne regulacije trgov in institucionalizacije proti moc¢i ekonomsko Sibkejsih
skupin. Kot tak$na skupina so bili poleg delavcev identificirani tudi potro$niki (Cohen
2003; Jacobs 2005; Maclachlan in Trentmann 2004). ND je tako potrosnike preceden¢no
identificiral kot razlocljivo politicno skupino. Kot univerzalna kategorija so dobili pred-
stavnike v ve¢ newdealovskih institucijah, tudi v dveh najpomembne;jsih: Nacionalni
agenciji za okrevanje in Kmetijski administrativni agenciji (Cohen 2003; Glickman

6. Ceprav razsirjeni marketinski koncept vkljugi tudi druge objekte, ostajamo pri potrosniku,
saj vsi drugi delujejo po nacelu tega izvirnega objekta. Pri razsiritvi gre namre¢ za preme-
stitev osnovnih predpostavk, nacel in tehnologij na druge objekte, ki v svoji sferi delujejo,
kot da bi bili potrosniki konvencionalnega marketinskega koncepta.
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2009; Jacobs 2001, 2005). Vzpostavili so se tudi zametki zakonodaje, ki naj bi §¢itila
njihove interese — koncept, ki se sicer oblikuje $ele kasneje. Namen zakonodaje, ki se
je sklicevala na potrosnika, je bil predvsem povecati transparentnost delovanja podjetij
in izboljsati informiranost potrosnikov. Leta 1938 je Zvezni zakon o hrani, zdravilih in
kozmetiki povecal avtoriteto Drzavne agencije za hrano in zdravila na podrocju nad-
zora kozmeti¢nega in farmacevtskega trga, amandma Wheeler-Lea pa je prepovedal
zavajajoce in nepravicne prakse v trgovanju, ne samo do konkurentov, temve¢ tudi do
potrosnikov. Prvic¢ je bila v taksno zakonodajo vkljuc¢ena tudi oglasevalska industrija
(Cohen 2003; Jacobs 2005).

Socasno z ustvarjanjem tega, kar Cohenova (2003) imenuje idealnotipski model
potros$nika drzavljana, in prepletajo¢ z demokraticnim besedis¢em drzavljanstva,
pravic in participacije, so bili potrosniki kot agregatna kupna mo¢ spodbujeni tudi,
da se angazirajo ekonomsko, in ne politicno (Cohen 2003; Maclachlan in Trentmann
2004). Pomembno vlogo v tej nediskurzivni praksi so imeli zakoni, ki so spodbujali
potrosnjo. Nacionalni zakon o stanovanjih (1934), ki je ustanovil Zvezno stanovanjsko
administracijo, je na primer olajSal pridobitev hipoteke oziroma nakup nepremicnin.
Tudi Zakon o socialnem varstvu (1935), ki je dal brezposelnim in upokojenim stalen
dohodek, lahko po mnenju nekaterih (Cohen 2003; Rifkin 2007) interpretiramo tako,
da je dal drzavljanom na voljo ve¢ kratkoroc¢nih sredstev za potrosnjo.

Drzavno spodbujanje zasebne potroSnje se navezuje na ideje keynesianske politicne
ekonomije, ki sicer Se ni imela velikega vpliva priresevanju krize tridesetih let. Z vecjo
gotovostjo lahko trdimo, da se je keynesianski obrat na politi¢ni ravni dogodil Sele
ob nastopu t. i. Rooseveltove recesije v letih 1937 in 1938 (Cohen 2003; Jacobs 2005;
Renshaw 1999; Tadajewski 2009). Ekonomist John Maynard Keynes je leta 1936 izdal
znamenito delo Splosna teorija brezposelnosti, obresti in denarja, ki predstavlja kljuéno
referenco t. i. »keynesianske revolucije« (Schumpeter 1997: 290) v politiénoekonomski
teoriji. Revolucionarnost Keynesove teorije je bila v tem, da je dokazovala nujnost dr-
zavnega ekonomskega intervencionizma (Kovac¢ 2006) in s tem priskrbela »teoreti¢no
podlago za zahtevano reformo kapitalizma« (Merhar 1996: 28). Kot teoretska paradigma
je namrec tri desetletja, do sredine sedemdesetih let, odlocilno vplivala na ekonomske
politike kapitalistiénih drzav. V sredis¢u keynesianizma je teza o inherentni nesta-
bilnosti in neucinkovitosti kapitalisticnega sistema. Ta namre¢ ne doseze ravnotezja
pri polni zaposlenosti, ampak je soocen s krizo strukturne brezposelnosti (Galbraith
1975; Norci¢ 1996a, 1996b; Schumpeter 1997). V sodobnem kapitalizmu namre¢ ob-
staja neravnovesje med prihranki in investicijami. Ustvarja se preve¢ prihrankov, ni
dovolj investicij, in gospodarstvo je permanentno sooc¢eno s premajhnim agregatnim
efektivnim povprasevanjem (investicije, potro$nja, drzavni izdatki) (Nor¢i¢ 1996b).
Ta situacija vodi do zmanj$anja proizvodnje in visje brezposelnosti. Cene in mezde se
namre¢ zaradi strukture razvitega gospodarstva, ki ga zaznamuje mo¢ korporacij in
sindikatov, ne znizajo (Galbraith 1975). Keynesianska teorija je z dokazovanjem obstoja
neprostovoljne brezposelnosti kot posledice silnic notranjih kapitalisticnemu sistemu
podrla doktrino Sayevega zakona o trgih v ekonomski teoriji, ki pravi, da ponudba
ustvarja lastno povprasevanje in da ne obstaja moznost nerealizacije (Galbraith 1975;
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Lah 1994; Merhar 1996; Nor¢i¢ 1996b). S tem ko je kot kljuéni problem/resitev struk-
turne gospodarske krize izpostavila agregatno efektivno povprasevanje, je ekonomsko
teorijo in kasnej$o prakso ekonomskih politik osredotocila tudi na problem potrosnje
oziroma podpotrosnje (Firat in Dholakia 1998; Jacobs 2001, 2005; Nor¢i¢ 1996a,
1996b; Tadajewski 2009). Teorija podpotrosnje kot vzrok gospodarske krize je sicer
obstajala ze pred nastankom enovite keynesianske teorije, toda keynesianizem je temu
dodal poudarek na aktivni vlogi drzave pri vecanju efektivnega povprasevanja (Firat
in Dholakia 1998; Jacobs 2001, 2005; Nor¢i¢ 1996a, 1996b; Tadajewski 2009). Drzava
lahko vpliva na efektivno povprasevanje s svojo monetarno in ekspanzivno fiskalno
politiko. V ¢asu depresije lahko zniza obrestno mero ali ponudi daljsi rok odplacevanja,
hkrati pa lahko z davéno politiko in deficitarnim proracunskim financiranjem javnih
del deluje kot investitor na podroc¢ju prometa, energetske infrastrukture itd. (Nor¢i¢
1996a, 1996b). Keynesianski drzavni boj proti nezaposlenosti se torej ne opira vec zgolj
na zakonodajno reguliranje nekonkurenénih praks (anti-trust zakonodaja), temvec se
opre tudi na spodbujanje in upravljanje potrosnje kot dela efektivnega povprasevanja
(Firat in Dholakia 1998; Tadajewski 2009).

Implementacija keynesianskega spodbujanja agregatnega efektivnega povprase-
vanja je po mnenju nekaterih uspesno zazivela Sele med drugo svetovno vojno, ko se
je vloga drzave kot povprasevalca v gospodarstvu Se povecala (Galbraith 1975; Kovac
1996; Renshaw 1999). V tem ¢asu smo prica trendu isto¢asnega narascanja drzavnega
dolg, dviga BDP? in zmanj$evanja nezaposlenosti. Ce je med letoma 1930 in 1940
drzavni dolg narasel za 27 milijard dolarjev, se je med letoma 1940 in 1945 povecal za
kar 216 milijard dolarjev. Letna rast BDP je bila med letoma 1941 in 1942 nad 10 %,
nezaposlenost pa se je s 15 % leta 1940 zmanjSala na 1,9 % leta 1945 (Galbraith 1975;
Renshaw 1999).

Potrosnik je v tridesetih letih postajal tudi vse bolj samoumevna tocka identifikacije.
Pri tem sta imela pomembno vlogo potrosnisko gibanje in aktivizem, ki sta ustvarjala
povratni govor (Foucault 2010) samoprepoznanih potrosnikov. Gibanje se je opiralo na
vlogo strokovnjakov, ki so prek neodvisnih organizacij predstavljali in §€itili potrosnike.
V tridesetih letih je tako prislo do prevlade specificnega tipa organizacije — organizacij
za testiranje izdelkov — katerih cilj je bil izboljSati informiranost potrosnikov (Glickman
2009; Hilton 2007; Jacobs 2005; Maclachlan in Trentmann 2004). Ce je potrosnisko
gibanje potro$nikom omogocilo artikulacijo njihovih specifi¢nih interesov (informi-
ranost o kakovosti izdelkov), pa so se skozi oblike potrosniskega aktivizma (bojkoti,
protesti) povezovali z drugimi druZbenimi skupinami, predvsem delavci. Cas ND je bil
namrec¢ tudi ¢as zgodovinskih uspehov (organiziranega) delavstva. Leta 1935 je stopil v
veljavo drzavni Zakon o delovnih razmerjih, ki je prepovedal nepraviéne prakse delo-
dajalcev (ustrahovanje, diskriminacija, ¢rne liste sindikalistov ...) in uzakonil pravico
do kolektivnega pogajanja delavcev prek od njih izvoljenih predstavnikov. Leta 1938 je
Zakon o pravicnih standardih dela prepovedal otrosko delo ter ustvaril drzavni sistem

7. Tudi BDP se je kot ekonomski indikator zacel uporabljati v povojnem obdobju (Galbraith
1975).
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minimalne mezde in maksimalnega $tevila delovnih ur (Cohen 2003; Jacobs 2005;
McCraw 1997; Rifkin 2007). V te politi¢ne boje delavstva so se pogosto vkljucevale
zenske potro$niSke organizacije: Nacionalna potrosniska liga, Splosna federacija
zenskih klubov, Liga nakupovalk iz New Yorka (1935), Nacionalna liga nakupovalk,
Inc. (1938), tako da so bojkotirale proizvajalce, pri katerih so delavci delali pod slabimi
pogoji, in spodbujale nakupovanje pri »pravicnih« proizvajalcih (Cohen 2003; Frank
2003; Jacobs 2001, 2005). V jeziku potrosnje pa so svoje zahteve vse pogosteje izrazali
tudi delavci sami. Primer tega je pojem kupne moci (buying/purchasing power), ki je
postal sestavni del politi¢nih razprav, delavskih stavk in aktivizma potrosniskih skupin.
Kupna mo¢ je predstavljala »dinamicen, politiziran odnos med mezdami, cenami in
profiti, ki je predmet kolektivnega pogajanja« (Jacobs 2005: 146). Pojem je omogo¢il,
da so bile zahteve potrosnikov in delavcev najveckrat nizje cene, vi§je mezde oziroma
manjse nesorazmerje med profiti in mezdami oziroma cenami (Jacobs 2005).

4. 2 Povojno stanje

Amerisko obdobje med letoma 1945 in 1974 se obicajno opisuje kot mirna desetletja
nizke brezposelnosti prebivalstva, keynesianskega razvojnega optimizma in dviganja
realnih mezd. Prav tako se to obdobje povezuje z dvigom konkurence, diverzifikacijo
izdelkov, decentralizacijo organizacijskih struktur, postopno liberalizacijo mednarodne
trgovine in vzpostavitvijo brettonwoodskih institucij (Svetovna banka, Mednarodni
monetarni sklad) (Galbraith 1975; McCraw 1997; Tadajewski 2009).

Do leta 1945 se jasno izoblikuje keynesianska politi¢na ekonomija, ki postane v
povojnem obdobju »doktrina kapitalisti¢ne socialne drzave in posebnega regulativnega
trznega sistema« (Kovac¢ 2006: 15). S sprejetjem Zakona o zaposlovanju (1946) dobi
ideja keynesianske fiskalne politike drzave tudi operativno strukturo za njen prenos v
drzavno politiko. Zakon je namrec kot nalogo drzave opredelil spodbujanje maksimalne
zaposlenosti, proizvodnje in kupne moci (Cohen 2003; Galbraith 1975; Jacobs 2005).

Drzavna sredstva so se v povojnih desetletjih usmerila predvsem na nepremicninski
trg, s ¢imer je prislo do opaznega prostorskega ucinka politicnih odlocCitev: razvoja
predmestja. Gradile so se enodruzinske hise, nakupovalna sredis¢a zunaj mestnih
jeder in avtoceste, ki so sluzile povezovanju predmestij z mestnimi jedri (Cohen 2003;
Lipsitz 1998). Za nakup nepremicnin je bilo na voljo tudi ve¢ posojil — FHA home
loans — ki jih je ponujala Zvezna stanovanjska administracija, nizje obresti, manjsi
pologi in hipoteke za dalj$e obdobje. Kot podoben spodbujevalec potrosnje je deloval
tudi zakon G. I. Bill (1944), po katerem so bili vojni veterani upravi¢eni do nadomestil
za brezposelnost, Solnin, posojil za nakup hise, stanovanja ali za zacetek posla (Cohen
2003).

Zasebna potrosnja je postala v tem obdobju vse bolj zvezana s ponudbo posojil in
kreditov (Cohen 2003; Jacobs 2005). Tudi nekateri »emancipatorni« dosezki diskrimi-
niranih druzbenih skupin so bili povezani s kreditnim vec¢anjem agregatne kupne moci
oziroma so bili s tem argumentom sprejeti. Med letoma 1968 in 1969 so temnopolti
prek organizacije NWRO (National Welfare Rights Organization) dosegli, da lahko
tudi tisti, ki prejemajo socialno pomoc¢ ali imajo zelo nizke mezde, zaprosijo za kredit,
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leta 1974 pa je bil sprejet Zakon o enakih moznostih pridobitve kredita, po katerem so
lahko zenske za kredit zaprosile na lastno ime (Cohen 2003).

V tem cCasu so postali posamezniki v njihovi vlogi nakupovalcev tudi intenzivno
raziskovana psiholosko-vedenjska uganka s strani razvijajoce se industrije trZnega raz-
iskovanja. Izoblikovale so se nekatere kvantitativne in kvalitativne metode in tehnike,
ki so predstavljale »osnovno opremo« sodobnega trznega raziskovanja. Uporabljati
sta se zacela kvotni vzorec in semanti¢ni diferencial (1957), z novo informacijsko
tehnologijo pa je napredovala tudi multivariantna analiza (Schwarzkopf 2011, Stewart
2009; Wilkie in Moore 2003). Leta 1957 je bil prvi¢ predstavljena ideja segmentacije,
po katerem potrosniki niso monolitna skupina, temvec¢ jih moramo deliti v razli¢ne
segmente glede na izbrane spremenljivke. Pri teh poskusih dekodiranja vedenja potro-
$nikov postaja dohodek vse manj odlocilna spremenljivka, pogosteje pa se uporablja
kombinacija psiholoskih in demografskih spremenljivk (psihografija). Personifikaciji
prenovljenega odnosa med psihologijo in ekonomijo sta psihologa George Katona in
Ernest Dichter, ki sta v svojih institucijah — Center za anketno raziskovanje in Institut
za motivacijske raziskave — priraziskovanju vedenja potro§nikov uporabljala psiholoske
in psihoanaliti¢ne tehnike. Predvsem Dichterjeve motivacijske raziskave so bile znane
po svoji kvalitativni naravi in uporabi metod, kot so fokusna skupina, poglobljeni
intervjuji, projekcijske tehnike in proste asociacije (Cohen 2003; Shaw in Jones 2005;
Schwarzkopf 2011; Tadajewski 20006).

Vzporedno z oblikovanjem povojnega potrosnika nakupovalca se je nadaljevala
transformacija kategorije delavca, ki je vkljucevala poskuse zmanjSevanja vpliva sindi-
katov in rahljanje predvsem v ¢asu ND ustvarjenega koalicijskega razmerja med delavcei
in potro$niki. Konec druge svetovne vojne so v ZDA pospremile do takrat najvecje
delavske stavke (1944/45), katerim so v naslednjih letih sledili napadi na sindikate z
ocitkom, da so glavni krivci za povojni dvig cen (Cohen 2003; Jacobs 2005; Rifkin
2007). Poskusi zmanj$evanja moci sindikatov so se dogajali tudi na zakonodajni ravni.
Po zmagi republikanske stranke na kongresnih volitvah leta 1946 je kongres sprejel
Taft-Hartleyjev zakon, ki je bil popolno nasprotje newdealovskega Zakona o delovnih
razmerjih. Slednji je prepovedoval zgolj nepravi¢ne prakse delodajalcev, medtem ko
je novi zakon prepovedal tudi prakse sindikatov, kot so sekundarni bojkoti, zaprte
trgovine (trgovine, ki zaposlujejo izkljuéno ¢lane sindikatov), financiranje politicnih
kampanj itd. (Cohen 2003; Jacobs 2001, 2005; Lipsitz 1998). Clanstvo v sindikatih se je
vseeno do konca petdesetih let povecevalo, nakar je zacelo v Sestdesetih letih upadati
(Jacobs 2005; McCraw 1997). Socasno so se zaceli tudi potrosniski boji premikati
izven triade mezde — cene — profiti. V tistem ¢asu se je dogajala politi¢na artikulacija
pravic potros$nikov in vse vecje osamosvajanje zahtev potrosnikov od teh od delavcev
(Jacobs 2001, 2005). Potrosniki so kot politi¢na skupina prevzeli specifi¢en okvir svoje
identitete in vloge.

Pravice potrosnikov je prvi¢ politi¢no izrazil J. F. Kennedy v govoru leta 1962, v
katerem je predstavil Potrosnisko listino pravic (Consumer Bill of Rights) s Stirimi
osnovnimi pravicami potro§nikov: do varnosti, informiranosti, svobodne izbire in glasu
(reprezentacije) (Cohen 2003; Hilton 2007; Jacobs 2005; Maclahan in Trentmann 2004;
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Tadajewski 2009). V Sestdesetih in na zacetku sedemdesetih let se je povecalo tudi
Stevilo drzavnih zakonov, ki bi naj §¢itili potrosnike pred nevarnimi izdelki, zavajajo¢o
embalazo, oglasevanjem ipd. Zgolj nekateri izmed takrat sprejetih zakonov so: Zakon
o vnetljivih tkaninah (1953), Zakon o nevarnih snoveh (1960), Zakon o nadzoru one-
snazevanja zraka (1962), Zvezni zakon o oznacevanju in oglasevanju cigaret (1965),
Zakon o pravicni embalazi in oznacevanju (1966), Zakon o varnosti motornih vozil
(1966), Zakon o preprecevanju strupov v embalazi (1970), Zakon o varnih potrosniskih
izdelkih (1970) (Cohen 2003; Cross 2001; Maclachlan in Trentmann 2004)

Na ta drzavni projekt zascite potrosnikov (Hilton 2007) je brzkone vplival tudi
zgodovinski vrhunec potros$niskega gibanja v Sestdesetih in sedemdesetih letih, imeno-
van konzumerizem. Ce so bile do takrat neodvisne organizacije za za3¢ito potrosnikov
prej redkost kot pravilo, so se med letoma 1967 in 1973 intenzivno oblikovale Stevilne
nove. Ustanovile so se organizacije, od katerih jih je veéina aktivnih $e danes: Public
Citizen (1971) (Public Citizen), Consumer Action (1971) (Consumer Action), Consumer
Federation of America (1968) (Consumer Federation of America 2011), Consumer
Federation of California (1960) (Consumer Federation of California 2011), Center for
Science in the Public Interest (1971) (Center for Science in the Public Interest 2009).
Glavna aktivnost teh organizacij ni bila ve¢ testiranje izdelkov in vecanje informira-
nosti potros$nikov, temvec¢ lobiranje za vzpostavitev drzavne zakonodajno-regulatorne
strukture, ki bi §¢itila pravice potrosnikov. »Uspehi« njihovih aktivnosti pa so v sredis¢e
tega, kar povezujemo z zahtevami in pravicami potrosnikov, postavili vprasanje zdravih
in varnih izdelkov oziroma preprec¢evanja nesrec in prevar (Cohen 2003; Jacobs 2005).

Toda ko govorimo o spremembah v povojnem obdobju v smeri krepitve samostojne
politicnoekonomske in institucionalne kategorije potrosnika, ne smemo zanemariti
mednarodnega konteksta. Povojno obdobje je namre¢ ¢as internacionalizacije procesa
proizvodnje in zacetek selitve manualne proizvodnje oziroma »klasi¢nega delavca« v
dele sveta s cenejSo delovno silo kot tudi vi$anja odstotka uvozenih proizvodov in zace-
tek ameriskega deficita v blagovni menjavi (Jacobs 2005; McCraw 1997; Rifkin 2007).
Ti trendi so vsekakor vplivali na nacin obstoja zveze delavec — potrosnik, povezani pa
so bili tako z zacetki slabljenja sindikalne moci delavstva kot tudi z vzpostavljanjem
potros$nikov kot specificnega politicnoekonomskega objekta/subjekta in tocke identifi-
kacije, ki temelji predvsem na pravici dostopa do zdravih in neskodljivih izdelkov. Kaj
ve¢ o relaciji med mednarodnimi trendi v nacinu proizvodnje in trgovske menjave ter
razumevanjem potroSnika in delavca na zahodu si na tem mestu ne bi dovolili sklepati.

Konec povojnih ZDA kot prostora/Casa s specifi¢nimi politicnoekonomskimi zna-
¢ilnostmi se obicajno postavlja v sredino sedemdesetih let. Poleg ze omenjenih trendov
upadanja $tevila ¢lanov sindikatov in nizanja realnih mezd sta bila znaka spremembe
prva naftna kriza in problem stagflacije, ki ga keynesianska politicna ekonomija ni
znala resiti (Kova¢ 2006; Nor¢i¢ 1996a, 1996b). To je vodilo do postopne prevlade
drugacnih politiénoekonomskih teorij v ekonomskih politikah (zahodnih) drzav. V
ospredje je prisla t. i. neoklasi¢na sinteza keynesianske makroekonomske monetarne
teorije efektivnega povprasevanja z neoklasicno mikroekonomsko teorijo ponudbe,
povprasevanja in ravnotezij (Lah 1994; Norcic 1996a). Pomen pridobivajo tudi druge
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ekonomske teorije, predvsem monetarizem,® ki je zagovarjal zmanj$ano vlogo drzave
in sluzil kot teoretska opora prihajajoc¢i neoliberalni politiki, katere zacetke obicajno
postavljamo tudi v sredino sedemdesetih let. Takrat se je namre¢ zacel tudi proces
deregulacije gospodarstva, predvsem na podrocju letalske in telekomunikacijske in-
dustrije (Cohen 2003; McCraw 1997; Rifkin 2007).

5 SKLEP ali ZBLIZEVANJE ZGODOVIN

Prispevek se je namenil izpeljati foucaultovsko diskuzivno analizo MT, nastale v
povojnih ZDA (1945-1974). Da bi bilo podvzetje zaklju¢eno, moramo naposled pov-
zeti kljucne ugotovitve delov nase analize, natan¢neje opredeliti relacije med njimi in
nasloviti morebitne Sibkosti prispevka.

V povojnih ZDA so se vzpostavili konceptualni okviri sodobne marketinske disci-
pline. Osisce tega procesa je bila artikulacija marketinskega koncepta kot teoretskega
temelja discipline ter temu komplementarna vzpostavitev potrosnika kot legitimacij-
skega jedra in primarnega raziskovalnega objekta discipline. Z arheolosko-genealoskim
okvirom analize, ki smo ga v prispevku predstavili, lahko amerisko povojno MT ra-
zumemo kot diskurz, marketinski koncept kot izjavo, potrosnika pa kot njegov derivat
in na novo formirani objekt marketinikega diskurza. Se ve&, marketingki koncept je
zgodovinski dogodek, zvezan s specificnimi nediskurzivnimi elementi, ki so delovali
kot pogoji moznosti njegovega vznika. Ker marketinski koncept referira na potrosnika
in je vznik prvega pomenil vznik drugega kot objekta marketinskega diskurza, smo te
pogoje moznosti iskali v politicno-ekonomski in institucionalni ureditvi sfere potrosnje
v povojnih ZDA.

Retrospektivno lahko sklepamo, ¢e ne ze o nujnosti, pa vsaj o nepresenetljivosti
siritve marketinskega koncepta. Marketinsko spravljanje potrosnika v govor (Foucault
2010) se je namre¢ dogajalo znotraj horizonta politicno-ekonomskega in institucional-
nega obrata k potrosniku. Potrosnik je v povojnih desetletjih postal klju¢ni politicno-
-ekonomski problem/resitev in vse bolj samoumevna tocka identifikacije. To je bil
namre¢ prostor/Cas uveljavitve keynesianske politicne ekonomije in na njej temeljece
ekonomske politike drzave, razvoja na podro¢ju trZznega raziskovanja, rojstva pravic
potrosnikov, sprejetja obseznega sklopa regulativne zakonodaje in nastajanja institucij
novega vala potro$niSkega gibanja. Vse te nediskurzivne prakse so temeljile na pred-
postavki obstoja potro$nika kot specificne entitete in so tudi ustvarjale potrosnika kot
vse bolj samostojno, pomembno in naravno politicno-ekonomsko kategorijo in nacin
biti. S tem pa so odprle prostor, v katerem je lahko vzniknil marketinski koncept in z
njim diskurz, ki se je konsolidiral okoli objekta potrosnika. Ce so, zgodovinsko gle-
dano, diskurzivni objekti redki in »ni lahko povedati ne¢esa novega« (Foucault 2001:
49), je bilo v povojnih ZDA vsekakor mogoce (spre)govoriti o potrosniku. Marketinski

8. Hayek in Friedman sta kot idejna nasprotnika Keynesa sredi sedemdesetih let prejela No-
belovo nagrado za ekonomijo, kar bi lahko oznacili kot simboli¢ni odmik od Keynesovih
idej. Friedman je nagrado prejel leta 1976, Hayek pa svojo spominsko nagrado leta 1974
(Nobel Prize 2011).
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koncept pa je o potrosniku (spre)govoril tako, da je z referiranjem nanj sprva ponujal
idejo »neproblemati¢ne« produkcije, ki je utemeljena na ideji menjave ter izhaja iz
spoznavanja in zadovoljevanja potrosnikov (njihovih potreb, zelja, zahtev), konec Sest-
desetih in v zaCetku sedemdesetih let pa se je poskusal vzpostaviti tudi kot univerzalno
nacelo upravljanja druzbenih menjav. Prav predpostavka obstoja potreb potrosnikov in
imperativ njihovega zadovoljevanja pa je vseskozi tisto, s cimer marketinski diskurz
marketinsko prakso tudi legitimira.

Na koncu velja opozoriti $e na nekatere inherentne slabosti predstavljene analize.
Ta temelji na obstojecih periodizacijah in zgodovinskih analizah tako marketinga kot
tudi potrosnika. Vsaka periodizacija predpostavlja obdobja, ki obstajajo kot celote s
svojim zacetkom in koncem, kakorkoli zamegljena ta dva sta. Pogled, ki povojne ZDA
poskusa predstaviti kot homogeno obdobje, ze od vsega zacetka zaznamuje poeno-
stavitev. Analiza je zato inherentno neiz¢rpna. Pomanjkljivi rezultati pa so tudi izid
sooc¢enja dveh interpretacij povojnega zgodovinskega obdobja, in ti bi bili nedvomno
drugacni, ¢e bi se odlocili zgodovino MT socasno misliti z drugo teorijo ali skupino
analiz.

Prispevku bi lahko ocitali tudi »zgolj« opisnost, kar je sicer kritika, s katero se mora
soociti vsaka arheoloska analiza. Genealosko so nas sicer zanimali zgodovinski pogoji
pojavitve marketinskega koncepta, a te smo arheolosko »le« diagnosticirali in opisali.
Dolocena mera opisnosti je bila neizbezna, saj smo se soocili s precej neraziskanim
podroc¢jem. Prispevek lahko namre¢ razumemo tudi kot obvezen prvi korak pri vzposta-
vljanju kriti¢ne analize formiranja marketinske discipline. Analizo bi lahko nadaljevali
z raziskovanjem artikulacije marketinskega diskurza na predstavljenih nediskurzivnih
praksah in funkcije, ki jo je moral v njih opravljati. Izhodisce taksne analize je lahko
ze v prispevku izpostavljena znacilnost marketinskega diskurza, in sicer da je (spre)
govoril z mesta specificnega subjekta — menedzmenta — ki je tako kot marketing meril
na generi¢nost svoje funkcije. Prav tako bi lahko marketinski diskurz — predvsem idejo
raz$irjenega koncepta marketinga — postavili v relacijo s prihajajo¢im (neoliberalnim)
obdobjem, katerega zacCetke sredi sedemdesetih let smo na kratko orisali na koncu nase
analize.

Toda oznaciti pricujoco analizo kot »le« izhodisce kritike, ki Sele sledi, neupravi-
¢eno zmanj$a pomen Ze opravljenega dela v prispevku. Kar se morda na mestih zdi kot
navajanje dejstev, je bil tudi nameren poskus ujeti bistvo povojnih ZDA, ki je neskrit
na povrsini, in sicer v so¢asnem mnozenju nediskurzivnih instanc, ki se nanasajo na
potrosnika, in siloviti sprostitvi marketinskega govora o potrosniku. Se ve¢, v povojni
zgodovini potro$nika in MT smo vpogledali simultano ter ju postavili v specifi¢no
relacijo (pogoji moznosti!). In prav prepoznavanje te relacije med lo¢enima zgodo-
vinskima analizama je tista gesta, ki analizo odmakne od arheoloske nekriticnosti. S
tem dejanjem smo marketinsko disciplino predstavili kot histori¢no pogojeno vednost
in izzvali pomemben element samopodobe te discipline — dojemanje lastne teorije
kot misli, ki izvira v brezzgodovinski praksi marketinga in je zato tudi sama v zadnji
instanci ahistoricna. Omeniti velja, da je Foucault lastno »rabo« zgodovine kasneje
oznacil kot »zgodovinska ontologija nas samih« (Foucault 2009a: 263) oziroma »kriticna
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ontologija« (Foucault 2009a: 267). Sinonimna raba besed kriti¢no in zgodovinsko nas
ne sme presenetiti, saj le pokaze na dejstvo, da je zanj zgodovinsko vedno kriti¢no in
kriti¢no vedno zgodovinsko. V skladu s tem lahko pri¢ujo¢o historizacijo razumemo
vsaj kot »nenekriticno« podvzetje, kot poskus »problematiziranja lastne diskurzivne
aktualnosti« (Foucault 2007b: 85).

Kljub vsem pomislekom, na katere nas je obsodila raba Foucaultovih konceptov,
upamo, da lahko pricujo¢a analiza prispeva k SirSemu polju druzboslovne teorije, ki
skusa pojasniti spremenjeno povojno stanje zahodnih druzb. Menimo namrec, da se
pri razlagi »spremenjenega« ne smemo izogniti analizi novo formiranih vednosti, kot
sta marketing in menedzment, ki sta v 20. stoletju iz§la iz ekonomije ter sta si v drugi
polovici stoletja prizadevala nadeti status znanosti in generiénih druzbenih praks.
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