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Abstract

Parallels between cults and brands can be mostly
identified within customer§ attitude to the purchased
brand. Congeniality and functional inter-exchangeability
of cult and brand refer to the shift of religious attitude
to branding. Reasons for religious attitude in branding
can be found in the secularisation of the Western culture
and consequential spiritual void. Historical origins of
similar conceptions of cult and brand can be found in
Weber's "dischanted world" compiled with Campbell's
notion of modern consumption - rational production and
irrational consumption. Comparison of cults and brands
is build upon Max Weber's definition of a charismatic

group.
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V dobi ob¢e medijske predstavitve realnosti meje distribucije
kulture, ki so neko¢ oznacevale regionalna obmocja znotraj skupin
drzav s sorodnimi jezikovnimi, religioznimi ali politi¢nimi sistemi,
izginjajo. Danes se doloceni tipi "posnete kulture" (Crane, 1992:
161) prodajajo v regijah z zelo razlicnimi lingvisti¢nimi, politi¢nimi
in histori¢nimi tradicijami. Edini pogoj Siritve kulture je placilna
sposobnost. Globalni sistemi so za distribucijo in trzenje kulture
naslednja stopnja gospodarskega razvoja. V $iritvi globalne kulture
so glavni dejavnik multinacionalni konglomerati, ki proizvajajo in
distribuirajo dobrine.

Z nadgradnjo Adorna opazamo, da je porast mnozi¢ne industrijsko
proizvedene kulture vsilila kompleksnejsim kulturnim oblikam enaka
nacela trznega obnasanja. Celotno podroc¢je kulturnih praks je postalo
ciljno usmerjeno ze v fazi produkcije in je na prostem trgu potrosnje
kulture dolo€eno z mnoZico blagovnih znamk. UmeScanje blagovne
znamke na podrocje kulture lahko razumemo skozi nekatere vidike,
ki oznacujejo blagovno znamko kot element karizmati¢ne skupine in
jo tako postavljajo vzporedno kultisticnim gibanjem.
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Vzporednice med kultom in blagovnimi znamkami je mogoce
opazovati predvsem na odnosu potrosnika do "troSene" blagovne
znamke. Te vzporednice niso nujno del same gradnje blagovne
znamke, Ceprav bi analiza procesnega postopka upravljanja
blagovnih znamk lahko razsirila pogled na blagovne znamke kot
druZbeno realnost. Sorodnost in funkcionalna zamenljivost kulta in
blagovne znamke pomenita prenos religioznega odnosa na podorocje
blagovnih znamk. Vzroke takSne funkcije blagovnih znamk je
mogoce iskati v sekularizaciji zahodne civilizacije in spiritualnega
manjka, ki ga ta ustvarja.

Pomenske vzporednice med kultom in blagovno znamko
zgodovinsko izhajajo iz obmocja "‘razCaranega sveta" (Weber,
2002), Webrove metafore porasta racionalne produkcije in
birokracije, ki je nastala z analizo srednjega razreda Anglije in
kalvinisticnega gibanja. Kot je zapisana v Protestantski etiki in duhu
kapitalizma, Webrova analiza dolo¢a produkcijo skozi eti¢no nacelo
protestantizma, ki je sililo ljudi v askezo in reinvestiranje preseznega
kapitala zaradi strahu pred nezmozZnostjo nadzora nad predestinacijo
svojega zvelicanja. To tezo je dopolnil Campbell (2001), s tem ko je
potros$njo postavil v obmocje romantic¢ne etike.

V tezi, da so glavne znacilnosti sodobnega porabniStva
nenasitnost, hedonizem in potreba po sanjarjenju v duhu romanti¢ne
etike, Campbell istemu razredu in istim ljudem pripisuje dvojno
osebnost - racionalno produkcijo in iracionalno potro$njo. K razvoju
sodobnega gospodarstva sta prispevala tako racionalno asketska kot
sentimentalno pietisti¢na plat zgodnje mescanske druzbe.

Hedonizem porabnistva, veblenov posnemovalni efekt, ki se
kaze v "meSCanskem posnemanju potratnostnih orgij bogatih"
(Campbell, 2001), je postal pomemben dejavnik v 18. stoletju ob
razvoju oglaSevanja. Takrat se je tudi pojavila blagovna znamka
kot zagotovilo izvora blaga, s ¢imer so proizvajalci razloc€ili prej
istovrstne proizvode. Proces se je stopnjeval do te mere, da so jih
potrosniki zaceli dojemati kot proizvode razli¢nih vrst. Z blagovno
znamko je nastal most med racionalnejSim na¢inom proizvodnje in
iracionalnejSim nac¢inom potrosnje.

Vecanje produkcije in naras¢anje potroSnje je poleg diferenciacije
proizvoda povzrocilo tudi porast modnega in fascinacije nad stalno
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novostjo ponudbe zgodnje kapitalisticne druzbe. Campbell navaja,
da je za modo znacilen "hiter tempo sprememb v obliki snovi in
sloga" (Campbell, 2001) omogocila tehnologija hitrejSe produkcije
in distribucije, za njen obstoj in pomen pa so poskrbeli potroSniki
s sanjarjenjem ob vecji izbiri proizvodov na trzisc¢u. "lzdelkom je
treba v pravilnih presledkih dodati nadzorovane prvine novosti, da
lahko tako pride do vedno novih poskusov uresnicitve sanj".

Blagovna znamka ni proizvod, temveC je simbolna kategorija
in posreduje proizvodu neko "dodano vrednost" (Boone, Kurtz;
1998: 402). Definirana je kot "ime, naziv, znak, simbol, oblika ali
kombinacija naStetega, kar oznacuje izdelke doloCenega podjetja"
(Boone, Kurtz; 1998: 339). Izvor te dodane vrednosti je lahko
visoka kakovost, prihranjen cas nakupovanja, zagotovilo nizke
cene proizvodov, oznaka dolo¢enega postopka priprave proizvoda
ali kaj drugega. Ne glede na razlike med posameznimi blagovnimi
znamkami, so te vedno zagotovilo presezka.

Podoben presezni pojav opaza Wilson v sektah kot agencijah za
zvelicanje' (1992). Pojem kulta enaci s pojmom sekte. Zanj je sekta
zavestno in namenoma loc¢ena religiozna manjSina, ki izpostavlja
vero, razliéno od tistih, ki jih S$irijjo druga religiozna telesa. V
danasnjem pomenu se sekte ne vzpostavljajo le v nasprotovanju
cerkvi in konvencionalnim religioznim prepri¢anjem, temvec¢ vse
bolj druzbi nasploh in njenim splosnim, sekulariziranim normam.

Ceprav kult in blagovno znamko na prvi pogled teZko ena¢imo,
je mogoce najti Se nekaj njunih skupnih znacilnosti. Tako blagovna
znamka kot kult sta druzbeno in tudi ekonomsko dejstvo, saj so
"osnovni cilji religioznih in magi¢nih dejanj ve¢inoma ekonomske
narave" (Weber, online). Oba zapolnjujeta in urejata predvsem
socialno sfero uporabnika in sta tam tudi najbolj u¢inkovita.

Kljub temu, da blagovna znamka v nasprotju s kultom ne more

15"Znacilna je trditev sekte, da zagotavlja boljsi dostop do zveli¢anja, kot je

na razpolago kjerkoli drugje. To po¢ne na podlagi monopolne resnice, ki jo
vecinoma neizogibno pogojujeta predanost njej in vera vanjo. Pustimo ob

strani raznolikost posameznih konceptov zveli¢anja in omenimo samo, da se
vrstijo od telesnega ali mentalnega zdravljenja do natan¢no izdelanih moznosti
prehoda duse, vstajenja telesa ali reinkarnacije. Njihov skupni imenovalec je
vedno obljuba, da bo zvelicanje zagotovljeno v sedanjosti navkljub pogubnim ali
neprijetnim pojavom ali dogodkom. Ne glede na to, katere posebne izraze sekta
uporablja, je vedno agencija za zveli¢anje" (Wilson, 1990: 46-47).
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prevzemati religioznega zna€aja v pravem pomenu, lahko v odnosu
posameznika do blagovne znamke prevzema dolocene religiozne
znaCilnosti. Sorodnosti med kultom in blagovno znamko lahko
primerjamo z uporabo definicije karizmati¢ne skupine, kot jo podaja
Max Weber:

Karizmaticno skupino sestavlja ducat in nekaj clanov, lahko
pa jih je celo stotine in tisoce. Oznacujejo jo naslednji
psiholoski elementi: (1) clani imajo skupen sistem vrednot, (2)
vzdrzujejo visoko stopnjo medsebojne povezanosti, (3) nanje
mocno vplivajo skupinske vedenjske norme in (4) pripisujejo
karizmaticno (ali celo sveto) moc skupini ali njenemu vodstvu.

(Noll, 1998: 16)

Karizma je nedolocljivi element privlacnosti. V slovarju Mirriam
- Webster (Mirram Webster On-Line) je definirana kot:

a) osebna magija avtoritete, ki vzburja posebno popularno zvestobo
ali entuziazem o javni osebi (npr. politicnemu voditelju), b) posebno
privlacen Sarm ali ugajanje (“karizma popularnega igralca”).

Podobna karizmati¢nost odnosa, ki ga pripadnik vzpostavlja do svojega
kulta oziroma sekte, se pojavlja tudi v odnosu potrosnika do izbrane
blagovne znamke. Pripadnik kulta ne dvomi v obljubljeno zvelicanje,

tako kot potrosnik ne dvomi v dodano vrednost blagovne znamke.

Karizmati¢ni odnos do blagovne znamke lahko ugotavljamo ob
povezavi pomensko dolocenega slikovja'® - torej blagovne znamke -
s proizvodom, ki ga oznacuje. Medtem ko Kleinova vidi ustvarjanje
slikovja kot manifestacijo gradnje blagovnih znamk, torej nekaksno
upravljanje s karizmo, Luryjeva opredeljuje blagovno znamko
celo kot medij, ki "zdruzuje objekt in subjekt", ponovno zajame
ucinke "predmeta [komuniciranja] ali potrosnikovih dejanj in te
uc¢inke konstruira kot rezultat blagovne znamke same" (Lury, 2000:
167). Blagovna znamka torej prevzema neke zunanje, pripisane
"ucinke", ki ji ustvarjajo ugled. Razkorak med blagovno znamko
kot oznacevalcem in pomenom, ki ga ima ta za zveste potroSnike,
je lingvisti¢ni vidik karizme blagovne znamke. Karizma je dodana
(pomenska, simbolna) vrednost blagovne znamke.

16 "Oglasevanje in sponzorstva so vedno bili ustvarjanje slikovja, ki je enacilo
proizvode s pozitivnimi kulturnimi ali socialnimi izku$njami" (Klein, 2000).
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Skupen sistem vrednot med ¢lani karizmati¢nih skupin ni posledica
vodstva te skupine ali predmeta ¢as¢enja. Vrednote, ki so skupne
potro$nikom dolocene blagovne znamke ali pripadnikom dolocenega
kulta, niso eksterno vsiljene v potrosnikovo osebnost. To so
posameznikove vrednote, ki zaradi skladnosti z identiteto karizmaticne
skupine, ki ji pripada, vzdrzujejo njegovo lastno identiteto.

Med potrosniki blagovnih znamk Siroke porabe je polje vrednot,
ki si jih delijo, manjSe, sam skupni sistem vrednot pa splos$nejsi. Te
se konstruirajo z reprezentacijo vecinskih, splo$nih in pojmovnih
vrednot. In dalje, potrosniki specializiranih blagovnih znamk,
namenjenih manjSemu segmentu povprasevalcev, si delijo bolj
strukturiran skupni sistem vrednot. Blagovne znamke morajo
reprezentirati bolj specificne vrednote in interese svoje ciljne
skupine in z njthovo pomocjo oblikovati lastno identiteto.

Podobno morajo razsirjeni kulti delovati bolj v skladu s splosno
doloc¢enimi druZbenimi normami in z njo stopajo manj v konflikt,
medtem ko manjsi, npr. "skupnostni kulti", ki dogmati¢no opuscajo
osebno lastnino, z druzbo in s sploSno priznanimi druzbenimi
vrednotami stopajo v bolj zaostrene konflikte.

Skupni sistem vrednot potrosnikov se odraza Zze v odlocitvi za
nakup dolo¢ene blagovne znamke. Blagovne znambke, ki se prilagajajo
svojemu segmentu potrosnikov, s pomocjo teh vrednot oblikujejo
svojo identiteto in se diferencirajo od drugih. Skladnost medsistemom
vrednot potroSnika in med sistemom vrednot, ki ga oznacuje blagovna
znamka je povezana s stopnjo zvestobe blagovni znamki.

Medsebojno povezanost potrosnikov blagovne znamke moramo
iskati znotraj skupin potrosnikov in ne v neposrednem vplivu blagovne
znamke na agregirano mnozico potro$nikov.!” Trditev, da "osnovno
perspektivo vecine religioznih skupin zarisujejo odnosi [avtoritarne
hierarhije] nadrejeni/podrejeni”" (Deikman, 1994: 84), ne oznacuje
odnosa le med vodstvom religioznih skupin in verujocih, ampak
oznacuje visoko stopnjo medsebojne integracije in odvisnosti vseh
pripadnikov dolo¢enega kulta. Tudi pri visokih stopnjah zvestobe
potrosnika blagovni znamki, pri "vztrajanju ob blagovni znamki"
(brand insistence), ne moremo govoriti le o nadrejenosti blagovne
znamke posamezniku zaradi njene inherentne moci ali karizme, Se manj

17 "Matere so prihajale s svojimi Sestletnimi héerkami in sprasevale le po majicah, s
katerih se je dalo prebrati Esprit v zasciteni krepki tipografiji tega podjetja. Noce obleci
ni¢esar brez imena, so se mi zaupljivo opravicevale mame ob klepetu pri kabinah za
preoblacenje. Ni dvoma, da je branding postal bolj neposreden in vslijiv" (Klein, 2000).
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pa pripisovati tak$nih vplivov enostranskemu trznemu komuniciranju.
Vzroke, zakaj potroS$nik blagovne znamke vztraja v zvestobi
do nje, je videti v njegovem druzbenem okolju in njem kot ¢lanu
druzbene skupine. Zaradi velikega vpliva socialnih odnosov pri
popularizaciji blagovne znamke znotraj njihovih druzbenih krogov
se tudi orodja za gradnjo blagovne znamke razvijajo v smeri
upravljanja s socialno umestitvijo tro$enja proizvodov's.

* %%

Na zapusSc€ini klasi¢ne liberalne ekonomije in zgodnjega
kapitalizma se je v 20. stoletju razvila gradnja blagovnih znamk kot
dolgoro¢na strategija proizvajalcev, kasneje pa tudi distributerjev
blaga in storitev za zagotavljanje poloZaja na trgu. Ob vse bolj
naras¢ajoCem trendu novih religioznih gibanj morajo podobne
metode v svojem razvoju uporabljati tudi kulti, da si zagotovijo
svoje mesto med zveliCanimi.

Blagovna znamka in kult se kljub nasprotujocim diskurzom torej
stikata v obmoc¢ju med racionalnim in iracionalnim - v obmocju
clovekove osebne identitete. Ob vse vecji individualizaciji druzbe ne
cudi Zelja posameznika, da svojo identiteto najde v razlicnih oblikah
skupnosti. TolaZilni u€inek obeh je morda blizu potrebi po iskanju
blazilnega u¢inka v umetnosti, ki nudi ¢cloveku moznost, da pozabi ali
si zamegli vpogled v ni¢ejansko brezno. Ali na drugi, druzbeni strani
ustreza tudi moralno-vzgojni vlogi, ki jo od umetnosti zahteva Platon?

Odgovor lahko najdemo v sodobni ameriski filmski industriji,
ki s svojo produkcijo zagotavlja kar oba uc¢inka naenkrat. Lahko bi
celo rekli, da se kult in blagovna znamka holivudskega filma vecidel
prekrivata. Neprestana izpostavljenost medijski realnosti posamezniku
odvzema osebno izkusnjo in jo nadomesca z virtualnim dozivetjem, ki
mu daje trenutno potesitev, vendar pa mu odvzema moznosti trajne
osebnostne rasti. S tem je posamezniku zagotovljena stagnacija na
druzbeni lestvici, druzbi pa ohranitev obstojecega sistema.

Z besedami Jamesa Jenehana, predsednika korporacije Johnson
& Johnson: "Ce imate znamko, ki jo poznate in ji zaupate, vam
pomaga, da se hitreje odlocite. Si sploh predstavljate, da greste po
nakupih brez njih?" (Boone, Kurtz; 1998: 339).

18 "Disney transcendira svojo $portno kabelsko televizijo ESPN, kanal za moske,
ki radi posedajo po barih in se derejo v smeri televizije, in vzpostavi verigo ESPN
Sport Bars — barov, opremljenih s televizorji z velikimi zasloni" (Klein, 2000).
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