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Od dominacije potreb k stilizaciji

`ivljenja

Mirjana Ule

P O T R E B A  I N  @ E L J A

Transformacija potro{ni{ke `elje

Hiter pregled razvoja moderne potro{ni{ke dru`be poka`e na tri
glavna obdobja v njenem razvoju:

1. obdobje zadovoljevanja mankov in potreb,
2. obdobje iskanja prese`nih u`itkov in zadovoljevanja ̀ elja,
3. obdobje investiranja v domi{ljijo in v fantazme o samorealizaciji

potro{nikov.
V vsakem od teh obdobij se na svoj na~in konstituira subjekt

potro{nje. V prvem obdobju se konstituira okoli racionalne presoje o
potrebah in zmo`nostih posameznika za njihovo zadovoljitev z
obstoje~imi tr`nimi izdelki in uslugami, dominira pa logika odpovedi
kratkoro~nim zadovoljitvam na ra~un dolgoro~nih koristi in zadovoljitev.

V drugem obdobju se subjekt potro{nje konstituira okrog navidez
neustavljivega krogotoka mankov, ̀ elja in trenutnih zadovoljitev
mankov in ̀ elja.

V tretjem obdobju pa se konstituira okrog identitetnih projektov,
gradnje individualnih ̀ ivljenjskih stilov in stilskih brkljarij.

V vsakem od teh obdobij je kak dominantni psiholo{ki dejavnik
poganjal notranjo dinamiko subjekta potro{nje. Ta dejavnik je bil  sam
zgolj moment obse`nega subjektivno-objektivnega spleta cikli~nih
procesov, ki omogo~ajo dru`beno reprodukcijo mno`i~ne potro{nje.
Poenostavljeno re~eno: gibljemo se od dominacije potrebe k dominaciji
`elje/prese`nega u`itka in od tod k dominaciji domi{ljije/fantazme.
Temu procesu bi lahko dejali   proces transformacije potro{ni{ke ̀ elje.
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Za~etki mno`i~ne potro{nje so vezani na industrijsko oskrbovanje
prebivalstva z izdelki in uslugami, ki so slu`ili zadovoljevanju vsak-
danjih potreb. Industrija in trg sta posve~ala le malo pozornosti
estetiki izdelkov in prese`nim u`itkom potro{nikov. Luksuzna
potro{nja, ki je bila namenjena simbolnemu izra`anju socialnega
polo`aja posameznikov in kulturni senzibilizaciji potro{nikov, ni bila
stvar mno`i~ne potro{nje, temve~ domena specializirane potro{nje
socialnih elit. Zato je razlika v ̀ ivljenjskih stilih potro{nikov natan~no
odra`ala socialne in razredne razlike med ljudmi. Ta tip mno`i~ne
potro{nje je prevladoval v zahodnih dru`bah pred drugo svetovno
vojno in prvo desetletje po drugi svetovni vojni.

V drugi fazi razvoja mno`i~ne potro{nje pride do me{anja med
mno`i~no in  elitno potro{njo ter relativiziranja razlik med ̀ ivljenjskimi
stili razli~nih socialnih skupin. Vzporedno s tem procesom se v tr`ni
ponudbi in mno`i~ni potro{nji pove~uje dele` izdelkov in uslug, ki so
namenjeni iskanju prese`nih u`itkov ter estetiziranju potro{ni{kih
izdelkov in uslug. Mno`i~ni potro{nik in potro{nica sta takoreko~
pripeta na nikoli zaklju~en krogotok mankov in zadovoljitev.

Za drugo fazo mno`i~ne potro{nje je zna~ilno, da uvede industrijo
tr`nega ogla{evanja in medijsko vzpostavljeno potro{ni{ko kulturo.
Ta obse`en informacijski aparat tr`ne dru`be je te`il k temu, da v
potro{nikih vzbudi prav tak{ne ̀ elje, kot jih je tr`na ponudba blaga
in uslug lahko zadovoljila. Obenem pa je skrbel za reprodukcijo
stalnega nezadovoljstva z dose`enim, ponujal je vedno nove obete
sre~e, zadovoljitev in u`itkov. Vendar pa so bili potro{niki bolj ali
manj pasivni udele`enci tega procesa, brez artikuliranega odnosa
do imagov ̀ elja, ki so jih v njih vzbujali mediji in tr`na ponudba.
Inherentna nevarnost tega tipa mno`i~ne potro{nje je njeno notranje
izpraznjenje. Ta tip potro{nje je zna~ilen za  klasi~no potro{ni{ko
dru`bo, ki je v zahodnih dru`bah kulminirala v obdobju od {est-
desetih do osemdesetih let tega stoletja.

Študentska gibanja in kasnej{a kriti~na dru`bena gibanja so se s
svojo kritiko tr`no proizvedenih umetnih potreb in tr`nih manipulacij
s potro{niki odzvala na nevarnost notranjega izpraznjenja potro{ni{ke
dru`be. S svojo promocijo alternativnih kulturnih oblik in alternativnih
`ivljenjskih stilov so ta gibanja ustvarila po eni strani zavest o nevarnih
redukcijah potreb in ̀ elja na industrijsko in medijsko formirane
potrebe in ̀ elje, po drugi strani pa so pri ljudeh vseh generacij vzbu-
dila potrebo po novi kvaliteti ̀ ivljenja, ki vklju~uje tako refleksijo o
`ivljenjskem stilu posameznika in posameznice kot tudi potrebo po
kvalitetnem naravnem in socialnem okolju. V tem tretjem obdobju
razvoja potro{ni{ke ̀ elje torej ne gre samo za potrebo po kvalitetnej{i
izbiri blaga in uslug, temve~ za izbiro tak{nih na~inov potro{nje, ki se
ujemajo s kvalitetnej{im ̀ ivljenjskim stilom posameznikov. To je
spro`ilo tudi za~etek konca mno`i~ne potro{ni{ke dru`be.

“Potro{nja s stilom” je postala geslo nove potro{ni{ke kulture,
oblikovanje ~im bolj prepoznavnega in ~im bolj individualnega
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`ivljenjskega stila pa nova potreba, ki se ne umiri ve~ v zadovoljitvi,
temve~ se nasprotno vedno znova vzbuja in ohranja v zavesti
posameznika in posameznice. Realizacija potrebe po stilu je obno-
vitev te potrebe po novi, po mo`nosti kvalitetnej{i ravni. Medse-
bojno prevzemanje potro{ni{kih vzorcev in individualnih ̀ ivljenjskih
stilov predstavlja doslej najbolj radikalno obliko individualizacije
`ivljenjskih stilov in njihove neodvisnosti od dru`benih razlik (raz-
rednih, slojnih, spolnih).

Zanimivo je opazovati, kako hitro so se tr`niki in proizvajalci
odzvali na to kritiko mno`i~ne potro{nje. @e od konca sedemdesetih
let dalje, {e bolj pa v osemdesetih in devetdesetih letih opazamo, da
sku{ajo tr`niki in proizvajalci motivirati potro{nike k dejavnemu
sodelovanju na vseh ravneh potro{nje, od izbire izdelkov in uslug do
njihove vklju~itve v vsakdanje ̀ ivljenje posameznika in posameznice.
Govorimo o senzibilizaciji potro{nikov. Od potro{nika se  pri~akuje,
da se bolj zaveda posledic svojih izbir za svoje ̀ ivljenje in za svoje
okolje. Sodobna senzibilizirana potro{nja od potro{nikov terja ve~jo
mero refleksije. Namesto v zadovoljitev ̀ elja in iskanja u`itkov raje
investira v potro{nikovo domi{ljijo in fantazme, v njegovo ali njeno
sposobnost za lastno kreacijo svojega ̀ ivljenjskega stila.

Potro{nja kot spektakel

Premiki v mno`i~ni potro{nji, ki sem jih tu nazna~ila, so v sozvo~ju
z vrsto drugih sprememb v tr`enju in v ̀ ivljenjskih stilih v sodobni
dru`bi. Zna~ilne spremembe, ki jih navajajo razni avtorji in avtorice,
so premiki:

– od osrednje vloge dela k osrednji vlogi trga in potro{nje (Warde
1997),

– od vladavine ekskluzivnosti k vladavini avtenti~nosti (Appadurai
1986, 1997),

– od primata potreb in ̀ elja k primatu stila in estetizaciji potro{nje
(Lury 1996,  Featherstone 1991),

– od razredno-socialne uniformnosti k individualizaciji ̀ ivljenjskih
stilov (Beck 1986, Giddens 1991),

– od tr`ne idolatrije do tr`nega totemizma (Leiss idr. 1990),
– od dominance ekonomskega k dominanci kulturnega kapitala

(Bourdieu 1984),
– od primata potreb in ̀ elja k primatu kod (Baudrillard 1988),
– od tradicionalnega hedonizma (ki se gradi na primatu ob~utkov

in u`itka) k modernemu hedonizmu (ki se gradi na primatu fantazije)
(Campbel 1989),

– od kupovanja stvari h kupovanju pomena (stila) (Chaney
1996).

Skupna poteza teh sprememb je ukinjanje prevlade tistih vzorcev
potro{nje, ki so namenjeni zadovoljevanju posameznikovih material-

P O T R E B A  I N  @ E L J A

Od dominacije potreb k stilizaciji `ivljenja



106

nih potreb, materialnih koristi. Namesto tega pa se uveljavljajo tak{ni
vzorci potro{nje, ki vsebujejo vedno ve~ “nematerialnih” in simbol-
nih dejavnikov. V ospredju pozornosti tako tr`nikov kot potro{nikov
ni ve~ niti zadovoljitev potreb ali u`itek, ki jo ponuja uporaba
predmeta ali izkori{~anje kake usluge, temve~ zmo`nost potro{nika
ali potro{nice, da uporablja potro{ni{ki predmet oz. izkori{~a uslugo
v skladu s svojo imaginacijo o lastnem ̀ ivljenjskem stilu.

Pribli`evanje posamezniku oz. posameznici, njegovemu ali
njenemu osebnemu svetu in osebnemu izrazu se  ka`e tudi v
spremembi vodilnih dru`benih diskurzov. Doslej nedvomna
prevlada politike, ekonomije, znanosti in tehnike se je vsaj delno
zamajala, saj v ospredje prihajajo teme, kot so: vsakdanji svet,
`ivljenjski svet, ̀ ivljenjski stili, ̀ ivljenjski potek, identitete. Te teme
pa niso ̀ ivo prisotne le v zasebnosti, ampak tudi v javnem govoru
in pisanju, saj postajajo nujna spremljava osebnih in kolektivnih
refleksij, osebnih in skupinskih projektov ter sanjarij. Okrog njih se
konstituira nova politi~na javnost, vzbujajo se dru`bena gibanja in
civilnodru`bene pobude.

Trg oz. tr`na komunikacija  sta ̀ e zdavnaj zaslutila to spremembo
in veliko prispevala k temu, da so imaginativne podobe nekaterih
`ivljenjskih stilov, na~inov ̀ ivljenja, identitet ipd. postale zasebno in
javno dobro hkrati pa dobro prodajano blago. Vsaj od {estdesetih let
dalje intenzivno raste tok tr`nih obvestil, ki se vrtijo predvsem okrog
tega, kako in kaj dolo~en izdelek oz. njegova posest prispeva k
osebni in socialni identiteti posameznika in posameznice in manj
okrog koristnosti, uporabnosti in zadovoljstva. Korist, u`itek, zado-
voljstvo, celo fantazija, ki jo spro`a zamisel o posesti kake potro{-
ni{ke dobrine, nastopajo vedno bolj v vlogi osnovnega sporo~ila,
ki je nagovor k samoprepoznavanju potencialnega kupca in po-
tro{nika oz. potro{nice v terminih te ali one socialne kode, tj. v
terminih prepoznavanja v dolo~enem pomenljivem na~inu ̀ ivljenja,
prepoznavnem ̀ ivljenjskem stilu ali izbranem okusu.

Tr`na sporo~ila zato danes uporabljajo odprto interpretativno
mre`o, to je vrsto socialnih klju~ev, organiziranih v medsebojno
prepletene simbolne kode, ki nazna~ujejo ljudem, kaj je v
dolo~enem ~asu in okoli{~inah socialno pomenljivo in za`eleno.
Pri  tem se ne naslanjajo ve~ na kake fiksne ali tradicionalne kulturne
norme, temve~ na vse bolj individualne ̀ ivljenjske stile. Uporabljajo
imaginacijo in fantazme ter jih kombinirajo z medijsko posredovanimi
simbolnimi klju~i. V ospredju je ̀ iva vizualna predstavitev blaga,
u`itkov, ki jih nudi, in zlasti ̀ ivljenjskega stila potro{nikov, ki “uporab-
ljajo” dolo~eno blago. Sodobni mediji in komunikacijska tehnologija
omogo~ajo hiter in mno`i~en prenos ̀ ive vizualne predstavitve
dru`beno pomenljivih dejavnosti v zasebno ̀ ivljenje posameznikov.

Tak{na komunikacija vodi ljudi k temu, da ob pomo~i pomen-
ljivih tr`nih izdelkov in uslug vsakodnevno izvajajo lasten identitetni
performans,  samopredstavitev tako v zasebni kot javni sferi. Ta
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samopredstavitev je pogosto notranje nepovezana celota, prava
stilska brkljarija (“bricolage”). Toda (ne)povezana teh samo-
predstavitev ni klju~nega pomena za tiste, ki jim je namenjena.
Pomembno je, kaj pomenijo dolo~eno zadovoljstvo, dolo~ena
posest, dolo~en u`itek, dolo~en dose`ek v spektru identitet in
samopodob, ki jih danes ponuja “polje ̀ ivljenjskih stilov” (Bourdieu).

Zato danes ne moremo re~i, da imamo najprej ̀ elje, potem pa
i{~emo zadovoljitev. Temu pa se prilagodita industrija in trg, ko nam
ponudita ustrezen predmet ali storitev. Enako napa~na je tudi
obratna razlaga, da se pojavi najprej ogla{evanje novih izdelkov, ki
mu sledijo ̀ elje in potrebe ter zadovoljitve potreb skozi nakup in
uporabo izdelkov. Tako ̀ elje po izdelkih kot industrija, ki te izdelke
proizvaja, se so~asno razvijajo v valilnici sociokulturnih stilov, ugo-
tavlja Leiss (Leiss idr. 1990), ki to sodobno obliko potro{nje imenujejo
“moderni totemizem”. Zdru`uje dva na videz nasprotujo~a si
procesa:

– proces individualizacije ̀ ivljenjskih stilov zaradi raztapljanja
tradicionalnih trdnih dru`benih skupin, ki so bili garant prav tako
trdnih normativnih in vrednotnih usmeritev,

– pojav nove dru`bene pomenljivosti teh stilov, namre~ fluidnega
in ne jasno razmejenega uvr{~anja posameznikov v dolo~ene
dru`bene stilske skupine.

Te skupine predstavljajo potro{ni{ke ni{e, v katerih se potro{niki
prepoznavajo kot v kaki virtualni resni~nosti. Šele z nakupom npr.
novega modela avtomobila, ki u`iva dolo~eno popularnost, posta-
nem ~lan skupine ljudi, ki ima ta avtomobil za svoj statusni simbol.
^e stalno kupujem, uporabljam, nosim stvari, ki ozna~ujejo dolo~en
okus, ̀ eljo ali na~in zabave, potem je moja “potro{ni{ka skupina” {e
bolj izdelana, morda ima izdelan svoj simbolizem, stali{~a itd. Tr`niki
in proizvajalci tr`nih oglasov skrbijo za to, da zagotavljajo dovolj
novih izdelkov, da se program dovolj pogosto menja in da gledalci
postanejo bolj strpni do ekstravagantnosti, ki paradirajo pred njiho-
vimi o~mi. Potro{nja postane spektakel, javna dejavnost.

Stilizacija `ivljenja  in estetizacija stilov

Po Baudrillardu izra`a sodobna potro{nja pravcato zmagoslavje
kapitalizma nad posamezniki, kajti uspelo se ji je celo osvoboditi
navezave na potrebo in ̀ eljo. Po njegovem mnenju imajo sodobni
predmeti potro{nje svojo vrednost le v dolo~enem sistemu simbol-
nih kod, ne pa v tem, da bi ozna~evali kar koli izven njih, tudi ne
ozna~ujejo ve~ socialnih razlik ali razlik med ̀ ivljenjskimi stili po-
sameznikov. Nana{ajo se zgolj na razlike med stvarmi in prav te
razlike ozna~ujejo pomeni stvari (Baudrillard 1988). @elje in potrebe
za~no slediti kodam. Po njegovem mnenju to pomeni pravcato
implozijo dru`benega, notranje raztapljanje dru`b, kar je posledica
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notranjih nasprotij kapitalizma. Po Baudrillardu je v sodobni potro{nji
na delu estetska halucinacija stvarnosti, ki dobiva s t. i. virtualno
resni~nostjo le svoj nov medij in izraz.

Ne glede na verjetno pretiravanje, ki ga zasledimo v navedenih
Baudrillardovih tezah o estetski in simbolni halucinaciji stvarnosti v
sodobni mno`i~ni potro{nji, pa je njegova osnovna teza o odvezo-
vanju potro{nje od ̀ elje in potreb zelo pomembna. Baudrillard je
s tem opozoril na postopno izginjanje potro{ni{ke ̀ elje kot
subjektivnega dejavnika potro{nje, na te`njo po spremembi po-
tro{nje v povsem izpraznjen avtomatizem povnanjenih potreb in
njihovih zadovoljitev. Ne moremo ve~ govoriti, da je strukturalno
nenasitna potro{ni{ka ̀ elja gonilo posameznikove potro{nje in
njegovih oz. njenih ̀ ivljenjskostilskih naporov. To je v ve~ji ali manj{i
meri veljalo za industrijsko dru`bo, za dru`bo klasi~ne mno`i~ne
potro{nje. Ta {e gradi na imid`u zadovoljitev, u`itkov, individualne
sre~e, ki jo ponuja potro{nikom skozi svoje blago, usluge in tr`no
komunikacijo. Imperativ stilizacije potro{nje pa je prav emancipacija
fantazije od ̀ elje in potrebe oz. natan~neje; fantazija uporablja ̀ elje
in potrebe kot svoji sredstvi ali celo kot material, ne pa, kot je bilo do
sedaj, da je bila fantazija v slu`bi potreb in ̀ elja.

 Podobno nevarnost zamenjevanja dejanske stvarnosti z estetizi-
rano fantazijo v sodobni potro{ni{ki kulturi nakazuje Appadurai
(1986, 1997). Appadurai govori o kro`enju dobrin skozi dru`bo in
v njej. To kro`enje upravlja dru`bena delitev kombiniranega tehni~-
nega, socialnega in estetskega znanja. Ta delitev je klju~ni dejavnik
v pripisovanju vrednosti predmetom potro{nje v toku njihovega
kro`enja. Pri tem je pri{lo do temeljnega premika od re`ima
ekskluzivnosti blaga, kjer je bila vrednost blaga posredno upravljana
s stro{ki   za njegovo pridobitev, k re`imu avtenti~nosti, kjer
dominira estetsko znanje, namre~ znanje, ki posamezniku omogo~a
ohranjati stilsko potro{njo, ta pa je osnovna sestavina njegovega
`ivljenjskega stila. Zato  prvenstveno kupujemo podobe, simbolno
vrednost stvari, imid`, ki nam ga podeljujejo stvari. Pri tem potro{niki
svojevoljno spreminjajo preddane pomene, ustvarjajo nove iz
razli~nih stilskih sestavin.

Avtenti~nost nastopa kot glavno geslo estetizacije potro{nje.
Zajema ve~ zna~ilnosti: te`njo po izvirnosti, te`njo po singularnosti
proizvoda, novost, nenavadnost, inventivnost itd. To je seveda v
nasprotju z vsem, kar je ozna~eno kot tradicionalno, kolektivno,
reproduktivno, komercialno, kar je zgolj artefakt. Avtenti~nost ni
nekaj, kar preprosto je ali nastane, temve~ se proizvede, naredi
(Lury 1996). Zanimivo pa je, da se estetski ideali t. i. postmoderne
delno obrnejo na glavo, saj je zopet cenjena tradicija, artefakti,
ponovitve, kopije, variante istega, deli celote itd. To se kombinira v
nove, presenetljive vzorce. Tudi ponovitev pomeni nekaj novega,
nikakor ni stereotip. Zato je tovrstna estetika obrat v osnovi enakega
sistema umetnosti in kulture.
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Razvija se povsem novo ob~utenje ~asa, dela in potro{nje. Gre
za nenehno proizvajanje nostalgije za ne~im izgubljenim in zato
ve~vrednim. Pri tem je zanimivo, da je ta nostalgija najve~krat
povsem umi{ljena, podana le v imaginaciji potro{nika, inducirata
pa jo sodobno ogla{evanje in marketing. Pomembna je patina
izginulosti ne~esa, kar naj bi bilo neko~ vredno in je sedaj v na{ih
rokah. Appadurai pi{e o “ersatz nostalgiji” oz. nadomestni nostalgiji
(1997). To ni nostalgija, ki naj nadome{~a kako realno izgubo,
temve~ nostalgija, ki je namesto kake realne izgube. Zato je to
nostalgija brez realnega spomina. V kontekstu nadomestne nos-
talgije se celo sedanjost sama spreminja v nekak{no izginulo pre-
teklost, sedanjost postaja nekaj, ~esar se lahko le {e spominjamo in
hrepenimo za njo.

Appadurai se naslanja na Jamesonove estetske analize popularne
filmske produkcije in na analizo nekaterih estetskih praks sodobnega
ogla{evanja, ki ka`ejo jasno te`njo, da se tudi sedanjost spremeni v
nekaj izgubljenega, nekaj, za ~emer lahko le hrepenimo. Blago, ki
nastopa opremljeno s to avro nostalgije za izgubljenim, je seveda
vredno ve~ kot blago, ki je preprosto tu, ki zgolj zadovoljuje na{e
teko~e potrebe.

 Po Appaduraju je tak{na estetika nujni spremljevalec sodobnih
potro{ni{kih stilov, sodobnega ob~utenja ~asa kot ne~esa, kar je
nenehno v nevarnosti izgube (Appadurai 1997). V tem smislu ni ve~
prostega ~asa, kajti tudi prosti ~as je poln drvenja naokrog, poln
vsakovrstnih dejavnosti, scen in izbir, katerih namen je ustvarjanje
novega pravega prostega ~asa. Dopust npr. postane oblika dela
oz. freneti~nega prostega ~asa, kjer se vedno znova zavedamo
prihodnjega pomena sre~anja z delovnim ~asom.

Potro{nja je socialna praksa, v kateri se posamezniki vpletejo v
iz`ivljanje fantazije in nostalgije. To je za Appaduraja resno delo,
povsem primerljivo z industrijskim delom. Terja svojsko disciplino
imaginacije, disciplino u~enja, kako naj pove`emo fantazijo in
nostalgijo z ̀ eljo po novih sve`njih blaga. V tem procesu se posa-
meznik u~i usmerjati  naprej obrnjen ~asovni tok svojih potro{ni{kih
kreditov in nakupov, branja vedno novih modnih sporo~il, dela na
odpla~evanju svojih dolgov, uravnavanja doma~ih financ in prido-
bivanja znanja o kompleksnih denarnih opravilih. To je primarno
delo, ki ustvarja pogoje zavesti in ki omogo~a nakup, ne delo na
proizvodnji blaga.

Appadurai ironi~no pripominja, da smo danes vsi postali gospo-
dinje, ker dnevno prakticiramo disciplino nakupovanja v pokrajini,
katere ~asovne strukture so postale radikalno poliritmi~ne (Appadurai
1997). U~imo se razli~nih ritmov teles, izdelkov, mod, delnic, darov
in stilov. Naloga njihove integracije v vsakdanje ̀ ivljenje posamez-
nika je najtr{e delo, namre~ delo na domi{ljiji (imaginaciji). Delo
potro{nje je povsem dru`beno, ker je simbolno, je pa tudi delo na
subjektu samem, na disciplini domi{ljije.

P O T R E B A  I N  @ E L J A

Od dominacije potreb k stilizaciji `ivljenja



110

Potro{ni{ko zadovoljstvo se v tej optiki zo`i na zaporedje trenutnih,
enodnevnih u`itkov. Ta kratkotrajnost in za~asnost se ka`eta tako na
kratkem trajanju izdelkov oz. njihove popularnosti kot na hitri
menjavi mode in na za~asnosti ter spremenljivosti ̀ ivljenjskih stilov.
Te`nja za novostmi sedaj ne izhaja zgolj iz trajnega nezadovoljstva
posameznikov z dose`enimi zadovoljstvi, temve~ predvsem iz nove
discipline potro{nje, kjer je potro{nja organizirana okrog estetike
za~asnosti, kratkotrajnosti. Celo na{a telesa postajajo za~asna in
spremenljiva (sistemi telesno usmerjenih modnih praks). To samo po
sebi ni ni~ novega. Nova je sistemati~na in posplo{ena povezava
med za~asnostjo, u`itkom v pogledu in manipulacij s telesom. To
uvaja povsem nova razmerja med potro{ni{kimi dobrinami in
u`itkom. Domi{ljija postaja glavna vez med za~asnostjo dobrin in
~utnimi u`itki.

Delo domi{ljije, o katerem govori Appadurai, je sestavni del
sodobnih ̀ ivljenjskih stilov, namre~ rasto~e estetizacije ̀ ivljenjskih
stilov. Estetizacijo bi lahko najkraj{e definirali kot stilizacijo stilov oz.
kot pojav ̀ ivljenjskih stilov, ki so pri{li do samih sebe, tj. do stilov. Ne
gre nujno za kako visoko umetni{ko vrednost te estetizacije, pa~ pa
za silno razra{~eno vsakdanjo, socialno estetiko oz. estetiziranje
vsakdanjega ̀ ivljenja, ki jo bistveno omogo~a prav pluralizem in
fleksibilnost moderne potro{nje.

Estetska stilizacija ̀ ivljenja prina{a: brkljarijo, spontanost, za~as-
nost stvaritev in socialnih pomenov, poudari kreativnost oz. bolje:
narejenost (najbolj{e je “home-made”) stilov, poudari videz (“kako
kaj izgleda”) in individualnost. Bistveno je, da stilizacija zajame oz.
stilizira potrebe, ̀ elje, fantazije in fantazme posameznika in posa-
meznice v enaki meri kot njegovo ali njeno zunanje vedenje oz.
videz. Ne gre zgolj za to, kako kaj na meni “izgleda drugim”,
temve~ tudi, kako “izgledam sam sebi”.

Stilska brkljarija, ki je tipi~na tako za razli~ne subkulture kot tudi
za identitetne projekte posameznikov (brkljarija ̀ ivljenjskih stilov),
je tisto skupno, ki dru`i sodobno stilizacijo individualnih ̀ ivljenjskih
stilov, estetizacijo potro{nje in artefakte subkultur.1 Stilizacija na nek
na~in odpravlja subjekt. Zanjo je namre~ zna~ilno, da ni ve~ zasno-
vana na kakem nujnem momentu subjektivnosti, kot je to veljalo
{e za potrebe, ̀ elje in fantazije. V tem smislu lahko govorimo o
nevarnosti (ali je res nevarnost ali preprosto zgodovinska nujnost?)
preseganja, izpraznjenja potro{ni{ke ̀ elje. Ta proces se za~ne
`e  z individualizacijo (bolje s “projektno individualizacijo” ali indi-
vidualizacijo ̀ ivljenjskih in identitetnih projektov), kjer fantazija
(brkljarija itd.) nadvlada nad dialektiko manka in ̀ elje.

Vendar pravi vek stilizacije {ele prihaja, tako da danes prakti~no
vzporedno potekata tako individualizacija, ki poudarja individualni
`ivljenjski potek, kot stilizacija ̀ ivljenskega poteka. Zato se zdi, da
gre za dva izraza istega procesa individualizacije oziroma stilizacije.
V resnici pa gre za  razli~na procesa, pri ~emer stilizacija se`e dlje

1 Vendar moramo
razlikovati med `ivljenjski-
mi stili in potro{ni{kimi
stili. ^eprav je potro{ni{ki
stil posameznika sestavina
njegovega `ivljenjskega
stila, pa obratno ni res.
@ivljenjski stil je osebni
`ivljenjski “projekt”, ki
daje smisel osebni
biografiji in samopodobi
posameznika. Ta se nikoli
povsem ne pokriva s
kakim potro{ni{kim stilom.
@e zato ne, ker se
potro{ni{ki stil izkazuje in
s tem realizira predvsem v
prostem ~asu in potro{nji
dobrin, `ivljenjski stil pa
zajema vsak “~as” in vse
sfere `ivljenja posamez-
nika. Lahko pa pride do
patogenih oblik, ko posa-
meznik tako reko~ povsem
podredi svoj `ivljenjski
stil kakemu modnemu
potro{ni{kemu stilu.
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kot individualizacija. Stilizacija potrebuje individualizacijo za svojo
podlago, individualizacija pa je mo`na tudi brez stilizacije (estetiza-
cije). Stilizacija terja tudi bolj tr`no kompetentne in obenem bolj
reflektivno usposobljene posameznike kot individualizacija. Je najbolj
“tr`no” naravnana od vseh dosedanjih faz v razvoju modernega po-
tro{ni{kega subjekta (v razvoju od zadovoljevanja potreb in mankov,
zadovoljevanja ̀ elja in  fantazij, do iskanja in realizacije stila).

Posameznik in posameznica, ki si prizadevata za uspe{no samo-
predstavitev, mora razviti svoj ̀ ivljenjski stil ̀ e zato, ker je to sti~no
mesto njegovih oz. njenih potreb, ̀ elja in simbolno obele`ene po-
tro{nje. Potro{ni{ki izdelki so socialne metafore in tudi njuno lastno
`ivljenje je socialna metafora, ki se sre~uje z drugimi predvsem v
sferi trga, potro{nje, prostega ~asa, manj pa v sferi dela ali institu-
cionalizirane javnosti (politika, ekonomija, visoka kultura). A ta
prostor je dale~ od popolne zavarovanosti pred dru`bo, pred javnostjo,
s to razliko, da dru`ba sedaj ne vdira vanj nasilno oz. neposredno
politi~no, temve~ mehko, komaj opazno. Glavni mediatorji tega
vpliva so seveda mno`i~ni mediji (zlasti vizualni mediji) in medijsko
posredovana javnost, v kateri virtualno za`ivita tako polje ̀ ivljenjskih
stilov kot sodobni trg,  ponudba in povpra{evanje.

Izginjanje potro{ni{ke `elje

Falk ugotavlja, da je potro{ni{ka kultura spremenila sam do`ivljaj
posameznikove zadovoljitve s pomo~jo potro{ni{kega predmeta v
izdelek, ki se ga lahko prodaja. To je mogo~e le tedaj, ~e tako izdelek
sam kot njegova raba pomenita ve~ kot sredstvo zadovoljitve ̀ elja,
~e sta  socialni metafori za dolo~en na~in ̀ ivljenja (Falk 1994).
Reprezentacija predmetov kulminira v stilskem imid`u, ki ima svojo
(visoko) vrednost na polju in trgu socialnih pomenov, podobno kot
potro{ni{ka ̀ elja kulminira v u`itku, ki ga spremlja fantazija in
fantazma popolne individualne zadovoljitve (sre~e), ki je obenem
stiliziran (estetiziran) izraz posameznikove samopodobe. U`itka ne
pripravlja sam predmet, temve~ je u`itek stilizirana potro{nja sama.
Zato lahko govorimo kar o “u`itku rabe predmetov”. Potro{nja
do`ivljajev in do`ivljaj potro{nje sta bila sicer ̀ e od vselej tesno
povezana momenta potro{nje, vendar pa nikoli tako zelo, kot sta to
v sodobni “stilski potro{nji”. Posameznik se ~uti obenem nenehno
zapeljevan v neke vrsto “tr`no igro”, po drugi strani pa si pu{~a
dolo~eno distanco do te igre. Bistveno za to igro je, da nikoli ne nudi
“popolnega” zadovoljstva, sre~e, izpolnitve. Vsaka zadovoljitev se
namre~ izka`e za pomanjkljivo in to ̀ ene posameznika k novemu
iskanju zadovoljitve.

Glavna nevarnost danes torej ni ve~ v hipertrofiji ̀ elja in potreb,
ki naj bi jih vsiljevala ljudem potro{ni{ka dru`ba, temve~ v izumiranju
`elje, da do ̀ elje sploh ne pridemo.
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Subtilni prese`ek sodobne tr`ne dru`be nad prej{nimi fazami
tr`ne dru`be je, da posameznik ve za potencialno neskon~ni cikel
mankov in zadovoljitev, {e ve~, tako manki kot za~asne izpolnitve
so postali zanj sestavina njegovega ̀ ivljenjskega stila oz. stilsko
vodene potro{nje. Tu torej niti ne sme priti do kake popolne zado-
voljitve, izpolnitve in sre~e. To bi bila (paradoksalno) najve~ja
nesre~a, namre~ “konec igre”, primerljiva le {e s “koncem sveta”
(pa tudi ta se ̀ e nekaj ~asa nadvse uspe{no prodaja v sodobni filmski
industriji, literaturi in reklamah in tako transcendira samega sebe).
Govorimo lahko o “zapeljevanju z distanco”. To igro lahko primer-
jamo z eroti~no igro zapeljevanja in spogledovanja, ki pa se nikoli ne
realizira in ima svoj u`itek prav v “odlaganju zadovoljitve”.

V tej igri potro{niki  spo~etka ne vedo, za kaj gre, vendar se vanjo
spustijo, ker je to del njihovih vsakdanjih socialnih kompetenc in
zato, ker jih to pravzaprav tudi veseli. Vendar se (praviloma) znajo
odlepiti od te igre, ~e jim grozi izguba vsake razsodnosti. Odmiki od
te igre, bodisi v enostranski “asketizem” (zavra~anje moderne dru`be
in potro{nje nasploh) bodisi v potro{ni{ko obsedenost, so prej oblike
socialne patologije kot regularni  u~inki socialne igre (Ule, Kline
1997). Vpra{anje pa je, ali se ta oblika mno`i~ne potro{nje re{i
“manka”, na katerega je opozorila ̀ e dru`bena kritika v {estdesetih
letih tega stoletja. Kritiki so opozarjali, da nenehni krogotok novih
`elja, potreb in zadovoljitev, ki ga vzbuja potro{ni{ka kultura, postaja
sam sebi namen, vendar pa s tem izgublja povezavo z ̀ ivljenjskim
svetom ljudi, tj. izgublja svoj ̀ ivljenjski smisel.

V procesu stilizacije ekonomija znakov, podob, pogledov prekrije
ekonomijo fantazij, podobno kot je prej ekonomija fantazije prekrila
ekonomijo ̀ elje, ta pa {e prej ekonomijo potreb. Potrebam ustreza
ekonomija, grajena na koristnosti in vrednosti. @elji ustreza ekonomija,
ki se gradi na u`itku in fantaziji. Inovativnosti, ekspresiji in stilizaciji
ustreza ekonomija, ki gradi na njej sami oz. na pomenu stila, tj. sama
stilizacija postane predmet in cilj ̀ ivljenjskostilske estetizacije.

Zdi pa se, da tudi nadmo~ fantazije nad potrebami in ̀ eljami {e  ne
realizira povsem mo`nosti stilizacije potro{nje. Falk opozarja na po-
dobnost med razvezovanjem naveze med potro{njo in interesi posa-
meznika ter neinteresnim zrenjem pri Kantu (Falk 1994). Stilizacija in
estetizacija potro{nje osvobajata potro{njo od “interesa”. Kot je znano,
je za Kanta neinteresno zrenje nujni pogoj za estetski u`itek. Vendar
gre tu pri Kantu za obliko emancipacije subjekta od prakti~nih interesov,
medtem ko gre v sodobni potro{nji za nevrotske oblike (samo) porabe
subjekta, tj. porabe, ki je sama sebi namen. To porabo spremljajo
izgubljanje posameznikovega stika s stvarnostjo, gojenje melanholije,
nevroze, narcisti~ni umiki posameznika v samega sebe itd.

Tu se dogaja tudi ukinjanje/preseganje domi{ljije kot avtonom-
nega subjektnega gonila stilizacije. Stilizacija povzame domi{ljijo kot
svoj izraz, kot svojo manifestacijo, ne kot svoje notranje gonilo. Pride
do navideznega absurda, ko moramo v svojem delu, vsakdanjem
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`ivljenju, potro{nji in porabi na vsak na~in pokazati svojo domi{ljijo,
vendar pa je ta domi{ljija le zunanja manifestacija brez vsebine,
dejansko pa je kupljena v paketu, skupaj s kakim primerno avant-
gardnim ̀ ivljenjskim stilom, ki si ga posameznik za~asno (in lokalno,
celo punktualno) prisvoji.

Estetska stilizacija potro{nje pomeni mo`nost emancipacije le za
tiste posameznike, ki jim stilizacija potro{nje pomeni resni~no izbiro in
sestavino svojih identitetnih projektov. Zato pa potrebujejo ustrezno
visok kulturni kapital, ki jim omogo~a kriti~no refleksijo svojih izbir in
tr`ne ponudbe, in dovolj materialnih sredstev, da uresni~ijo svoje
izbire. Za druge posameznike, ki ne posedujejo dovolj kulturnega
kapitala in materialnih sredstev, ostaja “spontano” sledenje medijsko
in tr`no promoviranim potro{ni{kim stilom in bolj ali manj nereflek-
tirano zamenjevanje teh stilov z osebnimi identitetnimi projekti, kar
pa v tendenci vodi prav k redukciji potro{ni{ke ̀ elje na nostalgi~no
zasledovanje nadomestkov ̀ elja in nadomestnih zadovoljitev.

Seveda “zadnjo” stopnjo razvoja tr`nih oz. potro{ni{kih dobrin
lahko dose`ejo le tiste dru`be, ki si jo lahko “privo{~ijo”, tj. kjer je
svet blaga, ki kro`i po trgu, tako bogat in samoumeven, da lahko
postane samosmoter oz. da postane luksus potro{nje podlaga za
samooblikovanje posameznika in posameznice ter oblikovanje
lastnega ̀ ivljenja. To je dru`ba, kjer ni pomembno le to, da v ̀ ivljenj-
skih zgodbah vsakdo nastopa kot glavni igralec in re`iser (to ustreza
individualizaciji), temve~ je pomemben “stil” predstave, tako reko~
njen umetni{ki vtis. Jasno je, da celo v sodobnih “bogatih” dru`bah
tak{no vodenje ̀ ivljenja lahko dose`e le manj{i del populacije (ki
ima potrebne materialne, izobrazbene, socialne pogoje). Te`nja k
tak{nemu vodenju ̀ ivljenja se nedvomno krepi oz. je vsaj na ideo-
lo{ki ravni (npr. v kulturi, umetnosti) ̀ e danes dominantna.

Kritiki so opozarjali, da razkorak med psevdoavtomatskim
krogotokom potro{ni{kih ̀ elja in zadovoljitev ter odsotnostjo ̀ iv-
ljenjskega smisla v tendenci odpravlja subjekt potro{nje oziroma ga
dela za ~edalje bolj odve~en privesek potro{ni{kega cikla. Sodobna
potro{ni{ka kultura se sku{a tej nevarnosti izogniti s tem, da podpira
refleksivne oblike potro{nje, vendar se poraja dvom, ~e lahko {e
tako refleksivni, vendar pa tr`no in medijsko posredovani ̀ ivljenjski
stili omogo~ajo artikulirane oblike osmi{ljanja ̀ ivljenja, ali pa z
estetiziranim narcizmom le na nov na~in in za~asno prikrivajo
odsotnost smisla. Še ve~, zastavlja se vpra{anje, ali stilska potro{nja {e
radikalneje kot klasi~na potro{ni{ka dru`ba ukinja potro{ni{ko ̀ eljo
in si s tem re`e vejo, na kateri stoji.

Konec mno`i~ne potro{ni{ke dru`be

Spremembe v mno`i~ni potro{nji, zlasti pribli`evanje posamezniku,
njegovemu osebnemu okusu in te`nja k potro{nji, ki je v skladu z
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`ivljenjskim stilom posameznika, niso avtonomne, temve~ so u~inek
globalnih dru`benih sprememb v prehodu od industrijskih dru`b k
informacijskim dru`bam. Informatizacija omogo~a znatno fleksibil-
nost v proizvodnji in pribli`evanje ~edalje bolj specificnim, lokalnim,
celo povsem individualnim potrebam potencialnih potro{nikov in
potro{nic. Proizvodne procese, ki so temeljili na mehanski avtoma-
tizaciji, rutinskih in ponovljivih opravilih brez velikega vlo`ka znanja
pri delovni sili, pospe{eno zamenjujejo tak{ni proizvodni procesi, ki
terjajo kreativen, individualen pristop k delu in znaten vlo`ek znanja
in informacij celo pri delavcih v bazi~ni proizvodnji. Podobno se
dogaja na trgu v potro{nji; kjer izginja uniformiranost tudi v na~inih
tr`enja in nakupa.

Tr`niki in mediji na veliko odkrivajo posameznika in posamez-
nico. Sku{ajo mu ali ji ustre~i, {e preden se on ali ona sploh spomni
svojih ̀ elja. Po drugi strani odkrivajo tudi individualne talente, nove
vire znanja in informacij. Toda pozabljajo na to, kaj vse mora posa-
meznik oz. posameznica investirati v svoje delo, prosti ~as, potro{njo,
da je na ravni novih zahtev hiperkompleksne informatizirane dru`be.
Pozabljajo tudi na to, kako majhen del teh psiholo{kih investicij
izhaja iz emancipatornih potencialov in kreativne domi{ljije posa-
meznika  in posameznice in kako velik dele` teh investicij izhaja iz
reakcij na nove oblike dru`bene prisile (tj. reakcij na kompleks
dru`benega discipliniranja posameznikov, mobilizacije delovne sile
in potreb posameznikov po nadomestitvi vsakodnevnih identitetnih
izgub),   ki so pogosto bolj subtilne in bolj prikrite kot prej{ne oblike
dru`bene prisile.

Teoretiki individualizacije ̀ ivljenjskih stilov opozarjajo, da temelji
ta proces na skritih, vendar u~inkovitih prisilah, ki “motivirajo”
posameznike, da se opirajo sami nase, na svoje znanje in kapitale,
ne pa na svoj razred, spolno pripadnost, referen~ne skupine, institu-
cije ali dr`avo (Beck 1986, Giddens 1991). Za povpre~nega posa-
meznika ali posameznico  je namre~ zvajanje ̀ ivljenjskih oblik nase
prej obremenilno kot osvobajajo~e dogajanje. Je prvenstveno znak
pove~ane medosebne in medskupinske konkuren~nosti kot pa
pove~ane solidarnosti in med~love{ke odprtosti.

Med primarne izvore dru`benega pritiska na posameznike sodi
nedvomno postopna demonta`a socialne dr`ave in pove~ani
konkuren~ni pritiski zaradi rasto~e globalizacije svetovnega trga.
Zaradi tega dr`ave opu{~ajo ekonomsko nerentabilne oblike socialne
opore, ki so v modernih industrijskih dru`bah doslej velikemu delu
ljudi omogo~ale “mehke pristanke” v primerih socialne ogro`enosti,
brezposelnosti, bolezni, nezadostne izobrazbe itd. Predvsem demon-
ta`a socialne dr`ave ter ~edalje bolj negotova usoda sedanjih delovnih
mest in zaposlitev silijo posameznike, da so veliko bolj sami svoji,
kot bi morda ̀ eleli biti. Domnevamo, da so afirmativni dejavniki, kot
so npr. ve~ja spro{~enost posameznikov v obna{anju, ve~ja izbira
`ivljenjskih stilov, afirmacija razlik, kreativnost v oblikovanju svojega
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zasebnega sveta, okolja, na~ina pre`ivljanja prostega ~asa itd.,
sekundarnega pomena v vsakdanjem ̀ ivljenju sodobnega posamez-
nika in posameznice.

Ta dejstva opozarjajo, da te`nja po individualni in stilski potro{nji,
ki jo favorizirajo sodobni tr`ni mediji in tr`na ponudba nasploh,
prvenstveno ne odgovarja kaki avtonomni te`nji ve~ine posamez-
nikov po individualizaciji, temve~ dejstvu, da se vedno ve~ ljudi
najde “na ~istini”, brez za{~ite in si morajo zgolj z lastnimi mo~mi in
potenciali zgraditi tako svoj medij eksistence kot tudi svoj zasebni
svet. Afirmativna, emancipatorna oblika individualne in stilske
potro{nje je sicer mogo~a, a je (kot vedno doslej) stvar priviligirane
manj{ine, ki ima dovolj znanja in sredstev, da si jo lahko privo{~i.
Ostali pa bolj ali manj igrajo vlogo  avtonomnih potro{nikov. Nasla-
njajo se na utrjene in medijsko posplo{ene vzorce individualizirane,
stilizirane potro{nje, kar pomeni, da je tak{na potro{nja brez inter-
nalnega ̀ ivljenjskega smisla.

S tem pa se reproducira klasi~en vzorec potro{nje, namre~
potro{nja s konstitutivnim mankom smisla. Potro{niki imajo sicer
na voljo ve~ izbire kot kadarkoli doslej, lahko jo sklapljajo v never-
jetne stilske kombinacije, ~e to ̀ elijo. Velika koli~ina raznovrstnih
ponudb in izbir, mo`nost za samostojno estetsko stilizacijo potro{nje
in mo`nost za individualizacijo ̀ ivljenjskih stilov posameznikov in
posameznic ne morejo zakriti manka oz. nasprotja med obeti potro{-
nje in vsakdanjim ̀ ivljenjskim svetom posameznika in posameznice,
njegovimi oz. njenimi stiskami in dejanskimi potrebami. Zato se zdi
osnovni problem sodobne potro{nje, kako ji dati internalni ̀ ivljenjski
smisel oz. kako jo vpeti v dejavnosti, ki posamezniku odpirajo tak
smisel, enako pere~ kot prej.

Obeti, ki jih posameznikom ponuja individualizacija ̀ ivljenjskih
stilov, ter porast refleksivnosti v potro{nji in porabi so v ni~ manj{i
meri tudi nova tveganja, da ne re~emo gro`nje za subjekt. Potro{nja,
ki temelji na stilizaciji, {e potencira izdelave nadomestkov, ki naj
zapolnijo razli~ne manke in predvsem omogo~ajo socialno primerjavo.
Ustvari se nenehni niz posnemanja posnetkov in kopij brez originalov.
Stilska proizvodnja razlik omogo~i emancipacijo kod, fantazije in
spektakla. Vzpostavi se trojna emancipacija, ki je obenem trojna
gro`nja: emancipacija simbolnih kod od pomenov, potreb, koristi,
emancipacija fantazije od ̀ elja in potreb ter emancipacija spektakla
kot “na~ina ̀ ivljenja” od  delitve zasebno/javno. Te tri emancipacije
so v enaki meri tudi trojne mo`nosti samoizgube subjekta: izguba
pomena na ra~un u~inka znaka, izguba ̀ elja in namer na ra~un
avtomatizma “vsiljenih potreb/`elja” in izguba samega prizori{~a
spektakla, to je vsakdanjega ̀ ivljenja na ra~un spektakla.

Tudi te izgube so mo`ni u~inki tr`nega “zapeljevanja z distanco”,
ki omogo~a prese`ni u`itek v potro{nji. Ta prese`ek se realizira le
punktualno, tu in zdaj (npr. nakupi “brez razmisleka”, zadovoljitve
“tu in sedaj”), oz. bolje u`itek kot del in funkcija stila, ne kot samo-
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smoter (kokakolo – to je ta pravo. Coca torej {ele daje pomen u`itku,
zato ker piti kokakola predstavlja del trajnega imid`a sodobnega
potro{ni{kega stila). @elja, ki naj bi jo pote{ili predmeti potro{nje,
je v prvi vrsti simbolna nepote{itev (Leiss idr. 1990) in tej ustreza
stilska pote{itev.

V tako imenovani postmoderni dru`bi sta tudi u`itek in fantazija
v funkciji stila (npr. postmodernisti~ni pop-art dobro izra`a to te`njo
v umetnosti, (de)konstruktivisti~ne teorijske lepljenke pa v dru`bo-
slovju). To pa ne pomeni nujno manipulacije z ̀ eljami (in potrebami),
temve~ je morda nov medij osvoboditve. Druga~e re~eno, svoboda
se pojmovno in realno odvezuje od vseh prirodnih subjektnih gonil,
kot so npr. potreba (motiv), ̀ elja (gon), fantazija (domi{ljija).

Govore~ spekulativno, stilizacija “sili” osvobajanje, da se gradi
zgolj na samem sebi oz. na pre`ivetih izku{njah osvobajanja in
njemu nasprotnih izku{enj nesvobode. A ta emancipacija svobode
je zgolj mo`nost, kateri stoji nasproti mo`nost {e globljih samoizgub
subjekta, namre~ v izpraznjeni subjektnosti, ki uspe povsem
instrumentalizirati svoje potrebe, ̀ elje in fantazije na ra~un  “go-
jenja stila”, pa naj bo kakr{en koli ̀ e. Te`ava je, da {e nimamo
primernega teorijskega aparata, ki bi lahko ubesedil to izku{njo,
zato se nam zdi, da je vsako desubjektiviziranje svobode enako
poustvarjanju subjekta. Tako emancipacija stilov in fantazije od
`elje in potreb kot mo`na izguba ̀ elje sta dve strani procesov
stilizacije in individualizacije ̀ ivljenjskih stilov.
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