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Beseda potrosnistvo se (ve¢inoma) povezuje z negativnhimi znacilnostmi kot je obsedenost z nakupova-
njem, zaradi Cesar si ob njej najveckrat predstavljamo velik nakupovalni center. A taksno razmisljanje
je prekratko, saj se omejevanje potrosnistva zgolj na moznost izbire znotraj supermarketa na koncu
skoraj vedno iztece v kritiko nakupovanja in posledicno kapitalizma. Na koncu tako pridemo do iz-
bire ali kupovati v velikih nakupovalnih centrih ali v manjsih trgovinicah oziroma trgih, ki prodajajo
(lokalne) izdelke. Kot da je potrosnistvo locirano le v trgovini. Ali drugace — ali sem lahko potrosnik,

Cetudi nikoli ne stopim v nakupovalni center?

Kritika potros$nistva je tako kritika akumulacije
dobrin preko Zelja, ki ne morejo biti nikoli realizi-
rane, saj potro$niski proces ni ni¢ drugega kot pro-
dukcija venomer novih Zelja. V konéni fazi je zato
taks$na kritika vedno (neo)marksisti¢na v smislu la-
Zne zavesti, ki proizvaja lazne potrebe. Potro$nistvo
je tako nova oblika ekonomskega izkori$¢anja, pri
katerem ni ve¢ toliko bistveno delo, ki ga opravlja-
mo na delovnem mestu, temvec se poudarek seli na
prosti Cas, torej takrat, ko postanemo potro$niki.
Nase osrednje delo postane izbiranje razli¢nih pro-
duktov, od tega dela pa je konec koncev odvisen
obstoj podjetij, ki te produkte prodajajo. Cilj tak$ne
kritike je torej upor proti tak§nim oblikam izkori-
$¢anja, onstran katerih bomo ze spet lahko zaziveli
¢loveka polno Zivljenje. I¢emo torej neki onstran,
ki nas bo odresil. A preden najdemo taksen onstran
v idili¢ni samozadostni vasici je dobro imeti $ir$o
sliko, kaj sploh potrosnistvo je.

INDIVIDUUM VS. POTROSNIK

Za razumevanje bistva potro$nika se moramo
ozreti nazaj in ga pogledati v razliki do koncepta
individualca, na katerem je bila utemeljena celotna
ideja moderne politike, kapitalizma in navsezadnje
drugbe. Ce postavimo osrednjo razliko, je bil in-
dividualec narejen za obdobje, ko je veljal primat
produkcije, potro$nik pa za obdobje primata po-
tro$nje. Za potro$nika bi lahko rekli, da predstavlja
zadnji stadij individualizma, ali §e bolje — potro$nik
je postindividualec.

Beseda individualec izhaja iz latinske besede indi-
viduum, kar se v prevodu glasi nedeljivo, najblize
pomenu pa bi lahko prevedli kot posameznik. Ven-
dar nedeljiv v razmerju do koga? Individualec je
nacin, kako se ¢lovek postavi pred svojo skupnost
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oziroma okolje. Ta nedeljivost je nacin, kako se
¢lovek otrese vezi z okolico, postane abstrakcija,
ki se noce vel (po)razdeliti z nikomer drugim. Je
sam svoj gospodar, ki mu nihée ne more nic ved
ofitati. To je nadin, kako se ¢lovek umika od nad-
vlade Boga pod okrilje znanstvenega razumevanja
sveta. Znanstveno razumevanje pa je vedno hla-
dno, zaradi Cesar naravo razume kot prostor, ki
mu je podrejen, oziroma, ki je namenjen njegovim
produktivnim ciljem. V kon¢ni fazi lahko izbere
in naredi, kar hoce. In ravno zato lahko vse tudi
potrosi. Individualec je tako v bistvu Ze potro$nik,
ker lahko prosto trosi — oziroma konzumira — vse
okoli sebe. Vse mu je na razpolago, saj je navseza-
dnje locen od svoje okolice. Ker je ne-deljiv, mu ni
potrebno vzeti v ozir nicesar izven sebe.

Vendar pri individualcu $e vedno ne gre za potro-
$nika v naSem pomenu besede. Potrosnja je namrec
tu sekundarnega pomena, saj gre pri njem za ak-
tiven moment produkcije. On je producent, saj je
svoboden, da lahko producira, kar zeli. Njegova
dejavnost je ustvarjanje, njegove Zrtve niso pomeb-
ne. On je tisti, ki gradi svet. To je tradicionalna
kapitalisti¢na razlaga posameznika industrijske
revolucije in kolonializma. Pri tej razlagi seveda
umanjka, da ravno s produkcijo Ze trosi okolico
kot tudi druge kulture in ljudstva. A to ni bil Cas,
ko bi se kdo ukvarjal s problemom zascite narave.
Narava je bila tisti prostor, ki je bil posamezniku na
razpolago, da jo po mili volji konzumira do tocke,
da jo iztrosi. To pa zato, ker je — kot reCeno - ne-
-razdeljiv do okolice. Narava ni v enakovrednem
odnosu z njim, enako kot tudi druga Jjudstva in
kulture ne. On sluzi svojim principom, vse osta-
lo pa mora sluZiti njemu. Njegova Zelja je njegova
volja, v kon¢ni instanci volja do modi.
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ZELJA JE ZELJA DRUGEGA

Temeljna lo¢nica med posameznikom-producen-
tom in sodobnim potro$nikom pa je ravno pozicija
Zelje, ki se pri slednjem oblikuje od zunaj. Primar-
nost potro$nje nad produkcijo je v bistvu le drug
izraz za ta premik: pri producentu je Zelja v tem, da
nekaj ustvarimo. Moja posameznost postavi mojo
posamicno Zeljo v okolje v obliki volje in se s tem
realizira kot producent. Moja posameznost kot po-
tro$nik mora v osnovi (po)trositi. Moja produkcija
tako ne izhaja iz mene samega, temve¢ iz okolja,
ki ga moram trositi. A ¢e je moje bistvo v tem, da
tro$im, potem se moja Zelja ne more realizirati v
meni, temve¢ zunaj mene. In ¢e je sproducirana
od zunaj, potem ni ve¢ posameznik vir produkci-
je, temvec je to tisti zunaj od mene. Prav zato to
ne more biti ve¢ posameznik, ampak le $e subjekt.
Razlika med produkcijo in potro$njo je namrec v
kon¢ni fazi zadeva perspektive. Ko produkcija ni
vel vprasljiva, je pomembna potrosnja teh produk-
tov. Ni ve¢ klju¢no produciranje, temvec trosenje,
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z7a to pa je potreben drugaden psiholoski ustroj.
Moderna doba je za svoje delovanje potrebova-
la posameznika, ki naj bi samostojno deloval na
trgu in javnem prostoru. To je bilo v kon¢ni fazi
mogoce tudi zato, ker ni bilo veliko ljudi (da niti
ne odpremo debate o nevkljucenosti Zensk, otrok,
¢rncev itd. v sam koncept cloveka-posameznika).
Ko pa se je prostor napolnil ali $e bolje — zapolnil,
ko produkcija ni bila ve¢ vprasanje, je bilo potreb-
no te mnozice ljudi na nek nacin voditi. Fasizem,
nacizem in realsocializem so se izkazali za prevec
trdo obliko vodenja, ki je zato pripeljala do moc-
nega odpora. Na koncu pa je prevladal model, ki
je Se bolj totalitaren v smislu, da mu je $e tezje uiti,
hkrati pa ni obluten kot taksen. Ce so ostali -izmi
delovali na zelji Vodje, imamo pri potro$nistvu za-
devo obrnjeno, saj gre za Zeljo samega potro$nika,
za prostovoljno obliko sluZenja svoji zelji. Kot veste
— potro$nik je kralj. Ta Zelja se sicer oblikuje izven
potro$nika in se vanj vrne kot taksna.

In tako pridemo do enega najpopularnej$ih mi-
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$ljenjskih sistemov danasnjega Casa — psihoanali-
ze. Lacanova psihoanaliza je danes tako popularna
ravno zato, ker v kon¢ni fazi ni ni¢ drugega kot
psihologija potro$nika in njegovega neskoncne-
ga tokokroga Zelje in njene potesitve, ki pelje le
do nove Zelje. Prav tako smrt posameznika Lacan
nari$e kot razmerje med subjektom in Drugim.
Drugi je simbolni univerzum, torej polje govorice,
Kkjer stvari dobijo svoj pomen. Ta Drugi je zato za
subjekta kljucen, saj se lahko identificira le preko
njega — svoje ime in vse svoje ostale oznake (moski,
bel, visok ...) prejme Sele skozi govor. Prav tako pa
lahko le preko Drugega pride tudi do svoje Zelje,
saj mora biti izre¢ena. Ze to, da sploh govori, je Ze
posredovanje Drugega, ki je — kot re¢eno — samo
polje govorice.

Zdaj pa navezemo to $e na potro$nika: ta v svo-
ji najozji definiciji lahko i$¢e zadovoljitev le zno-
traj produktov na trgu. Vendar ti produkti niso le
materialni izdelki, temved so v prvi vrsti simboli
necesa drugega npr. bogastva, moskosti, mladosti,
itd. Oznacujejo nekaj drugega, a kar je pomenbno
- oznacujejo nekaj. So primerljivim z Drugim, v
katerem potros$nik lahko najde identifikacijo. Naj-
bolj enostaven primer: ne izbiram Cevljev, temvec
adidaske ali pa najkice. Moja potreba po Cevljih se
preko marketinga oblikuje v Zeleti imeti doloceno
znamko, ki s seboj nosi dolo¢ene pomene, na ka-
tere se Zelimo navezati. Tako sam ne bom nikoli
obul najkic, adidaske paé. Najbolj oditno je to pri
avtomobilih: éeprav sta $koda octavia in volkswa-
gen passat tako reko¢ enak avtomobil, mnogi ne
bodo izbrali $kode, éeprav je znatno cenejda, saj
jim volkswagen predstavlja vedji simbol, ki je na
koncu statusni simbol. Njihova Zelja imeti volks-
wagen je onstran materialnosti avtomobila, je Zelja
do volkswagna. Prav tako velja razsirjeno mnenje,
da japonski avtomobili nimajo duse, kar ne pomeni
ni¢ drugega kot to, da njihove blagovne znamke ni
dovolj usidrana med ljudmi.

Tako pridemo do ene najbolj znanih Lacanih izjav:
zelja je Zelja Drugega. Moja Zelja je moja, vendar
oblikovana v Drugem. Tako se ne-deljivi posame-
znik tudi prelevi v postindividualnega potrosni-
ka, ki je razpet med seboj in Drugim. Jaz si zelim
dolocen produkt, vendar se je ta Zelja oblikovala
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skozi marketinsko masinerijo. Tako si za¢nem neki
produkt Zeleti, Ceprav ga sploh ne potrebujem. V
naslednjem koraku pa si Zelim dolo¢eno blagovno
znamko, na pa katerikoli produkt. V neskon¢nem
toku podob danasnjega Casa se oblikuje Zelja, ki jo
nato vzamemo za svojo s tem, da si zazelimo to¢no
dolocen produkt: ne kakrsen koli telefon, ampak
iPhone, in to zadnjo verzijo, ker je »najboljsa«.

In da ne bi kdo mislil, da je navezava potro$nistva
s psihoanalizo naklju¢na: ravno Freudov necak Ed-
ward Bernays je tisti, ki je v Ameriki zacel razvijati
stri¢eve koncepte za potrebe vodenja mnozic s po-
modjo manipulacije njihove zelje. Prav tako pa tudi
Lacanova predavanja o psihoanalizi potekajo ravno
takrat, ko zacne potrosni$tvo prodirati v Francijo.

POTROSNISKA KULTURA KOT DRUGI

A kot receno, Drugi potro$nika ni le marketinska
industrija, temve¢ celotna kultura. To moramo vze-
ti dobesedno: kultura je danes postala vseprisotna
ravno zato, ker je postala potro$niska. Vse je kul-
turno, ker je vse potro$no. Visoka kultura je le Se
neki artefakt preteklosti, ki ga je prezela popularna
kultura. A popularna kultura je le del kulture, ki
je torej potro$niska kultura. Popularna kultura je
popolnoma sproducirana kultura za potrebe profi-
ta, ki nastane preko potro$nje. Potro$niska kultura
pa je taksen pristop do celote, ki nas popelje do
bistva potro$nika.!

Potro$nik ni samo nekdo, ki po-trosi znotraj su-
permarketa. Potro$nik je nadin biti, nac¢in dojema-
nja sveta in delovanja v njem. Ekonomska logika
cenovne vrednosti prekrije logiko vrednot. Potro-
$niska kultura je tako oblika kulture, ki ji ni ni¢
vel sveto, saj je vsaka stvar vredna toliko, kolikor
se je da potrositi. (Edina svetinja, ki preostane, je
v koncni fazi le $e ta sama oblika potrosniske kul-
ture in ekonomskega sistema, ki temelji na svojem
neprestanem $irjenju.) Ravno tu velja iskati tudi
nastanek vseh fundamentalizmov, ki so nastali v
zadnjih desetletjih — pa naj bodo islamski ali kr-
$¢anski ali kaj tretjega — saj niso ni¢ drugega kot
ravno upor proti tej logiki unicenja vrednot.

To, da potrosniska kultura spremeni vsako zadevo
v blago, moramo vzeti zares — vse postane zamen-
ljivo. Celotno zivljenje postane polje oblikovanja

1 In da se razumemo - tukaj ne nastopam iz pozicije, da je popularna kultura slaba, ker je narejena za profit, zaradi ¢esar moramo

iskati neke bolj osnovne vzorce, ki naj bi ostajali zunaj logike profita. To nas vodi le v prekratko kritiko vsega profitnega, ki slisi

na enacbo profit=slabo. To je kratkomalo neumnost, saj predpostavlja verjetje v neki neokrnjen in zato bolj$i univerzum onkraj

profita. Vsekakor pa je potrebno lociti med tem, da se »nekdo proda«in tem, da je nekaj delano za zasluzek.
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razli¢nih stilov. Od tod tudi izraz lifestyle, Zivljenj-
ski stil ali potro$nja razli¢nih nacinov Zivljenja. Po-
tro$nik primarno ni pripadnik neke narodnostni,
kulture, religije in ostalih tradicionalnih dolocb.
Ponavadi ima do njih tudi cini¢no distanco ali
pa jih obravnava le povrsinsko, torej kot navado.
Izbira lifestylov je namre¢ mozna $ele takrat, ko
odpadejo vse ostale identifikacije. In ravno zato
je vsodobnem druzboslovju in kulturnih $tudijah
toliko napisanega o identitetah, pri ¢emer pa se
zgodba ve¢inoma vrne nazaj na Lacanovo iden-
tifikacijo subjekta preko simbolnega univerzuma
Drugega. A Zivljenjski stil nima neke globlje vse-
bine, saj je le identiteta. Ce pogledamo v revijah
pod rubriko (Zivljenjski) stil lahko najdemo novice
o zdravju, modi, kulinariki, potovanjih, oblikoval-
skih in tehni¢nih predmetih ... Gre torej za obliko,
ne vsebino. Gre za kje biti in kako, ne zakaj. In
ker gre za identiteto, so to stvari, ki vzpostavljajo
neko razliko.

Zivljenjski stil je tako posebna drZa, ki si prizadeva
k edinstvenosti. To pa je pojem, ki postane popula-
ren ravno v potros$niski konstelaciji. Obsedenost z
edinstvenostjo (in na podoben nacin tudi s kreativ-
nostjo) je namrec nastopila ravno v poplavi podob
in izdelkov. Vendar se pri tem poraja vprasanje,
od kod bi radi to edinstvenost dobili. Velikokrat se
namre¢ zgodi, da bolj kot bi si Zeleli biti edinstveni,
bolj se potopimo med ostale, ki prav tako sledijo
trendom, te trende pa diktirajo velike zalozbe in
modne hiSe. Imeti svoj edinstveni zivljenjski stil,
hkrati pa slediti trendom in modnim smernicam
- to je pravi paradoks potrosniskega obnasanja.
Najboljsi primeri Zivljenjskih stilov so zato ravno
subkulture, ko se potro$niki v iskanju edinstve-
nosti prelevijo v pripadnike dolocene subkulture,
pri ¢emer ne opazijo paradoksa, da so popolnoma
enaki vsem ostalim pripadnikom enake subkultu-
re. Ali drugace - ko nek zivljenjski stil prevzame
dovolj veliko $tevilo ljudi, se prelevi v subkulturo.
Konec koncev - kaj pa je moda drugega kot zapo-
vedana menjava okusa za potrebe prodaje novih
produktov.

A zivljenjski stil ni samo slediti modnim smerni-
cam. Naj omenim le en zelo popularen primer na
podrodju seksualnosti - biti gej. 1z dolocene sek-
sualne prakse namre¢ mnogi izpeljejo kar celoten
nacin zivljenja. Zadeve, ki jih je imel posameznik v
svojem privatnem prostoru, pridejo pri potrosniku
na plan kot nekaj bistvenega in dolo¢ujocega. Ven-
dar — ali je res bistvo Zivljenja dolocena seksualna
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praksa? Prav tako se zivljenjski stili spreminjajo
glede na trenutno modo. Pred kratkim je bilo v
modi biti emo, danes so urbana sredi§ca preplavili
hispterji. In e je pojem hipsterja neko¢ imel vsaj
neko vsebino, je danes ve¢inoma le e nekdo, ki ima
brke, prevelika ocala, second hand cunje in appla.

TURIST KOT ULTIMATIVNI POTROSNIK
Potro$nistvo torej sega veliko Sir§e od golega na-
kupovanja nepotrebnih oziroma poceni izdelkov.
To, da i§¢emo potesitev svoje Zelje v prisvajanju
podob znotraj supermarketa, je v bistvu nekaj zelo
benignega v nasprotju z ostalimi oblikami troenja.
V dana$njem kompleksnem svetu, ko se potrodni-
ki lahko nenehno zadovoljujejo s pomodje novih
in novih izdelkov, zadeva materialnega izobilja
sploh ni vprasljiva. A ko je svet zapolnjen z izdel-
ki, zmanjka nekaj bolj osnovnega. Ko so razli¢na
zivljenja le Se Zivljenjski stili izbiri na razpolago,
manjka tisto, kar lo¢i med temi razli¢nimi predmeti
potro$nje. Manjka izku$nja teh razli¢nosti. Ravno
zato se je oblikovala tudi posebna industrija, ki se
ukvarja z izku$njami, in sicer turizem (obstajajo $e
druge bolj ekstremne oblike industrije izku$enj, a
za potrebe tega teksta bo dovolj prikazati le tisto
najbolj razirjeno). Turizem je tista industrija, ki
Kljub recesiji $e vedno rase, zaradi nizjih cen pa so
vedno bolj popularne tako imenovane »eksoti¢ne
lokacije«, Kjer bi si turisti radi izkusili to eksoti¢-
nost v vsej svoji polnosti. Turizem je zato potro$ni-
$tvo v svojem ekstremu, saj gre za potro$njo kultur,
potro$njo neke drugacénosti z namenom edinstve-
nega izkustva. Tezava pa nastopi pri vprasanju, kaj
je sploh mogode izkusiti.

Druga kultura ne more biti kar tako potrosena,
kot jo vecina zeli, torej instantno, po moznosti z
Lonely planet vodi¢em v rokah. S tem ostane izku-
$nja le povrsinska, hkrati pa to usodno vpliva prav
na edinstvenost tiste kulture. Paradoks je na dlani:
ko zelijo turisti izkusiti edinstvenost neke drugac-
nosti, jim to ne uspe, hkrati pa se mora sama ta
drugacnost prilagoditi turisti¢ni industriji, s cemer
se unidi. Tako dobimo simulaker kulturnih razlik,
ki jih potem lahko zbiramo in izbiramo. V najbolj
ekstremnem primeru to pomeni, da domacini za
turiste igrajo neko obliko svoje lastne kulture, tu-
risti pa jo sprejmejo kot edinstveno. Temu se sicer
v vsakdanjem jeziku rece, da se je zadeva skomer-
cializirala. In zato kot vsaka druga industrija tudi
turisti¢na industrija potrebuje vedno nove lokacije
za nova edinstvena dozivetja. Lonely planet konec



december

vsakega leta objavi spisek sedmih drzav, ki so top
destinacije naslednjega leta. Destinacije torej, ki
$e niso obljudene od turistov, bodo pa to postale
naslednje leto, seveda z izdatno pomocjo njihovih
turisti¢nih vodicev. To so torej lokacije, Kjer je Se
mogoce imeti »pristno doZivetje«.

Moderni posameznik se je do drugih kultur ob-
nasal zanicevalno in jim s tem dal vedeti, da je le
Zahodna kr$¢anska kultura najpomembnejsa od
vseh. Potros$nik pa Zeli doziveti drugacnost neke
kulture, a jo ravno s svojim pristopom tudi unici,
pogoltne v potro$niski sistem. Tako postane tudi
izkustvo samo poblagovljeno, torej prilagojeno, po-
enostavljeno za hitro in enostavno uporabo. To pa
ne velja le za Nezahodne lokacije. Zelo banalen pri-
mer: kak$na izku$nja je petje napolitanske pesmi
»O sole mio« na beneski gondoli? Gre za izkusnjo
»italijanskosti«, ki je v resnici neobstojeca, saj gre
za ekstremno regionalno razdeljeno drzavo. Prav
tako tista podoba Italije, ki so jo ustvarili pretezno
Ameri¢ani po drugi svetovni vojni, nima veliko
skupnega z italijansko realnostjo.

Vendar kaj sploh pomeni poblagovljenost izku$nje?
Kot sem Ze omenil, je rubrika turizem ponavadi
pod kategorijo zivljenjski stil, saj so potovanja tudi
del nekega Zivljenjskega stila, saj imajo destinacije
svoje znadilnosti in statuse. Pred kompleksnostjo
drugacnosti je namrec potrebno to drugost zajeti
v dolocene obrazce. Tako so pocitnice na Maldi-
vih enako kot »uzivati za veliko denarja na rajskih
plazah«, potovanje v Indijo predstavlja »iskanje
duhovnosti, iti v Benetke ali Pariz pa je enako
»romanti¢nemu potovanju«. Turizem je veliko-
krat ravno potro$nja nekih dolo¢enih podob. Za
mnoge predstavlja izkusnja potovanja le potrditev
podobe, ki je na to potovanje vezana $e pred od-
hodom. Ker sem $el na romanti¢no potovanje, se
temu primerno obnasam, prav tako, ¢e grem iskat
duhovnost. Tako je tudi z dolo¢anjem destinaci-
je potovanja. Kot pri modi, je tudi pri potovanjih
nekaj in, nekatere destinacije pa so v Zeleznem re-
pertoarju must see.

PRIMER MONA LISA

Mnogi - lahko bi rekel vecina - potujejo le zato,
ker to poc¢nejo tudi drugi. Tezava pa nastopi, ko
ne vedo toc¢no, kaj naj bi na svoji destinaciji sploh
poceli. Taksen profil ljudi se naravnost boji ne(po)
znanega. Ne potujejo zato, da bi sploh izkusili neko
drugost, ampak le zato, ker je nekaj potrebno videti
oziroma nekje biti. Da potem lahko govorijo, kje so
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bili in kazejo fotografije iz potovanja. Ali pa zato, da
sploh dozivijo samo izkus$njo potovanja. Ker torej
morajo. Ker je njihova Zelja po potovanju Ze Zelja
Drugega, da morajo videti to in ono.

Neko¢ sem $el z neko skupino na obstudijski eno-
dnevni izlet v predboZi¢ni Dunaj. Zaradi izjemne
organizacije potovanja smo tja prispeli Sele oko-
li dveh popoldne, okoli devetih zvecer pa smo zZe
morali nazaj. Ko smo se s skupino znova srecali
nekaj po devetih, je bil vodi¢ Ze ves Zivéen, e$ kje
pa se potikamo, saj cela skupina Ze tezi, da bi rada
$la domov. Ko sem vprasal, zakaj pa bi $li domov,
saj nismo bili tam niti cel dan, me je odgovor na-
ravnost osupel: »Nimamo vec kaj poleti.« Ja zakaj
pa ste potem sploh §li na pot? Zato, da so lahko
rekli, da so bili na Dunaju in da bi lahko drugim
pokazali svoje prisréne fotografije?

A taksen pristop do potovanja je prej pravilo kot iz-
jema. Tako morajo vsi ti popotniki prej ali slej priti
tudi do Mona Lise. A do Mona Lise ne pridejo zato,
da bi sijo ogledali, ampak zato, da bi jo lahko foto-
grafirali. Videl sem Mona Liso! Poglej jo na mojem
telefoncku! Ko se namre¢ v Louvru znajdemo v
sobi, kjer visi Mona Lisa, jo enostavno ne moremo
videti, ker se pred njo guzva nepregledna mnozica
ljudi, ki Zelijo le nekaj: njeno fotografijo. Se veé: ob
sliki je obvestilo, ki kaze smer premikanja - ta gre
od sredine proti obem robovom, in sicer v pasu,
okoli tri metre oddaljenem od same slike. BliZe sliki
ni mogoce priti. In e tudi Zeli§ malce postati ob
sliki in jo gledati (kot se pa¢ pocne s slikami), je to
skorajda nemogocde, saj Zeli tam vsakdo trenutek
za to, da lahko pritisne na sprozilec. Varnostnika
poleg prav tako skrbita, da ta promet okoli slike
poteka nemoteno. Nekdo, ki si zeli ogledati sliko,
¢emur je muzej v koncni fazi namenjen, dejansko
moti ta tok ljudi, ki so prisli po svojo trofejo - sli-
kati najbolj znano sliko na svetu. Prav tako je ce-
loten izlet v Louvre ve¢inoma namenjen le iskanju
sobe, kjer je Mona Lisa, Cemur so tudi namenjene
majhne tablice, ki usmerjajo mnozice.

Kaj torej sploh vidi povprecen obiskovalec Mona
Lise — oziroma bolje — njen potrosnik? V bistvu
sploh ne vidi slike »v zivo«, saj ve€ino asa posveti
temu, da nameri svoj objektiv nanjo. A to tudi ni
pomembno, saj bistvo zanj ni izku$nja same slike,
temve to, da jo je ujel v objektiv, kar pomeni, da je
bil tam. Ne slika kot taka, ampak to, da je bil tam.
Ne da je izkusil sliko, ampak da jo je ovekovecil v
svoji neskon¢ni zbirki fotografyj.

Kaj je sploh lahko boljsi primer potro$ni§tva?e



