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IZVLECEK

Namen prispevka je kriti¢na raziskava trenutnih medijskih in komunikacijskih praks s pudarkom na oglasevanju.
Avtorja je predvsem zanimalo, kaksno viogo igrata upornistvo in kritika v kontekstu trznega komuniciranja. V svoji
analizi avtor preudi teoretsko literaturo in razli¢ne oglasevalske prakse ter opazuje kulturne vzorce kulturnih
posrednikov. Delo je napisano z namenom raziskati najnovejSe oglaSevalske prakse ter v lu¢i znacilnosti trenttnega
medijskega in komunikacijskega okolja preuciti in razjasniti vlogo kritike in uporniStva v oglasevanju kot trZni
komunikacijski praksi. Skozi analizo teorije, prakti¢nih primerov in opazovanja, prispevek pokaZe, da sta v casu
interaktivnih komunikacijskih praks in povec¢ane medijske pismenosti potrosnikov interaktivnost in samoreferencna
kvazikriti¢nost oglasevanja pristopa, ki v povezavi s socialno-psiholosko dinamiko druZbene norme internalnosti
zagotavljata oglaSevanju manevrski prostor, da si lahko pridobi toliko zaupanja potro$nikov, kot je v trenutnem
medijskem in komunikacijskem okolju potrebno za nakup blaga ali narocila storitev.

Klju¢ne besede: oglasevanje, interaktivni spektakel, interakcija, podreditev avtoriteti, upor, kulturna kritika, medijska
pismenost, participacija v procesih komuniciranja, kul

LA RIBELLIONE COME CONDIZIONE PER UNA SUBORDINAZIONE IMPEGNATA
ALL’AUTORITA DELLA PUBBLICITA

SINTESI

Lo scopo dell’articolo & quello di impostare una ricerca critica delle prassi attuali nella comunicazione e nei
media, con particolare attenzione alla pubblicita. L’autore & particolarmente interessato al ruolo della ribellione e
della critica nel contesto della comunicazione di mercato. Nella sua analisi 'autore analizza la letteratura teorica e
le diverse prassi di pubblicita e osserva gli schemi culturali dei mediatori culturali. L’articolo & stato scritto con lo
scopo di analizzare le prassi di publicizzazione piti moderne e, alla luce delle caratteristiche dell’ambiente dei
media e della comunicazione attuale, studiare e chiarire il ruolo della critica e della ribellione nella pubblicita in
qualita di prassi del mercato. Attraverso I'analisi della teoria, degli esempi pratici e dell’'osservazione, I'articolo
dimostra che nel tempo delle prassi di comunicazione interattiva e di una maggiore conoscenza degli utenti nei
confronti dei media, linterattivita e la quasicritica autoreferenziale della pubblicita, che assieme alla dinamica
sociale-psicologica della norma sociale di internet assicura alla pubblicita sufficiente spazio di manovra, pud
acquisire una tale fiducia da parte degli utenti, necessaria nell’ambiente moderno dei media e delle comunicazioni
per poter acquistare nuove merci o richiedere nuovi servizi.

Parole chiave: pubblicita, spettacolo interattivo, interazione, subordinazione all’autorita, ribellione, critica culturale,
alfabetizzazione dei media, partecipazione nei processi della comunicazione, cool
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UvoOD

Tradicija upora, ki se je manifestiral na ulicah skozi
Studentska in delovska gibanja v Sestdestih letih in ki je
imel intelektualno in teoretsko podlago predvsem v de-
lih mislecev frankfurtske 3ole, se danes, sicer v drugacni
obliki, nadaljuje v gibanjih proti globalizaciji in postmo-
derni medijski manipulaciji.

Ce je bil upor v¢asih naravnan proti avtoriteti, stan-
dardizaciji, birokratizaciji in razosebljanju Zivljenja, je
danes naravnan predvsem proti komercializaciji vsakda-
njega Zivljenja in korporacijam, ki so postale glavni glo-
balni nosilec mo¢i.

Postmoderni mehanizmi nadzora (kulture) so danes
postali veliko subtilnejsi, za kar pa je ob vseprisotnosti
medijev, politi¢ni ekonomiji znaka (Baudrilliard, 1999)
ter zmesi Debordovega spektakla in Baudrilliardove hi-
perrealnosti in simulakra v precejsnji meri kriva neoli-
beralnemu kapitalizmu inherentna sposobnost privzema
kritike in uporabe te za prostovoljno, angazZirano podre-
ditev (medijskim) avtoritetam.

V nadaljevanju bom izhajajo¢ iz stanja, v katerem se
spajata simulacija in spektakel, kar se manifestira v in-
teraktivnem spektaklu, skozi analizo razvoja oglasevanja
v kontekstu $irsih druzbenokulturnih sprememb od Zest-
desetih let naprej obravnaval "upornistvo," ki se mani-
festira znotraj trznega diskurza in je s strani trZnega
diskurza velikokrat tudi iniciirano. Pogosto taksno "kul
upornistvo" samo sebe oznaci za kulturno kritiko, katere
glasniki so akterji v polju dominantnega trznega diskur-
za (komuniciranja) (Frank, 1997).

Osredotocil se bom predvsem na oglasevanje — trzno
komuniciranje — in izhajajo¢ iz analize znacilnosti tre-
nutnega medijskega in komunikacijskega okolja ter teo-
rije podrejanja avtoritetam (Beauvois, 2000) pokazal, da
je upornistvo, kot se manifestira skozi procese privzema
s strani trznega diskurza, pogoj za podreditev avtoriteti
oglasevanja, s tem pa v veliki meri pogoj za ucinkovito
trzno komuniciranje.

PREPLET SPEKTAKLA IN SIMULACIJE V
INTERAKTIVNEM SPEKTAKLU

Tako Baudrilliard kot Debord sta razpravljala o ab-
strakcijah, ki so del razvoja potrodniske in medijske
druzbe. Za oba so elektronski mediji nova stopnja ab-
strakcije, na kateri so medosebni odnosi posredovani s
tehnologijo. Za oba so mediji enosmerni kanali ko-
municiranja, ki reducirajo publiko na raven pasivnih

opazovalcev spektaklov. Oba sta se zavzemala za radi-
kalno predrugacenje obstojecega druzbenokulturnega
stanja v smeri bolj avtenti¢nega komuniciranja, bolj Zive
in neposredne druzbene resni¢nosti, ki naj bi bila neod-
visna od funkcionalnih zahtev racionalizirane druzbe.

Baudrilliard je zahteval uni¢enje vseh medijev, saj je
njihova funkcija po njegovem posredniska, kar zavira
pristno komunikacijo. V nasprotju z njim je Debord
predlagal uporabo znanih tehnik $irjenja idej ter upo-
rabo medijev za spremembo prevladujocih vzorcev raz-
misljanja in druzbene zaloge znanja. Debord se je v ok-
viru ogromnega vpliva in moc¢i medijsko posredovanih
sporocil zavzemal za vzpostavitev alternativnih medijev
in uporabo teh proti uveljavljenim strukturam moci v
druzbi.

Baudrilliard trdi, da se nahajamo v novi dobi, dobi
simulacije. Gre za popolnoma novo dobo in novo ob-
liko druzbenega razvoja. Po njegovem se nahajamo v
abstraktni obliki druzbe, oropani trdnih vezi med po-
samezniki. Pomeni, ki bi lahko imeli kvaliteto intersub-
jektivnega razumevanja oz. interpretacije le-teh, izgine-
jo. V tej dobi prav tako ni vec pravega politicnega boja
(Baudrilliard, 1999).

Baudrilliard je vzpostavil teorijo, v okviru katere go-
vori o kiberneti¢ni, samoreproduktivni druzbi, ki temelji
na potrosnji, medijih, informacijah in visoko razvitih
tehnologijah in v kateri se menjava vr$i na ravni znakov,
podob in informacij. Druzbe ni razumel v pojmih spek-
takla, temvec v "vrednosti znaka" (sign value). Razvoj in
narava blaga izvirata v strukturalni logiki znaka. Za
Deborda pa lahko trdimo obratno, da kvaliteta podobe
izhaja iz logike blaga in ugodja. Pri Baudrilliardu je
objekt spremenjen samo v znak svoje uporabe, ki pa je
lo¢en od fizi¢nih potreb oz. dejanske funkcionalne upo-
rabnosti objekta. Pri vsem tem gre za dematerializacijo
sveta skozi semiolosko samovzpostavljanje, pri ¢emer
imajo podobe in znaki svoje lastno Zivljenje, ki se ra-
zvija v skladu z logiko sistema.

Realnost se zamenja s hiperrealnostjo. Digitalne
podobe, znaki ali spektakli zamenjajo "realno" Zivljenje.
Simulaker je reprezentacija realnega, ki postane real-
nost, brez navezave na njen izvor. Dinamika (predvsem
ekonomske) rasti prihaja do svojega vigka, kjer se znajde
na tocki zacetka implozije, ki kot rezultat pogoltne vse
strukturne razlike, trenja in nasprotja. lzginejo prav tako
resnica, resni¢nost — realnost. Namesto tega se pojavi
standardizirana abstrakcija, ki je univerzalna v svoji
abstraktnosti in lo¢enosti znaka od pomenskega izvora
(Kellner, 1999).

1 Ucinkovitost je v tem primeru misljena v smislu povecanja prodaje blaga in/ali storitev ali izboljSanja podobe blagovne znamke.
Ucinkovitost, ki prinasa strogo ekonomske koristi, brez zavedanja o lastnih ucinkih delovanja trznih subjektov in komuniciranja v
javhem prostoru na druzbo in kulturo ali nacrtnega in odgovornega delovanja, ki bi upostevalo druzbeno in kulturno raven.
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Spektakel? danes prezema vse plasti druzbe. Ekono-
mija je bolj kot kadar koli prej odvisna od podobe, saj
prodaja v glavnem z njeno pomocjo ali pa je podoba
blago, ki se prodaja. Zabavna industrija belezi vsako
leto vecji dobicek in prezema tako novinarsko poroca-
nje (npr. vecerna televizijska porocila), kot izobraze-
vanje, politiko in vsakdanje Zivljenje. Grafi¢no oblikova-
nje, ki je v veliki meri v sluzbi oglagevanja, pridobiva
veljavo tako v univerzitetnem, kot profesionalnem svetu.
V Sloveniji so na primer grafi¢ni oblikovalci eni izmed
najlaze zaposljivih kadrov, ne glede na to, ali diplomi-
rajo ali ne. Razvoj tehnologij je omogocil $e vecjo
vseprisotnost spektakla, zaradi ¢esar nam je ta vedno na
dosegu roke. Kvaliteta filmov in kulturnih dogodkov se
meri po §tevilu obiskovalcev in po velikosti proracuna,
nujnega za produkcijo. Ceprav lahko prakti¢no vsi ljudje
konzumirajo spektakel prek medijev, si ga lahko privo-
§¢ijo le tisti, ki imajo dovolj kapitala. Dominacija sub-
jekta s strani objekta, pasivizacija potrosnika, npr. tele-
vizijskega gledalca, je sicer osrednja tema tako Deborda
kot Baudrillarda.

Debord je zagovarjal agencijo, delovanje in s kon-
ceptom vzpostavljanja situacij teoretiziral v smeri alter-
native skozi spektakel izkrivljene in posredovane realno-
sti, ki jo je mogoce spet avtentizirati. Menim, da je
taksno stalis¢e pomembno in predvsem konstruktivnejse
kot Baudrillardov nihilizem. V ¢lanku zastopam nujnost
dekonstrukcije medijskega/komunikacijskega okolja in
aktivne kriti¢ne udelezbe v njem. Zajeten teoretski kor-
pus — od kriti¢nih teorij druzbe in kulture (Horkheimer,
Adorno, 2002), analiz manipulacije oglagevanja, zabav-
ne industrije in pasivnosti potro$nika, spisov francoskih
situacionistov (Debord, 1999), analiz komunikativnega
delovanja (Habermas, 1997a; 1997b), do novejsih, pred-
vsem v devetdesetih letih razvitih konceptov medijskih
virusov (Rushkoff, 1995), takti¢nega komuniciranja, tak-
ticnih medijev, suverenih medijev (Lovink, 1997), mrez-
nih  komunikacijskih konceptov (Ronfeldt, Arquila,
1993), "culture jamminga" {Dery, 1993) in komunika-
cijske gverile {(gl. Blissett et al., 2001) — ponuja mocno
analiti¢cno podlago za razmisljanje in teoretiziranje o
emancipacijskih komunikacijskih pristopih. Toc¢ka kon-
flikta med dominantnim — trznim in izzivajo¢im — kri-
ticnim diskurzom nam hkrati osvetli znacilnosti trenut-
nega medijskega in komunikacijskega okolja, v katerem
se (interaktivno) spajata spektakel in simulacija, kar bom
pokazal na primeru oglasevanja. Najprej pa si poglejmo,
kako oglasevanje definirajo znanost, stroka in praksa.

2 Zaanalizo prepleta simulacije in spektakla glej tudi Kelner, 1999.

INTERAKTIVNOST OGLASEVANJA

Oglasevanje predstavlja druzbeno matrico in kon-
tekst, znotraj katerega razumemo sebe in svet. Oglase-
vanje oblikuje in informira nase zaznavanje s tem, ko
nam posreduje ideje, upe in jezik, zaradi Cesar je
oglagevanje mocna sila v nasi druzbi {Gustafson, 2001,
5). Na nas vpliva neposredno, ko se odlo¢amo za na-
kupe, in posredno s tem, da "penetrira in privzame vse
aspekte svetovnega nazora s potrosniskimi idejami in
vrednotami" (Gustafson, 2001, 6). Oglasevanje, kot ga
javnost definira v spletni enciklopediji Wikipedia, je:
"Promocija izdelkov, storitev, podjetji in idej, ponavadi s
strani sponzorja, ki ga je mogoce identificirati. Trzniki
gledajo na oglasevanje kot na del $irse promocijske stra-
tegije" (Wikipedia, 2007-03).

Institut praktikov v oglasevanju (IPA), telo, ki pred-
stavlja oglasevalske agencije, definira oglasevanje kot
nacine posredovanja najbolj prepricljivega mogocega
prodajnega sporocila pravilnim naslovnikom z najniz-
jimi mogocimi stroski (gl. tutor2u, 2006-01).

Marketingki guru Philip Kotler in njegov kolega Arm-
strong pa definirata oglaevanje kot vsako placano obli-
ko neosebne predstavitve ter promocije idej, izdelkov in
storitev prek mnoZzi¢nih medijev, kot so Casopisi, revije,
televizija ali radio, s strani sponzorja, ki ga lahko iden-
tificiramo (tutor2u, 2006-01; gl. tudi Kotler, Armstrong,
2002).

Definicije oglagevanja, kot jih lahko najdemo v stro-
kovni literaturi, se razlikujejo, 3e posebej, Ce jih anali-
ziramo v daljsem ¢asovnem obdobja, kar je seveda lo-
gi¢no, saj se oglasevalske prakse z leti spreminjajo. Raz-
iskava, s katero so avtorji Zeleli ugotoviti, katere so
skupne znacilnosti razli¢nih definicij o oglasevanju, je
pokazala, da vsebujejo definicije naslednje skupne ele-
mente: (1) placano, (2) necsebno, (3} sponzor, ki ga je
mogoce identificirati, (4) mnoZzi¢ni mediji ter (5) vplivati
in prepricati. Avtorji raziskave, ki je bila objavljena po-
leti leta 2002, so iz nastetih elementov oblikovali skup-
no definicijo: "Oglasevanje je pla¢ana neosebna komu-
nikacija s strani sponzorja, ki ga je mogoce identificirati,
z uporabo mnoZzi¢nih medijev z namenom prepricati ali
vplivati na publiko" (Richards, Curran, 2002, 67).

Zanimivi so tudi cilji, ki jih navaja organizacija ogla-
evalskih praktikov na svoji spletni strani (tutor2u, 2006-
01). Oglagevalske cilje deli na tri dele:

- informirati — npr. kupce o novem proizvodu;

- prepri¢ati — npr. vzpodbuditi kupce, da zamenjajo
blagovno znamko;

- spominjati — npr. spomniti kupce, kje lahko najdejo
proizvod.
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dolo¢enim blagovnim znamkam. Danes oglasevalci od-
krito nagovarjajo relativno medijsko osvesceno ciljno
skupino' na nacin, s katerim komunicirajo razume-
vanje potrosnika in celo njegovega razumevanja marke-
tinskih in oglagevalskih pristopov. Informacijska zasice-
nost in posledice vecdesetletnega izobraZzevanja v smeri
dekonstrukcije medijskih sporocil v $olah in na univer-
zah, razvoj tehnologij, ki omogocajo visoko stopnjo
udelezbe v komunikacijskih procesih, ter rezultati pri-
zadevanj medijskih aktivistov rezultirajo v precej veliko
skepso publike nasproti medijem in $e posebej oglage-
vanju. Potrosnik je namre¢ z leti razvil nezaupanje do
oglasevanja ter hkrati postal lai¢ni kritik medijskega
prostora.!> Ce je bilo krienje oglagevalskih konvencij v
estdesetih letih krsenje togih poslovnih in druzbenih
norm, pomeni kréenje konvencij danes samoironiziranje
prodaje, potrosnje in medijske manipulacije. Deloma
gre ponovno za naraven proces, saj so kritiki prejsnje
dobe postali oglasevalci v sedanji dobi. Medijske vse-
bine, ki ironizirajo potronjo,'® se nanagajo na knjige,
glasho, filme, televizijske nadaljevanke, kot tudi na
oglase, njihov ucinek pa je treba razumeti v kontekstu
cirkularnosti kulturnih operacij, znotraj katerih delujejo.
Opisani mehanizmi trznega komuniciranja so se prila-
godili novim ¢asom. Oglasevalske kampanje kot odgo-
vor na izzive trenutnega komunikacijskega okolja upo-
rabljajo nove pristope,!” ki se razlikujejo od preteklih
predvsem v subtilnejsem mehanizmu prodaje.’® Hkrati
pa le do dolo¢ene tocke, skratka (razumljivo) nikoli res
direktno ne dekonstruirajo lastne blagovne znamke oz.
sporocila oglasa, s tem pa se sicer na neki nacin "pri-
klopijo" na relativno "medijsko osve§¢enost" ciljne sku-
pine in tako pridobijo njeno zaupanje, ki se v idealnem
primeru v kon¢ni fazi kaze v nakupu dolocenega pro-
izvoda ali storitve (Rushkoff, 1999).

Razvoj prevzema kulturne kritike s strani oglaseval-
cev in integracija te v lastni trzni diskurz, ki je rezultiral
v spremembi ideologije, "s katero je posel razlagal

dominacijo nad vsakdanjim Zivljenjem" (Frank, 1997,
229}, je treba razumeti v kontekstu povezav med oseb-
nimi motivacijami, idecloskimi opravicili in kompleks-
nimi druzbenimi in tehnoloskimi funkcijami novega
ekonomskega sistema {Holmes, 2001).

Poslovna analitika Piore in Sabel govorita v delu The
second industrial divide o stanjih, ki jih je mogoce opi-
sati kot "krize uravnavanja". Zaznamuje jih zavedanije,
da obstojece institucije ne zagotavljajo ve¢ zadovolji-
vega razmerja med proizvodnjo in potrosnjo dobrin
(Piore, Sabel v Holmes, 2001). Obdobje, v katerem je
smer industrijskega razvoja pod vprasajem, se imenuje
"industrijsko razvodje". V takénem obdobju na videz
popolnoma nepovezani druzbeni konflikti narekujejo
tehnologki razvoj naslednjih desetletji. Ceprav se indus-
trialci, delavci, politiki in intelektualci komaj zavedajo,
da se soocajo z odlocitvami o tehnoloskem razvoju, nji-
hova dejanja oblikujejo ekonomske institucije za dolgo
obdobje v prihodnost. Industrijska razvodja so tako okvir
regulacijskih kriz v prihodnosti (Piore, Sabel v Holmes,
2001). Industrijskemu razvodju, kot je bilo npr. raz-
vodje, ki je sledilo krizi v sedemdesetih letih, ko je
gospodarska recesija z naftno krizo koncala fordisti¢ni
sistem mnoZi¢ne proizvodnje, je sledil nov produkcijski
sistem, ki ga avtorja imenujeta "fleksibilna specializa-
cija"in ga opiseta kot: "strategija permanentne inovacije—
bolj prilagoditev nenehnim spremembam kot teZnja po
nadzoru" (Piore, Sabel v Holmes, 2001, 7). V nasprotju z
osrednjim nacrtovanjem povojnih let je znacilnost nove
dobe hitro prilagajanje trznim razmeram, fleksibilnih,
majhnih produkcijskih enot. Uporaba visoko izobraZe-
nih kadrov na projektni osnovi, ki skoraj spontano
sodelujejo z drugimi na najcenejsi in najhitrejsi mogoci
nacin. Najpomembnej$i produkti, ki so presli v mno-
Zi¢no uporabo in zaznamovali naso dobo, pa so na-
prave za telekomunikacijo, predvsem pa osebni racu-
nalnik.
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Splosna medijska osvescenost oz. pismenost se je v zadnjih dveh desetletjih izredno povecala. Vzrokov je vec. V izobraZzevalnih
kurikulumih so vedno pogosteje umesceni predmeti, ki se ukvarjajo z kriti¢no analizo komuniciranja in medijev. Povecanje Stevila
medijev, informacijska zasi¢enost in vdor trznega komuniciranja v vsakdanje Zivjenje so posledicno prisilili posameznika, da
vzpostavlja takticne mehanizme selektiranja informacij in komercialnih vsebin. Sprememba tehnologij, kot npr Ze uvedba daljinjskega
upravljalnika za televizijo, pa je spremenila zavest o enosmernih medijih na raven moznosti manipulacije in uporavljanja z mediji. O
relatvni medijski pismenosti govorim zato, ker $e vedno ne moremo govoriti o ravni dekonstrukcije medijev in trznega komuniciranja,
ki ne bi dopuscalo ali minimiziralo moznosti manipulacije posameznika. V nadaljevanju prispevka se bom Se osredotocil na ta
problem.

Razsirjenost (lai¢nega) znanja o medijih in oglasevnju je posledica vseprisotnosti medijev in oglasevanja v vsakdanjem Zivljenju. Za
oglasevalske agencije to pomeni dvojni problem. Prvi¢ na ravni percepcije oglasa s strani ciljne skupine in SirSe javnosti, kjer je sicer
tudi zaradi informacijske prenasicenosti in oglasevanja vedno tezje prodati izdelek oz. uspesno oglasevati. Drugi¢ pa v odnosu do
narocnikov, ki placujejo oglasevalskim agencijam, saj te vedno teZje legitimirajo ekskluzivnost lastnega strokovnega znanja, po-
sledi¢no avtoriteto, ki pa je predpogoj za to, da naro¢nik najame doloceno agencijo. Seveda pa se oglasevalska industrija odziva na
opisano stanje in temu prilagaja komuniciranje.

Ironizacija oglasov vzpostavi neke vrste distanco do dejanskega komunikacijskega cilja. Medijski aktivisti jo uporabljajo za to, da pre-
lisicijo cenzuro komercialnih medijev. Komercialni oglasevalci jo uporabljajo za to, da kot v primeru oglasa za fanto prikrijejo namen
prodaje pijace, saj ga ironizirajo in s tem dosezejo ucinek pri relativho medijsko osvesceni ciljni skupini (pbs, 2005-10).

Primer abstraktnega prikazovanja. Primer nike freesbe (youtube, 207-02).

Specificno komuniciranje imenujem prodaja, ker gre za standardizacijo komuniciranja. Za trzno komuniciranje.
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UPORABNOST UPORA

Boltanski in Chiapelo prikaZeta, kako organizacijska
oblika omreZja zagotovi odgovor protisistemske kulturne
kritike petdesetih in Sestdesetih let. Odgovor, ki je pri-
nesel najboljo mogoco resitev — vsaj za razred me-
nedZerjev (Boltanski, Chiapello, 2003).

Holmes podaja odgovor na vpradanje, katere so
druzbene in estetske privla¢nosti mreznega sistema pro-
izvodnje in organizacije. "Prvic¢ — pritisk toge, avtoritarne
in hierarhi¢ne organizacijske strukture je omeh¢an z
ukinitvijo kompleksnega menedzZerskega dela fordisti¢-
nih organizacij. Hkrati pa se podpira komunikacija ‘ena
na ena™ med posameznimi ¢lani omreZja. Drugi¢ —
problem neosebnih, razosebljenih racionaliziranih po-
stopkov se resi s spontano komunikacijo, kreativnostjo, z
relativno fluidnostjo odnosov, kar pa tudi velja za fak-
torje motivacije in produktivnosti znotraj omreZzji. Tretji¢
— pospesuje se mobilnost posameznikov, kar omogocajo
majhne, prenosljive tehnologije. Orodja v veliko pri-
merih postanejo le mentalna, z njimi pa je mogoce
delati in sodelovati prek komunikacijskih kanalov, kot je
npr. medmrezje. Cetrti¢ — standardizaciji proizvodov,
kot jo poznamo iz ¢asov mnoZi¢ne proizvodnje, se je
mogoce izogniti s formacijo nisnega marketinga v ome-
jenem, manjsem obsegu, pri ¢emer se proizvodnja orga-
nizira v mikroobratih, ki pa so del ve¢je mreze. Peti¢ —
Zelje je mogoce umetno proizvajati, predvsem v sektorju
kulture, najbolj na podro¢ju multimedije, pri Cemer je
mogoce nagovarjati potrebo po smislu na strani zapo-
slenih in potro$nikov, hkrati pa se izogniti problemom
izdelkov z dolgim rokom trajanja" (Holmes, 2001, 10,
11).

Samoupravljanje in delovni odnosi, v katerem je
vsakdo "svoj gef", se skladata z zahtevami iz leta 1968.
Upor se permanentno dogaja, kaze pa se le v trznem
diskurzu. Kritika, neke vrste krsenje norm in konvencij,
je dobrodogla, $e vel, nujna je, saj se iz nje &rpajo
potrebne sveZe ideje in inovacije. Pogoj, da lahko po-
sameznik ostane znotraj omreZij, je, da prinasa finan¢ni
dobicek, za kar pa mora biti posameznik sam fleksibilen
in iznajdljiv. Vedno pripravljen na spremembo, samo-
inovacijo in prilagoditev nepredvidljivim spremembam
na trgu (delovne sile). Hkrati pa tako prevzet upor
postane legitimizacija za nadaljno uni¢evanje socialne
drzave, katere mehanizmi uravnavanja so v nasprotju
koncepta priloZznostnih delovnih razmerij in dislociranih
produkcijskih obratov. Osebni ra¢unalnik je tako orodje

za industrijsko in kulturno produkcijo, hkrati pa zdru-
Zuje kompromis, ki zacasno resuje druzbene boje, ki jih
je zanetila umetniska kritika (Holmes, 2001, 10). Ob
tem je zanimivo opozoriti na oglas, ki ga je na trg lan-
siralo podjetje Apple — Machintosh, izdelovalec osebnih
racunalnikov, leta 1984. Na Orwelovo leto je Apple za
svoj prodor na trg uporabil oglas, v katerem so uni-
formiranim ljudem poveljevali z velikega ekrana,!? ki je
predstavljal avtoriteto, velikega brata. Ce ne najbolj, pa
zagotovo enega najbolj znanih televizijskih oglasov vseh
¢asov, ki je hkrati prototip za "hip-" in kulpotrognjo, kot
sem jo opisoval v kontekstu Sestdesetih let, je reZiral
Ridley Scot, Apple pa je z njim predstavil svojo mar-
ketingko filozofijo, s katero se $e danes prodaja. Upor,
kréenje norm, je inherentno marketinski filozofiji pod-
jetja in je vidno v vecini njihovih oglasov.

Najnovejsi oglasevalski pristopi spajajo med seboj
razli¢ne medije. Praviloma medmreZje in televizijo. Ob
tem pa v nagovoru uporabljajo ironijo, s katero po-
skusajo zaobiti odpor do oglasevanja kot posledici infor-
macijske zasi¢enosti in oglagevalskega vdora v vsak-
danje Zivljenje ter relativni medijski pismenosti s strani
ciljne publike, prejemnika sporocila. Nagovor za konec
leta 2004, lansiran za oglasevanje, je inovativen in
izredno uspe$en oglas ameriskega podjetja Ameriacan
express: "Na sreCo tega, kar gledate, ne bomo prekinjali
z oglasnimi sporocili — saj je to, kar gledate, oglas." Tako
gledalce nagovori Jerry Seinfeld, priljubljeni amerigki
komik. Oglas, ki traja stiri minute, je predvajan pred-
vsem prek medmreZja, televizijski, petnajst sekund dolgi
spot, pa gledalce le opozori, kaj jih ¢aka v medmrezju,
in kot pravijo avtorji oglasa, s tem potro$niku ne vsiljuje,
temve¢ mu le da moznost. V bistvu mu predlaga, da bi
bilo krasno, e bi obiskal korporativho spletno stran
podjetja American Express in si ogledal Seinfeldove do-
godivi¢ine s Supermanom, ki dela znanemu komiku
druzbo v vseh oglasih kampanje. Kombinacija med-
mreZja in televizije pa je tudi odgovor na hkratno upo-
rabo ve¢ medijev, imenovano multitasking, ki je postala
vsakodnevna praksa potrosnikov, predvsem mogkih. Na
marketinski strani Dela, kjer so predstavili omenjeno
kampanjo, novinarka je sicer pisala o oglasevalski revo-
luciji, o inovaciji, novem pristopu (Susnik, 2004). A e si
stvar pogledamo natan¢neje, lahko vidimo, da zadeve
niso bile ravno nove. V taksnem komunikacijskem pri-
stopu lahko zasledimo dinamiko prevzema kritike s
strani oglasevalske industrije. Ironizacijo prodaje prek
oglasa je sicer zelo odmevno uporabila Ze korporacija

19 Besedilo oglasa 1984, nagovor, ki ga govori ¢lovek, prikazan na velikem ekranu, uniformirani mnozici poslusnih gledalcev: "Today,
we celebrate the first glorious anniversary of the Information Purification Directives. We have created, for the first time in all history, a
garden of pure ideology. Where each worker may bloom secure from the pests of contradictory and confusing truths. Our Unification
of Thoughts is more powerful a weapon than any fleet or army on earth. We are one people, with one will, one resolve, one cause.
Our enemies shall talk themselves to death and we will bury them with their own confusion. We shall prevail!" (uriah, 2004-04).
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Coca Cola za pijaco Sprite v drugi polovici devetdesetih
let.20 A ironija, katere namen je v bistvu prikriti pravo
sporocilo in jo zaviti v neke vrste lupino, ki nosi v sebi
meme,2! je raziirjena praksa medijskih aktivistov Ze iz
konca osemdesetih let (Rushkoff,1996). Dober primer za
uporabo ironije s subverzivnim sporocilom v medijih
mainstream pa sta npr. risanki The Simpsons in South
Park. Druzbena kritika, ki je kot v teh primerih ovita v
formo risanke ter estetiko ilustracije in animacije, je
odli¢na za to, da se izogne cenzuri in kritiki. MedmreZje
pa se ne uporablja le kot glavni medij za ogled oglasov,
temvec tudi kot medij za brezpla¢no distribucijo, re-
plikacijo oglasov, saj lahko vsakdo, ki se mu zdi spot
zabaven, poslje link svojim prijateljem in znancem po
elektronski posti, kar je sicer lastnost medijskih virusov,
ki so jih inovirali medijski aktivisti.22 Tovrstna komu-
nikacija pa deluje tudi zaradi omenjene intimnosti, ki jo
povzroci distribucija znotraj posameznikovih socialnih
mreZ, na ravni govoric. Agencija Tribal DDB, ki je ob-
likovala kampanjo za American Express, je napovedala
kampanjo v stilu gverilskega, virusnega marketinga.
Brian Holmes glede tovrstnih privzemov pravi: "Verjetno
je najboljsi primer privzemanja ‘gverilski marketing’.
Agencije so ugotovile, da lahko uporabljajo lahek,
intimen, vsakdanji material, kot na primer nalepke, ki jih
je zabavno razdirjati, in to tako, da ciljne skupine same
poskrbijo za distribucijo. Zato izgledajo, kot da so nare-
jene doma, spontane, kar delno tudi so. Osrednja ideja
tega pristopa je delovanje na ravni govoric, pogovorov,
kjer se dejansko oblikuje javno mnenje" {(Vodeb, 2003,
17). Prav tako, kakor je oglasevalska industrija prevzela
kritiko svoje dobe ter jo naredila za inherenti del
marketinskih strategij in oglasevalskih pristopov, so v
danasnjem casu kritika akta manipulacije, prodaje ideje
o doloceni storitvi ali proizvodu prek medijev in
oglasevanje toc¢ke, okoli katerih se gibljeta tako kritika
kot privzem kritike. S tehnoloskim razvojem racunal-

nikov in multimedije, razvojem svetovnega spleta in mo-
bilnih komunikacijskih tehnologij pa se privzem ne
izvaja le na ravni nagovora, vsebine oglasov. Prevzem in
kritika se odvijata tako na ravni vsebine kot na ravneh
procesov komuniciranja in uporabe razlicnih medijev
komuniciranja. Glavni razlog za tovrstno dinamiko
vidim v tem, da gre za posledico Zelje trznih komu-
nikatorjev po izrabi visoko ucinkovitih komunikacijskih
pristopov, ki jih uporabljajo medijski aktivisti ter pro-
gresivni medijski in komunikacijski akterji, ter potrebi po
iznicenju kritike s samim prevzemom te s strani trznega
diskurza. A bolj ko se tovrstni pristopi uporabljajo, bolj
ko trzna komunikacija postaja intimna, bolj postajajo
ljudje s ¢asom zahtevni, kar se ti¢e pomena komuni-
ciranja. Tovrstne pristope je vedno teZje dekonstruirati,
to pa praviloma lahko pocnejo vsi tisti, ki se samo-
iniciativno ukvarjajo z notranje motivirano aktivnostjo.
Prizadevanja manipulacije se zato osredotocajo pred-
vsem na kvazimedijsko osves¢eno in polozaveieno
mnoZico na sredini, ki bi jo teoretitno bilo mogoce s
primerno komunikacijsko strategijo voditi in pripeljati
do nakupa dolocenega proizvoda ali storitve. "Za ogla-
$evalsko industrijo 3irse, pa tudi za uveljavljene centre
moci, za vse tiste, ki hocejo, da nenehno "kupujemo”,
moderno druzbo, je primarni cilj, kako vec¢ino obdrzati
v prepri¢anju, da ti poskusi prevzemanja resni¢no
delujejo — seveda pri drugih" (Ibid., 18).

PODREDITEV AVTORITETI IN INSTANTUPOR

Svoboda in svobodna izbira, ki ju s komuniciranjem
obljublja oglasevanje skozi zgoraj opisane prakse kritike
in upora, pa sta zelo varljivi. Prevzem kritike to v vecini
primerov zbanalizira na raven blaga (commodity), res je
tudi, da penetracija kritike v ob¢i trzni diskurz zbledi
takrat, ko kritika postane klise, kritiki pa prenehajo s
prevprasevanjem trznega komuniciranja v javnem pro-

20 Za analizo omenjenega primera priporoc¢am ogled dokumentarca The merchants of cool, avtorja Douglasa Rushkoffa.

Memi so kognitivni ali vedenjski vzorci — ideje, samostojni Zivi organizmi, katerih narava je teznja po prezivetju, ki ga dosezejo s
samoreplikacijo. Memi preZivijo tako, da "okuzijo" ¢im vec ljudi, ki so njihov medij za nadaljnji prenos. Mediji so iz vidika teorije
memetike trenutno najbolj sofisticirani preZivetveni stroji memov. Posredujejo veliko Stevilo razli¢nih memov, kar ima ob srecanju s
potencialnim nosilcem vec¢jo moznost okuzbe. Poti, prek katerih lahko memi doseZejo nosilca oziroma kar najvec potencialnih
nosilcev, so v stanju omejenih virov pri medijih idealno izkoris¢ene. Prek medija lahko memi doseZejo kar najve¢ mozganov, v katerih

- transmisija tako ustvarjenega nosilca mema k enemu ali ve¢posameznikom. Za zadnjo fazo pride spet prva in tako je krozenje

V vsaki fazi obstaja selekcija, ki pomeni, da doloc¢eni memi ne bodo preziveli. (gl. Heylighen, Aerts, 1998; za podrobnejso analizo glej

21
se bodo naselili.
Za replikacijo mema mora le-ta uspesno skozi stiri stopnje:
- asimilacija — sprejetje s strani posameznika, ki postane gostitelj mema;
- obstanek v posameznikovem spominu;
- izrazanje tega s strani posameznika skozi jezik, vedenje oziroma kaksno drugo obliko, ki je lahko zaznana s strani drugih;
zakljuceno.
Dawkins, 1990).
22

Za dober medijski virus proporo¢am ogled internetnega spota The Meatrix, ki ga je producirala ameriska agencija, specializirana za
servisiranje klientov iz nevladnega in neprofitenga sektorja — Freerangegraphics.com Spot, ki je bil lansiran v ¢asu zacetka predvajanja
filma Matrica 2. del, si je v nekaj mesecih ogledalo po podatkih avtorjev vec¢ kot milijon ljudi, ki so ga zastonj posiljali prek
elektronske poste znotraj svojih socialnih mrez (themeatrix, 2004-06).
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Pri tem opre argument na &tiri tocke (Ibid., 35):

"V nasih druzbah obstaja norma presojanja, druzbe-
na norma internalnosti, zaradi katere pripisujemo vred-
nost razlagam, ki poudarjajo vzro¢no tezo akterja. (t. i.
internalne razlage).

Ta druzbena norma internalnosti je povezana z
demokrati¢nim liberalnim izvajanjem oblasti.

Druzbena koristnost internalnih razlag v osebnem
spoznanju izhaja iz asimilacije a) vrednotenja oseb (kar
veljajo, njihova koristnost) in b) psiholoske diagnostike,
ki zadeva te osebe (kot so moski in Zenske). Prav ta
asimilacija se nam zdi znacilna za pomene, ki jih prakse
demokrati¢nega liberalnega izvajanja oblasti podeljujejo
dogodkom.

Ta koristnost se lahko udejanji brez uporabe obsez-
nejsih kognitivnih sredstev. Internalne razlage je namre¢
laZje obravnavati kot eksternalne. S kognitivnega stalisc¢a
je dogodkom v vsakdanjem toku stvari prakti¢no podeliti
pomene, navdane z druzbeno koristnostjo, ki jo zahteva
demokrati¢no liberalno izvajanje oblasti. Pokazalo se je,
da so ti pomeni ucinkovita kognitivna orodja za inter-
nalizacijo druzbene koristnosti."

Pomeni ravnanj, ki se v praksi postavljajo na mesto
dolocila ravnanj, morajo izpolnjevati doloCene norme,
proizvedene v druzbi. DruZbena norma internalnosti”
bo potemtakem vplivala na posameznika tako, da bo
projiciral skozi medije in oglasevanje posredovano
upornistvo na lasten Zivljenjski kontekst, pri ¢emer bo
atributom dolo¢enega komuniciranega (uporniskega) Zi-
lienjskega stila podal pomen, ki je v skladu z druzbeno
zaZelenimi vrednotami?® v danem trenutku. Hkrati bo
pripisal zasluge za upornistvo, ki v tem primeru pou-
darja predvsem njegovo drugacnost, individualnost, in je
plod v glavnem skozi potrognjo dobrin z upornigkim
imidZem izZivetega Zivljenjskega stila, samemu sebi.

Tako nastala druzbena vrednost, s katero je mogoce
razlikovati posameznike od posameznika, se meri v po-

vezavi s psiholoskimi ideali, ki so inherentni ideologiji
demokrati¢nega liberalizma (lbid., 93-100). Ta druzbe-
na vrednost, ki nosi v sebi mo¢ razlikovanja, pa je iz-
redno uporabna za ustvarjanje distinkcije med proizvodi
in storitvami, za ustvarjanje in repliciranje t. i. "unique
selling proposition." Ob tej ugotovitvi je treba obrniti
pozornost na zgoraj razdelano dinamiko trznega komu-
niciranja. Nastete psiholoske ideale, ki temeljijo na in-
ternalnosti, je mogoce najti v jedru filozofije trznega
komuniciranja, $e prav posebej oglasevanja. Komunici-
ranje, ki poteka na podlagi standardnih lastnosti mno-
Zice, ima mo¢, da te lastnosti gnete, jih spreminja, ge
vedno pa bo rezultat standard.?? Statisti¢no izravnano
komuniciranje goji mnoZice in spreminja posameznike v
mnozico. To pa v ni¢emer ne izkljucuje socialnopsi-
hologke diferenciacije na podlagi individualne vrednosti.
Upornistvo v smislu deklarativnega krdenja druzbenih
norm ali s strani trznega komuniciranja prevzete kritike
samega akta oglasevanja in potro$nje locuje posamez-
nika potrognika v mnoZici od drugega posameznika
potrosnika v mnoZici. Iz potrosnika naredi individualista
v standardizirani mnoZici individualistov. Druga¢nih na
enak nacin.

Cilj upravljanja z blagovnimi znamkami je poleg
ugleda lojalnost. Pripadnost doloceni blagovni znamki
zaradi njenih atributov.3? Zaradi povisane medijske
osvesCenosti, zasi¢enosti z informacijami in oglasi se
upravljavci blagovnih znamk soocajo s problemi ucin-
kovitosti trznega komuniciranja glede na stroske, ki med
drugim nastanejo pri produkciji oglagevalskih kampanj,
raziskavi trgov in zakupu medijskega prostora. Konku-
renca s povecanjem Stevila blagovnih znamk narasca.
Naras¢a tudi stevilo medijev, kot tudi stevilo komuni-
kacijskih kanalov, ki jih uporablja oglagevanije. Velik del
danasnjih potrosnikov si ne Zeli manipulacije s strani
medijev in oglagevanja. Oglagevanju in komercialnim
medijem nekako ne zaupajo.3! Se ve¢, sam akt prodaje

27 Kult internalnosti je osnovan na prepricanju, da na vsa dejanja posameznika vpliva prav posameznik in nikakor ne okolje. Zaradi
druzbene norme internalnosti pripisujemo vrednost razlagam, ki poudarjajo vzro¢no tezo dejavnika (Beauvois, 2000, 57).

28 Na tem mestu je treba poudariti, da se vrednote, ki v druzbi visoko kotirajo, skladajo z vrednotami, ki so posredovane s strani medijev
in oglasevanja. Menim, da gre v obeh primerih v glavnem za komodificirano vnaprejsnjo vednost.

29 Ceprav je danes tr¥enje osredotofeno na posameznika v smislu, da posamezniku ponuja individualno prikrojene izdelke, kot je
recimo napis lastnega imena na Sprtnih copatih Nike, se raven standardizacije odvija na ravni pripadnosti, v tem primeru blagovni
znamki Nike. Branding — upravljanje z blagovnimi znamkami — pa je najvecja skrb podjetji.

30 Pripadnost doloc¢enim blagovnim znamkam zavzema v nekaterih primerih ekstremne dimenzije. Zascitni znak nekaterih pouli¢nih tolp
v Ameriki in Evropi je logotip korporacije Nike, ki si ga ¢lani tolp kot znak pripadnost vtetovirajo na kozo. V neke vrste priro¢niku za
kreatvnost, knjigi, ki jo je uredil Jean Marie Dru, prvi ¢lovek multinacionalne verige oglasevalskih agencij TBWA, z zanimivim
naslovom Disruption, ki govori o tem, da je "disruption" v resnici prevprasevanje poslovnih in druzbenih konvencij, najdemo primer
posebej izurjenih kadrov, katerih naloga je motiviranje prodajalcev Sportne opreme v trgovinah. Po avtorjevih besedah gre za
ekstremne $portne fanatike, ki si pogosto vtetovirajo logotip svoje najljubse blagovne znamke.

31 Na podrogju prodaje na drobno, na Svedskem je se je Stevilo blagovnih znamk v obdobju 1992-2002 povecalo za desetkrat. Od leta
1980 so se investicije v medije per capita na Svedskem povedale za 450%. Spomladi leta 2000 je deset najvegjih podijetij "dot.com"
porabilo 200 milijonov ameriskih dolarjev za oglasevanje, katerega rezultat je bil 3,4%. V ZdruZenih drzavah je bilo leta 1970 dvajset
blagovnih znamk za brezalkoholne pijace. Leta 2002 jih je bilo 87. Stevilo blagovnih znamk za $prtne compate za tek se je povecalo s
5 na 285. Stevilo stilov kontaktnih le¢ se je povecalo z 1 na 36. Stevilo blagovnih znamk za osebne racunalnike 7 0 na 300. Manj kot
10% AmeriZanov verjame oglagevaniju. Stevilo priklica oglagevalskih kampanj e ni bilo nikoli tako nizko (Dru, 2002, 160).
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komuniciran prek oglasevanja ter kultura potrognistva in
problemi globalizacije povzrocajo negativne odzive s
strani velikega dela potrosnikov. Potro$nik isce smisel ob
nakupu dolocenih blagovnih znamk. Zanj morajo v ve-
¢ini primerov predstavljati nekaj, kar je v skladu s po-
sameznikovim Zivljenjskim stilom in vrednotnim okvir-
jem. Blagovne znamke se predstavljajo potrognikom
skozi komunikacijske kampanje, ki v glavnem komuni-
cirajo v javnem prostoru komuniciranja. Pri tem celotni
komunikacijski splet, povezan z medijem/mediji, pred-
stavlja za potro$nika avtoriteto oz. mnostvo avtoritet.32
Koncept avtoritete o katerem bom govoril tukaj izhaja iz
pedagogike in se nanasa na psiholosko razmerje med
posameznikom in avtoriteto.

Otrokova notranja avtoriteta se gradi v navezi oz
odnosu do star§ev. Najprej v odnosu do matere, kasheje
v odnosu do oceta. V preseganju simbioti¢ne povezave
z materjo in uresnic¢evanju simbolno posredovanih za-
htev pomembnega tretjega se otroku vzpostavlja notra-
nja avtoriteta, ki bi naj bila v idealnem primeru samo-
stojna in samosvoja. Ker pa je proces mnogo kom-
pleksnejsi in otrok ne deluje ter se ne socializira le v
druzini, ki jo nekateri imenujejo agencija za reproduk-
cijo osebnosti, vpliva na otroka tudi socializacija, ki se
izvaja tudi izven tega primarnega otrokovega zavetisc¢a.
Druzba z vsemi vplivi je tukaj socializator in prav tukaj
prihaja do konstantne reprodukcije vzpostavljanja zuna-
njih avtoritet. Trzno komuniciranje in komercialni me-
diji delujejo na nacin prikrite avtoritete, ki deluje tako,
da posamezniku navidezno pusti ¢im vecjo svobodo, pri
tem pa ga nenehno nadzoruje ter usmerja delovanje nje-
govega (mentalenga) okolja. To bo imelo vlogo omeje-
vanja posameznikovih Zelja in kaznovalca njegovih
prekrskov ter se bo v kombinaciji z zgoraj opisano re-
lativno medijsko osves¢enostjo ciljne publike bolj kot v
samocenzuri v veliki meri izrazal v cinizmu, s katerim
posameznik deluje v vsakdanjem Zivljenju. Kot pravi
Virno: "Osnova za danasnji cinizem je dejstvo, da se
moski in Zenske ucijo z izku$anjem pravil in ne "dejstev"
... U¢enje pravil pomeni prav tako prepoznanje njihove
neutemeljenosti in konvencionalnosti. Ne igramo vec le
ene same "igre", v kateri sodelujemo z resni¢nim pre-
pricanjem. Sedaj se soo¢amo z razli¢nimi "igrami", vsa-
ka oropana resnosti in jasnosti, le samopritrjevanje, ki je
veliko brutalnejsa in arogantnejsa, veliko bolj cini¢na,

bolj ko uporabimo, brez iluzij, ampak z dovrseno vda-
nostjo, prav ta pravila, katerih konvencionalnost in spre-
menljivost smo zaznali" (Virno: v Holmes, 2001, 13).
Naloga oglasevalskih strategov in kreativcev je — bolj kot
to, da uspe$no prodajajo izdelke in storitve — ta, da
uspesno prepri¢ajo posameznika, naj kupi brez, da ku-
puje. Da gleda, bere ali poslusa oglas, ki ni oglas, am-
pak je komunikacija v vmesnem prostoru med toleranc-
nim robom za trzno komuniciranje s strani posameznika
— prejemnika sporocila na eni strani in mero ocitnosti
motiva prodaje, ki je za samim oglasom na stani
oglagevalcev. Uporaba zgoraj opisane ironije na primeru
oglasa za pijaco Fanta ali koncepti oglasevanja, ki ko-
municirajo z naracijo, ki pa v bistvu nima smisla, saj
mora smisel najti sam prejemnik sporocila, ki to zago-
tovo zacne poceti po dolo¢enem casu izpostavljenosti
doloc¢eni oglasevalski kampanji, so nekateri izmed odgo-
vorov na obstojece stanje. Oglasevalci komunicirajo to,
da razumejo ciljno publiko. A ne prevec¢! Preveliko
razumevanje bi bilo Ze sumnicavo in bi bilo videti kot,
da oglagevalci vdirajo v intimo in vedo Ze prevec o svoji
ciljni publiki. To pa bi imelo nasproten ucinek. A ne-
nehno biti pozoren je naporno. Nenehna dekonstrukcija
trikov, sporocil podob oglasov zahteva ¢as in angaZzma,
kar pa je precej nepotrebno, ¢e pomislimo na to, koliko
je Ze samo obveznosti, s katerimi se posameznik sre-
¢uje, in problemov, ki jih mora vsakodnevno resevati.
"Just be." je bil slogan za linijo izdelkov Calvina Kleina
CK Be, ki je potrognika razbremenjeval muk "kriti¢nega"
dekodiranja sporocil (Rushkoff, 1999, 191).

Svoboda posameznika se danes izraza v glavnem z
nakupom dobrin, ki dajejo obcutek drugacnosti, indivi-
dualnosti. Kot sem opisal, pa svobodo v glavnhem komu-
nicirata vsebina in nacin trznega komuniciranja — komu-
nikacijskega pristopa, s katerim se sreca relativno medij-
sko osvesceni posameznik — potro$nik. Posameznik lah-
ko, kolikor mu dopusca njegova refleksija trznega komu-
niciranja, svobodno izbira med posameznimi izdelki in
storitvami. Svobodno lahko izbira med razli¢nimi mediji
in vrstami medijev. Nekateri mediji, kot npr. medmreZzje
ali mobilni telefoni, imajo zaradi svoje narave emanci-
pacijski potencial, ki ga izkoris¢ajo tako posamezniki,
kot vecja omrezja, kot npr. deli antiglobalisti¢nega giba-
nja (Rheingold, 2003). Ti mediji so relativno poceni ali
zastonj. Tehnoloski razvoj jih bo $e pocenil in povecal

32 Pojem "avtoriteta" izvira iz latinskih izrazov "auctor" ki pomeni mnoZitelj, ustanovitelj, svetovalec, dostojanstvenik, ucitelj, zastopnik,

vzor, in pojma "auctoritas”, ki pomeni oblast, veljavo, ugled, vpliv.
Paradoksalna vsebina pojma je predstavljena v naslednji sintagmi:

pomo¢, napredovanje, osvobajanje s pomodcjo podrejanja. 1z daljSega seznama pomenov pojmov "avtoriteta", "avtoritaren" in

"avtoritativen" lahko izlus¢imo dve temeljni znacilnosti:

— pojem oznacuje tako izvor moci kot doloceno obliko in kakovost odnosa,
— pomenske teZave nastopijo, ko se doloceni vrsti podrejanja, pokorscine ali oblasti Zeli pripisati pozitivha (osvobajajoc¢a) mo¢, drugi

vrsti pa negativha moc (zahteva po brezpogojni pokorscini).

Najpogosteje se z avtoriteto oznacuje poseben odnos. Vecino odnosnih definicij pa lahko strnemo v opredelitev, po kateri je avtoriteta
neenakovreden odnos, v katerem nadrejeni pol doloca vsebino odnosa in tezi k temu, da bi podrejeni pol ta vsebinska dolocila
internaliziral in jih bolj ali manj zavestno (svobodno) sprejel za svoja (Krofli¢, 1997, 14-15).
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njihove komunikacijske (z)moZnosti. MreZni koncepti
komuniciranja in upravljanja z informacijami, kot je Ze
napovedal ameriski mozZganski trust, korporacija Rand, v
besedilu iz leta 1993 Cyberwar is comming, uporabljajo
tako za namene nadzora kot emancipacije (Arquila,
Ronfeldt, 1993).

S pridom jih uporabljajo aktivisti in medijski aktivisti.
Tisti, ki zavestno in angaZirano pristopajo k komunici-
ranju in se ga aktivno udelezujejo. Ceprav &tevilo to-
vrstnih udeleZencev v podatkovni sferi narasca, je velika
vecina potrosnikov medijskih vsebin pasivnih udelezen-
cev v procesih komuniciranja. Komercialni mediji, ki so
jim ti v glavnem izpostavljeni, so po naravi predvsem
enosmerni mediji. Z izjemo, npr. rubrik pisma bralcev
ali radijskih in televizijskih oddaj, v katere se lahko po-
slusalec in gledalec "vklopi" tako, da v Zivo pokli¢e na
oddajo in je v nekaksni interakciji z voditeljem in/ali
gosti oddaj, je tovrstno sodelovanje v glavhem le e en
vzvod, kako podjetja pridejo do trzno unov¢ljivih podat-
kov svojih ciljnih skupin (Rushkoff, 1999). Skupnostni
mediji, kot so npr. medmrezni forumi, weblogi ipd., so
tako danes sestavni del vsake resnej$e kampanje za od-
nose z javnostmi. Glasbene zalozbe tako npr. plac¢ujejo
najstnike, da se ti udelezujejo blogov in forumov ter tam
v na videz avtenti¢nem okolju in intimnem vzdugju pro-
movirajo dolocene glasbene skupine. Dobra plat foru-
mov in blogov pa je ta, da ju je izredno lahko vzpo-
staviti. Tehnologije, spletne aplikacije, ki so za to po-
trebne, so v veliki meri dostopne zastonj, tako da lahko
prakti¢no vsak vzpostavi lasten medij. Ko to enkrat stori,
si mora vzpostaviti le e skupnost, katere ¢lani bodo
znotraj taksnega okolja dejansko komunicirali. Nove
tehnologije omogocajo realno in navidezno svobodo.
Moznost izbire razli¢nih komercialnih medijev ne spre-
meni dejstva, da je posameznik soolen s standardizi-
ranimi informacijami. V glavnem gre za komercialne
vsebine. Udelezba je v glavhem mogoc¢a na ravni de-
konstrukcije posredovanih sporocil in ob hkratnem kom-
biniranju raznovrstnih medijev, kot npr. televizije in
medmreZja, na kar pa mediji, in predvsem oglasevanje,
odgovarjajo na zgoraj opisani nacin.

A obc¢utek svobode obstaja. Mnostvo medijskih avto-
ritet33 komunicira in predstavlja svobodo, saj lahko po-
sameznik svobodno izbira med njimi. Lahko kombinira
razli¢ne vrste medijev in se sam odlo¢a, katere vsebine
bo spremljal z zanimanjem. Najbolj eksplicitno sugerira-
jo¢a medijska vsebina — oglasevanje prav tako ponuja
estetske in vsebinske razlic¢ice za prakti¢no vse profile
ljudi, hkrati pa posameznika nenehno spominja na to,
da je drugaten od ostalih, samosvoj, nekonformist.
Upornik, ne glede na estetske afinitete ali izbiro vrednot
in Zivljenjskega stila. Instantkulturna kritika.

33 Tukaj mislim na komercialne medije in oglasevanje.

PODELITEV SVOBODE IN ANGAZIRANA
PODREDITEV

Zaradi zgoraj opisanih znacilnosti delujejo mediji in
oglasevanje kot prikrita avtoriteta. Posameznika sicer
spremljajo na vsakem koraku, a s pridihom svobode
spretno prikrijejo ocitnost avtoritete in njene sugestiv-
nosti. Najmocnejsi ucinek poleg same sugestivnosti vse-
bine in nacina, s katerim je ta posredovana, je zaveda-
nje potrosnika, da je dolo¢nim oglasom ali medijskim
vsebinam izpostavljenih ge veliko drugih ljudi. Pomemb-
na razlika med spletno stranjo in npr. ¢asopisom, radiem
ali televizijo je ta, da obiskovalec prve ne ve, ali je
istemu mediju izpostavljen $e kdo drug. Zavedanje, da
komuniciranje deluje tudi na druge, doda avtoriteti $e
dodatno teZo. Avtoriteta je v splosnem definirana kot:
neenakovreden odnos, v katerem nadrejeni pol doloca
vsebino odnosa in teZi k temu, da bi podrejeni pol ta
vsebinska dolocila internaliziral in jih bolj ali manj
zavestno {svobodno) sprejel za svoja (Krofli¢, 1997). V
primeru medijev in oglasevanja gre za avtoritete, katerih
znacilnost je predvsem vzpostavljanje okolja, ki bo
delovalo v Zeleni smeri {prodaji proizvodov in storitev,
Zivljenjskih stilov, politi¢nih programov, ideologij in
svetovnih nazorov), to pa pocelo kar se da ne ocitno,
prikrito. Ob tem mora tak$na avtoriteta poskrbeti za
konsistentno izlo¢anje vseh faktorjev, ki bi lahko bili
moteci element in bi lahko delovali v nasprotju z
zastavljenimi cilji. Pri tem je v praksi seveda zazelena
kritika vladajo¢ega diskurza, a le v pravilno majhnih
dozah in sprejemljivih, pravih trenutkih.

V tak§nem okolju je lahko vse dovoljeno, saj bo po-
sameznika okolje samo, s pravili, ki so vpisana v druz-
beno matrico, kaznovalo oz. ga z manjsimi "opomini"
korigiralo. Gre za simbolno oblast, ki pa konstruira
druzbeno realnost prek specificno institucionaliziranih
procesov komuniciranja. Komodificirana vnaprej$nja
vednost igra v tem primeru vlogo prepoznanja obstoje-
¢ega reda moci, njegove legitimizacije in s tem njegove
"naravnosti". Trdim torej, da so mediji in oglasevanje
prikrita avtoriteta, ki s svojim specifi¢cnim odnosom — ko-
municiranjem, ki mu je inherentna privzeta, komodifi-
cirana, v veliki meri spektakelsko, skozi odnosno funk-
cijo komuniciranja simulirana in posredovana kulturna
kritika, doseZejo podreditev potrosnika.

Jean Leon Beauvois je z analizo vec socialnopsi-
hologkih eksperimentov pokazal, da se posameznik, ¢e
je postavljen v specifitno situacijo in je nagovorjen s
strani avtoritete,3* tej avtoriteti tudi podredi in naredi to,
kar se od njega zahteva. Pri tem loci eksperimentalne
situacije na dve izredno zanimivi razli¢ici. Kljub ugoto-
vitvi, da se posameznik podredi pri¢akovanjem, ki so

34 V njegovem primeru simbolne ali institucionlne, v vecini primerov pa je $lo za strokovno-znanstveno avtoriteto.
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lahko v neskladju z njegovimi vrednotami, je razlika v
tem, ali posameznik ob podreditvi spremeni ali obdrZi
stalis¢a, ki jih je zastopal v zvezi z dejanjem, ki se od
njega pri¢akuje. Beauvois je ugotovil, da bo posamez-
nik, ki mu je bila podeljena svoboda, podreditev racio-
naliziral in spremenil svoja stalis¢a. Podelitev svobode
pa ima e dve posledici. Posameznik bo angaZiran v
podreditev. Angaziran bo v podreditev avtoriteti, in ne
nujno zahtevani nalogi, ob tem pa bo podreditev spre-
menil v vrednoto. S podelitvijo svobode ima Beauvois v
mislih Ze samo stavek, kot je npr: "Odlocitev je vasa. Ce
ne Zelite, vam tega ni treba narediti" (Beauvois, 2000).

Kot je pred nekaj leti prikazala Naomi Klein v svo-
jem delu No logo, je blagovna znamka tisti oznaceva-
lec, ki ga podjetja prek oglasevanja, ali ¢e pogledamo
Sirse — znamcenja, Zelijo vcepiti v spoznavanje potros-
nikov. Vse komunicirane vrednote, vsa oglasevalska
prizadevanja se v kon¢ni fazi izvedejo na blagovne
znamke, ki so prisotne tako reko¢ na vseh ravneh vsak-
danjega Zivljenja (Klein, 2001). Blagovne znamke gradi-
jo na intimnosti odnosa s potrosniki. Z "brandingom"
postanejo neznanci prijatelji in prijatelji kupci. V kon-
kretnem primeru pa je potem simbolna oblast rezultat
uspesnosti trznega komuniciranja doloc¢ene blagovne
znamke, saj se vsaka od njih bori za naklonjenost ¢im
vecjega Stevila kupcev. Kupci lahko izbirajo, v koncni
fazi pa se bodo odlocili za tisto znamko, ki bo najbolje
ustrezala njihovim Zeljam.3> V letu napada ZDA na Irak
je upadla priljubljenost najbolj znanih ameriskih blagov-
nih znamk, kot so Microsoft, Mcdonald’s, Nike, Coca
Cola. Tako velja v oglasevalski industriji v zadnjem ¢asu
"prepoved" eksplicitnega asociiranja ameriskih blagov-
nih znamk z blagovno znamko — Amerika, saj je ta
postala sinonim za nesvobodo.

Zmes relativne medijske osve$enosti, svobodne iz-
bire medijev, vrst medijev, blagovnih znamk, proizvo-
dov in storitev ter upornistvo, ki je skozi oglasevanje
komunicirano kot sestavni del znamdenja, vzpostavljajo
okolje, do katerega je zelo tezko imeti (kriti¢no) distanco
in ki ga je zelo tezko dekonstruirati. Ceprav je relativna
medijska pismenost del vsakdanje recepcije medijskih
besedil s strani povpreCnega posameznika, je zaradi
prilagoditve trznega diskurza in novonastalih znakovnih
reZimov, ki so rezultat razvoja medijev, tehnologij in ob-
likovanja sveta, posameznik svoboden v pri poskusanju
dekonstruiranja komunikacijskih pristopov v okolju, kjer
se spajata (medijski) spektakel in samoreferen¢nost (kul-
turne) kritike medijskega prostora. Praviloma pa se ta

svoboda izraza v svobodni in angaZirani podreditvi
avtoriteti oglasevanja.

Kulturna kritika je inherentna trznemu komunici-
ranju. Postala je instantna! AngaZiranost podreditve me-
diju in/ali oglasevanju se kaZe v vsepreZetosti vsakda-
njega Zivljenja s komericalnim diskurzom in komodifi-
kaciji vnaprej$nje vednosti. Pri tem niti ni pomembno,
katere blagovne znamke ljudje kupujejo in koliko so pri
tem doloeni blagovni znamki vdani. Pomembno je, da
jih kupujejo in da se identificirajo z vrednotami, ki so
komunicirane v procesih trznega komuniciranja. Ob tem
pa je vseeno, ali gre za mladost, ki jo je mogoce kupiti s
kremo za obraz, antiglobalisti¢ni upor, kot ga je komu-
nicirala kampanja za kavbojke znamke Diesel, odpor do
oglasevanja in samega akta prodaje, kot jo je komuni-
ciral Spike Lee v ironi¢nem oglasu za telekomunika-
cijskega giganta Orange (uvista, 2006-03) ali pa v zadnji
interaktivni in inkluzivni kampanji za Sportne copate
Adidas (beinghunted, 2006-04).

Ilgra med mediji in oglasevalci na eni strani ter
potrosniki na drugi strani se bo nadaljevala. Nadaljevala
se bo v interaktivnem spektaklu, ki se hrani iz prevzete,
komodificirane, spektakelske kulturne kritike. Za svobo-
do, ki ne bo le komunikacijski pristop za prodajo izdel-
kov ali storitev, bo potrebna vecja medijska osve$cenost.
Komunikativni interakciji in komunikativnemu delova-
nju (Habermas, 1997) bo moral postati inherenten tudi
{medijsko multipismen) aktivizem, tako na ravni prakse,
kot teorije, tako na ravni produkcije, kot recepcije
medijskih besedil. Kar potrebujemo, je na¢rtna udelezba
v procesih komuniciranja.

ZAKLJUCEK

Specifi¢na interakcija se kot rezultat novega, nape-
tega odnosa med oglagevalci in ciljno skupino vzpostav-
lja v rezimih, kjer se spajata simulacija in spektakel. Po-
vecana medijska pismenost kot u¢inek uporabe mreznih
in mobilnih komunikacijskih medijev, izobrazevanja ter
nezaupanja v medije in oglagevanje, kot posledica ko-
mercializacije javne sfere in vsakdanjega Zivljenja, se
izvede na dva dela. Na medijsko pismeno in kvazime-
dijsko pismeno publiko. Kulupornistvo kot del poslovne
ideologije in izredno pomemben del komunikacijskih
pristopov trznega komuniciranja se v oglasevanju kaze v
deklarativnem krsenju norm, ki posamezniku podeli na-
videzno svobodo. Toc¢ka najvecje komunikacijske nape-
tosti je mesto, na katerem se srecata dominantni in iz-

35 Na tem mestu pa je treba povedati, da v praksi kot stroki, tudi tisti, ki se poucuje na univerzah, prevladuje obravnavanje trznega
komuniciranja, ki je osredotogeno na blagovne znamke in metode znaméenja. Ceprav je mogoce jasno opaziti spremembe v
medijskem in komunikacijskem okolju, zaradi katerih se avtoriteta blagovnih znamk razgrajuje, njihov pomen pa v smislu dejanskega
ucinka manjsa. Oglasevanje se bo spremenilo in namesto kopicenja simbolnega in kulturnega kapitala, posledi¢no seveda finan¢nega
kapitala okoli glavnega oznacevalca — blagovne znamke, bo pozornost usmerjena v medsebojne druzbene odnose potrosnikov, katerih
blagovna znamka, proizvod, storitev in seveda oglas so samo posredniki.
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Taking into account the development of technologies, especially those of internet and mobile communication,
the increased role of critical analysis of the media and communication in education, as well as the consumers’
distrust of advertising caused by the penetration of the marketing discourse into everyday life, advertising has
adjusted to the new characteristics of the media and communication environment. The intertwining of simulation
and spectacle in the form of interactive spectacle represents the answer to new consumer demands that creates a
media and communication environment allowing the transcendence of the one-way flow and exclusivity of
marketing communication. This is usually not about establishing a dialogue or equal positions of power for the
advertiser and the consumer, but rather exploiting the emancipatory potentials of media and communication for
marketing purposes. Marketing communication often adopts communication approaches developed by media
activists. Activist communication approaches are utilised because of their communication efficiency and adoption of
critical discourse, which in this case usually decreases in critical potential. The interest of the advertising business in
these kinds of innovative communication approaches is also a result of the mentioned cool business culture and its
inherent (declarative) questioning of the social norms, which answers the consumers’ distrust of advertising with
quasi self-criticism and (self-)irony. This self-referential criticism is communicated and expressed in the form of a
spectacle and represents an approach that makes up an important part of advertising campaigns.

In our societies there exist norms of judgement, social norms of internality, which make us assign value to
explanations emphasising the importance of the agent as a causal factor (the so-called internal explanations). As a
result of these norms of judgment the processes occurring in everyday explanations of events are more affected by
the social utility of the offered explanations than by the efforts for validity, which would prompt people to search for
the true explanations from the viewpoint of those who determine events. The freedom communicated by the said
advertising approaches is thus, thanks to the social norms of internality, reduced to an engaged subordination of the
consumer to the covert authority of advertising. As such it reproduces the mechanisms of the declarative and
superficial violation of social norms in the service of the marketing success of advertising.

Key words: advertising, interactive spectacle, interaction, subordination to authority, rebellion, cultural criticism,
media literacy, participation in communication processes, cool
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