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UvOD

Kaj imajo skupnega iPod, Macbook, Facebook, Rolex in Crocs? Obrnimo takole; ali
nimate doma morda ze kaksno od nastetih stvari oziroma, ¢e Se nimate ali si je ne bi zeleli?
Seveda. Odgovor je pritrdilen in sicer zato, ker si vse te stvari delijo isto lastnost: »cool«!
Vsi imamo neko »prirojeno« zeljo biti cool, gojiti cool in navsezadnje poiskati cool. Najsi
bo to v obliki posluSanja trenutno »vrocega« banda ali gledanja popularne TV serije,
zahajanja v najbolj trendovski lokal, kjer se zbirajo sami »pravi« ljudje, vsi ho¢emo biti del
te magije, ki nas tako privlaci.

»Cool« ali nasa »poslovenjena« verzija »kul« je pogosto uporabljena beseda, angleskega
izvora, vendar ni zato ni¢ manj popularna v »neangleSko« govorecih pokrajinah. Besedo so
posvojili predvsem mladi in mladi po srcu, redno pa jo uporabljajo tudi televizije, radii,
Casopisi, revije, spletne strani in oglasevalske agencije. Uporabniki jo veinoma razumejo
kot nekakSen univerzalni kvalifikacijski pojem za izraZanje preferenc. Od majhnih nog pa
vse do odraslih let ljudje konstantno uporabljajo besedo cool za opis »dobrega,
»prijetnega« in »modnega«. Sicer poznamo ve¢ sinonimov, ki so se uveljavili, vendar so
spet vsi prevzeti iz tujine, na primer, ko recemo da je nekaj »in«, »trendovsko«, »hip« in
»top«, mislimo, da je cool.

V danasnjem casu kapitalisti¢no-potro$niske druzbe se cool veliko uporablja v trzne
namene. Southgate (2003a, str. 167; 2003b, str. 453) ga je opisal kot »nakovalo, kjer se
mnoge blagovne znamke ustvarijo ali unicijo. Cool je valuta, v kateri lahko vse blagovne
znamke profitirajo, Ce trgujejo z njo«. Kako se podjetja in proizvajalci tega drzijo, lahko
hitro preverimo, &e vtipkamo besedo v razli¢ne spletne brskalnike. Ce vtipkamo besedo
»kul« v spletni brskalnik Google in i§¢emo rezultate samo v slovescini, najdemo 394.000
zadetkov. Besedo najdemo v povezavi z razlicnimi stvarmi. Med prvimi zadetki najdemo:
»kul tarifa«, ki oznacuje ugodnost pri TuSmobilu, potem je stran »kul igre«, portal z
brezpla¢nimi online igrami, sledi »kul vinska tura«, stran Jeruzalem Ormoz-a z nagradnim
nate¢ajem. Ce vtipkamo namesto besede »kul«, »cool« in zopet brskamo samo po
slovenskih straneh Googla, najdemo 1.570.000 zadetkov. Med uvodnimi so spletne strani
najstnisSke revije Cool, najdemo tudi stran Foolcool orchestra, slovenskega orkestra, v
nadaljevanju se pojavi stran mariborske knjiznice, ki je pripravila projekt z naslovom
»Branje je zur, reading is cool«, pa produkt z imenom Perskindol Cool gel, ki se prodaja v
spletni lekarni Lekarnar. Podobni rezultati iskanja so seveda tudi na drugih brskalnikih.
Najdi.si na primer najde 1.582.076 zadetkov za besedo »cool«. Ta se v uvodnih zadetkih
nahaja v naslednjih besednih zvezah: cool-PC, Stran je cool, Cool namizja, Cool blog,
Cool povezave, Cool condoms,...

Glede na pogostost uporabe te besede in Sirok spekter povezav pojma v razlicnih
kontekstih posameznikovega delovanja se zdi, da bi vsakdo Zelel biti del tega fenomena.



Postal je nekakSen imperativ sodobne druzbe, celo takSen, da ga proizvajalci in oglaSevalci
sami pripisujejo stvarem, da bi dobile vecji ugled v oCeh potrosnikov. Vendar, kot sta
ugotovila Pountain in Robins (2000, str. 18), cool ni nekaj, kar imajo obifajno stvari same
po sebi, ampak je odnos ljudi do teh stvari. Torej je bolj pomembno, z vidika trznikov in
proizvajalcev sploh, kako dosec¢i, da bodo ljudje sami pripisovali njihovim produktom
takSno oceno.

V diplomski nalogi bom skusala opredeliti kaj sploh Cool je, njegov razvoj in kaj oziroma
kdo omogoca njegovo reprodukcijo. Osredotocila se bom na vlogo tega fenomena v
sodobnem trzenju in razlozila zakaj je postal nepogresljiv koncept v oglaSevalskih
kampanjah in drugih trzenjskih praksah. Opisala bom tudi nekatere kritike in dileme, ki se
pojavljajo v povezavi z njim in potrosnisko druzbo.

1 KAJ JE »COOL«?

1.1 Miniljivost definicij Cool-a

Taylor (2009, str. 11) je v svoji knjigi zapisala, da je »definirati cool tako, kot bi zeleli
dolociti dolzino neskoncnosti ali barvo zraka«. Morda bi lahko rekli, da je vCasih lazje
doloditi tisto kar »ni cool«. Torej nekaj, kar je passé, stvar starejSih generacij, ali pa nekdo
ali nekaj, ki se prevec trudi biti cool (Bird & Tapp, 2008, str. 21). Ni¢ ni namre¢ hujSega,
da se nekaj, kar je o€itno ne-cool, pretvarja za nasprotno. Za podjetja in njihove blagovne
znamke je pomembno, da so v ofeh kupca cool, zato je pohvalno, ¢e Zelijo v ta namen
povecati svoj »cool faktor« - dokler se za to ne trudijo preve¢! S tem dosezejo pri
potrosnikih ravno nasprotni ucinek (Ferrier, 2003, str. 16). Problem tak$nega »prevelikega
truda« je malce humorno ilustrirala Taylor (2009, str. 10) s primerom pricesk iz 18.
stoletja, ki so jih tedaj nosile modno ozaveS¢ene dame v Franciji. To so bile namre¢ skrbno
oblikovane lasne umetnine, tudi do 70 cm visoke, okraSene z razlicnim nakitom, cvetjem
ali rastlinjem, za njihovo stvaritev pa so oblikovalci potrebovali tudi po ve¢ dni. Posledice
teh mojstrovin so bile, da si Zenske za voljo njithovega obstoja niso umivale las, spale so
tudi sede, imele so nerodnosti pri hoji, pri prehodih skozi vrata, kaj Sele vrata kocije, na
plesih so se skrbno izogibale svecnim lestencem itd.

Za natancen pomen same besede si tezko pomagamo s slovenskimi slovarji. V Slovenskem
slovarju knjiznega jezika se beseda pojavi samo v enem zapisu in je razlozena kot »muz.
stil v jazzu po drugi svetovni vojni, za katerega je znaCilna umirjenost melodije in
harmonska bogatost: intonacijska hladnost cool-a; neskl. pril.: cool jazz«. Seveda je
smiselno iskati pomen v angleskih slovarjih, od koder beseda izvira. Veliki anglesko-
slovenski slovar (Grad & Skerlj & Vitorovi¢, 1989, str. 181) jo opise v prvem zapisu kot:
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»hladen, svez; miren hladnokrven; brezbrizen, neprijazen...«, v drugem zapisu pa kot »1.
(o)hladiti se; fig pomiriti se; 2. vt ohladiti, osveziti; fig pomiriti;...«. Green (v Pountain in
Robins, 2000, str. 30) pa cool opise v razli¢nih ¢asovnih okvirjih: »pozno devetnajsto
stoletjet+: dober, odlicen, prijeten; dvajseto stoletje: miren, obvladan, ozavescen,
sofisticiran (prefinjen); 1940+: moden, Sik (eleganten), v trendu«. Ne glede na nekaj
razli¢nih konotacij in subjektivno naravo pojma ima beseda navezavo na mirnost in
samokontrolo ter ima pozitiven pomen, izraza obudovanje in odobravanje.

V tej nalogi me bo, podobno kot avtorja knjige Cool rules, Pountaina in Robinsa (2000, str.
9), zanimal »Cool« z veliko zaCetnico. Namen je, da se loci cool, ki je uporabljen kot
pridevniSka beseda in pomeni katerikoli subjektivno izbrani pomen pri zgoraj opisanih
definicijah, od pojma Cool, uporabljenega kot samostalnik, ki naj pomeni nekaks$no
samostojno kulturno kategorijo, torej §irsi pojem, ki v celoti opisuje ta fenomen sodobne
druzbe. Pountain in Robins (2000, str. 9) sta »Cool« opredelila kot »osnovno psiholosko
naravnanost ali drzo«.

Kot Ze zapisano v uvodu, objekti in stvari niso nosilci Cool-a, ampak prej kot blago, ljudje
sami ustvarjamo Cool. Ta ima zato minljive definicije, ki se vseskozi spreminjajo, s ¢asom,
prostorom in generacijami (Pountain & Robins, 2000, str. 21). Zato ga ne moremo
enoznacno opredeliti in ponuditi neke trajne definicije. Razlog za hitro spreminjanje Cool-
a je tudi v tem, da v trenutku, ko nekaj postane Cool, kmalu zatem to ni ve¢. Gre za
nekakSen paradoksalni proces ugotavljanja in spreminjanja Cool-a (Gladwell, 1997, str. 79;
Erickson, 1997, str. 114). Ve¢ o tem v poglavju Lov na Cool. Pountain in Robins (2000,
str. 17) pa sta se spraSevala takole: »....kakSna entiteta je Cool? Ali je filozofija,
senzibilnost, vera, ideologija, tip osebnosti (karakter), vedenjski vzorec (obnaSanje), odnos,
duh cCasa, svetovni nazor?«. Tezko je odgovoriti; lahko je vse to oziroma meSanica vsega
nastetega ali pa nekaj Cisto tretjega.

1.2 Lastnosti in vrednote Cool-a

Ne glede na to, da se Cool stalno spreminja, so lastnosti in vrednote njegovih manifestacij
v razli¢nih obdobjih enake. Po Pountain in Robins (2000, str. 26) naj bi bil Cool vedno
kombinacija treh vrednot — narcizma, ironi¢ne vzvisenosti in hedonizma. Narcizem in
hedonizem ne potrebujeta posebne razlage, ironi¢na vzvisenost pa se nanasa na preprosto
ironijo posameznika, da na primer v situaciji sramu ali razzalitve odreagira z nasmeSkom
ali v situaciji nevarnosti, namesto s strahom, z zdolgoc¢asenostjo in brezbriznostjo na
obrazu.

Southgate (2003a, str. 174; 2003b, str. 456) pa trdi, da je zaSCitni znak Cool-a
»avtenti¢nost« oziroma »pristnost«. Ta je po njegovo posledica Zelje posameznika, da ima



lastniStvo in avtonomijo nad lastno identiteto. Mirjana Ule (1998, str. 108) opiSe pojem
takole: »AvtentiCnost nastopa kot glavno geslo estetizacije potro$nje. Zajema vec
znacilnosti: teZnjo po izvirnosti, teznjo po singularnosti proizvoda, novost, nenavadnost,
inventivnost itd. To je seveda v nasprotju z vsem, kar je oznaCeno kot tradicionalno,
kolektivno, reproduktivno, komercialno, kar je zgolj artefakt.« Southgateu (2003a, str. 174;
2003Db, str. 456) se zdi pojem »avtenticnost« prevec¢ abstrakten, sploh za potrebe lovcev na
Cool, zato ga razlozi z bolj konkretnim tj. »samoizrazanje«. Vsi ljudje, ki so cool, se
namre¢ radi bolj jasno izrazajo navzven in s tem iS¢ejo potrditev pri svojih vrstnikih.
»Samoizrazanje« je nekaksen notranji pogon vseh Cool posameznikov in je zato glavna
sestavina Cool-a.

Bird in Tapp (2008, str. 18) pa navajata kot njegovi glavni lastnosti »uporni$tvo« in
»prepovedanost«. Sestavljalci seznama Cool Brands, to je lista najbolj Cool 20 britanskih
blagovnih znamk, vsako leto ocenjuje naslednjih Sest karakteristik, ki so po njihovem
glavne sestavine Cool-a: inovativnost, stil, zazeljenost, originalnost, pristnost in unikatnost.
Ce pogledamo pretekle sezname Cool Brands uvri¢enih Cool blagovnih znamk, jih
sestavljajo hitri avtomobili in motorji, seksi dizajnerske obleke, naprave za poslusanje
glasne glasbe in alkoholne pijace — vse s pridihom prepovedanega in uporniskega (Bird &
Tapp, 2008, str. 21).

Da je Cool odraz nekakSnega upora, se strinja ve¢ avtorjev. Najbolj oCiten dokaz temu je
da, skozi veC generacij, mladina vedno absorbira in nato redefinira ali v popolnosti zavrne
Cool svojih starSev (Pountain & Robins, 2000, str. 7). Potem vsak posameznik, ki je okusil
Cool, misli, da je samo njegov, tisti pravi. Moja starSa na primer nikakor ne razumeta, da
dekleta danes ne nosimo veC hla¢ z visokim pasom, kar po njunem svetem prepri¢anju
pomeni, da nam zato aktualne z nizkim, slabse pristojijo. Cool ima rad okus po nevarnem,
prepovedanem ali celo Skodljivem. Tveganje, prepovedanost in upornistvo gredo z njim z
roko v roki. Mladi, ki tako Zelijo biti Cool, radi posegajo po alkoholu, drogah, cigaretah in
orozju (Bird & Tapp, 2008, str. 20). Pountain in Robins (v Bird & Tapp, 2008, str. 20) sta
Cool oznacila za »anti-druzbi, anti-druzini, pro-drogi, anti-skrbi in predvsem anti-
avtoriteti.« Slednje je za njiju tudi bistvo Cool-a in iz tega izpeljeta njegovo grobo
definicijo: »Cool je nasprotujo¢ odnos prevladujoci sili, ki ga posvoji posameznik ali
skupina in tako kaze svoje nestrinjanje z avtoriteto — bodisi starsi, profesorji, nadrejenimi v
sluzbi, policijo ali zaporniskim paznikom« (Pountain & Robins, 2000, str. 19). Pravita, da
je Cool »trajno stanje zasebnega upora«. Trajno zato, ker Cool ni faza, ki bi s Casom
minila, ampak potem, ko ga enkrat spoznas, s tabo ostane za vedno. Zasebno pa zato, ker ta
upor ni izraz nekega kolektivnega delovanja, ampak je individualen, gre za zasebno
kljubovanje (Pountain & Robins, 2000, str. 19).

Cool za Gloora in Cooperja (2007, str. 7) pa pomeni predvsem pozitiven pojem, ki nujno
vkljuCuje element zabavnega, sploh preko posedovanja nezivih stvari, kot so razli¢ni



produkti. Za primer navedeta ipod, Volkswagnov hros¢, snowboardanje in Linux, ki da so
vsi Cool. Iz tega izpeljeta, da je zabava nujna komponenta Cool-a, saj vozZnja
snowboarderjem, nadgrajevanje sistema Linux hekerjem in poslusanje Ipoda njegovim
uporabnikom predstavljajo veselje in uzitek. V definiciji gresta Se naprej in pravita, da
poleg zabavne komponente Cool vsebuje tudi altruisticno, ker na nek nain pomaga
ustvarjati »boljSi svet«. To utemeljita s tem, da na primer Cool proizvodi lajSajo
uporabnikom zivljenje in z malo slabSim primerom, da na primer Ipod poleg zabave, ki jo
nudi ob poslusanju glasbe, prepecuje tudi, da bi otroci drugace zasli v tezave in se ukvarjali
s ¢im manj primernim. Ravno tak nacin razmisljanja o Cool-u, kot nekaksnem sistemu za
ustvarjanje konformnih poslusnih drzavljanov, je dozivel mnogo kritik.

1.3 Zmote o Cool-u

O Cool-u obstaja kar nekaj zmot. Neko¢ je drzalo, da je bil ta bolj v moski domeni.
Razloge lahko pripiSemo dejstvu, da Se vedno Zivimo v pretezno mosko-Sovinisticnem
svetu, kjer so Zenske v druzbenih vlogah v podrejenem polozaju, kar pa je bilo v
preteklosti Se bolj izrazito. Z ikonami in TV zvezdami 50ih let, kot so bili James Dean,
Frank Sinatra, Marlon Brando, je postal novi zaZeljeni Cool alfa samec, bolj Custven,
feminiziran in je rusil predstavo o pravem moskem »macu«. Tudi Zenske niso zaostajale in
so imele skozi zgodovino precej ikon, ki so narekovale novi Cool, na primer Greta Garbo,
Marlene Dietrich, Barbara Stanwyck in Billie Holiday. Danes seveda oboje, tako moske in
zenske, navdusuje in inspirira novi Cool in vsi smo z enako mero izpostavljeni mnozi¢nim
medijem, ki nas o njem vsakodnevno poucujejo in obvescajo (Pountain & Robins, 2000,
str. 22).

Pomemben mit o Cool-u smo delno Ze razbijali vse do te to¢ke. Druga¢na oblacila in
posebne frizure so vedno bili kljuéni elementi Cool-a, kar pa Se ne pomeni, da je moda
edino podrocje, kjer se Cool razkriva. Moda in stil sta vedno bila in bosta o¢itno povezana
z njim, vendar je to le ena od njegovih komponent. Cool seze veliko globje od taksnih
pavSalnih ocen, kot je na primer trditev, da je Cool preprosta Custvena plitkost ali le
pomanjkanje strasti in entuzijazma, kakor ga vcasih parodirajo. Gre za to, da je zasidran
nekje v notranjosti, v zavesti ali podzavesti posameznika. Njegov ucinek je, da gre najstnik
v trgovino in kupi obleko Tommyja Hilfigerja ali pa deodorant Calvina Kleina in, ko si ju
nadene, si je v novi preobleki zelo vSec, hkrati pa se boji, da bodo priSla na plan prava
custva nesamozavesti in nesigurnosti (Pountain & Robins, 2000, str. 22).

Se en mit glede Cool-a je ovrzen, in sicer, da je njegova posledica le amerikanizacija
preostalega, neameriSkega sveta oziroma Siritev ameriSkega »duhovnega« imperializma.
Res je, da Cool izvira iz Amerike, tocneje iz amerisSke ¢rnske kulture, ampak njegov razvoj



se je nadaljeval po celem svetu, z vsemi narodnimi in kulturnimi posebnostmi ter vplivi. Za
primer lahko vzamemo specifi¢no britansko popularno glasbo ali humor, ki sta prav tako
mocno priljubljena po celem svetu (Pountain & Robins, 2000, str. 23).

1.4 Cool kot trzno blago

Cool je torej nekaksen simbolni kod posameznika ali skupine - subkulture, ki oznacuje
njegov odnos do drugih, nadrejenih sistemov, s katerim ohranja lastno identiteto s
posebnim nacinom obnaSanja, govorjenja, oblacenja, razmis$ljanja in vrednotami. Danes
predstavlja skoraj potrosno blago samo po sebi, ki ga lahko kupujemo malodane
neposredno s trgovinskih polic in s tega stalis¢a je za trznike najbolj zanimiv. Zdi se, da na
primer dolocen lokal prvenstveno prodaja Cool, hrana in pijaca sta Sele sekundarnega
pomena. Ce to ne bi bilo res, bi v petek zveCer med mnozico lokalov, ki so nam na voljo,
izbrali pa¢ prvega, ki ima proste sedeze. Podobna zgodba je, ko kupujemo nove hlace,
priljubljen CD ali vrecko ¢ipsa. Vsi si zZelimo biti Cool, ta »zeleti« pa se navadno
manifestira preko »imeti«. Proizvajalci in prodajalci so ugotovili pomembnost Cool-a, ki je
postal klju¢ni faktor za ohranjanje zvestih kupcev in pridobivanje novih ter za gradnjo
moci in vrednosti blagovne znamke. Cool je namre¢ najbolj priljubljen kriterij potrosnika,
ki vsak dan izbira in locuje v poplavi enakih izdelkov na trgu.

Skozi zgodovino in ¢as pa se je v skladu z mnogo druZbenimi spremembami spreminjal
tudi Cool, ¢emur so bila podjetja prisiljena slediti in se prilagajati. Predno pa se je sploh
razvil v nepogresljiv trzni koncept, je seveda obstajal kot netrzni, a vseeno privlacen za
ljudi.

2 ZGODOVINA COOL-A

2.1 AfriSke korenine

Poznavanje korenin in razvoja Cool-a je prav tako zanimivo za razumevanje potrosniskih
in trznih praks ljudi. Vec¢ avtorjev je prepri¢anih in v svojih delih trdijo, da tako beseda
cool kot tudi sam kocept Cool izvirata iz ameriske ¢rnske kulture (Pountain & Robins,
2000; Klein, 2001; Nancarrow & Nancarrow & Page, 2001).

Etimoloski izvor koncepta Cool sta raziskovala Pountain in Robins (2000, str. 35) in
odkrila veliko indicov, ki podpirajo njuno teorijo. Koncept po njuno izvira iz starih
civilizacij zahodne Afrike. Odkrila sta dela umetnostnega zgodovinarja Roberta F.



Thompsona, ki je raziskoval afriSki plemeni Yoruba in Ibo ter odkril koncept »itutu«, ki
izvira iz njihovih animisti¢nih religij. Koncept »itutu« je Thompson prevedel v Cool, ker
ljudstvo razume njegove lastnosti podobno, kot mi razumemo danas$nji Cool. V animisti¢ni
filozofiji predstavlja enega od treh stebrov poleg »moci« (ashe) in »karakterja« (iwa). Cool
ali itutu ceni umirjenost in blagost znacaja, velikodusnost in milino. Povezan je tudi s
fizi¢no lepoto, vendar ta predstavlja le en del koncepta, ki naj bi bil podrejen karakterju, ki
je kljuCen za Cool posameznika. Tak posameznik je na primer afriski bojevnik, ki se je
sposoben umiriti in obvladati v tezkih situacijah med spori in boji. Verjeli so, da je v
taks$nih kljucnih trenutkih v stiku z bozanstvom, to prisotnost »visje sile« pa so prepoznali
na njegovem mirnem izrazu — Cool maski. Sposobnost obvladovanja svojega telesa in
duha, ki jo ohranjajo z razli¢nimi rituali, predvsem plesom, pa pomeni za posameznika tudi
veliko (politicno) moc.

Itutu se pomensko navezuje na vodo, razlog za to pa je v njeni lastnosti, da je hladna.
Povezava pa je logi¢na tudi, ¢e pomislimo, da je voda redka dobrina v Afriki in jo zaradi
pogostih sus zelo cenijo. V ritualnih obredih je ifutu povezan tudi z modro barvo zaradi
Cesar avtorja razmi$ljata o moznih povezavah z izvorom imena ¢rnskega blues-a (op. ang.
blue = moder) (Pountain & Robins, 2000, str. 36).

2.2 Ameriske korenine

Koncept Cool se je v Casu trgovine s suznji preselil s ¢rne celine v Ameriko. SuzZnji so se
prisilno soocili s povsem novo kulturo, kr§¢anskimi vrednotami in, kot da ni vse to dovolj
uni¢ujoce za posameznika in celotni narod, so trpeli izkoriS€anje in fizi€no nasilje ter
posledice Se danes mocno prisotnega rasizma. Od leta 1780 do dvajsetih let 19. stoletja je
bilo v evropske kolonije Indije in Amerike vsako leto prodanih skoraj 100.000 afriskih
suznjev, kar je bil dobesedno odvzem Zivljenjske sile Afriki (»Globalni pristop k ¢rnskemu
vprasanju«, 2007). Da bi ugrabljeni Afri¢ani ohranili lastno dostojanstvo, zakrili obup in
jezo, so si nadeli znano ironicno Cool masko in drZo, ki jim je predstavljala psihi¢no
zatoCiS€e in jih povezovala v njihovih tradicionalnih navadah, z njihovimi boZanstvi. Cool
je bil tako ¢rnski, sveti, skrivni in na zacetku pretezno moski diskurz, s katerim so ohranjali
vsaj kancek osebne integritete in v okviru katerega so vsaj na simboli¢ni ravni nadvladali
nehumane bele lastnike (Pountain & Robins, 2000, str. 38).



2.2.1 Jazz — uteleSenje Cool-a

Na prelomu 19. v 20. stoletje se je razvil jazz, ki je »uteleSenje« Cool-a. Razvil se je iz t.i.
»delovnih pesmi«, ki so bile povsem funkcionalne narave. Z njimi so si zasuznjeni delavci
lajsali tezavno in monotono delo na poljih bombaZevca in s tem neposredno ohranjali
afrisko glasbeno tradicijo. Tudi veleposestniki, lastniki plantaz so jih ocenjevali pozitivno,
ker so bili zaradi njih delavci marljivej$i in bolj zadovoljni. Nemalokrat pa so se v
spesnjenih besedilih ponorcevali iz svojih lastnikov in si prepevali verze kot so:
»Pomilujmo belega moza, matere nima! Pomilujmu belega moza, nima zené!« (Amalietti,
1986, str. 45). Ali pa so s pomoc¢jo ironije v njih premagovali tezke delovne razmere, na
primer v visoki vroc€ini so si prepevali: »Se spominjas puncka, minule zime? Mar ni bilo
mrzlo hunh? Mar ni bilo mrzlo hunh?« (Amalietti, 1986, str. 45). Kasneje so se delovne
pesmi prelevile v duhovne pesmi, ki so Se vedno zrcalile dejansko stanje novega okolja in
se mesale s prvinami avtenti¢ne afriske ljudske glasbe. Crnski glasbeniki so nato prevzeli
nove evropske instrumente, popularni so bili zlasti francoski rog, bendzo in violina. Pocasi
se je rojevala idealna meSanica afriSke in evropske glasbe, ki je kasneje dobila naziv jazz in
uspesno prodrla v glasbeno zavest celotne bele populacije (Amalietti, 1986, str. 36).

V prvi polovici 20. stoletja so bili glavni inovatorji Cool drZe ravno jazz glasbeniki, kot na
primer Louis Armstrong, ki je na odrih uspes$no ohranjal svojo Cool ironicno masko ter
odli¢no zabaval svoje po vecini belo obCinstvo, za odrom pa je bil znan kot kompleksen
moz, ki je imel neskonCen apetit po drogah, alkoholu in Zenskah (Pountain & Robins,
2000, str. 46). V 40ih letih se je uveljavil nov stil jazza z imenom bebop, ki se je uveljavil
kot antiteza glasbenemu okusu in zahtevam belega poslusalstva, Big bandu in takratnim
popularnim »mainstreamovskim« zvrstem plesa in glasbe (swing, dixie, ragtime). Gre za
poskocni in hitri slog, ki je vseboval kompleksne harmonije in veliko neskon¢nih
instrumentalnih solov. Bebop je imel mnogo kritikov tudi iz vrst ¢rnskih uspes$nih
glasbenikov, ki so ga imenovali kar »anti-glasba«. Njegovi izvajalci so slavni Charlie
Parker, Lester Young, Charles Mingus in Miles Davis. In prav slednji je v drugi polovici
401h let s svojim delom Birth of the cool, izrazu Cool dal mocan pecat. Gre za kompilacijo,
ki je mirnejSega tempa in spada v novo generacijo jazz-a, ki se imenuje kar cool jazz
(Taylor, 2008, str. 22).

Sama beseda Cool ima korenine v ¢rnskem »jive-u« oziroma wblacktalk-u«. Ta je poleg
jazz glasbe Se en »izum« iz ¢asov suzenjstva v Ameriki. Jive je slang govorica, ki se ji bolj
pravilno re¢e »afriSko-ameriska anglescina«. Prvotno je nastala tako kot vec¢ina Cool stvari
v zgodovini, ne iz neCimrnosti, ampak zaradi doloCene zgodovinske potrebe, tokrat z
namenom, da suznjev niso razumeli njihovi nadzorniki ali beli lastniki (Shapiro v
Nancarrow et al., 2001, str. 312). Crnci so, kot afriski priseljenci, angleske besede
izgovarjali na drugaCen nacin, v afriSkem dialektu. To so belci oznacili kot njihovo
nesposobnost govoriti pravilno angles¢ino in tako wutrdili preprianje o Crnski
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manjvrednosti (Amalietti, 1986, str. 41). Primer »jive-a« in Cool drzo afroameriSkih
suznjev opisujejo naslednji verzi:

»1 play it cool
And dig all jive,
That's the reason
1 stay alive
My motto is I live and learn
Is: Dig and be dug in return«
(Hughes v Pountain & Robins, 2000, str. 41).

Za Casa jazz-a pa Cool ni pomenil samo igranje drugac¢ne glasbe in govorjenja znacilnega
slenga. Taylor (2008, str. 24) se je sprasevala, kaj je torej tisto, kar lo¢i ¢lana uli¢ne
pihalne godbe od na primer Charlieja Parkerja in to ni zgolj pridih afriSke kulture.
Ugotovila je, da je pri slavnih ¢rnih jazz virtuozih na to vplivalo ve¢ dejavnikov Cool-a; od
odnosa: »igram kar hofem in kadar hocem«, do zahajanja v temacne bare in posebnega
stila oblacenja. Mercer (v Nancarrow et al., 2001, str. 313) pravi, da je jazzovski Cool
zahteval znadilni slog oblacenja, ki je vseboval temna oblacila in ¢rna ocala, tudi mosko
obleko imenovano »zoot suit«, ki je bila popularna in jo pri nas poznamo bolj kot mosko
obleko iz swing Casov, sestavljeno iz srajce, telovnika, daljSega suknjia, podlozenega v
ramenih ter obveznim klobukom in swing ¢rno-belimi Cevlji.

Jazz se je dobro razumel tudi z ve¢ vrstami drog, zato ima Cool kot beseda mocno
konotacijo na uzivanje drog. Za vse jazz glasbenike iz severnih mest Amerike, na primer
New Yorka ali Chicaga, je to posledi¢no pomenilo, da skoraj zagotovo uZivajo marihuano.
Heroin je bila droga izbire mnogih jazz ustvarjalcev, vkljuujo¢ Billie Holiday, Milesa
Davisa in Charlieja Parkerja. Raba drog je pomenila nekakSno glasbeno svobodo ali
»prostozidarstvo v glasbenem separatizmu« ter odmik od konvencionalnih druZzbenih norm
(Morton v Nancarrov et al., 2001, str. 313).

Za Cool v obdobju pred in med obema vojnama so torej veljale vse njegove tipi¢ne
lastnosti in vrednote. Izoblikoval se je kot nekakSen pasivni upor zasuznjenih delavcev, ki
so z ironi¢nimi maskami na obrazih shajali in iskali uteho v ritualih, pesmih, plesu in
bozanstvih. Kolektivni, angaZirani upor se jim je zdel brezupen in nesmiseln, saj so njihovi
beli lastniki predstavljali legalno in legitimno avtoriteto. Cool je imel okus po
prepovedanem in nevarnem, od skrivne »jive« govorice in drugacne, nerazumljene glasbe
(bebop), do uporabe prepovedanih drog.



2.2.2 »Beli érnci«

V zacetku je bil izrazito del ¢rnske afro-ameriske kulture, v ¢asu prohibicije (1919 — 1933)
pa je postajal vedno bolj vSeCen beli populaciji, srednje-premoznega sloja, ki je zelela
okusiti del te »divje jazz scene«. Del belega poslusalstva si je to tako mocno zelel, da jih je
Norman Mailer v svojem eseju oklical kar za »bele ¢rnce« (»white negroes«, podobno
¢emur danes pravijo Americani tudi »wiger«). Ugotavljal je, da z govorjenjem jive-a,
jemanjem drog in poslusanjem jazz glasbe poskuSajo »posvojiti« crnsko kulturo
(Nancarrow et al., 2001, str. 313). Tudi danes se z njim strinja Naomi Klein (2001, str. 91),
ki je zapisala v svoji knjigi No logo, da »retorika velikih globalnih znamk "moram biti
cool" v resnici pomeni samo indirektni na¢in za "moram biti ¢rn"« in, da »za vec¢ino
uspesnih blagovnih znamk zalezovanje Cool-a enostavno pomeni zalezovanje Crnske
kulture«.

V letih, ki so sledila, so na rac¢un prisli belci, ki so spremenili Cool iz izraza upora v sili v
nekaj, kar je stvar posameznikove odlocitve in posvojitve. Preporod je beli Cool dozivel z
Elvisom Presleyem in njegovim rock'n'rollom, ki ga je popeljal med mnoZice. V novi
preobleki, s fantom iz delavskega stanu, lepega belega obraza, je prej imenovana »rasna
glasba« dozivela pravi razcvet. V ospredju ni bilo vec to, kar sliSimo, torej glasbeno znanje
in virtuoznost, ampak to kar vidimo, spektakel, lepota in prezenca. Sele tedaj je Cool
prodrl iz marginaliziranih obmoc¢ij v mainstream in postal jezik celotne mlade generacije,
ki jo je loceval od njihovih starSev (Pountain & Robins, 2000, str. 49).

2.2.3 Beatniki in hipsterji

V 50ih je zivela Se ena pomembna skupina, ki je bila navdihnjena s Cool-om ¢rnske jazz
Amerike, imenujejo se »beatniki« (»The beats«). Beatniki so bili za literaturo to, kar je bil
bebop za glasbo. Predstavniki te generacije so bili Jack Kerouac, Neal Cassidy, William
Burroughs in Allen Ginsberg, ki so v ¢asu hladne vojne v Ameriki, s svojim bohemskim
zivljenjem, eksperimentiranjem z drogami in obraanjem k orientalskim religijam, zaceli
kontrakulturo mladih. S svojimi deli, poezijo in literaturo ter na¢inom Zzivljenja nasploh so
zavracali konformizem in mainstreamovske vrednote, borili so se za alternativne oblike
seksualnosti (homoseksualnost), za svobodo govora in premikali meje »normalnega«
(Pountain & Robins, 2000, str. 66). Tudi njih je imel Norman Mailer v mislih, ko je pisal
svoj esej The white negro. Oznacil jih je za ameriske eksistencialiste oziroma »hipsterje«,
ki so ziveli za dani trenutek, za intenzivnost obcutka in takojsSnje uzitke. Strogo so locili
med »hip« (ali cool) in »square« oziroma drugace razlozeno, med tistimi, ki se upirajo in

10



tistimi, ki so konformni. (Frank, 1997, str. 12). S svojim delom so hipsterji oziroma
beatniki dali zalet za kontrakulturo 60ih let, ki se je moc¢no razsirila v mainstream s hipiji.

2.2.4 Hipiji

Samo ime hipijev izhaja iz besede »hip«, ki je sinonim za Cool in tudi hipiji so podobno
kot hipsterji poslusali ¢rnsko glasbo, le da je bila tokrat namesto jazz-a bolj priljubljena
r&b in soul glasba. Njihov videz je bil absolutno nasprotje puritanskega obritega,
urejenega moskega. S popolno preobrazbo je Cool mladih postal spet razliCen od
predhodnika njihovih star§ev. Se vedno pa je ohranil okus po hedonizmu in narcizmu. Za
razliko od beatniske generacije, kjer je bil upor pasiven in bolj introvertirane narave, je za
hipije Cool odprt in angaziran, javen protest, kjer se s paradami in Woodstocki opozarja na
socialne neenakosti, zahteva reforme in bori za pravice na vseh podroc¢jih. Vzroke, da se je
novi Cool tako hitro §iril med mladimi, lahko i§¢emo tudi v spremljajo¢ih dogodkih tistega
casa kot so povojni ekonomsko-gospodarski »boom«, demokratizacija dostopa do visje
izobrazbe, veC prostega Casa za mlade, razcvet mnozi¢nih medijev in iznajdba
kontracepcijske tablete (Pountain & Robins, 2000, str. 73).

2.3 Aristotel in Cool

Eden redkih avtorjev, ki se je odmaknil od obstojecih teorij izvora in zgodovine Cool-a in
iskal tudi druge paralele, je bil Nick Southgate (2003a, str. 182; 2003b, str. 458). Ta sicer
ne zanika njegovih korenin v afro-ameriski kulturi, vendar trdi, da je koncept Cool star vsaj
toliko, kot Aristotel in ga v svojih razmisljanjih opredeli kot njegovega oceta. Cool zeli
»destilirati« do te mere, da ga razisce kot koncept, ki pripada vsem ljudem, vseh kategorij.
Zato ga primerja z Aristotlovo oziroma Nikomahovo etiko.

Najprej opise kontekst, ki je obstajal v ¢asu Zvljenja Aristotla in v ¢asu povojne Amerike,
ko se je Cool razvil ter iS¢e vzporednice. Aristotel je ustvarjal v anti¢ni Gr¢iji in je bil
precej vpliven, kakrs$na je bila tudi druzba, v kateri je Zivel. Podobno pozicijo blagostanja
je imela tudi Amerika v ¢asu po vojni. Cool se, tako kot Aristotel, ukvarja s »prakticnimi«
odzivi na dolofeno situacijo. Ko je Amerika prosperirala, se je Cool razsiril iz
marginaliziranih krogov v S§irSi druzbeni Zzivljenjski stil, Aristotel pa je bil pisec, za
katerega bi lahko rekli, da je tudi imel veliko »potroSnikov«.

Teoreticne vzporednice je Southgate skrcil na Stiri temeljne. Prva je povezava med Cool-
om in zivljenjem razuma. Aristotlova etika postavlja v srediSCe svoje razprave vprasanje
sreCe oziroma sreCnosti. Trdi, da je to glavni cilj ¢lovekovega Zivljenja — zasledovati
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sreCnost, oziroma biti sreCen. Da ta cilj dosezemo, moramo zasledovati samo dobro v
zivljenju. Po Aristotlovo je dobro necCesa to, da postane (to nekaj) najboljSe v okviru
dolo¢ene njemu lastne naloge (ali lastnosti), na primer dobro kolo je tisto, ki je najbolj
pravilno okroglo ali pa je dober atlet tisti, ki odli¢no te¢e. Cloveka pa definira in lo¢i od
drugih bitij in stvari njegov razum, zato je njegovo najvisje dobro razumno udejstvovanje
svoje duse v skladu z ostalimi vrlinami. Tukaj lahko potegnemo vzporednice s Cool-om,
kajti njegovi odzivi so vedno racionalni in premisljeni oziroma primerni situaciji. Vse to je
posledica ¢lovekovega razuma, ko lahko na primer zdravnik v stresni situaciji opravlja
svoje delo popolnoma zbran. Se bolj ocitna povezava je v angleskem jeziku, ko za nekoga,
ki ne obvlada neugodne situacije in ne reagira primerno, pravijo, »da je izgubil svoj Cool«
(losing one's Cool) ali, v obratni situaciji, »da je ohranil svoj Cool« (keepin one's Cool).

Druga podobnost je holisti¢ni pogled na zivljenje. Aristotel je bil prepri¢an, da ¢lovek zase
ne more trditi, da je srecen, dokler dejansko ne umre in Sele potem lahko to zanj povejo
drugi, ¢e so si ga zapomnili v dobrem spominu. Vsak mora ziveti celotno zivljenje polno, v
skladu z vrlinami, kajti en sam dan ali kratko razdobje Zivljenja ga ne bo naredilo srecnega
in blazenega. Podobno je s Cool-om, ki mora biti prisoten celo Zivljenje. Kdor Zeli Ziveti in
biti Cool, mora biti Cool celo Zivljenje in ne le ob¢asno ali delno.

Tretja paralela povelicuje prijateljstvo. Aristotel je velik pomen pripisoval prijateljem in
somiSljenikom, ki naj bi bili nekaksni »drugi mi« in so kot vrlina posameznika. Vrline nas
izboljSujejo, prav tako pa nas lahko tudi prijatelji in zato so tako pomembni. Podobno je
Cool moc¢no odvisen od osebnih stikov. Cool je lahko Cool samo v odnosu do drugih, ki
mu ta Cool priznavajo in ga tudi sooblikujejo.

Kot ¢etrto in zadnjo podobnost pa je Southgate opisal Ze prej omenjeno paralelo, da tako
Cool kot Aristotel ceni prakti¢nost. Aristotel je opisal etiko kot zelo prakticno vedo, Cool
pa je tudi »modrost prakse« v smislu, da se Cool ljudje vedno primerno odzovejo na
razli¢ne situacije, kar pomeni, da to¢no vedo, kaj je potrebno narediti v doloCeni situaciji
(Southgate, 2003, str. 182).

2.4 Evropske in druge korenine

Brez dvoma ima Cool korenine v ¢rni afro-ameriski kulturi, a zanj ne moremo trditi, da je
del nekega zgodovinskega momenta (kot na primer dadaizem in surrealizem). Prav tako ga
ne moremo omejiti zgolj na doloceno etni¢no skupino ali spol (Southgate, 2003, str. 181).
Podobni nacini obnaSanja in misljenja so se neodvisno od afroameriskega Cool-a pojavili
tudi drugje po svetu, v drugih ¢asih in drugih kulturah. Pountain in Robins (2000, str. 53)
sta odkrila podobne vzorce v etiki samurajskih kast na Japonskem in v bojevniSkih kastah
Indije ter Vzhodne Azije. Na evropskih tleh je v ¢asih renesancne Italije obstajala filozofija
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wsprezzatura«, ki v prevodu pomeni nonsalantnost, brezskrbnost ali flegmati¢nost, sam
glagol »sprezzare« pa prezirati. Uveljavila se je v aristokratskih krogih, ko dvorjani niso
smeli pokazati nikakrSnega napora pri zahtevnih pocetjih, ampak so svoje prave obcutke,
zelje in namere skrili za masko nonsalantnosti (Pountain & Robins, 2000, str. 53).

3 VZPON POTROSNISTVA IN MODERNI COOL

3.1 Od dominacije potreb Kk stilizaciji potro$niStva

Cool kot element potro$nje in velika potreba po njem se razvije Sele z dobo moderne
oziroma postmoderne. Proces modernizacije ni bil preprost in enoli¢en. Spremljali so ga
ekonomski, sociokulturni, institucionalni, psiholoski in komunikacijski premiki.
Ekonomske spremembe so vklju¢evale prehod od pretezno agrarnih gospodarstev k
industrializiranim, urbanim okoljem s pripadajoco infrastrukturo, ki so omogocala hitrejSo
blagovno menjavo in pretok informacij. Na sociokulturni ravni so se zgodile spremembe v
nacinu vrednotenja potros$niSkega blaga in trzenjske komunikacije, prehod iz potroSnje
nujnih Zivljenjskih potrebs¢in na potro$njo dobrin, ki ponujajo udobje in »luksuz«. Na
institucionalni ravni pa je Slo za pojav dveh novih industrij mnozi¢nih medijev in
oglasevalskih agencij (Ule & Kline, 1996, str. 12).

Potrosniska kultura se je razvila na Zahodu, v razvitem angleSkem svetu, podprta z
njegovimi vrednotami kot so osebna svoboda, svoboda ekonomske logike, ki je po veliki
depresiji spodbujala mnozi¢no potroSnjo za ponovno ozivljanje gospodarstva ter
omogocanje politi¢ne in ekonomske stabilnosti. In resni¢no je potrosnistvo prinasalo tako
sistemsko stabilnost, kot tudi individualno zadovoljstvo ljudi (Slater, 1997, str. 11).
Dvigoval se je Zivljenjski standard ljudi in trg blaga ni bil ve€¢ omejen zgolj na
zadovoljevanje osnovnih Zivljenjskih potreb, ampak je lahko ponudil tudi hedonisti¢ne,
luksuzne, neko¢ celo nemoralne dobrine, ki za mnoge danes v sodobni druzbi predstavljajo
druzbeno normo (Slater, 1997, str. 12; Ule & Kline, 1996, str. 12). Mirjana Ule (1998, str.
imenovala »transformacija potro$niSke Zelje« in njen razvoj razdelila na tri glavna
obdobja:

- obdobje zadovoljevanja mankov in potreb,
- obdobje iskanja preseznih uzitkov in zadovoljevanja zZelja,

.....

Zacetki mnozi¢ne potroSnje so torej v prvem obdobju, kjer prevladuje logika
odpovedovanja kratkoro€nim koristim z namenom zadovoljevanja dolgoro¢nih potreb.
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Industrija in trg sta takrat posveCala malo pozornosti estetiki izdelkov in preseznim
uzitkom potroSnikov. Luksuzne dobrine so si privoscili le premoznejsi sloji - elite, zato
tezko govorimo zares o mnoZziéni potrodnji. Zivljenjski stili posameznikov so mo¢no
odrazali pripadnost dolocemu socialnemu razredu. Opisano prvo obdobje mnozicne
potrosnje je prevladovalo v zahodnih druzbah v ¢asu pred drugo svetovno vojno in deset
let po njej.

V drugem obdobju se potrosniki osredoto¢ajo na zadovoljevanje trenutnih mankov in zelja,
ki pa so neskon¢ni in tako vselej nepoteSeni. V tej fazi mnozi¢ne potroSnje se pri¢nejo
zivljenjski stili razliénih socialnih skupin med seboj prepletati in povecuje se blago, ki je
namenjeno zadovoljevanju preseznih uzitkov ter estetiziranju potros$niskih izdelkov in
storitev. Hkrati se na tej stopnji razvoja uvede industrija oglasevanja in medijsko
sproducirana potrosniska kultura (Ule, 1998, str. 104). Dve simbiotsko povezani industriji
mnozi¢nih medijev in oglaSevalskih agencij sta ustvarili novo sfero trzenjskega
komuniciranja in njun sestavni del — svojo javnost. Moznost alternativnega izbiranja
izdelkov in storitev ter ponudba razlicnih informacij o njih je postala temelj trzne
demokracije in ta imperativ moderne druzbe (Ule & Kline, 1996, str. 12). Ta tip mnozi¢ne
potrosnje je znacilen za zahodni svet v ¢asu od 60ih do 80ih let.

Pojavile pa so se ze prve kritike na potrosnisko ideologijo tega ¢asa. PotroSniSka kultura je
sovpadla z modernizacijo in ideja, ki je dominirala, je bila, da mora biti vsakdanje Zivljenje
posameznika »moderno«. Avtorja Ewen in Marchand (v Slater, 1997 str. 12) sta
ugotavljala, da bliskovito naras¢ajoce oglaSevanje trzi ne samo potros$niske dobrine, ampak
vedno bolj tudi potroS$njo samo. Potrosnja je namre¢ tista, ki omogoca posamezniku pot do
modernosti, do modernega doma, modernega transporta, modernejSega sebe! Kritike tega
tipa potroSnje so bile, da naj bi se ta notranje izpraznil, ker potrosniki niso bili aktivni
udeleZenci celotnega procesa, ampak so le pasivno zadovoljevali tiste Zelje, ki so jih
vzbujali mediji in trZzna ponudba.

Studentska in druga druzbeno-kriti¢na gibanja so se kasneje tak§nim trznim manipulacijam
uprla s svojimi alternativnimi zivljenjskimi stili in na¢inom zivljenja. V tem tretjem
obdobju mnozi¢ne potrosnje gre predvsem za zeljo posameznika po kvalitetnejSem
zivljenjskem stilu, ki bi bil hkrati ¢imbolj prepoznaven in individualen, in ga imenujemo
»potrosnja s stilom« (Ule, 1998 , str. 104).

3.2 Identiteta, Cool in porabniStvo

V vseh treh obdobjih prihaja do kljuénih sprememb v vzorcih potroSnje, ki ni vec
naravnana na zadovoljevanje materialnih koristi in potreb, ampak vedno bolj zadovoljuje
tiste na »nematerialni« ali simbolni ravni. Mirjana Ule (1998, str. 108) to imenuje
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stilizacija zivljenja in estetizacija potrosniStva. Trg in trzenjska komunikacija sta tudi sama
precej prispevala k temu, da so v ospredje priSle potrebe po zivljenjskem stilu, identiteti in
nacinu zivljenja ter seveda z njimi potreba po Cool. Te so hkrati postale zasebno in javno
dobro ter zelo dobro prodajano blago. Razloge za to je moc iskati v razpadu tradicionalnih
skupnostnih vezi in (njih) osvobojenih posameznikih, ki iS¢ejo nove, stabilne, socialne
identitete. Te se v moderni druzbi vedno bolj konstituirajo preko posedovanja in uporabe
razli¢nih stvari in storitev. Od 60ih let naprej naras¢ajo trzno-komunikacijska sporocila, ki
poudarjajo kako in kaj prinaSa posest doloCenega izdelka k osebni in socialni identiteti
posameznika, namesto njegovih lastnosti, koristi in uporabnosti.

Tanja Rener (1998, str. 14) je takole zapisala: »OglaSevalska industrija je ze pred ¢asom
dojela, da pomeni prodajanje stvari tudi prodajanje identitet: »nova podoba« je lahko
sinonim »novega jaza« in pot do nove identitete je pametno speljati v bliznje nakupovalno
srediS¢e.« Osnovna komunikacijska sporoc¢ila vsebujejo vrsto socialnih kljucev
organiziranih v simbolne kode, ki potroSnikom narekujejo, kaj je v dolo€enem casu in
okolis¢inah socialno pomenljivo in zazeleno, z drugimi besedami, kaj je Cool in kaj ni
Cool. Uporabljajo predstave in fantazije posameznikov, ki jih kombinirajo z medijsko
posredovanimi simbolnimi klju¢i. Sodobna medijska tehnologija pa omogoca hitro in Zivo
vizualno predstavo potroSniskega blaga, ki nudi »uzitke« zivljenjskega stila kupcu (Ule,
1998, str. 106).

Za stilizacijo Zivljenja in potroSnje je bistvena emancipacija fantazije od Zelje in potrebe,
oziroma, drugaCe razlozeno pomeni, da fantazija uporablja Zelje in potrebe kot svoji
sredstvi in ne obratno, kot je veljalo neko¢ (Ule, 1998, str. 106). Appadurai (v Ule, 1998,
str. 108) o tem govori kot o problemu zamenjevanja stvarnosti z estetizirano fantazijo.
Baudrillard (v Featherstone, 1998, str. 193) podobno opisuje ta problem in ga imenuje
»hiperrealnost« - »sve,t v katerem se kopic¢enje podob in simulacij preko potrosniStva in
televizije odraza v destabilizirani, estetizirani halucinaciji realnosti«. Pomemben premik, ki
se je zgodil v sodobni potrosniski kulturi je tudi, da je nekdanjo ekskluzivnost blaga, ki jo
je dolocala vrednost blaga izrazena s stroski za njegovo pridobitev, zamenjal rezim
avtenticnosti, kjer dominira estetsko znanje, ki pomaga posamezniku ohranjati njegov
zivljenjski stil. Primarno namre¢ danes kupujemo podobe, simbolno vrednost blaga
oziroma imidz, ki nam ga blago ponuja (Ule, 1998, str. 108). Z opisom ene besede je torej
Cool tisti, ki ga iS¢emo.

Trzniki in proizvajalci oglasov skrbijo, da je novih izdelkov na trgu dovolj in se »program«
Cool-a konstantno menja, z njim pa tudi njegovi estetski ideali in avtenti¢nost. Teznjo po
izvirnosti, originalnosti, nenavadnosti in inventivnosti lahko naceloma zadovoljijo tudi s
ponovitvami, kopijami, tradicionalnimi artefakti, vendar tudi ponovitve pomenijo nekaj
novega (Ule, 1998, str. 108). Po Campbell-u (v Sadl, 1998, str. 152) si »moderni potroniki
zelijo novih, ne pa znanih izdelkov. Verjamejo, da bosta pridobitev in uporaba novih
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izdelkov omogocila nova izkustva, ki jih v resni¢nosti Se niso doziveli. Na nove izdelke
projicirajo idealiziran uzitek, ki so ga ze razvili v sanjarjenju in ki ga je tezko povezati z
znanimi izdelki.« Vendar izdelki in storitve navadno ne morejo doseCi imaginacijskih
hedonisti¢nih izkustev, posledica konstantnega hrepenenja po njih pa jih vodi v neskon¢no
potrosnjo. Trzniki in proizvajalci morajo le skrbno ohranjati korak prednosti pred
potrosniki in voditi trg na nacin, da ponudijo potrosnikom nekaj, Se preden sami to zanejo
iskati. Tukaj pridejo na vrsto navadno lovci na Cool (ve€ o tem v poglavju Lov na Cool).

3.3 Mit o racionalnem potrosniku

V ekonomski teoriji je osrednjega pomena predpostavka o racionalnem potrosniku, somo
economicusu, ki pravi, da je potrosnja racionalni akt, v katerem potrosnik maksimizira
svojo korist in zadovoljstvo ter izbira blago na osnovi funkcionalnih kriterijev.
Ekonomisti¢na percepcija potroSnje gleda nanjo zelo ozko in zapostavlja obravnavo SirSega
kulturnega konteksta. Predpostavlja pac, da Zelje posameznika izhajajo iz njegovega
osebnega zaznavanja lastnih funkcionalnih potreb, ki so popolnoma izvzete in neodvisne
od druzbe v kateri zivi. To pomeni, da vpraSanje Zelje in ugodja, emocionalne in estetske
zadovoljitve ter identizacijske funkcije potrosnje sploh ni pomembno (Luthar, 1998, str.
121 - 122).

Cool je tisti, ki ta mit z lahkoto ovrZe in dokaZze pomembnost simbolnega in kulturnega
vidika potro$nje. To odli¢no ilustrira kratka zgodbica antropologa McCrackena (v Luthar,
1998, str. 121), ki skuSa prepricati svojega profesorskega kolega, da so njegove potrosne
izbire v glavnem simbolne in ne utilitarne. Ker je profesor, kot tipi¢en voznik Volva trdil,
da vozi ta avto izklju€no iz prakticnih razlogov, mu je McCracken ponudil naslednjo
kupc¢ijo: zanj bi kupil avto, pladeval bi mu zavarovanje in stroSke vzdrzevanja pod
pogojem, da bi McCracken malce »olepsal« vozilo, in sicer bi sedeZe oblekel v Zivobarvno
kozuhovino, na prednje ogledalo bi obesil okrasne figurice in ob zadnjih vratih, bi ob
zaCetnicah profesorjevega imena dal narisati Se dirjajocega konja. Po tem opisu je profesor
priznal, da bi moral tak§no ponudbo zavrniti, ker bi bil tak avto zanj »manj uporaben«.

Pogost mit, ki je tesno povezan s fikcijo o racionalnem potros$nistvu je, dualizem med
avtenti¢nimi, pravimi in laznimi ¢loveskimi potrebami. Po besedah Brede Luthar (1998,
str. 123) to pomeni, da verjamemo v figuro zmanipuliranega potrosnika in njegovo
zasvojeno osebnost, ki izgublja nadzor nad emocijami, s katerimi oglasevanje manipulira
tako, da konstruira umetne, iracionalne, lazne in neavtenticne potrebe. Tak$ni miti so
precej vztrajni, kljub temu, da je nemogoce dokazati, kaj so dejansko ¢lovekove »temeljne
potrebe«. Tezko je tudi trditi, da so potrebe nekaj, kar je prislo pred druzbenim delovanjem
(Luthar, 1998, str. 123). Po Lutharjevi (1998, str. 123) je kljuen problem preozko
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obravnavanje uporabne vrednosti blaga in pravi takole: »Simbolni, senzualni, estetski,
identizacijski ali fantazijski vidiki materialnih artefaktov so bili vedno klju¢ni elementi
uporabne vrednosti blaga. Uporabna vrednost materialnih artefaktov prakticno nikoli v
zgodovini ucloveCenja ni bila zreducirana na fizioloSko uporabnost 0z. na uporabnost
artefaktov za doseganje in utrjevanje svojega polozaja v druzbeni strukturi (statusna
uporabnost)«. Razlika je v tem, da danes ti vidiki niso ve¢ v vlogi »mitoloske, kolektivne
samotematizacije«, ki je oblikovala kolektivno identiteto skupnosti, kot na primer skala v
avstralski puscavi, ki je del mitoloSke zgodbe o identiteti aboriginske plemenske skupnosti.
Sodobni potro$ni artefakti, katerih pomen je industrijsko sproduciran, s pomocjo
oglaSevanja in medijske promocije, imajo identitetno, izkustveno in intersubjektivno vlogo
in so v vlogi samotematizacije individualiziranega posameznika in v vlogi tematizacije
njegovih odnosov z drugimi (Luthar, 1998, str. 124).

Potro$niSka kultura ima od njenega nastanka in vse do danes mnogo kritikov. Predvsem
kritizirajo njeno koloniziranje vsakdanjega Zivljenja s strani korporacij in potroSniskih
norm zaradi Zelje posameznika po doseganju dolocenega druzbenega statusa. Pravijo, da se
druzba ne samo stabilizira v politi€nih in ekonomskih vidikih, ampak postaja pasivna,
konformisti¢na in anti-individualisti¢na, kar je ravno nasprotje prvotnih idej naprednega,
svobodnega sveta (Slater, 1997, str. 12).

Uletova (1998, str. 112) izrazi dvom, da potros$niska kultura postaja sama sebi namen in
izgublja povezavo z zivljenjskim svetom ljudi. Pravi, da so ljudje odvisni od trga, ki
»naddoloCa« potroSnikom njihove zelje, imaginacije, potrebe in vsakodnevno vedenje v
druzbi (Ule & Kline, 1996, str. 11).

Trzniki in proizvajalci zelijo danes ¢im bolj vplesti potrosnike, da se aktivno vkljucijo v
celotni proces in sodelujejo na vseh ravneh potros$nje, od izbire izdelkov in storitev do
njihove implementacije v vsakdanje zivljenje. Uletova pravi, da naj bi s tretjim obdobjem
mnozi¢ne potros$nje, katerega glavni slogan je »potros$nja s stilom«, reSevali potro$niki
sami problem »naddoloCanja« in ustvarjanja »laznih« potreb. To Uletova imenuje kot
senzibilizacijo potros$nikov, ker se od njih pricakuje, da se zavedajo vseh posledic nakupa
dolocenega izdelka in imajo ve¢jo mero refleksije in sposobnost za lastno kreacijo
zivljenjskega stila (1998, str. 105).

3.4 Trzna ideologija mladosti

Leiss (v Ule, 1998, str. 107) imenuje sodobni nacin potro$nje »moderni totemizeme, ki
zdruzuje navidez nasprotujoca si procesa:
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- proces individualizacije zivljenjskih stilov, ki je posledica razpadanja tradicionalnih
vrednot in skupin,

- pojav nove druzbene pomenljivosti teh individualiziranih stilov, ki posameznike
nejasno razvrscéa v dolocene druzbene stilske skupine.

Te skupine predstavljajo potroSniSke niSe, znotraj katerih se potros$niki prepoznavajo kot
njihovi ¢lani in si tako ustvarjajo socialno in osebno identiteto. V praksi to pomeni, da neki
skupini predstavlja na primer avto dolocene znamke statusni simbol, kar pomeni, da Sele z
nakupom tega avta lahko posameznik postane ¢lan te skupine. Socialno identiteto je dobro
opisal Simmel (v Rener, 1998, str. 13), ki jo razume kot doloceno stopnjo podobnosti in
razli¢nosti med posameznikom ter drugimi ljudmi in na osnovi te razli¢nosti ali podobnosti
tudi njihovo medsebojno razumevanje.

Najbolj oditne take skupine so mladinske subkulture kot so hipiji, punkerji, idr., ki so
prvotno stale v nasprotju z oblastmi, starSi in drugimi avtoritetami, kasneje pa tudi v
nasprotju druga proti drugi. Ironi¢no je, da kljub temu, da je precej teh subkultur nastalo v
duhu razrednih bojev, upora proti socialnim neenakostim in drugim nepravi¢nostim, jih je
ve€ina postala povsem odvisna od komercialno sproduciranih in distribuiranih potro$nih
dobrin s katerimi manifestirajo svojo identiteto, stil in ideje (Kjelgaard & Askegaard, 2006,
str. 233). Trzniki so se namre¢ zlahka oprijeli ideje »upornistva, jo poblagovili oziroma
komodificirali in jo prodali nazaj, ne samo mladim, ampak tudi »mladim po srcu«
(Kjelgaard & Askegaard, 2006, str. 232).

Od 20ih let naprej je bila mladost sestavni del trzenjskega diskurza, ki je bil privlacen za
vse, ne glede na starost in se je lahko uporabil za trzenje katerekoli dobrine. Bolj kot
mladostniska leta je bil privlacen potrosnikom celotni mladostniski odnos in vrednote.
Uveljavila se je §irSa trzna in potrosniska filozofija - »misli mlad« (Frank, 1997, str. 119).
Mladost postane vsesplosni ideal, hkrati pa pojem ni ve¢ vezan samo na doloCeno
demografsko skupino, ampak se njegove meje premikajo navzdol in predvsem navzgor po
starostni lestvici (Featherstone, 1998, str. 195).

Kjelgaard in Askegaard (2006, str. 233) pravita, da sta se mladostniSka kultura in trzenje
skozi zgodovino povezala ter prepletla, njun rezultat pa je »transnacionalna trzna
ideologija mladosti«. Glavne dimenzije te ideologije so po njuno: zgradba identitete (zaradi
nestabilnosti mladostnikove identitete v Casu, ko prehaja iz obdobja otroStva v zrelost);
stilizirana potroSnja (skozi katero mladostnik i§¢e in gradi svojo identiteto); in na zadnje
kombinacija zgradbe identitete in stilizirane potroSnje, ki postavlja mladost kot mesto za
ustvarjanje in kulturne inovacije. Smiselno jo smatramo kot bodoco kulturo odraslih.
Fornas (v Kjelgaard & Askegaard, 20006, str. 233) je zato rekel, da ima mladost nekaks$no
»seizmografsko« vrednost v kulturnem razvoju.
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4 MLADI IN COOL

4.1 Mladinske subkulture

Razmah mladinskih skupin oziroma sploh pojma »mladost« kot samostojno pojmovano
zivljenjsko obdobje in pa pojma »mladostniki« kot samostojna druzbena skupina v
sodobnem smislu se je zgodil Sele v industrijski druzbi. Temelj za to je bilo obvezno
Solanje in kasnejSe zaposlovanje ter s tem vec prostega ¢asa. Posledi¢no je to omogocalo
moznosti za druZenje in zdruzevanje mladih, velik vpliv pa sta imela seveda tudi razvitejSa
industrija zabave in ve¢ja potroSna mo¢ mladih.

V obdobju modernizacije, od leta 1770 naprej, je priSlo do velikega porasta mladinskih
gibanj, ki so se izrazala preko radikalnih politicnih pa tudi umetniskih dejavnosti (PoSstrak,
2002, str. 159). Po Gregorju Tomcu (1989, str. 7) moramo lociti tri oblike najstniSkih
gibanj, ki se med seboj precej razlikujejo. To so mladinske subkulture, subpolitike in pa
kontrakulture. Tomc (1989, str. 8) jih opredeli takole: »Mladinske subkulture so tista
gibanja mladih, ki oblikujejo predvsem svoje lastne oblike ustvarjanja in zivljenjskega
stila; mladinske subpolitike so tista gibanja mladih, ki razvijajo lastne oblike politicnega
prepricanja in delovanja; medtem ko skus$ajo mladinske kontrakulture subkulturni in
subpoliténi vidik zdruziti v enotno drzo.«

Tudi Gregor Tomce (1989, str. 23) se strinja s prejs$njo tezo in pravi, da »...je o€itno, da Sele
dominacija trzno-blagovnih odnosov omogoca razmah avtonomnih mladinskih gibanj in
obratno,...«. Pravi, da »mladinska gibanja predpostavljajo obstoj avtonomnega druzbenega
prostora in samorealizacijo, ki poteka bodisi prek trga kulturnih dobrin v primeru subkultur
ali prek trga politi¢nih interesov (sistema politicne demokracije) v primeru subpolitik«
(Tomc, 1989, str. 23). V modernih druzbah velja nacelo potosniske suverenosti tudi na
podro¢ju kulturne proizvodnje, predvsem mnozicne kulture. Nekateri avtorji mladinsko
kulturo kar enacijo z mnozi¢no kulturo oziroma opredeljujejo mladinsko kot njen bistveni
del (Tomc, 1989, str. 17).

4.2 Cool kot stranski produkt mladostnikove identitete

Mladi so tisti, ki so edini pravi arbitri in potroS$niki Cool-a in pri katerih se njegova
dinamika spreminja najhitreje. Pountain in Robins (2001, str. 12) pravita, da je Cool
»vitalna komponenta vseh mladinskih subkultur od 50ih let naprej, do danes«. O'Donnell
in Wardlow (2000, str. 14) sta zato s preucevanjem te populacije Zelela raziskati, zakaj je
Cool pravzaprav Cool, kako vpliva na vedenje mladostnikov in dolociti njegove psiholoske
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ter socialne izvore. Njuna teorija temelji na tem, da v ¢asu pubertete pride do psiholoskih
sprememb v Clovekovem vedenju, ki jih mladostniki najlazje obvladajo skozi socialne
procese, katerih stranski produkt je Cool. Ugotavljata, da je »narcistiCna ranljivost«
najstnikov primarna motivacija oziroma povod za nastanek Cool-a. Termin narcisticna
ranljivost oznacuje obdobje, ko najstniku kopica psiholoskih, kognitivnih in socioloSkih
sprememb onesposobi lastni vrednotni sistem samoocenjevanja in ga privede do
pomanjkanja samozavesti in negotovosti.

Obstajajo tri dimenzije narcisticne ranljivosti. Prva je »psihodinamika«, ki oznacuje
adolescenco kot pomemben prehod k individualizaciji posameznika in se pri¢ne s tem, ko
se posameznik emocionalno distancira od svojih nefunkcionalnih internaliziranih
infantilnih objektov — starSev in se obraca k zunanjim ter pri njih pricne iskati varnost in
podporo ter seksualno navezanost (Freud v Puklek, 2003, str. 73). Mladostnik svojo
emocionalno energijo usmeri v nadomestne objekte, to so prijatelji, vrstniki ali medijske
zvezde. Ti mu pomagajo k ponovni izgradnji vrednotnega samoocenjevalnega sistema in k
razvoju lastne identitete ter pridobitvi obcutka kompetentnosti. Drugi vidik narcisti¢ne
ranljivosti je kognitiven. Bleiberg (v O'Donnell & Wardlow, 2000, str. 14) pravi, da
adolescenca prinaSa pomembne kognitivne spremembe, ko mladostniki konstruirajo svoje
sisteme, kategorije, jezike in teorije za interpretiranje sveta okoli njih. Primarna naloga
adolescence je, da zavraca vse pred-adolescen¢ne poglede mladostnika na zunanji svet, kar
starSi pogosto opiSejo kot najstniSko upornistvo. Tretja dimenzija narcisti¢ne ranljivosti pa
je druzinska oziroma prihosocialna. Govori o tem, da vstop otroka v puberteto tudi pri
starSih povzroc¢i doloc¢eno stisko in lahko vzbudi obcutke ljubosumja, krivde in zmedenosti.
Tako to obdobje ni problemati¢no zgolj za najstnika, ampak tudi za njegove bliznje.
Zgornji trije vidiki nam pricajo o psiholoskih fenomenih, ki sprozijo zeljo po Cool-u.

Narcisti¢na ranljivost torej pomeni neskladnost med idealnim in dejanskim jazom
mladostnika v Casu pubertete. Navzven se manifestira kot nagnjenost posameznika k
sramu, prestrasenosti, nenehnemu sprasevanju o lastni vrednosti in samozavesti. Predvsem
je to Cas, na katerega vplivajo ze znani psiholoski, kognitivni in psihosocialni dejavniki, ki
prinaSajo nestabilnost v dejanskem jazu najstnika ter hkrati ¢as distanciranja od njihovega
prejSnjega idealnega (internaliziranega) jaza, svojih starSev. To jih pripelje do nujnega
zasledovanja novih idealov, novega idealnega jaza. Po Danesiju (v O'Donnell & Wardlow,
2000, str. 15) je resitev za obCutke negotovosti in nelagodja v Casu narcisti¢ne ranljivosti
t.1. »oznacevalna osmoza«. To je proces, v katerem najstniki pois¢ejo zunanje ideale in z
njihovo pomocjo zopet sestavijo svoj notranji vrednotni sistem samoocenjevanja. Proces
oznacevalne osmoze pa lahko poteka v dveh strategijah. Prva je »prehodno pozicioniranje«
(»transitional positioning«), ki oznacuje obracanje najstnikov k svojim vrstnikom in
prijateljem kot substitutom za starSe in druzino. Pri njih razvijejo obcutke pripadnosti,
predanosti, lojalnosti in empatije, da dosezejo skupne cilje. Preko teh socialnih skupin se
tudi identificirajo znotraj sebe, kot tudi v okviru celotne druzbe. Druga vrsta strategije pa je
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t.1. »vsemogocnost« (»omnipotence«) pri kateri se najstniki obracajo k svojim herojem,
idolom in znanim osebam ter si domisljajo, da so kot oni in ponotranjijo njihove lastnosti.
Predstavljajo jim substitut za navezanost na starSe in jim omogocajo balansirati ravnovesje
v neskladju jazov v obdobju narcisti¢ne ranljivosti. Seveda izbira svojih idolov s strani
vecje skupine vrstnikov pomeni enako socialno identifikacijo, ki ga krepi skupni ideal
(Bleiberg v O'Donnell & Wardlow, 2000, str. 16).

4.3 Cool - vir socializacije najstniSkega potroSnika

S socioloskega vidika so torej najstniske skupine vrstnikov in prijateljev zelo pomembne in
njihova vloga pri posamezniku je klju¢na. Znotraj teh socialnih skupin se oblikuje
vrednostna struktura o tem kaj je sprejemljivo in kaj ni, dolo¢ijo se standardi za Cool in za
ne-Cool. Obstaja nekaks$na unikatnost, ki lo¢uje med skupinami, znotraj njih pa so njeni
¢lani povsem konformni do skupnih idej. Prilagajajo se skupnim normam in vrednotam in s
tem pocasi nadomestijo vpliv svojih starSev, ki so sluzili kot prejSnji glavni vir
socializacije mladostnika - potrosnika (Moschis & Moore v O'Donnell & Wardlow, 2000,
str. 17). Skupine se formirajo na podlagi razli¢nih stvari kot so popularnost, bogastvo,
Sportno udejstvovanje, Sola, hobiji, socialni razred, glasbeni okus itn. Vedno ugotovijo in
posvojijo specificno simboliko, ki jih lo¢i od drugih skupin, kot je na primer poslusanje
podobne glasbe, znacilno oblacenje in vedenje.

Identifikacija posameznika s skupino je v sploSnem dobra, ker prinese pozitivne ucinke v
prehodnem obdobju, ko se najstnik »iS¢e«. Lahko pa vpliva tudi precej negativno, kadar
mladina netolerantno in celo kruto zavraca posameznika zaradi njegove drugacnosti, na
primer na podlagi njegove nacionalne pripadnosti, barve polti ali nacina oblacenja. Taki
»odpadniki« vcasih formirajo kar svojo skupino. Ve¢ kot obstaja razli¢nih skupin, bolj
definirane postajajo tudi norme in vrednote znotraj njih za njihove ¢lane. Oblikujejo in
razvijejo svoj skupinski etos ali specificni semioti¢ni sistem - Cool. Ta je nekak$na
kombinacija idealov, Zivljenjskih stilov in potrosnje, ki je edinstvena za dolo¢eno skupino
in jo lo¢i v mnozici drugih skupin. Klju¢ni del pripadnosti oziroma nepripadnosti doloceni
skupini so navzven vidni in o€itni produkti potro$nje.

Razumevanje znacilnosti posamezne najstniske skupine je zato postalo zelo pomembno za
trznike, ki tako lazje napovedujejo in predvidevajo vedenje njenih ¢lanov kot potro$nikov
(O'Donnell & Wardlow, 2000, str. 17). Mladost je klju¢na v cikli¢ni naravi mnozi¢ne
kulture, ki se opira na nove kulturne inovacije in proizvode. Posledi¢no je povprasevanje
po novih subkulturnih ali uli¢nih stilih in trendih veliko in tudi provizije za razsirjanje le-
teh v mainstream so velike (Kjelgaard & Askegaard, 2006, str. 233). Hitrost in
ucinkovitost trznih raziskav mladostniske kulture je zato nujna in se stalno veca, predvsem
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z industrijo lovcev na Cool, ki prepoznavajo preference in staliS¢a ciljne skupine mladih in
ugotavljajo prihodnje trende v njihovi kulturi.

5 LOV NA COOL (COOLHUNTING)

Raziskava je pokazala, da so v iskanju Cool-a potrosniki pripravljeni zapraviti preko 200
milijard dolarjev na leto (Taylor, 2008, str. 10). Velika demografska skupina, ki
neracionalno in predvsem veliko trosi, so mladi. Samo v Ameriki ti vsako leto zapravijo
okoli 100 milijard dolarjev in pripravijo svoje starSe, da za njih dodatno zapravijo Se okoli
15 milijard dolarjev na leto. Problem te skupine je, da je »trmasta« in se na tradicionalne
metode trZenja in izdelke enostavno ne odziva. Kljub vsemu, so posamezniki te skupine
dnevno bombardirani s priblizno 3000 oglasi, zato je konkurenca za njihovo pozornost
neizprosna (Rushkoff, 2001, str. 1). Odzivajo pa se na nekaj, in sicer na Cool!
Multikorporacije, katerih ciljna skupina so mladi, tudi same zapravijo ve¢ milijard letno,
da bi se naucile njihovega jezika in jim uspeSno prodale to, kar mislijo, da je Cool danes
oziroma bolj pomembno to, kar mislijo, da bo Cool jutri. Velik problem za podjetja pa je
seveda poiskati to nedosegljivo dobrino, za katero vemo, da se stalno spreminja. Na to
vprasanje znajo odgovoriti le Cool ljudje, njih pa znajo poiskati t.i. »coolhunterji« oziroma
lovci na Cool (Goodman, 2001).

V slovensc€ini pojma coolhunting ni mo¢ zaslediti, niti v terminoloskih slovarjih trzenja.
Tudi v prevodu jo je tezko najti, obstaja le knjiga z originalnim naslovom So yesterday,
avtorja Scotta Westerfelda, ki jo je prevedla Aleksandra Rekar in jo naslovila z Lovci na
kul. Gre za mladinski roman, detektivko, ki obravnava temo lova na Cool in zeli mladim
na zanimiv nacin razloziti njegovo vlogo v sodobnem svetu. Prevajalka je z besedno zvezo
»lovcei na kul« dejansko imenovala coolhunterje zato bom v nadaljevanju tudi jaz
uporabljala ustrezen slovenski prevod.

V tujini je lov na Cool poznan Ze vse od 90. let in se je takrat mo¢no razmahnil. Ljudem, ki
se z njim poklicno ukvarjajo, pravimo lovci na Cool (»cool hunters«), vendar se
marsikateri tega izraza otepajo in preferirajo, da se jim pravi »analitiki trendov« (»trend
analysts«) ali »prevajalci trendov« (»trend translators«) (Snyder, 2005, str. 3). Obstajajo
Se drugi izrazi, s katerimi se jih oznacuje, kot so »opazovalci trendov« (»trend watchers«),
(Rushkoff, 2001, str. 5), »kulturni vohuni« (»cultural spies«) (Goodman, 2001) ali
skulturni raziskovalci« (»culture scouts«) (Rushkoff, 2001, str. 2). Ce torej e bolj
poenostavimo, je lov na Cool zmoznost prepoznavati Cool, Se predno postane Cool in
dolociti trende, ki bodo v bodoce prinasali velike koristi podjetjem, ¢e jih bodo uspesno
implementirali in prodali nazaj ljudem (Pham, 2009, str. 88). Definicija, ki sta jo zapisala
Gloor in Cooper (2007, str. 5), pravi, da »lov na Cool na podlagi raziskovanja in
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opazovanja, daje napovedi o bodoc¢ih najmodernejsih trendih«. Lov na Cool je torej oblika
trznih raziskav, ki vkljucuje iskanje novih trendov pri modernih subkulturah z namenom
njihovega masovnega trzenja in prodaje.

5.1 Metodologija lova na Cool

Samo metodologijo in postopek lova na Cool nazorno opise Dee Dee Gordon (Goodman,
2001), ki je sama poklicna »lovka« in dela kot svetovalka z istega podrocja za razli¢na
podjetja ter sluzi visoke provizije na ta racun. S prijateljico Sharon Lee sta ustanovili tudi
agencijo Look-Look, ki se ukvarja z lovom na Cool. Lovci po ulicah, klubih, skateparkih,
promenadah in drugih podobnih prizoris¢ih, kjer se zbirajo mladi, iS¢ejo »posebneZe,
kulturne ekscentrike, drugacneze, tiste, ki izstopajo iz okvirjev in so neformalni vodje
svojih skupin. Ti poosebljajo Cool, so nosilci bodocega trenda ali »trendsetterji«. Po Dee
Dee-jinih besedah so »korak pred svojimi vrstniki in bodo kasneje vplivali na preostalo
skupino, ki jih bo posnemala«. Pravi, da »je to tistth 20 % ljudi, ki bo vplivalo na
preostalih 80 %«. V njeni agenciji so zaposlili tim mladih ljudi, ki jim pravijo
»korespondenti« oziroma »dopisniki«, vsi bivsi Cool najstniki. Dali so jim jasna navodila,
kaj morajo iskati na terenu, saj trendsetterjev ni lahko najti. Ko jih najdejo se jim
predstavijo, povejo za kakSen namen gre, jih z njihovim privoljenjem poslikajo,
intervjujajo in posljejo zbrane podatke nazaj na agencijo. Tam jih obdelajo in zberejo v
kljuéne informacije za podjetja in objavijo na placljivem portalu (Goodman, 2001). Cene
takSnih vpogledov za podjetja pa se gibljejo precej visoko in znasajo tudi do 50.000
dolarjev na leto za registracijo na takSnem portalu (Taylor, 2008, str. 128). Visoka cena teh
informacij je logi¢na, saj prinasajo bogato nagrado podjetju, ki bi prvo lansiralo trend iz
»podzemlja« in bi ga kasneje pograbila mnozica. Posledica je, da je ustanovljenih vedno
ve¢ podobnih agencij ali notranjih oddelkov v podjetju z lastnimi lovci na Cool pa tudi
neodvisnih strani, kot so CoolHunting.com, Hell-looks.com, PSFK.com in JoshSpear.com,
ki se ukvarjajo z iskanjem najnovejsih trendov (Snyder, 2005, str. 3).

Eno glavnih pravil lova na Cool je, kot sem Ze omenila, da trendsetterje lahko najdejo le
tiste osebe, ki so tudi same Cool, kajti le Cool ljudje vedo kdo in kaj je Cool (Gladwell,
1997, str. 88; Goodman, 2001). Tezko pa je lociti, kdo je dejansko pravi nosilec trenda in
kdo je samo dobro ozavescen, ki bere »prave« revije in prvi kupi tisto, kar mu narekujejo
mediji. Dee Dee pravi, da se je Ze zgodilo, da je nekoc¢ najela osebo za delo lovca na Cool,
ki pa ni bila sama Cool in izteklo se je slabo. Njen sodelavec je razloZil situacijo takole:
»Lahko jim damo neke okvire. Lahko re¢emo, da tisti, ki kupujejo v Banana Republic in
poslusajo Alanis Morissette, po vsej verjetnosti niso trendsetterji. Ampak potem bodo §li
na ulico in bodo napacno sklepali, da vsi, ki to po€nejo, niso trendsetterji, in ne bodo bili
pozorni na druge reci (Gladwell, 1997, str. 87)«. Gladwell (Goodman, 2001) je dejal, da je
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tezko ocenjevati delo lovcev na Cool, ker tukaj ne gre za neko znanost, ampak bolj za to,
koliko podjetja verjamejo tem ljudem in zaupajo njihovim interpretacijam in instinktom.
Lahko bi rekli, da je to bolj intuicija, Sesti ¢ut ali, da nekateri preprosto vedo.

Southgate (2003a, str. 170) je opisal metodologijo lova na Cool kot vedno triplastno. Na
¢isto spodnji plasti se nahaja Cool oziroma tista pes¢ica »naprednih« ljudi, ki so in poznajo
Cool. Na srednjem sloju so lovei na Cool ali po besedah Dee Dee dopisniki agencije, ki na
terenu iS¢ejo Cool. Na zgornji plasti pa se nahajajo vodilni v agencijah za lov na Cool, ki iz
zbranih podatkov »drugoplastnikov« izluS€ujejo morebitne trende in oblikujejo kljucne
informacije za podjetja. Vse tri plasti ljudi imajo skupno lastnost, ki jih zdruzuje — vsi so
Cool.

Nekateri avtorji pa imajo malce drugacen pogled na metodologijo lova na Cool. Bolj kot
zasledovanje Cool-a, je za njih pomembno njegovo soustvarjanje. Gloor in Cooper (2000,
str. 2) pravita, da lov na Cool ni samo preprosto odkrivanje vira Cool-a, ampak je precej
ve€. Zadeva tudi skupine ljudi, ki delujejo skupaj z namenom inoviranja in ustvarjanja
novih trendov. Prepri¢ana sta, da vecina pomembnih inovacij ni prisla od posameznikov, ki
so sami ustvarjali, zaprti v svoji garazi, ampak so bile raje plod kolektivnega razmisljanja v
stilu »ve€ glav ve¢ ve«. Temu skupinskemu razmiSljanju s ciljem resiti kakSno uganko,
sooCiti se z izzivom ali narediti svet lepSi in boljSi sta nadela izraz »roj« (»swarm«)
oziroma »kreativnost roja« (»wswarm creativity«). Sposodila sta si ga seveda iz biologije,
kjer pomeni roj veliko skupino letecih Zivali iste vrste (navadno cebel), ki letijo v isto
smer. Cebele so tudi sicer lep primer, ki orie delovanje »&loveskega« roja. Ena glavnih
komponent lova na Cool je po avtorjih altruizem, saj roj ne more uspeSno delovati, ¢e
njegovi ¢lani ne delujejo v dobro vseh, ampak le za lastne koristi (na primer denar). Cebele
so zivali, ki $¢itijo svoje kolonije do te mere, da zrtvujejo tudi svoje zivljenje, Ce je
potrebno. Kadar se pocutijo ogrozene, lahko picijo Cloveka in zaradi tega posledi¢no
umrejo. Ti kreativni roji ljudi torej delujejo za dobro vseh in ne ugodnosti posameznikov,
zato 1z njih obicajno nastanejo najboljsi in najbolj zaZeleni trendi, ki jih nato lovci na Cool
razkrivajo. Take ustvarjalne mnozice ljudi oziroma roje so poimenovali s skovanko COIN
(»collaborative innovation network«), ki bi jo lahko prevedli v »povezovalno inovacijsko
mrezo«. Primeri takih mrez so razlicna socialna omrezja, od skupine sodelavcev v
posameznem podjetju, do spletnih mrez tipa Facebook ali Myspace. Primer takih velikih
Cool trendov, ki izhajajo iz delovanja COIN, pa so na primer racunalniski odprtokodni
programi, ki prinasajo bolj kot denarni zasluzek moznost druzenja s somisljeniki in hitrejsi
prenos znanja ter njegovo obogatitev.

Veliko lovcev na Cool pri svojih raziskovanjih uporablja tradicionalne pristope oziroma
metode s katerimi pride do enakih rezultatov kot na terenu. To so intervjuji, fokusne
skupine, etnografija, pregledovanje in analiziranje spletnih forumov, telefonsko
sprasevanje in druge (Bird & Tapp, 200, str. 23). Gladwell (1997, str. 85) v svojem ¢lanku
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The coolhunt opisuje, kako ambiciozna je bila pri svojem delu slavna lovka na Cool Dee
Dee. V agenciji L Report, kjer je bila zaposlena, je z ekipo Zelela predstaviti Cool mladih v
vseh oblikah, ki se pojavlja in ga razdelila tudi po regijah, v skladu s tem kako se
spreminja. Hodili so po vseh vec¢jih mestih in sprasevali Cool ljudi v Cool barih in klubih o
razli¢nih stvareh. Prosili so jih, da izpolnijo vpraSalnik, ki je bil razdeljen na 6 kategorij:
»To si videl tukaj prvi¢«, »Zabava in sprostitev«, »Oblacila in modni dodatki«, »Osebno in
zasebno«, »Zelje« ter »Hrana in pijata«. Vse te kategorije so se nato delile e na ogromno
podkategorij, na primer »Osebno in zasebno« se razdeli na: »Cool zmenek«, »Cool vecer«,
»Prosti ¢as«, »Najljubsa stvar« in tako naprej. Vprasalniki so vsebovali tudi podkategorije,
ki so se delile po spolu in starosti. L Report je svoje izsledke teh vprasalnikov izdal in
objavil Stirikrat na leto v Sestih razli¢nih verzijah za New York, Los Angeles, San
Francisco, Austin-Dallas, Seattle in Chicago. Informacije so prodajali razlicnim
proizvajalcem, prodajalcem in oglasevalskim agencijam za ceno 20.000 dolarjev na leto.
Za kontrolo so jim dali poleg tudi informacije o preferencah »navadnega«, povprenega,
mainstreamovskega cloveka. Konkuren¢no podjetje L Reporta, Hot sheet, pa je imelo
drugacen, manj kompliciran pristop. Vsako leto so na vzorcu 3000 mladih izvedli
raziskavo, ki se je delila le po spolu in starosti. Tako ni upostevala razlik po regijah pa tudi
ni razlikovala med »mainstreamovskimi« in »Cool« vprasanimi. Informacije, pridobljene
na ta nacin, so bile seveda nekaj drugega v primerjavi z L Reportovimi. Primer podjetja
Sputnik iz Manhattna pa je izvajal zopet povsem drugacen postopek iskanja Cool. Tam so
prisegali na uporabo video kamer in izvajanje intervjujev na terenu in vprasalniki niso bili
zazeljeni.

Na metodologijo lova na Cool je precej vplivala tudi razSirjenost interneta in njegova
masivna uporaba. Z veliko vpletenostjo potrosnikov, ki lahko direktno vplivajo in odlo¢ajo
o Cool-u, se vpliv lovcev na Cool zmanjSuje in njihova mo¢ decentralizira. Na mnogih
spletnih straneh lahko prijavljeni identificirajo in generirajo Cool, ga pomagajo trziti in ga
navsezadnje na istem mestu lahko tudi kupijo. Tak primer je spletna stran Threadless.com,
kjer se prijavijo modni oblikovalci s svojimi svezimi idejami za tisk na majice. Obiskovalci
strani jih nato ocenjujejo in zmagovalni dizajn se kasneje natisne ter proda v spletni
trgovini. Zmagovalci prejmejo denarno nagrado in vrednostni bon za nakup v trgovini.
Podobnih »mehanizmov, ki omogocajo podjetjem, da tudi sami uspesno sledijo trendom,
brez pomoci profesionalcev, so sistemi ocenjevanja (»rating systems«) in merjenje Stevila
obiskov. Pregledovanje forumov, blogov in socialnih omrezij, kot sta Facebook in
Myspace, pa ponujajo odlicen vpogled v podrocja, ki zanimajo posameznike in skupine
ljudi. Internet torej predvsem lajSa delo tudi profesionalcem, ki jim pri lovu na Cool ni
potrebno ve¢ zapustiti pisarne.
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5.2 Difuzija Cool

Da bi razumeli, zakaj so lovci na Cool tako pomembni danes, je potrebno najprej spoznati
teorijo difuzije oziroma Siritve in sprejemanja inovacij. Rogers (v Kotler, 1996, str. 348) ta
proces opredeli kot »Siritev novosti in idej od njihovega izvora do kon¢nih uporabnikov ali
sprejemnikov.« Ena najbolj znanih $tudij difuzije novosti je bila od Brucea Ryana in Neala
Grossa, ki sta v 30ih letih prejSnjega stoletja analizirala Siritev uporabe hibridnih semen
koruze med kmeti v Iowi. V analizo sta vkljucila 259 kmetov, ki so razli¢no hitro zaceli
uporabljati nova semena. Ta so bila v ve¢ pogledih superiornej$a ostalim na trziS¢u. Leta
1928 je bilo seme predstavljeno in do leta 1933 ga je uporabljala le pescica kmetov. Leta
1934 ga je kupilo Se 16 kmetij, leta 1935 novih 21 in tako je Stevilo kupcev narascalo
naprej, dokler niso leta 1941 vsi od zacetnih 259 preucevanih uporabljali nova semena,
razen dveh (Gladwell, 1997, str. 82).

Glede na ve¢ dejavnikov, ki vplivajo na posameznikovo odlocitev, so se omenjeni kmetje
razliéno odzvali na nov izdelek. Splosni dejavniki, ki vplivajo na proces sprejemanja
novosti, so: osebni vpliv, znacilnosti izdelka oziroma novosti in znacCilnost organizacij kot
odjemalca novosti. Opredeljenih je pet osnovnih kategorij porabnikov glede na relativni
Cas, ki ga potrebujejo za sprejem novosti. Prva skupina so »inovatorji«, ki jo v nasem
primeru predstavlja peS€ica prvih uporabnikov novih semen. Ti so bili dovolj drzni in
motivirani za preizkuSanje hibridov. Sledili so jim »zgodnji kupci«, ki so nekak$ni
vizionarji, a precej premisljeni, vendar Se vedno pripravljeni tvegati zavoljo konkuren¢ne
prednosti ali slovesa. Navadno so spoStovani in kot mnenjski vodje vplivajo na svoje
skupnosti, to je »zgodnjo vecCino«. Ta je Se bolj preudarna in pragmati¢na, ampak vseeno
naprednejSa od »povprecnih« ljudi. Povprecnezi so del SirSe mnozice, ki jo imenujemo
»pozna vecina«. Sem spadajo skepti¢ni in nov izdelek »posvojijo« Sele potem, ko ga je
vecina ljudi ze preizkusila. Na koncu ostanejo »zamudniki« ali »omahljivci, ki se pustijo
prepricati v uporabo novosti samo v primeru, ko te postanejo pravzaprav ze tradicija
(Kotler, 1996, str. 349).
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Slika 1: Kategorizacija kupcev na osnovi relativnega casa sprejema novih izdelkov

Inovatorji ~ Zgodnji kupci  Zgodnja vecina Pozna ve¢ina ~ Zamudniki
2,5% 13,5% 34 % 34 % 16 % 5
(Cas sprejemanja)
Vir: P. Kotler, Marketing management - Trzenjsko upravljanje: analiza, nacrtovanje,
izvajanje in nadzor, 1996, str. 349.

Trzniki polagajo najve¢ zanimanja skupini zgodnjih kupcev. Oni so tisti, na katere bodo
usmerjena vsa komunikacijska sporocila, ker bodo s svojim mnenjem nato vplivali na
ve€ino oziroma mnozico in jim ponesli trend. Najsi jih imenujemo mnenjski vodje, vodje
skupin, kreatorji stila, oblikovalci izbranih okusov, oni so tisti, ki so klju¢ni v procesu
Sirjenja inovacij, ¢eprav sami niso nujno inovatorji. Najveckrat so le inspirirani s strani
razliénih modnih dizajnerjev, glasbenikov, drugih umetnikov, ki vplivajo na njihov nacin
potrosnje in zivljenja (Nancarrow et al., 2001, str. 312). Prodajalka oblacil Elise Decoteau
(v Klein, 2002, str. 86) je ta proces opisala na slikovitem primeru najstnikov: »Delujejo v
skupinah. Ce ti uspe prodati enemu, si prodal vsem v njegovem razredu in vsem na njihovi
Soli.« Oni so torej kriticna masa ljudi, ki jih morajo dose¢i podjetja, da pridobijo
konkuren¢no prednost pred drugimi

Posledica lova na Cool pa je nekaj, ¢emur Malcolm Gladwell (1997, str. 79) pravi
paradoks Cool-a. Neko¢ smo opazili, da se je garderoba v butikih z oblacili menjala
dvakrat na leto, danes se v nekaterih ta zamenja na zgolj 14 dni. Paradoks Cool-a je namre¢
ta, da v trenutku, ko ga ljudje odkrijejo in ga masovno kupujejo, ga s tem tudi posledi¢no
»ubijejo«. Lov na Cool je torej nekaksno sizifovo delo, saj v trenutku, ko odkrije Cool, ta
postane ne-Cool. Gladwell (1997, str. 79) je oznacil ta paradoks za prvo pravilo Cool-a in
pravi, da »boljSi, ko postanejo lovei na Cool pri priblizevanju »mainstreama«
najmodernejSim trendom, ti hkrati postajajo za njih bolj in bolj nedosegljivi«. Samo
dejanje odkritja Cool-a povzro¢i oziroma prisili ljudi, ki so nosilci trendov, da si izmislijo
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novega. In tako se Cool cikli¢no spreminja. »Ker imamo lovce na Cool, kot sta Dee Dee in
Baysie, se Cool spreminja hitreje, in ker se Cool spreminja hitreje, potrebujemo lovce na
Cool, kot sta Dee Dee in Baysie« (Gladwell, 1997, str. 79). Sicer pa se Cool, ne glede na
njegove lovce, konstantno spreminja z novimi generacijami, ko se bivSe postarajo, z
novimi zvezdniki, ko prej$nji postanejo nezanimivi in tako naprej, »z vedno naraS¢ajoco
spiralo hipa nad hipom« (Frank, 1997, str. 235).

Drugo pravilo lova na Cool po Gladwellu (1997, str. 83) je, da Cool-a ni mogoce proizvesti
ali nekako umetno ustvariti. Podjetje lahko sicer vpliva na njegov cikel. Na primer prodajo
svojih Cevljev lahko pospesi tako, da jih oglasuje preko televizije, v njih obuje znane osebe
ali pa manekenke na modnih pistah. V skladu s teorijo o difuziji inovacij lahko s tem
pospesi proces Sirjenja uporabe od inovatorjev k zgodnjim kupcem in prek njih do zgodnje
vecine. Ne more pa »iz ni¢« ustvariti Cool. Ta se ustvari med ljudmi. Zato pa potrebujemo
lovce, da ga odkrijejo.

5.3 Lov na Cool pri nas

Po pregledu literature in virov lahko trdimo, da lov na Cool, v organizirani obliki kot ga
poznajo od 90ih let naprej v Ameriki, pri nas ne obstaja. Na naSih tleh ni mo¢ najti
poklicnih lovcev na Cool ali agencije, ki bi se samostojno ukvarjale samo z lovom na Cool.
Razloge za to je, kot tolikrat doslej, najbrz potrebno pripisati nasi majhnosti trzisca, ki je v
primerjavi s tristomiljonskim, ameriSkim, ocitno nezanimiv za specializirane lovce. To
seveda ne pomeni, da slovenski Cool potemtakem ne obstaja. Tudi pri nas poznamo veliko
uspeSnih blagovnih znamk (DJ Umek, Si.Mobil, Poli, Cockta, Oktober, Gorenje,
Konhisa...), nekatere so tudi mednarodno uveljavljene, ki so Cool. Gre predvsem za to, da
smo kot majhna drzava pod velikim vplivom tujih ve¢jih gospodarstev in korporacij in
lahko brez tezav iS¢emo Cool tudi v tujini, oziroma »online« sledimo tujim blogom,
spletnim klepetalnicam ter mrezam ljudi in ga uspe$no implementiramo v slovenske
proizvode in trZzenje. Danes, v ¢asu globalizacije, pravzaprav lahko govorimo o nekakSnem
globalnem, mladinsko-kulturnem, potroSnem segmentu, ki se seveda z izjemo nekaj
lokalnih, sociokulturnih posebnosti, bistveno ne razlikuje med drzavami po svetu. Ce
vzamemo citat iz Marketing news (v Kjelgaard & Askegaard, 2006, str. 231), ki pravi:
»Lani sem bil v 17 drzavah in precej teZzko je najti karkoli, ki je drugacno, razen jezika,
med najstniki na Japonskem, v Veliki Britaniji in na Kitajskem«. Dober primer takSnega
glokalnega Cool-a je MTV Adria.

Nasa majhnost je glavni razlog, da specializiran lov na Cool pri nas ne obstaja, vendar to
hkrati ne pomeni, da tudi ni potreben. Najvec¢jo Skodo si ustvarjajo podjetja, ki filozofijo
Cool-a preprosto ignorirajo, a taksnih podjetij je najbrz zelo malo. Vecina jih enostavno ne
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ve kako Cool uloviti in se obrnejo na pomo¢ k razlicnim oglasevalskim agencijam ter
zaupajo njihovim kadrom. Njihovo kompetentnost za Cool je resda ravno tako tezko
izmeriti, kot pri lovcih na Cool. Ce sodimo po znanem obrazu, Aljosi Bagoli, kreativnemu
direktorju agencije Pristop, potem lahko recemo, da zaposleni dosegajo Cool standarde.
Aljosa je namrec, ¢e se malce nerodno izrazim, odli¢no prodajano blago Pristopa, kar
lahko pripisemo tud njegovi Cool drzi. Lahko bi rekli, da imamo v Sloveniji oglasevalske
agencije kot substitute za lovce na Cool, ki v svojih kreativnih oddelkih zaposlujejo
vecinoma S$tudente. Ti prinaSajo svezino in ideje oziroma svoj lastni Cool, za katerega
iS¢ejo inspiracijo v domacem okolju ali pa preko spleta in medijev v tujini.

5.3.1 Dinamika slovenskega Cool-a

Ko smo govorili o mitih Cool-a, smo povedali, da je v sodobni obliki nastal v zahodnem
svetu, ampak se je z vsemi lokalnimi posebnostmi razvijal naprej, v vseh druzbah in
kulturah po celem svetu. Vseeno se marsikdaj vpraS8amo, ¢e ne gre pri njem za nekaksen
globalni diktat zahodnega sveta in korporacij. V globaliziranem svetu ima namre¢ ogromen
vpliv na drZave v razvoju in podjetja, ki prihajajo iz njih kot je na primer Slovenija.

Razlogi so razli¢ni, za slovenska tla pa jih lahko v grobem strnemo v tri. Kot Ze receno je
prvi majhnost trga, ki v sploSnem ponuja manj raznolikega Cool-a oziroma je preprosto
manj$a moznost za razvoj in obstoj na primer velikega Stevila razli¢nih subkultur.

Drugi razlog je potrebno iskati v nasih zgodovinsko-geografskih okvirjih in momentih, ki
nas definirajo kot bivSo drzavo komunisti¢ne Jugoslavije, ki je poznala izkrivljeni,
nedemokrati¢ni socializem, elitizem in delavsko neavantgardo v obliki partije. V takih
okolis¢inah je bila moznost razvoja subkulturnih gibanj in stilov majhna. Pojavile so se
teznje po stalnih stikih s tujino in predvsem vrednotami zahodnega sveta. Kasneje, ko so
bili ti omogoceni in se je industrija zabave razvila, potroSna mo¢ povecala (okoli 60ih in
80ih let), so postali vidiki stila, druzenja ali delovanja dovoljeni, ¢e Ze ne nevprasljivi
(Tomc, 1989, str. 9; 14 — 17). In kot ze reCeno, smo imeli najljubsi zgled v prej
nedosegljivi kulturi zahodnega sveta.

Tretji kljuni razlog pa je smiselno iskati v socio-psiholoSkem profilu tipi¢nega
slovenskega potrosnika, ki je v drugacni meri dovzeten za Cool kot na primer povprecni
japonski. Janek Musek (1994, str. 71-74) navaja nekatere lastnosti, ki naj bi bile splosno
sprejete kot slovenski avtostereotip. Ena teh lastnosti je introvertnost, ki pomeni
usmerjenost k sebi, zadrzanost, treznost, hladnost, umirjenost, manj druzabnosti in
aktivnosti, ve¢ji obCutek odgovornosti. Tezko je sicer trditi kateri so vecji inovatorji Cool-
a, ekstraverti ali introverti, vendar je moje mnenje, ¢e gledamo nacijo v celoti in ne
posameznika, da so ekstraverti tisti, ki si drznejo, ki so aktivni, druzabni in niso zadrzani
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ter so zato boljsi inovatorji. Ce to povezemo $e s tipiéno slovensko lastnostjo, da se radi
prikazujemo v lep$i luci in nam mnenje drugih pomeni najvec, potem smo sigurno prej na
strani sledilcev, kot inovatorjev Cool-a. Se dve tipi¢ni lastnosti Slovencev, ki lahko veliko
povesta o tem, zakaj se radi obracamo vedno k tujemu, sta zavist in hlapcevstvo. Vedno je
sosedova trava bolj zelena in tako je tudi s Cool-om. Tisti, ki prihaja s televizijo, Casopisi
in revijami, internetom, glasbo, filmi, itn. z Zahoda, tisti nam je ponavadi najljubsi.

Lokalna in globalna dinamika Cool-a se torej razlikuje med narodi glede na njihovo
nacionalno samopodobo oziroma nacionalno identiteto. Pri slovencih je ta sicer precej
negativna, pri nekaterih drugih narodih pa je pozitivna in lahko v primeru manjSega kraja
mocno vpliva na lokalni Cool. Lep primer je fascinacija Greenlandcev z naravo, ki jo zelo
obcudujejo. Vcasih pa se ravno obratno, zaradi omejitev lokalnih skupnosti, Cool globalno
orientira in je Cool vse kar ni lokalno (Kjelgaard & Askegaard, 2006, str. 242).

6 VLOGA COOL-A V TRZENJU

6.1 Zakaj je Cool pomemben

Cool je postal v zadnjih nekaj letih najbolj priljubljen jezik popularne kulture, Se posebe;j
mladinske kulture (Pountain & Robins, 2000, str. 12). Postal je zeitgeist novega tisoCletja,
miselnost vecine potro$nikov po celem svetu in tudi sam po sebi zelo zazelen kot blago.
Medtem ko je nek notranji, osebnostni »kul« tezko dosegljiv in ekskluziven, je zunanji,
estetski, kot del Zivljenjskega sloga posameznika, z izbrano potros$njo lahko dostopen in je
postal zelja vsakogar. Prav zaradi slednjega je ta koncept tako pomemben s trzenjskega
vidika (Nancarrow et al., 2001, str. 311). Pountain in Robins (2000, str. 16) trdita, da ima
Cool, dale¢ od modne muhe, velik vpliv na gospodarstvo. Danes je povezan predvsem s
potro$nim blagom in estetiko dizajnerskih blagovnih znamk ter niSnih blagovnih znamk.

Trzniki v iskanju Cool-a poskusajo »ujeti njegov ritem« preko loveev na Cool oziroma
direktno preko trendsetterjev, ki so praviloma 12 do 18 mesecev pred mainstreamom. Ta
lov ustvarja pridobitni posel za ljudi, ki imajo »Cool kulturni kapital« in omogoca profit za
tiste proizvajalce, ki jim uspe ujeti ta »pravi ritem Cool-a« ter ga lansirati na trg
(Nancarrow et al., 2001, str. 315). Cool je zato koncept za pospesevanje potroSnje in je v
sodobnem trznem gospodarstvu velik zaveznik oglasevalske industrije in trzenja nasploh.

S komercializacijo in medijizacijo vsakdanjega Zivljenja postane oglaSevanje pomemben
del popularne kulture in trzniki vplivni sooblikovalci Cool-a. Ti skuSajo z nenehnim
simuliranjem in privzemanjem novih simbolov in praks iz kulture mladih, pripisovati nove
Cool pomene in kreirati edinstvene identitete potroSnim dobrinam ter jih tako priblizati
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novim identitetam mladostnikov (Azman, 2004, str. 6). Po Lutharjevi (1998, str. 126) naj
bi se kulturni red povezoval z redom stvari. Oglasevanje je kulturni rezim reprezentacije,
kar pomeni, da se v druzbi potroSnje z njegovo pomocjo oblikuje Cut za jaz (sebstvo) in cut
za kolektiviteto.

Ce zaznani simbolni pomen dologene blagovne znamke odraZa obéutenje njenega kupca in
potrosnja za to blago pripomore h gradnji njegove osebne in druzbene identitete, potem se
razvije preferenca, ki vodi potro$nika v ponovni nakup in lojalnost k tej blagovni znamki.
Ravno ustvarjanje preferenc je v neskoncnem konkurenénem boju na trgu najtezje in
zahteva premisljene aktivnosti trzenjskega spleta (AZman, 2004, str. 6).

6.2 Komuniciranje Cool-a

Cool se tako kot vsi drugi izdelki in storitve prodaja s pomocjo trZenjskih strategij in
aktivnosti. Problem pri ljudeh, sploh pri mladih, pa je, da oglasevanje vedno bolj
spoznavamo kot sovraznika Stevilka ena. V dobi daljinca in novih tehnologij, kot je TiVo
ali moznosti videa na zahtevo, se radi izognemo oglasom na televiziji, na poStni nabiralnik
nalepimo nalepko za prepoved vrocanja nenaslovljene oglasevalske poste, namesto radia
poslusamo CD-je, po internetu brskamo z brskalniki, ki nam omogoc¢ajo blokiranje
motecih oglasov in pasic in tako naprej. Hkrati se je ob tej poplavi oglasov okrepil tudi nas
mozganski sistem za filtriranje sporocil in nam omogocil nekak$no samodejno amnezijo,
da se naslednji dan ne spomnimo niti enega oglasa, ki smo ga videli med gledanjem
najljubSe oddaje. Zaradi teh imunosti so si oglaSevalske agencije in podjetja prisiljena
izmisliti ze tisoCinen nacin, kako priti s svojimi sporocili do potroSnika. Nekateri so videli
resitev v tem, da bi trzili, ampak tako, da ciljna skupina tega sploh ne bi opazila.

Glavno nacelo trzenja najstnikom je, da ne »zavohajo prodaje« (Thompson, 2000, str. 27).
Pri tem je zelo ucinkovito t.i. antitrzenjsko trzenje, ki ga Indrajit Sinha in Thomas Foscht
(v Kocila, 2008, str. 11) opisujeta kot idejo trzenja »ponujati manj« (manj informacij, manj
storitev, manj izbire, manj segmentacije), kar je v nasprotju s tradicionalnim trzenjskim
konceptom, da je potrebno poudarjati ve¢. To neosredotoCenost na potrosnika pa naj bi
(vsaj v teoriji) zamenjala osredotocenost na izdelek oziroma storitev in dajala vtis vecje
pristnosti in iskrenosti podjetja, ki mu ni mar zgolj za prodajo in dobicek. Ta
»nezainteresiranost« podjetja za potrosnika in njun »neodnos« naj bi v duhu obratne
psihologije imel boljSe ucinke v primerjavi s tradicionalnim trZzenjem. Ustvarja namrec¢
misterioznost, edinstvenost oziroma kult blagovne znamke (Kodila, 2008, str. 12).

Kako izvajati »neosredotocenost« na potrosnika je opisal Stephen Brown (2004, str. 67) z
aktivnostmi »minitrzenja, ki jih predstavlja kot alternativo konvencionalnemu trzenju. Te
aktivnosti so:
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- Mediabilnost: Ni dovolj le odli¢no trzenje, tega imajo danes vsi, potrebno ga je tudi
odlicno trziti. Danasnje trzenjsko osves¢ene porabnike pripravimo do tega, da govorijo
tudi o sami kampanji in ne samo o produktu.

- Inkluzija: Cilj je graditi kult blagovne znamke in pripadnosti. Ta status je najlazje
doseci, ¢e daje produkt vtis nedosegljivosti. Manj, ko ga je na voljo, bolj cenjen je pri
potrosnikih.

- Nostalgija: Omogoca preslepitev »vsevednega« potrosnika, ki rad idealizira »stare
dobre cCase«. S ponovnimi ozivitvami »klasike« so ljudje bolj dovzetni za nova
sporocila, v stari preobleki.

- Ironija: Ta se uspeSno uporablja takrat, ko jo razumeta obe strani in danes v dobi
trzenjsko osvescenih porabnikov se kampanje rade posluzujejo samoironije, ki je
obicajno pozitivno sprejeta pri ljudeh.

Primer take samoironije je v 90ih letih zacel izvajati Sprite, ki se je prvi posluZzil nekaksne
»antitrzenjske trzenjske kampanje«. Med najstniki so poskusali ugotoviti kaj delajo narobe
in kako bi lahko pospesili prodajo ter ugled znamke. Ugotovili so, da so mladi zasiceni s
klasi¢nimi sporocili blagovnih znamk in so do njih razvili Ze ironicen in odklonilen odnos.
Resitev so videli v oglasni kampanji, ki se je nor¢evala iz konvencionalnega oglasevanja.
V televizijskem oglasu se je pojavil koSarkarski zvezdnik, ki je razlagal, kako super in
odli¢na pijaca je Sprite, na dnu ekrana pa so se medtem kopicile polne vrecke denarja. Na
tak nacin so mladim sporocali, da jih razumejo in da vedo, da oni vedo, da je vse, kar
gledajo po televiziji, ve¢inoma izkrivljeno in s skritimi nameni po profitu. Mladi so se
pozitivno odzvali na kampanjo, ki je doslej Se nihce ni izvedel in se povezali s temeljnim
sporocilom, da jih Sprite razume in da je eden izmed njih. Nekaj casa je to
antioglasevalsko oglasevanje delovalo, nato pa je postopoma zacelo sprozati ravno
nasprotne u¢inke. Mladi so spregledali Spritov cinizem, ki jim je sporocal, da vedo, da
mladi vedo, da so najeli Se enega zvezdnika, ki jim skusa prodati Se eno pijaco in zasluziti
s tem ogromno denarja.

Ker torej vsi razumemo tradicionalno oglasevanje kot vsiljivo in kot sem ze v prejSnjem
poglavju poudarila, so Se posebej mladi tisti, ki se na tradicionalno oglaSevanje ne
odzivajo, so podjetja in oglasevalske agencije poiskali reSitev v »umescanju«. Umescanje
izdelkov ali anglesko »product placement« navadno spada pod t.i. prikrito trzenje. To
zajema tiste trzenjske dejavnosti, pri katerih ni jasno razvidno, da sploh gre za trzenje.
Vecinoma se namreC ne ve, kdo je komunikator teh sporocil, oziroma njihov naro¢nik ter
placnik (Mlejnik, 2009, str. 5), ni pa to vedno nujno, kajti v doloCenih primerih podjetja ne
skrivajo, da gre za placano umestitev. UmesScanje poteka vglavnem v filmih in na televiziji,
v glasbi oziroma videospotih, v racunalniskih igrah in virtualnih svetovih ter seveda v
vsakdanjem zivljenju (Mlejnik, 2009, str. 11).
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Z umescanjem so si pomagali tudi pri Sprite-u. Svoj izdelek so kasneje ucinkovito povezali
z rasto¢o mladinsko kulturo »hip-hop« in »rap« glasbe. Zvezdniki »hip-hopa« so postali
»ambasadorji« Sprite-a, ki so na koncertih in videospotih nastopali pod njegovim logotom
in pili iz njegovih steklenic. Mladi so spet pozitivno reagirali na to novo vrsto oglaSevanja,
ki ni vec trzila toliko izdelek sam, kot je ponujala in ustvarjala celotni zivljenjski stil.
Sprite je postal ikona v hip-hopu, kot so Siroke hlace in kapa s Siltom, brez katerih si te
kulture ni mogoce predstavljati. Rushkoff (Goodman, 2001) to zdruzitev opiSe kot
»idealno poroko glasbene kulture, kulture mladih in korporativnega izdelka«.

Umescanje v filme je staro toliko kot sam medij. Kadar ste med gledanjem najljubSega
filma ali oddaje zasledili kakSno priljubljeno blagovno znamko, ste lahko prepricani, da se
tam ni pojavila zgolj po naklju¢ju. V poznih 70ih se je proizvajalec ocal Ray-Ban boril za
prezivetje, a le do sodelovanja z reziserjem filma Tvegan posel, v katerem jih je Tom
Cruise povzdignil na sam vrh lestvice priljubljenosti. Prodaja se jim je po uspehu filma
zviSala za ve¢ kot 50 %. Kmalu se je celotni scenarij ponovil s filmom Top gun, kjer je
Cruise postavil merilo za nova Cool Ray-Ban Aviator son¢na ocala. Prodaja je po uspehu
tega filma zrastla za 40 % (Lindstrom, 2009, str. 37).

Se en nazoren primer u¢inkovitega umes¢anja je bilo sodelovanje hise HBO in Absolut
vodke. Skupaj so predstavniki napisali scenarij za del zgodbe v nanizanki Seks v mestu,
kjer naj bi ena od igralk oblikovala oglasni plakat za Absolut vodko. Skozi celotni del
nanizanke se gledalec konstantno soofa z znamko »Absolut« vodke, omenja pa se tudi
novi koktejl na trzi$c€u, iz te pijace, imenovan »Absolut hunk«. Ta v resnici tudi obstaja,
vendar je za njo potrosnik prvi¢ izvedel ravno ob gledanju tega dela nanizanke (Dretzin &
Goodman, 2004). Temu recemo, da so proizvajalci vodke ustvarili »buzz«. Buzz je element
prikritega trzenja, ki na tajen in prefinjen nacin Zeli predstaviti nov izdelek. Lastnosti
buzza so, da veCinoma cilja na Sirjenje novosti od ust do ust ali prek spletnih forumov,
¢emur pravimo tudi virusno trzenje, ker se tako bliskovito Siri. Posebnost je, da daje
potrosnikom obcutek, da so izdelek odkrili prvi in so zato nekaj posebnega.

Podoben nacin komuniciranja so izbrali tudi pri trzenju albuma Macy Gray On how life is,
kjer so prav tako uporabili »stealth marketing«, kar je angleSko ime za prikito trZenje.
Novica o novoizdanem albumu naj bi se Sirila samo »od ust do ust«, vendar je §lo v resnici
za skrbno nacrtovano promocijo, s katero bi se v skladu z glasbo na zgoscenki ohranila
njena pristnost in organska estetika - z drugimi besedami, njena avtenti¢nost. Preko
natan¢no selekcioniranih kanalov so distribuirali CD le izbranemu, Cool delu obdinstva,
tako imenovanim »faste makerjem«, ki so predstavljali zgodnje kupce. Izbrani so bili na
trgu Velike Britanije, nato pa se je uspeh CD-ja Siril po celem svetu. Tak nacin trzenja da
izdelku pridih ekskluzivnosti in s tem vecjo verjetnost oznake Cool v o¢eh kupcev.

V¢asih se namenoma cilja to¢no izbrane Cool posameznike, v€asih pa je inciativa njihova
in na primer pesc€ica ljudi sama izbere ter dolo¢i Cool. Na primer pescica inovatorjev najde
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nekaj, kar je ze izven mode, kot znamenje drugacnosti in stvar tako ponovno ozivi. Ostali,
zgodnja in pozna vecina, jo kasneje imenujejo za »retro stil«. Proizvajalci se nenadoma
soocajo z visokim povprasevanjem in niti ne vedo kaj ga je ustvarilo (Nancarrow et al.,
2001, str. 316). Gladwell (1997, str. 87) je pisal o takem primeru pri ¢evljih znamke Hush
Puppies. Podjetje se je dalj Casa soocCalo z velikim padcem prodaje, ko so se Zzeleli
distancirati od svojih starejSih modelov Columbia in Duke, klasi¢nega izgleda in
materialov ter se usmerili v bolj moderne, poimenovane Mall Walker. Potem pa je nekega
dne, na fotografiranju novih modelov, do direktorjev pristopil kreativni svetovalec iz
Manhattna in jima povedal, da starejSi modeli Se zdale¢ niso pozabljeni in, da so precej
iskani v trgovinah z rabljenimi oblacili in obutvijo. Povedal jima je, da so zelo popularni,
Se posebe;j tisti pravi, stari, avtenti¢éni Columbia in Duke. Kmalu se je zacel nesluten vzpon
prodaje starih modelov. V podjetje so klicali modni kreatorji, ki so zeleli uporabiti ¢evlje v
svojih novih kolekcijah, tudi zvezdnik Pee Wee Herman si je kupil par in tako naprej se je
Sirila dobra beseda o avtenti¢nih Hush Puppies in z njo tudi rasla njihova prodaja.

Sinha in Foscht (v Ko¢ila, 2008, str. 11) imenujeta tako trzenje kot »trzenje na podlagi
privlacnosti« (pull marketing). Princip »pull trZzenja« pomeni, da se podjetje umakne in
vecino trzenjske aktivnosti prepusti socialnim mreZam porabnikov ter mnenjskim vodjem,
ki preko ustnega izrocila Sirijo dobro ime. Kot Ze omenjeno je pretirano agresivno, nacrtno
sporocanje, da je nekaj Cool, sploh pri mladih, neproduktivno. Pull strategija trzenja pa je
idealna za trZzenje Cool-a, ker ustvarja neko famo, misterij, luksuznost oziroma kult
blagovne znamke.

Strategije podjetja pri »pull« trZzenju so (Kocila, 2008, str. 11-12):

- ima dober izdelek, ki daje vtis, da ga je potrebno imeti,

- izogiba se lastnemu oglaSevanju,

- izogiba se ocitni profitni orientiranosti,

- ostaja majhno,

- ohranja navidezno nekomercialnost izdelka,

- ima »neodnos« s porabniki in daje vtis »nezainteresiranosti«.

Problem, s katerim se lahko soocijo proizvajalci Cool znamke, je, da je tezko uresniciti
sanje, da bi neko¢ postali veliki. Becky Ebenkamp (1999, str. 37) je opisala tezavo z
besedami: »lahko postane§ najvecji, tik preden postanes ravno obratno, znamka od katere
vsi bezijo.« Seveda ni nujno vedno tako, vendar je to breme, ki ga mora podjetje vzeti v
zakup, ¢e prodaja in trzi Cool.

Pri komuniciranju Cool-a gre danes bolj kot za neko SirSo filozofijo v ozadju izdelka, za
avtenticnost. Porabniki cenijo neposrednost in odkritost tako pri samih izdelkih kot v
njihovem trzenju. Brown (2004, str. 68) pravi, da ja napocil ¢as trzenjske avtenti¢nosti in,
da si potrosniki zelijo oglasov, ki promovirajo zgolj tisto, kar piSe na etiketi. Tisti, ki zelijo
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promovirati Cool se morajo izogniti zahrbtnim trZzenjskim praksam in trikom, ki bi lahko
celo zalile inteligenco svojih potrosnikov. Velika je tudi eti¢na vprasljivost metod
prikritega trzenja.

7 KRITIKE IN DILEME KONCEPTA COOL

V sistemu kapitalizma vlada velika konkurenca med podjetji na svetovnem trziscu. V
njihovi medsebojni tekmi si prizadevajo ustvariti ¢im vecji trzni delez in maksimizirati
profit, zato iS¢ejo razlicne nacine, kako pritegniti ¢im vecje Stevilo kupcev, ki bi jim
prodali ¢im vecje Stevilo svojih produktov. Ti nacini so predvsem dobro organizirane in
nacrtovane trzenjske strategije ter aktivnosti, podprte s strani mnozi¢nih medijev in novih
tehnologij. Nemalokrat pa v tej opisani gonji za lastne koristi presezejo tudi meje dobrega
okusa.

Gre torej za problem etike in morale pri poslovanju oziroma samem trzenju, ki ga izvajajo
dolocena podjetja, ali celo problem njihove druzbene odgovornosti. VpraSanje je, kako
dale¢ in za kak$no ceno so pripravljena iti, da bi nasla tisto, ¢emur pravimo, da »gre za
med«. Odgovor je, da precej daleC. Spornost se Se poveca, kadar so njihovi potrosniki
otroci oziroma najstniki (mladoletne osebe). Takrat komunikacija hitreje preraste v
manipulacijo, prilagajanje v prepri¢evanje, interakcija v akcijo (Janci¢, 1996, str. 137).
Mladi so najvecji potros$niki Cool-a in zato se v tej zvezi pojavlja kar nekaj spornih praks,
ki so vecinoma del lova na Cool in trzenja Cool-a.

7.1 Kritike lova na Cool

Glavne kritike lova na Cool je Southgate (2003b, str. 176) strnil v tri trditve. Prva je
zavrnitev moznosti, da bi se Cool sploh dalo »uloviti« in razkazovati kot trofejo v sejnih
sobah korporacij. Kot je dejal kolumnist Mitch Albom (v Southgate, 2003a, str. 168): »..ali
naj ne bi moral biti Cool antiteza trzenju? Cool je bila majhna FM postaja, ki si jo prvi
odkril, ali pa majica, ki je ni imel nih¢e drug, ali pa nacin, kako je tvoj najljubsi pevec nosil
svojo frizuro. Njegov namen ni bil, da se razdaja kot pti¢ja hrana — Se posebej pa ne s strani
korporacij.« Southgate se sicer z Albomom ne strinja glede opisane »spontanosti« Cool-a,
saj pravi, da se na primer pevec s svojo Cool frizuro ni tak Ze rodil in zatorej ni spontana,
ampak prej skrbno nacrtovana. Strinja pa se z njim, da je Cool lastnost posameznikov, brez
namena trzenja in doseganja dobickov in kot tak, pripada vsem. Obratno se seveda zgodi,
¢e je Cool korporativno sponzoriran.
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Druga njegova kritika je, da je lov na Cool najbolj skodljiva oblika trznih raziskav, ki so
jih podjetja z veseljem »posvojila«. Vec avtorjev (Klein, 2001, str. 358; Gladwell, 1997,
str. 78; Southgate, 2003a, str. 179) trdi, da je problem lova na Cool, da ubija originalnost s
tem, ko »ulovi« trend, ga preoblikuje in proda nazaj mnozici, ki ima tako tudi zmanjSano
moznost izbire. Trend nima ¢asa, da bi normalno »dozorel«, ampak se njegov zivljenjski
cikel pospesi, kot je to opisal Gladwell (1997, str. 78) s svojim prvim pravilom lova na
Cool, da ubije ravno tisto, kar preucuje.

Southgate (2003a, str. 179) to misel Se razsiri in nadaljuje, da bo ta neskoc¢ni lov na Cool
na dolgi rok prinesel skodo za posel. Razlog je po njegovem mnenju enostaven, kajti cikel
Cool-a je pravzaprav cikel potro$nje Cool-a in hitrejsi kot postaja ta cikel potrosnje, drazji
postaja za podjetja lov na Cool, to pa pomeni, da ga tudi potrosniki drazje kupujemo.
Southgate pravi, da se bo ena stran slej kot prej vdala.

Naomi Klein (199, str. 358) kot posledico pospesenega ubijanja originalnosti vidi v
homogenizaciji druzbe. To slikovito opiSe kot »idejo, da vsi jedo v Burger Kingu, nosijo
Nike superge in gledajo videe Backstreet boysev«, kar pa lahko kmalu povzroci »globalno
klavstrofobijo«.

Podobnega mnenja je tudi Kalle Lasn (v Southgate, 2003a, str. 179), ki pravi: »Kulturna
homogenizacija ima vecje posledice kot enake frizure, slogani, glasba ali lutke akcijskih
herojev, ki so ze ad nauseam razsirjeni po celem svetu. V vseh sistemih pomeni
homogenizacija strup. Pomanjkanje raznolikosti vodi do neucinkovitosti in propada.
Izguba jezika, tradicije ali dedis¢ine — ali ze ene dobre ideje — je tako velika za prihodnje
generacije, kot izumrtje celotne bioloske vrste.«

Gregor Tomce (1989, str. 25) pa govori o tem kot »o problemu komercialne inkorporacije«,
ko se iz marginaliziranih krogov ponese sporo€ila in prakso subkultur v vsakomur
dostopno javno blago. Komercialno inkorporacijo avtor prepoznava kot nekaksno nujno
zlo, ki sicer grozi s tem, da »bi se zivljenjski stil spremenil v modo, subkulturni obicaji v
rituale, ustvarjalnost pa v standardizirano proizvodnjo«, vendar po drugi strani ugotavlja,
da je to tudi najbolj uc¢inkovita vez med ustvarjalci in potrosniki subkulture.

Tretja kritika po Southgate-u se navezuje na drugo, in sicer, da podjetja v iskanju visokih
dobickov zlorabljajo lov na Cool. Namesto, da bi sama investirala v inoviranje novih oblik
Cool-a in si tako prisluzila morda Se vecje koristi, predvsem pa vec prijateljev, raje
posnemajo in manipulirajo z Ze obstoje¢imi. Precej o tem, je povedal velik kritik
sodobnega trzenja, Douglas Rushkoff (2001, str. 4). Natancno je opisal, do katere mere
smo lahko vsi razoCarani zaradi tistih podjetij, ki niso kos svojim nalogam oziroma
izzivom ter zraven podal tudi logi¢ne reSitve problema. Podjetja je okrcal, da bi bilo v ve¢
ozirih, predvsem pa ekonomskih, pametneje, ¢e bi svoja sredstva vlozili, namesto v
ogromne raziskave najstniSkega trga, v mlade oblikovalce in zagotavljanje njim potrebnih
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prostorov, studiev in delavnic za ustvarjanje. S tem bi oblikovali lastne centre svezih idej iz
katerih bi lahko neskon¢no ¢rpali in ponujali nove trende. V svojem ¢lanku je pomenljivo
vprasal podjetja: »Si upate voditi, namesto zasledovati?« Predlagal je, da bi podjetja,
vkolikor Zelijo ujeti mladostni utrip, zaposlovala dijake in Studente kot pripravnike in
asistente. T1 bi se hkrati lahko veliko naucili od starejSih kolegov in si nabrali pomembnih
izkusSenj. Po njegovem mnenju bi to pomagalo, da bi se cikel Cool-a upocasnil in bi imel
Cas dozoreti. Na ta nacin bi se ustvarjala resna kulturna zapus¢ina in morda ne bi prihajalo
do nenehnih ozivitev 60ih, 70ih in 80ih let tako pogosto, kot se to dogaja sedaj. Misli
zakljuci s Se enim vprasanjem: »Ali jim (mladim) nimajo odrasli ponuditi nicesar drugega,
razen ogledala?«

Tudi sama metodologija lova na Cool je lahko precej sporna. Na videz nedolzne raziskave
so lahko v resnici velik poseg v intimo mladih ljudi, katerih Zivljenja, custva, misli in
mnenja Stejejo le za potrebe podjetij in njihovih bodocih koristi.

Primer take eti¢no sporne raziskave je etnografska Studija, ki jo izvaja druzba MTV z
namenom pridobivanja podatkov o svojih povpre¢nih gledalcih — najstnikih. V
dokumentarcu The Merchants of cool (Goodman, 2001) je prikazan celoten raziskovalni
proces, kjer ekipa lovcev na Cool z MTV-ja obisce svojega tipi¢nega gledalca na domu in
ga sprasuje o banalnih stvareh na primer, kaj najraje oblece ter za kaksne priloznosti, kako
se razume s star$i, kaj ga najbolj frustrira, ali ima punco, kdo je njegov najljubsi glasbenik
ipd. Vse, kar sliSijo in vidijo, skrbno posnamejo in kasneje analizirajo. Raziskava poteka
kot antropoloska, ki natan¢no preiskuje navade in obic¢aje novo odkritega ljudstva.

S Casom se je MTV razvil v pravi raziskovalni center za psihologijo mladih, ki z
znanstveno natancnostjo analizira njihovo kulturo. Problem teh raziskav pa je, da namen
MTV-jevih raziskovalcev ni bolje spoznati in razumeti svoje gledalce kot ljudi, ampak
zgolj in samo kot potrosnike. Res je, da gre vendarle za trzno raziskavo, vendar je meja
obcutljivosti vecja, ker so v njo vkljucene mladoletne osebe. Raziskovalci pazljivo
poslusajo, kaj si mladi mislijo in Zelijo, z edinim ciljem, da bodo izbrali ustrezen nacin, da
jim kasneje prodajo, tisto kar jim pa¢ Zelijo prodati. (Goodman, 2001).

7.2 Eti¢ne dileme pri trZzenju Cool-a mladim

Multikorporcije se pri prodajanju Cool-a obi¢ajno ne sprasujejo, ¢e ima ta morda Skodljiv
vpliv na druzbo ali, ¢e delujejo neeticno s tem, ko najstnikom prodajajo neprimerne
vsebine polne nasilja, seksa, cigaret, drog in alkohola. Pri tak$nih obtozbah se branijo z
izgovori, da le odrazajo resni¢no stanje kulture mladih. Ob tem pa se mnogi avtorji
sprasujejo, ¢e ni v resnici ravno obratno.

Zopet vzemimo za primer druzbo MTV. S preucevanjem tipi¢nega najstnika, ki gleda
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njihov program, so dobili raziskovalci njegov portret in ga poimenovali »mook«. Mook je
v bistvu izum, nerealna oseba, ki predstavlja nesramen, ogaben, glasen in izstopajoc
karakter, ki ga je moC videti vseskozi na MTV-ju pa tudi na drugih programih, ki
predvajajo vsebine namenjene mladim. Poosebljajo ga liki kot so Tom Green, fantje iz
oddaje Jackass, risani junaki South Park-a in Beavis & Butt-head ali Studentje iz Spring
break special Sova. Vsi omenjeni liki so bili ali pa so Se vedno zelo popularni in gledani.

Oddaja Jackass je bila leta 2001 najbolj gledana oddaja na MTV pa sploh nima nobene
zveze z glasbo. Glavno vlogo v njej so igrali fantje, »nabiti s testosteronome, ki so izvajali
razlicne neumnosti, kot na primer spust po klancu v nakupovalnem vozicku, z najvec¢jo
mozno hitrostjo. MTV.com pa jih je, ni¢ kaj spostljivo, kot bi se spodobilo za najvecjo
predvajano atrakcijo takrat, opisal kot: »skupino nerodnih idiotov, ki sodelujejo v celemu
kupu zastrasujocih smesnih potegavscinah, butastih izzivih in Se veliko drugega sranja.«
Glavne kritike oddaje, ki so bile na mestu, so bile seveda, da je, navkljub opozorilu »ne
poskusajte tega doma, ravno to storilo veliko mladih fantov (Leverette, 2003, str. 15).

Dekleta niso bila nobena izjema v raziskavi. Pojem, ki se je uveljavil za stereotip zenske, je
»midriff« - vizija vsake mlade Zenske potroSnice. Razmerja med mookom in midriff so, da
je on nezrel najstnik, ona prezgodaj dozorela, njegova temeljna lastnost je nezrelost, njena
je seksualnost, njemu ni mar kaj si ljudje mislijo o njem, njej pa je mnenje drugih najbolj
pomembno.

Midriff se predstavlja kot nova moc¢na Zenska, ki je seksualni objekt, ampak je ponosna na
to (Goodman, 2001). Arhetip za midriff je najstniSka pop princesa Britney Spears, vendar
najdemo Se veliko likov, ki ga poosebljajo, v oddajah na MTV-ju, kot so Paris Hilton's
BFF, A shot at love with Tila Tequila in tako naprej. Tudi pred Britney so bili Ze zametki
midriff, kot je slavna Mattelova puncka Barbie. Vendar je bila Britney tista, ki je s 16. leti
prisla na sceno in zaslovela s hiti kot so »Hit me baby one more time«, »I'm a slave 4 U,
in »Not a girl, not yet a womang, ter Sokirala konzervativno amerisko javnost, ko je na
odru prireditve MTV Video Music Awards 2000 nepricakovano odvrgla nekaj kosov
oblacil (Leverette, 2001, str. 12).

S spolnostjo, nasiljem ali drogo so preplavljena vsa komunikacijska sporocila in tako tudi
mozgani najstnikov, kar onemogoca obojim manevrski prostor za dejansko kreativnost. Za
odziv mlade javnosti so mediji primorani poseci tudi po bolj in bolj skrajnih,
ekstremisti¢nih, eksoti¢nih in Sokantnih vsebinah. S tem se meje spornega neprestano
premikajo.
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7.3 Kultura mladih: odraz kreativnosti ali dejanje potroSnje

V dokumentarcu The Merchants of cool (Goodman, 2001) so ugotovili, da obstaja pet
multimedijskih korporacij, ki preko oglasnih sporocil in svojih produktov obvladujejo
celotni mladinski trg in so »pravi prodajalci Cool-a«. To so Viacom, s svojim najvecjim
draguljem MTV-jem, Disney, News Corporation, Vivendi in Time Warner. Skupaj
pokrivajo absolutni vecinski delez glasbenega trga v ZDA, so lastnice petih glasbenih
podjetij, ki prodajo okoli 90 % celotne glasbe, v lasti imajo tudi vse vecje filmske studie,
vse velike televizijske mreZe in televizijske postaje, ki so prisotne na desetih najvecjih
svetovnih trgih. Tako imajo moc¢an direkten vpliv tudi pri kreiranju kulture mladih.

Za kulturo mladih se pravzaprav ne ve, ali je ta posledica »preslikave« Zelja in potreb
samih najstnikov ali pa je nekakSna umetna tvorba multikorporacij, ki imajo veliko mo¢
vplivanja na te Zelje in potrebe najstnikov. Ne vemo natan¢no ali mediji posnemajo
zivljenje mladostnikov, ali pa je ravno nasprotno in mladostniki posnemajo Zivljenja likov
iz medijev. Breda Luthar (1998, str. 129) pravi, da z ekspanzijo medijev in medijske
refleksivnosti prihaja do medijizacije kulture, pri kateri pa gre za odvisnost v obe smeri;
»identitete se zrcalijo v tekstih, obenem pa so teksti uporabljeni kot surovi material za
oblikovanje identitet«. BrisSe se meja med dejansko realnostjo in medijsko posredovano
realnostjo. Svet mladih se tako medijizira, da se zdi, kot, da postajajo oni sami glavni
akterji velikih oglasnih kampanj ali filmskih platen. Tudi Rushkoff (Goodman, 2001) se v
dokumentarcu spraSuje: »Ali je nostalgi¢no misliti, da je bilo neko¢, ko smo bili mi mladi,
kaj drugace? Da to, Cemur pravimo »mladinska kultura«, ni bilo le nekaj, kar so nam
prodali, ampak nekaj, kar je prislo od nas. Dejanje kreativnosti, lastnega izraza in ne le
dejanje potrosnje. So te meje danes res Ze popolnoma zabrisane?«

Mediji raziskujejo mlade in jim v skladu s tem, kar odkrijejo, prodajo nazaj, podobe njih
samih. Mladi se lahko z njimi namre¢ identificirajo in jim zelijo biti ¢imbolj podobni.
Potem jih mediji zopet preucujejo in jim prodajo zrcalno sliko, v novi preobleki in ta krog
se ponavlja v neskoénost. Ce povzamem misli Naomi Klein (2001, str. 83), ki je tak proces
oznacila za komercialno koloniziranje, ne samo druzbenega, fizicnega prostora, ampak
predvsem in tudi posameznikovega mentalnega prostora.

7.4 Eti¢nost promoviranja »negativnega« Cool-a

Nekateri posamezniki bi vendarle radi iz tega kolonizacijskega medijizacijskega kroga
izstopili in obupano i8¢ejo nove, drugacne vzorce kulture. Upor mladih, ki se je vedno
izrazal skozi njihovo kontrakulturo, je bil neko¢ uperjen proti avtoriteti - oblastem, politiki,
starSem ali uciteljem, danes je ta naslovljen na potro$niStvo, komercializacijo oziroma
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medijsko kolonizacijo. Mladi se zatekajo k nekonformisticnim dejanjem, povelicujejo tisto,
kar je druzbeno nesprejemljivo in oblikujejo vrsto razli¢nih »podzemnih« subkultur, ki na
svoj nacin izrazajo svoje nezadovoljstvo z mainstreamom.

Primer take subkulture je skupina poslusalcev in fanov rap-metal glasbene zasedbe Insane
Clown Posse (ICP). Clani tega benda so svoj sloves gradili s pomogjo skrajnih, ogabnih,
agresivnih in sovrazno nastrojenih besedil. Na koncertih so bili znani po posebnem make-
upu, ki ga je nosila tudi vecina privrzencev. PosluSalce in ¢lane benda je zdruzevala
filozofija, da je ta svet agresivne glasbe, noSenja znacilnega make-upa in druZenja na
koncertih, rezerviran samo in izklju¢no za njih in ni, tako kot druga glasba (na primer z
MTV-ja), ki je namenjena vsem ljudem in tako pripada vsem. To je bil njihov Cool, ki jih
je delal posebne in je bil rezerviran za njih. A kaj kmalu je medijski stroj pozrl tudi njih.
ICP se niso upirali in so hitro pristali na malih zaslonih, na glasbenih lestvicah in Sirili
svoja nasilna besedila, odtlej s pomocjo in sredstvi mnozi¢nih medijev, na celotno mlado
populacijo v mainstream. Kruta resnica pa je ta, da se v skladu s prvim pravilom Cool-a
danes le redko kdo $e spomni benda ICP (Goodman, 2001).

Najstniki pa se v nenehnem iskanju originalnosti in avtenti¢nosti zatekajo v Se skrajnejSe
subkulture in Zivljenjske sloge. Ti morajo biti tako odvratni, da so neprebavljivi tudi za
medijski stroj z najvecjim apetitom po profitu (Goodman, 2001). Na zalost, kot prej opisan
primer, se v mnoZzi¢nih medijih standardi in meje dobrega okusa, v smeri s potencialnim
dobickom, neovirano premikajo.

7.5 Skodljive posledice Cool-a in mozZni preventivni ukrepi

Opisane zlorabe Cool-a in lova na Cool imajo lahko precej Skodljive posledice, ki se
kazejo kot SirSi druzbeni problemi, npr. porast kriminala, nasilje v Solah, ogrozeno zdravje
bodisi zaradi jemanja mamil ali uzivanja tobaka in alkohola, Skodljiva spolna praksa ali
ogrozeno duSevno zdravje mladih. Ker so skupine najstnikov v svojem pubertetnem
obdobju precej ranljivi, je treba poskrbeti za preventivo, ki bi preprecila prihodnje
intervencije, ki so mnogokrat Ze prepozne.

Resitev nekateri trzniki vidijo v t.i. socialnem trZzenju. Sporocila socialnega trzenja so
navidez nezdruzljiva kombinacija s Cool, ker so ta pravzaprav njegova antiteza (Bird &
Tapp, 2008, str. 24). Vse, za kar se socialno trzenje zavzema, je v bistvu nasprotje Cool-a,
to je anti-droge, anti-tobak, anti-alkohol, pro-zdravje. Izziv za oblikovalce sporocil
socialnega trzenja je velik, saj lahko z njimi sprozijo ravno nasproten uc¢inek, Se posebe;j,
ministrstva za zdravje). Vrednota Cool-a je »okus po prepovedanem«. Tako se je zgodilo s
kampanjo »Heroin screws you up« (Heroin te uni¢i), pri kateri so mladi poster s podobo
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fizi¢no in psihi¢no sesutega narkomana razobesali kot nekakSno ikono keroin chic mode v
svojih spalnicah in se niso zmenili za temeljno sporocilo, da droge Skodujejo (Pountain &
Robins, 2000, str. 17). Velika ovira pri uspeSnem socialnem trzenju je tudi zakonodaja, ki
preprecuje, da bi uporabili neposredna in Sokantna sporocila, ki so v napoto mnogim
konzervativnim skupinam.

Resitve za socialno trzenje so torej spoznavanje svojega potroSnika - najstnika in
razumevanje njegovega odzivanja na Cool ter implementiranje Cool v komunikacijo z
njimi. To lahko storijo na vec nacinov, predvsem s tem, da so iskreni in direktni, da
uporabljajo njim poznan jezik - sleng, namesto pretiranih strokovnih (medicinskih) izrazov,
da vpeljejo ironijo, uporabijo najstniske idole v oglasih in druge podobne pristope (Bird &
Tapp, 2008, str. 24).

SKLEP

Povezava Cool-a in trzenja je v samotematizaciji oziroma razumevanju lastne
subjektivitete in identitete. Gre za teorijo sodobne potros$nje, kjer je subjektiviteta in
identiteta konstruirana s proizvodnjo in komunikacijo pomena s pomocjo potroSnje
(Luthar, 1998, str. 121; Rener, 1998, str. 17). Porabniske prakse so postale osrednjega
pomena v vsakdanjem Zivljenju, na njih temelje¢i Zivljenjski stili pa osnova za gradnjo
socialnih identitet (Rener, 1998, str. 17).

Cool je postal osrednji pojem popularne kulture in potrosniskega kapitalizma ravno zato,
ker si vsi zelijo biti del tega fenomena, vsi Zelijo biti Cool, imeti Cool zivljenjski slog ali
posedovati Cool. Motivi Cool-a, kot so lepota, mladost in sprejetost, so zelo mocni.
Pogosto se ne zavedamo njihovega vpliva ali pa si ga ne priznamo. Prav ti motivi
prevladajo nad racionalnimi komponentami in nas Zenejo v nakupovanje, ki nam omogoca
zadovoljitev potreb, Zelja in fantazij. Trzniki se tega dobro zavedajo, zato si skupaj s
proizvajalci prizadevajo »desifrirati« kodo Cool-a in jo implementirati v svoje izdelke.

Cool se namre¢ ne da ustvariti, v svoji naj¢istejsi obliki se pojavi nenamerno in brez truda.
Gre pac za obcCutenje stvari in dejanj, odnos, ki ga ustvarimo ljudje (potrosniki) do nosilcev
Cool-a. To so najrazlicnejsi artefakti ali pa osebe, ki imajo Cool drzo in dejanja.

Trzniki lahko le vplivajo na zivljenjski cikel Cool-a. To pomeni, da ga poisc¢ejo s pomocjo
lovcev na Cool in ga iz »podzemlja« pripeljejo v mainstream in s tem sicer povzro¢ijo
njegov hitrej$i propad. Ob tem se pojavljajo doloCene kritike in dileme, ki jih avtorji
izpostavljajo, veliko pa jih je vezanih tudi na eticno spornost samega trzenja Cool-a
mladoletnim osebam.
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Vloga Cool-a v trzenju je osrednja. Predstavlja ultimativno socialno znamko, ki jo vsak
zeli nositi. Tistemu podjetju, ki ga uspe najti in implementirati v svoj izdelek in trzenje, je
zagotovljen velik uspeh na trgu.

Zanimivo je vprasanje o gibanju Cool-a in kaj se bo z njim dogajalo v prihodnosti. Danes,
v mnozici razli¢nih stilov in praks, je najbolj angazirani Cool, v duhu nekdanjih
subkulturnih uporov, ta, ki poziva k eti¢nosti, druzbeni odgovornosti, ekoloski
ozavescenosti, bio proizvodnji in avtenti¢nosti. Velika verjetnost je, da bo medijski stroj te
vrednote komodificiral do te mere, da bo nastal nov prevladujoci Cool, ki se jim bo kasneje
uprl. Potrebno bo samo pocakati na kaksen nacin in v kaks$ni obliki.
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