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Brend/mo¢

Apstrakt: Ovaj rad se bavi istrazivanjem subjekta u poretku mod¢i i brenda kao dis-
kursa proizvodnje dominacije i oznacitelja i njegovog uticaja na tehnologije sopstva. Uzevsi u
obzir sveprisutnost brendova u ljudskom okruzenju i brend kao glavnu ‘robu’ kapitalisti¢ckog
potros$ackog drustva, ovaj rad istrazuje neminovnost identifikacije subjekta sa Zivotnim stilom
brendova, i/ili neminovnost uticaja brenda na organizaciju prostorno-vremenskih ponasanja
subjekata (tokom proizvodnje ili potro$nje). Subjekt, pretpostavljamo u skladu sa tehnologija-
ma sopstva, sam vrsi intervenciju na svom telu u procesu autosubjektivizacije spram brenda.

Kljucne reci: brend, mo¢-znanje, subjektivizacija, identitet/identifikacija

Prema Mi$elu Fukou (Michel Foucault), pored tri glavna tipa tehnika - teh-
nike proizvodnje - koje se ticu proizvodnje, transformacije i manipulacije stvarima,
tj. materijalne proizvodnje; tehnike oznacavanja - koje nekome dopustaju da koristi
znakove i jezik; i tehnike dominacije - koje nekome dopustaju da odreduje ponasanje
pojedinca i da namece svoje ciljeve i svrhe, tj. da vlada — u svim drustvima postoji
jo$ jedan tip tehnika, to su tehnike: ,[...] koje dopustaju pojedincima da ostvaruju
sopstvenim sredstvima ili uz pomo¢ drugih, izvestan broj operacija na sopstvenim
telima i duSama, mislima, ponasanju i nacinu zivljenja, s ciljem da se preobraze kako
bi stekli izvesno stanje srece, ¢istoce, mudrosti, savr$enstva ili besmrtnosti.“! Fuko
je ove tehnike nazvao tehnologijama sopstva. Medutim, i ove tehnologije sopstva se
kao i sve druge tehnologije/tehnike uce; kroz porodicu, $kolu, vojni trening, obuku
za posao, medije itd., kroz sve one institucije koje Fuko naziva institucijama moci, to
jest one koje sprovode mo¢. To znaci da su sva ponasanja pojedinca, pored nacina
proizvodnje, kori$cenje jezika i polozaja subjekta u drustvu i njegova verovanja i zelje,

! Misel Fuko, Tehnologije sopstva. Spisi o poznoj antici i ranom hriséanstvu, Beograd, Karpos, 2014, 81.
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i njegove aspiracije i percepcija stvarnosti, direktna posledica delovanja mo¢i. Subjekt
je od rodenja pod uticajem mo¢i. Nas zanima $ta se desava sa subjektom kada u poret-
ke mo¢i postavimo brend kao proizvodaca i urednika diskursa proizvodnje, znacenja i
dominacije, a narocito kakvi su procesi i tehnologije sopstva u okruzenju pretrpanom
komercijalno proizvedenim tekstovima, to jest brendovima? Dali je u danasnje vreme
identifikacija subjekta sa brendovima neizbezna?

Na osnovu Fukoovih tekstova o odnosu izmedu tela, znanja, istine, sopstva i
moc¢i, zelimo da vidimo kako se ti elementi formiranja subjekta ponasaju u novom
odnosu prema brendu kao reprezentu ili simbolu mo¢i, ili makar kao znac¢ajnom
konstituentu moci? S toga bi tacniji naziv ovog rada trebao da bude telo/brend, ili
subjekt/brend, a ne brend/mo¢, medutim, ovaj poslednji jasnije upucuje na Fukoa
kao referencu.

Podimo od objasnjenja $ta podrazumevamo pod brendom a $ta podrazumeva-
mo, ta¢nije, Sta Fuko podrazumeva, pod pojmom mo¢i.

Brend je ovde zbirna imenica svih brendova koji postoje, koji su svojevrsni
zivedi entiteti koji sobom nose i materijalno postojanje u vidu robe (i usluge) i ne-
materijalno, u vidu informacije, u vidu namerno konstruisanog znaka koji oznacava
kompleksni skup ideja o uredenju Zivota i, takode, oznacitelja koji stoji ispred kor-
poracije koja ga proizvodi i svih ljudi koji ucestvuju u proizvodnji tog entiteta. On
je nuzno komercijalan i kapitalisticki. Iako je potrebno mnogo ljudi i procesa da se
napravi jedan brend, publika, u nasem slucaju subjekti, svaki brend dozivljavaju kao
celovit i monolitni entitet, na primer Nike, Google, Samsung itd., i u praksi o brendu
govore u jednini.

Mo¢ je malo teze definisati. Sam Fuko kaze sledece: ,Mo¢ u stvarnosti znaci
odnosi - vise ili manje ureden, vi$e ili manje hijerarhizovan, vise ili manje koordini-
san sklop odnosa.“> Na drugom mestu objasnjava: ,,Mo¢ se ne daje, niti se razmenju-
je, niti se preuzima (kao roba, prim. M. J.), ve¢ se sprovodi, i postoji samo kao ¢in.*?
Takode Fuko kaze da je mo¢: ,,[...] na prvom mestu odrzavanje i obnavljanje odnosa
sila“’. Mo¢ je izvesni poredak stvari, znacenja, vlasti; mo¢ je odnos medu ljudima
prema kome se konstituisu pojedinacni identiteti subjekta. Mo¢ normalizuje subjekta.

Mo¢ brenda bi, prema tome, bilo sprovodenje njegovih postavki modusa viven-
di do velikog broja pojedinaca koji spram njega prave svoj identitet subjekta. Brend
zavodljivo$cu i Cesto imperativnim govorom instruira pojedinca (predlaze mu, daje
mu uputstvo) kako da se ponasa i koji identitet da usvoji. Pojedinac proces identifika-
cije sprovodi sam na sebi, autosubjektivizuje se, kako je Fuko objasnio u tehnologija-
ma sopstva: vlastitim sredstvima na vlastitom telu. Mo¢ brenda je njegova sposobnost
da deluje na duh, koji je onda zatvor za telo.” Fuko objasnjava da je telo, socijalno telo,

? Misel Fuko, Mo¢/znanje, Novi Sad, Mediterran publishing, 2012, 178.

3 Ibid, 93.

4 Ibid, 94.

* Judith Butler, The Psychic Life of Power, Stanford, Stanford University Press, 1997, 85.
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sada rezultat ,,materijalnosti mo¢i koja funkcionise na samim telima pojedinaca® a ne
»telo konstituisano univerzalno$c¢u volja ili koncenzusa™.

Kako se pojedinac identifikuje sa brendovima i, na kraju krajeva, zasto se iden-
tifikuje sa brendovima?

Kako se pojedinac odlucuje na kupovinu nekog brenda je tema opseznih istra-
Zivanja ponasanja potrosaca.” Marketing ima zadatak da podrobno istrazi procese
kupovine; kako kupci donose odluke o kupovini, kojim se kriterijumima vode, gde
i kada kupuju - kako bi $to bolje odgovorio na Zzelje kupaca. Predstava potrosaca o
proizvodu je rezultat procesa ucenja® i cilj marketinga je da potrosaca nauci stavovima
i vrednostima nekog brenda. Tek posto stekne predstave i uverenja o proizvodu, tj.
brendu, potrosac se identifikuje sa njim, poistovecuje, usvoji stavove, kupi proizvod,
citira reklamu, praktikuje taj zivotni stil - ili ne. Zbog ovog procesa Voli Olins (Wally
Olins) iznosi definiciju da ,,brendovi predstavljaju identitet“ i pritom misli i na brend
i na potrosaca. ,,U svetu koji zbunjuje, u kojem je racionalni izbor postao skoro ne-
mogu¢, brendovi predstavljaju jasnocu, sigurnost, doslednost, status, ¢lanstvo — sve
ono sto ljudskom bi¢u pomaze da samog sebe odredi“'’, objasnjava Olins. Mozda zato
ljudi tako lako usvajaju Zivotni stil naucen sa reklama, jer je lepo spakovan, spreman
za instant konzumaciju. Medutim, ova marketinska znanja nam nece dati odgovor
na drugo pitanje - zasto se ljudi identifikuju bas sa brendovima? Mozda zbog puke
omni-prisutnosti, atraktivnosti predstava lagodnog Zivotnog stila, drustvene inercije
ili uzivanja simbola sopstvene slobodne volje? Odgovor na ova pitanja mozda treba
potraziti u tehnologijama proizvodnje, tehnologijama znaka i vlasti.

Rad Misela Fukoa na terminima tehnologij, biopolitike, discipline, mo¢i i dru-
gih se uglavnom vezuju za zapadno-evropsku istoriju i kapitalisticki sistem, te ¢emo
ih i mi tako posmatrati, §to nam i odgovara s obzirom da je brend produkt razvoja
kapitalizma.

U tom kontekstu istrazivanje tehnika proizvodnje mozemo poceti jo$ od
Marksa (Karl Marx). Medutim, moramo da naglasimo revolucionarnu novinu koju
brend uvodi u sistem kapitalisticke proizvodnje, a to su proizvodnja i prodaja informa-
cije vezane za robu. Za razliku od ranog kapitalizma gde se surplus (dodatna vrednost)
tokom proizvodnje dobara ostvaruje na trzi$tu razmenom, u vremenu brendinga (od
kraja 20. veka do danas) dodata vrednost je ugradena u cenu proizvodnje u vidu brand
equity."! Danijel Koen (Daniel Cohen) objasnjava kako je danas cena proizvodnje ma-
terijalnog objekta svega 2 do 5% od krajnje cene, dok je cena marketinga i brendinga

¢ Pavle Milenkovi¢, Dusan Marinkovi¢ (ur.), Misel Fuko 1926-1984-2004 hrestomatija, Novi Sad, Vojvodan-
ska socioloska asocijacija, 2005, 81.

7 Za dalje ¢itanje: Barry J. Babin, Ponasanje potrosaca, Beograd, Data status, 2012.
8 David Jobber, John Fahy, Osnove marketinga, Beograd, Data status, 2006, 72.

? Woli Olins, O brendu, Beograd, Profil, 2003, 27.

101bid, 27.

"' Ne postoji adekvatan prevod na srpski jezik. Brand equity je razlika u ceni koju neka roba ostvaruje
zahvaljujuéi tome $to je tretirana kao brend, u odnosu na cenu koju bi ostvarila na trzistu da nije brend.
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i do 50% od krajnje cene.” Ovaj proces brendiranja Koen naziva transformacijom
fizickog objekta u socijalni objekt. Naomi Klajn (Naomi Klein) kaze da brend onda
postaje ,,glavni smisao korporacije a reklama sredstvo da se taj smisao saopsti svetu“"’.
Cak i Delez (Gilles Deleuze) komentarise: ,,Marketing je postao ‘dusa’ korporacije.
Nauceni smo da korporacije imaju dusu, $to je najstrasnija vest na svetu.“*

Ova promena nacina proizvodnje robe, tj. brendova i razvoj kapitalizma i kor-
porativizma od druge polovine 20. veka, ujedinjeni sa procesima globalizacije, re-
zultiraju izmestanjem (outsourcing) materijalne proizvodnje u zemlje Periferije, dok
poslove brendiranja i marketinga, te visokog menadzemnta ostavljaju zemljama Cen-
tra. Sama preraspodela uslova (pa ¢ak i geografije) proizvodnje uti¢e na preraspodelu
diskursa proizvodnje, kao i diskursa odnosa mo¢i. Mo¢ uredivanja proizvodnog dis-
kursa je u rukama vlasnika sredstava za proizvodnju i, samim tim, mo¢ dominacije.
To se, moramo priznati, nije promenilo u odnosu na Marksove definicije proizvodnje,
ali je kompanije koje su vremenom akumulirale vec¢a bogatstva od mnogih drzava
Periferije izbacilo u prvi plan i cele nacije podredilo dominaciji privatnog kapitala.
Mogucnost da privatna korporacija direktno eksploatise radnu snagu jedne zemlje
zaobilazeci postojece drzavne institucije i zakone znacila bi kraj gradanskog drustva.
Subjekti se samim tim krecu u fizickim i pravnim okvirima proizvodnje sredstava za
zivot, ogradeni pravilima koja su zadale i koje sprovode, u nasem slucaju korpora-
cije, umesto suverenih istitucija. Fizicka eksploatacija radne snage u kapitalistickoj
proizvodnji brendova se najbolje vidi u postojanju sweat shopova.”® Jos 2000. godine
Naomi Klajn je pisala o ovoj pojavi u knjizi No Logo i time inspirisala veliki broj
antiglobalistickih i antikorporativistickih pokreta. Skorasnji primer fabrike Shenzhen
u Kini koja je snabdevac¢ Apple brenda govori o surovim uslovima u kojima radnici
rade: rade vise od 10 sati dnevno, spavaju u spavaonicama u krugu fabrike zbog uste-
de vremena i jedu rizu u kantinama fabrike, $to im fabrika opet naplacuje’® — njihov
dan je kompletno organizovan, poput logora. Osamnaest ljudi je zbog ovoga izvrsi-
lo ili pokusalo samoubistvo u toj fabrici.’” Njihov Zivot je ono $to Pordo Agamben
(Giorgio Agamben) naziva goli Zivot, ili homo sacer'®; bez sloboda, bez prava, bez
uzivanja — van onoga $to bi Fuko nazvao biopolitikom - oni nemaju stil zivota dok
proizvode brend koji prodaje Zivotni stil.

12 Daniel Cohen, Three Lectures on Post-industrial Society, Cambridge, MIT Press, 2008, 47-49.

3 Naomi Klajn, Ne Logo, Beograd, Re¢-Samizdat b92, 2003, 29.
' Gilles Deleuze, “Postscript on the Societies of Control”, October, 59, Winter 1992, 3-7.

1> U bukvalnom prevodu fabrike znoja, a misli se na veliki broj fabrika narocito tekstilne industrije i narocito
u Aziji, gde se radnicima krse ljudska prava, prava na udruzivanje ili pravnu zastitu. Naravno, plate su pritom
mizerne.

http://www.dailymail.co.uk/news/article-2103798/Revealed-Inside- Apples-Chinese-sweatshop-fa-
ctory-workers-paid-just-1-12-hour.html, ac. 29. 4. 2016.

'7Ibid. Fabrika je radi sprecavanja samoubistava radnika koji skacu iz zrade spavaona oko tih zgrada postavila
mreZu za hvatanje potencijalnih samoubica.

'8 Pordo Agamben, Homo Sacer, Beograd, Karpos books, 2013.
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Naravno, iako je na ovom primeru sa Periferije ocigledno prostorno/vremen-
sko uredenje ponasanja subjekta, ono zapravo postoji u svim vrstama fabrika ili firmi
iuzemljama Centra, ono od subjekta zahteva odredenu raspodelu dnevnog vremena,
bon-ton, performanse i na kraju efikasnost u proizvodnji. Dok, sa druge strane, u
potrosnji svaki subjekt uz kupljeni proizvod ili kroz reklamu za isti dobije uputstvo za
njegovu upotrebu: koliko puta dnevno i kojim pokretima prati zube, kako naneti ma-
skaru, kako zamahnuti glavom da bi izgledali zanosno, koju komplikovanu sekvencu
pritisaka na ekran telefona primeniti kako biste poslali sms - sve je to disciplina tela,
novi koraci novog folklora.

Samom proizvodnjom materijalne robe, te procesima njenog brendiranja, pro-
izvodi se simultano i veliki broj znakova i kulturalnih diskursa koje bi skupa mogli
da smestimo u tehnike znaka/oznacitelja. Proizvodnju i manipulaciju znakovima, u
ovom slucaju komercijalno proizvedenim znakovima, nazivamo potrosackom kultu-
rom, koja takode podleze univerzalnim procesima akulturacije."

Naime, iz kulturne matrice brend uzima postojece vrednosti i stavlja ih ispred
sebe, kao svog reprezentamenta i time zapravo redefinise ili stvara novi simbol. Taj
novi simbol kroz svoju reklamnu kampanju nudi u vidu kulturnog modela na koji
se publika fokusira i reaguje na tri nacina: potpunom kulturnom asimilacijom, rein-
terpretacijom ili rezistencijom. Ova reakcija je zapravo proces identifikacije subjekta
na ponudeni diskurs brenda koji prihvata kao svoj ili odbacuje. Tokom ovog procesa
komercijalno stvoreni simboli koji predstavljaju brend reprogramiraju kodove kulture
u totalu. Na primer: Puma, Jaguar, ili Tigar viSe ne oznacavaju zivotinje ve¢ brendove
patika, automobila ili auto-guma, Apple viSe ne oznacava englesku re¢ za jabuku ve¢
brend elektronske opreme itd. Neki simboli su potpuno novostvoreni sa brendom, Ni-
vea nije znacila nista pre nastanka kreme, Google, Adidas ili Cipiripi takode. Problem
je u masovnoj ponudi identiteta koja je rezultat masovne proizvodnje.

Brendovi su svuda u ljudskom okruzenju te je ocekivano da ljudi reaguju na
njih i da se identifikuju sa njima. Na televiziji se, prema jednom istrazivanju u Ame-
rici, u odredenim terminima pored reklamnog bloka u samom programu pojavljuju
poruke brenda, $to skupa ¢ini skoro polovinu programa reklamnim (29,34 minuta
na sat).”* U Srbiji takvo istrazivanje nije vr$eno ali se lako mogu prepoznati odredeni
televizijski formati tipa Nedeljno popodne, gde je ceo program sastavljen od plasira-
nja robe (product placement), ispresecanog reklamnim blokovima. Televizija je pre-
zasi¢ena reklamama i neko moze argumentovati da pojedinac nije obavezan da gleda
televiziju. To je svakako tacno, ali pojedinac ne moze da izbegne javni prostor i sve
bilborde, megaborde, razne panoe ili reklame u/na javnom prevozu. Ovu problema-
tiku je uocila i organizacija Bilbord Liberation Front koja u svom manifestu izmedu
ostalog kaze: ,,Mozete da iskljucite/razbijete/upucate/hakujete ili na drugi nacin izbe-
gnete televiziju, kompjutere ili radio. Niste obavezni da kupujete magazine ili pretpla-
te na novine. Mozete da nahuskate svog rotvajlera na putujuceg prodavca pred vasim

¥ Milo$ 1li¢, Kulturna dinamika, Beograd, Nau¢na knjiga, 1983, 28-38.

2 Tzvor: www.marketingcharts.com

159



160

ART-+MEDIA | Casopis za studije umetnasti | medija Broj 11, novembar 2016.

vratima. Od svih vrsta medija koja se koriste da plasiraju oglase postoji samo jedan
koji je skroz neizbezan svima sem samovoljnom osamljeniku ili toreovskom mizan-
tropu. Naravno, govorimo o bilbordima. Pored svih nizih oblika postera i grafike u
javnom prostoru, bilbord je sveprisutan i neizbezan svima koji se kre¢u kroz svet. Svi
znaju za bilborde, bilbord je svima na pameti.“*!

Njihove buntovne aktivnosti jo$ od 1977. godine uklju¢uju unistavanje bilbor-
da ili prepravljanje reklamnih poruka na njima. Ova organizacija kao da pruza otpor
moci, §to je prema Fukou sastavni deo delovanja moci. Mo¢ je dvosmerna. ,,Mo¢ se
hrani otporom; bez otpora svaka mo¢ bledi.“** Ali, pored otpora ova organizacija
samim svojim delovanjem dokazuje pretrpanost javnog prostora reklamama.

U ovako zasi¢enom okruzenju jasno je da brendovi ne samo da traze paznju,
ve¢, kako kaze Amit Rei (Amit S. Rei) zgodno koristeci fukoovski jezik - disciplinu-
ju paznju subjekta.” Marketing je disciplina paznje, proces kontrolisanja paznje, ili
smera paznje i predmeta na koji je subjektova paznja usmerena. Usmerena paznja na
brendove onda imenuje brendove u ucitelje stila zivota, nosioce Zivotne istine. Isti-
na prema Fukou svakako nije izvan mo¢i.** Istina je (prema brendu) da je subjekt
‘subjekt uzivanja, njegov Zivotni stil je lagodan, dobar, lep, bezbrizan itd., kako neki
reklamni slogani porucuju: LZivot je laksi uz Zewa Aquatubes®, ,,Sesir nakrivi, lakse se
7ivi“ (Gomex), ,,Red Bull daje ti krila“... Zivot je lak, lep ili uzbudljiv onoliko koliko
subjekt sam zeli — jer subjekt ‘sam odlucuje $ta Zeli, a uz pomo¢ brendova mu je to i
omoguceno. Zasto bi onda poruka brenda bila lazna? Ona mora biti istinita jer potvr-
duje subjekta i njegove zelje.

Naravno, proces je sasvim suprotan, subjekt ne zna koje su mu zelje dok ih
ne nau¢i od modi, dok mu brendovi ne kazu $ta treba da Zeli kako bi bio norma-
lan subjekt. Re¢ima Fukoa: ,Identitet je posledica. Moja hipoteza glasi da pojedinac
nije datost nad kojim se sprovodi i nad kojim se obrusava mo¢. Pojedinac, sa svojim
obelezjima, svojim identitetom, sa uporistem u samom sebi, jeste proizvod jednog
odnosa moc¢i koji se sprovodi nad telima, mnos$tvima, pokretima, Zeljama, silama.“*

Ovaj proces formiranja identiteta subjekta posredstvom reklama je posle dece-
nija kontrole-represije nad telom poceo da ‘oporavlja’ telo. Mo¢ preko reklama vise ne
vréi toliko represiju nad telom ve¢ ga podstice, vrsi kontrolu-podsticaje: ,Razgoliti se
[...] ali budi mrsav, lep i pocrneo!“*® — navodi Fuko neki uobic¢ajeni primer reklamne
poruke. Posle dugog delovanja ovakve moc¢i, nauceni subjekt nastavlja samo-identifi-
kaciju sa reklamama ‘panoptickom’ samo-kontrolom, revnosno ispunjavaju¢i zahteve

2! http://www.billboardliberation.com/manifesto.html
22 Pavle Milenkovi¢, Dusan Marinkovi¢ (ur.), op. cit., 295.

“https://mediaecologiesresonate.wordpress.com/2010/11/02/deleuze-foucault-on-marketing-as-control/  ac.
28.4.2016.

2 Misel Fuko, Moc/znanje, op. cit., 132.
% Ibid, 78.
2 Ibid, 63.
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drustva za takvim i takvim telom: mladim, mrsavim, lepim, pocrnelim, zanosnim,
seksipilnim itd., ali i drustvenim, zabavnim, prijatnim, humanim i/ili ‘samosvesnim.

Tek posto iskoristi reklamni diskurs kako bi ,,sprovodio nasilje nad stvarima“*”’
i svojim telom, subjekt je normalan i pozeljan ¢lan drustva. Mo¢ zahteva postovanje
zadatih granica norme. Paradoksalno, ta norma obuhvata i nauku i pornografiju.

Preceste su reklame gde nauka potvrduje kvalitet proizvoda - jer sada i nauka
radi za interes brenda - a nauka se univerzalno posmatra kao sistem proizvodnje isti-
ne.”® I zaista, doktori u belim mantilima preporucuju sve od leka za prehladu, preko
paste za zube do deterzenta za ves, ili nekada cigareta.” U najboljem slucaju seksi
bolni¢arka ¢e vam prodavati bicikle.*® Kao $to su nekada, kako pise Fuko u Istoriji
seksualnosti, religija, hri§¢anstvo, crkva, a kasnije i nau¢na zajednica samu seksual-
nost sputavali ili ohrabrivali, zabranjivali ili dopustali i time formirali,’ tako je sada
formiraju i ‘oslobodaju’ brendovi prikazuju¢i naga i ogoljena, pozeljna tela, igre zavo-
denja, simulaciju seksualnog ¢ina ili ¢ak silovanja. U istoriji zabranjenih reklama nasli
su se prikazi i heteroseksualnog i homoseksualnog silovanja, oglasi firme Dolce»Ga-
bbana.** Mozda je kraj brutalne i beskrupulozne (pa i banalne) eksploatacije tela kao
seksualnog objekta prikazao Tom Ford pozicioniraju¢i na oglasu bocicu parfema tek
ispred Zenskog polnog organa.*® U svakom slucaju, bezbrojne primere upotrebe seksa
(i seksualnosti) u marketingu mozda izuc¢ava neko drugo istrazivanje iz oblasti studija
kulture, feministickih ili kvir teorija - nama je dovoljan samo fenomen poistovecenja
zadovoljstva brendom sa onim koje pruza seks. Uzivanje u shoppingu i brendovima
je seksualni fetis. Ako je seks Sifra za uZitak,** kapitalizam je sa svojim brendovima
ekonomija uzitka - za povlasc¢ene subjekte sistem proizvodnje uzivanja, za manje po-
vlaséene, sistem oduzimanja istog.

%%

Bilo da se nalaze na strani proizvodnje brendova, ili strani potro$nje, ili najce-
$¢e s obe strane, svi savremeni subjekti koji imaju dodirnih tacaka sa kapitalistickom
reprodukcijom materijalnih sredstava za Zivot i politike Zivota, a samim tim kulturom
i jezikom, moraju u manjoj ili vecoj meri formirati svoj identitet spram brendova.

7 Misel Fuko, Poredak diskursa, Beograd, Karpos, 2007, 42.

# Cf. S. Devenport, S. Leitch, J. Motion, M. Renton, Mobilizing Scientific Discourse to Rebrand Organizational
Identity, New Zeland, EGOS, 2009.

¥ Doktori nikada nisu na reklamama preporucivali cigarete kao zdrave, ali jesu kao manje Stetne ili manje
iritirajuce (Lucky Strike), ili da najvise doktora pusi Camel (Camel) itd.

www.bikeradar.com/road/gear/article/5-of-the-bike-industrys-worst-sexist-marketing-fails-45249/ ac. 1. 5.
2016.

31 Cf. Misel Fuko, Volja za znanjem - Istorija seksualnosti I, Beograd, Karpos, 2006.

2 http://www.dailyo.in/arts/shocking-dolce-and-gabbana-ad-shows-gang-rape/story/1/2623.html, ac. 1. 5.
2016.

* http://www.dazeddigital.com/fashion/gallery/19779/1/controversial-fashion-ads, ac. 1. 5. 2016.
3* Misel Fuko, Mo¢/znanje, op. cit., 170.
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Kako je Fukoov zatvorenik formiran kao subjekt pravne moci koja deluje na njega,
tako je u nasem slucaju subjekt formiran reklamnim diskursom njegov zatvorenik.
Subjekt je formiran jezikom koji je prepun komercijalno proizvedenih oznacitelja.
Govoriti jezikom danas znaci govoriti komercijalno proizvedenim jezikom, stoga,
nuzno Ziveti brendirani Zivot.

Mozda na kraju, u skladu sa teorijom drustva koja se pomera od Fukoovog
drustva discipline ka Delezovom drustvu kontrole, ne trebamo brendove vise posma-
trati kao mo¢ koja disciplinuje nasu paznju, prostor, vreme, znakove i telo, ve¢ ih
kontrolie.

Brand/Power

Abstract: This paper explores the subject in the order of power from the point
of the view of the brands, which produces discourses of production, dominance and
signs. Specially, this paper investigates the influence of brands on technologies of the
self. Taking into account the omnipresence of the brands in human society environ-
ment, and brands as a main product of the capitalist consumer society, this paper
explores the inevitability of the subject’s identification with brands lifestyles, and/or
the immanent influence of brands to subject’s spacetime behavior (during production
or consumption). The subject, supposedly and according to the techologies of the self,
acts on his own body in the proces of selfsubjectivation to brands.

Keywords: brand, power-knowledge, subjectivation (assujettissement),
identity/identification



