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Znanstveni doprinosi ove knjige ponajprije
omogucuju bolje poznavanje potrosacke kulture i
drustva. Upucenost autor(ic)a u tematiku nesumnjivo
je velika. Posebno imponira prozimanje moderne i
postmoderne perspektive u njihovim radovima. S
jedne strane, postuju se klasicni pristupi u
proucavanju fenomena potrodnje, koji teze
utvrdivanju opcih, pa i univerzalnih obiljezja
potrosackoga mentaliteta i prakse u industrijskim
drustvima na podjednakom stupnju ekonomskoga
razvitka. S druge strane, ukazuje se na kulturnu
raznolikost tih mentaliteta i praksi, $to odstupa od
linearnog i deterministickog poimanja
socioekonomskog razvitka i potrosnje u prilog
kontingentnom razvitku. (...) U najvecem dijelu ove
knjige ocituje se zrelo znanstveno iskustvo steceno u
dugogodisnjem istrazivackom radu autor(ic)a o temi
konzumerizma i njegovih sociokulturnih posljedica,
posebno u hrvatskome drudtvu i kulturi. Osjeca se
sigurnost u pristupu, problemi su jasno izlozeni,
izbjegavaju se opca mjesta karakteristicna za
publicisticki diskurs o toj temi, podastrta je iscrpna
analiza fenomena konzumerizma, prije svega
socioloska i antropoloska, pri cemu se moze
prepoznati -kulturni zaokret« (u smjeru
postmodernizma).

Prof. dr. sc. Vjeran Katunaric¢

Komparativna analiza ¢lanaka i knjiga o ovoj temi u
nas pokazuje da je ovo izvanredna i izvrsna knjiga.
Buduci da njeguje kriticki diskurs i sadrzi socio-
aksiolosku platformu iz koje tumaci drustvene
mehanizme i oblike redukcije i destrukcije ljudskosti
zivota modernoga covijeka, drzimo da se moze
staviti uz bok sli¢nim knjigama u europskome
okruzenju. (...) Ova knjiga moze biti ¢itana kao vrlo
kvalitetan, svjez i spoznajno mocan pomocni alat
kako bi se shvatili dometi, ogranicenja i
proturjecnosti potrosacke kulture i konzumerizma.
Stoga ovu knjigu smatramo drustveno vrlo
potrebnom, a njezino izdavanje ocjenjujemo kao
kulturoloski i sociologijski iznimno opravdano. (...)
Za sve koji ¢e u Hrvatskoj trebati ozbiljne
sociologijske analize potrosacke kulture i
konzumerizma, ova ce knjiga biti ¢vrst oslonac i
dragocjeno stivo.

Prof. dr. sc. Vladimir Lay
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Predgovor

Hrvatska spada u one zemlje koje su posljednjih dvadesetak godina suocene
s promjenama koje donosi prijelaz na kapitalisticko drustveno uredenje. Jedan od
temeljnih problema danas jest iskazati narav kapitalizma kao kulturnog i ekonomskog
sustava. Kulturna praksa potro$nje nalazi se u srediStu analize kapitalisticke kulture.
Ono $to je u ideji ,potrosacke kulture® bitno jest ¢injenica kako je rije¢ o kulturi kojoj
je potrosnja srediSnja preokupacija. Temeljni ¢imbenici koji utje¢u na socio-kulturnu
transformaciju hrvatskoga drustva jesu procesi marketizacije i komodifikacije. Proces
marketizacije zahtijeva da se cjelokupan drustveni i kulturni Zivot i odnosi prevrednuju
u skladu s trziSnim kriterijima, prema kojima je vrijedno ono $to moze donijeti profit.
S druge strane, proces komodifikacije podrazumijeva da sva podru¢ja drustvenog
i kulturnog Zzivota postaju roba. Na taj nacin trziste prozima cjelokupno drustvo i
kulturu. Stoga potrosacka kultura u svakodnevnom Zivotu predstavlja ,izraz trijumfa
ekonomskih nad dru$tvenim vrijednostima® (Slater, 2004., 70). Pri tome je klju¢no
pitanje u kojoj mjeri izbor, to¢nije — potrosacki izbor, postaje osnovom novoga koncepta
slobode u suvremenom drustvu, i to toliko da se sloboda pojedinca aktivno i primarno
konstituira u njegovoj ulozi potrosaca (Miles, 2006.). Stovise, ,suverenost potrosaca“
najuvjerljivija je slika potrosaca kao drustvenog junaka i jedan od glavnih ideoloskih
poklica u borbi liberalizma protiv ,kolektivizma“ (socijalistickog, komunistickog ili
Keynesovog) (Slater, 2004., 37). Iz ovoga proizlazi i osnovna liberalna pretpostavka:
da povecanje slobode znaci smanjenje drustvene regulacije i mo¢i, i obratno. Pitanje
jesu li potro$aci stvarno slobodni i autonomni ili se njima zapravo manipulira — otvara
raspravu o tome kako se koncept izbora koristio za izgradnju suvremenog drustvenog
poretka (Slater, 2004., 59). Prema tome, prevrednovanje potro$nje u okvirima moderne
potrosacke kulture povezano je s iskustvom potpuno promijenjenog svijeta, ne samo
ekonomski ve¢ i drustveno i kulturno, uz pomo¢ trgovine, trzi$ne razmjene i novca.
Novac, odnosno razmjena, vide se kao klju¢ni za iskustvo moderniteta (Simmel, 2004.).

Prilozi u ovoj knjizi predstavljaju doprinos u promisljanju kako potrosacke
kulture i drustva tako i konzumerizma kao dominantne ideologije suvremenoga
kapitalizma. Potrosacka kultura analizirana je iz razli¢itih teorijskih perspektiva,
ukljucujuéi uzroke i posljedice konzumerizma u okviru socio-kulturnoga konteksta
Hrvatske. U prvome poglavlju Snjezana Coli¢ raspravlja o globalnoj potrosackoj
kulturi neoliberalnoga kapitalizma i odrZivosti. Suvremena potrosacka kultura i
konzumerizam, kao dominantna ideologija suvremenoga kapitalizma, temelje se na
nacelima trziSne kompetitivnosti i ideje stalnoga rasta. Gospodarski rast predstavlja
stz suvremenoga kapitalizma i u pravilu znac¢i poveéanu potro$nju. Ovako shvacen
rast u funkciji je nejednakosti i potrebi odrzanja neegalitarnog drustvenog poretka.
Nasuprot ovome, paradigma odrzivosti i odrzivog razvoja zahtijeva duboku promjenu
globalnog ekonomskog poretka i odbacivanje ortodoksnih ekonomskih modela koji
pretpostavljaju nezasitnu Zelju pojedinaca za robama. Svjetski etos vidi se kao nuzan



korektiv globalnoj ekonomiji, ali i kao lokalni kodeks, $to je rezultat kompromisa
zbog raznolikosti drustava i kultura. Izlaz autorica vidi u jacanju kontrole gradana nad
drzavom i trziStem te u razvijanju ,eko-socijalne® dimenzije gospodarstva.

U drugom poglavlju Kresimir Perac¢kovi¢ analizira osnovne pojmove u sociologiji
potro$nje. Pri tome, potro$nji se pristupa multidisciplinarno, iz perspektive raznih
disciplina: sociologije, ekonomije, demografije i psihologije. Autor najvi$e prostora
posvecuje sociologiji potros$nje, u okviru koje razmatra neke klasi¢ne i suvremene
socioloske pristupe potrosnji, pocevsi od Frankfurtske skole, Veblena i Packarda,
do Bourdieua, Baudrillarda i Corrigana. U tom kontekstu potro$nji se pristupa kao
drustvenom procesu, potrosa¢ima kao drustvenoj skupini a trzistu kao drustvenome
odnosu. Na tom tragu, drustvenom relevantnos¢u robe bavi se Martin Lojki¢ u tre¢em
poglavlju. Naime, on razmatra drustveno znacenje, funkciju i svrhu robe u kontekstu
(post)modernoga kapitalizma. Tekst je podijeljen u tri dijela. U prvome dijelu roba se
promatra u okvirima svoje razmjenske i korisne vrijednosti u djelima klasika — od Marxa,
Lukacsa i Millsa do suvremenijih autora poput Veblena, Rifkina i Baudrillarda. Posebno
poglavlje posveéeno je pristupu robi ekonomskog antropologa Ernsta Mandela, koji
analizira ulogu robe u kulturama (drustvima) maloga dometa. Drugi dio rada temelji se
na modernijem shvacanju robe kroz marku i marketing, odnosno teorije Naomi Klein i
Philipa Kotlera. U tre¢em dijelu autor se vra¢a dvama klasicima, Marcuseu i Frommu,
¢ija djela glede konzumerizma i robne potrosnje smatra nezaobilaznima.

U cetvrtom poglavlju Hajrudin Hromadzi¢ analizira konzumerizam kao
pogonsku snagu ideologije kasnoga kapitalizma. Autor pokusava promisliti narav
epohe potrosackoga kapitalizma i primjerenost teze o konzumerizmu kao ideologiji
svakodnevnog Zivota suvremenog svijeta u kontekstu postindustrijskoga kasnog
kapitalizma, ekonomsko-politi¢ckog neoliberalizma i kulturnog postmodernizma, kroz
dru$tvene, politicke, ekonomske i kulturalne razine teorijske analize. Podlogu tezi o
konzumerizmu kao mo¢noj ideologiji predstavlja uvid prema kojemu je konzumerizam
vie od pukog proizvodnog niza potrosackih praksi, ali i vise od zbroja pokreta, udruga,
strategija i taktika pomocu kojih potro$a¢i nastoje realizirati svoja prava u srazu s
proizvodac¢ima i ponudacima roba i usluga. Pri tome, glavni eksplanatorni koncept
jest Badiouov dogadaj kao trenutak iznenadnog i radikalnog prijeloma s postoje¢im
realitetom. Medutim, pitanje koje se pritom namece jest je li uopée moguée misliti/
ocekivati dogadaj unutar koordinata drustvene realnosti suvremenoga konzumerizma,
koji u okviru teorije o ,.kraju povijesti“ postideoloske epohe egzistira na socio-kulturalnoj
razini ekonomsko-politickog modela neoliberalnog kapitalizma.

U petome poglavlju Igor Duda bavi se potrosackom kulturom iz perspektive
hrvatske proslosti, u razdoblju izmedu 1950-ih do 1980-ih godina. Ovaj pogled u
proslost pogled je u povijest konzumerizma u socijalizmu. Dakle, u ovom je prilogu
potrosacka kultura obradena s aspekta drustvene povijesti i povijesti svakodnevice,
na temelju novina i popularnih ¢asopisa, sluzbene statistike i istrazivanja trzista te
drzavnih, partijskih i literarnih izvora. Autor smatra kako je jugoslavenski samoupravni
i trzi$ni socijalizam — iako nije mogao oblikovati liberalno-demokratsko okruzenje niti



zapadnoeuropski Zivotni standard — uspio stvoriti industrijsko drustvo, otvoriti drzavne
granice i u okviru jedne generacije stanovni$tvu omoguciti suvremene Zivotne uvjete.

U $estom poglavlju Ivan Buri¢ analizira banke kao trgovce noveem i kao arhitekte
potrosackoga subjektiviteta. Pri tome on razmatra funkciju i koristeni instrumentarij
banaka u tvorbi makro- i mikrostrukture potrosackoga drustva razvijenog u Hrvatskoj
tijekom posljednjih desetak godina. Kao institucije koje omogucuju ubrzanje financijskih
tijekova i uklju¢ivanje svih socijalnih kategorija u proces ekonomske razmjene, banke
su osigurale preduvjete za njegovu konstituciju i kontinuiranu reprodukciju. S druge
strane, kroz specificne poslovne procese, banke su na sebe preuzele i ulogu u procesu
konstitucije socijalnog subjektiviteta potrosaca. Na taj nacin one su u znacajnoj mjeri
definirale prostore potrosackih sloboda, tj. utjecale na formatiranje prostora potrosackih
zelja te preuzele znacajnu ulogu u proizvodnji potrosaca kao sredisnjih subjekata
hrvatskog potrosackog drustva.

Trgovacki centar kao reprezentativno mjesto potrosackog drustva tema je sedmog
poglavlja, autorice Sanje Stani¢. Trgovacki centar suvremena je potrosacka struktura,
produkt specifiénog potrosackog drustva i potrosacke kulture. Iako su razlozi njegova
nastanka usko povezani s potro$ackim i socijalizacijskim potrebama stanovnika u
poslijeratnim americkim suburbanim zonama, danas je on postao globalna potrosacka
forma. Njegova primarna svrha jest ostvarivanje profita. Socijalne funkcije trgovackoga
centra ne mogu se osporiti; medutim, tu je rije¢ o transformiranim socijalnim odnosima
i laznoj socijalnosti, koja je posredovana objektima i koja se odvija u potrosackome
okruzenju. Autorica smatra da je ekspanzija trgovackih centara u Hrvatskoj nerazmjerna
materijalnim moguénostima gradana. Na temelju toga zakljucuje da je trgovacki centar
ambivalentno mjesto, koje se u mnogim aspektima ¢ini onim $to zapravo nije.

Iskustvo Zivljenja u potrosackoj kulturi namecée i pitanje znacenja praksi potrosnje
za ljudski osjecaj smisla, srece, identiteta itd. Na tom tragu u osmom poglavlju knjige
Tihana Stojs analizira razloge zbog kojih je potro$nja postala jednim od mehanizama
za oblikovanje osobnoga identiteta u postmodernome vremenu. Takoder, prezentiraju
se nac¢ini na koje pojedinci posjedovanjem dobara stvaraju i odrzavaju svijest o sebi.
Uz pregled promisljanja o povezanosti imanja i bivanja u djelima klasi¢nih autora,
donose se i neki suvremeni socioloski pristupi potro$nji kao i analiza uloge moderne
marketinske industrije, budu¢i da upravo ona — zahvaljujuéi prijelazu od komunikacije
izgradene oko proizvoda i njegovih funkcionalnih prednosti na komunikaciju koja
naglasak stavlja na emocije i Zelje — znacajno jaca subjektivne, identitetske funkcije
potro$nje. Naposljetku se proucavaju razlozi usmjerenosti marketinske industrije na
mlade potrosace, koji su poradi odrastanja u komercijaliziranome svijetu prihvatili
brendove kao simbolicke alate kojima mogu pricati price o sebi i kao korisne putokaze
za dono$enje pravilnih odluka u vremenu preplavljenosti razli¢itim informacijama i
moguénostima.

U posljednjem, devetom, poglavlju knjige Katica Stazi¢ pise o drustvenom otporu
konzumerizmu. U okviru toga razmatraju se neki antikonzumeristicki pokreti i dovodi
se u pitanje njihovo uvrijezeno definiranje i klasifikacija. Na pocetku su ponudene
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definicije konzumerizma, ucinjena je distinkcija izmedu tradicionalnog i modernog
tipa konzumerizma te ukratko opisan povijesni prijelaz s jednoga na drugi tip. Nadalje,
definirani su i predstavljeni pokreti razvijani na Zapadu, koji se uvrijezeno klasificiraju
kao antikonzumeristicki, pocevsi od onih razvijenih u sklopu kontrakulture 1960-ih,
zatim situacionista, kao specifitne mjesavine teorijskog i angaziranog drustvenog
djelovanja; slijede grupacije Adbusters, Yomango i Enough! kao dio mainstreama, zatim
supkulturno freeganstvo sa svojim brojnim poveznicama te eticki konzumerizam, kao
krovni pojam koji u sebi obuhvaca ¢itav niz raznolikih usmjerenja. Slijedi kriticki
osvrt na navedene prakse, propitivanje njihove ucinkovitosti i (ne)promisljenosti te
prijedlog za promjenu klasifikacije. Autorica smatra da bi veéinu pokreta uvrijezeno
nazivanih antikonzumeristickima bilo pravilnije klasificirati kao alterkonzumeristicke,
te kao nuzno obiljezje antikonzumeristickih pokreta istaknuti njihov eksplicitan
antikapitalisticki karakter.

Naposljetku, ako prilozi u ovoj knjizi pridonesu boljem razumijevanju potrosacke
kulture i konzumerizma, tj. njihovih dometa, ogranicenja i proturjecnosti — onda ¢e i
intencije autora biti zadovoljene.

Snjezana Coli¢
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Uvod

Jedan od temeljnih problema danas jest iskazati narav kapitalizma kao kulturnog
i ekonomskog sustava. Recentne analize suvremene kulture kapitalizma uglavnom
se ustedoto¢uju na analize kulturnih praksi potrosnje. Netko bi mogao primijetiti
kako sva Ziva bi¢a u svim kulturama troe... To je to¢no, ali ono $to je bitno u ideji
»potro$acke kulture®, odnosno konzumerizma, jest ¢injenica da je rije¢ o kulturi kojoj je
sredi$nja preokupacija potrosnja. Stovise, potrosnja je postala kulturni telos kapitalizma
(Tomlinson, 1992.). Stoga, ono $to se danas dogada jest ,revolucija potrosnje®, u kojoj
je ova postala primarni posao u kasnom industrijskom drustvu (Appadurai, 2005.,
82). Za potro$nju se opcenito smatra da ima veliku ulogu u nastanku postmoderne
kulture. Postmoderne koncepcije potros$nje povezane su s prepoznavanjem cinjenice
da je potrosnja bitnija zbog svoje znacenjske ili simbolicke vrijednosti nego zbog svoje
upotrebne vrijednosti (Featherstone, 1991.; Baudillard, 2005.; Miles, 2006.). Iskustvo
zivljenja u takvoj kulturi, osim znacenja koje ljudi pridaju praksama potro$nje, namece
i pitanje znacenja takvih praksi za ljudski osjecaj smisla, srece, identiteta itd. U vezi
s ovim Douglas i Isherwood tvrde da najopcenitiji cilj potrosa¢a mozZe biti samo
konstruiranje smislenoga svemira kroz odabir dobara (Douglas i Isherwood, 1996., 38).
Dakle, naglasak nije na jednostavnoj ¢injenici visokoga stupnja potros$nje u razvijenim
kapitalistickim drustvima, nego na njezinome kulturnom znacenju. Featherstone
smatra kako upotrijebiti termin ,potrosacka kultura® znaci da su svijet roba i njihova
nacela strukturiranja klju¢ni za razumijevanje suvremenoga drustva. Pritom se valja
usredotoditi na dvije stvari: prvo, na kulturnu dimenziju ekonomije, simbolizaciju
i upotrebu materijalnih sredstava kao ,komunikatora®, a ne samo kao robe Siroke
potrosnje, i drugo, na ekonomiju kulturne robe, trzi$na nacela ponude, potrainje,
akumulacije kapitala, konkurencije i monopolizacije, koji djeluju unutar sfere zZivotnih
stilova, kulturne robe i artikala (Featherstone, 1991., 84). Stoga, mozemo re¢i da
»potro$nja zahvaca cjelokupan Zivot i da se prosirila na ¢itavu kulturu® (Ritzer, 2005.,
15). Ona je postala drustvena praksa kroz koju se osobe odvlaci u svijet maste odnosno
kroz koju nostalgija i masta zajedno postaju utjelovljeni u svijetu komodificiranih
predmeta (Appadurai, 2005.). Na taj na¢in konzumerizam' kao dominantna ideologija
suvremenoga kapitalizma utjece na svakodnevno iskustvo drustvenoga Zivota, a krajem
dvadesetoga stolje¢a on je postao ,,nac¢inom zivota“ (Miles, 20006., 2-10). Ova suvremena
kultura potro$nje nije jedini nacin na koji se obavlja potrosnja i reproducira svakodnevni

1 Za neke autore, poput Milesa, konzumerizam i potro$nja nisu istozna¢ni pojmovi. Ako je potro$nja ¢in,
konzumerizam je nacin Zivota. Iz te perspektive konzumerizam je kulturni izraz i manifestacija sveprisutnoga
¢ina potro$nje. Konzumerizam ne samo da oblikuje nase svakodnevne Zivote nego sve to postize nude¢i nam
iluziju potrosackih sloboda, iako su, barem na nekoj razini, te slobode konstruirane i ograni¢ene. Konzumerizam
se moze definirati kao ,,psihosocijalni izrazaj presijecanja izmedu strukturalnog i individualnog u sferi potrosnje.
Iskustvo potrosnje jest psihosocijalno, u smislu da predstavlja most koji povezuje pojedinca i drustvo (Miles,
2006., 4-5).
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zivot, ali je sigurno dominantan nacin koji posjeduje prakti¢ni djelokrug i ideolosku
dubinu koja mu dopusta da oblikuje i obuhvati sve ostale. Kao aspekt univerzalizacije
projekta zapadne modernosti, ona posjeduje kako globalne pretenzije tako i globalne
dimenzije Sirenja (Bodley, 1994. 1 1999.; Pasquinelli, 1996.; Slater, 2004.). Ova globalna
potrosacka kultura koju pokre¢e suvremeni (neoliberalni) kapitalizam predstavlja
neraskidivo povezan skup stavova i vrijednosti poput maksimalizacije profita, vjere u
trziSte, materijalizma i individualizma. Na taj nacin ona uspostavlja i cilj razvoja i nacin
postizanja toga cilja (Hopper, 2012.). Imamo li na umu njezine globalne pretenzije i
dimenzije Sirenja, onda nam se pitanje odrzivosti takve kulture namece samo po sebi.

Neki aspekti odrzivosti suvremene potrosacke kulture s obzirom na
gospodarski rast i razvoj

Poznata je ¢injenica da je suvremena globalna potrosacka kultura neodrziva
kultura (Bodley, 2001., 71). Naime, kultura masovne potro$nje ,razvija se oko jezgre
neispunjenih teznja, pri ¢emu reklame obecavaju da ¢e roba koju kupujemo sa sobom
donijeti i razinu svijesti koju Zelimo, a svako neispunjeno obecanje dovodi do novih
teznja. Na taj nacin ljudi postaju ovisnici, dobrovoljni sudionici u gospodarstvu
zasnovanom na premisi rasta bez granica®“ (Schmookler, 1991., 19). Najkarakteristi¢nija
odlika suvremene potro$nje jest njezina nezasitnost (Campbell, 2005., 37). Jer,
potro$nju vise ne poti¢e potreba,? nego pozuda (Bauman, 2012.). Kada je potrosnja
usmjerena prema zadovoljenju odredenih potreba, ona ima granice. Kada se odvoji
od toga, naprosto postaje bezgrani¢na (Svendsen, 2010., 163). Wallerstein je imao
pravo kada je svojedobno tvrdio da je najve¢a kontradikcija kapitalistickog svjetskog
sustava — njegov propust da prizna da se sustav, tako kako je konstruiran, ne moze
$iriti vje¢no. Prema tome, ,svaka teorija bezgrani¢ne ekspanzije jest hazardski raj, a u
stvarnom svijetu ona nije moguc¢a“ (Wallerstein, 1990., 54). Radi objasnjenja potonjeg,
podsjetit ¢u na neke ¢injenice. Prvo, gospodarski rast predstavlja samu srz kapitalizma i
on redovito znaci poveanu potrosnju. Drugo, veoma je upitna neprestana potro$nja, tj.
sama potrosacka kultura koja ,,proglasava da se smisao zivota moze pronaéi u stvarima
koje posjedujemo ...te ...da ih trositi, sukladno tome, znaci u potpunosti Zivjeti, pa, da
bismo ostali u potpunosti zivi, moramo neprestano tro$iti“ (Sklair, 1991., 41). Dakle,
konzumerizam kao dominantna ideologija suvremenoga kapitalizma temelji se na
nacelima trzi$ne kompetitivnosti i ideji stalnoga rasta. Tree, bitno pitanje predstavljaju
raspon i organizacija komercijalnih burza koje podrzavaju pove¢anu potrosnju, kao i
nacin na koji sustav burza koncentrira dru$tvenu mo¢ i smanjuje odrzivost (Bodley,
2001.). Slabost ovih perpetuiraju¢ih modela gospodarskoga rasta jest u tome $to oni

2 Dok je potro$nja u ranome industrijskome drustvu pretezno bila orijentirana prema potrebama, sada ne
postoje granice zahtjevima i Zeljama potrosaca. Stoga, moze se reci da je industrijsko drustvo transformirano u
postindustrijsko ili drustvo masovne potro$nje (Gronow, 2000., 102).
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eksternaliziraju, i na taj na¢in zanemaruju, fizicko-bioloske realnosti o kojima ovise
ljudske zajednice (Daly i Cobb, 1989.). Na taj nacin trziSte ne samo da oblikuje
nasu sliku o ljudskoj naravi nego i o ljudskoj realnosti do koje moze dosegnuti, dok
materijalisticki apetit zapadne civilizacije sluzi kao pokreta¢ nase destruktivnosti prema
okolisu (Schmookler, 1991., 17-19). Globalizirano trziste ne unistava samo ljudska
drustva ve¢ i prirodu (Ziegler, 2003., 113). Tako, primjerice, unistavanje tropskih
prasuma izvode grabezljivci transkontinentalnih kompanija, a njihov nestanak dovodi
do poremecaja klime i nestajanja raznolikosti biljnih i Zivotinjskih vrsta, pri ¢emu suse
unistavaju plodna zemljista i oduzimaju ljudima moguénost opstanka na njima (Bodley,
1999.; Ziegler, 2003., 114). Ne ¢udi nas onda konstatacija da je ,,povijest suvremenog
slobodnog trzista — bolje re¢eno povijest uspona korporacija — pisana Sokovima“ (Klein,
2008., 27). Na taj nacin globalni kapitalizam danas postize svoju produktivnost kroz
razaranje zanimanja i nacina zivota u svjetskim razmjerima (Bodley, 1999., 2001.; Gray,
2002.). Zapravo, globalni kapitalisti¢ki sustav pokreée snazna ideologija stvorena na
poslovnim interesima, koja ljude uvjerava kako ¢e neprestani gospodarski rast svima
biti na korist (Sklair, 1991., 42). Medutim, prema dosadasnjim naznakama, to se
nece dogoditi. Jer, suvremeni/neoliberalni/globalni kapitalizam opéenito je orijentiran
prema kratkoro¢nom proficu malobrojnih, prije negoli prema dugoro¢noj drustvenoj
dobrobiti mnogih® (Fox, 2001., 32). Wallerstein (1990.) to naziva ,mitom o rastu¢em
zivotnom standardu®, budu¢i da on zamagljuje stvarnost siromastva, propadanja
okolisa i nejednakosti u ekonomskim odnosima izmedu bogatih i siromasnih zemalja.*
Ono $to je ovdje socioloski karakteristi¢no jest proces distorzije (iskrivljivanja) koji se
nalazi u samome srcu rasta. Upravo ta stopa distorzije suptilno strukeurira rast i daje mu
njegovo pravo znacenje (Baudillard, 2005., 52). Naime, rast je ta funkcija nejednakosti,
a potreba neegalitarnog drustvenog poretka da se odrzi jest ono $to proizvodi i
reproducira rast kao svoj strateski element. Drustvo rasta posljedica je kompromisa
izmedu egalitarnih demokratskih nacela, koja potporu unutar toga drustva grade na
mitovima Bogatstva i Blagostanja, i temeljnog imperativa odrzavanja poretka privilegije
i dominacije (Baudillard, 2005., 53). Dakle, posljedice takvoga rasta i razvoja vise su
nego olite. Prisjetimo se da su mnogim narodima Treéeg i Cetvrtog svijeta oduzeti
teritoriji, prirodni resursi i neovisnost zbog potraznje za resursima industrijaliziranih
drzava tzv. Prvog svijeta.

3 U vezi s ovim moze se govoriti o restauraciji starijeg oblika drustva, s o$trom podjelom na bogatu manjinu i
siromasnu vec¢inu. Klju¢ni mehanizam ove restauracije Katunari¢ vidi u evoluciji novca u kapitalizmu s kraja
20. stoljeca. Jer ,upravo stvaranje goleme koli¢ine novca izvan okrilja drzave pod okriljem banaka i drugih
izvan-drzavnih financijskih institucija onemogucuje demokratsku konsolidaciju kao i ,,dijamantnu® strukturu
drustva. U tome je prepoznatljiva tendencija neofeudalizacije drustva® (Katunari¢, 2010., 131).

4 Socioekonomski jaz izmedu bogatih i siromasnih zemalja ne smanjuje se, ve¢ se povecava, kao i socioekonomski
jaz izmedu drustvenih klasa. Katunari¢ smatra da ,dijamantni oblik strukture drustva zapadnog liberalnog
kapitalizma, s ,napuhanom® srednjom klasom i relativno visokom razinom radnic¢kih prava i osobnih dohodaka,
nikada nije prosiren na zemlje kapitalisticke periferije. Jer, tamo$njim drzavama nije dopusteno uciniti isto §to i
matici: graditi blagostanje za gotovo sve slojeve drustva“ (Katunari¢, 2010.).
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Zapravo, iscrpljivanje resursa izaziva brojna uznemirujuca pitanja o naravi
neoliberalnoga modela kapitalizma i potrosacke kulture s obzirom na odrzivost (Bodley,
2001.). Sadasnji sistem fizicki je neodrziv, jer konzumiramo vise resursa no $to ih zemlja
moze odrzivo priskrbiti, proizvodeé¢i golem otpad i zagadenje koje ekosustav zemlje
ne moze jednostavno nastaviti apsorbirati. Takoder, ovaj je sistem i moralno neodrziv,
jer tu devastaciju okolisa provodi mala privilegirana manjina stanovnika zemlje koji
zive u preobilju, konzumirajuéi veliku koli¢inu zemljinih resursa, dok velik broj
svjetske populacije ostaje bez osnovnih potreba za Zivot. Tako su destrukcija globalnog
ckosustava i silovita nepravi¢nost u distribuciji bogatstva’® i resursa — dvije strane iste
medalje (Hossay, 2006., 2). Stoga su razumljivi apeli, poput onoga Brundtlandove
komisije, za preusmjerivanjem globalnih ekonomskih ciljeva prema odrzivosti. S
druge strane, postoje i studije (Pearce i Warford, 1993.) koje promoviraju stajaliste da
obi¢no ispravljanje ,ekonomskih distorzija“ rast moze uciniti odrzivim. Ipak, ovo je
potonje stajaliste upitno, jer trebamo imati na umu ¢injenicu da ,, premda razvoj doista
moze postati odrziv, rast po svojoj definiciji ne moze biti odrziv do beskonac¢nosti®
(Bodley, 2001., 87; Wallerstein, 1991.). Opcenitost definicije odrzivog razvoja otvara
niz kritickih primjedbi i pitanja kako o samome konceptu razvoja, tako i o odnosu
rasta, razvoja, napretka i odrzivosti. Naime, koncept ,razvoja“ nije neutralan. On stoji
u precizno odredenom kontekstu unutar ideologije napretka, koja svoje korijene vude iz
pojmova povijesti, ekonomije, drustva i samog ljudskog bi¢a. Mnogo se godina ,,razvoj“
koristio u kolonijalistickim vizijama, prema kojima su zemlje na svijetu podijeljene
po matrici ,razvijene®, ,u razvoju® i ,podrazvijene®. Kriteriji te klasifikacije bili su
mjerenje standarda industrijalizacije i potrosnje u svakoj zemlji. Na taj nacin ciljeve
razvoja namecu neokolonijalisticke gospodarske politike tzv. , razvijenih® zemalja, Sto u
mnogim slucajevima dovodi do silnog povecanja siromastva, nezaposlenosti i nasilja. U
vezi s tim neki ée primijetiti da je mit o razvoju dio drustvenoga imaginarija zapadnjackih
drustava (Tucker, 1999., 2). Stoga ne iznenaduje $to su mnogi suzdrzani kada se govori
o odrzivom razvoju (Gadotti, 2003., 3). Stovise, moze se reéi da se s vremenom i sam
pojam napretka sve vie identificirao s ekonomskim napretkom, analogno Sirenju
kvantitativnih oblika drustva i kulture te ignoriranjem njihovih drugih aspekata. Tako
je napredak reduciran na kvantitativni rast te su kvantitativno mjerljivi pokazatelji
rasta postali i mjerilom napretka, pa se ,jedan tip ili jedno mjerilo napretka pretvorilo
u prirodni pojam ili prirodno stanje® (Kalanj, 1994., 49, 77). Stoga, ako se nadamo
spasiti Zemlju, razvoj ,mora biti osmiljen u obliku koji je vise antropoloski, a manje
ekonomsko-centri¢an® (Gadotti, 2003.). Jer, prema svom antropoloskom odredenju,
»razvoj“ eksplicite jest ,napredak®, proizvodenje, a ne destrukcija i regresija; stvaranje
novog, a ne unistavanje. Sukladno tome, moglo bi se formalno-logicki zakljuciti da

5 Jaz izmedu bogatih i siromas$nih u svijetu je dramati¢an. Tako npr. 20% svjetske populacije koja Zzivi u
najbogatijim zemljama trosi 58% svjetske energije; najsiromasnijih 20% trosi 5% energije. Najbogatijih 20%
posjeduje 87% svjetskih vozila, dok najsiromasnijih 20% posjeduje manje od 1% vozila (Hossay, 2006., 3).
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suvremeni razvoj, u onome svome dijelu koji sadrzi elemente neodrzivosti, uopée nije
razvoj!“ (Lay, 1992., 5).

Kada govorimo o odrzivom razvoju, vazno je napomenuti da taj koncept ne
zagovara zaustavljanje ekonomskog rasta a priori. Rije¢ je o razvoju koji podrazumijeva
promjenu kvalitete rasta, daljnji razvoj kvalitete Zivljenja stanovni$tva (zadovoljavanje
temeljnih egzistencijalnih potreba svih), ali uz uvazavanje ogranicenosti koje nam
namecu zakonitosti opstanka i reprodukcije Zivoga svijeta (Lay, 1992.). U definicijama
odrzivog razvoja Cesto je sadrzana teza da sadasnje generacije ne bi smjele proizvesti takve
rizi¢ne uvjete koji bi otezali ili onemogudili zadovoljavanje potreba bududih generacija.
Zapravo, odrzivi razvoj normativni je koncept jer ,,obi¢no govori o tome da se moze
dalje i kako treba i¢i dalje” (Cifri¢, 2001., 165). To znaci da on takav zahtijeva eti¢noga
subjekta, koji mijenja realitet i pritom se odnosi odgovorno (Kiing, 2007.; Cifri¢, 2001.;
Gadotti, 2003.). Stoga kriticki pogled na odrzivi rast sadrzi takoder i odgojno-obrazovnu
komponentu: ocuvanje okolisa ovisi o ekoloskoj svijesti i savjesti, a oblikovanje ove
savjesti ovisi o odgoju i obrazovanju. Tako kultura odrzivosti podrazumijeva pedagogiju
odrzivosti (Gadotti, 2003., 4-7). S tim u vezi, sam pojam ,napretka“ treba biti
osloboden od ideje podvrgavanja prirode, pa bi o njemu ,trebalo misliti u terminima
materijalnog i duhovnog, kvantitativnog i kvalitativnog, ¢injeni¢nog i vrijednosnog.
Do iskrivljavanja dolazi onda kada se uzima samo jedna strana te smislene viseslojnosti,
koja tezi zahvatiti, regulirati i legitimirati cijeli prostor smisla“ (Kalanj, 1994., 77).
Ovo oslobadanje koncepta racionalnosti od povijesnoga modela napretka europskog
tipa zasnovanog na svladavanju prirode jest — generaliziranje moralnog djelovanja na
podrug¢ju prirode i kulture. To pak podrazumijeva oblik prakti¢nog rezoniranja u nasem
stajaliStu prema prirodi, koji nam omogucuje da ponovno povezemo tehnoloski i
moralni napredak. Takoder, to podrazumijeva ,,promjene nekih osnovnih kulturoloskih
koncepata prirode kako bismo se prema njoj mogli ponasati u skladu s kriterijima
prakti¢ne racionalnosti zasnovane na moralu® (Eder, 1990., 79).

Zato se pravi problem u promjenama potrosacke kulture sastoji u nastojanju da to
bolje osmislimo doista odrziv razvoj, s obzirom na to da ¢e odrzivost zahtijevati duboku
promjenu globalnoga ekonomskoga poretka. Naime, prihvacanje odrzivoga razvoja
podrazumijeva odbacivanje ortodoksnih ekonomskih modela, koji pretpostavljaju
nezasitnu individualnu Zelju ljudi za robama, S$to je primarna ljudska motivacija
(Bodley, 2001., 87-88). Danas ne bismo trebali ignorirati stav prema kojem je relativno
blagostanje unutar drustva ,mozda vaznije od apsolutne razine ekonomskog bogatstva“
(Daly i Cobb, 1989., 87).

Bodley primje¢uje da ée svaka kultura koja i dalje ubrzava potro$nju, u nekom
stalnom okruzenju na kraju biti prisiljena na pogodbu u kojoj spusta kvalitetu okolisa u
zamjenu za nastavak potros$nje po istim obrascima. Prema njegovu misljenju najvaznije
je antropolosko pitanje: koje to kulturoloske sile pokre¢u sada$nje obrasce potrosnje
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unutar potro$acke kulture (2001., 88)? Naime, prekomjerna potro$nja® nije urodena
ljudska odlika, ve¢ je kulturoloski odredena. To je zato $to visoke stope potro$nje ili
nedostatak kulturoloskih kocnica potro$nji imaju veze s drustvenom stratifikacijom
unutar neke kulture. Neprestana akumulacija bogatstva i pove¢ana potro$nja intrinzi¢ne
su za globalnu kulturu, koja najve¢u mo¢ usredotocuje u poslovnim organizacijama.
Ne zaboravimo da su ,korporacije mnogo vise od pukih isporucilaca proizvoda koje
svi zelimo; one su takoder i najmo¢nije politicke snage naseg vremena® (Klein, 2002.,
246). Poznato je da takav svjetski sustav sluzi disproporcionalno osobnim interesima
globalne elite koja nadzire velike multinacionalne korporacije i financijske institucije
(Bodley, 2001., 94; Wallerstein, 1986.; Fox, 2001.; Gray, 2002.).

Neoliberalni kapitalizam, globalizacija, trziSte i odrzivost

Ocito je da izmedu odrzivosti i kapitalisticke potrosacke kulture postoji
inkompatibilnost nacela. Zapravo, ,ovi izrazi nisu sami po sebi nepomirljivi. Oni su
nepomirljivi u trenuta¢nom kontekstu kapitalisticke globalizacije. Stoga je i koncept
odrZivog rasta u ovom kontekstu nezamisliv i neprimjenjiv. Dokaz je tome neuspjeh
Agende 21 (Gadotti, 2003., 3). Medutim, treba istaknuti da se danas u mnogim
raspravama mijesa globalizacija kao povijesni proces koji se odvija ve¢ stolje¢ima, s
prigodnim politickim projektom slobodnoga trzista i njegove neoliberalne ideologije
u svjetskim razmjerima (Gray, 2002., 227). Svojedobno je Bourdieu primijetio da
fatalizam ekonomskih zakona skriva u biti posve paradoksalnu politiku depolitizacije,
koja cilja na to da ekonomskim snagama dodijeli fatalnu mo¢ oslobadaju¢i ih svakoga
nadzora i svih stega, ¢uvajudi istodobno pokornost vlade i gradana tako oslobodenim
ekonomskim i drustvenim snagama (...) (Ziegler, 2003., 53). Naime, ckonomski rast,
slobodna trgovina, deregulacija, privatizacija i globalno Sirenje korporativne mo¢i —
¢ine mo¢nu ideologiju. Prema njoj, trziSte moze rijesiti sve probleme. NiSta ne moze
ometati trziSte — ni vlada, ni privatne organizacije, ni religija, ni obitelj. TrZi$na nacela
kompeticije, rizika i efikasnosti podignuta su na razinu zakona. Oni koji dovode u pitanje
te zakone, smatraju se hereticima (Feffer, 2002., 10). Ovaj trzi$ni fundamentalizam i
pretenciozna neoliberalna ideologija globalnog laissez-fairea, koja se temelji na trzistu
i neobuzdanoj potrosnji, u srazu je s trajnim i vitalnim ljudskim potrebama, posebno
onima za sigurnos¢u i drustvenim identitetom (Gray, 2002.). Izmedu ostaloga, mozemo
razlikovati globalizacije i globalizacije. Globalizacija nije sama po sebi problemati¢na.
Ono $to jest problemati¢no, to je kompetitivna globalizacija u kojoj se trzisni
interesi stavljaju iznad ljudskih interesa, u kojoj su interesi naroda i drzava podredeni

6 Bell smatra da je najsnaznija sila u unistavanju protestantske etike bio izum zajma ili kredita. Prije toga covjek
je morao Stedjeti da bi kupio. No uz kreditne kartice bilo je moguce uZivati u trenuta¢nom zadovoljenju Zelje.
Sustav je transformirala masovna proizvodnja i masovna potro$nja, stvaranjem novih Zelja i novih na¢ina da se
tim Zeljama udovolji (Bell, 1996., 21).
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interesima velikih transnacionalnih kompanija. Sukladno tome Gadotti razlikuje
kompetitivhu globalizaciju od moguée solidarne globalizacije, odnosno gospodarsku
globalizaciju, koju provode transnacionalne korporacije, od globalizacije gradanstva.
Obje se sluze istom tehnoloskom bazom, ali sa suprotnom logikom. Prvoj, koja sebi
podreduje drzave i narode, na Celu je kapitalisticki interes. Drugu globalizaciju provode
organizacije civilnoga drustva. Stoga je ,globalizirano civilno drustvo reakcija koju i
samo civilno drus$tvo u ¢jelini, a posebno nevladine organizacije (NGO), danas iskazuju
kapitalistickoj globalizaciji“ (Gadotti, 2003., 7-8).

Projekt globalnoga slobodnog trzista ne predstavlja model prirodnog drustveno
ukorijenjenog razvoja. Naprotiv, on sprecava legitimne oblike razvoja, prilagodene
kulturi, tradicijama i potrebama posebnih drustava (kultura), stvarajué¢i u njima sve
vedi otpor. Odrzivost zahtijeva da ,napustimo ekonomsku zamku koja ne ostavlja
prostor za druge vrste i ljude. Ekonomska globalizacija postala je rat protiv prirode
i siromasnih® (Shiva, 2001., 65). Globalna konkurencija daje prednost socijalno
najmanje osjetljivim vrstama kapitalizma i razornim posljedicama za stabilnost i
koheziju drustava (kultura), pogodujuéi uniStenju mehanizma solidarnosti (Gray,
2002.). Globalizacija trzista mora se dopuniti globalizacijom solidarnosti i pravednosti.
Stoga se danas kao jedno od klju¢nih pitanja namece pitanje koegzistencije trzista i
solidarnosti. Ta solidarnost ,koja bi svakom ¢ovjeku omogudéila pravedno sudionistvo
u ekonomskim, kulturnim, politi¢kim i socijalnim vrijednostima, ne smije se odnositi
samo na nacionalnu zajednicu. U globaliziranom svijetu, u kojem politicke i ekonomske
turbulencije nemaju granica i time postaju predmet ¢itave medunarodne zajednice, taj
moralni zahtjev globalne solidarnosti ujedno je i imperativ politicke mudrosti“ (Marx,
2009., 248). Jer, u globalnom slobodnom trziStu sredstva globalnoga trzista oslobodila
su se drustvene kontrole. Slazem se s konstatacijom da neoliberalizam , predstavlja
jedan oblik socijaldarvinisticke ideologije koji govori jezikom ekonomske iskljucivosti
i koji favorizira najbeskrupuloznije pojedince i organizacije na globalnom planu®
(Katunari¢, 2003., 41; Kuli¢, 2004.). Radermacher smatra da se ,svijet danas nalazi
u stanju globalnog aparthejda. To je klasi¢no revolucionarno stanje na svjetskoj razini,
koje proizlazi u prvome redu iz snaznog napada na ljudsko dostojanstvo i kulturnu
raznolikost. Ta je situacija posljedica visokog stupnja nepravde, i s time povezanih
‘zahvata’ na kulturnom planu, te nesmetana procesa pojedina¢nog gomilanja bogatstva
na teret okolisa i dolaze¢ih narastaja. Tu postaje ocigledno gdje u sklopu svjetskog razvoja
treba najhitnije djelovati u svrhu odrzivog razvoja“ (Radermacher, 2003., 123). Rjesenje
iizlaz iz postojece situacije vidim u osvjes$¢ivanju i promjenama koje nose civilna drustva
i svijet Zivota, tj. jacanju kontrole gradana nad drzavom i trziStem, odnosno jacanju
civilnoga drustva i njegove sposobnosti da nadzire razvoj (Lay, 1992.; Gadotti, 2003.).
Rjesenje treba traziti i u boljem svjetskom ekonomskom ustroju, uravnotezenom
putu, odnosno eko-socijalno-trzisnom gospodarstvu (Radermacher, 2003., 291),
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kao i globalnom socijalno-trzisnom gospodarstvu.” U okviru toga posebno je vazno
postizanje ekonomski odrzive ukupne proizvodnje i potrosnje, pri ¢emu se dosadasnji
na¢in ponasanja i djelovanja svih dru$tvenih aktera na tom polju mora mijenjati.
Pri tome, odrZiva proizvodnja vodi racuna o ekonomskim, socijalnim i okoli$nim
utjecajima procesa proizvodnje (Lay, 2012., 79). S druge strane, odrziva potro$nja
odnosi se na proizvodni i potrosacki dio procesa, u okviru kojega proizvodaci trebaju
teziti stvaranju kvalitetnih i dugotrajnih proizvoda (Lay, 2012.). Takoder, potrebno je
»2usmjeravati kulturu potrosnje energije, hrane, materijalnih dobara i stvaranja otpada
na odrzive oblike potrosnje te sustavno prakticirati Stedljivo i spram okolisa prijateljsko,
proekolosko ponasanje (Lay, 2012., 81). Odlucujudi faktor za postizanje generacijske
pravednosti u cijelome svijetu jest pitanje preraspodjele® (Radermacher, 2003., 121). U
okviru toga neki se zalazu za politiku tzv. tre¢ega puta, koja zagovara novu mjesovitu
ekonomiju’ (Giddens, 1999., 99). Ova nova mjeSovita ckonomija stvara sinergiju
izmedu javnog i privatnog sektora tako $to iskoristava dinamizam trziSta, imajudi na
umu javni interes. Pri tome, ,rije¢ je o ravnotezi izmedu regulacije i deregulacije na
nadnacionalnoj, kao i nacionalnoj i lokalnoj razini, te ravnotezi izmedu ekonomskoga i
neekonomskog u drustvenom zivotu® (Giddens, 1999., 100). Na taj nacin i sam odrzivi
razvoj ima smisla samo unutar solidarnoga gospodarstva i globalizacije solidarnosti
koje nisu vodene isklju¢ivo profitom (Gadotti, 2003., 3). Stoga, nuzno je potrebna i
preobrazba vrijednosnog sustava u smislu moralnog i odgovornog djelovanja, odnosno
svjetskog etosa'® u politici, gospodarstvu, drustvu i kulturi opéenito (Kiing, 2007.).
Istodobno, to znali da svi trebamo raditi na definiranju uvjeta i nadina uspostave
razumnog kompromisa o zajednickom zivotu u razlicitosti.

7 U to se ,ubrajaju posteni uvjeti svjetske trgovine, okvirna regulacija medunarodnog trzista financija i kapitala,
koja je jamstvo neotudivih prava zaposlenika i jo§ mnogocega“ (Marx, 2009., 249).

8 Prema Radermacheru, preneseno na svijet, to bi znacilo ,,preraspodjelu svjetskog BDP-a u iznosu od 2 do 3%
za financiranje ciljanih procesa razvoja: prehranu, obrazovanje, ja¢anje uloge Zena, zdravstvene i mirovinske
sustave u skladu s logikom socijalno-trzisnog gospodarstva. Pri tome klju¢nu ulogu imaju $iroko obrazovanje i
pristup infrastrukturama, prije svega modernim digitalnim medijima i Internetu (Radermacher, 2003., 292).

9 U vezi s ovim Giddens smatra da su postojale dvije razli¢ite inacice stare mjeSovite ekonomije. Jedna je
ukljucivala odvajanje drzave i privatnoga sektora, ali je velik dio industrije bio u drzavnim rukama. Druga je
bila i jest socijalno trziste. I u jednoj i u drugoj trziste se smatra velikim dijelom podredenim drzavi (Giddens,
1999., 99).

10 Prema Kiingu, svjetski etos kao temelj svjetskoga drustva implicira da ,u gospodarstvu, politici, medijima,
istrazivackim ustanovama kao i u industrijskim poduze¢ima covjek treba biti pravni subjekt i cilj, a nikada
puko sredstvo, nikada objekt trgovine i industrijalizacije. Nitko ne stoji iznad ,dobra i zla® ni jedan ¢ovjek ni
drustveni sloj, ni jedna utjecajna i interesna skupina, ni jedno srediste mo¢i, ni jedan redarstveni aparat, ni jedna
vojska i ni jedna drzava“ (Kiing, 2007., 156).
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Zakljuéni osvrt

Jedno od temeljnih pitanja jest — mozemo li izgraditi suvisle alternative kulturnim
i ekonomskim sponama koje komodificiraju nase nade i zelje (Hossay, 2006.)? Danas
sveprisutna ideja jedinstvenog svjetskoga gospodarskog sustava slobodnog trZista
zapravo je utopijska ideja o jedinstvenim vrijednostima i jedinstvenom nacinu ustroja
gospodarskog, politickog i socio-kulturnog Zivota. Alj, svijet je pluralan. Razli¢ite kulture
i drustva razvijaju i razli¢ite na¢ine gospodarskog i drustvenog zivota. Nijedan nacin ne
moze pretendirati na univerzalnost i modernost. Uostalom, postoje mnogi nacini da se
bude moderan i da se napreduje."" U danas dominantnom shvacanju svijeta ekonomska
efikasnost odvojena je od ljudskog blagostanja. Na djelu je instrumentalizacija ljudi u
smislu da ljudi sluze trziStu, a ne trziste ljudima. Ovakve aspiracije zeli se legitimizirati
globalizacijskim procesima (Gray, 2002.). Stoga jo$ jednom mozemo konstatirati da
je s obzirom na aspekt odrzivosti suvremena potrosacka kultura i njezina ideologija
konzumerizma,'? neodrziva kultura. Jer, ,konzumerizam bogatih uni$tava mogu¢nosti
za napredak siromasnih i sudjeluje u proizvodnji toga siromastva® (Simlesa, 2006., 148).
Globalizacija, shva¢ena kao Sirenje novih tehnologija koje ukidaju udaljenosti diljem
svijeta, ne ¢ini zapadne vrijednosti univerzalnima. Stovise, ona svijet ¢ini pluralnim.
Postoje¢a meduovisnost izmedu gospodarstava svijeta ne znaci nastanak jedinstvene
(ekonomske) kulture. Medutim, ,s ekonomskom globalizacijom kao da je ukinut
pluralizam ekonomija i sve se preko Zeljeznog zakona trzisne konkurentnosti svodi na
promicanje najmo¢nijih, najkonkurentnijih, najuc¢inkovitijih, a svi ostali idu pod ma¢
ugroze opstanka, u proces postupnog slabljenja pa i ukidanja“ (Lay, 2012., 111). Kao
vista mozemo prezivjeti samo ako Zivimo po pravilima biosfere. ,,Biosfera ima dovoljno
za svacije potrebe ako globalna ekonomija postuje granice koje zahtijevaju odrZivost
i pravda® (Shiva, 2001., 65). Promjena globalnoga sustava teska je zadaca, jer su sile
koje ga name¢u duboko ukorijenjene i snazne. Mnogi se ne Zele suoditi s problemom
ili ne mogu prepoznati stvarne alternative kroz smrtonosnu maglu neznanja koju
namecu korporacije. Samo neznanje omogucuje sustavu da se i dalje ¢ini legitimnim
i pravednim (Hossay, 2006., 229-234). Vjerujem da se to moze promijeniti. Dobar
prvi korak moze biti ,odbacivanje dihotomije koja predstavlja potrosacku kulturu

11 U vezi s ovim Eisenstadt govori o ideji mnogostrukih modernosti, koja ,,pretpostavlja da je najbolji nacin za
razumijevanje suvremenog svijeta — sagledavati ga kao pripovijest o stalnom ustrojavanju i preustrojavanju
mnostva kulturnih programa. Jedna od najvaznijih implikacija pojma ,mnogostruke modernosti“ jest da
modernost i pozapadnjivanje (vesternizacija) nisu identi¢ni; zapadnjacki obrasci nisu jedine ,autenti¢ne®
modernosti premda imaju povijesno prvenstvo i nastavljaju biti osnovna referentna tocka za druge® (Eisenstadt,
2004., 222).

12 Campbell smatra da za duh suvremenoga konzumerizma mozemo re¢i ono $to je Weber rekao za duh
kapitalizma: da se njegov glavni cilj ¢ini ,apsolutno iracionalnim® Jer, beskrajna teznja za stimulativnim
uzitkom, zadovoljavanje svake nove Zelje, nije nista racionalniji Zivotni cilj nego $to je to zaradivanje sve vise i
vi$e novca (Campbell, 2005., 101).
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kao zabavnu, ispunjavaju¢u i domoljubnu, a rad na promjenama kao samozrtvujuéi,
donkihotski i opasan® (Hossay, 2006., 229). Smatram da je mogucée prekinuti zacarani
krug beskrajnog rada za besmislenu potrosnju. Ali isto tako te ,promjene nec¢e doci
kao rezultat apoliti¢nih, individualiziranih potrosackih izbora® (Hossay, 20006., 244).
Uostalom, raditi za globalnu solidarnost i pravednost duznost je politike, ali i sudionika
gospodarskih dogadanja (Marx, 2009., 249). Na kraju, prisje¢am se Wallersteinovih
rije¢i: ,MoZemo svijet u¢initi manje nepravednim; mozemo ga udiniti ljepsim. Mozemo
raditi u vinogradu i donijeti ploda, ako pokusamo® (Wallerstein, 1999., 250). Ono $to
je pred nama jest — pronadi modus vivendi izmedu kultura koje ¢e ostati razlidite. Zelimo
li izgraditi pravedniji, stabilniji i ponajprije odrzivi svijet, onda se trebamo oduprijeti
diktatu trzisnoga fundamentalizma i neodrzive potrosacke kulture koju on proizvodi.
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Kresimir Perackovi¢

OSNOVNI POJMOVI U
SOCIOLOGIJI POTROSNJE






Uvod

lako se sociologija potro$nje kao socioloska poddisciplina pod tim nazivom
pojavljuje tek krajem 20. stoljeca (Otnes, 1988.; Corrigan, 2005.), interes sociologa za
potrosnju i potrosacko dru$tvo nalazimo, primjerice, ve¢ u djelu Thorsteina Veblena,
Teorija dokolicarske klase, 1899., kao i u nekim tekstovima Georga Simmela kada je pisao
o drustvenom znacenju mode (Veblen, 1966.; Simmel, 2001.). Ipak, iznenadujuce je
kako je od samoga nastanka i razvoja industrijskoga drustva, osobito u 19. i 20. stoljecu,
industrijska proizvodnja kao tema gotovo dominirala u sociologiji, dok je potrosnja —
premda je rije¢ o zavr$nome ¢inu u kojemu proizvodnja ostvaruje svoju svrhu — bila
marginalizirana. Potro$njom su se indirektno, kroz svoje koncepte trzista, ponesto bavili
klasi¢ni sociolozi, koji razli¢ito shvacaju trziste i njegove drustvene funkcije (Perackovié,
2008.), no ona se vise spominje tek u tekstovima autora Frankfurtske skole (Marcuse,
1972.; Fromm, 1984.). U ovome se radu ne¢emo baviti temeljitim pregledom tekstova
gdje se spominjala potros$nja u socioloskoj misli, ve¢ ¢e glavni fokus biti na temeljnim
pojmovima kao i na analizi razli¢itih pristupa potrodnji u podrudjima sociologije,
ekonomije, demografije, psihologije. Da bi se preciznije odredilo $to je navlastito
sociolosko u konceptu porrosnje, nuzino je razumijevanje temeljnih ekonomskih i
demografskih pojmova koji se odnose na potro$nju, jer se tek njihovim poznavanjem
jasnije i prikladnije definiraju socioloski aspekti potrosnje, potrosackoga drustva i
kulture konzumerizma. Na kraju ¢e se predloziti socioloska definicija potro$nje kao i
odredenje predmeta sociologije potro$nje.

Potrosnja kao socio-ekonomska kategorija'
Ponuda-potraznja, proizvodnja-potroSnja

Ekonomisti prije svega isticu razliku izmedu pojmova potrosnje i potraznje, pri
¢emu potraznja podrazumijeva ,koli¢ine nekog dobra koje su potrosa¢i spremni
kupiti pri odredenim cijenama istog dobra“, $to je pak vezano uz pojam ponude,
koji podrazumijeva ,koli¢ine nekog dobra koje su proizvodaci spremni proizvesti pri
odredenim cijenama istog dobra® (Baleti¢, 1995., 703). Zakon ponude tvrdi da vi$oj
cijeni nekog dobra odgovara, uz ostale neizmijenjene uvjete, ve¢a ponudena koli¢ina
istoga dobra, kao i obratno, a prostor gdje se susre¢u ponuda i potraznja robe, usluga,
vrijednosnica i novca jest upravo trziste.”> Prema ekonomskom leksikonu, ,potrosnja

1 Vecina prikazanih pojmova citirana je prema Ekonomskom leksikonu iz 1995., glavni urednik kojega je
Zvonimir Baleti¢.

2 Zbog toga se trziSte najcesce i definira kao ekonomski prostor na kojem se suceljavaju ponuda i potraznja robe,
usluga, vrijednosnica i novca (Baleti¢, 1995., 926). Kupnja i prodaja mogu se obavljati i bez nazo¢nosti robe (na
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je uporaba prirodnih plodova i proizvedenih materijalnih dobara ili usluga radi
zadovoljenja razli¢itih individualnih i kolektivnih potreba® (Baleti¢, 1995., 705). Dakle,
potro$nja i potraznja nisu isti pojmovi jer je potro$nja u odredenome smislu realizacija
potraznje, koja ovisi o vise faktora: o visini BDP-a, o strukturi i broju stanovnistva, o
kupovnoj snazi potro$aca, o visini cijena, o institucionalnim ¢imbenicima, o navikama
i obicajima i sl. (Bazala, 1991.).

Ovdje je vazno istaknuti — bududi da je rije¢ o osnovnim pojmovima koje treba
jasno razlikovati — da se potro$nja u ekonomiji dijeli na proizvodnu i osobnu potro$nju,
pri ¢emu je ,proizvodna® troSenje sredstava proizvodnje (predmeta i sredstava za
rad) i proizvodnih usluga, a ,0sobna“ trosenje materijalnih dobara i usluga kojima se
zadovoljavaju osobne potrebe radi odrzavanja i reprodukcije zivota. Osobna potrosnja
moze pak biti individualna, $to podrazumijeva pojedinca koji tro$i materijalna dobra i
osobne usluge, i drustvena (zajednicka), $to podrazumijeva proces tro$enja materijalnih
dobara i drustvenih usluga kojima se zadovoljavaju zajednicke Zivotne potrebe veceg
broja pojedinaca u drustvu (obrazovanje, zdravstvo, socijalna zastita, kultura, sudstvo,
sigurnost, stanovanje itd.). Dakle, osnovni faktor potro$nje materijalnih dobara jest
njihova proizvodnja, a isto je i s uslugama, pa je takoder osnovni faktor potrosnje usluga
proizvodnja usluga ili usluzivanje (Eiglier i Langeard, 1996.). Opseg i struktura potro$nje
takoder su odredeni i opsegom i strukturom ostvarene proizvodnje materijalnih dobara
i usluga u nekom drustvu, te tako izmedu proizvodnje i potro$nje postoji uzajamna
povezanost. Proizvodnja (osobito masovna) izaziva povecane potrebe za potro$njom
odredenih vrsta materijalnih dobara, jer kad ¢ovjek proizvodi, istodobno mora trositi i
materijalna dobra (tj. tehnologiju) koju koristi u proizvodnji kao i usluge za odrzavanje
proizvodnje (od servisa strojeva, distribucije/transporta do intelektualnih poslovnih
usluga). U proizvodnji se dakle stvaraju novi proizvodi koji se uvode u potrosnju, pa
se stvaraju i nove potrebe, i po opsegu i po kvaliteti, dok su usluge specificne jer se
njihova proizvodnja, tj. proces usluzivanja, dogada istodobno kad i potrosnja: usluga je
interakcija (face to face, voice to voice, word to word) usluzitelja i korisnika (Perackovig,
2010.). U uvjetima naturalne privrede proizvodnja materijalnih dobara neposredno
je namijenjena zadovoljavanju razli¢itih Zivotnih potreba proizvodaca kao potrosaca
(proizvodac proizvodi za sebe), dok se u uvjetima robne privrede zadovoljenje Zivotnih
potreba potrosaca ostvaruje posredno, tj. preko trziSta: stoga potro$nji materijalnih
dobara ili usluga prethodi kupnja robe (proizvoda ili usluga). Dakle, ostvarena
proizvodnja materijalnih dobara ili usluga, realizirajuéi se kao roba, preko trzista
dospijeva u ruke kona¢noga potrosaca.

Ekonomisti takoder isticu kako se znacajne strukturne promjene u individualnoj
potrosnji pojavljuju u suvremenim uvjetima: u njezinoj se strukeuri relativno smanjuje
udio prehrane, a povecava udio potros$nje ostalih materijalnih dobara (odjeca, obuda,

burzama i drugim trzi§tima), pa ¢ak i bez izravnog kontakta kupaca i prodavaca, kao pri kupnji prema katalogu,
putem telefona, faksa, interneta i sli¢no.
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kozmetika, bijela tehnika) i usluga. U istrazivanju razvoja i promjene u potrosnji znacajno
je promatrati potro$nju materijalnih dobara po stanovniku (potro$nja per capita); ovaj
se pokazatelj izra¢unava i za proizvodna i za potrosna dobra, a omogucuje spoznaje o
opsegu potrosnje pojedinih vrsta dobara i usluga. U suvremenome kapitalizmu, pocevsi
jo$ od primjene Keynesove teorije o drzavnom kapitalizmu, potrosnja ima znacajnu
ulogu ne samo u sferi privrede ve¢ i u odrzavanju odredenog stupnja drustvene ravnoteze

(Baleti¢, 1995.).
Prodaja i prodavac, trgovina i trgovacki centar

Prema suvremenoj marketinskoj teoriji prodaja je jedna od temeljnih funkcija
marketinga ¢iji je zadatak realizacija proizvoda i usluga na trzistu, ¢ime se vracaju sredstva
uloZena u proizvodnju i stvaraju uvjeti za kontinuirano poslovanje proizvodne tvrtke.
Svrha prodaje jest podmirivanje trzisnih potreba proizvodima i uslugama, uz ostvarenje
profita prenosenjem robe iz faze proizvodnje u fazu potrosnje. Uz taj je pojam usko
vezan i pojam distribucije, ¢ija je ,,funkcija da prenese (distribuira) proizvedenu robu od
proizvodaca do finalnih potrosaca ili korisnika“ (Rocco, 1989., 67). Prodava¢/trgovac u
uzem smislu posrednik je izmedu proizvodaca i potrosaca, kupuje robu od proizvodaca
ili nekog trgovca, smjesta je u svoje skladiste ili prodavaonicu te je prodaje drugim
trgovcima ili potrosacima. U Sirem smislu to je pravna ili fizicka osoba koja trajno
samostalno obavlja gospodarsku djelatnost radi ostvarivanja dobiti proizvodnjom,
prometom robe ili pruzanjem usluga na trzistu.

Pojam trgovine ima vise znacenja. Na makrorazini, trgovina je ponajprije definirana
kao tercijarna gospodarska djelatnost u kojoj pojedinci i poduzeéa posreduju izmedu
proizvodnje i potros$nje kao kupci i prodavatelji proizvoda i usluga te kao organizatori
trzi$ta. U $irem smislu ,trgovina obuhvaca i neke djelatnosti koje su povezane s
razmjenom proizvoda u prometu kao $to su prijevoz, prijenos, pakiranje, skladistenje i
dr.“ (Baleti¢, 1995., 917), odnosno sve djelatnosti uklju¢ene u ve¢ spomenutu definiciju
distribucije. U uZem smislu, tj. na mikrorazini, trgovina, odnosno trgovina na malo,
obuhvaca prodaju proizvoda i usluga potrosa¢ima koji u nju dolaze kao kupci da bi
zadovoljili svoje potrebe. Dakle, u prvom znadenju trgovina je shvacena kao privredna
djelatnost, a u drugome je zapravo prostor prodaje, bilo kao neki manji prostor ili pak
vedi trgovacki centar (mall), koji osim $to predstavlja suvremeni nadin trgovanja, uz
osnovne trgovacke funkcije pruza Sirok spektar usluznih djelatnosti, od ugostiteljskih
do zabavnih sadrzaja. Dok su male trgovine uglavnom smjestene unutar sredista nekog
mjesta (sela ili grada), trgovacki centri se osnivaju na podrudjima novosagradenih
gradskih naselja u velikim gradovima i predstavljaju koncentraciju ponude one robe i
usluga koje su potrebne potro$acima, pa stoga to nije klasi¢an city (trgovacki dio grada).
Takoder jo$ treba razlikovati trgovacke centre od hipermarketa ili supermarketa, koji
imaju samo osnovnu trgovacku funkciju na vecoj prostornoj povrsini.
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Potrosac i kupac

Pojmovi potrosa¢ i kupac nisu sinonimi: ne mora svaki kupac biti i potrosa¢
kupljene robe (proizvoda ili usluge). Kupac moze kupovati odnosno placati i za druge
osobe, kucanstva ili organizacije. Tako, primjerice, kod kupnje poklona, mi smo
kupci, a potrosaci su oni kojima je poklon namijenjen; ili kad kupujemo za rodbinu,
prijatelje, kolege i sl.... Sumiraju¢i nekoliko razli¢itih izvora koji naglasuju razli¢ite
dimenzije potro$nje — psiholosku, ekonomsku i sociolosku (Milas, 2007.; Marusi¢ i
Vrane$evi¢, 2001.; Corrigan, 2005.), moze se re¢i da je prema definicijama potrosac
ili konzument osoba (ili ku¢anstvo) koje kupuje (konzumira, trosi) proizvode i usluge
stvorene od gospodarskog (ekonomskog) sustava radi podmirenja neke potrebe ili Zelje.
Koncept potrosata/konzumenta moze se koristiti u razlic¢itim varijantama pa znacenje
i koriStenje toga termina moze varirati: to moze biti pojedinac, skupina ili organizacija,
a kao akter potrosa¢ se na trzistu pojavljuje kao trazitelj odredene koli¢ine i kvalitete
robe osobne ili druge potrosnje. S obzirom na redovitost potro$nje, razlikujemo stalne
i priviemene potrosale, a s obzirom na koli¢inu i opseg potrosnje, razlikujemo velike
i male potrosace. S aspekta istrazivanja trzista, sve se viSe javlja i podjela na zadovoljne
i nezadovoljne: potrosali koji ponovno kupuju, zadovoljni su potrosaci, prenose
pozitivna iskustva, odani su proizvodacu ili usluZitelju kao i marki robe, a nezadovoljni
potrosaci takoder mogu biti i akteri negativne promocije proizvoda ili usluge (Marusi¢
i Vranesevi¢, 2001.).

Ukratko, kada ekonomisti, privrednici ili marketinski stru¢njaci govore o
potro$a¢ima, pritom ponajprije misle na pojedinca bez osobnosti, s odredenim
potrebama koje potrosnjom zadovoljava, pa bismo socioloskim rje¢nikom mogli re¢i
kako je pojam potrosal zapravo drustvena uloga. Danas se uglavnom i primjenjuje
takav individualni pristup potrosa¢ima, jer u trziSnim privredama potro$ali najprije
kao individue u toj dru$tvenoj ulozi diktiraju koje i kakve proizvode i usluge trebaju.
Stoga se konzumenta/potrosaca i definira u najsirem smislu kao ,,subjekt koji pribavlja
neko dobro (proizvod ili uslugu) radi podmirenja vlastite potrebe; moze biti pojedinac,
kucanstvo ili poduzeée koje raspolaze odredenim prihodima kao svojom kupovnom
sposobnos¢u® (Baleti¢, 1995., 704). Dok je potrosa¢ posljednji akter i kupnje i
potrosnje, kupac ne mora nuzno biti i krajnji potrosa¢, ve¢ svaka osoba koja je kupila
neku robu slucajno ili planirano. Prema definiciji, kupac je ,fizicka ili pravna osoba koja
kupuje robu i koja ima obavezu da kupljenu robu na temelju ugovora o kupniji i prodaji
pravovremeno preuzme od prodavac¢a na nacin odreden ugovorom te da primljenu robu
prodavacu plati po cijeni u roku predvidenom ugovorom® (Baleti¢, 1995., 443). Kupac
jest u nacelu i krajnji potrosa¢, no moze kupovati za druge, moze biti i trgovac na malo
ili proizvodac, ili veletrgovac koji je kupac koji kupuje robu radi daljnje prodaje.
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Kupnja (kupovanje) i shopping

Kao $to pojmovi kupac i potrosad nemaju isto znacenje, tako i sam ¢in kupnje nije
isto $to i potrosnja. Kupnja je ¢in ,procesa kupoprodaje koja podrazumijeva razmjenu
neke robe pri ¢emu jedna stranka isporucuje robu po odredenoj cijeni a druga je stranka
preuzima i pla¢a ugovorenu cijenu® (Baleti¢, 1995., 444). Pritom roba koja je predmet
kupoprodaje moze biti neposredno prisutna, a moze biti i predstavljena svojim uzorkom
ili samo opisana. Kod kupnje nekih proizvoda i usluga istodobno je prisutna i potrosnja:
hrana u restoranima i pi¢e u kafi¢ima (tu imamo i proizvode i usluge zajedno), koncert,
film u kinu ili kazali$na predstava. Kod kupnje u npr. $oping-centrima ili trgovinama
kupujemo i trosimo uslugu istodobno, proizvode konzumiramo kasnije, a kupujemo
odmah. Stoga je taj ¢in razli¢it od pojma shopping, koji bismo mogli najsmislenije
prevesti kao kupovanje, Sto podrazumijeva $iri dijapazon djelovanja od samoga ¢ina
kupnje kao jednokratne robno-novéane transakcije. Corrigan isti¢e, prikazujuéi nagli
rast trgovina u 19. stolje¢u kao posljedicu zamaha industrijske proizvodnje i nuznosti
da proizvodi $to prije dodu do kupaca, kako su ljudi tada isli u trgovine ciljano, kako bi
nesto kupili tek kad im je zatrebalo. Tijekom 20. stoljeca zbila se radikalna promjena i
odlazak u kupovanje vise nije nuzno znacio kupnju, ve¢ i razgledavanje, $to se ocituje i u
Cestoj frazi suvremenih potrosaca — kad im se trgovac obrati, odgovor je: ,samo gledam*®
(Corigan, 2005.). Odlazak u kupnju postao je na neki nacin bitan dnevni ili tjedni
drustveni dogadaj, pojedina¢ni ili obiteljski, koji nuino ukljucuje i razgledavanje i
prikupljanje informacija za buduée kupnje. Stoga je i razraden ¢itav sustav promotivnog
izlaganja (displaya) u samom prodajnom prostoru, koji ve¢ po svojoj arhitekturi
mora ostavljati dojam ugode i luksuza. Roba koja se prodaje mora proizvoditi zelju
za posjedovanjem i kupnjom, pa je svaki detalj pomno osmisljen: od izloga, rasvjete,
natpisa s cijenama i rasprodajama itd. Prodajno osoblje nisu viSe samo stari trgovci
koji zapakiraju robu i uzmu novac ve¢ su sada i oni u funkciji prezentacije proizvoda,
davanja informacija o robi, ali i prodavanja sebe, o ¢emu je ve¢ davno pisao i C. Wright
Mills u knjizi Bijeli ovratnik (Mills, 1979.). Tako se i poceo razvijati koncept shoppinga
kao obrasca kupovanja i kao odgovor potrosaca na odredene marketinske strategije, $to
je s viemenom postalo sastavni dio Zivotnoga stila u potrosackome drustvu.

Demografski aspekti potro$nje — stanovnistvo kao proizvodac¢ i kao
potrosac

Proizvodacka funkcija stanovni$tva oduvijek je bila interes kako klasi¢ne tako i
suvremene sociologije, osobito zaokupljenost radom, industrijskom proizvodnjom
i odnosima mo¢i u tvornicama, konfliktima i sl. Iako je radna snaga definirana kao
ekonomski aktivan dio stanovnistva, samo jedan, premda vazan, drustveni segment — rad
kao drustveni proces i radnici kao drustvena skupina — mozda su u povijesti sociologije
bili jedna od najzastupljenijih tema u fokusu teoreticara i istrazivaca. Medutim, vazno
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je naglasiti da kod proizvodacke funkcije stanovnistva postoji samo radni kontingent
stanovnistva (broj stanovnika u dobi zivota koju, s obzirom na fiziolosku sposobnost rada
u odredenom radnom vremenu i s odredenim stupnjem intenzivnosti rada, nazivamo
radna ili radno sposobna dob, a to je dob izmedu 15. i 64. godine za muskarce te 15. i
59. za zene). Taj je kontingent radne snage u 2001. ¢inilo 44% stanovni$tva Hrvatske,
a potrosacki potencijal ¢ine svi, pa ¢ak i nerodeni, koji ve¢ trebaju medicinske usluge,
kao i umrli, koji su ,korisnici“ pogrebnih usluga (Perackovi¢, 2010.).

Demografi isti¢u kako je radna snaga kao pokretacki ¢imbenik ukupnoga razvoja
najprije odredena ukupnim brojem stanovnika jedne zemlje, $to ¢ini demografski
okvir za njezino formiranje, a njegova demografska, ekonomska, drustvena i druga
obiljezja odreduju njezin ukupni radni i intelektualni potencijal, ali i opseg i strukturu
dru$tvenih potreba koje su povijesno uvjetovane (Wertheimer-Baleti¢, 1999.). Stoga
strukture stanovnistva imaju veliko znadenje za opseg, strukturu i tempo odvijanja
procesa proizvodnje, ali i potro$nje, odnosno ulaze u proces drustvene reprodukcije
u ulozi proizvodaca i potrosaca roba i usluga. Wertheimer-Baleti¢ osobito naglasuje
tu dvostruku ulogu stanovnistva, ali uocava kako u proizvodnji kao proizvodni faktor
sudjeluje samo ekonomski aktivan dio stanovniStva (radna snaga), dok u potro$nji
sudjeluje ukupno stanovnistvo (i ono ekonomski aktivno i ono uzdrzavano) te naglasuje
sljedece: ,,Stanovnistvo, prema tome, ulazi u ekonomski proces u svim tipovima drustva
u dvostrukoj ulozi, u ulozi proizvodaca, odredujuéi ukupni radni potencijal jedne zemlje
i, istodobno, u ulozi potrosaca, odreduju¢i demografske dimenzije unutarnjeg trzista i
bitne karakteristike strukture ukupne, a posebno osobne potrosnje (Wertheimer-Baleti¢,
1999, 4).

Za razliku od sociologije koja je od samih pocetaka bila zaokupljena temom rada,
odnosno stanovni§tvom kao radnom snagom, pritom ne pokazujudi interes za analizom
krajnje svrhe proizvoda toga rada, tj. za potro$njom kao tipom dru$tvenoga djelovanja,
demografija se bavi istodobno objema funkcijama stanovnistva: i kao proizvodaca i kao
potrosaca. Te su funkcije povezane, drzi Wertheimer-Baleti¢, istom onom relacijom
kakva postoji izmedu procesa proizvodnje i potrosnje, te isti¢e sljedece: ,,Stanovnistvo u
globalu zajedno sa svojim demografskim, gospodarskim, kulturnim i drugim obiljezjima
odreduje u danim uvjetima ukupne razvijenosti ukupan obujam i strukturu drustvenih
potreba, ukupan obujam potrodnje® (Wertheimer-Baleti¢, 1999., 96). To znaci da broj
stanovnika neke zemlje odreduje ukupan fond potrosnje ili demografske okvire njezinoga
unutarnjeg trziSta. Kao $to je proizvodacki kapacitet radno sposobnoga stanovnistva
odreden njegovim sveukupnim obiljezjima odnosno strukturama, tako su i za potrosacku
funkciju vazne strukture prema demografskim, ekonomskim i socio-kulturnim
obiljezjima. Stoga u odredenim uvjetima ekonomskoga i drustvenoga razvoja
karakteristike pojedinih struktura stanovni$tva determiniraju takoder i strukturne
karakteristike potrosnje. Primjerice, relativno manji broj djece skolske dobi utjecat ¢e
na manju potraznju za specifiénim proizvodima i uslugama te dobne strukture ili pak
proces starenja stanovni$tva koji postaje jedan od najvaznijih ¢imbenika veée potraznje
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za npr. zdravstvenim uslugama, uslugama smjestaja u domove za starije i sli¢cno. Prema
tome, stanovnistvo u funkciji potrosaca postavlja pred proizvodnju sljedeée zahtjeve:

1) odreduju¢i demografske okvire trziSta u danim uvjetima ekonomskoga razvitka,
stanovnistvo odreduje ukupan potreban opseg osobne i drustvene potrosnje u nekoj
zemlji; 2) usporedo s tim, indirektno odreduje i opseg proizvodne potro$nje nuzne
za proizvodnju dobara namijenjenih osobnoj i zajednickoj potro$nji; 3) stanovnistvo
neke zemlje svojim ukupnim brojem i strukturnim karakteristikama odreduje potrebnu
strukturu ukupnoga fonda potro$nje i oblike zadovoljenja tih potreba — na taj nadin
promjene do kojih dolazi u raznim strukturama izazivaju odgovarajuée promjene
u opsegu i strukturi potro$nje te u oblicima organizacije drustvene proizvodnje
(Wertheimer-Baleti¢, 1999.).

Pri razmatranju potro$acke funkcije stanovnistva, osim spomenutog demografskog
okvira trziSta, preko svog ekonomski aktivnog dijela stanovni$tvo sudjeluje i pri
formiranju tzv. ekonomskih okvira trzita visinom odredenog dohotka ili, u $irem
smislu, veli¢inom ostvarenih ukupnih raspoloZivih sredstava za potro$nju: sto je radna
snaga kvalificiranija, prima i ve¢i dohodak i time stvara veci kupovni i potrosacki fond.
Dakle, $iri demografski okviri trzista, uz jednaku razinu per capita dohotka, znace veci
ukupni fond potraznje i potrodnje, a posebno diverzificiraniju strukturu potrosnje,
$to je u proslosti stvaralo i ve¢e moguénosti za razvitak domace proizvodnje, njezinu
specijalizaciju, povecanje njezina opsega i promjene u njezinoj strukturi, a danas je to
uglavnom samo ve¢a moguénost uvoza.

Temeljni socioloski pristupi i koncepti potrosnje

Tek u proteklih 30-ak godina sociolozi pokazuju znacajniji interes za potro$nju,
sto pokazuje i povecan broj referenci u medunarodnim bazama znanstvenih radova,
koji u naslovu ili klju¢nim rije¢ima imaju rijeci potrosnja, potrosacko drustvo, potrosacka
kultura, konzumerizam itd. Ve¢ se u tim prvim radovima, kao primjerice u zbornicima
The Sociology of Consumption (Otnes, 1988.) ili Consumption Matters (Edgell, 1996.),
istice kako je glavni fokus na temama i problemima vezanim uz materijalisticku i
masovnu kulturu razvijenoga kapitalizma, iako je obuhvacen sirok spektar socioloskih
tema. U ovom poglavlju nije moguce dati sveobuhvatan pregled svih autora i njihovih
znanstvenih radova, knjiga ili izlaganja o temi potrosnje jer bi za to bila prikladnija
izrada kompletne bibliografije. Ono $to se ovom prilikom Zeli prikazati i razmotriti
jesu definicije nekoliko klju¢nih pojmova kojima se sociologija potro$nje bavi. No,
zanimljivo je da neki od najtiraznijih i svjetski priznatih suvremenih rje¢nika sociologije
nemaju posebno prikazan pojam potroinja, ve¢ ga spominju, bez posebne definicije,
naj¢e$ée u okviru pojmova potrosacko drustvo ili potroSacka kultura. Stoga drzimo
interesantnim prikazati jednu stariju definiciju potro$nje, iz 1982., prema tadasnjem
domacem socioloskom leksikonu: ,,Potrosnja je drustveni proces u kome se vrsi trosenje
materijalnih dobara i usluga s ciljem zadovoljavanja ljudskih potreba® (Luki¢ i Pe¢ulji¢,
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1982., 478). Naglasak je na drustvenom procesu, dok je, primjerice, u ve¢ navedenoj
definiciji iz ekonomskog leksikona potrosnja definirana kao uporaba prirodnih plodova
i proizvedenih materijalnih dobara i usluga radi zadovoljenja potreba. 1 upravo razlika
u klju¢nim subjektima tih dviju definicija jest ona differentia specifica koja odreduje
socioloski pristup potro$nji. Potro$nja razmatrana kao drustveni proces znaci da su svi
akteri u lancu od proizvodnje do potro$nje smjesteni u konkretan drustveni i kulturni
kontekst i stoga se potro$nja ne moze reducirati samo na zadovoljenje potreba tro$enjem
resursa; a ve¢ i sam pojam potrebe nema jedinstveno znacenje. Primjerice, potrebu
za teku¢inom mozemo zadovoljiti obi¢nom vodom iz slavine ili, u boljoj varijanti, s
izvora, no kupljena aromatizirana i buteljirana voda ve¢ nosi obiljezja osobnog ukusa
ili Zivotnog stila; konzumiranje, pak, vrhunskog vina ili pjenusca kao simbola luksuza
manifestiranje je visokog dru$tvenog statusa ili dokaz znacajnosti neke prigode ili
dogadaja.

Stoga D. Bell u svojoj konceptualizaciji potrosackoga drustva predlaze tzv. model
potrosackib stuba: 1) na najnizem stupnju drustvenoga razvoja jesu djelovanja kojima se
osiguravaju osnovna zivotna sredstva nuzna za opstanak; 2) na drugoj stubi pojavljuju
se potrebe i djelovanja koja ih zadovoljavaju; 3) na trecoj su Zelje; 4) na Cetvrtoj su
djelovanja koja su moguca poradi preostalog (viska) dohotka nakon podmirenja troskova
(kao npr. putovanja, hobiji ili kupnja nakita); 5) na petoj je stubi luksuz koji se ocituje
u stvaranju zivotnoga stila distanciranog od ostalih, kroz prepoznatljive i nedohvatljive
luksuzne robe i usluge, kao primjerice sofisticirani automobili, opremljene kuce,
skupe slike, jahte itd. (Bell, 1999., Ixxiv). Novo obiljezje srednjeg sloja kao snaznog
potrosackog segmenta drustva ocituje se u redefiniranju Zivotnog standarda u Zivotni
stil. Dakle, socioloskim bismo jezikom rekli — promjene u Zivotnim stilovima povezane
su s pomakom od klase prema statusima. Klasno utemeljeno drustvo jest ono u kojemu
je sredi$nja briga pojedinca ekonomska: dobiti posao, imati dovoljno za jelo, nadi stan;
a statusno utemeljeno drustvo jest ono gdje je drustveno priznanje drugih i usvajanje
drukdijega stila postalo oznakom deklariranog individualizma. Iako ¢e o tome biti vise
rije¢i u idu¢im poglavljima, vazno je i ovdje istaknuti Veblenove teze o tome kako su
vise klase oduvijek postavljale standarde u potrosnji koje su ostali dijelovi drustva zeljeli
dosegnuti (Veblen, 1966.). Za njega je potrosnja prije svega demonstracija postignuca
na drustvenoj ljestvici: dakle, biti drustveno bice znaldi prakticirati javno vidljivu
potro$nju, a potro$nja kao simbol bogatstva osobito je znacajna u modernome drustvu
u kojemu postaje bitno nepoznatome demonstrirati potrosacku mo¢ i impresionirati
ga. Zato je, primjerice, ucenje klasi¢énih mrtvih jezika prestiznije od uéenja Zivih, Sto
jos Veblen naziva neproduktivnom potro$njom vremena. Neproduktivna potrosnja
dobara takoder je ¢asna: nize klase tro$e radi prezivljavanja, a vise radi razmetanja i
impresioniranja drugih. Da bi osoba manifestirala pripadnost vi$oj klasi, nuzna je
participacija u toj neproduktivnoj potro$nji, bez obzira na individualnu motivaciju i
interese. Vec je ovdje vidljivo da je nacin zadovoljenja neke potrebe, kao i svrha same
potro$nje, postala kulturalni obrazac. Dakle ve¢ se iz ovog elementarnog razmatranja
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drustvene svrhe i funkcije potro$nje koja ne postoji samo zbog zadovoljenja potreba,
odituje specifiénost socioloskog pristupa potrosnji, pa stoga okvir koji generira sve veée
drustveno znadenje potro$nje nazivamo potrosacko drustvo.

Obiljezja potrosackog drustva

Potrosac¢ko drustvo naziv je kojim se izrazavaju neka svojstva suvremenog
masovnoga kapitalistickoga i trziSnoga drustva, drustvenoga djelovanja pojedinaca
i skupina te nacina ponasanja u kojima je potro$nja postala dominantna dru$tvena
vrijednost, a trzi$ni odnosi prevladavaju¢i drustveni odnosi. To je ,drustvo masovne
potro$nje, visokog Zivotnog standarda i velike kupovne mo¢i stanovnistva, u kome se
moze kupiti sve $to se Zeli a ne samo ono $to je prijeko potrebno® (Luki¢ i Peculji¢,
1982., 478). Potrosacko drustvo oznacuje i krajnju relativizaciju vrijednosnog sustava
staroga drustva: $tedljivost, radinost, upornost, racionalnost — $to su obiljezja Weberova
pojma protestantska etika, uz rastuéu promociju rasipnistva, hedonizma, povrsnosti i
iracionalnosti, a to ukazuje zapravo na radikalnu transformaciju kulture kapitalizma, o
¢emu je osobito pisala Coli¢ (2008.), kao i Bell u svojoj knjizi Cultural Contradiction
of Capitalism (1996.). Kao $to je protestantizam kao kulturni kod kroz svoj sustav
vrijednosti imao snagu kreiranja novoga dru$tva odnosno drustvene, politicke i
ekonomske strukture zvane kapitalizam, tako je danas konzumerizam takoder nov —
i po vrijednosnom sadrzaju gotovo suprotstavljen — kulturni kod koji je kapitalizam
takoder iskoristio za svoje ciljeve. Zato je pojam potrosacko drustvo vazno sagledati i u
socio-kulturno-antropoloskoj perspektivi, jer se njegova obiljezja ne ocituju vise samo
u ekonomskoj dimenziji ve¢ i u kulturnoj.

Sam termin potrosacko drustvo usao je u upotrebu nakon Drugoga svjetskog rata;
njime se isticalo materijalno blagostanje najrazvijenijih kapitalistickih drustava i stupanj
dru$tvenoga mira u njima. Prijasnji koncept potrosackoga drustva osobito je vezan za
ekonomskoga teoreticara W. W. Rostowa, koji govori o pet faza razvoja drustva te kako
je kapitalisticko drustvo uslo u fazu visoke masovne potro$nje, $to naziva post-maturity
ekonomija: u tom su drustvu rijeSeni problemi proizvodnje i ponude, a osnovni su
problemi potrosnja i potraznja (Rostow, 1997.). Takva faza, po njemu, nastupa kada
neko drustvo moze trajnije zadovoljiti sve osnovne materijalne potrebe ukupnoga
stanovnistva; u tom smislu je pojam potrosacko drustvo blizak pojmu drustvo blagostanja
i drzava blagostanja, kojima se Zeli istaknuti da keynesijanska ekonomska i socijalna
politika trajno rjesavaju pitanja materijalnog blagostanja drustva u ¢jelini, ne mijenjajuci
kapitalisticke odnose. Potrosacki karakter toga drustva oéituje se ne samo u potro$nji
materijalnih dobara (proizvoda) ve¢ i u podrudju usluga (sve viSe) te nacina trosenja
slobodnog vremena, gdje se takoder konzumiraju dobra koja se masovno ,,industrijski*
proizvode i gdje se potrosadi pojavljuju u izrazito pasivnom stavu: sport se pojavljuje
kao masovni spektakl, a medijska kultura se takoder ,trosi®.
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Kriticko razmatranje masovnoga potrosackoga drustva prisutno je ve¢ u radovima
autora Frankfurtske $kole (Adorno, Horkheimer, Fromm i Marcuse) te u radovima 1.
Ilicha. Tako Marcuse u knjizi Covjek jedne dimenzije istiée kako se covjek u suvremenome
dru$tvu vise ne moze slobodno izraziti te da je oblikovanje, izrazavanje i zadovoljavanje
njegovih potreba podvrgnuto manipulaciji poruka emitiranih sredstvima masovnih
komunikacija (Marcuse, 1972.). Ljudske su potrebe stoga lazne, iskrivljene, umjetne i
razvijaju se radi odrzavanja postojeceg drustva, koje on smatra represivnim, totalitarnim
i ,jednodimenzionalnim®. Besmislenom trkom za posjedovanjem sve veée koli¢ine
materijalnih dobara i njihovom sve brzom zamjenom poradi unaprijed predvidene
amortizacije i pojave novih modela, ¢ovjek u tom drustvu ostvaruje surogat autenti¢ne
stvaralacke i slobodne djelatnosti, osobnosti i subjektivnosti.

Cimbenici nastanka i razvoj potrosackoga drustva

Polaze¢i od povijesne ¢injenice kako je industrijska revolucija, izmedu ostalog,
dovela i do masovne proizvodnje, a time i pojeftinjenja, robe Siroke potrosnje, moze se
zakljuditi kako je masovna potro$nja upravo produkt industrijskoga doba. Dostupnost
proizvoda i usluga po znatno jeftinijim cijenama omogudilo je Sirim slojevima
stanovni$tva konzumiranje dotad nedostiznih roba, a time i imitiranje stila i na¢ina
zivota visih klasa, Sto neki autori nazivaju burzuiranje (Haralambos, 1989., 66), sto je
dovelo i do toga da je sredinom 20. stolje¢a radnicka klasa postala zapravo najve¢i dio
srednje klase. Drugi vazan ¢imbenik jest razvoj masovne i popularne kulture, pracen
razvojem masovnih medija, $to pak pogoduje nastanku kulturne industrije ve¢ u prvom
dijelu 20. stolje¢a (Adorno i Horkheimer, 1980., u: Katunari¢, 1990.). Vazan ¢imbenik
takoder je i rast privatnoga vlasnistva i individualizacija kao glavno obiljezje modernog
industrijskog drustva jos u 19. stoljecu.

Peter Corrigan u knjizi 7he Sociology of Consumption analizira nastanak i razvoj
potrosackoga drustva te istice kako je potrosnja oduvijek bila prisutna u kulturama
svih drustava, no tijekom dvadesetoga stolje¢a poprimila je masovne razmjere i zapravo
postala jedna od temeljnih karakteristika suvremenih drustava (Corrigan, 2005.). Sada
je sama proizvodnja uvjetovana potroénjom, ¢ime je zapravo potroénja postala temeljni
dru$tveni motor-pokreta¢. Corrigan isti¢e kako je zapravo mnogo lakse datirati,
primjerice, proces industrijalizacije nego nastanak potrosackoga drustva. Iako mnogi
smatraju da potrosacko drustvo zapocinje 1950-ih, nakon uspjeha Marshallova plana
i nastajanjem drzave blagostanja, Corrigan prikazuje i neke ranije povijesne primjere
drustvenog znacdenja potro$nje. Najprije donosi analizu Granta McCrakena o vaznosti
na¢ina potro$nje za drustveni ugled engleske aristokracije u doba vladavine kraljice
Elizabete 1., krajem 16. stolje¢a. McCraken prikazuje kako je poticanje na potro$nju
zapravo bio jedan od politickih instrumenata kralji¢ine vladavine, jer je u rasko$nim
ceremonijama pokazivala uspje$nost svoga kraljevanja. Takva ,veli¢anstvenost*
kraljevskih ceremonija bila je zapravo teatralni oblik politickoga legitimiteta, pa ako je
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neki plemi¢ Zelio zna¢ajniju drustvenu poziciju, morao je odustati od svoga ladanjskoga
zivota i sudjelovati u dvorskim ceremonijama. Da bi tamo bio primije¢en, morao je
donositi $to skuplje darove na dvor, imati najskuplju odje¢u i modne detalje te izgraditi
sto raskosniju plemi¢ku kué¢u u Londonu, a zatim organizirati veli¢anstvene zabave, $to
je u plemica dovelo do natjecanja u potrosnji.

Medutim, ono $to je bilo osobito vazno u tim vremenima jest vrijednost starina,
nesto $to ve¢ ima patinu, te je posjedovanje vrijedne starine postalo izrazom vrhunskoga
luksuza i vodeée drustvene pozicije, a time i dokaz potrosacke moéi pojedinca i
drustvenih klasa; to Corrigan naziva temporalnim kapitalom (Corrigan, 2005.).

Vazna je studija McKendricka koji pokazuje kako je ekonomski prosperitet
Engleske u 18. stolje¢u omogucio dostupnost pomodnih dobara $irim slojevima, pa je
zapravo industrijska revolucija istodobno bila i potrosacka revolucija, jer je veca koli¢ina
ponude omoguéila i ve¢u potraznju zbog nizih cijena (McKendrick, 1982.). Potrosnja
u Engleskoj ve¢ tada prestaje biti drustvenim obiljezjem aristokracije i zapravo postaje
masovna, a umjesto patine starina kod elitne potro$nje, njezin generator postaje moda.
Upotrebna vrijednost nekog predmeta postaje manje vazna od ,modne vrijednosti,
a ve¢ tada se ocituje uloga Zene kao glavnog potrosaca odnosno kupca u kucanstvu:
od odjeée, namjestaja, posuda, zavjesa do sitnih modnih detalja koji su zenama (bili)
vazni. Posjedovati ono $to je moderno, postalo je temeljnim obiljezjem drustvenoga
statusa, a slijediti modu znacilo je spremnost kupca da kupuje novo, bez obzira na to $to
mu je nesto starije jo§ upotrebljivo. Razmatrajuéi povijesne primjere razvoja potrosnje,
Corrigan navodi i tezu C. Campbella, koji propituje postoji li, i u ¢emu se ocituje,
potrosacka etika? Budu¢i da su tradicionalni potro$ac¢i orijentirani na podmirenje
potreba a moderni stalno proiruju Zelje i Zudnje, Campbell zaklju¢uje kako moderni
potro$a¢ najprije ima Zelju za zeljom i teznju za teinjom za neéim, a stalno Zudjeti za
ne¢im i teziti ne¢emu postalo je kulturni imperativ i samo sebi svrthom (Campbell,
2005.). U tome lezi srz potrosacke etike, koju Campbell naziva jos romanticarskom
etikom; ona je moguca razvojem ideje jastva i udovoljavanja sebi, pa ako je Weberova
protestantska etika utemeljena na samosvladavanju, razvoj konzumerizma zapocinje
na udovoljavanju sebi. A tako zapravo nastaje potrosacki kapitalizam kao nacin Zivota
utemeljen na modernom hedonizmu, koji uzitak namece kao cilj svakog ljudskog
djelovanja u svim podrudjima Zivota, pa je danas ve¢ uobicajen pozdrav pri (nekom)
rastanku postao izraz ,,UzZivaj(te)!

Neki klasicni i suvremeni socioloski pristupi potrosnji

Kao $to je ve¢ spomenuto, autori Frankfurtske $kole medu prvima su se bavili
potrosnjom kao fenomenom masovne kulture, navodeéi kulturnu industriju kao
glavnog pokretata manipulacije potrebama potrosaca. U svom djelu Dijalektika
prosvjetiteljstva M. Horkheimer i T. W. Adorno, u ve¢ spomenutom poglavlju Kulturna
industrija, zakljucuju da industrijski izumi radija, novina i filma ¢ine tehnicki sustav
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koji omogucuje da se kulturne vrijednosti proizvode i prodaju poput sve ostale robe te
da pojam ,,novoga“ u masovnoj kulturi gubi smisao; ,nov“ je samo oblik ,,ambalaze® u
kojoj se nudi isti ili slican sadrzaj (Adorno i Horkheimer, 1980., u: Katunari¢, 1990.).
Kulturna industrija zaslijepljenim masama nudi razonodu, slobodu, bijeg od problema,
no u toj se razonodi osjeca ono §to je trgovacki nametnuto. Zabavu izjednaduju sa
suglasnos¢u: prihvadaju li pojedinci takva pravila igre, znaéi li im zabava uistinu bijeg
od patnje, oduprli su se svakoj zdravorazumskoj misli: ,,Oslobodenje $to ga obecava
zabava jest oslobodenje od misljenja kao negacije. Bezobrazluk retori¢kog pitanja ‘Sto
ljudi Zele imati’ jest u tomu da se poziva na one iste ljude kao na misle¢e subjekte
koje po svojem specificnom zadatku odvikava od misljenja“ (Adorno i Horkheimer,
1980., u: Katunari¢, 1990., 184). Utjecaj masovne kulture na daljnji razvoj kulturne
industrije autori objaSnjavaju supstitucijom tradicionalnih vrijednosti nad onim
novonastalim, iskrivljenim idealima koje je za sobom donijela masovna kultura.
Smatraju da se ona ogranicuje na to da los opstanak prikaze $to to¢nijim i uzdigne
ga u carstvo Cinjenica. Ono $to su kriticki teoreticari iz Frankfurtske $kole definirali,
potvrdila su i prva empirijska istrazivanja potrosackoga drustva, njegove strukture i
mehanizama koji omogucuju njegovo funkcioniranje, $to je prikazano u radovima
veceg broja autora, medu kojima mozda treba istaknuti V. Packarda s djelima 7he
Hidden Persuader (Cimbenici skrivenog uvjeravanja) i The Status Seekers (Oni koji tete za
statusom) (Packard, 2007., 1959.). Packard kroz svoje analize ukazuje ponajprije na mo¢
reklamiranja i masovnoga komuniciranja u oblikovanju djelovanja ljudi kao potrosaca,
koji se zavaravaju da kupujuéi sve skuplje i luksuznije predmete kao simbole statusa,
stvarno i stjecu visi drustveni polozaj i ugled, a upravo to vodi trci za potrosackim
dobrima, no potice i proizvodnju.

U svim tim ranim socioloskim teorijskim pristupima i istraZivanju potro$nje moze
se uociti i jedna sli¢na teza, a ta je da potrosaci i njihovi objekti potro$nje iskazuju/
komuniciraju pozicije u drustvenom svijetu, $to npr. Corrigan drzi fundamentalnijim
za razumijevanje potro$nje od ideje o jednostavnom ispunjenju potreba. Medutim,
neki suvremeniji autori proSiruju te teze, pa tako primjerice Douglas i Isherwood isti¢u
vaznost analize drustvenih svrha koje se postizu potro$njom, dok Bourdieu govori kako
potro$nja nije nesto usko povezano samo s individualnim potrosacem ve¢ sa cjelovitim
ckonomskim sustavom, pri ¢emu je potrosnja samo dio komunikacijskih sustava, a
posjedovanje materijalnog ¢ak je i u etnografiji uvijek imalo i veliko drustveno znacenje,
odnosno imalo je funkciju komunikacije. Stoga Douglas i Isherwood polaze od
teleoloskog pristupa potro$nji, pitajuéi se: koja je (sve) svrha potrosnje? Za sto se koriste
ta dobra ili robe (Corrigan, 2005.)? Dobra nisu samo ekonomska i psiholoska kategorija
ved su potrebna i za stvaranje vidljivih kategorija kulture i njihovo stabiliziranje, a to je
suprotno od ekonomskog shvac¢anja koje smatra da je potrosac pojedinac koji prakticira
suvereni izbor u ispunjenju potreba. Osim toga, dobra imaju jo$ jednu funkciju:
stvaranje i odrzavanje drustvenih odnosa. Ljudi ne jedu samo kako bi se nahranili ve¢
ta hrana za njih ima i dru$tveno znadenje. Rituali su ti koji sluze ocuvanju znadenja,
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a dobra su samo dodaci. Stoga je potrosnja ritualni proces funkcija kojega je vezivanje
osjecaja uz neke dogadaje.

Ve¢ iz ovih par primjera evidentno je kako sociologija potro$nje treba analizirati
specifiéno podrudje komunikacije odnosno simbolicke interakcije, kako bi ukazala na
postojanje drustvene distinkcije kroz koriStenje dobara: nije svejedno $to jedes i pijes,
$to nosi$ i vozis, slusas i gledas, gdje izlazis, $to studiras, kako provodis slobodno vrijeme
i godi$nje odmore: sve je to poruka koja ima drustveno znacenje. A to je ujedno i glavna
tema knjiga Teorija dokolicarske klase'T. Veblena, Cije su teze ve¢ prikazane u prethodnim
poglavljima, i Distinkcija, P. Bourdieua (1984.). Veblen ve¢ pocetkom 20. st. uocava
kako je osnova necijega drustvenog ugleda njegova novéana snaga, a jos je veci ugled
ako je bogatstvo neokaljano rukama zaprljanim od rada (Veblen, 1966.). Za Veblena
postoje dva indikatora novéanoga statusa: uocljivo slobodno vrijeme, dokolica i uocljiva
potrosnja. Veblenova teorija dokolicarske klase jest prvi velik doprinos literaturi o
potrosnji. Temeljno je pitanje bilo: $to lezi u osnovama drustvenoga priznanja, statusa i
ugleda? Veblen cini¢no odgovara: bogatstvo. Na primjeru skrca Veblen objasnjava kako
je ovaj prezren jer ¢uva bogatstvo, a bogatstvo se treba pokazivati: javnim iskazivanjem
dokolice i vidljivom potrosnjom. Javna demonstracija bogatstva iskazivala se i kroz
iskazivanje javnoga nerada: rad je necastan i nepristojan. Ugledna zanimanja uklju¢uju:
vladanje, ratovanje, sport i sl. Veblenova dokoli¢arska klasa izbjegava sve Sto ima veze s
proizvodnim radom, pa je zato dokolica prostor dokazivanja kako oni ne moraju raditi.

Bourdieua zanima kako razlicite klase koriste razli¢ita dobra radi proklamiranja
svoga statusa, pa je ispitivao vezu izmedu klasa i potrosnje: klase se natjecu, a oruzje
natjecanja jest potro$nja, pa su zato dobra uklju¢ena i u definiciju socijalnog statusa,
a u suvremenim istrazivanjima temeljni su indikator. Uveo je pojam kulturni kapital,
koji ukljucuje i ideju kako nije dovoljno samo trositi, ve¢ trositi na adekvatan i
propisan nacin: vrijeme i novac dio su kulturnoga kapitala, a klju¢ni pojam sada postaje
obrazovanje. Bourdieu na temelju svojih analiza razlikuje Cetiri osnovne drustvene
skupine prema ekonomskom i kulturnom kapitalu: ¢etiri kombinacije imaju i cetiri
razli¢ita Zivotna stila, tj. specificne kombinacije kulturnih praksi, pri ¢emu svaki
¢in potro$nje reproducira drustvenu razliku, pa je stoga potro$nja znak drustvene
distinkcije (Bourdieu, 1984.). Pojam koji iz ovoga nastaje, prema Bourdieuu, jest ukus,
koji u socioloskome smislu zna¢i spajanje stvari i ljudi koji idu zajedno. Potrosnja time
komunicira drustveno znacenje i obiljezje je borbe za socijalnu distinkciju, a ispunjenje
konkretnijih, fizioloskih potreba koje izranja iz osobnoga osje¢aja hladnode ili gladi ¢ini
se da je tek usputni nusproizvod. Stoga Bourdieu smatra da je koncept zadovoljenja
potreba nedovoljan za objasnjenje danasnje potrosnje. Potrebe se odnose na ,sustav
objekata“ i danas su sasvim drukdije od onih prije nekoliko stolje¢a. Ako je tome tako,
sto onda uopce jesu potrebe? Gdje onda treba locirati motive za potro$nju ako ne u
pojedincu? On drzi da je odgovor u praksama marketinga i oglasavanja koje oblikuju
ponasanje potro$aca, pa proizvodnja vise nije plod potreba, ve¢ je sustav potreb4 produke
sustava proizvodnje. Sustav potrebi zna¢i kako potrebe nisu stvorene istodobno u
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odnosu na pripadajuéi objekt, istice Bourdieu, i zakljucuje kako su potrebe stvorene
kao snaga potro$nje i kao op¢i potencijal unutar $irega okvira proizvodnih snaga, pa je
stoga potro$nja ta koja stabilizira kapitalizam (Bourdieu, 1984.).

Dakle osoba nije u odnosu s predmetima ve¢ s njihovim dru$tvenim znacenjem i
zato nismo u podrudju predmeta, ve¢ u podrucju znacenja. Drustvena diferencijacija
je the name of the game i ovdje nema granice u ograni¢avanju potreba u bilo kakvom
racionalno-korisnom obliku. Svrha dobara za Bourdieua jest komuniciranje: robe i
stvari kao rije¢i stvaraju globalni sustav znakova, kulturalni sustav koji sadrzi drustveni
poredak vrijednosti i klasifikacija za svijet potreba i uzitaka. Za njega je potrosnja
sljededi logi¢ni korak u razvoju kapitalizma te novo podrucje eksploatacije i kontrole:
kao $to se racionalizacija u 19. stolje¢u odvijala u podru¢ju proizvodnje, tako se u 20.
stolje¢u odvija u podrucju potro$nje; socijaliziranje masa u radnu snagu u industrijski
sustav 19. stoljeca, u 20. stolje¢u od istih masa tvori potrosacke snage. Zato, zakljucuje
Bourdieu, proizvodnja i potro$nja jesu jedno te isto u velikom logickom procesu
prosirene reprodukcije proizvodnih snaga i njihove kontrole.

Neovisno o Bourdieuovim tezama, Jean Baudrillard u knjizi 7he Consumer Society:
Myths and Structure takoder iznosi tezu o robi — znaku, gdje isti¢e kako se udruzivanjem
znakova i robe proizvodi tzv. ,roba — znak®, a autonomija oznacitelja medijskom
manipulacijom znakova pokazuje kako znakovi mogu postati oslobodeni objekta. Zato
je za njega potro$nja ,cjelokupna oprema sistema, kodova, znakova; komunikacijski
sistem (poput jezika); sistem razmjene (poput primitivnog srodstva); moral, sistem
ideoloske vrijednosti, socijalna funkcija, strukturalna organizacija, kolektivni fenomen,
produkt razlic¢itosti“ (Baudrillard, 1998., 15). Potro$nja dakle nije nesto $to pojedinac
»radi ili nesto kroz $to pronalazi zadovoljstvo i ispunjenje, potrosnja je struktura koja
je izvanjska i nalazi se iznad pojedinca, odnosno, rekao bi Durkheim, potrosnja je
drustvena Cinjenica, a potrosnja kao struktura jest put kroz koji pojedinci komuniciraju
jedni s drugima. Takoder napominje da u modernome potrosackome drustvu ne
konzumiramo jedino dobra, ve¢ takoder i ,ljudske servise® (usluge), a prema tome i
ljudske odnose. Kona¢no, ono $to se konzumira u potrosatkome drustvu potrosnja je
sama po sebi. Kao primjer navodi gledanje i ¢itanje reklama — ljudi ih konzumiraju,
$to znaci da ,konzumiraju konzumerizam®. Istie da se nalazimo u srzi potro$nje kao
totalne organizacije svakodnevnoga Zivota i totalne homogenizacije, gdje Soping-centri
predstavljaju grad budu¢nosti, u kojemu ne nestaju samo posao i novac ve¢ i godi$nja
doba, koja su na kraju takoder homogenizirana. Rad, dokolica, priroda i kultura bili
su disperzirani, a danas su izmijesani, klimatizirani i homogenizirani u jednak zamah
neprekidnog i vje¢itog shoppinga: ,Nova umjetnost Zivljenja, nov nacin Zivljenja, kazu
reklame — mozete ugodno kupovati u klimatiziranom prostoru, kupiti hranu, nabaviti
stvari za stan ili ladanjsku ku¢u — odjecu, cvijece, najnoviji roman ili najnoviji patent.
I sve to mozete obaviti u jednome obilasku, dok vas suprug i djeca gledaju film, te na
kraju svi zajedno mozete vecerati upravo ovdje (Baudrillard, 1998., 28). Prema tome,
ako je koncept potrosnje prosiren od potrebe do znacenja, a shopping postao nov nacin
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zivljenja, tada smo nesumnjivo usli u podrudje kulture, u $irem smislu znacenja kao
jedne od triju sfera drustva, uz ekonomsku i politicku.

Razlika pojmova potroSacko drustvo i potro$acka kultura

Ne ulaze¢i ovom prilikom u podrobniju analizu pojma potrosacka kultura, sto je
ve¢ temeljitije obradeno i u domadoj literaturi (Tomi¢-Koludrovi¢ i Leburi¢, 2002.;
Coli¢, 2008.), vazno je istaknuti da je u teorijsko-konceptualnom smislu pojam
potrosacka kultura razli¢it od pojma potrosacko drustve, $to se osobito naglasuje u
socio-kulturno-antropoloskom pristupu potro$nji. Kako isti¢e Colié, pojam ,potrosacka
kultura podrazumijeva da se u modernom svijetu, osnovne drustvene prakse i kulturne
vrijednosti, ideje, aspiracije i identiteti definiraju i usmjeravaju prema potro$nji, a
ne drugim drustvenim dimenzijama“ (Coli¢, 2008., 958). To znaci da i dominantne
dru$tvene vrijednosti ne samo da su organizirane kroz prakse potrosnje nego u
odredenom smislu i proizlaze iz njih (Slater, 2004., 24, u: Coli¢, 2008., 958). Stovise,
za Featherstonea, primjerice, izraz potrosatka kultura znaéi da su svijet robe i nacela
njezina strukturiranja presudni za razumijevanje suvremenoga drustva, a i njezin utjecaj
na drustvo i pojedinca temelji se na pretpostavci da sve znacajniju potro$nju prati opéa
reorganizacija simbolicke produkcije, svakodnevnog iskustva i prakse (Featherstone,
2005.). Stoga je takva ponuda simbolickih roba i opéenito sve veéa vaznost kulture
potro$nje klju¢ni ¢imbenik koji rekonceptualizira dotadasnji odnos izmedu kulture,
ekonomije i politike. Time je potro$nja kao primarno ekonomska kategorija dobila
dodatnu i novu drustvenu funkciju, postajuéi jedan od najvaznijih elemenata kulture u
dru$tvima suvremenoga, globalnoga kapitalizma.

Temeljne razlike u socioloSkom i psiholoSskom pristupu potrosnji -
pojam svrha nasuprot pojmu potreba

Psihologija potrosaca kao psihologijska poddisciplina dala je, izmedu ostalog,
znacajan doprinos u istrazivanjima i analizi procesa donosenja odluka o kupnji, koji
sadrzi sljede¢e korake: 1) javljanje potrebe; 2) obrada informacija; 3) vrednovanje
marki; 4) kupnja; 5) poslijekupovno vrednovanje (Milas, 2007., 36). A na samo
pojavljivanje potrebe za kupnjom utjecu li¢nost, stavovi i prijasnje iskustvo, definiranje
pozeljnih svojstava, vanjski utjecaji i marketinski podrazaji i motivacija. Milas u svojoj
knjizi Psihologija marketinga istice da se donosenje odluka o kupnji kategorizira prema
dvjema odrednicama: prema razini ukljucenosti i koli¢ini procesiranih informacija.
Kompleksno dono$enje odluka o kupnji podrazumijeva visoku ukljucenost i opsezno
procesiranje informacija; velik utrosak energije i vremena opravdan je smanjivanjem
visokog rizika koji uklju¢uje takve kupnje (auto, stan, kuca...). Kupovanje po navici
karakteristicno je za kupnju visoke razine ukljucenosti ali skromnoga procesiranja
informacija (hrana, odje¢a i sl.), dok nam prijasnja pozitivna iskustva ili povoljniji
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stavovi o proizvodu omogucuju da kupujemo ponovno bez prevelikog utroska truda
i vremena i bez straha od promasaja. Brojne proizvode i usluge kupujemo pri niskoj
ukljucenosti i bez prevelikog ulaganja mentalne energije (novine, cigarete, kava, voda,
sokovi...). Kupovanje mozZe biti namijenjeno krajnjim potro$ac¢ima, koji kupuju za
osobne potrebe, ili poslovnome trzistu (industrijsko trziste, trziste preprodavaca, trziste
drzavnih nabava), gdje pojedinci i organizacije kupuju i usluge za daljnju proizvodnju,
preradu ili preprodaju, odnosno za vojne potrebe, skolstvo, zdravstvo, opremu drzavnih
institucija i sl. ( $to se jo$ najcesée zove i nabava).

Ako je prema ekonomskim i psihologijskim definicijama potro$nja zadovoljenje
potreba, pitanje je Sto su potrebe? Ve¢ i sama psihologija razlikuje potrebe od Zzelja:
definira potrebe kao motivacijska stanja nuzna za opstanak pojedinca ili organizacije,
dok su Zelje upravljene prema objektima koji bi zivot udinili ugodnijim ili bi olaksali
izvodenje odredenih aktivnosti (Milas, 2007.). No potrebe mozemo zadovoljiti ve¢
disanjem, obi¢nom vodom, ,$akom* rize ili kriskom kruha, jednostavnim krovom nad
glavom i jednostavnom odje¢om i obu¢om. U sociologiji je definirana i tzv. prestizna
potros$nja, koja znaci da se odredene potrebe zadovoljavaju na raskosan i luksuzan nacin,
tako da je u nekim slu¢ajevima tesko navesti razliku izmedu luksuza i rasipni$tva, $to se
nikako ne moze svesti na fizioloske potrebe. Dakle, sociologija zeli istraziti drustveno
normirane nacine potro$nje. U tom smislu i ta prestizna potro$nja ima sasvim drugu
svrhu od samoga zadovoljenja potreba, karakteristi¢na je po visokim cijenama nabave, a
gotovo svaki proizvod moze dobiti svojstvo luksuzne ili prestizne robe ako je skupocjeno
pakiran i slozen, ako ima razlic¢itih dodataka koji povecavaju udobnost pri koristenju,
ako ima funkcionalnost i estetiku itd. Takva potro$nja sluzi potrebama viSega standarda,
jer samo ljudi s visokim primanjima mogu kupovati takvu robu i usluge koje se prodaju
u ekskluzivnim prodavaonicama. Sociologija i sociokulturna antropologija istrazuju
upravo te razli¢ite na¢ine zadovoljenja istih potreba u razli¢itim povijesnim i kulturnim
okolnostima nekog drustva. Iz navedenog se moze uociti da je drustvena funkcija
potro$nje — osim zadovoljenja potreba i Zelja — takoder i ispunjenje odredene svrhe
ili vise njih, pa stoga u socioloskom pristupu istrazujemo koja je svrha kupljenoga
proizvoda ili usluge, a ne samo koju potrebu zadovoljava. Kultura nekog drustva kroz
drus$tvene vrijednosti, norme i zakone ukazuje na pozeljne nadine zadovoljenja potreba,
pa zato potro$nju ne mozemo svesti na psihologiju i sve objasniti konceptom potreba.
Osim same potrebe, neki proizvod ili usluga imaju i druge svrhe, najéesée drustveno
uvjetovane, kao $to su npr. kupnja poklona, suvenira ili simbola socijalnog statusa,
najéesce utjelovljenih u brendovima odnosno robnim markama.

Prema tome, svrhu potrosnje kao socioloski pojam mozemo definirati kao drustveno
uvjetovan nacin koristenja proizvoda ili usluga kao i cilj nekog djelovanja koju proizvod ili
usluga imaju u prostoru, vremenu, za klasu ili status, rodnu i dobnu skupinu, Zivotni stav
i stil. Iz toga proizlazi da je potros$nja proces koji je iznad svega drustveno vrednovan
i ima izrazito drustveno znadenje, osobito za neke proizvode ili usluge. Znacajan udio
u potro$nji Hrvata jesu proizvodi i usluge kojima se drustveno potvrduju, dokazuju
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ili ,prave vazni“, $to manifestiraju na javnim mjestima i dogadanjima: u Zagrebu na
,»Spici®, u Splitu na Rivi, u Dubrovniku na Stradunu, u Zadru na Kalelargi, u Rijeci
na Korzu, ili kroz odlaske na skijanje, pribivanjem na tzv. eventima koji su medijski
zabiljeZeni i sl.

Umjesto zaklju¢ka: kako definirati sociologiju potrosSnje?

Sumirajuéi navedeno, potro$nju kao socioloski pojam mozemo definirati kao svako
drustveno djelovanje pojedinca, skupine ili institucije koje zapocinje procesom kupnge, tj.
placanjem neke robe (dobara, proizvoda, usluga ili iskustava) koja zadovoljava odredenu
potrebu, ali i ispunjava svrhu nekog djelovanja, a moze se konzumirati ili saéuvati te pomocu
koje se moze rijesiti neki problem korisnika ili nesto doZivjeti. Pri tome valja naglasiti,
kako su to prikazani autori i obrazlozili, da je sam nacin zadovoljenja potreba zapravo
drustvena norma oblikovana kulturom nekog drustva. Prema tome, sociologija potrosnje
jest socioloska poddisciplina koja i u teorijskoj konceptualizaciji i u istrazivanjima
pristupa potrosnji kao drustvenome procesu, potrosacima kao drustvenoj skupini i trZistu
kao drustvenome odnosu; predmet sociologije potrosnje jest prije svega drustveno znacenje
potrosnje i surha koju neka roba ispunjuje. Potrosnja kao socioloska kategorija ukazuje na
to kako je u suvremenim zapadnim drustvima ona jedan od najvaznijih socio-kulturnih
¢imbenika odrzavanja kontinuirane promjene tih drustava, za razliku od tradicionalnih,
koja su bila stati¢na i stoga se potrosnju kroz psihologijski i ekonomski redukcionizam
ne moze viSe svesti samo na zadovoljenje potrebe odnosno potraznje. Sociologija
potros$nje jest prije svega znanstvena potraga za drustvenim znacenjima i svthama koje
neka roba, proizvod ili usluga imaju u prostoru, vremenu, klasi ili statusu, rodnoj ili
dobnoj skupini, zivotnom stilu ili svjetonazoru.

U tom smislu mozemo re¢i kako je konzumiranje kao spoj racionalnog i iracionalnog
drustvenog djelovanja danas jedan od glavnih pokretaca kapitalisticke ekonomije,
a potrosa¢i klju¢ni akteri njezina opstanka. Zato je sociologija potrosnje moguca
poveznica, ili /ink, koji i u teorijskom i u empirijskom aspektu integrira ekonomsku
sferu drustva s kulturnom, $to tek treba ozbiljnije istrazivati. U tom smislu, prikazani
pojmovi, autori i ideje mogu posluziti kao jedan od mogucdih pristupa teorijskoj
konceptualizaciji potrosnje kao drustvenoga djelovanja, potrosaca kao drustvene uloge
i trzista kao drustvenog odnosa.
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Martin Lojki¢

DRUSTVENO ZNACENJE,
FUNKCIJA | SVRHA ROBE






Uvod

Ima li roba uopée drustvenu funkciju i znacenje? To je mozda jedno od
fundamentalnih pitanja kada se koncept robe razmatra u socioloskome kontekstu.
Brojni autori iz razlicitih disciplina zapravo su se na indirektan nacin bavili tom temom,
a u ovome radu polaziSte je na Marxu, Mandelu, Lukdcsu, Millsu te suvremenim
sociolozima kao $to su Baudrillard i Rifkin.

U svakodnevnome zivotu neraskidivo smo povezani i ovisni o robi, njezinoj
kupnji i troenju. Sve je za nas pripremljeno i stavljeno u izlog, samo ¢eka da naidemo
i uzmemo. Kupoprodaja robe jedini je nadin dolaska do nuznih resursa za zivot, a ona
kao pojam danas obuhvaca gotovo sve — od klasi¢ne robe kao $to je odjeca, hrana, pice,
sve do ljudskoga djelovanja, tj. usluge; potom vremena, prostora, ljudskoga tijela, ¢ak
i ideja i misli. Sve se danas moze kupiti, a proizvodnja robe podredena je profitabilnim
ciljevima i marketin$kim strategijama. Ljudsko privredivanje i pretvaranje prirodnih
resursa u proizvode oduvijek je predstavljalo onaj element ¢ovjekova zivota koji mu je
omogucio prezivljavanje i adaptiranje na okolinu.! Roba kao produkt u meduvremenu
je stekla gotovo ¢udovi$nu samostalnost i s vremenom je od sredstva sama sebi postala
cilj. Poimajudi robu kao nesto izvanjsko i objektivno, ¢ovjek zaboravlja da je ona samo
proizvod ljudskoga rada i kao takva drustvena. Roba se ne zasniva samo na svome
fizickom odredenju ve¢ se u svojoj evoluciji od materijalne prema nematerijalnoj
pocela oslanjati na novu dimenziju svoga bitka, a to je brend odnosno robna marka —
takticki smisljen i upravljan simbol koji danas zauzima sredi$nje mjesto u modernom
kapitalistickom i trziSnom drustvu. Iako su ljudi i dalje ostali glavni akteri proizvodnje,
prodaje, kupnje i potro$nje, marka kao posrednik te nove ere razmjene dodaje znacajnu
novu nijansu u sveopéem potrosackom drustvu i kulturi posjedovanja, gdje se sve vise
stvaraju nove potrebe i Zelje, koje su nerijetko daleko od onih nuznih i potrebnih.

Polaze¢i od nezaobilaznih Marxovih odrednica robe kao ponajprije materijalnoga
temelja kapitalisticke privrede te pregleda ostalih klasi¢nih socioloskih misli o konceptu
robe, moze se uoditi kako se tek primjenom antropoloskoga koncepta spoznalo da se
znacenje robe mijenja s obzirom na drustvenu situaciju. Stoga je i glavni cilj ovoga
rada analizirati i usporediti klasi¢ne socioloske koncepte i teze o robi sa suvremenim i
subjektivistickim pristupima, kako bi se razmotrila transformacija znacenja i funkcije
robe nekad i danas. Osobit naglasak stavljen je na znacenje koje se robi pripisuje u
samom trenutku proizvodnje i prodaje, kroz antropolosko videnje Ernsta Mandela,
koji nadilazi socioloske pristupe opisuju¢i transformaciju i evoluciju robnog znacenja u
ljudskome drustvu.

1 Tako npr. Castells, kao jedan od najznacajnijih suvremenih sociologa, definira ljudska drustva kao organizirane
ljudske procese strukturirane na temelju odnosa proizvodnje, iskustva i mo¢i (Castells, 2000.). Poseban naglasak
lezi u proizvodnji, u kojoj se djelovanjem ljudi na materiju, uz pomo¢ tehnologije, ostvaruje transformacija
prirodnoga dobra u proizvod namijenjen raspodjeli u drustvu.
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Roba - definiranje glavnih odrednica

Sagledavajudi i analiziraju¢i moderne drustvene strukture i institucije kao i same
drustvene odnose unutar kompleksnog modernoga kapitalisticko-trzisnog sustava,
tesko je ne uoditi izrazitu ulogu koncepta robe i robne razmjene. U samome srcu
kapitalisticke i monetarno oblikovane drustvene strukture, odnosno drustva koje
postaje privjesak trzistu (Polany, 2000.), roba kao produkt koji svoj ekvivalent nalazi u
novcanoj vrijednosti, ocrtava temeljne pretpostavke funkcioniranja modernih drustava.
Tesko je zamisliti uéinkovit liberalni trzi$ni sustav bez nuznoga protoka robnoga
elementa, onoga na kojemu se stvaraju dodatne vrijednosti, omoguc¢ujuéi time daljnju
akumulaciju i investiciju novostvorenoga kapitala. Mozda bi se ¢ak moglo re¢i i da je
roba postala osnovnim ,,gorivom* liberalnih kapitalistickih sustava.

Kako se trziSte uglavnom sastoji od razmjene (trgovine), njegova nuznost je
trzi$no djelovanje prodavaca/kupca u procesu razmjene, gdje se odredena roba prodaje
(razmjenjuje) po to¢no utvrdenim uvjetima za odredeni novcani iznos. U socioloskome
smislu prodava¢ i kupac relativno su slobodni akteri koji u danim trZi$nim uvjetima
uzajamno djeluju u procesu prodaje. lako je djelovanje aktera ekonomski pragmati¢no
orijentirano, ono je prije svega drustveno djelovanje jer i kupac i prodava¢ ulaze u
nuznu interakciju kako bi se odredena roba kupila ili prodala. No $to je osnovni
motivator te trzi$ne interakcije? Sto je to $to i prodavaca i kupca navodi na predvidljive
trgovacke aktivnosti i samim time usmjeruje tijek njihova djelovanja? Odgovor na to
lezi u konceptu novéane vrijednosti robe kao osnovnog elementa trzi$ne razmjene koji
navodi i orijentira kako cjelokupni trzisni sistem tako i svakodnevni Zivot svakoga
pojedinca koji se nalazi u drustvu omedenom trzisnim odnosima. lako se mozda na prvi
pogled pitanje robe ¢ini samorazumljivim, ono $to uistinu ulazi u podruéje socioloske
ali i antropologke analize jest pitanje znacenja te robe za pojedinca (bio on u ulozi
prodavaca, kupca, dobavljaca, proizvodaca ili posrednika).

A ako se pitanje znacenja robe u prvi mah ¢ini bezazlenim i nebitnim, dovoljno
se osvrnuti oko sebe i pokusati zamisliti normalno funkcioniranje sveukupnog drustva,
drustvenih odnosa, pa i vlastitog Zivota bez poimanja robe u tome procesu. Danas,
kao pojedinci, viSe ne proizvodimo samo za sebe i za svoje potrebe, nego je cjelokupna
racionalizacija drustva® dovela do sve intenzivnije diferencijacije poslova — podjele rada
u kojoj zapravo ovisimo o proizvodnji drugih. Stovide, pravo je pitanje bismo li danas
uspjeli prezivjeti uza svu raspolozivu tehniku i znanje ako odlu¢imo ne sudjelovati u
op¢oj podjeli poslova i medusobnoj ovisnosti, budu¢i da smo rodeni i odgajani u drustvu

2 Kada govorimo o racionalizaciji, nuzno je spomenuti Weberovo nacelo ciljno-racionalnoga djelovanja, gdje
pojedinci orijentiraju svoje djelovanje prema unaprijed zadanom cilju, koriste¢i sva sredstva i resurse nuzne za
ostvarivanje toga cilja. Stoga se moze izjednaciti pojam proizvodnje s ciljno-racionalnim djelovanjem, buduci da
se sama bit proizvodnje oslanja na buduc¢u prodaju (cilj) proizvedenog proizvoda, a u nuznosti da se bude bolji
od konkurencije koriste se potrebna sredstva kako bi se opravdao cilj.
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koje nam to¢no govori gdje i $to kupiti. Taj prirodni stav meduovisnosti stavlja robu u
pitanje nuznosti — buduéi da vecina pojedinaca ne zna i ne proizvodi resurse za sebe,
logi¢no je da ih moramo nabaviti od drugih, i to razmjenom. Zapravo, klju¢no pitanje
jest: a $to jo$ danas ne smatramo robom? Kako bismo $to podrobnije odgovorili na to
pitanje, prvotno je potrebno pri¢i definiranju pojma ,roba“ i kroz ovaj rad prikazati
implikacije koje ona ima u svakodnevnom ljudskom Zivotu.

Ekonomsko glediste spram robe determinirano je ekonomskim pragmatizmom
u smislu proizvedene robe koja sluzi za zadovoljavanje odredenih ljudskih potreba.
Od mnogobrojnih definicija iz ekonomske literature, od udzbenika do leksikona,
predlazemo jednostavnu ali sveobuhvatnu definiciju akademika Baleti¢a, da je roba
»vanjski predmet razli¢itih osobina koji moze zadovoljiti potrebe odredene vrste (Baletic,
1995., 796). Klasi¢no ekonomsko sagledavanje svodi se na ljudski proces proizvodnje
odredene robe kako bismo namirili odredene ljudske potrebe. U tom smislu roba je
temeljni ekonomski pojam i sadrzaj njezine definicije redovito ukljucuje i proizvodnju,
jo$ od najranijih ekonomskih mislilaca. Pa tako, primjerice, doma¢i ugledni profesor i
pravnik iz 19. stoljeca, Blaz Lorkovi¢ (1839.—1892.), govori o raznim dobrima koja su
nuzna za podmirivanje razli¢itih ljudskih potreba, no da bi se ta dobra mogla pribaviti
i omoguditi ¢ovjeku da njima podmiruje svoje potrebe i Zelje, ona moraju proéi kroz
produkciju iliti proizvodnju. U svakoj se proizvodnji udruzuju ljudski napori sa silama
prirode’ kako bi se ili proizvele nove stvari (proizvod) ili postojecoj stvari (robi) dala
veca vrijednost (Lorkovi¢, 1995., 142). Kada ve¢ govorimo o procesu proizvodnje kao
dru$tvenome ¢inu, ne ulazedi u pregled svih autora i djela, treba mozda spomenuti jo$
jednog suvremenog domadeg teoreti¢ara — Matka Mestrovica, koji napominje da je sam
¢in proizvodnje ¢in prisvajanja prirode od pojedinca u kontekstu odredenog drustvenog
oblika iz kojeg izviru i nacini raspodjele proizvedenih dobara (Mestrovi¢, 1995.). U
punom duhu ekonomskog pragmatizma ve¢ i Lorkovi¢ davno napominje da nije svaka
stvar dobro, ve¢ ona koja s ekonomskoga gledista ima mogu¢nost zadovoljenja neke
ljudske potrebe (Lorkovi¢, 1995.). No, vazno je napomenuti da se pritom implicitno
misli na zadovoljavanje potreba kupca i potrosaca robe kao subjekta, jer proizvod
postaje roba samo razmjenom,* gdje je vaznost stavljena na stranu kupca. Takoder nam
i Ekonomski leksikon govori sljedece: ,....nisu to potrebe onoga koji je dobro proizveo
ve¢ nekog drugog ¢lana drustva s kojim proizvodac stupa u odnos razmjene...“ (Baleti¢,

3 Sile prirode ovdje se prije svega odnose na razne resurse nadene u prirodi, koji su nuzni u stvaranju novog
proizvoda. To su u prvom redu materijalni resursi.

4 Pod ovim se misli na robu kao element trzi§ne razmjene. Onaj proizvod koji proizvodac i sam koristi, nije roba,
buduci da se njezina trzi$na vrijednost nije manifestirala u smislu nov¢ane razmjene. Stoga se klasi¢ni oblici
poljoprivrednih dobara (stoka, Zito, voce, povrée, mlijeko itd.) ne smatraju robom ako su kori$teni od samoga
proizvodaca, u ovom primjeru poljoprivrednika. Tek ulaze¢i u proces komodifikacije i samim time ulazeci na
konkurentsko trziste, odredena dobra postaju robom, budu¢i da se prevaga polako seli na drugi pol tih dobara
- na njezinu razmjensku vrijednost.
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1995., 796). Bitno je naglasiti da se klasi¢ni ekonomski stav naspram robe temelji na
koncepciji razmjene i trzista te na nacelu komodifikacije, koje ¢emo kasnije detaljnije
prikazati. Ekonomski pristup robi najviSe se oslanja na pojmove kao sto su dobro,
output ili proizvod — upravo oni izrazi koji nagovjes¢uju njihovu iskljucivu korisnost
pri troSenju, i samim time su nuznost svakog bica pri zadovoljavanju njegovih potreba.

Zanimljivo se ovdje osvrnuti i na pravni aspekt. Nadovezujuéi se na ekonomska
nacela, pravni sustav ocituje se o robnom privredivanju ponajvise u trgovackome pravu,
gdje je korisnost same robe i njezina svrha potisnuta u stranu, buduéi da je ona u
ovom pogledu samo objekt iz kojega proizlaze razna prava i duznosti onih osoba koje
se nalaze u njezinoj cirkulaciji. Drugim rije¢ima, pravno se gledanje na robu ponajprije
oslanja na zakonodavne formalne norme (u ovom slucaju ugovore), koje reguliraju
postupanje s robom i njezinim trgovanjem. Primat je stavljen na orijentaciju i regulaciju
(s moguéno$éu sankcije remecenja uspostavljenih normi) ljudskoga djelovanja koje
uklju¢uje postupanje s odredenom robom. Sama nuznost regulacije optjecaja robe i
njezina primjenjivanja ukazuje na sve ve¢u kompleksnost i diferenciranost robne
razmjene i na tome zasnovanoga drustvenog djelovanja.

No moze li se roba uistinu definirati samo kao materijalno dobro ili dobro koje
ima izrazit cilj zadovoljavanja ljudskih potreba putem trzista i ugovornoga odnosa? Je li
kupnja novog automobila samo ciljno-racionalno djelovanje u skladu sa zadovoljenjem
potrebe prijevoza ili se tu krije nesto drugo? Moze li se kupovanje skupocjenih i
visokobrendiranih odjevnih predmeta objasniti samo c¢ovjekovom potrebom za
toplinom i zastitom tijela? Stoga temeljno sociolosko pitanje u ovome kontekstu nije
samo ,koje to potrebe ili svrhe roba zadovoljava?® ve¢ ,koje je znacenje te robe za
njezine konzumente?*

Sociolosko sagledavanje treba biti usmjereno na sam odnos robe i covjeka
kao odnos per se,> a ne kao odnos potrebe i zadovoljenja. Sagledavajudi Siroku i sve
raznolikiju ponudu raznih proizvoda na trzistu, ocituje se da je podmirenje ljudskih
potreba samo jedna implikacija koju roba ima. No sljedeée poglavlje bazira se na teoriji
autora koji je problematiku robe postavio na $iroj, antropoloskoj razini, usporedujudi i
opisujudi implikacije koje roba ima od nastanka jednostavnih robnih razmjena pa sve
do kalkulabilne racionalizacije proizvodnje i trgovine.

5 Bitan naglasak ovoga rada nije na pregledu evolucije dobara i robe te pokusaju njezine kategorizacije po
drustvenom znalenju, vec je teZiSte stavljeno na covjeka, kao bice koje je kroz svoju evoluciju u postupanju
s dobrima steklo neke nove nuznosti kada je u pitanju roba. Vazno je naglasiti da se rad ne bavi dobrima, ve¢
robom, $to samo po sebi implicira i drustveni karakter te pojave.
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Ernst Mandel i robna antropologija

Polazedi, izmedu ostalog, i od nekih Marxovih teza, Ernst Mandel je kao ekonomski
antropolog?® svoje teorijsko ishodiste utemeljio na nekim klasi¢nim konceptima o robnoj
razmjeni i kapitalu, naglasuju¢i determiniraju¢i utjecaj ekonomskih sila na drustvene
odnose. Sumirajuéi $iroku paletu ekonomskih procesa modernoga drustva, Mandel
nam daje i razvojni pregled robne razmjene uz pregrst detaljnih antropoloskih primjera.
Tako naglasuje temeljnu tezu pojave robne razmjene kao obvezu vr$enja protuusluge u
prvotnim zajednicama, gdje ona dotad nije postojala zbog jedinstva zajednice i obveze
kooperacije (Mandel, 1970., 46), odnosno zbog svoje mehanicke solidarnosti, kako bi
rekao E. Durkheim.” Proces jednostavne razmjene (trampe), po Mandelu, karakterizira
postojanje razli¢itih proizvoda kod druge zajednice, koja se nalazi izvan prvobitne,
mati¢ne zajednice, a taj je oblik razmjene prigodan i slu¢ajan (Mandel, 1970.).

Lokalno

P2 [T 1] Materija + rad [ | PR/K

PR/K [, "[Mija+rad|[[ | P1 [}

VY

trziSte

Slika 1: Shematski prikaz razmjenske trampe

U navedenoj shemi prikazan je uobicajen oblik razmjenske trampe, gdje je
proizvodac¢ (Pr) ujedno i kupac (K) odredenoga proizvoda. U ovome slucaju proizvodac¢
proizvodi svoj proizvod (P1) i na lokalnom trzistu, koje se odrzava u odredenim
prigodama ili slu¢ajno, i zamjenjuje ga za proizvod (P2) drugoga proizvodaca. U ovom
obliku razmjene odredeni se proizvod prodaje i zamjenjuje isklju¢ivo radi trosenja i
podmirivanja potreba kupca, koji je u ovom slucaju istodobno i proizvoda¢. Prema
ekonomskome shvacanju, ovi proizvodi nisu dobili oblik ,¢iste” robe jer se razmjenjuju
jedino naturalno, temeljem njihove vrijednosne korisnosti i bez uporabe ekvivalenata i
posrednika.?

6 Ernst Mandel bio je poznat pod nekoliko pseudonima u svojoj karijeri — Ernest Germain, Pierre Gousset te
Henri Vallin. Ernst Mandel roden je 5. travnja 1923. u Frankfurtu, a preminuo je 20. lipnja 1995. u Bruxellesu.

7 Sli¢no kao i E. Durkheim u svom obrazloZenju mehanicke solidarnosti, Mandel temeljito opisuje prvotne
ljudske zajednice, gdje se svi poslovi obavljaju zajednicki, bez unaprijed determinirane podjele rada.

8 Drugim rije¢ima, roba se u ovom smislu razmjenjuje iz ruke-u-ruku obaju proizvodaca koji su ujedno i kupci.
U tom smislu trampa jo§ ne poznaje nov¢ani ekvivalent, a robe se naoko procjenjuju i razmjenjuju logikom
uporabljivosti i fizicke vrijednosti.
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Tek pojava ceremonijalnih darova oznacuje prijelaznu fazu u kojoj razmjena prestaje
biti slu¢ajna i prigodna i uobli¢uje se u kontinuiranim obrednim ritualima uz odredenu
regulaciju. Tako se sam ¢in razmjene utvrduje kao stalan i prediktabilan proces, koji
ima svoje zakonitosti.” Za Mandela, ovaj ¢in prelazi u razvijenu razmjenu u kojoj se,
osim prediktabilnosti i razmjenske rutine, polako javljaju i redovni viskovi robe (uz
darove) usred regionalne specijalizacije, gdje se odredeni proizvodaci pocinju orijentirati
prema proizvodenju to¢no odredenih vrsta roba. Kada je osnovno zadovoljenje potreba
zajednice osigurano, nastaje redoviti visak robe, koji se u procesu redovite razmjene
formira u stalnu mrezu razmjene (Mandel, 1970., 52).

Bitna transformacija razmjene dogada se s pojavom trgovine ili trgovca kao
autonomnog subjekta, koji sve vise pocinje djelovati kao posrednik u procesu robne
razmjene. Glavni razlog tomu je, po Mandelu, to $to su se odredene proizvodne
specijalizacije nalazile na specifiénim teritorijalnim sektorima koji su bili udaljeni
od trzita (npr. za proizvodnju ruda bilo je potrebno uspostaviti proizvodni proces
u planinskim krajevima bogatim rudom, ili za ribolov na obalnim predjelima itd.).
Upravo ta udaljenost uvjetovala je nastanak trgovaca kao zasebne profesije (Mandel,
1970.). No, najvazniji fenomen u Mandelovu pregledu robne razmjene jest pojava
robne proizvodnje koja se temelji isklju¢ivo na razmjenskoj vrijednosti robe, odnosno
kada se ona proizvodi jedino kako bi se ukljucivala u proces razmjene, bez prethodnog
podmirenja vlastitih potreba zajednice i stvaranja redovitih viskova.'® Roba sada postaje
sama sebi cilj, a specijalizirani zanati organiziraju se upravo na toj postavci. Roba
se u ovome stadiju pocinje drustveno promatrati u dvojakom karakteru: u korisnoj
vrijednosti i u razmjenskoj vrijednosti. Orijentirajuéi se na ovaj dualizam robe, Mandel
zaklju¢uje da su za obrtnika rad i proizvodi rada izgubili svoje jedinstvo te da se obrtnik
moze odrzati samo ako proda svoje proizvode, udaljujuéi se od korisnosti proizvoda
svog osobnog rada (Mandel, 1970., 58). Ono $to ¢e do temelja preoblikovati sam odnos
proizvodaca i njegov proizvod rada, kao i kupca i proizvodaca, jest postupno integriranje
novéanog ekvivalenta u robnoj razmjeni. Upravo je novac temelj razmjenske vrijednosti
robe, koja kroz ovo Mandelovo videnje polako istiskuje onu istinsku bit robe — njezinu
korisnost.! Ono $to je bitno naglasiti jest da je roba u ovome pregledu, kao fizicka

9 Ovim se putem stvaraju i prva konstantna trzista u obliku sajmova koji prethode ceremonijalnim obredima,
gdje bi odredeni trgovci sebi osigurali trzisno mjesto i iduc¢e godine. Sli¢an oblik ove razmjene moze se uoiti i
u nasim ruralnim krajevima, gdje se obi¢no u dan svetkovine oko crkvi postavljaju trgovacki Standovi, obi¢no
putujucih i stranih trgovaca. Ovakav na¢in razmjene stvara standardiziran i ritualiziran obrazac maloga trzista
koje se cikli¢nim putem obnavlja na istome mjestu i u isto vrijeme.

10 U ovom smislu bitno je naglasiti da dolazi do promjene sklopa vrijednosti, gdje se sada djelovanje preusmjeruje
na sam cilj, podredujuci cjelokupnu proizvodnju i sve procese za nju vezane razmjeni na trzistu. Mozemo reci
da tu pocinje i sama klica buducega hiperkapitalizma, gdje profit postaje cilj sam za sebe, koji se ostvaruje
neprekidnim umnazanjem proizvedenih roba i nuzno$¢u njihove prodaje.

11 Ono $to treba posebno naglasiti jest da novac postoji od davnina i da se u ovom smislu ne misli na postupno
uvodenje novca kao zamjene za trampu, ve¢ se misli na sve vece potpadanje trampe nov¢anoj razmjeni, gdje je
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manifestacija ljudskoga rada, neutralan objekt koji ne mijenja svoje znacenje. Ono $to
se mijenja jest drustveno znacenje te robe i samim tim ljudsko postupanje s robom.

Tablica 1: Mandelova kategorizacija razmjene roba

OBLIK RAZMJENE ZNACENJE ROBE

Nepostojanje robe kao elementa razmjene, trose se

Prvobitne zajednice . O
proizvedena dobra unutar zatvorene zajednice

Visak proizvodnje se slu¢ajno ili prigodno razmjenjuje

Jednostavna razmjena e L
s grani¢nim zajednicama

Prijelazni oblik razmjene Uporaba ceremonijalnih darova

Razvijena razmjena Specijalizirani proizvodi u obliku oruda i ukrasa
Op¢a razmjena Naglasak na razmjenskoj vrijednosti robe (novac)
Medunarodna razmjena Posredovanje trgovaca u razmjeni ruda i kovina

Sve veca diferencijacija drustvenih funkcija te podjela rada, pojava novih tehnika i
sve veca racionalizacija proizvodnje i prijevoza, dovodi do sve kalkulabilnijeg shvac¢anja
proizvedenih dobara, gdje se ne gleda samo krajnja korisnost dobivenog proizvoda
ve¢ se u njemu manifestira cijela sinergija proizvodnih procesa i radnog vremena u
obliku razmjenske vrijednosti te robe na trzistu. Racionalizacijom proizvodnih procesa
i sve radirenijom razmjenom robe evoluira i njezino drustveno znacenje — od posve
materijalnoga dobra kojim se zadovoljavaju temeljne potrebe do objekta oko kojega se
vr$e manipulacije i strategije $to bolje prodaje i zarade. Postupna transformacija toga
znacenja polako istiskuje krajnju, uporabnu vrijednost, dok razmjenska vrijednost
preuzima kontrolu cjelokupne razmjene. Detaljnu analizu vrijednosti robe i njezina
fetisistickoga karaktera nalazimo u Marxovu pogledu na ekonomiju toga doba, ali
takoder i istodobnu kritiku, bas o pitanju robne vrijednosti.

sada novac u mogucénosti razmjenjivati svu robu, a ne samo luksuzna dobra. Novac je tako upotpunio daljnju
racionalizaciju postupanja s robom te sve vi$e utjecao na budu¢u kvantifikaciju proizvodnog procesa.
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Pojam robe u kontekstu klasi¢éne socioloske misli

Filozofija robe — marksisticko odredenje robe kao fetisa

Marx je posvetio velik dio svoga stvaralastva kritici klasi¢ne ekonomije toga doba.
U okviru takvog stajalista Marx opisuje kapitalizam kao ,,ogromnu zbirku roba“, gdje
je pojedinacna roba njegov osnovni oblik (Marx, 1975., 1). U definiranju robe Marx
navodi kako bit same robe uopée ne odreduje koje potrebe ona zadovoljava niti na
koji na¢in — za njega je roba samo ,izvanjska stvar, predmet koji zadovoljava ljudske
potrebe® ili koja se opet vraca u ciklus proizvodnje kao sredstvo (Marx, 1975., 1). No
za razliku od Mandela, koji je robi pripisao neutralan oblik, kojim upravljaju nacini
ljudskog postupanja s njom, Marx se umnogome posvetio filozofiji robe i njezinoj
biti. Tako se on usredotocuje na sam dualizam robe, na njezinu uporabnu vrijednost i
prometnu (razmjensku) vrijednost ili, kako sam naglasuje — ,materijalnu i drustvenu
vrijednost” robe (Marx, 1975., 2).

Uporabna vrijednost robe jest ona koja se manifestira samo u njezinu trosenju,
u njezinoj izri¢itoj koristi pri podmirenju potrebe, odnosno u njezinu kvalitativnom
obliku (Marx, 1975.). Tako da tjelesne ili fizicke osobine neke robe postaju bitne samo
ako ih ¢ine uporabljivima za tro$enje (Marx, 1975.). Drugim rije¢ima, roba svoju
uporabnu vrijednost manifestira samo ako se trosi i time podmiruje odredene potrebe
onoga tko je trosi. Sukladno tome: ,veli¢inu vrijednosti neke uporabne vrijednosti
odreduje samo koli¢ina drustveno potrebnog rada ili radno vrijeme koje je drustveno
potrebno za njenu izradu® (Marx, 1975., 5). No, budu¢i da koli¢ina radnoga vremena
ne determinira stalnost cijena odredene robe,'* Marx ubacuje jo$ jedan element u opis
uporabne vrijednosti, a to je proizvodna snaga rada koja se o¢ituje u raznim tehnikama
proizvodnje, vjestini radnika, prirodnim okolnostima te drustvenoj organizaciji procesa
proizvodnje (Marx, 1975., 6). Shema uporabne vrijednosti robe kod Marxa ovako je
postavljena:

12 Najbolji je primjer poljoprivreda, gdje se ulaze golema koli¢ina radnoga vremena kako bi se dobio odredeni
proizvod, npr. pSenica, cijena koje je na trzistu relativno malena u usporedbi s odredenim proizvodima koji su
proizvedeni za mnogo manje vremena u tvornic¢koj proizvodnji. Tako da velik udio radnog vremena uloZenog u
dobivanje psenice ne rezultira njezinom visokom cijenom na trzistu.
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Slika 2: Shematski prikaz sastavnih elemenata robne uporabne vrijednosti kod K.
Marxa

No, ono $to se kod Marxa bitno razlikuje, jest upravo odnos robe na trzistu, gdje
ona zadobiva svoju drustvenu vrijednost u obliku razmjenske vrijednosti."* Marx navodi
kako se razmjenska vrijednost ,ispoljava prije svega kao kvantitativni odnos®, gdje
bitnu odrednicu ¢ini razmjena dvaju ili viSe proizvoda po njihovoj razli¢itoj uporabnoj
vrijednosti (Marx, 1975.). Da bi se robna zamjena odrzala, Marx navodi kako je bitno
da se fizicke osobine robe apstrahiraju (izdvoje) od uporabnih vrijednosti kako bi se
mogle svesti na zajednicki nazivnik u zamjeni, u jedan ekvivalent — novac. Zbog toga
se u robnoj razmjeni prometna (razmjenska) vrijednost pokazuje kao neovisna o svojoj
uporabnoj vrijednosti (Marx, 1975., 4), prije svega jer se roba na taj nacin predocuje
u odredenom novéanom iznosu koji sam po sebi ne mora nuzno oznacivati i samu
korisnost te robe.

Upravo taj dvostruki oblik robe — ,prirodni i vrijednosni“ (Marx, 1975., 13),
definira robu kao robu, tako da je Marx dao podlogu za kasnije razvijanje pojma
komodifikacije. Komodifikacijom odredenoga proizvoda uspostavlja se primat njegove
razmjenske vrijednosti, koja u potpunosti diktira daljnji tijek tog proizvoda na trzistu
— on time postaje robom, namijenjen isklju¢ivo prodaji u potpuno dehumaniziranom
obliku, gdje se uopée ne pitamo tko je, kada i kako taj proizvod napravio, bas kao sto i
samog proizvodaca ne zanima biografija bududega kupca. Kako bih $to bolje prikazao
proces komodifikacije i dvojaki robni karakter prema Marxu, prilazem sljede¢u shemu
komodifikacijskoga procesa od proizvoda do robe na trzistu:

13 Nadovezujudi se na Marxove misli, Mestrovi¢ se takoder doti¢e dvojakoga karaktera robe, posebno naglasujuci
da dobro postaje roba tek kada se uporabna vrijednost (kao nosilac razmjenske vrijednosti) prodaje, odnosno
kada se razmjenska vrijednost ,realizira samo ukoliko se njen vlasnik prema njoj ne odnosi kao prema
upotrebnoj vrijednosti“ (Mestrovi¢, 1995., 142).
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Slika 3: Proces komodifikacije fizitkoga proizvoda u robu na trzigtu

Sazeto rec¢eno, proizvoda¢ (Pr) stapa svoj rad (R) i prirodnu materiju (M) u procesu
proizvodnje da bi dobio kona¢ni proizvod (P). Taj proizvod ima svoju uporabnu
vrijednost koja se ocituje kroz preradenu materiju i utroSeni rad, koji odlikuju
proizvodna radna snaga i drustveno potreban rad, a manifestira se u njegovu troenju
ili pragmati¢cnom koristenju. Upravo ulaskom proizvoda na trziSte, taj se proizvod
(drustvenog rada) u procesu komodifikacije transformira u robu (Rb) koja na tom
trzistu postize odgovaraju¢u cijenu koja je odraz njezine razmjenske vrijednosti. Time
se ta roba reducira na svoju kvantitetu (cijena), potiskujuéi u drugi plan kvalitetu
(uporabnu vrijednost). Za odredenu cijenu kupac (K) kupuje robu na trzistu pod
odredenim uvjetima i samim time roba je spremna ili za tro$enje (¢ime se iskazuje
njezina prvobitna uporabna vrijednost) ili se moze pohraniti ili pak preprodavati dalje
na sliénom trzisnom nacelu.

Nadovezujudi se na poimanje objekta kao robe na trzistu, Marx se pita odakle dolazi
misti¢nost robnog oblika, onakvoga kakav poznajemo kao robu na trzi$tu. Po njemu,
odgovor lezi u osobitom drustvenom karakteru rada koji proizvodi robe, odnosno u
pripisivanju robnog oblika rada u kojem taj isti rad stjece karakter proizvoda rada (Marx,
1975., 38). Drugim rije¢ima, rad postaje roba koja ciljno proizvodi novu robu, koja se
kasnije ne izrazava/pojavljuje u svojoj prirodnoj (uporabnoj) vrijednosti, ve¢ iskljucivo
u razmjenskoj (robnoj). Tako rad koji ima drustveni karakter svoju transformaciju vidi
u drustvenom karakteru same robe. Ve¢ u samome proizvodnom procesu proizvodaci
proizvode svoje proizvode, kojih je namjera jedino trzi$na razmjena, i tako konstituirani
proizvodi poprimaju posve drukcije karakteristike od onih proizvoda prvotno
namijenjenih samo svome trosenju. Te karakteristike robe Marx opisuje kao samostalna
obli¢ja, obdarena vlastitim Zivotom te koja se ponasaju u odnosu s ljudima kao i u
odnosu s drugom robom na trzistu (Marx, 1975., 38). Zato se govori o fetiSizmu robe
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ili robi kao feti$u,' jer ona u tom otudenom proizvodnom procesu (gdje radnik koji
prodaje svoj rad kao robu da bi proizveo drugu robu samo radi njezine kona¢ne novcane
vrijednosti, koja je isto tako roba) zadobiva gotovo nadnaravne odlike, koje kao da
upravljaju ljudima i njihovim odnosima, dok njihova uporabna korist gotovo potpuno
iS¢ezava. Tako ljudi, opcinjeni ,bozanskim® karakterom sveopée robe, zaboravljaju da
su upravo oni proizvodaci te robe i da je sam proces proizvodnje drustveni proces.

Nadovezujudi se na ove Marxove pretpostavke i na Weberovu racionalizaciju i
kalkulaciju, Georg Lukdcs koristi pojam postvarenja ili reifikacije,> kroz koji pokusava
dati sliku modernoga kapitalistickog sustava utemeljenog upravo na fetisistickom
karakteru robe i ljudskih odnosa koji poprimaju taj nadljudski oblik. Tako on
vidi cjelokupni ljudski Zivot bacen u okove to¢no proracunljive bilance, gdje sve
postaje kvantitativno mjerljivo poostvarenim stvarima, a ljudski odnosi rastavljeni i
objektivizirani, bas kao i robe koje oni proizvode (Lukdcs, 1977.). Sve biva postvareno,
od prostora i vremena u kojemu svaka minuta zna¢i novac, sve do pravnog sistema
i drzave koja postaje poput goleme tvornice, gdje vrijede sva pravila tvornicke etike
i podjele rada i efikasnosti (Lukdcs, 1977.). Tako pojam postvarenja ili reifikacije
uzima $iri opseg fetiSistickog znacenja, gdje se $iri ne samo na robu i procese vezane
uz nju nego i na sve one drustvene strukture koje je okruzuju te svi drustveni odnosi
i percepcije unutar tih struktura bivaju shvadeni kao odnosi izmedu roba — posve
kalkulabilnih i potro$nih. Perackovi¢ u svojoj analizi odnosa drustva i trzista posebno
poglavlje posve¢uje komodifikaciji kao procesu koji na mikrorazini konkretizira ciljeve
marketizacije, a podrazumijeva pretvaranje prirode, stvari, ljudi, odnosa, znacenja i
nematerijalnih resursa u robu na trzi$tu (Perackovi¢, 2008.).

Na tragu prikazanih teza i pojmova, Karl Polany navodi upravo profit kao osnovni
pokreta¢ svih drustvenih procesa. Po njemu je trzi$na razmjena robe postala toliko
monstruozna i sveobuhvatna da drustvo postaje samo puki privjesak tome trzistu
(Polany, 1999.). Osnovna orijentacija u ovome problemu nije samo automatizacija
i sve veca uloga samoregulativnog trziSta ve¢ upravo ljudska procjena vrijednosti i
znacenja robe. U tom pogledu Polany nastavlja Marxov koncept sve vise objektivirajuée
razmjenske vrijednosti, no ne samo u pitanju robe (odnosno proizvoda na trzistu) ve¢
to primjenjuje i na zemlju, rad i novac, gdje tvrdi da ovo gubi svoje prvotno, svrhovito
znacenje i dobiva jedno posve novo, fiktivno znacenje koje ne odrazava pravu uporabnu
vrijednost tih roba (Polany, 1999., 95). Sve je podredeno samo jednoj sudbini — prodaji

na trzitu, a za ostvarenje te sudbine odredenim se elementima mora pripisati atribut

14 Pojam feti§ prema Hrvatskom jezi¢nom portalu (dostupnom na: http://hjp.novi-liber.hr) objasnjava se kao sveti
predmet koji ima izvanredne mo¢i ili kao predmet bezrazlozne i opsesivne pozornosti i oboZavanja, a dolazi od
portugalske rijeci feitico, koja znaci ,,¢arolija“

15  Prema Hrvatskom jeziénom portalu (dostupnom na: http://hjp.novi-liber.hr) reifikacija (ili opredmecivanje)
jest definirana kao ,,stanje i proces ¢injenja Cega stvarnim, predmetnim; opredmecivanje®, dok online rje¢nik
Free Dictionary (dostupan na: http://www.thefreedictionary.com) pojam reifikacije opisuje kao ,tretiranje
apstraktnog u odlikama fizi¢kog i materijalnog postojanja“.
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robnog, bududi da oni nisu robe po svojoj prirodi niti mogu biti, i time se izlazi izvan
okvira razumnoga razmisljanja — u fikciju. Tako ljudi pripisuju znadenje svim onim
dobrima, materijalnima ili ne, koja imaju potencijalno dobru cijenu i koja su time
podlozna prodaji.

Nakon razmatranja o fetiSistickome karakteru robe, reifikaciji ili postvarenju te
fiktivnoj robi, mogude je konstatirati da je upravo drustveno znacenje robe onaj element
koji stvara spomenute fenomene. Bez ljudske vrijednosne orijentacije prema robi, radu,
noveu, zemlji, pa i drugim ljudima, tesko bi bilo govoriti o drustvenom znacenju kako
robe tako i ostalih sastavnica. Kasniji autori nisu se samo oslanjali na proizvedene robe
kao ni na sam proces proizvodnje nego su pokusali uspostaviti vezu ¢ak i izmedu robe i
osobe te izmedu nematerijalnih proizvoda ljudskoga rada, kao $to su usluge ili iskustvo.

Nematerijalno nalicje robe

Analizirajuéi transformaciju tradicionalnih drustvenih odnosa, Rifkin upuéuje
na to kako je doba hiperkapitalizma postavilo trzisne odnose u prvi plan, koji ne
samo da komodificiraju robe i usluge nego i cjelokupno Zivotno iskustvo i vrijeme
(Rifkin, 2005.). Za Rifkina moderni svijet nije zasnovan samo na temeljnim trzi$nim
presedanima veé se uz trgovinu robom naglasuje trgovanje kulturnim iskustvima,
pocevsi od kockarnica pa sve do virtualnih svjetova. Stoga mozda i ne ¢udi $to se
moderni kapitalizam moze najbolje opisati u poznatoj izreci da je ,vrijeme novac®, i to
ne samo u smislu dugotrajnoga proizvodnog procesa iz kojega ocekujemo predvideni
profit ve¢ upravo u smislu komodifikacije vremena kao robe te vremena i iskustva koje
se prodaje za to¢an kvantitativni iznos.

U daljnjem promatranju sveop¢ih oblika komodifikacije mozda treba posebno
istaknuti pristup J. Baudrillarda, koji nam pokusava prikazati robni karakter Sirokoga
opsega u svijetu simulacije i iluzije. Pesimisti¢an kao i prethodno spomenuti autori,
Baudrillard polagano secira i analizira detalje potrosackoga drustva koje naveliko uzima
maha u nasoj sadasnjosti. Soping—centri, izlozi, trgovine, mediji — sve je tu da nas zavara,
da nas op¢ini i podredi potrosackome nacinu Zivota. On uocava kako je manipuliranje
simbolima koji proizlaze iz objekata bitan sastojak tog novog, (post)modernog drustva,
koje najbolje opisuje ocaj i anksioznost, gdje svatko zudi za posjedovanjem i paznjom
(Baudrillard, 1998.). U tom vrtlogu laznih slika i umjetnog Zivota, i potrosnja se
javlja u izvanjskom obliku, te ona postaje struktura, kao kod znakova i manipulacija
simbolima, ali i kao sustav komunikacije (Baudrillard, 1998.). Roba u toj simulaciji
nije samo fizicko dobro, oblikovano dojmljivim znakom i spremno za razmjenu. Roba
se pojavljuje u svim oblicima i sve potpada pod proces komodifikacije. Fizi¢ka roba su
objekti, podloZni mijenjanju i manipulaciji, ponudeni i stavljeni pred pojedince da ih
kupuju, a masovni mediji (pogotovo oni oglasivacke i reklamne naravi) kroje potrosacko
drustvo kao glavni posrednici (Baudrillard, 1998.). Kao najreprezentativniji primjer
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izmanipuliranog objekta koji se nudi kao roba, Baudrillard istice gadget,' beskorisnu
napravu koja se lako namecée u svojoj multifunkcionalnosti, a opet je bez pravog alibija
i svrhovitoga znacenja (Baudrillard, 1998.).

Cak i kultura, u ufem smislu shvaéena kao kulturno dobro, iako je u podrudju
ljudskih duhovnih domena, takoder podlijeze zakonima kalkulacije, profitabilnosti
i prodaje. Komodifikacijom kulture dolazi se do masovne proizvodnje i potrosnje
kulturnih dobara, potpuno gubeéi samu bit i svrhu same umjetnosti kao takve. Sada
je ona samo roba za mase, svima dostupna i svima prilagodljiva. Svatko je moze kupiti
i samim time ona gubi svoju ekskluzivnost. Ona postaje kao i svaka druga roba —
proizvedena, otudena, na polici s etiketom na kojoj je zalijepljena cijena, i kao takva
»posluzuje® se kao i svaka druga roba (Baudrillard, 1998.).

Vrijeme se kroz koncept slobodnoga vremena i dokolice takoder komodificiralo u
robu na trzistu. Slobodno vrijeme postaje nista vise i niSta manje nego kapital, koji je
zaraden i koji se isto tako moze kupiti (Baudrillard, 1998., 152). Kao zaradeni kapital
kroz ulozene dane i godine rada, vrijeme se opredmecuje i postaje objekt, te i samo
podlozno manipuliranju u potrosackome drustvu. Kroz ulogu masovnih medija od
slobodnog se vremena pocinje stvarati statusni simbol, privilegirana pozicija onih koji
su ga u stanju kupiti i njime ovladati. Vrijeme je roba, i kao svaka druga — podlozna
nov¢anim zakonima. MoZzemo je kupiti, mozemo je prodati, mozemo je zaraditi, njezina
se bit ne mijenja. I sam Baudrillard napominje kako je vrijeme roba i kao takvo u prilici
da se zamijeni drugim objektom (s ekvivalentnom razmjenskom vrijednos$¢u), te se opet
mozemo vratiti na ve¢ svima poznatu uzredicu: ,vrijeme je novac®.

Posebnu pozornost u razmatranju potrosackoga drustva i roba koje se u njemu
oblikuju Baudrillard usmjeruje na ljudsko tijelo, koje postaje jedna od primarnih opsesija
modernoga drustva, i tako se opet vratamo na ve¢ protumacen pojam fetisa, ovaj put
fetisa tijela. Narcizam kao glavna vodilja u fetisiziranju svoga i tudeg tijela postupno
prepusta spasonosnu ulogu duse novome gospodaru — tijelu. Kao roba na trZistu, tijelo
postaje statusnim simbolom, a jedini imperativ koji vodi u sve bolji polozaj jest imperativ
liepote (Baudrillard, 1998.). Pokazuju¢i ovaj fenomen kroz trend porasta raznih
teretana, fitness-centara, masaznih salona, pedikera, manikera, pomodnih tetoviranja i
piercinga, Baudrillard ukazuje da je tijelo zaseban objekt koji nuzno treba ostale usluge
i objekte za svoje poboljsavanje i uljepsavanje. Nije cilj samo raditi na svome tijelu
nego dopustiti i platiti drugima da rade na tvom tijelu u kompleksnoj tjelesno-fetisnoj
usluznoj industriji.'” Biti lijep znaci biti prihvacen i uspjesan, pa se investiranje u
uljepsavanje i vlastito izgradivanje posebno nagraduje drustvenim statusom, ali i placa

16  Prema definiciji Hrvatskog jezi¢nog portala (dostupnog na: http://hjp.novi-liber.hr/) pojam gadget opisuje se kao
zabavan, domisljat predmet, uredaj i sl., ¢esto bez prave korisne primjene.

17 Potpuna analogija s robom jest ocita. Nase tijelo se u svom fiziolokom smislu moze gledati kao odreden
proizvod, no tek s komodifikacijom i stupanjem na trziste, nase tijelo potpada pod sve robne zakone. Za svaku
uslugu odrzavanja nasega tijela postoji odredena cijena te cjelokupno trziste takvih usluga.
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odgovaraju¢om trzisnom cijenom. U svoj toj konfuziji (ili kako to Baudrillard naziva
— simulaciji) ¢ovjek zaboravlja da je to samo ljudsko tijelo, i tako otudeno, ono se
opredmecuje, postaje stvar, objekt, roba te ima i svoje trziste. U slicnom kontekstu
Baudrillard raspravlja i o seksualnosti kao robi koja se kupuje i prodaje i kao takva ¢ini
samo djeli¢ sveopée simulacije i manipulacije simbolima (Baudrillard, 1998.).

Roba tako nije podlozna samo nasim fizickim osjetima, ona je i apstraktna u obliku
akcije, interakcije, vremena i prostora, seksualnosti i umjetnosti. Komodifikacijom sve
stjeCe svoju cijenu — svoju razmjensku cijenu, kako je ve¢ i Marx zamislio. Prava pitanja
koja se javljaju jesu: moze li se uopée naéi novéani ekvivalent vremenu ili pak prostoru?
Kako prodati ili kupiti neciju seksualnost i kako je nov¢ano izmjeriti? Po ¢emu se neka
usluga moze mjeriti i napladivati vise jer je posebnija? Ili, mozda najvaznije pitanje:
kako nesto apstraktno i nematerijalno izmjeriti i uskladiti s fizickim objektom kao
zamjenom? Odgovor ne lezi u samoj biti objekta ili fenomena koji se prodaje, odgovor
lezi u njegovu simbolu i znadenju koje ima. Stoga se iduée poglavlje fokusira upravo
na razmatranje robnih simbola, odnosno brendova koji se vezu uz ljudska znacenja i
osjecaje te koji odredenu robu ¢ine prihvatljivijom i tiraznijom.

Roba kao simbol u postmodernome kontekstu

Prva asocijacija za pojam brenda ili robne marke jesu prepoznatljive slike, logotipovi
i simboli koji se usko vezu za neki proizvod ili uslugu. Takvih primjera ima beskona¢no
mnogo te ih je u sadasnjem vremenu tesko ne zapaziti. Neke robne marke i njihovi
logotipovi pozicioniraju se na lokalnoj razini, neki na drzavnoj, a neki pak prelaze i
te granice pa postaju globalni brendovi. Veliki proizvodaci, ili bolje re¢eno uspjesno
vodene korporacije, uspjele su stvoriti medunarodno prepoznatljivu marku koja na
svakom kutku zemaljske kugle asocira pojedinca — ne samo kupca — na pojedine odlike
i karakteristike odredenog proizvoda, pa ¢ak i stvara emocije u tom gotovo spiritualnom
odnosu. Za neke se marke izrazito veze karakteristika odli¢énoga i pouzdanoga, stvarajuci
veoma modan i drustveno pozeljan brend. Pa opet, imaju li uistinu ti simboli (obi¢no
prezentirani u obliku slike ili pisanog logotipa) posebnu nit uspjes$nosti i superiornosti
nad drugim markama, ili je ipak samo uspjesno nase povezivanje raznih emocija i
vrijednosti s proizvodima koje one posreduju? Simbol sam za sebe ne znadi nista niti
ima mo¢ ako nedostaje ljudski element. Covjek je taj koji posreduje simbolima, koji ih
stvara i interpretira, a i manipulira, te u svemu tome ne treba zaboraviti da je simbol
dru$tven — potekao je od ¢ovjeka za Covjeka — i na taj nacin pokusati razbiti fetisisticki
karakter simbola koji je danas umnogome sveprisutan.

Treba naglasiti da su robne marke oduvijek prisutne u ljudskome drustvu, jos
od oblika raznih kraljevskih pecata ili Zigova na pokretnoj imovini — no tada su, za
razliku od danasnjeg doba, te marke ili obiljezja samo razlikovale odredeni objekt
od ostalih, naj¢e$¢e kako bi se potvrdilo necije vlasni$tvo. Marke danas postupno
zasjenjuju objekte iz kojih izranjaju, a industrija se temelji upravo na proizvodnji marki.
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One danas bivaju glavno orude uspjesne kompanije, a manipulacija njima zahtijeva
posebnu vjestinu i grupu stru¢njaka specijaliziranih za marketing. Moze se re¢i da su
danas marke totalno zaposjele modernu trgovinu, a simboli kao njihova osnovna bit
postali su uspjesni manipulatori. Marka je od obi¢ne popratne pojave obiljezavanja
proizvoda postala glavnim protagonistom, koji kao da ima svoj samostalan zivot, ili,
kako to zakljucuje Perackovié: ,Od pocetka industrijske revolucije do danas, veéina
industrijskih proizvoda postali su robne marke, Stovise upravo se te marke i kupuju a ne
sami proizvodi“ (Perackovi¢, 2008., 988).

Imajuéi na umu robnu marku kao apstraktnu osobinu nekog proizvoda pretocenu
u simbol, moze se uoditi kako su se i roba, ali i proces komodifikacije, u potpunosti
promijenili od klasi¢cnoga poimanja robe kao objekta a komodifikacije kao trzisne
operativne poluge. Za razliku od materijalnih ili nematerijalnih oblika roba, robna
marka kao simbol nije roba sama po sebi, jer mi ne kupujemo samo logotipove ve¢
proizvode koji ih sadrze, ali naglasak je ipak na znacenju simbola. Proizvodi ili usluge
sada se obavijaju modernim ,celofanom* koji naveliko prednjaci u trgovini, a to je brend
ili marka. Tako se roba sada apstrahira, odvaja od svoje ¢vrste fizicke karakteristike i veze
se na simbol, na nesto neopipljivo, ali dovoljno jako da bude prisutno svima. Drustveni
prestiz, impresija i statusni simbol postaju vodec¢i motivatori kupaca u potrazi za onim
simbolom koji ga najbolje definira. Marka je tako simbol pouzdanosti i superiornosti
spram konkurencije, ona je sazeta vrijednost i kvaliteta poduzeca koje ga proizvodi, ona
je ono §to vas ¢ini posebnim. Ona je poruka. Ili je ona ipak samo produkt uspjesne
manipulacije, koja vas uvjerava, poput iskusnoga trgovca, da izdvojite nekoliko puta
viSe novca za ba$ taj brendirani proizvod. Slika 4 je shematiziran i pojednostavljen
prikaz stvaranja prepoznatljivog trzi$nog identiteta odredenog proizvoda i njegova
odnosa s kupcima preko robne marke.

Proizvodnja

T >

Lojalnost

A|
~

Profitabilna veza

Slika 4: |dentitet robne marke kao profitabilni poligon



64 POTROSACKA KULTURA | KONZUMERIZAM

Tvrtka (T) je osim proizvodnoga pogona, koji stvara odredeni proizvod (P), ujedno
i proizvodni poligon za stvaranje marke (M) toga proizvoda. Kada marka poprimi
prepoznatljive karakteristike na trzistu, stvara se ujedno i identitet (I) toga proizvoda,
koji tu marku, a time i proizvod, ¢ini unikatnim i drugacijim od konkurencije. Kupci
(K) prepoznaju taj proizvod kroz njegov identitet, te u Zelji trosenja proizvoda, ali i
uzivanja odredenog statusa i identificiranja s njime, svojom udestalom kupnjom
stvaraju uzajamnu vezu izmedu sebe i proizvoda, u ovom slu¢aju marke. Kako ta lojalna
veza biva sve intenzivnija i Sirokoga opsega (velika i rasprostranjena mreza kupaca tog
proizvoda), ona ujedno stvara i profitabilnu vezu za svoju mati¢nu tvrtku. Namece se
zaklju¢ak: ako velik broj lojalnih kupaca redovito kupuje taj proizvod, tvrtka profitira na
kupcima i njihovu tro$enju te robe, jer je profit jedini i glavni motivator svih danasnjih
korporacija, te su sve reklame i robne marke iskljucivo u njegovoj funkciji.

Kada se govori o samome ,,procesu proizvodnje marki i smi$ljenim taktikama i
na¢inima kako kupcu dati ono $to misli da Zeli, onda treba razmotriti stajaliste jedne
autorice koja je u svom antikorporacijskom pristupu iznijela specifi¢no glediste o brendu.
Rije¢ je o Naomi Klein i njezinoj knjizi No logo, u kojoj temeljito razmatra proizvodnju
i manipulaciju simbolima. Govore¢i o korporacijskom generiranju brendova, autorica
posebno naglasuje da je doslo novo vrijeme, kada kapitalizam nije vise toliko baziran
samo na ¢vrstom proizvodu, a one korporacije koje Zele ostati konkurentne i uspjesne,
moraju proizvoditi prije svega marke, a ne proizvode (Klein, 2002., 15). Danasnje
tvrtke sav svoj proizvodni potencijal i tehni¢ku komponentu proizvodnje premjestaju u
inozemstvo, dok se sredi$ta tih tvrtki, njihova sama jezgra, ne bave vise proizvodnjom
robe nego se usmjeruju na proizvodnju imidZa stvaranjem prepoznatljive robne
marke (Klein, 2002.). Simboli, mudro smisljeni i preneseni u format slike, slova ili
pak uzrecice, postaju sveti gral modernih korporacija. Trgovina stoga danas vise nije
samo trgovina stvarima i proizvodima nego ona sada zauzima posve novu dimenziju,
spiritualnu dimenziju, gdje se prodaje smisao i znacenje, a postupno napusta ,fizicki
svijet robe“ (Klein, 2002., 28). Klasi¢cno kupovanje i trosenje robe/usluge sada je
transformirano jer fizicko viSe nije dostatno, sada je na snazi — trgovanje identitetima
koji marke stvaraju. Ba$ kao $to je i Veblen napominjao da se ljudi identificiraju s
robom, mogli bismo re¢i da se danas ljudi identificiraju s markom, onom koja je
neopipljiva, artificijelno stvorena i apstraktna. Uspjesna reklamna politika upravo je
marku oznacila kao pozeljnu i vrijednu posjedovanja. Imidz uspjesnosti, privlacnosti
i visoke kvalitete koji masovni mediji posreduju svom potrosackom drustvu postupno
nalaze kupce u rasko$nim hramovima kapitalizma (Soping-centrima), a medusobno
dru$tveno prihvadanje tih identiteta samo pojacava lojalnost izmedu kupaca i marke, a
u kona¢nici i kompanije koja je proizvodi.

Zato je reklama danas preuzela vodeée mjesto u masovnoj manipulaciji simbolima,
ali i kupcima kao svojim usmjerenim metama. Reklame su posvuda, od TV-programa,
interneta pa do konzerve tune ili kutije Sibica. Agresivni promocijski pristup odavno je
postao sastavni dio naseg svakidasnjeg Zivota. Naomi Klein naglasuje da zivimo u doba
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,bombardiranja reklamama®, u kojemu kompanije i globalno trZiste uvjetuju stvaranje
flegmati¢ne i uniformizirane mase kupaca koji misle da zive u svijetu razlicitosti, no
realnost je posve drukéija, realnost gdje se stvaraju ,klonovi“ kupaca koji pomahnitalo
kupuju i klonovi razli¢itih prodavaonica i du¢ana koji se samo naoko ¢ine drukéijima
(Klein, 2002.). Marke su tu neupitno na pijedestalu, upravljaju¢i i nama i cjelokupnim
trziStem; one imaju tendenciju dugovjecnosti, sve dok je lojalna veza postojana:
»otrojevi se istrose. Automobili zahrdaju. Ljudi umiru. Ali ono Sto zivi i dalje, to su
marke” (Klein, 2002., 146).

Zakljuak

U ovome je radu prikazan pregled nekih klju¢nih teza i koncepata o robi, u kojem
se — preko Marxa i Lukdcsa pa sve do Baudrillarda — pokusalo izloziti znacenje robe i
njezine drustvene funkcije odnosno svrhe. U danom pregledu uvidamo kontinuitet
u poimanju robe i komodifikacije te transformacije njihovih funkcija i svrha tijekom
vremena, kroz evoluciju trzita i kapitalizma. Medutim, $iri pristup konceptualiziranju
drustvene funkcije robe dolazi nam s ekonomsko-antropoloskoga gledista E. Mandela,
koji pokazuje kako roba ve¢ u prvobitnim drustvima nema samo jednu funkciju. Tek
promjenom drustvenog znacenja robe u kapitalistickom trzisnom drustvu pojavljuju se
neke njezine druge funkcije i neke njezine druge svrhe, te je roba postala cilj sam po sebi,
a nagomilavanje, kupovanje, trosenje postali su temeljnim znacajkama individualnog i
drustvenog djelovanja. Trebamo li mi uistinu svu tu robu ili ne, kako bi se u jednom
trenutku pitao Marcuse, viSe nije bitno. Nije bitno $to su nase Zelje mozda manipulirane
i implementirane izvana, niti je bitno $to trenuta¢no nismo u stanju financijski podnijeti
tro$ak kupnje — instrumenti potrosackoga drustva uvijek imaju odgovor.

Kako je prikazano u ovome radu, nije roba sama za sebe izborila taj famozni
status, ve¢ je upravo evolucija drustvenog shvacanja robe bitno promijenila njezinu
funkciju, i to tako da se koncept robe primjenjuje na materijalnu i na nematerijalnu
stvarnost. Nije samo robi promijenjena drustvena funkcija — od zadovoljenja potrebe
do drustvenoga ugleda — ve¢ postajuéi robom, predmeti, ljudi, ideje i simboli kroz
proces komodifikacije postaju roba. Stoga i ne ¢udi $to neki autori koriste termine
kao $to su ,simulacije” ili ,fiktivno®, bududi da je danasnjica prozeta teznjama prema
razmjeni i posjedovanju nematerijalnog, programiranog i umjetnog, koje posjeduje sve
odlike i znacenja materijalnog, pa ¢ak i drustvenog, jer se i sam covjek kao drustveno
bi¢e mijenja u robno biée — bi¢e podlozno kalkulaciji, razmjeni i prodaji. Prema tome,
transformacija funkcije i svrhe robe sve se vise odvija u apstraktnim dimenzijama, ¢ime
te dimenzije postaju paradoksalno i manje apstraktne: ¢ak ni vrijeme i prostor nisu vise
toliko apstrakeni koncepti jer ih mozemo shvatiti kao jednostavnu robu koja ima svoju
cijenu. Komodifikacija je poprimila Siroke razmjere, a robna marka samo je jo$ jedna
stuba koja ¢ini modernu sferu ljudskog svijeta. Danas je gotovo sve roba, sve ima svoju
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cijenu i sve ima svoga trgovackog posrednika. Marka ili brend nije ni po ¢emu druk¢ija,
iako su nacela upravljanja njome danas sve vise sofisticirana.

I na kraju, mozZe se re¢i kako je kupiti i posjedovati postalo ujedno i temeljna
dru$tvena funkcija i svrha robe. Jer roba, bila ona fizicki pred nama ili ne, mijenja
svoju funkciju prvobitnog podmirenja fizicke potrebe prema imperativu posjedovanja.
Kupnja i konzumacija robe nasa je nuzna stvarnost, budu¢i da mi kao pojedinci vise
ne znamo proizvoditi za sebe, ne znamo ni graditi ni krojiti. To nam sada rade drugi,
i ovisni smo o njima. Robno-nov¢ana razmjena jedini je nacin na koji mozemo do¢i
do ispunjenja potreba (bilo istinskih bilo laznih). Dakle, moze se zaklju¢iti da su se
transformirale i svrha i funkcija robe u suvremenom hiperpotrosatkome drustvu prema
konceptu znadenja robe, $to i u socioloskom smislu predstavlja pomak od marksizma i
funkcionalizma prema interakcionistickim i postmodernistickim konceptima.
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Problemska dilema za uvod...

...mogla bi zapoceti pomalo neobi¢nim pitanjem: moze li krada predstavljati
legitiman ¢in  odgovora i otpora izazovima konzumeristickoga kapitalizma?
Komentiraju¢ilondonske prosvjedeizljeta2011., koji su, u duhu srodnih zbivanja diljem
svijeta, bili snazno motivirani narastaju¢om klasnom i socijalnom deprivilegiranos¢u
sve brojnijega dijela drustva te su ubrzo prerasli u nasilne uli¢ne nemire nezanemarivih
razmjera, Zygmunt Bauman ponudio je zanimljivu interpretaciju. Za razliku od
brojnih komentatora koji su svoje videnje spomenutih dogadanja postavili ili u politicki
desnu, neoliberalnu perspektivu (diskursi poput: radi se o neutemeljenim zahtjevima
neartikulirane rulje koja, nespremna da se suoi s navodno nuznim mjerama ., bolnih
drustvenih rezova®, ,politikama Stednje” i ,stezanja remena®, koristi konfuznu situaciju
za puku pliacku i nasilje) ili u lijevi politicki kontekst (nemiri kao artikulacija novog
drustvenog i politickog subjekta na obzorju neminovnosti skorog prevrata), Bauman je
londonske nemire okarakterizirao kao ¢in defekenih i diskvalificiranih potrogaca!

Gdje je i kako Bauman vidio prostor za uskrsnuée potrosaca u ovome kontekstu?
Kao prvo, ustvrdit ¢e da su spomenuta zbivanja, vise od bilo ¢ega drugog, izraz
konzumeristicke Zudnje koja se provodi nasiljem u trenutku kada se viSe ne moze
realizirati na drustveno primjeren i o¢ekivan nadin, to jest kupovanjem. Iz te ¢injenice
Bauman izvodi dalekosezan zakljucak i iskazuje ga u obliku parole-citata drustveno
anonimnog, ali evidentno prisutnog subjekta koji progovara u duhu viseglasja: ,, Pozivate
nas na potro$nju, istodobno nas liSavajudi nacina da je realiziramo na primjeren nacin
— stoga ¢inimo jedino §to mozemo!“ Baumanovu interpretaciju Zizek je zaokruZio
tipicnom (neo)marksistickom tezom da su nemiri demonstracija materijalne snage
ideologije, ¢ine¢i suvisnom svaku daljnju neokonzervativnu i neoliberalnu mantru o
spostideoloskom drustvu® (Zizek, 2011., 4-5).

Doista, nije li primjereno barem zapitati se moze li prikladan odgovor na pojacanu
frustraciju izazvanu sve izrazitijim shizofrenim rascjepom izmedu trziSno-eckonomskih
i agresivnih medijsko-marketinsko-oglasivackih mehanizama radi konstantnog
pojacavanja potrosackih Zzelja i zudnji, na jednoj strani, te evidentne neimastine
sve veceg broja ljudi, koja im onemogucuje da se prakti¢no realiziraju u neodoljivo
zavodljivoj igri konzumeristickoga kapitalizma, na drugoj strani, biti upravo reakcija
nasilne krade? Ako je odgovor potvrdan, onda svjedo¢imo jednome u nizu primjera
koji nude argumentaciju u prilog tezi da je vidljivo, subjektivno nasilje samo odraz ili
simptom objektivnog, skrivenog ili strukturalnog nasilja, koje je uvijek definirano i
odredeno koordinatama nagega ekonomskog i politi¢kog svijeta (Zizek, 2008.).

Ostanimo jos za trenutak uz Baumanove teze. Na drugome ¢e mjestu ustvrditi kako
je danasnje drustvo potrosacko u fundamentalnome smislu, kao $to je drustvo nasih
predaka bilo proizvodacko. Cijelim tijekom 20. i ranog 21. stoljeca trasirana je putanja
transformacije iz drustva proizvoda¢a u drustvo potrosaca, u okvirima nadolazedeg
fenomena koji Bauman imenuje teku¢om moderno$¢u (Bauman, 2011.). U obli¢ju
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novoga tipa konzumeristickoga drustva kasne moderne pojedinci simultano postaju
promotori roba, ali i sama roba koju promoviraju. Svjedo¢imo zapravo ,transformaciji
potrosaca u robu®, odnosno ,feti$izmu subjektiviteta® (Bauman, 2007., 12-14). Kroz
uznapredovale procese komodifikacije, aproprijacije, deregulacije i privatizacije svih
sfera dru$tva i zivota opdenito, nestaju svojstva potro$nje koja su prije uspostavljala
granice njezina rasta (proizvodne, eticke, opéedrustvene vrijednosne varijable).
Potrosnja postaje sama sebi cilj, te se posljedi¢no tomu kreira ,vojska potrosaca® s
potrosackim znanjima, sposobnostima i vjestinama. Takve tendencije vidljive su kroz
niz trendova suvremenoga konzumerizma sa svrhom realizacije identiteta potrosaca
(na rac¢un identiteta gradanina): brojni programi za edukaciju potrosaca, primjetan
porast broja potrosackih udruga, sve ve¢i medijski i javni prostor posveéen potrosackim
temama, procesi tzv. protro$nje (prosuming) i oblikovanje drustveno-identitetske figure
tzv. protro$aca (prosumer).'

Takoder, ideja o kradi kao obliku legitimnoga odgovora na eksploatacijski karakter
danasnjega kapitalizma, ali i reakciji na nekriticko promicanje trendova potrosacke
kulture, nasla je svoje mjesto u akcijama nekih suvremenih aktivistickih grupa poput
Yomanga. Ovaj (inicijalno $panjolski) pokret prakticira model tzv. shopliftinga, odnosno
aktivisticke performanse krada u velikim trgovackim centrima ili Soping-centrima, koje
sami aktivisti odbijaju nazvati kradama te ih ironi¢no interpretiraju kao nuzne poteze
radi oslobadanja proizvoda iz okova multinacionalnih korporacija, s ciljem promicanja
ideje o slobodnom uzimanju i dijeljenju stvari (Hromadzi¢, 2008., 84-86). Metodama
bitno drukdija, ali na fundamentalnoj razini otpora izazovima konzumeristickoga
kapitalizma vrlo srodna Yomangu, Adbusteru i sli¢cnim udrugama, jest Grupa solidarne
razmjene (GSR), pokrenuta 2011. godine u Zagrebu. Radi smanjenja vlastitoga udjela
u reprodukciji suvremenoga kapitalistickog sustava i nastojanjem da se pozicioniraju $to
neovisnije spram neoliberalne hegemonije, pojedinci okupljeni oko GSR-a medusobno
razmjenjuju robe i usluge, (re)kreirajudi svojevrsnu naturalnu ekonomiju (hrana iz
vlastite proizvodnje, odjeca, ¢i$éenje stanova, popravci bicikala, razne vrste prakti¢ne
pomodi itd.). No, bez obzira na to $to udruge poput ove pokazuju otvorenu politicku i
ideolosku bliskost s nizom pokreta i pojedinaca sa Sirokog spektra tzv. nove progresivne
ljevice, njihove aktivnosti i dalje uglavnom ostaju na razini decerteanovskib taktika i do
it yourself alternativno-zivotnih praksi, ne ulaze¢i u kompleksniji antagonisticki prijepor
sa strategijama kapitalistickog stroja modi.

1 Ve¢ nam letimi¢an etimoloski pogled na korijen rijeci ,,protro$nja“ (prosuming) i ,protrosac (prosumer)
jasno ukazuju da se radi o praksama i identitetima nastalim spajanjem ,,proizvodaca“ (producer) i ,potro$aca“
(consumer), s nakanom da se objasne neki potrosacko-proizvodni fenomeni svojstveni postindustrijskoj matrici
produkcije vrijednosti, situacije u kojima sama potro$nja postaje svojevrsna proizvodnja. Primjerice, kada
nosimo odje¢u vidljivih logotipa i brendova korporacija, dodatno ih reklamiramo, odnosno proizvodimo im
(besplatno) dodatnu marketinsku vrijednost (za vise o tome u: Hromadzi¢, 2008., 79-81).
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Konzumeristi€ki kapitalizam u povijesno-dijakronijskoj perspektivi

Vremenski period s kraja 19. i pocetka 20. stolje¢a, koji kulminira u 1920-im
godinama, smatramo klju¢nim za raspravu o nazna¢enome fenomenu. Naime, rije¢ je o
epohi u kojoj se kristaliziraju jasni poceci paradigme koja je ovdje od nosivoga znacenja
— o produkciji potrosackoga imaginarija Zelje. Objasnjavaju¢i vaznost naznalenog
povijesnog perioda u kontekstu radanja moderne potrosacke kulture, Slater naglasuje
nekoliko medusobno povezanih razvojnih faktora koji su na to utjecali: masovnu
potros$nju, geografsko i druStveno Sirenje trziSta, racionalizaciju oblika i organizacije
produkcije (Slater, 1997., 13). Isti autor smatra kako su dvadesete godine prosloga
stolje¢a bile vjerojatno prvo povijesno desetlje¢e koje je proklamiralo ideologiju
obilja i bogatstva, zaklju¢uju¢i da je ,,od 1920-ih svijet dijelom bio moderniziran kroz
konsumpciju; sama potro$acka kultura bila je podlozna ideji da svakodnevni Zivot moze
i treba biti moderan...“ (Slater, 1997., 12). Rije¢ je, dakle, o epohi u kojoj ,, konsumpcija
i bivanje potrosacem vise nisu opcije. To su neizbjezne aktivnosti i identiteti onih koji
zive u eri zrelog potrosackog kapitalizma (priblizno od 1920-ih naovamo)“ (Cook,
2005., 163). Doba je to i pocetaka modernih praksi reklamnoga oglasivanja, s fokusom
na nezaobilaznoj figuri Edwarda Bernaysa, tzv. ,,oca modernog PR-a (public relations)*
(Hromad?zi¢, 2008., 9-13). Takoder nije nevazan podatak kako upravo u tome desetlje¢u
americke banke zapocinju s poslovhom politikom odobravanja potrosackih kredita uz
obro¢nu otplatu.

Spomenuto povijesno razdoblje koincidira s prvom od triju etapa potrosackoga
kapitalizma o kojima govori Lipovetsky.> Prema ras¢lambi ovoga autora, prvu etapu
(period zapocet 1880., koji je trajao do kraja II. svjetskog rata) odreduju vrijednosne
varijable poput otvaranja velikih nacionalnih trzista na temeljima razvoja infrastrukeure,
stvaranje robnih marki i brendova, otvaranja prvih velikih robnih kuca te pocetak
procesa demokratizacije potrosacke zZelje. Kupnja postaje zavodenje, razonoda
(Lipovetsky, 2008., 15-18). Pitanje ideoloske produkcije imaginarija potrosacke Zelje
moguce je sagledati i kroz dihotomnu prizmu: duga povijesna tradicija promocije

2 Preostala dva razdoblja, kako ih definira Lipovetsky, jesu drustvo masovne proizvodnje (traje od pocetka 50-ih
do kraja 70-ih godina 20. stolje¢a), koje karakterizira stvaranje obilja na podlozi fordisticke industrijske
ekonomije, svakodnevica prozeta imaginarijem potrosacke srece, porast ulaganja u reklame i kreditiranje; i
epoha tzv. hiperpotro$nje (od kasnih 70-ih do danas), s karakteristikama deinstitucionalizirane, subjektivne
i emocionalne logike potrodnje koja je sve viSe u funkciji individualnih ciljeva, ukusa i kriterija, dok osobne
motivacije znatno prevladavaju nad tendencijama prema razlikovanju ostvarenom kroz potrosacke prakse.
Ovakvoj socio-psiholoskoj karakterizaciji modernoga potrosatkoga drustva kako ga razumije Lipovetsky
potrebno je pridodati ekonomske i kulturalne perspektive, koje nam jasno ukazuju da razvijeni kapitalizam tzv.
Prvoga svijeta (Sjeverna Amerika, Zapadna Europa i Japan) u drugoj polovini 20. stolje¢a ulazi u kvalitativno
novu globalizacijsku fazu. Pod okriljem rastuce elektronizacije mijenjaju se proizvodni obrasci (industrijalizacija
= postindustrijalizacija), a globalni razmah masovnih medija i njihov golem utjecaj ¢ine moguc¢im planetarno
Sirenje potro$ackih modela Zivotnih stilova.
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kulture ,svrhovitih ljudskih potreba® nasuprot spomenutom nadelu ,,demokratizacije
potrosacke Zelje“ unutar suvremenoga kapitalistickog sustava. S naglaskom na pokusaju
interpretacije ideolosko-manipulativine naravi kapitalizma cijelog 20. i ranog 21.
stoljeca — u klju¢noj mjeri definiranog potrosackom kulturom, vazno je pokusati
izbje¢i moguénost neproduktivnog zastranjenja u ovakvom tipu rasprave. Primjerice,
zapadanje u slijepu ulicu, oli¢eno u prividno vjecitoj dilemi: u kojoj mjeri zamrSena
institucionalna aparatura uzrokuje nastanak potrosacke zelje, a u kojem opsegu
individualna potrosacka zelja prethodi trzisno-marketinsko-oglasivackome zavodenju?

Sjajan dokumentarac Zavjera oko Zarulje (The Light Bulb Conspiracy, Cosima
Dannoritzer, 2010.) donosi nam iscrpan prikaz vainoga aspekta u povijesti
konzumeristickoga drustva. Rije¢ je o nacelu planskoga zastarijevanja proizvoda,
odnosno namjenski programiranom skraéivanju vijeka trajanja produkata kako bi se
osigurala stalna trzisna potraznja za njima i ostvarivanje profita, a time i permanentna
cikli¢na reprodukcija samoga kapitalizma koji pociva na nikada dovrsenom ekonomskom
modelu kontinuirane proizvodnje i potro$nje roba, bez obzira na evidentno katastrofalne
ckoloske posljedice do kojih pritom dolazi. Zapocevsi sa zaruljom, Ciji je vijek trajanja
oko 1000 sati, a tehnicki gledano mogao bi biti i do 1000 puta duzi, preko niza primjera,
mahom iz domene suvremene tehnologije, poput ra¢unala, pisaca ili mobilnih telefona,
ovaj film nam na plastican nacin razotkriva ideolosku esenciju konzumeristickoga
kapitalizma, zapisanu na stranicama casopisa za oglasivanje iz 20-ih godina 20. stoljeca,
koji citira i Zavjera oko Zarulje: ,predmet koji se odbija istrositi, tragedija je za biznis“!

Kompleksna narav potrosackoga kapitalizma, uspostavljena na nacelima
neobuzdane komercijalizacije, pustose¢e komodifikacije i nezaustavljive kooptacije
»svega i svih, postane jasnija nakon nalaza koje nam podastire film Djeca potrosaci:
komercijalizacija djetinjstva (Consuming Kids: The Commercialization of Childhood,
Adriana Barbaro i Jeramy Earp, 2008.). Ovaj se film usredotocuje na fenomen golemog
rasplamsavanja marketinga usmjerenog prema djeci, omoguéenog zakonodavnom
trzi$nom deregulacijom s pocetka 80-ih godina u SAD-u, $to je rezultiralo ¢injenicom
da su djeca danas jedna od najunosnijih ciljnih skupina reklamno-potrosacke industrije.

3 Naravno, uvijek se pojavljuje problem preciznijeg definiranja sintagme ,,svrhovite ljudske potrebe“ - §to su one
to¢no, koje ih to drustvene, kulturalne, povijesne, ideoloske... varijable i konteksti poblize odreduju? Na ovome
bi se mjestu mozda valjalo prisjetiti $irega koncepta univerzalnih vrijednosti tzv. budimpestanske $kole (Heller,
Meészaros, Markus, Vajda, Fehér), kruga mladih kriti¢ki orijentiranih intelektualaca marksisticke provenijencije,
koji se u 50-im godinama 20. stolje¢a okupljaju oko Georga Lukdcsa. Na ideji univerzalnih vrijednosti, prema
ovim teoreti¢arima, uspostavlja se klju¢ni koncept spomenute $kole, koncept radikalnih potreba. Radikalne
potrebe nastaju kao reakcija na nezadovoljstvo alijeniranim Zivotom, koji karakteriziraju odnosi izrabljivanja,
dominacije, hijerarhije, gubitka smisla itd., te razotkrivanjem uzroka za takvo stanje. To bi, smatraju oni,
putem povezivanja sa spomenutim univerzalnim ljudskim vrijednostima trebalo voditi prema neposlugnosti i
pokretanju radikalnih drustvenih promjena prevladavanjem postojeceg. Agnes Heller navodi i koje su to vrste
radikalnih potreba, od ostvarivanja jedinstvenog ¢ovjecanstva, mogucnosti za svakoga da postane razvijena
osobnost, samoodlu¢ivanja o razvoju drustva kroz racionalnu diskusiju, jednakost izmedu ljudi, eliminacija
dominacije, rata, gladi i patnje, nadilaZenje rascjepa izmedu masovne/popularne i visoke kulture... (za viSe o
tome u Gardiner, 2000., 127-156).
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Uloga potrosacke kultureiideologije konzumerizma, kao jedne od vodecih sila danasnjega
svijeta, nasli su svoje mjesto i u produkciji dje¢jih animiranih filmova. Primjeri poput
Shreka (2001.), Priée o igrackama 1 i 2 (Toy Story 1i 2, 1995., 1999.) ili Nevjerojatnosti
(Incredibles, 2004.), nesumnjivo upuduju na promociju zapadnjacko-kulturalnih
stilova Zivota optocenih modnim i celebristickim motivima, nerijetko otvoreno
promovirajuéi potrosacke trendove i konzumerizam kao stil Zivota.

Skica za strukturalnu platformu ideologije konzumerizma

Ako zagovaramo tezu da je moguce (i potrebno) govoriti o potrosackome kapitalizmu
i konzumerizmu kao ideologiji svakodnevnog zivota u epohi postindustrijskoga kasnoga
kapitalizma i kulturnog postmodernizma, primjereno je zapitati se o politickim,
ekonomskim i kulturalnim razinama tako strukturirane matrice. U najkradem,
konzumeristicki bi se kapitalizam mogao definirati kao epoha u kojoj ,,sama potrosnja
postaje glavnim fokusom drugtvenog zivota“ (Coli¢, 2008., 958). No, svakako nam
je potrebna Sira kontekstualizacija ovoga fenomena, koja bi analiticki interpretativno
ukazala na povezanost doktrine neoliberalizma, tzv. postindustrijskoga kapitalizma i
postmodernizma. Takvo mapiranje upucuje, primjerice, na pocetke 80-ih godina 20.
stoljeca kao povijesne epizode ,jednog od najjacih ponovnih otkri¢a konzumerizma“
(Slater, 1997., 10). Naime, u toj se epohi jasno ispreplecu politicki obrisi neoliberalizma
(posebice kroz tzv. talerizam i reganizam), gospodarske odlike tzv. postindustrijalizma
(kognitivni kapitalizam, dominacija informacijsko-komunikacijskih i servisno-usluznih
djelatnosti, poceci prekarizacije rada, fleksibilna akumulacija kapitala...), socijalne
karakteristike sve izrazitijeg individualizma i kulturalne dimenzije postmodernizma
(masmedijski potpomognuta spektakularizacija i estetizacija svakodnevice, trijumf
znaka i logike oznacivanja, visokorazvijena reklamna industrija, profesionalizacija
marketinga i oglasivanja...), koje nalaze svoje uporiSte u novome tipu potrosacke
kulture — ideologiji konzumeristickoga kapitalizma kao drustveno-kulturalnoj dimenziji
gospodarsko-politicke matrice neoliberalizma.*

Kao vazan aspekt za temeljitije razumijevanje teze o konzumerizmu kao ideologiji,
bitno je naglasiti i ve¢ desetlje¢ima prisutan trend sve izrazitije depolitizacije drustva.
Naime, barem od 60-ih i 70-ih godina prosloga stoljeca, ,politiku® je mogude pronaci
posvuda, a ponajmanje u samoj politici: od raznoraznih oblika aktivistickih pokreta i
angazmana, preko pitanja Zivotnoga stila i identiteta, do nepregledne palete suvremenih

4 Unutar ovako skiciranoga modela treba traziti povijesne izvode transformacija opto¢enih konzumeristickom
aurom, s kojima se i mi, u na$im lokalnim, tzv. tranzicijskim (neokolonijalnim) kontekstima danas suo¢ujemo
i ¢emu Zivo svjedo¢imo: transformacije identiteta iz gradanina u potrosaca, pretvorbe javnih prostora od
drustvenoga znacenja (ulice, trgovi, parkovi) u privatne prostore za oplodnju kapitala i dosezanje profita (trzi$ni
centri i parkinzi), penetracija oglasnih panoa i reklamnih billboarda u sve kutke ljudskoga vidokruga (unutar
drustvenih okolisa, ali i prirodnih pejsaza), nakaradne situacije u kojima sama potro$nja postaje svojevrsna
proizvodnja.
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praksi tzv. samopomodi (self-help). Radi se zapravo o nizu osobno ekspresivnih praksi
pojedinaca u potrazi za identitetom i smislom, koje pogresno nazivaju politikom, dok
je zapravo rije¢ o ,,politici antipolitike® (Furedi, 2008., 66). Furedi ¢e oti¢i i korak dalje,
ustvrdivsi da je ,politizacija individualnih Zivotnih stilova obrnuto proporcionalna
depolitizaciji javnog Zivota“ te da je ,,u vrijeme Thatcher i Reagana postojao prili¢no jasan
trend pretvaranja gradana u potrosace” (Furedi, 2008., 185). I sam pojam ideologije kao
odredenog sustava vrijednosti, u klasi¢nim definicijama vezan uz politiku i politicko,
postane upitan u ovom kontekstu, jer danas evidentno svjedo¢imo tendencijama
odvajanja koncepata ideologije i politike te priblizavanju politike kapitalisticko-trzi$nim
interesima i njihovu sluzenju. Opéenitije, epoha postmoderne kulture (neo)liberalnoga
kapitalizma jasno promovira trendove (bezuspje$nog) pozicioniranja s onu stranu
klasi¢nih politickih ideologija’ i puko tehnokratsko ,menadzZeriranje® u profesionalnoj
politici. Oslobadaju¢i se balasta ideoloskog, politika ,postideoloskog® doba prepusta
konstrukcije ideoloskih obrazaca spomenutim poljima ,politika identiteta®, tretirajuci
Jkulturu kao novu ideologiju® (Pai¢, 2005.). Svjedocimo Siroko postavljenom
prostoru politickog centra (primjerice Giddensov koncept tzv. treéeg puta), koji seze
iza tradicionalnih politickih pozicija desnice i ljevice, te posljedi¢no izravno trasira
razvojne putanje potrofackog trzisnoga kapitalizma i konzumerizma kao ideologije
svakodnevnog zivota suvremenog svijeta.

Konzumerizam kao ideologija svakodnevnoga zivota

Ako smo, dakle, u prethodnim dijelovima teksta otvorili perspektivu za uvid u
evidentnu ¢injenicu da je konzumerizam tijekom proteklih stotinjak godina postao
fundamentalnom doktrinom (neo)liberalnoga kapitalizma, u kojoj biti/postati
potrosacem odnosi prevagu nad identitetom gradanina ili radnika, ¢ini se primjerenim
pripisatimuodrednicudominantneideologijesuvremenogasvijeta. Krace, uekonomskim
terminima definirano, konzumerizam je drustveno-kulturna refleksija ideologije
poslovnog svijeta koja je bazirana na nacelima trzisne kompetitivnosti i na ideji stalnoga
rasta. Javni diskursi u SAD-u, koji se artikuliraju u vrijeme tzv. Velike depresije (tridesete
godine 20. stolje¢a), netom nakon veé spomenutog uzleta ideoloske konstrukeije
koncepta potrosacke zelje, jasno ukazuju na spomenute drustveno-ckonomske
tendencije. Primjerice, Kathryn McHale, generalna direktorica Americke udruge zena
na sveucili$tu, sumirajuéi val potrosackih pokreta u spomenutome periodu, veé je
1935. ponudila nedvosmislenu dijagnozu ovakvih trendova: ,Nema interesa koji bi
bio fundamentalniji od interesa potrosaca. Svi su pripadnici nase nacije potrosaci, u
vecoj ili manjoj mjeri. Bez obzira na to koji su nasi drugi interesi, jedna nam je funkcija

5 Paradigmati¢an primjer artikulacije neoliberalne i neokonzervativne ideologije, koja navjes¢uje kraj ,,klasi¢nih
politickih ideologija“ i ulazak u tzv. postpoliticku i postideolosku epohu, jest teza o ,kraju povijesti“ Francisa
Fukuyame (Fukuyama, 1992.).
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zajednicka — potrosacka® (Cohen, 2003., 34). Analizirajudi ovaj fenomen u kontekstu
jedne od vodecih drustvenih sila modernog svijeta — medija, Kenway i Bullen zakljucuju
kako su oglasivanje, tisak i radio s pocetka 20. stoljeca ,olaksali stvaranje novog tipa
bica, potro$aca, i novu vrstu ideologije, konzumerizam“ (Kenway, Bullen, 2003., 10).

Naravno, realizacija dominantnih potrosackih trendova s pocetka 20. stoljeca
rezultat je starijih ekonomskih, drustvenih, kulturnih i religijskih povijesnih fenomena
koji sezu barem do druge polovine 18. i prve polovine 19. stoljec¢a. Radi se o pojavnostima
poput razvoja transportnih komunikacija i tehnologija, do tada nesluéenom porastu
ekonomske razmjene na temelju kolonijalnih osvajanja, nastanku malih trgovina
i rudimentarnim pocecima oglasivanja, slabljenju rigidnih religijskih sustava koji su
osudivali hedonisticke potrosacke prakse, snaznoj industrijalizaciji i nastanku prvih
megalopolisa, porastu kulture individualizma kao pretece postmodernizma... George
i John Steiner u opseznom djelu Business, Government and Society: A Managerial
Perspective, u poglavlju nazvanom Consumerism as an Ideology, objasnjavaju spomenute
trendove kao simptome povijesne tranzicije prema modernome dru$tvu, zapodetu s
racionalizmom i ranim prosvjetiteljstvom 17. stoljeca, u kojemu narasta kulturalna
vaznost stjecanja materijalnih dobara, oduzimajudéi time utjecaj religiji kao dotadasnjem
srediStu drustvenog Zivota (Steiner i Steiner, 2005.). Ovakav tip interpretacije povijesnih
okolnosti razvoja potrosackoga drustva i konzumerizma kao ideologije modernoga
svijeta blisko komunicira s opéim mjestom u raspravama o ovim temama. Radi se o
klasi¢noj Campbellovoj studiji o romanti¢noj etici i duhu suvremenoga konzumerizma,
u kojoj su poceci moderne potrofacke kulture vremenski smjesteni u posljednja
desetljeca 18. stoljeca, u vrijeme tzv. romantizma, ve¢ prema dobro poznatoj teoriji u
kojoj romanti¢na etika ranog modernizma predstavlja konzumeristicko-hedonisticki,
povijesno-usporedni pandan weberijanskoj protestantskoj radnoj etici ranoga
industrijskoga kapitalizma (Campbell, 1987.).

Kada definiramo konzumerizam kao mo¢nu i utjecajnu ideologiju, zagovaramo
tezu prema kojoj je konzumerizam vise od pukog proizvodnog niza potrosackih praksi,®
ali i viSe od zbroja pokret4, udruga, strategija i taktika s pomocu kojih potrosaci nastoje
realiziratisvoja pravausrazusproizvodac¢imaiponudacimarobaiusluga. O konzumerizmu
kao ideologiji govorimo svjedoceéi trendovima s obiju strana: kako tendencijama
vidljivim na polu kapitalistickoga stroja, koje se manifestiraju nezaustavljivim ritmom
neprestane produkcije konzumeristickih zudnji, tako i trendovima na potrosackome
polu, pojavnostima prepoznatljivim kroz cesto hedonisti¢cki neobuzdan, opsesivan lov
na materijalna i nematerijalna dobra i zadovoljstva. Pritom je vazno ste¢i nuzan uvid
o koegzistenciji ili kohabitaciji ovih dviju strana, kao i svijest o ¢injenici da spomenuti

6 Prema ovakvom bi pristupu sve, pa i one najranije sakupljacko-lovacke ljudske zajednice mogle biti
okarakterizirane kao potrosacke zbog evidentne ¢injenice da su neke potrosacke aktivnosti u esenciji definicije o
potrebnom minimumu za ljudsku egzistenciju. No takvo poimanje potrosacke kulture previse je esencijalisticki
redukcionisticko, ¢ime se zanemaruju drustveno-kulturalne i politicko-ekonomske dimenzije fenomena.
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fenomeni imaju svoje drustvene, kulturalne, ekonomske i politicke kontekste. Nuzno
je imati jasnu interpretativno-analiticku predodzbu o njihovoj isprepletenoj dvojnosti
kako bi se razumijeli obrisi i posljedice ideologije potrosackoga kapitalizma.

U prethodnom odlomku spomenutu tezu o kompleksnoj matrici osobnih,
dru$tvenih, ekonomskih i politickih faktora koji doprinose tvorbi konzumerizma kao
ideologije svakodnevnog Zivota valja potkrijepiti inovativnim uvidima koje nam nudi
Gary Cross u knjizi An All Consuming Century: Why Commercialism Won in Modern
America. Kljuéno vazna dimenzija ove studije jest da nedvosmisleno tretirakonzumerizam
kao drustvenu i politicku snagu. Time Cross, za razliku od mnogih teoretic¢ara koji
upadaju u zamku redukcionistickog i pojednostavljenog svodenja konzumerizma
na razinu individualne potrage za materijalnim i nematerijalnim ugodnostima,
tretira ovaj fenomen kao neodoljivu ideologiju koja u sebi konkretno manifestira
mnoge vodece ideale 20. stolje¢a, poput slobode i demokracije. ,,Potrosacka su dobra
omogucila Amerikancima da se oslobode svojih starih, relativno sigurnih ali zatvorenih
zajednica i otkriju ekspresivni individualizam dinami¢nog ‘masovnog’ drustva® (Cross,
2000., 2). Kada Cross povezuje narastajuéu potrofacku kulturu s liberalizmom i
demokracijom, Zeli ukazati na danas evidentne dru$tvene trendove u kojima vrijednosti
poput rada, solidarnosti, kooperativnosti, tradicije ili politicke reprezentacije gube
na snazi i znacenju kad je rije¢ o davanju temeljitijeg smisla ljudskim Zivotima, pri
¢emu se konzumerizam nerijetko pozicionira kao prividno udinkovita i atraktivna
socijalno-kulturna alternativa koja smanjuje drustvene tenzije i navodno nudi

Je li mogu¢ dogadaj u konzumeristickome svijetu?

U aktualnoj varijanti prethodno tek skiciranog modela neoliberalnog sustava
susreemo se s razlicitim varijacijama procesd komercijalizacije, komodifikacije,
aproprijacije, unifikacije suprotnosti i asimilacije ponekad heterogeno razli¢itih pozicija
u uniforman suvremeni hegemonijski model. Takvom inkorporacijom, supsumpcijom
i apsorpcijom svake potencijalnosti promjene u totalitet realnosti Jednoga — bilo da
se radi o konceptu jednodimenzionalnog drustva, ve¢ desetlje¢ima na razli¢ite nacine
artikuliranom i aktualiziranom (Marcuse, 1989.), bilo o njegovoj osuvremenjenoj
verziji Imperija (Hardt, Negri, 2003.) — iS¢ezava subverzivna snaga $to $titi nuznu
humanisticku i emancipacijski razvojnu paradigmu — dijalekti¢ki antagonizam.
Odnosno, u terminologiji nekih od Badiouovih koncepata (kojima ¢emo se uskoro
detaljnije posvetiti), umjesto klasi¢ne dinamike dijalektickog materijalizma koja ,,jedno
rascijepi na dvoje“, u ovom primjeru svjedo¢imo o sintezi, ,dva se udruzuju u jedno®
(Badiou, 2005., 78-89).

Pozicionirana u uzi kontekst ovdje problematizirane ideologije potrosackoga
kapitalizma, metodologija prakti¢ne realizacije prezentiranog modela jest primjereno
siroka i prepoznatljivo jasna na razini svakodnevno Zivotnih simptoma: akceleracijski
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ritam kreacije, produkcije i ponude novih potrosackih obrazaca i kroz to stvorenih
korisnickih navika; marketinski mehanizmi produkcije potrosackih Zelja i zudnji;
diferencijacija ciljnih potrosackih skupina, prepoznavanje i definiranje njihovih
osobnosti, specifiénosti i razlika, kao i izrada odgovarajucih strategija robne i korisnicke
ponude; dogma o neupitnosti konstantnog rasta Zivotnog standarda najveéeg dijela
populacije tzv. Prvog svijeta; te na svemu tome baziran neprekidni razvoj kulture trosenja
i njemu sukladan masovni pop-konzumerizam... No, na bazi¢noj razini socijalnih i
kulturnih kulisa optoc¢enih prividno atraktivnim i privlatnim Sarenilom ,,potrosackog
raja“, nalazi se hegemonijski model ideoloske unifikacije. Jedan od zadataka suvremene
kriticke teorije drustva jest upravo dekonstruirati esenciju konzumeristicke hegemonije
i kompetitivnog individualizma.

U prethodnim re¢enicama najavili smo eksplicitnije uvodenje Badioua u razradu
rasprave. Zasto i kako upravo Badiou? Treba napomenuti osnovnu karakteristiku
Badiouove filozofije, a to je da samoj filozofiji vraca dignitet koji joj pripada, pokazavsi
pritom ne samo vjeru u njezinu moguénost veé, Stovise, naglasivsi njezinu aktualnu
nuznost za suvremeno drustvo, a sve to preko (re)aktualizacije nekih od temeljnih,
klasi¢no filozofskih, ¢ak i metafizickih problema, kakvi su pitanja bitka, istine, etike
i subjekta. Badiou je zapravo filozof ontologije, ali one ontologije koja izrasta u
produktivnom kritickom dijalogu s nekim drugim smjerovima (post)moderne filozofije,
poput strukturalizma i teorijske psihoanalize lacanovske provenijencije, zbog ¢ega ga je
mogude nazvati i ,ontologom strukture®.

Podsjetimo se, jedna od temeljnih kategorija Badiouove filozofije jest koncept
dogadaja, koji ga razumije, pojednostavljeno receno, kao ono $to je trenutatno
imanentno, ali istodobno i nadilazi danu situaciju. Dogadaj je rez, trenutacni $av s
kontekstom situacije, njezin munjevit prerez koji u ostrini svoga bljeska situaciji za
djeli¢ trenutka prizove moment istine. Cetiri su moguca uvjeta, smatra Badiou, koji
omogucuju artikulaciju dogadaja, odnosno Cetiri genericka postupka koji su uvjet za
filozofiju i koji su sposobni proizvesti istinu. To su: znanost/matematika, umjetnost/
poezija, politika/politicka invencija i ljubav. Eticka zadac¢a subjekta koji prepozna, kojeg
»zahvati“ moment istine, artikuliran preko bilo kojega od ¢etiri genericka postupka,
jest ostati vjeran momentu istine. Na tom mjestu postane razvidno kakvo je znacenje
Lacanove teze o ,rasrediStenom, praznom® subjektu, subjektu kao ,,madezu®, ,rupi
u lancu oznacitelja koji kao takav slijedi imperativ svoje zelje... za Badioua i njegovu
filozofiju. Badiou uostalom Lacanu jasno pripisuje klju¢no mjesto ¢etvrtoga generickog
postupka — pitanje ljubavi, kao i tezu da je antifilozof Lacan jedan od uvjeta za renesansu
filozofije. Na jednome mjestu u Manifestu za filozoftju cak zapisuje: ,filozofija je danas
moguca zato $to je komposibilna Lacanu® (Badiou, 2001., 64).

Ako problem koji nas primarno zanima na ovome mjestu postavimo u koordinate
prethodno skiciranih Badiouovih teza, nameée se sljedeée pitanje: mozemo li uopée
misliti/ocekivati dogadaj, kao koncept radikalnog prijeloma s postoje¢im, unutar
koordinata dru$tvene realnosti suvremenoga konzumerizma, koja u okviru spomenute
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teorije o kraju povijesti u postideoloskoj epohi egzistira na socio-kulturalnoj strani
ekonomsko-politickog modela neoliberalnoga kapitalizma? Vratimo li se na trenutak
pridi s pocetka teksta, londonskim nasilnim prosvjedima, te Baumanovim i Zizekovim
interpretacijama toga, ovu dilemu mozemo prevesti u konkretno pitanje: sto je, i kako,
dovelo do toga da se unutar obzorja suvremenoga konzumeristi¢kog drustva ozbiljan
politicko-ideoloski i socijalno-klasni problem manifestira/realizira/interpretira u formi
»obi¢ne krade kao znaka/simptoma nezadovoljstva i ¢ina protesta?

Zaostrimo li u konacnici raspravu i napravimo li jo$ jedan iskorak, namece se
dodatni problemski ¢vor: kako je, na koji nacin, izgubljena tocka moguénosti artikulacije
radikalnog, to jest drustveno-revolucionarnog prijeloma u polju ideolosko-politickog,
te je, Stovise, perverzno preokrenuta u performativni ¢in puke potrosacko-kriminalne
krade, barem u primjeru koji smo odabrali za ishodiste? Na simbolickoj razini
problemski se napor kreée unutar $iroke dihotomije: sistemsko ili strukturalno
uvjetovano potro$acko IMATT/ STECI vs. emancipatori¢no-humanisticki ideal ljudskog
BITI/POSTATI, $to iscrtava rubne obrise horizonta moguce realizacije Badiouova
dogadaja kao procesa istine. lako je naznaceni problemski motiv/dilema kompleksan,
slojevit i prema njemu se neproduktivno odnositi u jednoznaénim interpretativnim
kategorijama, u ovoj studiji branimo zaklju¢nu tezu prema kojoj je jedan od klju¢nih
trenutaka/elemenata koji prije¢i moguénost artikulacije dogadaja u punoéi njegova
potencijala i s kojim se stoga potrebno uhvatiti u kostac — povijesni pocetak ideoloske
inauguracije koncepta potrosacke zelje ili Zudnje na platformi medijsko-marketinske,
reklamno-oglasivacke industrije.

Time je dogadaj, kao utopijska toc¢ka potencijalnog (ali i objektivno izvjesnog,
nadolazeeg) drustvenog prijeloma, permanentno zaprijecen, pervertiran stalnim
procesima kontinuiranog proizvodenja heterogeno rasprsenih pseudo-dogadaja na
obzorju hegemonisticke zbilje konzumeristickog svijeta.” Dvije su suprotstavljene
strane — artikulacija moguénosti revolucionarnog dogadaja kao prijelomnice i
konzumeristicka zbilja kapitalistickoga svijeta, neizbjezno i perverzno isprepletene —
pri ¢emu uzro¢no-posljedi¢ni kauzalitetni niz (prividna dilema $to ¢emu prethodi,
a $to ¢emu slijedi: esencija konzumerizma i snaga konzumeristicke zudnje kao vazni
faktori za nemoguénost realizacije dogadaja ili neizbjezni pad potencijalno realiziranog
dogadaja u svakodnevicu potrosacke zbilje) ostaje tek arbitrarno pitanje trenuta¢nih
ideolosko-hegemonistickih prioriteta epohe.

7 U ovom smo tekstu svjesno ispustili dodatno, ali izvjesno vrlo produktivno, povezivanje i problematiziranje
fenomena potrosackoga kapitalizma i konzumerizma kao ideologije svakodnevice suvremenog svijeta,
s medijskom konstrukcijom kulture spektakla, koji je, rije¢tima Douglasa Kellnera, ,,postao jedno od nacela
organizacije u ekonomiji, politici, drustvu i svakodnevnom zivotu“ (Douglas, 2008., 261) globaliziranoga svijeta
ili s naglagavanjem ideoloske potke spektakla pod okriljem konzumeristickoga kapitalizma Guyja Deborda
(Debord, 1999.), kao i s aktualnim kulturalnim trendovima tzv. selebrizacije (za vie o tome u: Hromadzi¢,
2010.).
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Zakljuéni osvrt

Nakon nekoliko godina globalne recesijske stagnacije i financijske krize, mnoge su
se analize, u traganju za mogu¢im odgovorima, osvrnule i na neke drustveno-ekonomske
aspekte koji se s pocecima aktualne krize nisu nasli u prvome planu. Naime, mnogo
vaznija od popularnih priru¢nih ideologema o nuznim mjerama Stednje (spomenuti
,bolni rezovi®, ,stezanja remena®, ,mjere Stednje®, raznorazne ,dijete” i sl.) — koji se,
istina, doti¢u i pitanja nasih kolektivnih i individualnih potrosackih praksi, ali na na¢in
da se pozicije onih rijetkih koji posjeduju golema bogatstva i onih brojnih koji imaju sve
manje, ni na koji nacin ne promijene, ve¢ upravo suprotno, ¢ak i dodatno ojacaju — jesu
pitanja o granicama rasta i odrzivosti ovakvoga sustava. Naime, mnogima koji se hvataju
u kostac s ovim kompleksnim analizama iz ekonomske, politicke ili drustveno-kulturalne
perspektive ve¢ postaje jasno kako esencijalna karakteristika kapitalizma, koja je
istodobno i uvjet njegova opstanka — radi se o tendenciji neprekidnog i permanentnog
Sirenja i stalnog ubrzavanja — ne samo da kreira katastrofalne posljedice za covjeka,
okoli§ i zivi svijet opcenito ve¢ nailazi i na granice svojih objektivnih moguénosti.
No, povijest kapitalizma u¢i nas kako je rije¢ o iznimno dinami¢nom i ¢udesno
opstojnom sustavu koji bi bilo naivno tek tako otpisati. Stoga ¢e se sve daljnje rasprave,
interpretacije i napori radi razumijevanja ideologije potrosackoga kapitalizma i karaktera
konzumeristi¢cke Zudnje nuzno morati kretati unutar parametara politicke ekonomije u
pokusaju analiti¢ke dekonstrukeije dominantno-hegemonijskih modela.
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lgor Duda

KONZUMERIZMOM DO KOMUNIZMA?
POTROSACKA KULTURA

U HRVATSKOJ OD 1950-ih DO 1980-ih






Uvod: programiranje konzumerizma

Godine 1958. Savez komunista Jugoslavije na Sedmom je kongresu prihvatio
svoj program. Komunisti su ponosno ustvrdili da je diktatura proletarijata zamijenila
posrnuli kapitalizam te da je bit socijalizma u prevladavanju svega ,zastarjelog i
prezivjelog®, svega ,$to koci napredak®, jer socijalizam znaéi ,stalno kretanje, stalan
obracun s idejnim konzervativizmom i s tendencijama svake stagnacije“ (Program,
1965., 176, 238, 240). Istaknuli su vjeru da na svjetskoj pozornici ,socijalizam u
ekonomskoj utakmici s kapitalizmom mora izaéi kao pobjednik® te su, u oc¢ekivanju
»carstva slobode® kao kona¢noga cilja, zakljucili: ,Kada nasa buduca pokoljenja budu
¢itala historiju borbe za socijalizam, nece se zbog nas stidjeti (Program, 1965., 149,
241, 243). Bili su svjesni da Zive u trenutku znacajnih promjena i vjerovali da su
dorasli velikim koracima: ,Zivimo u najsudbonosnijem i najveli¢anstvenijem vremenu
dosadasnje historije ¢ovjecanstva. Suvremena djela ljudskog uma i ruku nadmasuju
i najsmjelije vizije sanjara; covjek osvaja svemir; on prakticno postaje gospodar
neslu¢enih energija, dovoljnih da cijelo ¢ovjecanstvo oslobode svih ponizenja, oskudica
i neimastine, svih dosadasnjih materijalno-tehnickih ogranicenja“ (Program, 1965.,
242). Puni vizija, ali opet prizemljeni, nisu se dali zavesti svemirskim vidicima, ve¢ su
tvrdili da se socijalizam ,,ne stvara radi nekih apstrakenih ciljeva nego za zivog ¢ovjeka®,
jer je ,najvisi cilj socijalizma li¢na sreca ¢ovjekova® (Program, 1965., 175, 132). Kako bi
sre¢a bila potpunija, zalozili su se za razvijanje iskrenosti i po$tenja, ,,ljudskih simpatija
i drugarstva medu ljudima® te se pozivali na ¢ovjekovu ,,sposobnost da izmijeni svijet i
da ljudski Zivot u¢ini razumnim, sadrzajnim i ¢ovje¢nim za sve® (Program, 1965., 144,
237). Kako bi se u tome do kraja uspjelo, bilo je potrebno postiéi visu razinu Zivotnoga
standarda, odnosno ,maksimalno zadovoljavanje li¢nih i kolektivnih potreba ljudi®,
te usput prihvatiti privatno vlasnitvo gradana ,nad raznim predmetima potrosnje i
upotrebe od kojih zavisi sve raznovrsniji i udobniji Zivot“ (Program, 1965., 30, 53,
128). Porast standarda, koli¢ina privatnoga vlasni$tva, osobni ekonomski polozaj i
osobna potro$nja morali su ovisiti o produktivnosti rada i o nacelu ,svakome prema
radu® (Program, 1965., 53, 151, 192). Govoreéi o potro$nji, komunisti su smatrali
da njezinu razinu treba podi¢i i uskladiti s tempom gospodarskoga razvitka, da treba
osnivati potrosacke zadruge i savjete potrosaca kojima ¢e se pojacati drustveni nadzor
nad trgovinom, da treba ,,pro$iriti mrezu prodavaonica®, $to je u skladu s ,potrebama
boljeg usluzivanja potrosa¢a robom® (Program, 1965., 187, 162, 195, 194). Proizvodnja
i potrosnja, drugim rije¢ima ,stalno povecanje proizvodnje materijalnih dobara® i
,bolje materijalno snabdijevanje stanovni$tva®, morali su rasti kako bi se poboljsavali
zivotni uvjeti (Program, 1965., 162, 186). Planiralo se podiéi ,,op¢i, tehnicki i kulturni
standard®, razvijati ,mreze ustanova namijenjenih kulturno-prosvjetnom uzdizanju
najsirih masa, kao $to su: Stampa, izdavacka djelatnost, radio i televizija, film, kazaliste,
zatim javne biblioteke, kinematografi, domovi kulture, radnicka i narodna sveuilista,
kulturno-prosvjetne i druge organizacije®, stvoriti uvjete za ,Sire i svestranije koristenje
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tehnickih kulturnih sredstava®, razviti sportske sadrzaje i uvjete za razonodu te kvalitetan
dnevni, tjedni i godi$nji odmor (Program, 1965., 211, 228). Ukratko, Program SKJ
kao osnovni je zadatak postavio ,stalno poboljsavanje materijalnih i kulturnih uslova
zivota i rada radnih ljudi® (Program, 1965., 191). Jesu li komunisti u tome uspjeli i je
li im konzumerizam pomogao, pitanje je na koje historiografija i srodne znanosti i dalje
traze odgovor (Duda, 2005. i 2011.; Grandits i Taylor, 2010.; Luthar i Pusnik, 2010.;
Patterson, 2011.).

Socijalisticka potroSacka kultura

Mjesto koje su potrosaci zauzeli u Programu SKJ samo je jedan od razloga zbog
kojeg se rodenje potrosackoga drustva u Hrvatskoj moze smjestiti u 1958. godinu
(Duda, 2005., 60-61; Duda, 2010., 17-19). Iste je godine na festivalu zabavne glazbe
u Opatiji najuspjesnija bila pjesma Mala djevojéica, poznatija kao Tata, kupi mi auto.
Skladba je ocito bila dopadljiva u glazbenome smislu, pa je stoga i postala evergrin,
no s neglazbene je strane pokazala u kojemu se trenutku razvoja tada naslo hrvatsko
i jugoslavensko drustvo. Popis Zelja male djevojcice ukljucivao je $tosta, mnoge su se
zelje mogle preslikati na svijet odraslih, a vrijeme vrhunca jugoslavenskoga privrednog
¢uda bilo je zrelo za njihovo iskazivanje. Gospodarstvo je tih godina raslo po stopama
ve¢im no ikada prije ili kasnije i Zivotni je standard rastao. Sli¢no se dogadalo u nizu
europskih zemalja koje su u jeku poratnoga zlatnog doba ulazile u razdoblje masovne
potrosacke kulture, a upravo je takva masovnost nuzna za pretvaranje nekog drustva u
potrosacko. Naime, potrosacka se kultura i u Hrvatskoj moze opisati u meduratnom
razdoblju, u devetnaestome stojecu, mozda i prije, no tek se s njezinom potpunom
demokratizacijom i prodorom medu mase drustvo u cjelini moze smatrati potrosackim.
Druga polovina dvadesetoga stoljeca stoga je klju¢no razdoblje, a 1958. primjeren
simbolicki pocetak, iako je Zivotni standard u tom trenutku u Hrvatskoj jos bio
skroman, a mnoge potrosacke Zelje mase su tek trebale ne samo ostvariti nego, prije
svega, osvijestiti i zazeljeti. Taj je put bio brz jer se u samo nekoliko desetlje¢a, unutar
jedne generacije, poljoprivredno drustvo preobrazilo u suvremeno industrijsko drustvo,
pa se moze reci da se i u Hrvatskoj dogodilo da je ,viSe muskaraca i Zena nego ikada
ranije u povijesti ljudskoga roda uzivalo u iskustvima stjecanja materijalnoga vlasnistva®,
a ,predmeti koji su stolje¢ima bili povlastica bogatih dosli su nadohvat ruke veéeg dijela
drus$tva nego ikad prije“ (McKendrick, 1982., 1). U vecoj ili manjoj mjeri prisutni su
bili svi ¢imbenici potrosac¢koga drustva: moguénost izbora robe i dostupnost nov¢anih
sredstava, drustvene su vrijednosti sve izrazitije bivale odredene kupovnom modi i
materijalnim vlasni$tvom, a neupitna je bila i Zelja za novim, uzbudljivim i suvremenim
(Stearns, 1997., 105).

Okolnosti su za takve zelje bile povoljne jer su pedesete, Sezdesete i sedamdesete
bile najdulje pozitivno razdoblje u razvoju Hrvatske, s prosje¢nim godi$njim porastom

BDP-a od ¢ak 6,7 posto (Druzi¢ i Tica, 2003., 96-97). Hrvatska je u tridesetak godina
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presla put koji su razvijene zemlje prije prolazile u do tri puta duljem vremenu i ve¢
se krajem Sezdesetih na svjetskoj razini uvrstila medu srednje razvijene zemlje. Putem
je Jugoslavija prilagodivala svoj gospodarski sustav te privrednom reformom 1965.
oblikovala specifi¢nost nazvanu trzi$ni socijalizam. Zivotni je standard napredovao
i pla¢e su krajem sedamdesetih dosegnule realnu vrijednost visu no ikad prije.
Rasle su potrosnja i investicije, koje su se sedamdesetih dobrim dijelom temeljile na
zaduzivanju, pa je jugoslavenski vanjski dug s 1,2 milijarde americkih dolara 1971.
narastao do 1981. na 20,8 milijardi (Radeli¢, 2006., 493). Kada su na prijelazu iz
sedamdesetih u osamdesete dugovi stigli na naplatu, Jugoslavija se nije snasla jer novo
je zaduzivanje bilo skupo, a nije bilo dovoljno deviza kojima bi se otpladivale rate
kredita i zadovoljavale ostale potrebe. Visok let u sedamdesetima plaéen je padom u
osamdesetima, pa je i kupovna mo¢ tijekom toga desetljeca oslabjela za tredinu, a cijene
su zbog inflacije ubrzano rasle. Restriktivne su mjere u prvoj polovini osamdesetih
dovele do ograni¢avanja upotrebe deviznih ra¢una i smanjivanja uvoza, sto je dovelo do
nestasice goriva i niza drugih proizvoda. Potrosaci su se tako poc¢etkom osamdesetih, po
prvi puta nakon $to je 1953. ukinuta poratna organizirana racionirana opskrba, suoili
s ve¢im nestasicama i administrativnim restrikcijama u potrosnji.

Unato¢ tome, Jugoslavija nije bila predstavnik ekonomije oskudice, kako se obi¢no
opisivalo stanje u sovjetskim dru$tvima realnoga socijalizma. Jugoslavenska je potrosacka
kultura na Isto¢nu Europu ostavljala dojam Zapada (Berend, 1996., 216) i nije smatrana
dru$tvom diktature nad potrebama, u kojem ,sve Sto prelazi egzistencijalni minimum s
gledista osobe koja prosuduje, biva degradirano na nivo ‘imaginarnih’ potreba“ (Fehér
i sur., 1986., 11-12; Heller, 1980., 93). U zemlji se pak smatralo da je konzumerizam
prije svega obiljezje kapitalistickih gradanskih drustava u kojima se gusi individualnost,
fetisizira pojedina¢no blagostanje i $to intenzivnija potrosnja, dok je socijalizam trebao
omoguciti ostvarenje pojedinca uklopljeno u zajednicka nastojanja, ljudske i drustvene
vrijednosti (Martini¢, 1975., 30). Prema marksistickom je gledistu potrosnja znak
podredivanja poslodavcu i dodatno sredstvo za kontrolu radnika koji se zatupljuju
i pasiviziraju, a njihovo slobodno vrijeme, koje postaje vrijeme potrosnje, samo je
iluzija osobne slobode. Iz svega proizlazi nimalo jednostavan polozaj Saveza komunista
Jugoslavije, koji je morao naéi ravnotezu izmedu nepristajanja na kapitalisticko drustvo
obilja koje prelazi granice dobroga ukusa i neprihva¢anja asketizma koji su zastupala
druga socijalisticka drustva.

Rasprave o konzumerizmu u tijelima Saveza komunista podrazumijevale su
napadanje potrosackoga i snobovskoga mentaliteta, malogradanskih tendencija i
sitnoburzoaske svijesti, nesocijalistickog i sitnoposjednickog ponasanja. Pojave su to
koje su komunisti, upravo pod takvim nazivima, prepoznavali u ponasanju pojedinaca
i poduzeca, u osobnoj i drustvenoj potrosnji, u svijetu zabave i sporta, u reklamama i
medijima (Duda, 2010., 93-109). Medutim, osobna potro$nja u granicama redovite
zarade koja je posljedica vlastitoga rada, kao i potro$nja drzave i gospodarstva koja na
$to realnijim osnovama ubrzava napredak, bile su prihvatljive i poZeljne. Napredovanje
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u potro$nji u drugoj je polovini dvadesetoga stoljeca znacilo civilizacijski napredak
(Zupanov, 1983., 44-45), odnosno stvaranje boljega 7ivota. Podrazumijevalo je to i
mirenje s gradanskim elementima unutar samoupravnoga drustva, jer je socijalizam
shvacen kao prijelazna faza koja stoga mora imati odlike i prethodnog gradanskog i
buduceg komunistickog drustva: ,Socijalisticko je drustvo zapravo per definitionem
potrosacko drustvo, jer ono treba da zadovolji osnovne potrebe Sirokih radnih masa i
da im osigura sve vi$e tekovina materijalne i duhovne kulture® (Suvar, 1970., 110-111).
Dakle, prijelazno je drustvo ubrzano moralo stvarati blagostanje kako bi $to prije
postalo komunistickim, a komunizam je potom trebao dokinuti konzumerizam. U
takvim je okolnostima konzumerizam mogao biti samo toboze sumnjiv i neprihvatljiv,
te se umnogome uklapao u promoviranu politiku otvorenosti i blagostanja. Sirila se
stoga mreza prodavaonica, a nove samoposluge i robne kuée otvarale su se ¢ak povodom
drzavnih praznikaivaznih obljetnica. Razvijala se marketinska djelatnost, baskao i tijelaza
zastitu potro$aca. Dobrodosle su krajem Sezdesetih bile punionice Pepsi Cole i Coca-Cole
te pocetkom osamdesetih proizvodnja Levi’s traperica i druge odjeée, a to su samo
najzvucniji primjeri prodora robe sa Zapada. Kada je 1976. u zagrebackom Muzeju
revolucije naroda Hrvatske postavljena prodajna izlozba namjestaja, bio je to mozda
znak da se socijalisticka revolucija ne smije tuditi od svoje nasljednice — potrosacke
revolucije.!

Domaca potrosacka revolucija imala je svojih ograni¢enja — uvjetovanih Sto
socijalistickom ideologijom, $to razinom gospodarske razvijenosti — a oslobadala ih
se pomocu svojevrsnih ispusnih ventila. Mogli su to biti potrosacki krediti i obro¢na
otplata, nagradne igre i igre na srecu, doznake iz inozemstva i zarada po modelu Zimmer
frei, od kraja Sezdesetih kreditne kartice, od pocetka osamdesetih ¢ekovi i ¢ekovi na
pocek, a krajem istoga desetljeca bescarinske prodavaonice ili duty free shopovi.
Budud¢i da su oslobadali ili stvarali dio sredstava za potro$nju, potrosackoj su kulturi
neizravno mogli pogodovati i visoka socijalna sigurnost, besplatne zdravstvene usluge i
obrazovanje, ali i toleriranje dopunskoga rada, sive ekonomije i drugih nezakonitosti.
Izravan je i izrazit potrosacki ispusni ventil svakako bilo kupovanje u inozemstvu,
gdje se moglo nabaviti sve ono ¢ega u zemlji nije bilo. Posebno je zanimljiv bio Trst, a
jednodnevni su Soping-izleti preko talijanske granice ve¢ $ezdesetih postali samostalna
kulturna praksa, kulturni fenomen koji je kao dokaz individualne slobode legitimirao
rezim (Luthar, 2004., 4, 14). Godine 1970. zabiljezeno je ¢ak 7,3 milijuna domacih
prelazaka jugoslavensko-talijanske granice, sto je bila polovina svih izlazaka iz zemlje.?
Popularnost odlaska u inozemstvo imala je svojih uspona i padova, ali je Trst uspijevao
opstati kao ,,magican grad®, a , trstomanija“ kao vru¢a tema hrvatskoga tiska.?

1 Revolucija uzmakla pred namjestajem, RN, 9. travnja 1976.
2 Statisticki bilten, 1896, 1991., 64.

3 Trstomanija: Svla¢enje na javnom mjestu, VUS, 6. studenog 1976.
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Kupnja u inozemstvu, uz utjecaj radnika i gradana na radu u inozemstvu, od
domace je potrosacke kulture stvarala svojevrstan hibrid koji je svoja uporista imao i
u jugoslavenskome socijalizmu i u zapadnome kapitalizmu. To je kompliciralo odnos
gradana i vlasti te $irilo mogucnosti za mijesanje osjecaja potrosacke frustracije i
zadovoljstva. Domaca baza i inozemna nadgradnja ¢inile su hrvatsku i jugoslavensku
potrosacku kulturu zanimljivom mjesavinom, funkcioniranje koje se posebno dobro
moze pratiti na tri podrudja: opremanje stana trajnim potrosnim dobrima, motorizacija
i automobilska kultura te turizam i slobodno vrijeme.

Elektri¢ni uredaji: radost u svakom domu

Spoj potrosacke i tehnicke kulture, u kojem su obje dozivljene kao znak napretka,
morao je uroditi oblikovanjem suvremeno opremljenoga doma. Pokuéstvo iz brojnih
domac¢ih tvornica ¢inilo je kuée i stanove prostorima ugodnijima za Zivot, no jo$ su
vazniju ulogu pritom imali elektri¢ni kucanski uredaji — trajna potrosna dobra koja
su mijenjala ustaljene kué¢ne obicaje, navike i prakse. Tijekom dvadesetoga stoljeca, a
posebno u njegovoj drugoj polovini, kuhinja se otkrila javnosti i postala svojevrstan
laboratorijsko-izlozbeni prostor koji svojom opremljenos¢u, uredajima i uredno$éu
svjedodi o blagostanju kuéanstva i sposobnosti domacice i domacéina. Znak stambenoga
i Zivotnoga standarda, ali i mamac za ugodno provodenje slobodnoga vremena bio
je dnevni boravak kao novi prostor u stambenoj arhitekturi. Obje prostorije i stan u
cjelini morali su biti disti i uredni, jer rastao je standard Cistoée, a ona se povezivala
s usponom na drustvenoj ljestvici, koji je polovinom stolje¢a iz temelja mijenjao
drustvenu stratifikaciju i smanjivao klasne razlike (Bowden i Offer, 1994., 734; Frost,
1993., 115). Mijenjali su se i rodni odnosi, pa je kucanska tehnika muskarca dodatno
vezivala uz dom, a Zenu pretvarala u tehnicarku koja najbolje poznaje ku¢anske uredaje,
pogotovo one kuhinjske.

Potrosaci su se tako nasli o¢i u o¢i s trajnim potro$nim dobrima. Pomo¢u gotovine,
kredita, uvoza, popusta na devizne uplate i nagradnih igara u kuhinje su smjestali
stednjake, hladnjake i zamrzivace, mlince i miksere, rezalice i sjeckalice, naposljetku
i perilice posuda i mikrovalne peénice. Usisavac je Cistio put do dnevnoga boravka i
drugih soba gdje su mogli biti radijski prijamnici, tranzistori, gramofoni, kasetofoni,
walkmani, hi-fi linije, a krajem osamdesetih jo$ video-rekorderi i osobna racunala.
Vodedi brigu o sebi, potrosaci su mjesta nasli i za susila za kosu, setove za friziranje, haube
za kosu, masazere, ventilatore, grijalice i termoakumulacijske peéi. Zagrebacki Koncar
i Radioindustrija Zagreb (RIZ) iz Hrvatske, slovenski proizvodaci Iskra iz Kranja i
Gorenje iz Velenja, srpski Elektroindustrija (Ei) Nis i Sloboda Cacak te banjaluc¢ki Rudi
Cajavec iz Bosne i Hercegovine bili su vodeéi proizvoda¢i malih i velikih kuéanskih
aparata. Povrh toga, sklapali su ugovore o licenci s velikim inozemnim partnerima, a
uredaji su medu potrosace mogli dodi i izravno iz uvoza.
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Elektrifikacija je bila jedan od klju¢nih poratnih infrastrukturnih projekata i bez nje
ne bi ni bilo moguée govoriti o prodoru elektri¢nih uredaja u svakodnevicu. Proizvodnja
energije, kao i njezina potro$nja u kucanstvima i industriji, neprestano je rasla. Od
skromnih 822 tisu¢e megavatsati 1950. potrosnja je 1990. dosegnula 13.822 MWh,
$to je bilo oko sedamnaest puta vise, ali ipak za oko Cetiri tisu¢e manje od oc¢ekivanoga
za zakljuénu godinu posljednje socijalisticke petoljetke.” Ve¢ je petogodisnji plan iz
1976. ponosno objavio zavrsetak elektrifikacije, no predvidio je i ,povremene teskoce
u opskrbi potrosac¢a dovoljnim koli¢inama elektri¢ne energije“.’ Sedamdesete doista
jesu obiljezile redukcije, no poslije novih investicija opskrba se tijekom osamdesetih
stabilizirala.

Kako sve ne bi ostalo samo na infrastrukturi, Narodna tehnika Jugoslavije, vodena
sloganom ,tehnika narodu®, neposredno je poslije rata pocela djelovati na Sirenju
tehnicke obrazovanosti stanovni$tva. Narodna tehnika Hrvatske izdavala je tijekom
pedesetih i Sezdesetih vlastiti ¢asopis pod nazivima Narodna tehnika i Savremena
tehnika, u kojem je Citateljstvu predstavljala nova otkrica i proizvode te nacine njihove
primjene i upotrebe. Kréeéi put nastojanjima casopisa Sam svoj majstor, koji ée se
pojaviti polovinom sedamdesetih, ovi su rani napisi otkrivali tajne rada elektriénoga
Stednjaka, hladnjaka, perilice rublja i gramofona, opisivali radioprijamnike i televizijsku
tehnologiju, ali i niz manjih, ¢esto vrlo neobi¢nih uredaja, poput ,radarskoga Stednjaka®,
»tla¢nog® i elektri¢nog lonca, minijaturnoga stroja za pranje rublja, sprave za pranje
glave, dzepnoga gramofona, ,,usnoga radija“ i televizora manjeg od telefona. Casopisi su
pisali 0 automatizaciji svakodnevice u nadolaze¢im desetlje¢ima, o gradovima i ku¢ama
buduc¢nosti u kojima ¢e prevladavati plasti¢cne mase i elektronika.

Na sli¢nom je tragu, iako s kra¢im pogledom u buduénost, bio petogodisnji plan
razvoja, koji je 1961. zacrtao: ,Napose se predvida porast potrosnje trajnih potro$nih
dobara, kao elektri¢cnih i drugih aparata za domadinstva, radio-aparata, televizora,
osobnih vozila i s.“ Novinari su sljede¢ih godina zakljudivali: ,Danas ve¢ smatramo
svojim pravom i kulturnom potrebom da Zivimo u elektrificiranom domadinstvu...”
Jednako je bilo ozracje na televizijskim ekranima kada se u popularnoj seriji Nase malo
misto opisivala svakodnevica s kraja Sezdesetih: ,Veliki se napridak vidija, misto se
ni moglo vise pripoznat, gradilo se otele, kuée, vikendice, restauracije, asfaltiralo se,
cimentavalo, nosilo se u ku¢u tapete, mobilju, ingleske kondute, televizije, frizidere,
makinje za pranje rubja i sve moguce aparate ovega svita i jedino jo$ ¢a je falilo to je bila
elektri¢na stolica® (Smoje, 1995., 243). Bili iskreni ili ironi¢ni, ovakvi prikazi potrosacke

4 SGH-91, 236; Drustveni plan Socijalisticke Republike Hrvatske za razdoblje od 1986. do 1990. godine, NN,
22/86, 481.

5 Drustveni plan Socijalisticke Republike Hrvatske za razdoblje od 1976. do 1980. godine, NN, 35/76, 540.
6 Drustveni plan privrednog razvitka Narodne Republike Hrvatske za razdoblje od 1961. do 1965., NN, 8/61, 39.

7 Osobna potro$nja u drustvenom planu 1964., Vjesnik, 10. prosinca 1963.
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groznice uzrokovane elektrifikacijom i modernizacijom odraz su desetlje¢a u kojemu se
¢inilo da je u tehnoloskom smislu doista sve moguée. U svjetskim je razmjerima to
bilo vrijeme svemirskih programa i osvajanja Mjeseca, dogadaja koji su ljeti 1969. i u
Hrvatskoj mnogi uzivo pratili na televizijskim ekranima. Takav su uzitak novinari Starta
priredili Ziteljima Bakovca na Velebitu, gdje ,svaka zima traje pola godine a vukovi i
medvjedi ¢e$éi su gosti od — automobila® i gdje je ,svaki silazak s planine dozivljaj, a
televizor jo$ uvijek nerazjasnjeno ¢udo tehnike®.* Na proplanku su se tako s jedne strane
nasli televizor, antena i akumulator, a s druge trupac bukve s napetim mjestanima medu
kojima su neki ocekivali ,kako ¢e jednom ljudi na Mjesec i¢i na izlete®.

Prava se revolucija u opremanju kuéanstva elektri¢nim uredajima pocela dogadati
upravo tijekom $ezdesetih. Rasprostranjenost uredaja tada jo$ nije dosegnula zavidnu
razinu, jer krajem se desetlje¢a samo radijski prijamnik mogao nadi u vise od polovine
hrvatskih domova, tek tre¢ina je posjedovala elektri¢ni ili plinski Stednjak, hladnjak
i televizor, petina gramofon i usisava¢, a sedmina perilicu rublja.” Drugim rije¢ima,
vedina stanovnistva rublje je i dalje prala ru¢no, kuhala na $tednjaku na drva, hranu
¢uvala u smocnici, a veceri provodila neovisno o televizijskom programu. Upravo tako
je tijekom Sezdesetih i posebno u pedesetima svakodnevica izgledala mnogo vedem
broju gradana. U takvim okolnostima snazno odjekuje ja¢ina prvoga modernizacijskoga
vala u kuéanstvu. Naime, ¢ak polovina radijskih prijamnika, tri éetvrtine usisavaca i
Stednjaka, jo$ viSe hladnjaka, perilica rublja, magnetofona i televizora koji su 1968. bili u
upotrebi, nabavljeno je upravo tijekom istoga desetljec¢a (Bozicevi¢, 1969., 71). Na kraju
socijalistickoga razdoblja, godine 1990., svako je ku¢anstvo imalo eleketri¢ni ili plinski
stednjak, televizor se nalazio u 94,4, hladnjak u 90,5, perilica rublja u 79,2, zamrziva¢
i usisava¢ u oko u 70 posto kucanstava, kasetofon u svakom drugom, fotografski aparat
u svakom tre¢em i perilica posuda u svakom dvadesetom kudanstvu.® Iza prosje¢nih
podataka kriju se brojne i velike razlike, primjerice veliko zaostajanje poljoprivrednoga
stanovnistva, koje je, ovisno o uredaju, krajem osamdesetih zaostajalo 10-20 godina za
nepoljoprivrednim stanovni§tvom te tako na neki nacdin Zivjelo u proslosti. Na stotinu
nepoljoprivrednih kucanstava 1978. dolazilo je 77,8 crno-bijelih i 16,7 televizora u
boji, 92,6 hladnjaka i 83,3 perilice rublja, $to je ucestalost koju ukupna kuéanstva nisu
premasila ni 1990. godine."! Sire usporedbe pokazuju da Hrvatska s 243 televizora na
tisu¢u stanovnika 1980. nije drasti¢no zaostajala za talijanskih 386, $vedskih 381 ili
austrijskih 296, a prednjacila je pred 225 irskih, prosje¢no 192 jugoslavenska te 75

8 Luno, predaj se!, Start, 30. srpnja 1969.
9 SGH-71, 203.
10 Prihodi, rashodi i osobna potro$nja domacinstava u Republici Hrvatskoj 1990., Dokumentacija, 840, 1991.

11 Prihodi, rashodiiosobna potro$nja domacinstava u 1978. (Kona¢ni rezultati ankete), Dokumentacija, 427, 1981.
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turskih televizora.'? Nadalje, hrvatska su kucanstva u cjelini 1978. po posjedovanju
pojedinih uredaja kasnila za americkima i engleskima, ovisno o uredaju, od cetiri do
trideset godina (Bowden i Offer, 1994.).

Uzroci tako S$arolikom kasnjenju nalaze se u razini razvijenosti zemlje i
gospodarskim prilikama, dostupnosti uredaja na trzistu, postojanju potrebe i Zelje medu
potrosacima, prihodima, broju Zena s vlastitim primanjima, cijeni i namjeni uredaja.
Prema potonjem se ¢imbeniku uredaji mogu podijeliti na one koji vrijeme Stede i
one koji vrijeme trose, a podaci pokazuju da su se neki iz druge skupine $irili brze.
Televizor je tako redovito bio zastupljeniji od perilice rublja. U Hrvatskoj je redoslijed
postizanja natpolovi¢ne prosirenosti medu kucanstvima bio sljedei: radio, elektri¢ni ili
plinski $tednjak, televizor, hladnjak, perilica rublja, usisavac i zamrziva¢. Nijedno drugo
u sluzbene ankete uklju¢eno trajno potrosno dobro do 1990. nije osvojilo polovinu
domova. Usporedba plade i cijena statisticki pracenih uredaja otkriva da su 1979. i
godine oko nje bile najpovoljnije za kucenje, dok su kasne osamdesete bile ravne ranim
sedamdesetima. Promjena odnosa place i cijena ovisila je o vrijednosti place te posebno
o padu cijena proizvoda zbog masovnije proizvodnje i tehnoloskoga napretka. Televizori
su se s plaéom najbolje ,,nosili“ 1979., kada je njihova cijena bila sli¢na jednoj plaéi.
Kasnije je televizor u boji bio skuplji, no za crno-bijeli je prijamnik 1962. trebalo dati
¢ak sedam plac¢a. Neovisno o cijeni, zovu modernosti bilo je tesko odoljeti, a upravo
je televizor donosio zabavu i informaciju te vezujuéi gledatelja uza sebe, dugoro¢no iz
temelja mijenjao nacin provodenja slobodnoga vremena. Prostor ispred ekrana postao
je mjesto okupljanja obitelji koja zimska vecernja druzenja vise nije provodila pred
ognjistem. Povrh toga, zbog antene na krovu posjedovanje televizora bilo je uodljivije
od vlasnistva nad bilo kojim drugim ku¢anskim uredajem.

Televizor je doista bio ,radost u svakom domu®."> No, i perilica i televizor do
polovine su osamdesetih izgubili zna¢ajan dio svoje simbolicke vrijednosti: za 75 posto
kucanstava televizor je tada bio dio normalnog, a za 21 posto nuznog standarda; za 62
posto kucanstava perilica je bila normalnost, a za 34 posto nuznost (Maroevi¢, 1985.;
Srajer, 1985.). U samo dvadesetak godina presli su put od luksuza i statusnoga simbola,
za koji je trebalo izdvojiti vise placa, do o¢ekivanoga standarda udobnosti. Putem ih je,
u godinama kada je prijamnik jo$ bio rijetkost, pratilo zajednicko gledanje televizijskoga
programa uz druZenje, ali i, sasvim suprotno, nepristajanje na dijeljenje perilica rublja u
zajednickim praonicama, $to zbog nepovjerenja, $to zbog izgradnje drustvenoga statusa,
$to zbog ¢injenice da se rublje u nuzdi mozZe prati i ruéno (Maroevi¢, 1981.). Kako
su ga obi¢no prale Zene, perilicu nisu zaobisle ni rodne ni klasne razli¢itosti: ,Ali tada
je standard Zivota dovoljno porastao, tako da je svatko mogao kupiti vlastiti stroj za
pranje, bez obzira koliko je to zapravo bilo iracionalno i nepotrebno. Cak ih je i nasa

12 Jugoslavija u o¢ima razvijenih, Danas, 29. sije¢nja 1985.; SGH-81, 220; ZIT/CEMA: Sto ¢e nam tude, Danas, 27.
travnja 1982.

13 Televizor RIZ, VUS, 15. srpnja 1970.; RIZ, Vikend, 18. rujna 1970.
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zemlja pocela proizvodit, ali ti su bili vrlo skupi. To je, zacudo, i bio razlog $to su ih
ljudi kupovali, da bi dokazali da dovoljno zaraduju i da im je dru$tveni status toliko
visok da mogu sebi priustiti ku¢anske aparate. Drustvena diferencijacija, pocevsi od
automobila i televizora, nastavljala se u kupaonicama i kuhinjama. Stroj za rublje postao
je predmetom dokazivanja prestiza, $to je ispalo dobro za zene“ (Drakuli¢, 2001., 33).

Automobil: san na kota¢ima

industrijskih pogona. Cekajudi svoje vlasnike na parkirali$tima i u dvori$tima te voze¢i
ih sve $irim i sve ce$¢e asfaltiranim prometnicama, okolini je pokazivao materijalno
stanje i zivotni stil svojega vozaca i njegovih suputnika. Nije bilo svejedno o kojem je
modelu ili boji rije¢, ¢uje li se iznutra glazba s radija ili kasetofona, kakve su navlake na
sjedalima i volanu te dobivaju li auto i voza¢ na karakteru pomo¢u naljepnica ili ukrasa
na unutarnjem retrovizoru i straznjoj polici. Automobil je bio najskuplje potrosno
dobro i njegovo posjedovanje sigurno je svjedocilo o plateznoj mo¢i vlasnika ili vlasnice
te 0 njegovoj ili njezinoj zelji za ukljuc¢ivanjem u modernizacijske procese, odnosno u
potrosacku kulturu. No, auto nije bio samo statusni simbol koji je postupno iz prostora
luksuza prelazio u podrudje uobicajenoga standarda. Zbog svoje sposobnosti pruzanja
mogucnosti za voznju i putovanje neovisno o javnom prijevozu i redu voznje, postao
je i simbol slobode. Njime se moglo oti¢i ondje gdje autobusi i vlakovi nisu zalazili te
otputovati i vratiti se u bilo koje doba dana i no¢i. Popunjavao je slobodno vrijeme
¢inedi ga sadrzajnijim te olak$avao niz svakodnevnih aktivnosti. Povrh toga, onima
koji nisu posjedovali privatni stan, kucu ili vikendicu, automobil je bio ono najskuplje
sto su uopde imali u privatnom vlasnistvu. Podstanari i korisnici stanarskoga prava na
drustveni stan tek su na Cetiri kotac¢a u pravom smislu bili ,,svoji na svome® i pritom
uzivali u najistaknutijim postignu¢ima osobnoga zivotnog standarda. Automobil je tako
bio i simbol ponosa vlasnika i cijele obitelji, a kao takav cesto je postajao i ¢lan obitelji
ili barem limeni ljubimac o kojem je trebalo brinuti, popravljati ga, prati i uredivati.
Nije bio samo objekt potrosnje ve¢ i njezin subjekt, koji je za sobom povlacio brojne
nove moguénosti razvijanja potrosacke i automobilske kulture.

Dio obiju kultura bile su novine koje su svoje ¢lanke i rubrike posvedivale
automobilima, specijalizirani automobilisti¢ki ¢asopisi, popratna literatura i priru¢nici
koji su savjetovali kako vozilo odrzavati i popravljati, kako ga pripremiti za putovanje,
kako $tedjeti gorivo pri voznji i koje je rezervne dijelove uvijek dobro imati u prtljazniku.
Dio automobilske i potrosacke kulture bili su svakodnevni razgovori o automobilima,
voznji i prometu, prijateljstva s automehanicarima i prodavac¢ima dijelova. Bile su to i
reklame za nove automobile, nagradne igre u kojima su auti bili glavna nagrada, reportaze
s automobilskih relija prema Jadranu, sa sajmova rabljenih vozila, kao i s velikih svjetskih
automobilskih izlozbi. Reportaze s beogradskoga, torinskoga, zenevskoga, pariskoga i
londonskoga salona otkrivale su nestvaran svijet nazivan ,paradom skupih limenki® i
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»spektaklom skupih karoserija“.!* Na sajmovima se ulazilo u svijet maste i neispunjenih
zelja, pri ¢emu su se automobili ¢inili kao ,,snovi na kota¢ima“.’

Fascinaciju su povecavale medijski poznate osobe koje su govore¢i o svojim
automobilima u javnosti djelovale kao uzori koje treba slijediti. Stoga nije bilo svejedno
$to ¢e Boris Dvornik re¢i o svom Renaultu 16, Tereza Kesovija o Mercedesu 250 SE,
Arsen Dedi¢ o Peugeotu 204, Vice Vukov o Alfa Romeu 1750 ili Helga Vlahovi¢ o svom
Mini Cooperu.'® Kako niti manje poznati nisu htjeli previSe zaostajati, podlegli su nacelu
»imam auto — viSe vrijedim® te Zelji ,za prestizem i pokazivanjem pred susjedima®“.’”
Pocetkom osamdesetih automobil se ipak sve ¢es¢e pocinje shvacati kao potreba, a
manje kao luksuz i statusni simbol, $to su potvrdivala i istrazivanja trziSta. Kao razlog
za posjedovanje automobila ¢ak 62 posto hrvatskih i jugoslavenskih ispitanika isticalo
je lakse obavljanje svakodnevnih obveza (Mileki¢, 1982., 88-98). Zelju za isticanjem u
svojoj okolini kao glavni razlog kupnje istaknulo je tek deset posto hrvatskih ispitanika,
$to je bilo tri posto manje od jugoslavenskoga prosjeka i nekoliko puta manje no u
Crnoj Gori ili na Kosovu. Priblizavanje automobila masama i gubitak aure luksuza
sigurno su bili posljedica porasta Zivotnoga standarda za koji automobil vise nije bio
iznimno tesko dostizan proizvod. Odli¢no je to pojasnio Stef Galovi¢, VKV crevar u
PIK-u Sljeme: ,Zar je to luksuz ako ja kao radnik s dugim stazom, s upropastenim
zdravljem u klaonic¢koj crevari, sada zelim da se u nedjelju odvezem u neke toplice! [...]
Zato sam se, eto, bacio u taj ‘luksuz’ i kupio stari auto. Htio bih malo putovati. Makar
skromno!“'®

Dobar ritam i demokratizaciju motorizacije potvrduje i sluzbena statistika."
Procvat zapocinje u $ezdesetima, kada je broj registriranih osobnih automobila u
Hrvatskoj svake godine prosje¢no rastao za petnaestak tisuca te se sa skromnih 15.323
1960. za deset godina povecao na 184.068. U sedamdesetima i osamdesetima prosjecni
godis$nji porast iznosio je tridesetak tisuca, najvise 1977. i 1978., kada je zabiljezeno
vise od 58 tisu¢a novih automobila po godini. Tako je 1980. registrirano 584.173, a
1990. 796.410 automobila. Povezivanjem ovih podataka s onima iz popisa stanovnis$tva
moze se utvrditi da su u Hrvatskoj na jedan automobil 1961. dolazila 192 stanovnika,
1971. dvadeset, 1981. sedam i 1989. $est stanovnika. Hrvatska je motorizacija tako
pokazivala vecu Zivost od jugoslavenskoga prosjeka, koji je krajem socijalizma iznosio
sedam stanovnika po osobnom vozilu, ali i manju od slovenske, koja se mogla pohvaliti

14  Bljestava parada skupih limenki, VUS, 26. travnja 1972.; Torinski spektakl ludih karoserija, Start, 22. studenog
1972.

15 Snovi na kota¢ima, Start, 25. listopada 1972.

16  Kakva kola voze?, Start, 18. travnja — 21. listopada 1970.
17 Covjek u sluzbi automobila, VUS, 29. svibnja 1976.

18  Imatiili nemati, VUS, 22. ozujka 1972.

19  SGH-91, 74.
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s vozac¢em i tri suputnika po vozilu.?® Hrvatske i slovenske vrijednosti od ¢etiri do Sest
stanovnika po automobilu veéina je zapadnoeuropskih zemalja dosegnula ve¢ oko
1970., a do 1977. automobil je imalo gotovo svako kuéanstvo u Francuskoj, Svedskoj,
Italiji, Belgiji i Nizozemskoj (Siroti¢, 1981.). Hrvatska je do 1990. uspjela motorizirati
svako drugo kucanstvo.”!

Razvoj automobilske kulture sigurno bi se znatno sporije odvijao bez pristupa¢nih
modela domacée proizvodnje, medu kojima su se svojom ucestalo¢u na cestama isticali
Zastava 750, Zastava 101 i Jugo 45, proizvodi Zavoda Crvena zastava iz Kragujevca
u Srbiji. Na osnovi ugovora s talijanskim Fiatom, na jugoslavenskom se trzistu 1955.
pojavio model slican Fiatu 600, sluzbeno nazvan Zastava 750, no svima poznatiji kao
Lf1¢o“ (Palairet, 1994., 93-94). Prvotno su izgradeni pogoni godi$njega kapaciteta od 32
tisu¢e vozila, no proizvodnja je rasla i Zastava je uspijevala zadovoljiti oko tri Cetvrtine
jugoslavenskih potreba. Iako su iz kragujevacke tvornice stizale razne izvedbe luksuzne
limuzine Zastava 1300 i 1500, potom Zastava 125 PZ i nekoliko drugih modela,
»fi¢o je i petnaestak godina nakon pocetka proizvodnje i dalje bio najpopularniji
automobil: ,,‘Fi¢o’ je stekao tako dobar glas da ¢e to biti jo§ dugo godina automobil
za na$ dzep i nase potrebe.“”? Do 1976. proizvedeno ih je pola milijuna, a posljednji
je primjerak s tvornicke trake sisao tek 1986., punih trideset godina od pocetka
proizvodnje (Palairet, 1994., 100).2 ,Fi¢o“ je, kao prvi automobil koji se masovno
proizvodio u Jugoslaviji, bio naj¢es¢e prvo osobno vozilo vedine vozacda te tako postao
ikona i hrvatske i jugoslavenske motorizacije. Do njega se smjestila Zastava 101 ili
»stojadin®, koji je sluzbeno predstavljen 1971. na Beogradskom salonu: , U bljestavilu
boja i metala i lijepih djevojaka koje su ih krasile uz intenzivni miris svjeze gume [...]
Stajala je Zuta, na pokretnom postolju, neumorno rotirajuéi.“* Model nastao po uzoru
na Fiat 128 trzistu je predstavljen kao neodvojivi dio suvremenoga zivota te mu mnogi
nisu mogli odoljeti. Sredinom sedamdesetih Zastava je godisnje proizvodila pedesetak
tisu¢a ,stojadina®, no ta je brojka prema kraju desetlje¢a rasla do ¢ak 87 tisuca (Palairet,
1994., 109). Pojavio se doradeni model Zastava 101 L, a potom i niz drugih inadica
koje ¢e odrzavati proizvodnju, no ona ¢e krajem osamdesetih ipak biti tri do ¢etiri puta
manja od one iz najboljih godina. Bas kao $to se pocetkom sedamdesetih ,,fi¢co“ morao
suoditi sa ,stojadinom®, tako se desetlje¢e kasnije ,stojadin® morao suociti s tre¢im
najpopularnijim Zastavinim vozilom. Naime, 1980. predstavljen je Jugo 45, izdanak

20 SGJ-81, 303; SGJ-86, 315; SGJ-90, 309.

21  Prihodi, rashodi i osobna potro$nja domacinstava u Republici Hrvatskoj 1990., Dokumentacija, 840, 1991.
22 Standard brzi od planskih racunica, Start, 30. srpnja 1969.

23 Stojadin - milijunto vozilo, Vikend, 16. sije¢nja 1976.; Super stojadin, Vikend, 15. travnja 1977.

24 Vozio sam Zastavu 101, VUS, 5. svibnja 1971.
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Fiata 126, koji je ve¢ 1981. bio jugoslavenski auto godine.” Kupci su se polakomili te je
do 1989. godisnja proizvodnja porasla na 125 tisu¢a primjeraka, $to je bio rezultat bolji
od svih prijasnjih Zastavinih modela (Palairet, 1994., 109). Takvu stanju na domaéem
trziStu sigurno je pridonosila izvozna avantura Yuga 55A, znatno doradene inacice svoga
prethodnika, koji se u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama prodavao u drugoj polovini
osamdesetih.

Medutim, oko ¢etvrtine automobila nije dolazilo iz Zastavinih pogona. Strani su
se automobili uvozili kao gotovi proizvodi, no neki su sklapani u domacim tvornicama,
medu kojima su najistaknutije bile Tvornica automobila Sarajevo (TAS), koja se
proslavila zahvaljuju¢i ugovoru s Volkswagenom, Industrija motornih vozil (IMV) iz
Novog Mesta, koja je najdulju suradnju razvila s Renaultom, i Cimos iz Kopra kao
Citroénov partner. Partnerstva su sklopljena na prijelazu iz Sezdesetih u sedamdesete,
pa su se tako tijekom iduca dva desetljeca na cestama nalazili Citroén AMI 8, Citroén 2
CV (spacek) i Dyane 6, Renault 4, 12, 16, 18 i 5, Volkswagen 1300 (buba), Golf i Golf
Diesel te jos poneki modeli. Uza zamr$ene uvozno-izvozne uvjete ovi su proizvodaci
potrosa¢ima donosili dasak Zapada, no istodobno su se suocavali s optuzbama da su
samo montazeri.

Ni uz proizvodace i montazere izbor nije bio na razini zapadnoeuropskoga, ali
svakako je postojao, iako dodatno ograni¢en dostupnom koli¢inom novca te rokovima
isporuke. Na potrosacu je bilo da se odludi za pojedini model i za najprihvatljivije uvjete
placanja. Cijena ,fice“ bila je 1971. jednaka iznosu trinaest prosje¢nih placa, dok se
»stojadin“ penjao na dvadeset i dvije place.” Polovinom desetljeca tri place vise stajali su
Zastava 1300 Lux i Opel Kadett, jos tri place skuplji bio je Golf Diesel, ali je za spacek
trebalo raditi samo jedanaest mjeseci.”” Polovinom osamdesetih trabant je stajao devet
i pol prosje¢nih pla¢a.?® Unato¢ takvim omjerima, gotovinske su uplate bile najcesce.
Postojala je moguénost kupnje na kredit, no posebno su zanimljive bile povlastice za
placanje devizama. Za neke su uvozne automobile devize bile nuzne, no u ostalim su
slu¢ajevima americki dolari i zapadnonjemacke marke kupca mogli osloboditi poreznih
davanja i skratiti rok isporuke, koji je, posebno krajem sedamdesetih i pocetkom
osamdesetih, mogao potrajati i do godinu dana. Krivac tome bili su problemi u
proizvodniji i vanjskotrgovinskim odnosima zbog kojih je dolazilo do nedostatka deviza
za nabavu dijelova i sirovina. Liste ¢ekanja mogle su kupnju automobila udiniti prili¢no
mutnim poslom: ,Na$ ¢ovjek, kad skupi novac za auto, polazi najprije u potragu za
osobom koja radi u odredenoj auto-firmi. Kad ga nade, nosi mu kuéi bocu boljeg pica,

25  SAM vam predstavlja: Jugo 45, SAM, kolovoz 1982.; Yugo 45, Start, 5. prosinca 1981.; Jugo 45 - najbolji, Vikend,
20. veljace 1981.

26  Papuk Pakrac i Zastava, VUS, 27. listopada 1971.
27 Opel Kadett, VUS, 31. srpnja 1974.; Umjesto 76 - 50 tisu¢a automobila, Vikend, 16. prosinca 1977.

28  Automobil kao jucera$nji san, Danas, 13. ozujka 1984.
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zeni cvijede, a djeci bombonijere. [...] To znadi da ¢ete ¢ekati jo§ samo tri mjeseca, ako
u meduvremenu rodaci iz doti¢ne auto-firme ne ubace ispred vas u spisak jo$ tri tisuce
sebi dragih osoba.“?

Godisnji odmor: najvaznija sporedna stvar na svijetu

Poslije Drugoga svjetskog rata u Hrvatskoj nije bilo posebno tesko razviti turizam.
Od pocetaka turisticke djelatnosti do tada ve¢ je proteklo cijelo stoljece, $to je bilo
dovoljno za postavljanje jakih temelja: gradnju hotela, pansiona, prenodista i svratista,
gostionica i restorana, kupaliSta i $etalista. Medutim, poslije rata domadéi turizam
postaje istaknut dio plana o stvaranju boljega Zivota, pa njegova uloga postaje barem
trojaka. Prvo, turizam i placeni godi$nji odmor, kao i drugdje u Europi u desetlje¢u
prije rata i iznova po uspostavi mira, dio su svojevrsnoga socijalnog ugovora izmedu
drzave i njezinih gradana. Provedba predratno-poratne europske ideje o turizmu za
sve najavljivala je skori ulazak u posljednju fazu demokratizacije turizma, kada bi on
kona¢no morao biti dostupan svima i postati masovna uobic¢ajena navika, neovisno
o socijalnom polozaju potencijalnoga turista. Drzava, sindikati, udruge i $tedionice
ukljucivali su se tako u proces omasovljivanja turizma, jer je i on bio dio slike drustva
blagostanja kojemu su europske vlade teZile polovinom stolje¢a. Stovise, turizam je
mogao posluziti kao precica prema blagostanju i socijalnoj drzavi, osobito u uvjetima
nestaica i nemogucnosti zadovoljavanja primarnih potreba. Uza sunce, more i plazu,
svakodnevicajeiu Jugoslaviji barem nakratko izgledala znatno bolje, osobito ako je mjesto
stalnoga prebivalista bilo negdje daleko i ako je dolazak na more bila Zelja koja je ¢ekala
ispunjenje. Stvaranje zdravih navika, dobrobit stanovnistva, zadovoljstvo vladaju¢om
politikom i priprema ponude i potraznje za kasniju komercijalnu aktivnost bili su
razlozi koji su vlast motivirali na upletanje u slobodno vrijeme i poticanje socijalnoga
turizma, koji je radnicima i djeci osiguravao niz povlastica. Drugo podruéje na kojem
je bilo vidljivo sudjelovanje turizma u stvaranju boljega Zivota bio je utjecaj turizma
na modernizaciju zemlje, odnosno lokalne zajednice u kojoj se dogadao. Prometnice,
vodovodna, elektri¢na i telefonska mreZa, sportsko-rekreacijski sadrzaji, hortikulturno
uredenje te trgovacka i ugostiteljska ponuda podrudja su na koja je turizam i u Hrvatskoj
najizravnije utjecao, a od svih je takvih ulaganja koristi imalo i domace stanovnistvo.
Njemu je pogodovao i razvitak sustava privatnoga smjestaja jer je donosio devize
koje su popravljale osobni standard. Upravo uz ¢vrstu valutu vezana je i treca uloga
turizma, koja je u jugoslavenskom sluc¢aju bila posebno izrazena od $ezdesetih godina.
Naime, turizam je Jugoslaviju, a time najizravnije upravo Hrvatsku, otvarao svijetu i
donosio zaradu. Polovinom Sezdesetih Jugoslavija se opredijelila za politiku otvorenih
granica te ukinula vize, pa su na Jadranu prevladali gosti iz inozemstva. Pokazalo se da

29  Satira: Kako Jugoslaven kupuje auto, Start, 14. prosinca 1977.
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su oni ne samo izvor zarade ve¢ i poticaj razvoju potrosacke kulture, jer se njihovim
posredovanjem nekoliko mjeseci godis$nje zapadni konzumerizam pokazivao izravno
pred o¢ima domacina.

Glavna pretpostavka za razvoj domaceg turizma bilo je reguliranje pla¢enoga
odmora (Duda, 2005., 76-79; Duda, 2010., 294-295). Dvotjedni je odmor u
Jugoslaviji uveden 1946., a njegovo se trajanje potom produljivalo, sve dok 1973.
zakonom nije ograniceno na razdoblje od 18 do 30 dana, ovisno o godinama radnoga
staza i tezini radnih uvjeta. PoStujuéi medunarodne obveze, Jugoslavija je 1953.
i 1973. ratificirala dvije konvencije o pla¢enom godiSnjem odmoru koje je 1936. i
1970. donijela Medunarodna organizacija rada. Skracivanje radnog i produljivanje
slobodnoga vremena ogledalo se i u tjednom odmoru. Do najvece je promjene na tom
podru¢ju doslo 1965., kada je na 42 sata skraden dotadasnji 48-satni radni tjedan.
Bududi da je vedina zaposlenih otada radila po osam sati pet dana u tjednu, stvorene su
pretpostavke za oblikovanje vikenda i vikendaske kulture, ¢emu su pridonosili neradni
dani drzavnih praznika. Dugotrajni proces reguliranja radnog i slobodnog vremena
polovinom dvadesetoga stoljeca i drugdje u Europi dolazi u zavrsnu fazu, kada vise
nije bilo spora o tome da drzava mora jamditi pla¢eni dnevni, tjedni i godisnji odmor.
U pozadini svega bilo je shvacanje slobodnoga vremena kao prilike za obnovu radne
energije, a uc¢inkovit je radnik u svim sustavima bio na cijeni. Hrvatska u tome nije bila
iznimka. Turizam se pokazao kao izvrsno rjesenje, pa se i u poratnoj Jugoslaviji smatralo
da turizam mora postati kulturna i zdravstvena potreba svih slojeva. Kako odmoran
pojedinac vise pridonosi drustvu, i kasnije su odmor i rekreacija kao oblik prevencije
smatrani druStvenom potrebom i dijelom proizvodnoga procesa. Upozoravalo se da
odmor i rekreacija nisu ,privatna stvar svakog pojedinca® te da ,navike radnog covjeka
moraju biti takve da on svoje slobodno vrijeme korisno upotrebljava, na smisljen i
organiziran nac¢in“.*

Takva su shvacanja svakako bila poticajna, paje, uz nekoliko kra¢ih zastoja ili padova
uvjetovanih promjenama u domacem gospodarstvu i zakonodavstvu te kretanjima
na svjetskom trZiStu, turisticki promet postojano rastao. Godine 1950. u Hrvatskoj
je ostvareno 4,1 milijun domacih (jugoslavenskih) te samo 84 tisu¢e inozemnih
nocenja.” Skroman je to pocetak u usporedbi s rekordnom 1986., kada je zabiljezeno
68,2 milijuna nocenja, medu kojima takoder rekordnih 26,7 milijuna domacih, dok
su stranci svoj maksimum od 42,2 milijuna ostvarili godinu dana kasnije.*> Krajem
osamdesetih dosegnut je i vrhunac u razvoju turistickih smjestajnih kapaciteta, pa
je 1988. Hrvatska raspolagala s vise od 926 tisu¢a lezajeva.® Najveéi udio imali su

30  ,K-15namjenski‘, RN, 14. sije¢nja 1980.; Samo od odmorenog ¢ovjeka moze biti koristi, RN, 25. rujna 1978.
31  SGH-55, 381.

32 SGH-91, 79.

33 SGH-91, 294.



IGOR DUDA Konzumerizmom do komunizma? - Potro$acka kultura u Hrvatskoj od 1950-ih do 1980-ih 99

kampovi i privatni smjestaj, potom hoteli pa radnic¢ka odmarali$ta, turisticka naselja
te omladinska i dje¢ja odmaralista, a gotovo svi kapaciteti nalazili su se na jadranskom
priobalju. Ondje su i morali biti zbog rastué¢e popularnosti toploga Sredozemlja te
prevage ljetovanja nad odmaranjem u drugim dijelovima godine, $to potvrduju sluzbeni
statisticki podaci i rezultati ispitivanja trziSta. Tako je 1974., primjerice, ¢ak 74,9 posto
anketiranih godi$nji odmor uzimalo tijekom srpnja i kolovoza, 82,6 sve dane odmora
odjednom, a 61,4 posto odmaralo se na moru, gdje su obi¢no ostajali tjedan ili dva.*
Iste je godine na odmor izvan mjesta stalnoga boravka otisla gotovo polovina ispitanika,
medu kojima su prednjacili oni bolje obrazovani, iz ve¢ih mjesta u unutrasnjosti i iz
manjih obitelji. Ispitivanja trZista otkrivala su i ono $to Zavod za statistiku nije mogao:
najvise je domacih turista odsjedalo kod rodbine i prijatelja, potom u unajmljenom
privatnom smijestaju, odmaraligtu, vlastitoj kuéi i kampu. Cak 99,5 posto ispitanih
gradana za odlazak na odmor nije koristilo kredit, a tjedno su na odmoru trosili 688,10
dinara, $to je bilo tridesetak dinara vise od prosjecne tjedne place. Upravo ovi podaci
ilustracija su socijalnih razlika medu domadim turistima i potrosa¢ima. Ucestalost
odsjedanja kod rodaka i prijatelja moze ukazivati na jake socijalne veze, migracije i
litoralizaciju, ali i na izlaz u nuzdi pred imperativom ukljucivanja u kulturu putovanja.
Iza odmaranja u vlastitoj kudi krije se fenomen vikendica, koji se od $ezdesetih godina
Sirio medu vi$im i srednjim slojem. Turizam se tako mogao odvijati izmedu suvremeno
opremljene dvokatne kuée za odmor i vrece za spavanje na podu prijateljeva stana, no
obje krajnosti zajedno stvaraju sliku prosjecnoga prilagodljivog potrosaca kojemu nije
potreban kredit i koji je potro$nju nastojao uskladiti s primanjima.

Proces razvijanja domace turisticke kulture pro$ao je zanimljiv put od uvjeravanja
do milijunskih nocenja. Iza broj¢anog porasta krije se niz drzavnih mjera, ali i posve
potrosackih poticaja. Najopseznija od svih akcija koje je pokrenula drzava bilo je
uspostavljanje sustava socijalnoga turizma, koji se u pocetku temeljio na popustima
na cijenu prijevoza i smjeStaja te na smjestaju u radnickim, dje¢jim i omladinskim
odmaralistima. Najvredniji radnici na odmor su mogli oti¢i besplatno, a poticanje na
prihva¢anje turizma isprva se doslovce temeljilo na sindikalnim uputnicama koje su
sadrzavale podatak o mjestu i viemenu odmaranja. U prvoj polovici $ezdesetih popust
na prijevoz ostvarivao se pomocu iskaznice K-15, a od 1965. sustav socijalnoga turizma
pocivao je na odmaralitima i na regresu za godisnji odmor, koji se ispla¢ivao u gotovini,
obi¢no u iznosu 30-60 posto prosjecne place. Odmarali$ta s viemenom vise nisu mogla
zadovoljiti ocekivani standard udobnosti, regres se koristio u svrhe za koje nije bio
namijenjen, sustav radni¢kog turizma pokazivao je i niz drugih slabosti, ali je tisu¢ama
radnika olak$ao ukljuc¢ivanje u turisticku kulturu. Prijelomna je bila polovina Sezdesetih
godina, kada se dogodila dvostruka promjena: vise se domacdih gostiju odmaralo u
komercijalnom nego u socijalnom smjestaju, a stranci su brojem noéenja premasili broj
domac¢ih turista. Bio je tu klju¢ni pomak prema komercijalizaciji turisti¢ke djelatnosti,

34 Odmori 1974. Kori$tenje godi$njeg odmora zaposlenih u 1974. godini, Dokumentacija, 313, 1978.
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jer ¢e otada prevladati orijentacija na deviznu zaradu, a gradnja komercijalnih
kapaciteta odvijat ¢e se nekoliko puta ve¢om brzinom od otvaranja novih radnickih,
dje¢jih i omladinskih odmaralista. Politicka je procjena bila da su Zivotni standard i
kultura putovanja dosegnuli razinu u kojoj dalje mogu bez velike drzavne skrbi. U
komercijalnome se smjestajuu poduzeéu Rivierau Pore¢u 1971., primjerice, puni pansion
mogao dobiti za 55 dinara, pa je prosje¢na pla¢a omogucavala boravak duljine dvadeset
i osam dana.” S druge strane, radnici kemijskog kombinata Chromos-Katran-Kutrilin
mogli su 1975. dvadesetak dana u svom odmaralistu u Velom Lo$inju platiti sa samo
tisu¢u dinara regresa, ne taknuvsi pla¢u.*

Na socijalne se poticaje nadovezao Sirok spektar potrosackih impulsa, koji su
najSire shvadenu radnicku klasu pretvarali u turiste. Popularne revije putopisnim su
reportazama predstavljale turisticka odredista, savjetovale kako najbolje provesti odmor,
kako se kupati, suncati i zabaviti, $to proditati, odjenuti i pojesti. Pisale su o novim
hotelima i turistickim naseljima, objavljivale reklame turistickih agencija, hotelijerskih
i prijevoznih poduzeca, reklame za kupade kostime i zadtitne kreme, suncobrane,
prijenosne hladnjake i vrtne garniture, osvjezavajuca pi¢a i sladoled, ¢amce, igracke
i raznu opremu na napuhavanje. Ceste su bile ljetne vijesti o poznatim osobama i
njihovim itinerarima: ljeta 1970. glumac Karlo Buli¢, poznati dotur Luidi iz Nasega
malog mista, kretao se izmedu Dubrovnika i Splita, glumica i komicarka Nela Erzi$nik
boravila je u vikendici u Voloskom, a glumac Relja Basi¢ planirao je krstarenje do
Spanjolske i Kariba.”” U krajevima udaljenijima od obale preplanula je put bila znak
uspjeha koji omogucuje ispunjen zivot i odmor na moru, a osuncana se koza opcenito
smatrala privlaénom i tek se u osamdesetima u medijima pocelo upozoravati na Stetno
djelovanje sunca. Domadi su turisti suncanje i ljetovanje prihvatili kao dio svoje
svakodnevice te se pritom nisu ustrucavali pretvaranja u prave potrosace. Iz turistickih
saveza i agencija stizale su pohvale domacih gostiju kao ,izvrsnih potrosaca® koji su
»bez velikih zahtjeva“ te su ugostiteljsko-turistickim radnicima stoga ¢esto bili drazi od
stranaca.”® Demokratizacija putovanja i modernizacija udinile su svoje — pomaknule su
turizam iz podrudja luksuza, ali su istodobno masama i potro$nju na, naoko, sitnice
zacinile daskom luksuza koji povecava potrosacko zadovoljstvo i odredenu prigodu ¢ini
iznimnom: ,,Godi$nji odmor i ljetovanje na moru u nas idu u red ‘najvaznijih sporednih
stvari na svijetu’. U mnogim obiteljima to je jedini godi$nji ‘luksuz’, to su dani u kojima
se ne gleda da li ¢e se popiti jedna ili tri kokakole ili dvije-tri crne kave vise nego u
danima u toku ¢itave godine.“?

35  HTP Riviera Pore¢, Vikend, 23. srpnja 1971.

36 Besplatno u odmaraliste, RN, 20. lipnja 1975.

37  Ljetni itinerar popularnih, Start, 17. lipnja 1970.

38  Rivijera za domaceg ¢ovjeka, VUS, 14. kolovoza 1974.

39  Ljetovanje: najvaznija sporedna stvar na svijetu, VUS, 18. srpnja 1973.
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Zaklju¢ak: modernizacijski skok u jednoj generaciji

Program SKJ-a iz 1958. istaknuo je da su u sredistu socijalisticke politike ,,briga
za potrebe covjeka, stalno poboljsavanje materijalnih i kulturnih uslova Zivota i rada
radnih ljudi®, ,briga za radnog ¢ovjeka, za porodicu, za njihove svakodnevne potrebe
i opskrbu, za njihov odmor i zabavu® (Program, 1965., 186, 202). Oko cetvrt stolje¢a
kasnije kraj Vukovara je zivjela Kata Rasnek, 34-godisnja KV Sivacica gornjih dijelova
obucée Borovo, radnica sa 17 godina staza, vesele naravi, na poslu disciplinirana i ,dobar
drug®.® Rodena je 1950. u bosansko-hercegovackom zaseoku Rogozanu, nedaleko sela
Ulice, pokraj Brekog, gdje je do desete godine Zivjela s roditeljima i petero brade i
sestara u ku¢i s kuhinjom i jednom sobom: ,Odrasla sam u neimastini; u Rogozanu
smo svi zajedno spavali na slami.“ Obitelj se u potrazi za poslom doselila u Borovo, gdje
se Kata skolovala i udala za Pavu, s kojim je imala troje djece: Alberta, Damira i Melitu.
Peteroc¢lana je obitelj stanovala u ¢etverosobnom stanu, povrsine 81 metra ¢etvornog,
s muzevom majkom Terezijom i bakom Elizabetom. Stan je 1974., neposredno prije
umirovljenja, dobila majka kao nositeljica stanarskog prava i radnica u Borovu. I
ranije su imali zajednicko kudanstvo, a Kata i Pavo za stan se osobno nisu javljali jer je
stambeno zbrinjavanje dvadesetak tisu¢a tvornickih radnika bilo komplicirano: ,Imali
smo malo godina staZa, a na stan se u prosjeku ¢eka petnaest-Sesnaest godina.“ Troskove
su dogovorno raspodijelili: ,Mama pla¢a stanarinu, grijanje i struju. To mjesetno
dode oko jedanaest tisu¢a. Mi pla¢amo ostale rezijske troskove i hranu za sve.“ Kata
je 1984. zaradivala 17-22 tisu¢e mjese¢no, Pavo je s 25 tisuc¢a bio na razini hrvatskoga
prosjeka, a njegova je majka primala 15 tisu¢a dinara mirovine. Petina Pavine place
bila je optere¢ena otplatom kredita: ,Imamo auto, ‘stojadina’ starog devet godina,
koliko i Melita. Nedavno smo mu morali mijenjati blatobrane i to je ko$talo Sezdeset
tisuca, Sest starih milijuna! Nismo to mogli platiti od placa, pa je Pavo dig'o bankovni
gotovinski kredit. Sad mu odbijaju pet tisu¢a dinara mjese¢no.“ I Kata je otpladivala
kredit mjese¢cnom ratom od 1.100 dinara, jer su prije Cetiri godine kupili vinograd
povrsine 714 ¢etvornih metara. Sami su radili vino i to im je bila ,jedina zabava®“. Bili
su ponosni i na meso iz svoga uzgoja, Sto nije bilo lose u godinama nestasica: ,,S hranom
se snalazimo, kao i drugi, zahvaljuju¢i tome $to imamo prijatelje, kumove. Oni imaju
kucu na kraj Borova, pa mogu drzati svinje i Zivinu. Hrane nam pilice i prasce, zajedno
sa svojima. Popola dijelimo sve troskove. Mozda nas meso ovako i ne dode jeftinije,
ali bar ne placamo odjednom i bar znamo da je meso zdravo. Imamo skrinju i uvijek
mesa u njoj... Ali, vie mi vrijedi to $to se medusobno pomazemo, nego iSta. Nema
nista bez prijatelja, bez druzenja!“ Osim bavljenja vinogradarstvom i stocarstvom,
gledali su televizijski program, c¢itali novine, rijetko odlazili u kino i rado se druzili:
,Jednom mjese¢no Pavo i ja odemo u restoran, tamo gdje ima muziku, zaplesemo.

40  Nista bez prijatelja!, RN, 1. sije¢nja 1985.
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Opet s prijateljima, jasno. Oboje volimo muziku i ples. Pavo i lijepo pjeva. Ljeti nam
je najljepse, kad radimo u vinogradu. Onda se s prijateljima tamo sastajemo, bacimo
rostilj, pjesmu...“ U tome su zaista uzivali pa nisu htjeli dodatno zaradivati u fusu:
»Nema tog novca koji mi moze platiti moje slobodno vrijeme. Imali su prikolicu pa su
s prijateljima tijekom godi$njeg odmora rado kampirali, a odmor je pocinjao u veselju:
»Posljednji dan rada uo¢i odlaska na kolektivni godi$nji odmor, mi, Zene, obavezno
to proslavimo. Odemo nakon posla u borovski Radni¢ki dom na pice, zapjevamo, a i
zaplesemo. Treba nam to, da osjetimo da smo zajednica, da nam bude ljepse...“ Kati
bi jos ljepse bilo da joj se ostvarila neispunjena Zelja: kuca prizemnica s malo zemlje.
Medutim, imaju¢i na umu skromno djetinjstvo i svoj trenuta¢ni Zivotni standard,
zakljucila je: ,Nikad mi bolje nije bilo.*

Jo$ 1973. dvije je tredine hrvatskih gradana vjerovalo da je socijalizam ,najbolji
put za privredni i drustveni razvoj“, dok je anketa provedena 1988. pokazala da je
povjerenje u sustav palo na tre¢inu (Horvat, 1989., 7). Priblizavanje socijalizma
potrosackoj kulturi kako bi se pokazala njegova uspjesnost i ¢ak ubrzao put prema
komunizmu dugoro¢no nije urodilo plodom jer je sustav posustao. Konzumerizam
doista jest zivot u jugoslavenskom samoupravnom socijalizmu ¢inio ugodnijim jer je
na ¢vrst temelj, nacinjen od socijalne sigurnosti i imperativa modernizacije, nadogradio
podeblji sloj Zapada, $to je nesumnjivo moglo djelovati privla¢no i donekle nadomjestati
slabosti sustava na politickome polju. Medutim, s viemenom su dodaci postali preteski
za oslabjele temelje i zanimljiva kombinacija vise nije bila dobitna. Jugoslavenski
socijalizam nije se niti pomo¢u konzumerizma stigao pretvoriti u komunizam, ali —
nasavsi se mozda na pravome mjestu u pravo vrijeme — postigao je brz modernizacijski
ucinak: unutar jedne je generacije do ra¢unala doveo drustvo koje je zatekao na slami.
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lvan Buri¢

BANKE: TRGOVCI NOVCEM KAO
ARHITEKTI POTROSACKOGA
SUBJEKTIVITETA






Uvod: socioloska analiza umjesto hajke na ,pljackase“

Sindikalni je ¢elnik Ozren Matijasevi¢ na prvosvibanjskome skupu odrzanom
2012. na Trgu bana Josipa Jela¢i¢a u svojoj kritici rada hrvatske Vlade izjavio: ,,Bitni
smo im dok traje kampanja, a kad zagusti, spasavaju banke koje nas pljackaju®. Iduceg
dana u Jutarnjem listu objavljen je ¢lanak o poslovanju triju najve¢ih banaka u prvom
kvartalu 2012. godine. U ¢lanku se navodi kako su one samo na kamatama i naknadama
zaradile dvije milijarde i 685 milijuna kuna te da bankama ,i dalje ne moze nastetiti
pad gospodarskih aktivnosti u Hrvatskoj od oko dva posto.“! Navedeni novinarski
komentar o rezultatima poslovanja banaka u prvom tromjese¢ju 2012. priliéno vjerno
zrcali razmisljanje najvecega broja gradana Republike Hrvatske o gotovo ,,nedodirljivu®
drustvenom polozaju banaka, ali i o njihovoj ulozi u nastanku ekonomskih nedaca s
kojima se hrvatsko drustvo susre¢e posljednjih nekoliko godina. Jednostavno, banke
su, ako se analizira dominantni lai¢ki diskurs, uz lose politicke elite i neodgovorne
tajkune, jedan od najvecih ,negativaca“ domace tranzicijske ,pri¢e“. Primjerice, prema
istrazivanju ,Recesijski monitor®, koje je u prolje¢e 2011. godine provela agencija Ipsos
Puls, na pitanje ,,Mislite li da je Vasa glavna banka od 2008. godine, u vremenu globalne
ekonomske i financijske krize te recesije u Hrvatskoj, viSe profitirala ili viSe izgubila?®,
¢ak 69% ispitanih gradana odgovorilo je opcijom —“viSe profitirala.“?

Ovakav odnos prema bankama nije svojstven samo gradanima Republike Hrvatske.
On gotovo u potpunosti korespondira s dominantnim obrascem odnosa javnosti prema
bankama i financijskim institucijama koji je tijekom nekoliko posljednjih godina
prisutan u velikom broju zemalja. Naime, od 2008. naovamo, poslovanje banaka
te njihova uloga i poloZaj u suvremenom ekonomskom sustavu viSe su nego ikad u
blizoj povijesti u sredi$tu razlicitih, kako stru¢nih tako i medijskih, rasprava. Banke i
financijske institucije u relativno kratkom vremenu postale su sinonim za pohlepan,
drustveno neodgovoran kapitalizam, koji je u teznji za beskona¢nim bogacenjem
tijekom posljednjih desetlje¢a generirao globalne probleme s dugoro¢nim i prili¢no
nesagledivim ekonomskim i socijalnim posljedicama.

lako banke kao financijske institucije te bankari kao svojevrsni , trgovci noveem®,
u javnom diskursu nikad nisu bili predmetom izrazene empatije, op¢a netrpeljivost
prema glavnim institucijama ,trgovanja novcem* koju iskazuju sindikalni vode, mediji
i op¢a javnost, u slucaju Hrvatske, prema nasemu misljenju, zasluzuje posebnu analizu.

Ona je potrebna radi dvaju razloga. Kao prvo, zbog specificnog procesa fundiranja
onoga $to se ekspertnim rje¢nikom naziva hrvatski financijski sustav, a koji obi¢no
opisuje sintagma o rasprodaji hrvatskoga financijskog suvereniteta. Drugo, a $to je po

1 Jutarnji list, 2. 5. 2012., str. 12-13.

2 IstraZivanje je provedeno u ozujku 2011., metodom face to face anketiranja na nacionalnom reprezentativnom
uzorku gradana starijih od 15 godina veli¢ine 1000 ispitanika.
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nasemu misljenju socioloski znatno relevantnije, u slu¢aju Hrvatske ona je potrebna i
zbog ¢injenice da je financijski sustav kroz svoju djelatnost tijekom posljednjih desetak
godina utjecao na pojavu niza novih socijalnih fenomena i strukturalnih inovacija, kako
na makrosocijalnoj tako i na mikrosocijalnoj razini: od pojave problema zaduzenosti
gradana, preko supstancijalnih inovacija u nasemu odnosu prema novcu i materijalnim
dobrima opéenito, pa sve do opéenitije strukturalne tranzicije prema onoj drustvenoj
formi koju mozemo nazvati potrosackim kapitalizmom. Drugim rije¢ima, kada
govorimo o hrvatskim bankama i njihovoj aktivnosti u posljednjem desetlje¢u, tada
umjesto povrsnih i lakonskih odredenja banaka kao institucija koje su nas natjerale u
stanje ,duznickog ropstva® ili koje nas ,bezo¢no pljackaju®, socioloska analiza njihova
dru$tvenog djelovanja mora u obzir uzeti i njihovu funkciju u procesima stvaranja
specifi¢ne inacice hrvatskoga potrosackog drustva kao drustva specifiénoga ustroja i
specifi¢ne strukture. Pritom takvaanaliza nuzno posjeduje jednu znacajnu socio-kulturnu
referencu. Naime, ako Zelimo govoriti o pojedinoj drustvenoj konstituciji, o njezinim
tipiénim obrascima, tada smo manje ili viSe upuceni da o njoj, izmedu ostaloga,
govorimo i u terminima ,,tipi¢nih“ drustvenih aktera. Ovaj analiticki zahtjev ne mozemo
ispustiti iz vida niti u istrazivanju koje se fokusira na problematiku djelovanja banaka
u procesu postuliranja hrvatske inacice potrosackoga drustva. Drugim rije¢ima, ako
su banke formativno djelovale na obiljezja i karakter tranzicije prema postojecoj formi
hrvatskog potrosackoga kapitalizma, tada su na odreden nacdin formativno djelovale
i na konstituciju njegova centralnog subjekta. Upravo je analiza djelovanja banaka u
navedenome procesu srediSnje mjesto ovoga istrazivanja.

Zbog cega? Zbog toga jer je, po nasemu misljenju, konstitucija potrosaca kao
centralnog subjekta potrosackoga dru$tva jedna od, mertonovski reéeno, latentnih
posljedica djelovanja banaka: banke nisu samo institucije stjecanja profita putem
trgovine novcem, one su institucije koje na strukturalnoj razini daju znacajan doprinos
kreiranju onoga $to mozemo nazvati drustvenom strukturom potrosackoga drustva,
ali i onoga $to mozemo nazvati potrosa¢em — njegovim sredi$njim akterom. Dakle, s
jedne strane one ¢ine bitan strukturalni zamasnjak potrosackoga drustva — predstavljaju
institucije bez kojih potrosacko drustvo na strukturalnoj razini, kako to navodi Ritzer,
Lhzicki“ ne moze egzistirati (Ritzer, 1995., 1998.), dok s druge strane predstavljaju i
institucije koje preko svojih pojedinih aktivnosti u velikoj mjeri utjecu i na dinamiku
zbivanja na mikrosocijalnoj razini. Naime, osnovna teza od koje polazimo u ovome
¢lanku apostrofira aktivnosti banaka kao pokretackih mehanizama u konstituiranju
»subjektiviteta“ potrosaca. Ono na $to zelimo ukazati jesu specifitne aktivnosti banaka
koje pruzaju vaznu materijalnu i simbolicku gradu potrebnu za njegovo formiranje. Jer,
kako potrosaca kao centralnog subjekta potrosackoga drustva nema bez $oping-centra,
medijskog ili marketinskog sustava, tako ga nema (ukljucujuéi i njegove potrosacke
aspiracije) niti bez banaka i njihovih produkata — kreditnih kartica, debitnih kartica,
bankomata, potrosackih, gotovinskih, namjenskih i nenamjenskih kredita. Zbog tih
razloga poziciju banaka u hrvatskoj tranzicijskoj zbilji potrebno je analizirati i tako
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da se analiticka perspektiva usmjeri, u vecoj mjeri nego dosad, i prema njihovim
aktivnostima u procesu proizvodnje potro$aca kao onih socijalnih aktera bez ¢ijih
specifi¢nih intencija, Zelja i akcija ne postoji moguénost etabliranja, ali niti moguénost
reprodukcije onih struktura i drustvenih fenomena koji nam dopustaju da o hrvatskom
dru$tvu govorimo kao o potrosackome drustvu. U tom kontekstu i pitanja kojima se
u okviru socioloskih analiza problematizira aktivnost banaka u tranzicijskoj Hrvatskoj
ne smiju biti samo ona koja potenciraju problematiku ,goni¢a u duznicko ropstvo® ili
djelatnosti globalnih financijskih institucija poticanih imperativima visokih profitnih
prinosa ve¢ to moraju biti i pitanja ¢ija socioloska relevantnost proizlazi iz socio-kulturnih
posljedica njihova djelovanja. Pritom je jedna od najvaznijih svakako ona koja
se vezuje uz pitanje o tome jesu li banke preko svojih proizvoda i usluga, pomocu
razvoja i ,marketiranja®, kroz specifinosti u odnosima s klijentima, na¢inom svoje
komunikacije, govora i simbolickog predstavljanja samih sebe kao posebnih drustvenih
aktera te svojih proizvoda i usluga — utjecale i na specifiénost u konstituiranju hrvatskih
gradana kao potrosaca, te na koji na¢in?

Ovo je osnovno pitanje na koje ¢emo pokusati odgovoriti u ovome radu. Da bismo
to udinili, pokusat ¢emo razviti poseban teorijski okvir koji do sada nije bio primijenjen
u analizi aktivnosti financijskih institucija, no koji je prema nasemu misljenju iskoristiv
za bolje razumijevanje njihove uloge u procesima vezanim uz postuliranje strukturalnih
specifinosti hrvatskoga potrosackoga drustva kao i fundiranja njegova srediSnjeg
subjekta — potrosaca.

Potporni stupovi potrosnje: strukturalni konstituenti potroSa¢koga
drustva

Prica o nastanku hrvatske ,financijske industrije® uglavnom je dobro poznata.
Hrvatski je bankovni sustav od pocetka svoje tranzicije do danas manje-vise prosao
put svojstven svim biv§im socijalistickim zemljama isto¢ne i srednje Europe. Prvu
etapu toga puta obiljezilo je bujanje i propast malih privatnih domac¢ih banaka.’
Nakon $to je drzava novcem poreznih obveznika sanirala posljedice bankarskih kriza
iz 1998. 1 1999., zapoceo je onaj dio puta koji se vezuje uz intenzivnu privatizaciju i
restrukturiranje poslovanja domacih banaka. Taj dio puta financijski stru¢njaci obi¢no
nazivaju ,internacionalizacijom hrvatskog bankarstva®, njegovom transformacijom iz
sustava socijalistickog bankarstva u sustav suvremenog bankarstva svojstven trzi$nim
ekonomijama, a opisuju je kroz niz sljede¢ih obiljezja. Prvo, brza privatizacija glavnine
hrvatskih banaka, tj. njihova prodaja velikim medunarodnim financijskim grupacijama.
Drugo, uskladivanje organizacije i poslovnih procesa domacdih banaka s poslovnim
procesima njihovih inozemnih ,majki“: nakon preuzimanja, ,hrvatske” su banke u

3 Primjerice 1997. godine u Hrvatskoj je poslovalo 59 banaka (Privredni vjesnik, specijalni prilog ,,Banke®, 6.
srpanj, 1998., str. 20-21.).
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vec¢oj ili manjoj mjeri jednostavno ,preslikale” organizacijske sheme, poslovne procese
i prakse svojih inozemnih vlasnika. Tre¢e vazno obiljezje internacionalizacije hrvatskih
banaka jest njihova intenzivna usmjerenost prema privatnom sektoru. Primjerice, 1994.
godine potrazivanja banaka od drzave bila su priblizno jednaka potrazivanjima od
ostalih sektora. Otad su, tijekom proteklog desetljeca, potrazivanja od drzave zabiljezila
znacajan rast samo 2005. i u prva Cetiri mjeseca 2009. Istodobno potrazivanja banaka
od privatnog sektora biljezila su kontinuirani rast, uz krace razdoblje stagnacije izmedu
kraja 1998. i kraja 2000. Od pocetka 2001. profiliran je novi trend rasta kredita, koji nije
znacajnije prekinut sve do izbijanja globalne ekonomske krize. Pritom je rast bankovnih
kredita stanovni$tvu bio brZi nego njihov rast poduzeéima: krediti stanovniStvu premasili
su kredite poduzec¢ima u bilancama banaka 2003. godine (Sonje, 2009., 8).

Zasto su internacionalizirane® hrvatske banke svoje poslovanje posljednjih
desetak godina intenzivno usmjerivale prema gradanima? Prvi razlog definitivno je
moguce pronadi u potrebi postizanja supstancijalnog profitnog rasta. Supstancijalni
rast u svojoj biti podrazumijeva neprekidnost ekonomskih aktivnosti visokih prinosa.
U slucaju hrvatskih banaka u stranom vlasni$tvu zahtjev za supstancijalnim rastom, tj.
zahtjev za kontinuiranim postizanjem visokih profitnih stopa, koji su zadali inozemni
vlasnici, bilo je teze ostvariti putem poslovanja s poduze¢ima zbog dvaju razloga. Prvo,
razvojem financijskoga trziSta u Hrvatskoj poduze¢ima su se otvorili alternativni izvori
financiranja, tj. manja je bila potreba njihova oslanjanja isklju¢ivo na kredite banaka
(Sonje, 2009., 9).* Drugo, poslovanje s poduze¢ima, posebice ako se uzmu u obzir
tranzicijske okolnosti u kojima je neprekidno djelovalo hrvatsko gospodarstvo, za banke
je bilo obiljezeno viSim stupnjem rizi¢nosti. Nasuprot tome, gradani su predstavljali
dovoljno veliku i pouzdanu ,,ni$u® za postizanje zadovoljavajuée profitne stope.

Upravo na ovome mjestu trebamo i zapoceti analizom koju smo predlozili.
Naime, procjenjujuéi kako bi u sektoru stanovnistva mogle lakse ostvariti svoje
profitne ciljeve, banke su i u Hrvatskoj pocele preuzimati temeljnu ulogu koju na sebe
preuzimaju u svim dru$tvima potro$ackoga kapitalizma. Svojim poslovanjem pocele
su stvarati nuzne preduvjete za masovnost potro$nje. Razvojem i prodajom velikoga
broja razli¢itih financijskih instrumenata osiguravale su uvjete za brze kolanje novca i
»brze praznjenje polica“. Na sebe su preuzele bitnu strukturalnu funkciju potrebnu za
razvoj potrosackoga drustva, funkciju koju prema Ritzerovu odredenju mozemo nazvati
»potpornim stupovima potro$nje” (Ritzer, 2005.).

Zbog ¢ega je u kontekstu razmisljanja o nastanku hrvatskoga potrosac¢kog drustva
vazna funkcija banaka kao potpornih stupova potrosnje? Vaina je stoga jer naglasuje
da bez istaknute uloge banaka nije mogude drustveno utemeljenje, ali ni potpuno
razumijevanje potro$nje, masovnoga konzumerizma i ostalih povezanih socijalnih
fenomena. Naime, ako strukturu potrosackoga drustva promatramo u okviru koji

4 Alternativni izvori financiranja koje su koristila poduze¢a, jesu medusobna trgovacka kreditiranja, leasing,
faktoring, izdavanje vrijednosnih papira i izravno zaduZivanje u inozemstvu (Sonje, 2009., 9).
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¢ine masovna proizvodnja i masovna distribucija roba, medijski i marketinski sustav te
dovoljan broj ,voljnih potrosaca®, tada financijska industrija sa svojim institucijama i
instrumentima zapravo predstavlja njegov logi¢an i neizbjezan dodatak. Jer masovnost
potro$nje, temeljni uvjet konstitucije suvremenih potrosackih drustava, tesko je
uspostaviti na gotovinskome pla¢anju. Potrosacke aspiracije potaknute od marketinskoga
kompleksa i materijalizirane kroz ponudu u trgovackim centrima tesko je ostvariti
oslanjajudi se iskljucivo na gotovinu prisutnu u novéaniku. Taj bitan problem s kojim
se susreCe proces fundiranja, ali i reprodukcije potrosackoga drustva, neutraliziraju
upravo banke. One ubrzavaju kretanje novca, ubrzavaju mobilnost potrosackih dobara
i formiranje potrosackih aspiracija, daju¢i time nuzno potrebnu dinamiku Zivotu
potrosackoga drustva. Drugim rije¢ima, supstituiraju¢i moguéi privremeni nedostatak
gotovine koji bi se fatalno mogao odraziti na moguénost zadovoljenja potrosackih
zelja, a time biti i fatalan za samu dinamiku sustava, banke na sebe preuzimaju bitnu
ulogu u procesu drustvene reprodukcije potrosackoga drustva. Glavni mehanizam
koji pritom koriste jest postupak kontinuiranog razvoja i trzi$nog lansiranja razlicitih
oblika ,instant kreditnih proizvoda — posebice potrosackih i gotovinskih kredita,
kreditnih i debitnih kartica, ali i razvoja razli¢itih kanala distribucije novca, poput
internetskog bankarstva, mobilnog bankarstva ili sustava bankomata. Ovu funkciju
banaka apostrofiraju razliciti autori. Primjerice, Ritzer navodi da je , kori$tenje kreditnih
proizvoda izivot u zaduzenosti’ ¢injenica nase duboke vezanosti za zivot u potrosackome
drustvu® (Ritzer, 1995., 12). Debra Merskin smatra da se danas uobicajeni ,financijski
instrumenti®, kao $to su potrosacki krediti, povijesno gledajuéi vezuju uz razvoj njegove
sinfrastrukture“. Ona navodi da je potro$nja temeljena na kreditima rasla paralelno s
novim formama urbane prodaje, kao $to su trgovacki lanci, supermarketi, robne kude
i fransize (Merskin, 1998.). U tome je kontekstu mozda najplasti¢niju evidenciju o
ulozi banaka u razvoju suvremenoga potrosackoga drustva dao William Leach svojom
konstatacijom da su temeljem suvremenih kreditnih proizvoda trgovci stekli moguénost
privlacdenja veéeg broja kupaca, a kupci su bili u moguénosti pristupiti kupnji veceg
broja proizvoda. Naglo prosirenje kreditnih mogucnosti posluzilo je liberalizaciji
potro$nje te za prelazak s ,klasno zasnovane® na ,masovno zasnovanu kupnju“ (Leach,
1993.). Prema tome, u procesu etabliranja potrosackoga drustva financijska industrija
je vazna stoga Sto na odredeni nacin predstavlja vezivno tkivo koje spaja potrosacke
intencije, motive, spremnost na potro$nju, s institucijama koje omogucuju masovnu
distribuciju potrosackih dobara, a koje Ritzer naziva novim sredstvima za potro$nju
ili ,katedralama potro$nje“.> Ona je, kao sto to navodi Ritzer, nosivi dio potrosackoga
drustva koji putem proizvodnje financijskih instrumenata omogucuje ljudima da

5 Nova sredstva za potro$nju ili katedrale potro$nje Ritzer definira kao mjesta koja omogucuju pristup robama i
uslugama, koja potro$acima daju ono $to oni Zele, koja kreiraju njihove potrosacke Zelje, a koja su isplanirana,
dizajnirana i upravljana na nacin da poti¢u potro$nju (Rizter, 1998., 2005.). Paradigma novih sredstava za
potrosnju jesu suvremeni trgovacki centri.
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tro$e vie no $to imaju. Dakle, Ritzer upravo masovnost potro$nje dovodi u vezu s
razvojem financijske industrije, to¢nije s razvojem suvremenih kreditnih proizvoda, od
kojih paradigmatskim drzi kreditnu karticu (Rizter, 1995., 1998.). Kreditne proizvode
promatra kao instrumente koji daju potporu nasim intencijama da koristimo razli¢ita
sredstva za potro$nju, tj. da ucestalo i naveliko kupujemo u suvremenim trgovackim
centrima. Za razliku od trgovackih centara koji ljudima daju mogu¢nost pristupa
golemoj koli¢ini potrosackih dobara, kreditni proizvodi omoguéuju veéini populacije da
bude ukljuc¢ena u potro$nju, tj. da lakse i brze sudjeluje u procesu ekonomske razmjene
(Ritzer, 1998., 36). Drugim rije¢ima, ako su maloprodajna poduze¢a razvila destinacije
(trgovacke centre) koje omoguduju masovni pristup proizvodima i specifiéne poslovne
tehnike koje poti¢u kupnju, tada za financijsku industriju mozemo ustvrditi da je razvila
mehanizme koji omoguduju realizaciju masovne kupnje. U slu¢aju Hrvatske o tome
zorno govore mnogi podaci. Primjerice, broj poslovnih jedinica banaka (podruznica i
poslovnica) povecao se od 1998. do 2008. s 813 na 1250, a bankomata s 285 na 3342.
Pritom su krajem 2008. dosegnute brojke od 29 poslovnica i 77 bankomata na 100.000
stanovnika, ¢ime se na$ bankovni sustav prema rasirenosti kanala distribucije sredinom
protekloga desetlje¢a smjestio uz prosjek za najrazvijenije zemlje (Sonje, 2009., 13).
Slicno tome, u svega desetak godina znatno se povecao broj korisnika financijskih
proizvoda i usluga. Tako je 1997. 37% gradana starijih od 15 godina koristilo tekudi
racun, a 2007. — 73%. Kreditne kartice 1997. koristilo je 11% gradana, dok ih je
2007. koristilo njih 32%. Razli¢ite tipove kredita (stambeni kredit, kredit za automobil,
nenamjenski i potrosacki krediti) 1997. koristilo je 11% gradana, a 2007. — 37%.°
Medutim, ono $to je ovdje bitno odnosi se na ¢injenicu da je u konacnici ovakav
razvoj financijskoga sektora rezultat specificnog strukturalnog udinka, a ne isklju¢ivo
posljedica njegova autonomnog djelovanja. Taj strukturalni u¢inak ogleda se u sinergiji
aktivnosti banaka i ostalih institucija ili strukturalnih elemenata potrosackoga drustva. To
znadi da kreiranje velikoga broja financijskih proizvoda i usluga dostupnih potrosa¢ima
nije bilo samo posljedica imperativa za ostvarenjem profita banaka. On je bio potican
i od trgovackih poduzeca, ali i od ukupnog ekonomskog sektora. Razvoj, kreiranje
i prodaja financijskih proizvoda i usluga bili su vazni elementi pozadine tranzicije
hrvatskoga drustva u smjeru potrosackoga kapitalizma. Oni su bili vazni elementi
dominantne razvojne paradigme, jer je etabliranje ekonomskog sustava suvremenih
potrosackih drustava mogude jedino ako se omoguéi masovnost potrosnje. A ona opet
nije moguca bez“ekspanzivnog® prosirenja trzista — bez spustanja trzi$nih nisa prema
»dolje, prema svim kategorijama stanovnistva, tj. bez ukljucivanja u potro$nju i onih

6 Navedeni podaci rezultati su Financijskog omnibusa agencije Ipsos Puls, koji se redovito, u vi$e godisnjih valova,
provodi od 1997. godine na nacionalno reprezentativnom uzorku gradana RH starijih od 15 godina. IstraZivanje
se realizira terenskim anketiranjem na uzorku veli¢ine 1000 ispitanika.
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kategorija stanovni$tva s prosjecnom ili ispodprosje¢nom potrosackom snagom.” Banke
su svojim poslovanjem — ponajprije ponudom razli¢itih ,instant kreditnih proizvoda“
najzasluznije za masovno ukljucivanje svih kategorija stanovnistva u aktivnosti potrosnje.
Takve aktivnosti banaka u kojima se masovno izdaju i distribuiraju, zapravo gradanima
dodjeljuju razliciti tipovi kreditnih proizvoda, Ritzer naziva ,demokratizacijom
zaduzivanja®. Upravo u ,,demokratizaciji zaduzivanja“ on prepoznaje esencijalnu ulogu
banaka u procesu razvoja i reprodukcije sustava suvremenih potrosackih drustava
(Ritzer, 1995.). Demokratizacija zaduzivanja podrazumijeva ekspanzivno prosirenje
trzi$ta za razlicite financijske proizvode, tj. moguénost masovnoga pristupa kreditnim
proizvodima onih kategorija stanovnistva koje bi bez njih bile isklju¢ene iz procesa
potro$nje. Jednostavno, procesom demokratizacije zaduzivanja eksplozivno se Siri
potencijalni potrosacki korpus. Empirijske evidencije o ovome procesu u Hrvatskoj
pruza nam istrazivacki projekt Krediti — koristenje, mogucnosti i potencijal agencije Ipsos
Puls iz 2007.° Rezultati toga istrazivanja ukazuju da je tijekom 2007. godine 37%
hrvatskih kuéanstava koristilo neku vrstu kredita (gotovinski nenamjenski, kredit za
kupnju vozila, stambeni, potrosacki, revolving kredit preko kreditne kartice). No pritom
niti jedna prihodovna grupa nije nedodirnuta ovim fenomenom. Najbolji indikator za
to jest podatak da je 29% osoba s osobnim prihodima do 3000 kuna te godine koristilo
neki od spomenutih kreditnih proizvoda.'

Opisani proces demokratizacije zaduZivanja u znacajnoj je mjeri utjecao na
moguc¢nost kontinuiranog pristupa potrosackim dobrima, a time i na ubrzavanje
potrosnje. Masovnim izdavanjem razli¢itih kreditnih proizvoda banke su omogucile da
»ekonomija brze funkcionira®, tj. da dinamika ukupnog ekonomskog sektora prati ritam
potrosackih fantazija te ritam praznjenja polica u supermarketima i Soping-centrima.
Na taj nacin aktivnost banaka bila je funkcionalna za njih same, za trgovce, za
ekonomiju u cijelosti, ali i za potrosace. Bankama je donosila supstancijalni profitni
rast, proizvodacima je omogucivala rad pokretne trake u najve¢oj brzini, trgovcima je
osigurala brzu fluktuaciju kupaca, kupcima je olaksala kupnju u smislu da ne trebaju
brinuti oko toga posjeduju li trenuta¢no dovoljno gotovine potrebne za ostvarenje
potrosackih Zelja, a drustvu rast koji se temeljio na osobnoj potro$nji. Jednostavno —

7 Opisujuéi bit potrosackog drustva, Bauman navodi da je potrosacko dru$tvo ono koje interpelira svoje ¢lanove
iskljucivo kao potrosace i drustvo koje ocjenjuje i sudi o svojim ¢lanovima uglavnom po njihovim kapacitetima
i postupcima u vezi s potro$njom (Bauman, 2009., 102).

8 Pod ovim pojmom ponajprije se podrazumijevaju kreditni proizvodi koji omogucuju brzo i proceduralno

jednostavno ugovaranje kredita, npr. kreditne kartice, nenamjenski gotovinski krediti, potrosacki krediti, krediti
po revolving kreditnoj kartici.

9 Istrazivanje je provedeno na nacionalno reprezentativnom uzorku od 1000 ispitanika metodom terenskog ,lice
u lice” anketiranja.

10  Takoder, dobar indikator ovog procesa u Hrvatskoj je porast broja izdanih platnih kartica. Broj izdanih platnih
kartica prema podacima nadleznih institucija trenutno iznosi vise od 9 milijuna.
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proizvodi koje su banke razvile, bili su funkcionalni i za jedne, i za druge, i za trece. Bili
su funkcionalni za sve aktere i sustav u cjelini.

Omogucivanje masovnosti potro$nje i poticanje $to veée brzine novcanih
transakcija dva su zahtjeva koja pred financijsku industriju postavlja dominantna
hrvatska razvojna paradigma, ona koja je hrvatsko drustvo u posljednjih petnaestak
godina usmjerila prema razvoju potrosackoga kapitalizma. Iz primjera koji govore o
razvoju financijske industrije u Hrvatskoj u navedenome razdoblju mozemo zakljuciti
kako je ona te zahtjeve i viSe nego uspjesno ispunila. Jer, razvoj financijskih proizvoda
koji ispunjuju ove zahtjeve predstavljao je za financijsku industriju poslovnu $ansu koju
se nije smjelo propustiti. Zeledi je iskoristiti i zaraditi $to vise, banke su u Hrvatskoj
razvile bogatu ponudu kreditnih proizvoda koje su masovno oglasivale i promovirale.
lako su se na taj nacin prezentirale kao glavni i odgovorni ,goni¢ robova“ na putu u
duznic¢ko ropstvo, kao glavni pljackasi naivnih potrosaca, one su zapravo samo jedan od
nekoliko nuznih strukturalnih elemenata potrosackoga drustva, drustva razvoj kojega
smo zazivali i koji donedavno uopée nije bio sporan.

Refleksivna proizvodnja: banke kao tvorci potroSackoga subjektiviteta

Aktivnosti banaka u slu¢aju nedavne hrvatske ekonomske povijesti mozemo
sagledati kroz njihovu konstitucijsku ulogu u razvoju makrostrukture hrvatske verzije
potrosackoga kapitalizma. Sukladno Ritzerovim promisljanjima, mozemo ih promatrati
kao ,potporni stup® hrvatskoga potrosackoga drustva, kao njegov bitan strukturalni
element koji je, u sinergiji s ostalim strukturalnim komponentama, omogucio
masovnost i ubrzavanje potro$nje.

lako bi bez jasnog artikuliranja opisane uloge banaka bilo gotovo nemogude
objasniti velik broj relevantnih fenomena suvremenoga konzumerizma i masovne
potrosnje, misljenja smo da je ovo samo jedna, bolje uocljiva, strukturalna funkcija
koja se moze dovesti u vezu s aktivnostima banaka. Druga njihova strukturalna funkcija
manje je transparentna i teorijski te empirijski teze uocljiva, a manifestira se u procesima
s vaznim mikrosocijalnim u¢inkom — u procesima koji su usmjereni na ,,proizvodnju®
potrosaca kao sredisnjih subjekata potrosackoga drustva.

U kulturi potrosackih drustava kasnog dvadesetog stolje¢a (i ranog dvadeset i prvog
stoljeca, op. a.) pojam osobne slobode u velikoj je mjeri izjednacen s pojmom slobode
u izboru i konzumaciji potrosackih dobara (Schneiderman, 1998., 24). Biti potrosa¢
znadi imati slobodu izbora u odluci $to Zeljeti i na Sto trositi novac koji posjedujete
(Slater, 1997., 27). Nasa mogu¢nost da kupujemo, biramo, konzumiramo, ponovno
biramo i konzumiramo, a da smo pritom potpuno slobodni od svih ograni¢enja osim
nasih intencija, Zelja, ukusa i financijskih mogu¢nosti, predstavlja neupitan dio nasih
prostora slobode i neupitnu komponentu naSega potrosackoga identiteta. Zapravo,
razvoj potrosackoga drustva u velikoj mjeri mozemo razumjeti u skladu s Baumanovom
tvrdnjom kako je povijest konzumerizma pric¢a o odbacivanju tvrdih zapreka koje su
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ogranicavale slobodno kolanje potrosackih fantazija (Bauman, 2001.). Druk¢ije receno,
razvoj potrosackih fantazija, potrosackih aspiracija ili Zelja koje ni¢im osim slobodom
osobnoga izbora nisu dovedene u pitanje, u znacajnoj mjeri podrazumijeva razvoj ili
evolucijsku stazu nastanka suvremenoga potrosaca. lako se uz razvoj potrosackih Zelja
naj¢esée vezuje djelatnost marketinsko-medijskoga i maloprodajnoga kompleksa,!
iz njega, prema nasemu misljenju, nije mogude izostaviti niti banke. Smatramo da je
upravo sudjelovanje u stvaranju potrosackih imaginarija druga bitna funkcija koju na
sebe u suvremenim potrosackim drustvima preuzimaju banke, a koja rezultira zna¢ajnim
posljedicama na mikrosocijalnoj razini. Vaznost te funkcije proizlazi upravo iz njezina
specifi¢nog socio-kulturnog konstitucijskoga obiljezja: proizvodnjom potrosackih
zelja banke u konacnici u velikoj mjeri utjecu i na samu konstituciju sredi$njih aktera
potrosackoga drustva.

Da bismo analizirali i objasnili nac¢in na koji banke uza svoju financijsku, tj.
materijalnu produkciju, obavljaju i spomenutu ,socio-kulturnu produkciju“— potrebno
je krenuti od analize specifiénih poslovnih procesa karakteristicnih za poslovno
upravljanje banaka. Naime, banke su poslovni sustavi, tj. institucije koje, weberovski
re¢eno, djeluju ciljno-racionalno. To zna¢i da radi ostvarenja svoga osnovnog cilja —
stjecanja profita — koriste sredstva koja u odredenom trenutku s obzirom na definirane
ciljeve ocjenjuju kao optimalna. Medutim, sredstva koja angaziraju banke u svom
djelovanju ne ukazuju samo na poslovni ili neposredni instrumentalni karakter njihovih
aktivnosti. Ona nam takoder govore i o specificnoj ,socijalnoj gramatici“ banaka kao
drustvenih makroaktera; govore o nacinu na koji se odnose prema svojim klijentima,
kako komuniciraju s njima, kako kroz proces brendiranja simbolicki posreduju svoje
financijske proizvode, kako ih oglasuju i prodaju. Dakle, poslovna sredstva kojima se
sluze banke u velikoj mjeri ukazuju i na nacin socijalne konstrukcije odnosa klijent —
banka, odnosa koji je temelj bankarskoga poslovanja, ali koji ujedno u velikoj mjeri
govori i o karakteru suvremenoga potrosackog drustva. Kako je upravo taj odnos
predmetom nasega interesa, pokusat ¢emo detaljnije analizirati specificno poslovno
sredstvo koje je sve znacajnije izvoriSte njegova uspostavljanja.

Radi se o tzv. data-based marketingu, tj. o marketinskim procesima temeljenim na
prikupljanju, pohranjivanju i analiziranju mnostva razli¢itih podataka o potrosackim
i nepotrosackim aktivnostima gradana. Naime, banke, kao i mnogi drugi poslovni
subjekti, velik dio svojih poslovnih aktivnosti zasnivaju na postupcima kontinuiranog
monitoringa korisnika svojih usluga. To znaci da poduzimaju brojne poslovne aktivnosti
poradi stalnog prikupljanja mnostva razlic¢itih informacija o Zivotnim aktivnostima
svojih klijenata. Prikupljeni podaci zatim se transformiraju u digitalnu formu, obraduju

11 Odnos oglasivanja i generiranja potrosackih potreba i Zelja standardno je mjesto u sociologiji potro$nje.
Primjerice, prvi znacajniji sustavni pregled povijesti oglasivacke industrije i teorijske elaboracije njezina utjecaja
na potro$acke potrebe i Zelje dao je Ewen u svome djelu iz 70-ih, Captains of Consciousness: Advertising and the
Social Roots of the Consumer Culture.
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i analiziraju te postaju svojevrsni elektronski tragovi njihova Zivota. Buduéi da takvi
podaci o Zivotnim aktivnostima klijenata za banke kao poslovne subjekte zadobivaju
ekonomsko znacenje kada se organiziraju i interpretiraju te kada se temeljem njih
pocinje konkretno poslovno djelovati, Zwick i Denegri Knott navode da poslovni
procesi data-based marketinga predstavljaju novu fazu fleksibilnosti i refleksivnosti
kapitalistickoga modusa produkcije, pri ¢emu se njihova snaga nalazi u sposobnosti
da detektiraju, validiraju i monetariziraju heterogenost potrosaca (Zwick i Denegri
Knott, 2009., 225, 228). Drugim rije¢ima, data-based marketing mozemo opisati i kao
proces ,socijalnoga sortiranja“, koji ponistava heterogenost suvremenog potrosackoga
korpusa, koji ga svodi na manji broj poslovno operativnih kategorija, a otud ,kao i
specifi¢ni oblik proizvodnje potrosaca temeljen na eksploataciji mnos$tva ¢injenica iz
njihova zivota“ (Zwick i Denegri Knott, 2009., 221).

Glavna svrha aktivnosti temeljenih na data-based marketingu za banke je posve
ckonomske naravi. Na osnovi njih banke stvaraju tzv. ,servisne modele®, a radi boljeg
odredivanja rizi¢nosti, financijskih moguénosti i potreba klijenata. Dakle, temeljem
servisnih modela banke Zele minimizirati rizik u svojem poslovanju i maksimizirati
profit. Sto zapravo predstavljaju servisni modeli? Predstavljaju integrirane i sredene
podatke o razlicitim socio-demografskim i socio-ekonomskim karakteristikama
klijenata banaka, podatke o njihovim transakcijama, prihodima i financijskim
sposobnostima. Jer ukoliko klijenti banaka u $to ve¢em broju koriste kreditne i debitne
kartice, trajne naloge, bankomate, internetsko ili mobilno bankarstvo, utoliko banke
imaju vi$e moguénosti praéenja ,,tragova“ njihove socijalne svakodnevice. Nakon $to su
prikupljeni, takvi se tragovi integriraju u tzv. sustav CRM (Customer Relationship
Management). Temeljem specifiécnih matematickih algoritama ovaj sustav finalizira
proces ,,socijalnog sortiranja“: prepoznaje pojedine grupe klijenata s obzirom na njihovu
sli¢énost u kupovnim navikama, potrosackim obrascima, visini osobnih prihoda, visini
mjesecne potro$nje, strukturi potro$nje i sl. Poznavanjem svakoga klijenta, njegova
socio-ekonomskog statusa, njegove financijske snage, njegove solventnosti, banke mogu
prilagoditi svoju ponudu. Mogu odrediti optimalnu visinu minusa na teku¢em racunu,
visinu limita na potro$nju po kreditnim karticama, dopustenu visinu stambenoga
kredita ili kredita za kupnju motornog vozila. Dakle, putem razvoja servisnih modela
banke primarno diverzificiraju rizik — grupiraju klijente prema onim karakteristikama
koje su u najve¢oj mjeri diskriminativne za procjenu rizika poslovanja ili za procjenu
potencijalne dugoroéne profitabilnosti. Tako veéina banaka u kontekstu svojih servisnih
modela segmentira ili razdjeljuje klijente u grupe, kao $to su klijenti masovnoga trzista
(osobe s prihodima do razine nacionalnog prosjeka), trziste obiteljskoga bankarstva,
koje ¢ine ,,obiteljski klijenti“ u pojedinoj fazi zivotnog ciklusa (npr. ,graditelji obitelji®,
»odrzavatelji obitelji“, ,osobe pred izlazom iz faze obiteljskog zivota®“, , prazno gnijezdo®
itd.), affluent klijenti (tzv. visokovrijedni klijenti — klijenti s prihodima znatno ve¢im od
nacionalnoga prosjeka), VIP-klijenti (vlasnici poduzeca, ¢lanovi viseg menadzmenta,
predsjednici uprava velikih poduzeca). No ovdje je znacajno da takva djelatnost banaka,
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namijenjena optimizaciji vlastitih poslovnih procesa, u potrosaca rezultira onom
socio-kulturnom kolateralom koja je u sredistu naSe pozornosti: posljedice data-based
marketinga koji banke primjenjuju u svome poslovanju ogledaju se u posrednom
utjecaju tih primarno funkcionalno ciljanih aktivnosti na formiranje potrosackih Zelja i
potrosackih impulsa. Jer, kako Bauman navodi, spiritus movens potrosackih aktivnosti
nije set artikuliranih, fiksnih potreba, ve¢ je to artikuliranje Zelja — u mnogo vecoj mjeri
volatilnih i efemernih, evazivnih i kapricioznih te esencijalno ne-referencijalnih
fenomena (Bauman, 2001., 13). A konstituiranje servisnih modela u znacajnoj mjeri
referira se upravo na proces subjektivne definicije i artikulacije potrosackih Zelja. Naime,
posredni efekt stvaranja ovakvih aparata poslovnoga upravljanja ne manifestira se samo
u smanjenju rizika poslovanja banaka, tj. ne ogleda se iskljuc¢ivo u funkcionalnosti u
njihovu poslovnom upravljanju ve¢ se njegova manifestacija proteze i do razine potrosaca
— do razine njegova subjektivnog odredenja korpusa potrosackih dobara koje moze
pozeljeti, a u skladu s time i konzumirati. Radi se zapravo o tome da iz perspektive
potrosaca funkciju servisnih modela mozemo pronadi u procesu postavljanja granica
pozeljnoga potrosackoga iskustva, tj. u definiciji ,dopustene razine® zelja koje potrosac
moze artikulirati. Stvaranjem servisnog modela konstituiraju se i svojevrsne ,kastinske
ograde® unutar kojih svaki klijent banke ima to¢no definiran doseg maksimiziranja
svojih potrosackih teznji. Pripadnost pojedinoj kategoriji unutar servisnog modela
definira moguce potrosacke imaginarije, potrosacke aspiracije, ono za ¢ime kao potrosaci
mozemo maksimalno Zudjeti. Jer o tome u koju kategoriju servisnog modela ulazimo,
ovisi i $to mozemo pozeljeti. Odobrena visina minusa na teku¢em racunu dopusta nam
(ili nam ne dopusta) da idemo na skijanje ili na izlet u inozemstvo, ¢injenica imamo li
gold ili obi¢nu kreditnu karticu omogucuje da definiramo sadrzaje slobodnog vremena
koje zelimo koristiti, visina limita na kreditnoj kartici govori nam koju marku televizora
ili mobitela mozemo pozeljeti, kreditna sposobnost koju nam banka dodijeli definira
koje marke automobila moZemo razmatrati kao moguéi izbor u kupnji. Dakle, kroz
poslovne procese kojima minimaliziraju rizik svojega poslovanja banke ujedno i
generiraju znatne socio-kulturne posljedice na strani potrosnje. One se prije svega
manifestiraju u dimenzioniranju potrosackih impulsa, tj. u stvaranju specifi¢nih
stupnjeva slobode do kojih ovi mogu biti oslobodeni. Naime, ako se slozimo s
Baumanovom konstatacijom da se ¢ovjek osje¢a slobodnim ako mu masta nije veéa od
njegovih stvarnih Zelja i ako mu masta i zelje ne premasuju slobodu djelovanja (Bauman,
2011., 24), tada stvaranje servisnih modela mozemo promatrati kao proces stvaranja
individualnih prostora slobode potrosackog djelovanja za svakog pojedinacnog klijenta
banke. Njima svaki klijent banke dobiva svoj prostor unutar kojeg moze konstituirati
svoje potrosacke aspiracije, koje su time na odredeni nacin i institucionalizirane — mogu
zeljeti sve ono $to im dozvoljava minus na teku¢em racunu ili limit na kartici, a da im
pritom masta i Zelje ne nadidu realne moguénosti djelovanja. Mogu biti slobodni u
svojim potroSackim aspiracijama do granice svoje procijenjene kreditne sposobnosti.
Time banke kroz proces stvaranja servisnih modela zapravo formatiraju prostore
potrosackih sloboda, konstruiraju potrosaca formiranjem prostora moguée potrosnje,



120 POTROSACKA KULTURA | KONZUMERIZAM

unutar kojih su ovi slobodni u artikuliranju svojih potrosackih Zelja i namjera. Ta
sloboda legitimirana je odlukama banaka o tome koje financijske instrumente i u kojem
opsegu potrosaci mogu koristiti u procesu potro$nje. Primjerice, klijentima Zagrebacke
banke koji ulaze u razli¢ite kategorije servisnog modela na raspolaganju su razlidite
verzije stozernog financijskog proizvoda banke — Lepeze moguénosti. Lepezu moguénosti
¢ine Cetiri sastavnice. Prva i glavna naziva se Platni asistent, a sadrzi proizvode bitne za
obavljanje nov¢anih transakcija (tekuéi racun, debitna kartica, telefonsko i internetsko
bankarstvo i sl.). Druga sastavnica Lepeze naziva se Soping set, a sastoji se od koktela
razli¢itih vrsta platnih kartica. Treca sastavnica je Servis centar. Tu su alati za ,,pomo¢ u
kudi®, ,pomo¢ na cesti, medicinsku pomo¢ te putno osiguranje. Cetvrta sastavnica
Lepeze mogucnosti su ,,dodatne pogodnosti®, a sadrze razli¢ite popuste na prodajnim
mjestima i naknade za koristenje proizvoda banke. No ono $to je vaznije jest ¢injenica
da postoji osam modela lepeze, od kojih je svaki prilagoden odredenoj kategoriji
klijenata banke: Klasi¢na, Elasti¢na, Dinamic¢na, Student, Senior, Obitelj, Obitelj plus
i Premium. Dakle, u okviru Lepeze mogu¢nosti banka za razli¢ite vrste klijenata nudi i
razli¢ite kombinacije financijskih i nefinancijskih proizvoda uklju¢enih u navedene
Cetiri sastavnice, a koje mogu koristiti u procesu kupnje.'” Na konotativnoj razini
analize Lepeza kao financijski proizvod implicira da su ,,moguénosti“ potrosnje klijenata
Zagrebacke banke ponajprije odredene moguénostima koje im pruza upravo ta banka.
Prema tome, svaki klijent banke, ovisno o tome koja mu je ,lepeza® dodijeljena kroz
servisni model, ima to¢no definiran prostor svojih potrosackih moguénosti. Upravo
primjer Lepeze empirijski pokazuje kako se finalizacija proizvodnje potrosaca u velikoj
mjeri odvija preko razvoja servisnih modela, tj. nakon $to banka putem procesa
data-based marketinga razvije specifican set financijskih instrumenata namijenjenih
razli¢itim grupama potro$aca. Drukdije receno, finalizacija nase transformacije u
potrosaca zbiva se onda kada nam banka putem svojih proizvoda daje legitimitet za
izvr$avanje to¢no odredenog potrosackog statusa. U konacnici, potrosa¢i postaju
potrosaci tek kada pomocu financijskih instrumenata koji im stoje na raspolaganju
formalno budu u moguénosti definirati svoj aspiracijski set, a sukladno tome i konkretne
mogucénosti potrosnje.

Umjesto hajke - dvije teorijske perspektive za kraj

Procesi koje smo analizirali u ovome tekstu — poslovni postupci banaka utemeljeni
na postulatima data-based marketinga, a koji rezultiraju socio-kulturnim odjecima sa

12 To se primarno odnosi na kombinaciju razli¢itih tipova platnih kartica (kreditnih i debitnih), dostupnih
kanala distribucije, limita, sustava popusta, te razli¢itih dodatnih financijskih i nefinancijskih pogodnosti koje
pojedini klijenti banke - korisnici pojedine Lepeze — mogu ostvariti njezinim kori$tenjem. Informacije o Lepezi
mogucénosti mogu se pronadi na http://www.zaba.hr/home/wps/wcm/connect/zaba_hr/zabapublic/gradjani/
racuni/lepeze.
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znacajnim doprinosom u modeliranju subjektiviteta potrosaca — referiraju se i na dvije
vazne teorijske pretpostavke.

Prva se odnosi na Ritzerov koncept eksploatacije potrosaca. Ritzer navodi da
suvremeni kapitalisticki sustav razvija razli¢ite instrumente i mehanizme koji ljudima
omogucuju da imaju pristup robi i da budu kontrolirani i eksploatirani kao potrosaci
(Ritzer, 1998., 57). Pritom je vazno napomenuti da, govoreéi o eksploataciji, on tome
pojmu ne pridaje dublje historijsko-drustvene konotacije, kako to ¢ini, primjerice,
Marx. Zapravo i sam napominje da je pojam eksploatacije potrosaca bolje koristiti
kao sinonim za proces kojim kapitalisticki sustav pokusava utjecati na potrosacke
odluke. Ritzer smatra da je kontrola potro$aca zapravo bitno odredenje suvremenoga
kapitalistickog sustava. Prema njegovu misljenju, potrosacka drustva svojim
strukturalnim mehanizmima ,,potic¢u ljude da se ponasaju na odredeni nacin®, tj. onako
kako je u interesu onih koji na taj nacin stjecu profit. Upravo u tom kontekstu mozemo
promatrati i funkciju data-based marketinga te uloge servisnih modela u poslovanju
banaka. Oni su eksplicitni izrazi sistemskih teznji o kojima govori Ritzer koristeci
termin ,kontrola potrosaca®. Ovi operativni mehanizmi formatiranja okvira potrosacke
zelje iz perspektive sustava kontrolni su faktori nasih potrosackih aktivnosti. Pomoc¢u
njih banke indirektno potrosa¢ima pripisuju specificne potrosacke uloge i potrosacke
statuse, koji ,,odreduju® ono za ¢ime mozemo zudjeti, Sto nam je na raspolaganju, za
¢ime mozemo iskazivati aspiracije, ¢ine¢i nas u zna¢ajnoj mjeri definiranim, a time i —
sukladno Ritzerovu poimanju — kontroliranim potrosac¢ima.

Druga teorijska pretpostavka apostrofira ulogu potrosa¢a — gradana kao djelatnih
aktera u postupku produkcije roba i usluga. To je pretpostavka o tzv. ,djelatnom
potrosac¢u” koju iznose Bernard Cova i Deniele Dalli. Njih dvojica smatraju kako je
vazna komponenta suvremenog potrosackog, postfordovskoga kapitalizma upravo
njegova sposobnost da angaZira potrofae, ne samo u procesima potro$nje ve¢ i u
procesima produkcije roba i usluga. Suvremeni potrosaci kao ,radni potrosaci® aktivni
su u procesu kreiranja vrijednosti kompanija putem nematerijalnog rada i socijalnih
odnosa (Cova i Dalli, 2009., 313). Ovaj koncept promisljanja uloge potrosaca polazi
od njihove promijenjene pozicije u suvremenom ekonomskom sustavu, a apostrofira
¢injenicu da suvremeni ekonomski sustav ekstenzivno koristi iskustva, stavove, navike
i identitete socijalnih subjekata kao djelatne mehanizme u produkciji roba i usluga."
Stoga i konstituiranje elektronskih tragova Zivotne svakodnevice klijenata banaka,
njihovo sistematiziranje te koncipiranje poslovanja banaka preko spoznaja koje se iz njih
crpe, mozemo promatrati kao posljedicu nenamjeravane produktivnosti samih klijenata
banke. Naime, oni su ti koji , proizvode svoju svakodnevicu, oni su djelatni subjekti
(svojega) Zivota koji banke koriste kao bazi¢ni ,,repromaterijal® za daljnje faze poslovnih
procesa i gradu za procese data-based marketinga. Zivedi svoj svakodnevni Zivot, klijenti

13 Primjerice, koncept djelatnog potro$aca empirijski je najrazvidniji kroz postupke istraZivanja trzista, kroz
procese brendiranja te kroz procese stvaranja tzv. programa lojalnosti.
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banke nerefleksivno proizvode gradu koja se sastoji od razli¢itih tragova njihovih
aktivnosti, a koju banke zatim koriste u opisanom procesu njihova formiranja kao
potrosaca. Za razliku od takve nenamjeravane i nerefleksivne proizvodnje, eksploatacija
szivotnih tragova® korisnika financijskih proizvoda, njihova transformacija putem
data-based marketinga u specifiéne poslovne procese, kao i Ritzerov koncept ,kontrole
potrosaca“, primjeri su refleksivne proizvodnje postfordistickih ekonomskih sustava.
Odnosno, primjer su vaznosti nematerijalne proizvodnje — proizvodnje temeljene na
informacijama ili znanju, proizvodnje koja je refleksivna po svojem sadrzaju i svojim
temeljnim obiljezjima. No ono jo§ znadajnije odnosi se na ¢injenicu da oba pojma
na neki nadin potenciraju pitanje potrosacke slobode, ¢ime se vracamo na pocetak
ovoga poglavlja. Naime, ako smo proizvedeni kao potrosadi, ako smo kontrolirani u
nas$im aspiracijama i mogucnostima, tj. ako smo u svojim potro$ackim aspiracijama
slobodni isklju¢ivo do granice koje nam postavljaju servisni modeli banaka, postavlja
se i pitanje o biti slobode potrosackoga izbora. Time se u znacajnoj mjeri aktualizira
sliede¢a Baumanova misao: ,Do koje je mjere sloboda zasnovana na potrosackom
izboru, istinska ili navodna notorno je dvojbeno pitanje. Takva sloboda ne moze bez
sprava i tvari koje donosi trziste® (Bauman, 2011., 84). Neke od krucijalnih ,sprava“
za zasnivanje slobode potrosackoga izbora jesu i servisni modeli banaka izgradeni na
temelju bitno refleksivnih poslovnih procesa data-based marketinga.

Opisane refleksivne poslovne procese koristile su i hrvatske banke tijekom
posljednjih desetak godina svoga poslovanja. Time su znac¢ajno doprinijele konstituciji
hrvatskoga potrosackoga drustva, kako na makro- tako i na mikrorazini. S jedne strane
svojim su djelovanjem osigurale nuzno potrebnu brzinu kretanja financijskih tijekova,
brzinu koja je bila imperativ za ekonomski sustav u ¢jelini, dok su s druge strane svojim
financijskim instrumentima dale kona¢ni legitimitet nasim potrosackim teznjama: u
znacajnoj mjeri su konstituirale i legitimirale na$ potrosacki subjektivitet odredivanjem
raspona nasih mogucih potrosackih Zelja. Stoga trebamo postaviti i pitanje o tome
mogu li se rije¢i sindikalnog vode, izre¢ene na Trgu bana Jelaci¢a, a koje zasigurno
dobro izrazavaju op¢i sentiment javnosti prema bankama, tumaciti isklju¢ivo kao
protest protiv banaka kao predatorskih kapitalistickih poslovnih sustava, koji i u doba
recesije ostvaruju ekstraprofite? Ili je stvar zapravo u tome da one na odredeni naéin
predstavljaju pomalo neartikuliran urlik drustva koje se trijezni od ,subjektiviteta®,
koji je svjesno ili nesvjesno prihvatilo, koji je na svojem poéetku mozda dozivljavan
kao sredstvo emancipacije napokon ostvarene slobode — u smislu slobodne i ni¢im
ograni¢ene moguénosti konzumacije masovno ponudenih proizvoda i usluga, no koji
je na kraju ipak pokazao svoje drugo, janusovsko lice. Prema nasemu misljenju, upravo
to drugo, janusovsko lice subjektiviteta koji su nam u znacajnoj mjeri pripisale banke
— subjektiviteta potrosaca i svih onih konotacija koje iz njega proizlaze — umnogome je
razlog urlika koji se na razli¢itim mjestima i od razli¢itih osoba sve intenzivnije moze
¢uti diljem Hrvatske.
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Uvod

Razvojna shema potrosackoga kapitalizma, kako je izlaze G. Lipovetsky, moze
se pratiti kroz tri razdoblja. U prvoj fazi, od 1880. godine do zavrsetka Drugoga
svjetskog rata, nastaju preduvjeti potrosackoga drustva, poput masovnih trzista, strojeva
za masovnu proizvodnju, tvornice se restrukturiraju prema nacelima znanstvene
organizacije rada te se odvijaju kulturalne i drustvene promjene. Produkti ove faze jesu
marka, pakiranje i marketing, a tim trostrukim pronalaskom formiran je i potrosa¢
modernih vremena, koji kupuje proizvod bez obvezatnog posredovanja trgovca i koji
ocjenjuje proizvode prema njihovu nazivu radije nego prema teksturi te kupuje oznaku
umjesto stvari (Lipovetsky, 2008., 17). Robna kuca s inovacijama — poput moguénosti
razgledavanja, ponude mnostva razlicitih proizvoda na jednome mjestu, fiksnih cijena,
izlozenih proizvoda te moguénosti zamjene kupljenog — oznacit ¢e revoluciju u potrosnji
i prekid s trgovackim tradicijama proslosti (Corrigan, 1998., 61). Uz to, novine robne
kuce jesu strategije zavodenja kojima ¢e poticati Zelju i prikazati kupnju kao uzitak
te postati glavnim instrumentom promicanja potro$nje u umijeée Zivljenja i simbol
moderne sre¢e. Robna kuca iznjedrit ¢e kupnju kao zavodenje i kupnju kao razonodu,
izume ove faze koje smo i danas vjerni nasljednici (Lipovetsky, 2008., 18).

U drugoj fazi potrosacko drustvo dozZivljava ekspanziju te dobiva jasne temelje
u ekonomskoj teoriji. Ekonomski uspjeh, a time i prosperitet drustva, uvjetovan
je potro$njom, koja se mora stalno poticati kako bi se mogla odrzavati masovna
proizvodnja. Poslijeratni ekonomist V. Lebow proklamira potrosnju kao nacin i smisao
zivota, mjeru socijalnoga statusa i prestiza, a kupovanje kao ritual. Duhovno zadovoljstvo
i zadovoljenje ega, navodi Lebow, pojedinac treba nalaziti u potro$nji, dok stvari trebaju
biti $to prije potrosene, pohabane i odbacene, te se ovaj proces mora odvijati sve brzim
tempom (Lebow, 1955., 7-8). U ovom razdoblju kapitalizam postaje drustvo obilja.
Kupovna mo¢ stanovnisStva utrostruéila se ili ucetverostrucila, a znakovni proizvodi
drustva obilja — automobil, televizija i kucanski uredaji, postali su dostupni gotovo
svima. Mase su dobile potpun pristup potro$nji, nadinu zivota koji se neko¢ povezivao
samo s drustvenim elitama. Drustvo masovne potro$nje postaje projeke i krajnji cilj
zapadnih drustava. Rada se novo drustvo, u kojemu rast, poboljsanje Zivotnih uvjeta,
vodedi objekti potrosnje, postaju kriteriji napretka par excellance (Lipovetsky, 2008.,
20). Usporedo s moguénostima potrosnje, znakovite promjene zahvacaju potrosacka
mjesta tako $to se postojeca transformiraju te nastaju nova, medu njima i trgovacki
centar, $to ¢e korjenito promijeniti nacin potrosnje. Nakon Drugoga svjetskog rata
nastaju i kreditne kartice, kao posebni instrumenti potro$nje koji ¢e ljudima omoguditi
da potrose viSe nego $to imaju, a ekonomiji da funkcionira na vioj i brzoj razini nego
$to je to mogla na temelju gotovine (Ritzer, 1995., 2-3).

Pocetak tre¢e faze potrosackoga kapitalizma Lipovetsky smjesta krajem 1970-ih
godina, kada nastaje hiperpotrosacko drustvo u kojemu potro$nja postaje
individualizirana, intimizirana i hedonisticka (Lipovetsky, 2008., 25-26). Potro$nju
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u ovoj fazi vise ne mogu pokretati potrebe niti Zelje, ve¢ ih zamjenjuju zudnje, koje
konac¢no zavrsavaju oslobadanje nacela zadovoljstva i ruse posljednje ostatke realnosti
(Bauman, 2001., 13-14). Civilizacija predmeta zamijenjena je ekonomijom iskustva,
dokolice i spektakla, igre, turizma i razonode (Lipovetsky, 2008., 39). Zahvaljujuci
tehnoloskim dostignu¢ima, potro$nja se oslobada prostornih i vremenskih barijera,
uz nova i spektakularna mjesta potrosnje kupovati se moze i iz prostora koji nisu
potrosacki, i u svako doba. Izumi potrosackoga drustva, nastali u prija$njim fazama,
sada se umnozavaju, usavr$uju i dosezu vise razine; tako marke prerastaju u hipermarke, a
reklame u hiperreklame (Lipovetsky, 2008., 58-59). Turbokonzumerizam podrazumijeva
turbopotrosaca koji je pokretan, osloboden klasnih i kulturnih barijera te nepredvidljiv
u kupnji i ukusima (Lipovetsky, 2008., 61-69).

U okviru drustvene teorije proteklih pedesetak godina potrosacko se drustvo kriticki
sagledava te se argumentiraju njegovi negativni aspekti, manifestni kao komodifikacija,
otudenje, konzumerizam, visoki individualizam, pojedinac koji se definira kroz
potro$nju, pa sve do destruktivnog djelovanja na okolis, iscrpljivanja resursa, oneciséenja
i gomilanja otpada. Glede perspektive potrosackoga drustva, Lipovetsky smatra kako
¢e brojne kritike promijeniti njegov danasnji izgled, medutim drzi kako je ono tek
na svojim pocecima. U epohi koja ne raspolaze nikakvim vjerodostojnim zamjenskim
sustavom, ovaj autor predvida Sirenje hiperpotrosackoga dru$tva na planetarnoj razini
(Lipovetsky, 2008., 10).

Iz ovoga kratkog prikaza razvidno je kako je razvitak potrosackoga drustva obiljezen
stalnim invencijama i usavrSivanjem mehanizama potrosnje. Medu njima je i trgovacki
centar, koji je, kao specifi¢na potrosacka struktura, predmet ovoga rada. Posebnost
koja trgovacki centar ¢ini vrijednim znanstvenoga zanimanja jest da je rije¢ o globalnoj
potrosackoj formi, koja je iznimno uspjesna i prihvacena u bilo kojem dijelu svijeta.
Takoder, ova struktura sadrzava i podrazumijeva ostale instrumente potro$nje, kao sto
su marke, trgovacki lanci, restorani brze hrane, do kreditnih kartica koje omoguéuju
i olaksavaju potrosnju (Ritzer, 1995.). Stoga upoznavanje trgovackoga centra i onoga
$to se u njemu zbiva vodi spoznaji i razumijevanju obiljezja i Sirih procesa potrosackoga
dru$tva. Trgovacki centar u ovom se radu razmatra s razli¢itih aspekata, a prikaz
zapocinje obrazlozenjem koncepta sredstava potro$nje, u okviru kojega drustvena misao
tumacdi ovu strukturu (Baudrillard, 2003.; Ritzer, 2005.).

Sredstva potrosnje u drustvenoj teoriji

Koncept sredstava potro$nje vazan je za suvremenu teoriju potro$nje, a inovativna
je ideja J. Baudrillarda u djelu 7he Consumer Society (1970.). Termin je izveden iz
Marxove teorije sredstava proizvodnje te ima sli¢cne materijalne konotacije. Premda
Baudrillard ne daje definiciju koncepta, jasno je da pod novim sredstvima potrosnje
ne podrazumijeva potrosacke predmete poput Marxa. Za Baudrillarda je paradigma
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stedstava potro$nje francuska, posebice pariska, drogerija,' a u ovu kategoriju ubraja
trgovacke centre, planirane zajednice, skijalista, Club Med,* zratne luke i kreditne
kartice (Ritzer, 2003., 16-17).

Baudrillard kriti¢ki razmatra trgovacke centre kao sintezu obilja i kalkulacije,
mjesta gdje je potro$nja zgrabila cijeli Zivot, gdje su sve aktivnosti stisnute u jedan
kombinacijski oblik, gdje je zadovoljstvo unaprijed poznato, gdje je ,okolis* totalan
— potpuno klimatiziran, organiziran, kulturaliziran. U fenomenologiji potrosnje
ovo opcenito ,klimatiziranje“ Zivota, roba, objekata, usluga, ponasanja i socijalnih
odnosa prezentira savr$enu, konzumacijsku razinu evolucije koja ide od obilja ¢istog i
jednostavnog, preko medupovezane mreze objekata prema totalnom kondicioniranju
akcije i vremena te kona¢no prema sistemati¢noj atmosferi ugradenoj u ove gradove
budu¢nosti. Tu smo u srcu potros$nje, kaze Baudrillard, kao totalne organizacije
svakodnevnog Zivota, gdje je sve u funkciji apstraktne srece. Posao, dokolica, priroda
i kultura, nekada rasprsene, sada su kona¢no izmijesane i stopljene, klimatizirane i
stopljene u neprestanom kupovanju (Baudrillard, 2003., 29-30). Premda je Baudrillard
dalekovidan kada piSe o vaznosti sredstava potro$nje kasnih 1960-ih, ipak ne razraduje
ideju niti s njome povezane fenomene. Stovise, Ritzer primje¢uje kako je pogrijesio
fokusirajudi se na parisku drogeriju zbog njezina ogranicena utjecaja, $to se vidi u tome
da su je danas nadvladale druge vrste sredstava potro$nje (Ritzer, 2005., 51).

Polaze¢i od Marxova pristupa’® i istodobno ga korigirajudi, koncept sredstava
potrosnje podrobno ¢e u svojoj teoriji potrosnje razloziti i razviti G. Ritzer (2005.). Za
Marxa, sredstva potro$nje su robe koje posjeduju formu u kojoj ulaze u individualnu
potrosnju kapitalisticke i radnicke klase. U okviru individualne potro$nje Marx pravi
razliku izmedu one osnovne i luksuzne, sli¢no kao i A. Smith. Na jednoj su strani nuzna
sredstva potroinje, koja omogucuju potro$nju radnickoj klasi, a s druge luksuzna sredstva
potrosnje, koja omogucuju potrosnju kapitalistickoj klasi. Prema Ritzeru, postoji logi¢an
problem u nac¢inu kako Marx koristi koncept sredstava potrosnje, posebice u usporedbi
s nacelom sredstava proizvodnje. Naime, sredstva proizvodnje zauzimaju sredi$nju
poziciju izmedu radnika i proizvoda — ona omogucuju i proizvodnju roba i eksploataciju
radnika. Nasuprot tome, prema Marxu, sredstva potro$nje ne bi bila sredstva, nego
zavrsni, krajnji produkti u njegovu modelu potro$nje; ona su stvari koje se konzumiraju,
bilo nuzne, bilo luksuzne. Drugim rije¢ima, u Marxa nema razlike izmedu proizvoda
koji se trode i sredstava potrosnje. Ritzer ¢e prevladati ovaj raskorak razlikujuéi sredstva

1 Izvorno French, odnosno Parisian drugstore, sasvim je razli¢ita od americkoga dvojnika, a radi se o mini-robnoj
kudi ili trgovackom centru. Prema Ritzerovu tumacenju, Baudrillard izjednacuje trgovacki centar i drogeriju
(Ritzer, 2003., 16).

2 Kratica za Club Méditerranée, francusku multinacionalnu turisticku korporaciju.

3 Buducdi teoreti¢ar modernoga drustva, Marx je koncentriran na razmatranja proizvodnje. Sredstva proizvodnje
kod njega obuhvacaju sredstva za rad (tvornice, strojeve, alate, opremu i ostalo ¢ime radnik djeluje na predmet
rada) i predmet rada (razli¢iti materijali, najces¢e uzeti iz prirode na koje radnik djeluje sredstvima za rad).
Sredstva proizvodnje materijalni su inputi u proizvodnju, odnosno sve ono $to radnik koristi u proizvodnji.
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potrosnje od onoga sto se konzumira,* pa ée, na taj nacin, sredstva potro$nje u njegovoj
teoriji imati istu posreduju¢u ulogu u potro$nji kao $to sredstva proizvodnje imaju u
Marxovoj teoriji. Osobito je vazna paralela koja tada postaje moguca — kao $to sredstva
proizvodnje omogucuju proletarijatu da proizvodi robe, te ujedno njegovu kontrolu i
eksploataciju, tako sredstva potro$nje omogucuju potrosa¢ima da dodu do roba i usluga
te da budu kontrolirani i eksploatirani (Ritzer, 2005., 49-50).

Ovakvim odredenjem Ritzer jasno definira sredstva potro$nje kao mjesta ili
prostore u kojima se realizira potro$nja, kao strukture koje omogucuju potrosnju svih
vrsta stvari i usluga. Dakle, Sire nego sama kupnja i trgovine, sredstva potro$nje dio
su opseznijega fenomena i obuhvadaju zabavne parkove, kasina, kruzere, te stadione,
sveucilista, bolnice i muzeje — kojima potro$nja nije primarna svrha (Ritzer, 2005.,
6). Nova sredstva potro$nje dozivljavaju revoluciju u SAD-u od zavr$etka Drugoga
svjetskog rata i premda su utemeljena na postoje¢im potrosackim mjestima, umnogome
e ih nadiéi i dramati¢no promijeniti narav potro$nje (Ritzer, 2005., 164). Radi se
o klju¢nim elementima postmodernoga svijeta, koji su vitalno vazni za opstanak
kapitalizma, $to potvrduje ¢injenica da se danas vise pozornosti posvecuje invencijama
novih sredstava potro$nje negoli tradicionalnijem nacinu stvaranja nekih novih (Ritzer,
2004., 120).

Temeljna svrha novih sredstava potro$nje za Ritzera jest eksploatacija. Poput
sredstava za proizvodnju, ¢iji vlasnici zele posti¢i kontrolu nad radnicima, tako i
sredstva potro$nje zele uspostaviti kontrolu nad potrosa¢ima. Naime, potrosaci mogu
do¢i do proizvoda i usluga samo ako dodu u prostore gdje ¢e kupiti vise, platiti vise
cijene i potrositi viSe novaca nego $to su namjeravali. Na taj se nadin eksploatacija u
suvremenom drustvu prosiruje na ¢itavo drustvo, u kojemu su ljudi eksploatirani i kao
proizvodadi i kao potrosaci. Stovise, za razliku od Marxova vremena, svaki je pojedinac
— bududi da je istodobno i radnik i potrosa¢ — dvostruko eksploatiran (Ritzer, 2001.,
113). Sirenje eksploatacije na vrijeme i aktivnost potrosnje popraéeno je promjenom
nacina, pa se u suvremenim uvjetima ona realizira kontrolom i manipulacijom. Premda
su proizvodni i potrosacki prostori strukturirani kako bi se postiglo da se ljudi ponasaju
na zeljeni nacin, razlika medu njima jest u tome $to sredstva proizvodnje pocivaju na
tehnika, koje ¢e osigurati da se oni, ¢ak i nesvjesno, ponasaju onako kako je u interesu
onih koji kontroliraju i ubiru profit.’

4 Na primjer, fast food restorani razliciti su od hamburgera koje u njima jedemo.

5 Prema Ritzeru, za razliku od proletarijata koji nije imao moguc¢nost izbora, potro$adi ipak imaju neke
mogucnosti izbjegavanja sredstava potrosnje. Premda ¢e i sam kazati kako usporedba radnika i potro$aca nije
idealna, ona je ipak smislena, jer novom proliferacijom sredstava potrosnje potrosaci postaju objekti na kojima
se provode razlicite i mekse tehnike kontrole, koje su jedna od odredujucih znacajki postmodernoga drustva.
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Trgovacki centar — od ameri¢ke suburbije do globalne potroSacke forme

Trgovacki centri suvremeni su potrosacki prostori koje odlikuju mnogobrojne
posebnosti vezane uz njihov nastanak i razvitak do danasnjih dana, kada se ve¢ govori
i o sumraku ove trgovacke forme.® Premda Ritzer sva nova sredstva potro$nje naziva
katedralama potrosnje,” trgovacki centri medu njima zauzimaju posebno mjesto. Sli¢no
tradicionalnim hramovima, oni djeluju centralno, omogué¢uju okupljanje, imaju slican
balans, simetriju i red. Njihovi atriji — kroz vegetaciju i vodu — povezuju s prirodom, a
ljudi ondje dobivaju smisao zajednice. Imaju zacaravajuéi, ponekad i religiozni karakter.
Ondje ljudi prakticiraju svoju potrosacku religiju (Ritzer, 2005., 7-8).

Rije¢ je o strukturama koje su proizvod i simbol specifi¢ne kulture te osebujnoga
potrosackog drustva i pojedinca u njemu. Trgovacki su centri potpuno opremljeni
prostori, sa specijaliziranim trgovinama, jednom ili viSe robnih kuca, nude usluge,
zabavu i kulturne sadrzaje te omoguc¢uju potrosnju, dokolicu, relaksaciju i druZenje.
Prema W. S. Kowinskom, postali su nalin zivota, ali i prostori za zivot, jer tu se moze
kupiti sve, pohadati tecajeve, evidentirati se za glasanje, i¢i u knjiznicu, gledati plesace u
toplesu, dati krv, kladiti se, pohadati jogu i meditirati, uzeti sobu i ondje Zivjeti. Stovise,
Kowinski predvida kako ¢e jednoga dana biti mogude roditi se u mallu,® i¢i u skolu,
dobiti posao, vjencati se, imati djecu, razvesti se, lijeciti se, biti uhiden, posjeéivati
kulturna dogadanja i zabavu, umrijeti i imati pokop, jer svaka od ovih mogu¢nosti
postoji i danas u nekim od mallova (Kowinski, 2002., 44-45).

Sve je to ponudeno na jednoj lokaciji, u posebno kreiranoj arhitektonskoj cjelini,
u kojoj vladaju osobiti uvjeti, od dizajna interijera preko klimatiziranosti do ugodaja.
Prostorna komunikacija dosegnula je izvanredna rjeSenja, povezujuéi potrosacke
sadrzaje javnim prostorima ulica i trgova, $to je pomno uredeno planom ili tlocrtom.
Premda ulice i trgovi ostavljaju dojam javnih prostora, rije¢ je o prividu. Nastali kao
simulacije urbanih elemenata, ulice i trgovi ovdje su polujavni, odnosno privatni
prostori u vlasniStvu tvrtke-ulagaca. Prostrana i besplatna parkiralista redovito su
lako dostupna, uz brze ceste, ¢ime je ostvaren prvi uvjet maksimalne otvorenosti i

6 Underhill govori o sumraku mallova i postmall eri. Pri tome ne misli na nestanak trgovackoga centra, nego da
su ,zlatni dani® ovih struktura prosli te da oni nikada vi$e nece izgledati tako sjajno, prekrasno i primamljujuce
kao nekad (Underhill, 2005., 201-203). Ipak, postoji fenomen mrtvih mallova. Studija iz 2001. godine pokazala
je da je 19% americkih mallova mrtvo ili na umoru. Mrtvi mallovi su ¢esto predmet natjecaja za redizajniranje
urbanih podruc¢ja (Lukas, 2004.).

7 Termin katedrale potrosnje prvobitno koristi Kowinski u The Malling of America. Travels in the United States
of Shopping (2002.), podrazumijevajuci iskljucivo trgovacke centre. Vrlo slikovito, ovaj ih autor odreduje
kao katedrale poslijeratne kulture, Edenski vrt u kutiji, ogledalo suvremenih americkih snova, fantasti¢ni raj
americke no¢ne more, dominantni oblik i sadrzaj potrosacke kulture (Kowinski, 2002., 45-46).

8 Uobi¢ajeni su u stranoj literaturi nazivi shopping centre ili shopping center, shopping mall ili mall. Radi se o
sinonimima. U Americi se shopping center popularno naziva shopping mall (Ritzer, 1999.), odnosno za zatvoreni,
klimatizirani i osigurani prodajni prostor koristi se termin mall (Underhill, 2005.).



132 POTROSACKA KULTURA | KONZUMERIZAM

dostupnosti. Vlasnik moze zapremati neku od trgovina u trgovackom centru, dok ostatak
prostora popunjava selektivnim izborom partnera i zakupnika, stvarajuéi specifi¢nu i
prepoznatljivu kombinaciju ponude. Premda je dizajniran, planiran i upravljan kao
cjelina, sa zajednickim radnim vremenom, odrzavanjem prostora, strategijama razvoja
ili oglasivanjem, trgovacki centar nije jedinstven.

Nastanak trgovackoga centra vezuje se uz poslijeratno razdoblje i SAD, a razlozi
su vrlo pragmati¢ni. Ekonomski prosperitet $to ga je americko gospodarstvo dozivjelo
nakon Drugoga svjetskog rata omogudio je americkom potrosacu veliku kupovnu mo¢
i bolji zivot rastucoj srednjoj klasi, $to je ukljucivalo i preseljenje u novosagradena
naselja, u prstenima metropola. Suburbanizacija, koja u Americi pocinje krajem
1940-ih godina, kao proces trajnog migriranja stanovnistva iz gradova, bit ¢e glavni
poticaj nastanku trgovackoga centra.” Suburbana naselja nudila su sve pogodnosti za
mlade parove: mirnu sredinu, kucu za jednu obitelj, ponekad opremljenu kuc¢anskim
uredajima, travnjak, parkirno mjesto, sve uz nisku cijenu i mogu¢nost otplate na rate,
a ta je kombinacija ¢inila Zivot izvan grada novim idealom (Kowinski, 2002., 136).
Medutim, kako u suburbanim naseljima nije bilo trgovackih sadrzaja, stanovnistvo je
bilo prisiljeno svoje potrosacke potrebe zadovoljavati u obliznjim gradovima. S druge
strane radilo se o populaciji s visim prihodima, o vlasnicima ku¢a, obiteljima s prosje¢no
vise djece od ostatka populacije, $to su indikatori visoke potro$nje.'” Stoga ¢e proces
suburbanizacije nuzno pratiti restrukeuriranje potrosackih mjesta (Cohen, 1996.,
1051-1052). Jaz koji je nastao izmedu ubrzanoga rasta predgrada i potreba njegovih
stanovnika povezuje americko predgrade i nastanak trgovackoga centra. Osim toga,
postojao je jos jedan problem: ku¢ama povezanim autoputom nedostajalo je srediste,
kao i neformalne socijalne aktivnosti. Zene i majke boravile su u krugu svoga doma
cijeli dan, djeca nisu imala kamo oti¢i, a ni obitelji nisu imale mjesto za zajednicki
boravak. Kako kaze Kowinski, obitelj, dom i ¢etvrt ara zemljista ocigledno nisu bili
dovoljni (Kowinski, 2002., 141).

Rjesenje ¢e ponuditi V. Gruen,'" kreirajuéi strukturu funkcija koje ¢e primarno
biti socijalne a potom potrosacke. Trgovacki centar zamislio je kao srediste zajednice,
kao nadomjestak nepostoje¢em srediStu grada, smatrajuéi kako trgovacki centri
mogu popuniti nastalu prazninu nudeéi mogucénosti za socijalni Zivot i rekreaciju u
zasti¢enom pjesackom okruzenju, inkorporirajudi javne i obrazovne sadrzaje (Cohen,

9 Dimenzije procesa potvrduju podaci prema kojima je od 1947. do 1953. suburbana populacija porasla za 43%,
dok je ukupan porast populacije iznosio 11% (Cohen, 1996., 1051).

10 1953. godine 30 milijuna stanovnika suburbije ¢inilo je 19% ukupne populacije SAD-a, a ostvarivali su ¢ak 29%
ukupnog prihoda.

11 Becki arhitekt (1903.-1980.), 1938. emigrira u SAD. Inspiriran milanskom Galleriom i trznicama austrijskih i
$vicarskih gradova, postaje jedan od poznatijih arhitekata trgovackih prostora.
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1996., 1056)."* Medutim, izvornu su ideju modificirali ulagai, vodeni komercijalnim
mogucénostima trgovackoga centra, a na $tetu socijalnih sadrzaja.'® U kona¢nici je u¢inak
trgovackih centara bio da su viSe pridonijeli po¢ecima moderne potrosacke kulture
negoli socijalnoj afirmaciji americkoga predgrada te zauvijek promijenili americki
nacin kupovanja i trgovine (Ritzer, 1999.). Ipak, treba kazati kako globalni prosperitet
trgovackoga centra pociva na posebnosti koja istodobno potice socijalne inovacije i
maksimalizira profit (Cohen, 1996., 1056). Gruenova ideja o trgovackome centru kao
srediStu zajednice na poseban ¢e nadin i u odredenoj mjeri ipak biti realizirana, na $to
¢e u svakom trgovackom centru asocirati prostor s trgom i ulicama, urbanim sadrzajima
i elementima poput realnih gradskih prizora, u kojima vise od polovine prisutnih ne
samo da kupuje nego jede, ide u kino, $ece se, zabavlja i socijalizira (Underhill, 2005.,
87).

Nova potrosacka struktura pokazala se vrlo popularnom i profitabilnom. Uz kudu
za jednu obitelj, autoput i dvoriste s rostiljem, trgovacki je centar postao najdistinktivniji
produktamerickih poslijeratnih godina (Jackson, 1996., 1114). Tijekom polustoljetnoga
postojanja u SAD-u, trgovacki su centri ekspandirali prostorno i prosirivanjem ponude,
sve do najvecega — Mall of America, koji je ekvivalent 88 nogometnih igraliSta i najveci
spomenik potro$nji podignut u SAD-u (Jackson, 1996., 1120)."* Krajem 1990-ih
godina Amerika je sasvim mallizirana (Kowinski, 2002.); u SAD-u ima vise trgovackih
centara nego kina, a vedina kina nalazi se u trgovackim centrima. Vise je trgovackih
centara nego gradova, ¢etverogodisnjih koledza ili televizijskih postaja i podjednako
koliko i okruznih sudova. Mall del Alamo Fashion Center u Juznoj Karolini, s vise od
tri stotine trgovina, u dva kompleksa povezana staklenim mostom, veéi je od knezevine
Monako (Kowinski, 2002., 439). U SAD-u je 1990-ih duljina vremena provedena u
trgovackim centrima slijedila odmah iza vremena koje Amerikanci provedu u domu,
kudi ili skoli (Goss, 1993.). Zapremanje golemih povrsina, multipliciranje funkcija,
spajanje kupovanja i zabave u shoppertainment, uvodenje zabavnih parkova i unutarnja
tematska uredenost, s primjesama spektakla, obiljezavaju, po mnogima, posljednji
evolucijski oblik trgovackoga centra — megamall, koji vise nije samo potrosacka nego i
turisticka destinacija.

12 Zamisao trgovackog centra prvi je puta realizirana 1956. godine, otvaranjem prvog kompletnog i planski
izgradenog trgovackog centra Southdale Center u Edini, predgradu Minneapolisa, Minnesota. To je bio prvi
zatvoreni, kontrolirani i klimatizirani centar, tada jedno od najve¢ih zatvorenih mjesta u Americi (Ritzer, 2005.).

13 U govoru koji je 1978. godine odrzao u Londonu, naknadno tiskanom pod naslovom ,,Tuzna pric¢a o trgovackim
centrima’, Gruen Cetvrtstoljetno razdoblje trgovackih centara vidi kao obiljezeno njihovim porastom i Sirenjem
diljem svijeta, ¢cime se dogodio znacajan pad kvalitete, dok su humane i ekoloske ideje posve zaboravljene.
Okrivljujudi za takav razvoj americke ulagace, trgovacke centre naziva ,ruznim i neugodnim land-wasting
morima parkirali$ta koja uzasno nagrduju krajolik“ (Hardwick, 2004., 216-217).

14 Mall of America, Bloomington, Minnesota, sagraden 1992., ukupne povrsine od 390 000 m? i 230 000 m*
trgovackoga prostora rasporedenog u 520 trgovina s 20 000 parkirnih mjesta. Godi$nje privlai viSe posjetitelja
nego Disney World, Graceland i Grand Canyon zajedno (Underhill, 2005., 21).
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Desetak godina nakon gradnje prvoga javila su se upozorenja o utjecaju trgovackih
centara. Casopis Fortune 1966. godine opisuje trgovacke centre kao ,neugledne
gradevine koje su tek nesto vise od trgovackog hambara® i ,dio bijede obilja koja se
siri SAD-om kao kolonija gljivica®, koju je stvorilo ,patoloski profitno orijentirano
poduzetni$tvo®. Za Amerikance rjeSenje nije bilo u ,rastu koli¢ine roba koje se trose,
nego u podizanju kvalitete Zivota“. Drugim rije¢ima, zdrava nacionalna kultura trebala je
sadrzavati vise od nacela roden za kupovanje, ali tada je ve¢ bilo kasno. Vladini programi
ve¢ su godinama promovirali tro$enje i potro$nju, a ona je povezivana s demokracijom
i domoljubljem. Standard zivota potpuno je zamijenio americki nadin Zivota, sa svim
njegovim socijalnim, politickim i religioznim aktivnostima (Lukas, 2004.). Potro$nja je
Amerikancima postala oznakom normalnosti i odrednicom duhovnosti do te mjere da
¢e na dan teroristi¢kih napada na New York, 2001. godine, kada su tisu¢e ljudi poginule
a u gradu vladao kaos, tadasnji gradonacelnik, R. Giuliani, sugradanima putem TV-a
preporuciti da umjesto obiteljskih okupljanja, odmora ili molitve, uzmu slobodan dan
i odu u shopping (Zukin, 2004., 1-2)!

Mallizaciju Amerike pratila je globalizacija trgovackih centara, koji su tako doslovno
postali ,strukture koje oznacuju nase doba“ (Kowinski, 2002., 46), s tom razlikom
$to su u drugim dijelovima svijeta dimenzijama i spektakularnos¢u ¢ak nadisli svoje
prethodnike.” Premda americka inovacija i odgovor na specifican razvoj americkoga
drustva, razvitak i rast novih sredstava potrosnje u SAD-u te njihov izvoz u velik dio
svijeta postao je globalnim procesom (Ritzer, 2001., 164).

Posljedice globalizacije trgovackoga centra viSestruke su. U prostorno i kulturno
razlic¢ite sredine preslikava se americka ideja i forma, s njome potroacki obrasci i
ukus, kao i socijalne prakse i rituali zapadne potrosnje. Uz homogenizaciju potrosnje
i konzumerizam S$ire se i unificirani potrosacki krajolici. Neobi¢no je kako se ova ideja
preoblikuje uvodenjem u druge kulture; rodena u SAD-u kao posljedica razvitka
predgrada, jeftinih automobila i zemljista, na drugim je mjestima interpretirana kroz
lokalnu kulturu, obicaje i potrebe (Underhill, 2005., 143). U svjetskom rasprostiranju
trgovacki centri pokazuju iznimne adaptivne kapacitete, transformirajuéi se i
prilagoduju¢i lokalnome okruzenju, identitetu i mentalitetu, ¢esto putem elemenata
uredenosti interijera, ali i konstrukcijom socijalne stvarnosti u prostoru. Rije¢ je
o glokalizaciji trgovackoga centra, gdje spajanjem globalnog i lokalnog nastaju
jedinstveni rezultati u razli¢itim zemljopisnim podruéjima. Prema Ritzeru, obiljezje
mekdonaldiziranih sustava jest adaptacija lokalnim uvjetima, realnostima i ukusima;

15 Mallovi izgradeni u Aziji volumenom su umnogome nadisli one u SAD-u. Hong Kong ima trgovackih centara
koliko i metropolitanske regije u SAD-u. U Parizu je 1968. otvoren Parly II Center, s klimatizacijom, fontanama,
mramornim podovima, gipsanim plafonima i trgovinama na dva kata. Singapur, Taipei, Sidney, Melbourne,
Hamburg i stotine drugih gradova imaju sli¢na zdanja; Kaisergalerie u Berlinu i GUM u Moskvi posebno su
upadljivi. Cak je i Engleska, koja je poznata po naporima da ocuva svoj krajolik, pala kao Zrtva regionalnim
mallovima i arima parkinga koji ih okruzuju (Jackson, 1996., 1112).
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naime, mo¢ mekdonaldizacije veéa je ako se infiltrira u lokalnu kulturu i postane
njezinim dijelom nego da je percipirana kao americki fenomen nametnut lokalnome.
Ako lokalni stanovnici vide mekdonaldizirane sustave kao svoje, izvjesno je da ¢e se
proces mekdonaldizacije $iriti i usadivati sve dublje u kulturu i svakodnevicu drustava
diljem svijeta (Ritzer, 2001., 168-171).

Od nastanka u ameri¢koj suburbiji do danasnjih dana, kada je postao globalna
potrosacka forma, trgovacki centar obiljezavaju dvije vazne i povezane funkcije. U
prvom redu to su komercijalni prostori sa zadacom generiranja profita i, drugo, svoju
primarnu svrhu ostvaruju potenciranjem socijalnih i kulturalnih kapaciteta potrosnje.
O ovim aspektima trgovackoga centra raspravlja se u idu¢im poglavljima.

Proizvodnja prostora kao mehanizam profita

U trgovackom se centru koriste razlicite strategije manipulacije potrosa¢ima,
kojima je cilj produziti boravak i povecati potro$nju, a medu njima bitno mjesto
zauzima kreiranje prostora. Proizvodnja prostora povijesna je i drustvena éinjenica,
kao i njegovi manipulativni potencijali.’® Medutim, prostor trgovackoga centra
distinktivan je primjer suvremene proizvodnje prostora, produkt elitne znanosti
planiranja, koji posluje radi profita i primjenjuje bihevioralne teorije radi socijalne
kontrole (Goss, 1993., 40). Tajna je u idealnim proporcijama kombinacije kontrole i
ugode, pa ducan postaje njezniji od zatvora, $kole ili vojske — koje M. Foucault opisuje
u svojim klasi¢nim studijama mo¢i, udobniji od mentalnih bolnica E. Goffmana, ali
jednom kada prihvatimo njihove vrijednosti, postajemo njihovi zarobljenici. Budud¢i
da discipliniraju tijelo i um potrosa¢a, suvremene su trgovine totalizirajuce institucije
(Zukin, 2004., 28).

Dok se vanjskom izgledu trgovackih centara rijetko posvecuje znacajnija
pozornost,'” iznimni se napori ulazu u uredenje interijera, koji postaje prava scenografija

16  Drustvena misao prilazi prostoru kao socijalnom proizvodu, pri ¢emu drustvo stvara i transformira prostor,
prostor inkorporira socijalne akcije, akcije individualnih i kolektivnih subjekata (Lefebvre, 2008., 33). Gradevine
su oduvijek proizvodi drustva s odredenom svrhom, odrazavaju nacin Zivota, sudjeluju u reprodukciji socijalnih
odnosa bilo kao spomenici bilo kao prozaic¢niji znakovi i simboli u komuniciranju socijalnog znacenja.
Gradevina nosi ideoloski naboj, a prostor unutar nje, oko nje i izmedu nje jest i proizveden i onaj koji proizvodi
(Goss, 1988., 392).

17 Vanjski izgled trgovackih centara u gradskim sredistima i onih izvan grada razlikuje se. Eksterijerima prvih
posvecuje se pozornost radi uskladivanja s gradskim okoliSem i estetikom okolnih objekata. Takve zahtjeve
nerijetko postavlja gradska uprava, a i sami investitori Zele da njihov centar atraktivno izgleda. S druge strane,
trgovacki centri izvan grada najcesce su bezli¢ne, uniformne, pa ¢ak i ruzne gradevine, kutijastoga oblika. U
tom smislu Balsas ih usporeduje s tvornicom, bunkerom ili utvrdom (Balsas, 2001., 139), a Underhill naglasuje
nezgrapnost i ruznocu ovih gradevina, s proceljem koje nalikuje velikome zidu na kojemu je mija rupa
(Underhill, 2005., 17-19). Neinventivnost i unificiranost arhitekture trgovackih centara izvan grada opravdava
se financijskim i prakti¢nim razlozima. Naime, prioriteti arhitekata redovito su usmjereni na interijer, a uz to se
dizajn trgovackih centara ¢esto povjerava komercijalno orijentiranim i estetski neambicioznim tvrtkama (Jewel,
2001., 321). Osim toga, trgovackim centrima ne upravljaju pojedinacni trgovci, koji su uvijek drzali do estetike
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za potrosnju. Udobnim uredenjem i elementima dizajna stimuliraju se osjeti, jer koliko
¢e kupac vremena provesti u trgovini, ovisi o tome koliko mu je zanimljivo, udobno
i zabavno (Underhill, 2000., 33). Istrazivanja su potvrdila da komponente interijera,
poput osvjetljenja, boje i visine plafona ili tipa zatvorenosti utje¢u na socijalne
interakcije. Razumijevanje utjecaja fizickoga okolisa na korisnikove interakcije klju¢no
je za dizajnere koji uobli¢uju prostor i njegove elemente kako bi poticali medusobne
kontakte i potencirali Zeljene socijalne interakcije (Ozdemir, 2008., 227-228). S druge
strane, postoji i povratni ucinak, pa potrosaci visoko vrednuju prostorne kvalitete i
elemente trgovackog centra, koji se pojavljuju kao primarno atraktivno obiljezje — iznad
ponude, prakti¢nosti i povoljnosti kupnje (Stani¢, 2008., 190).'8

Privla¢nost prostora velikim dijelom pociva na atmosferici, kao sto je koristenje
boja, zvukova, mirisa, rasporeda stvari u prostoru i drugih sredstava manipulacije, kojima
se cilja na osjetila i kontrolira ponasanje potrosaca. Pomno upravljanje elementima
atmosferike moze ubrzati ili usporiti kretanje ljudi, privuéi ih nekim podruéjima, uciniti
da se osjeaju uznemireni ili sigurni, promijeniti percepciju vremena i, Sto je najvaznije,
povedati koli¢inu novaca koje trose (Rushkoft, 2002., 95-96). Rije¢ je o tome da dobro
osmisljen prostor svoju poruku odasilje $to izravnije, daju¢i nam moguénost da je
razumijemo, ¢ak i da se radujemo tome kako djeluje na nase osjecaje, medutim rije¢ je o
lukavstvu koje ¢e omoguditi niz manje uocljivih tehnika utjecaja (Rushkoff, 2002., 81).

Dobra prikrivenost i neosjetnost strategija manipulacije putem prostora u
trgovackome centru moze se potkrijepiti podacima istrazivanja, prema kojima tek 7%
ispitanika osje¢a manipulaciju, dok samo 2% njih osje¢a kontrolu. S druge strane,
efektivnost strategija manipulacije pokazuju podaci prema kojima 35% potrosaca u
trgovackome centru potro$i vise nego $to su namjeravali, dok njih 67% u samoposluzi
impulzivno kupuje (Stani¢, 2008., 231)." Ovi podaci ukazuju na iznimnu mo¢
manipulacije skrivene u atmosferici, koju joj pripisuje J. Goss kada kaze kako pod
njezinim utjecajem potro$a¢ postaje objekt kojim se mehanicki manipulira, kojega
se gura, vuce i vodi da plovi za ,magnetima®, atrakcijama, ili naivac kojega se moze
navoditi, zavoditi trikovima, strategijama i igrama dizajna (Goss, 1993., 32).

svoje trgovine kako bi privukli kupce, nego ulagaci koji imaju sasvim razli¢it na¢in razmisljanja. Oni preuzimaju
sav rizik; kupuju parcele, financiraju gradnju, osiguravaju dozvole, unajmljuju arhitekte, a zaraduju time $to
trgovacki centar funkcionira tako da sadrzi druge trgovine. Stoga je obrazloZenje u tome da je mall ,,du¢an
ducana, koji o sebi ne razmislja kao o ducanu, i to je srz njegovih nedostataka“ (Underhill, 2005., 19).

18  Prema rezultatima istraZivanja, potrosace na prvome mjestu u trgovackom centru privlace odlike prostora:
ugoda u prostoru (35%), zatim cistoca i urednost (34%) te lijepo uredena i prostrana unutrasnjost (18%).
Procjena prostora nadilazi ponudu (20%), prakti¢nost (30%) i povoljnost kupnje (1%).

19 Iako istrazivanja redovito potvrduju znatan udio impulzivnog kupovanja, podaci se razlikuju. Studije provedene
u SAD-u pokazuju da na impulzivno kupovanje otpada 33% kupnji u mjesovitim prodavaonicama, polovina u
supermarketima i 39% u robnim ku¢ama (Kesi¢, 1999., 312). Razlike medu istrazivanjima treba promatrati u
kontekstu prostorne i vremenske distance istrazivanja.
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Autori razli¢ito objasnjavaju privlacnost i s time povezanu manipulaciju u
trgovackim centrima. Prema Baudrillardu, rije¢ je o hiperrealnim prostorima koje
obiljezavaju pseudoobjekti i pseudodogadaji. Prividni objekti nude mnostvo znakova
da su stvarni, ali su tek simulacije stvarnih objekata $to sve vise dominiraju svijetom.
Fontane, bazeni, biljke, klupe i drugo u trgovackim centrima samo su ki¢ koji umjesto
estetike ljepote i originalnosti nudi estetiku simulacije (Baudrillard, 2003., 111).
Za Kowinskoga klju¢na je zatvorenost kao odvajanje interijera od vanjskoga svijeta,
iskljucivanje iz vremena i prostora, gdje je onda moguée kreirati zasti¢en svijet koji
funkcionira po vlastitim pravilima i s vlastitom realnos¢u. Zatvorenost nije samo fizicka
nego je posljedica mnogih psiholoskih elemenata koji trgovacki centar ¢ine svijetom u
svijetu, unutar kojega kontrola zapocinje od pomnoga dizajna, a zavr$ava na kontroli
temperature, osvjetljenja proizvoda i dogadaja (Kowinski, 2002., 88-92). Ritzer govori o
kontinuiranoj potrebi zacaravanja trgovackih centara. Budu¢i da su visokoracionalizirani
sustavi,” koji jedino tako mogu funkcionirati, posljedica je njihovo ras¢aravanje,
poradi ¢ega gube magic¢nost i ljudima postaju dosadni. Kontinuirano privlacenje
potrosaca osigurava se stalnim zacaravanjem — uz nove fantazije, inovacije i spektakle,
kroz ekstravagancije i simulacije (Ritzer, 2005., 91-113). Za Gossa trgovacki centri
su pseudomjesta, dizajnirana kao idealizirane reprezentacije proslih i udaljenih mjesta
kako bi se prikrio profit kao njihova prava svrha. U tom smislu ovaj ih autor komparira
s Foucaultovim heterotopijama kao realnim mjestima koja postoje u stvarnosti, ali su

zapravo iluzije (Goss, 1999., 45).*!
Trgovacki centar kao socijalno mjesto

Sukladno tome da je osmisljen kao simulacija gradskoga sredista, socijalni Zivot
u trgovackome centru donekle se moze usporediti s onim gradskim. Odjeveni u stilu
najblizem uli¢noj modi, ljudi ovdje kupuju, provode vrijeme, $e¢u i razgledavaju izloge,
susre¢u se s drugima, relaksiraju u kafi¢ima, obavljaju poslove u banci... Nesumnjivo,
ovaj prostor sa svojim trgovackim i netrgovackim sadrzajima podrzava socijalnost na
specifican nacin, koji nije svojstven drugim oblicima suvremenih prodajnih mjesta.
Stoga se moze kazati kako su — premda nastali s komercijalnom svrhom — trgovacki
centri ipak postali nekom vrstom mjesne zajednice ili lokalnoga kluba, prednosti kojega
pronalaze i u kojemu se okupljaju sve dobne skupine (Ritzer, 1999., 49-50).

20  Podrazumijeva se prisutnost procesa mekdonaldizacije drustva; oni su efikasni, predvidljivi, kalkulabilni,
nehumana tehnologija zamijenila je humanu, a iznimna racionaliziranost rezultira iracionalno$¢u kao svojom
suprotnosti (Ritzer, 1999.).

21 U ¢lanku pod naslovom Of Other Spaces Foucault navodi kako u svakoj kulturi i civilizaciji postoje realna mjesta,
koja reprezentiraju ostala realna mjesta, ali osporeno i okrenuto. Idealan primjer je ogledalo. Budu¢i da su
apsolutno razli¢ita od svih mjesta koja odrazavaju, Foucault ih, kao kontrast utopijama, naziva heterotopije
(Foucault, 1986., 24).
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Socijalne funkcije trgovackoga centra potvrdene su i istrazivanjima u nas, te je
konstatirano da su sli¢ne onima koje se odvijaju na gradskim ulicama, trgovima ili rivama.
Tako su socijalne aktivnosti u trgovackome centru u porastu od jutra prema veceri, kada
se produzuje boravak, raste udio posjeta u drustvu te onih koji su se dosli susresti s
nekime, svratiti u kafi¢ ili restoran (Luki¢, 2002.). Ve¢ je sam dolazak u trgovacki centar
socijalan ¢in, a okruZenje u kojemu se dolazi — raznoliko. Medu naj¢e$¢ima su drustvo
prijatelja, partnera i supruznika te obitelji, dok je vrlo malo posjetitelja koji dolaze sami
(Stani¢, 2008., 205). Stovise, moZe se kazati kako su aktivnosti u trgovackome centru
viSe socijalne naravi, a manje iskljucivo trgovacke. Primjerice, manjina posjetitelja
dolazi radi kupnje, koju obavljaju i potom odlaze, dok ostatak kombinira kupovanje s
aktivnostima koje pripadaju slobodnom vremenu, poput Setnje, relaksacije i druzenja.
Sukladno tome da se kupovanje prosiruje aktivnostima dokolice i socijalizacije jest i
trajanje posjeta, pa tako blizu polovine posjetitelja u trgovackome centru proboravi do
dva sata, a svaki ¢etvrti i duze od toga (Stani¢, 2008., 194-196).

Frekventnost i socijalna Zivost u trgovackome centru, koju su potvrdila i istrazivanja,
ne moze se osporiti, medutim postavlja se pitanje naravi te socijalnosti, a autori se
slazu kako je ona iskljuciva, lazna i optereé¢ena otudenjem. U prvom redu trgovacki se
centri pojavljuju kao socijalno homogeni prostori (Zukin, 1998., 41).>> Od samoga
nastanka oni su bili namijenjeni odredenim strukturama stanovnistva — bijeloj, srednjoj
klasi suburbanita, a njihov je razvitak obiljezen nadogradnjom strategija iskljuc¢ivosti
— od lokacije, preko dizajna i stila uredenja interijera te pomno odabrane potrosacke
ponude, pa do modela kvazijavnoga mjesta, koje je opremljeno sigurnosnim sustavima
i iz kojega se nepozeljni izbacuju (Featherstone, 1998., 917). Trgovacki centar daje
identitet odredenome zivotnom stilu, a sigurnost i pozeljnost ovdje su utemeljene na
percepciji da se biva sa sebi slicnima (Jewel, 2001., 328). Izvjesno je da se trgovacki
centri formiraju kao socijalno sterilni prostori i — u odnosu na grad ¢ija su imitacija — ne
odlikuje ih socijalna raznolikost. Prema Ritzeru, u novim sredstvima potro$nje postoji
diskriminacija, jer, premda ostavljaju dojam otvorenih i demokrati¢nih mjesta, nemaju
svi podjednak pristup katedralama potrosnje i njihovu obilju roba i usluga (Ritzer,
2005., 194). Nacini iskljuc¢ivanja nisu vidljivi niti materijalni, ve¢ su u pitanju suptilne
tehnike kojima se jedni ukljucuju, a drugi iskljucuju, te koje u svome sveukupnome
djelovanju proizvode samoiskljuc¢ivanje kao zaseban i konacan mehanizam iskljucivanja
(Stanié, 2010., 290).

Nadalje, treba na umu imati ¢injenicu da se socijalnost u trgovackome centru odvija
u osobitom prostoru koji je zatvoren, neprirodan i kreiran, te kao takav neusporediv s

22 Primjerice, posjetiteljska populacija trgovackog centra Mercator u Splitu pokazuje se kao preteZito Zenska (67%),
mlade i relativno mlade Zivotne dobi (42,% od 21. do 30. godine i 28% od 31. do 40.), povoljne obrazovne
strukture (48% srednje i 26% visoko obrazovanih), veéinski zaposlena (72%), dok materijalne mogu¢énosti
vedine (61%) nadilaze potrosacki minimum. U komparaciji sa stanovni§tvom grada Splita, ova populacija
pokazuje se mladom, obrazovanijom, zaposlenijom i stru¢nijom (Stani¢, 2008., 187-188).
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realnim Zivotnim prostorima.” Rije¢ima Kowinskog, Setnja, razgledavanje, obiteljski
izlazak, druzenje uz kavu, sve se to dogada u prodajnom okruzenju, u du¢anu koji
je dizajniran da proizvede osjecaje, psiholoske efekte i mentalna stanja (Kowinski,
2002., 404). Rije¢ je o prostoru koji je nemjesto, bez identiteta, povijesti i znacenja, te
koji oznacuje alijenacija vidljiva u anonimnosti, protoku velikoga broja pojedinaca i
prevladavaju¢im ugovornim odnosima (Augé, 2002.).

Tip socijalnosti kakva se odvija u trgovackome centru ponajbolje ilustrira primjer
obitelji. Na prvi pogled se ¢ini, a takvo je i prevladavajuée shvacdanje, da su trgovacki
centri obiteljska mjesta i mozda jedini prostori u suvremenom drustvu gdje zajedno
dolaze i borave svi ¢lanovi obitelji.** Medutim, vezu izmedu obitelji i trgovackog
centra Ritzer ¢e objasniti kao laznu i uvjetovanu potrosackim imperativima, gdje u
kasnokapitalistickom dru$tvu oblici socijalne kohezije, kao obitelj ili zajednica, trebaju
potro$na dobra da bi u¢vrstili svoje odnose (Ritzer, 2001., 184). Prema Ritzeru, ne radi
se samo o obitelji nego nova sredstva potrosnje transformiraju socijalne odnose opéenito,
dok socijalni karakter potrosnje u ovim strukturama posve nestaje. Interakcije su sve
viSe orijentirane k nehumanom i stvarima te sve uestalije s ljudima koji su prisiljeni
ponasati se na neljudski na¢in. Stoga su, prema ovom autoru, nova sredstva potro$nje
dio postsocijalnoga svijeta (Ritzer, 2005., 37-38). U takvome svijetu postsocijalni
odnosi zamjenjuju tradicionalne ljudske veze, dok interakcija, prostor i komunikacije
znace nesto posve drugo od onoga $to ti pojmovi podrazumijevaju. U postsocijalnome
svijetu, prvi put u novijoj povijesti, postaje nejasno jesu li za pojedince drugi ljudi zaista
najfascinantniji dio njihova okolisa, dio kojemu ¢e posvetiti najve¢u pozornost (Knorr
Cetina, Bruegger, 2002., 163)?

Nestanak tradicionalne socijalnosti kao spontane drustvenosti, uzajamnosti i
refleksivnosti medu ljudima (Knorr Cetina, Bruegger, 2002., 170) nije vezan samo
uz potroéaéke prostore nego je rije¢ 0 mnogo opseznijemu procesu suvremenoga
potrosackoga drustva. Z. Bauman taj ¢e proces nazvati marketizacijom zivotnih procesa,
¢ime potro$acki obrasci prodiru u sve Zivotne aspekte i aktivnosti, a trziSte postaje
posrednikom i u najprivatnijim meduljudskim odnosima (Bauman, 2009., 108-109).
U konzumeristickom se drustvu odrzavanje zajednice uspostavlja kao vazan socijalni
problem. Zacarani krug pocinje kapitalizmom, koji je razorio zajednicu, a nastavlja se

23 Negativni u¢inci boravka u ovim prostorima poznati su kao shopping mallaise, $to obuhvaca niz simptoma, kao
nemogucnost koncentriranja, gubitak koherentnoga govora i razmisljanja, klaustrofobija, nedostatak svjezeg
zraka, gubljenje u prostoru i dezorijentiranost, poteskoce u komunikaciji, plastikofobija - kao strah od boravka
u umjetnim prostorima, te plastikomanija - kao manicna upotreba kreditnih kartica (Kowinski, 2002., 400-407).
Takoder i zombi efekt (Ritzer, 1999.; Kowinski, 2002.) - ljudi koji besciljno i bez Zelje da ondje budu, gotovo
nesvjesno satima lunjaju trgovackim centrima.

24  Autori tumace naglasivanje obiteljskih vrijednosti trgovackoga centra kao strategiju odstranjenja nepozeljnih
i poruku o sigurnosti mjesta (Miller i sur., 1998., 105). Percepciju trgovackih centara kao obiteljskih mjesta
naru$avaju i rezultati istrazivanja, prema kojima u trgovacki centar s obitelji dolazi Cetvrtina posjetitelja, dok tek
svaki deseti izjavljuje kako voli kupovati s ¢lanovima obitelji (Stani¢, 2008., 207).
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konzumerizmom, koji je zamjenjuje, istodobno onemogucujuéi njezinu rekonstrukciju
jer podriva dnevni zivot, drzedi ljude u krugu rada i trosenja (Holt, 2005., 8).

Trgovacki centri u Hrvatskoj

Tijekom petnaestak godina od njihove pojave u Hrvatskoj, trgovacki centri postali
su znakovi i orijentiri nasih gradova i predgrada, kao $to su postali i dio hrvatske
potrosacke i socijalne stvarnosti. Oni su ponajbolji pokazatelji negacije minimalizma
potrosacke kulture socijalizma, te se, u smislu dostupnosti, ne moze osporiti njihov
doprinos demokratizaciji potro$nje u nas. Medutim, primjetan je brz tempo rasta
trgovackih centara, $to se neosporno odrazava na promjene u potrosackom ponasanju
nasih gradana, ali i u samome drustvu, po ¢emu ove strukture u nas vrlo uspjesno
ispunjuju zada¢u mehanizma potro$nje. Trgovacki centri u nas dobro ilustriraju
»paradoks potrosnje“ (Miles, 2006., 71), pri ¢emu nam potro$nja s jedne strane donosi
brojne moguénosti i nova iskustva, dok smo, s druge, usmjereni odredenim obrascima
potros$nje koji vode prisilnim dimenzijama konzumerizma kao nacina zivota.

Nagli razvoj potrosackoga drustva u Hrvatskoj vidljiv je upravo u ekspanziji
trgovackih centara, koji ovdje ubrzano prelaze svoje razvojne faze. Naime, vecina
trgovackih centara u nas pripada centrima kasne modernosti, koje obiljezava lokacija
izvan grada, tipican vanjski izgled i uredenje unutrasnjosti te kombinacija trgovacke
i ugostiteljske ponude. U svijetu su se takvi trgovacki centri gradili do 1975. godine
(Zukin, 1998., 828-829). Medutim, razdoblje od tridesetak godina razvoja trgovackoga
centra u nas je komprimirano, jer posljednjih godina ve¢ nastaju centri s pro$irenim
mogucnostima potros$nje, koji ujedinjuju zabavne, rekreativne, usluzne i kulturne
sadrzaje, $to ih kategorizira kao postmoderne.”

Ekspanzija trgovackih centara u Hrvatskoj moZe se pratiti kvantitativnim
pokazateljima kao $to su intenzitet gradnje, poveéanje prostornog obujma i rast ulozenih
investicija. Uz kvantitativne, biljeze se i kvalitativne promjene u smislu prosirenja
sadrzaja, koji osim kupovne i trgovacke potro$nje, sve vise omogucuju i onu usluznu,
zabavnu, rekreativnu i kulturnu. Tezu o dvostrukoj ekspanziji trgovackih centara u nas
ilustrirat ¢e kratki prikaz podataka o njihovoj gradnji u Zagrebu i Splitu.

Prvi trgovacki centar u Zagrebu i Hrvatskoj jest Importanne Centar, otvoren 1994.
godine; na tri podzemna kata zauzima 31 000 m? uz 250 trgovina i 500 parkirnih
mjesta.”® Danas Importanne djeluje vrlo skromno u odnosu na, primjerice, West
Gate, koji je otvoren petnaest godina kasnije i koji u svom nazivu sadrzi shopping city.

25  Tlocrt trgovackoga centra takoder ukazuje na razvojne faze. Prema Jewellu, odlika trgovackih centara
modernosti jest jednostavan tlocrt, dok postmoderne obiljezava kompleksnost, otezano kretanje i snalazenje te
dezorijentacija (Jewell, 2001., 320).

26  Mreine stranice Importanne centra, http://www.importanne.hr/centar/hrv/
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Ovaj se centar prostire na 250 000 m?, gdje su uz vise od 250 trgovina smjestena 32
restorana i kafi¢a, zabava za djecu, zatvoreno klizaliste, kuglana itd. Njegov parking
moze primiti 7250 automobila, a investicija je iznosila 270 milijuna eura.”” Supernova
¢e s povesinom od 270 000 m? biti najvedi trgovacki centar u Hrvatskoj. Promocija
Supernove kao shopping i entertainment centra nagovjes¢uje nova prosirenja sadrzaja, te
¢e ovaj trgovacki centar imati i 100 m visok toranj s hotelom i poslovnim prostorima.
Uz trgovacki centar predviden je i Retail Park s dodatnih 1600 besplatnih parkirnih
mjesta za kupce, atraktivnim poslovnim prostorima, kao i ,uradi-sam® trgovinom te
dodatnim prostorima za gastronomiju i maloprodaju.®

Premda su trendovi isti, situacija s izgradnjom trgovackih centara u Splitu nesto je
umjerenija negoli u Zagrebu, s obzirom na to da je rije¢ o gradu koji ima gotovo Cetiri
puta manje stanovnika. Ovdje je prvi otvoren Mercator, 2002. godine, s povr$inom od
36 000m?* i 720 parkirnih mjesta. Slijedio je Joker, otvoren 2007. godine, u samome
gradu, na povrsini od 53 000m? i s investicijom od 70 milijuna eura, te je bio prvi
centar u Splitu koji je sadrzavao kino dvorane.”” City Centar One otvoren je 2010.
godine, na 180 000 m?* i s 2700 parkirnih mjesta, dok je vrijednost ulaganja bila 160
milijuna eura.”® Mall of Split bit ée otvoren 2013. godine na 180 000 m?, s predvidenim
investicijama od 175 milijuna eura. Ovaj ¢e centar, uz ostalo, nuditi kinokompleks s 11
dvorana, disko-kuglanu, dje¢ji zabavni svijet i kasino.”!

Dinamika gradnje trgovackih centara u Hrvatskoj osobito je bila izrazena u
razdoblju 2005.-2008., dok je u 2009. godini, poradi krize, ponesto usporena.
Medutim, unato¢ tome, raspoloziva prodajna povrsina trgovackih centara koji posluju
na hrvatskome trzistu konstantno je u porastu. Hrvatska je 2011. godine s prethodnog
24. zauzela 17. mjesto u Europi po prodajnoj povrsini trgovackih centara, te se tako
pribliZila prosjeku Europske unije, koji iznosi 240,3 m? na tisucu stanovnika. Priblizan
broj ¢etvornih metara po stanovniku imaju Spanjolska, Italija ili Svicarska, zemlje koje
imaju znatno ve¢u kupovnu mo¢ po stanovniku od Hrvatske (Ani¢, Markovi¢, 2012.).
Unato¢ tome, 2011. godine planirano je izgraditi jo$ 30 trgovackih centara, od ¢ega je
gradnja polovine sigurna (Tomi¢, 2011.). Prema procjenama, ako se izgradnja nastavi
predvidenim tempom, Hrvatska bi za nekoliko godina mogla biti u europskome vrhu
po broju cetvornih metara prodajnoga prostora trgovackih centara po stanovniku
(Jadrijevi¢ Tomas, 2011.).

27  Zagrebacki online shopping magazin, http://www.shop-in-zagreb.com.hr/westgate-zagreb-1786.aspx

28  Zagrebacki online shopping magazin, http://www.shop-in-zagreb.com.hr/supernova-zagreb-1785.aspx

29 Poslovni dnevnik, U prodajnom centru Joker otvara se klizaliste, 5.12.2007., http://www.poslovni.hr/62885.aspx
30  Mrezne stranice centra City Center One, http://www.citycenterone.hr/split/hrv/o-nama/o-centru.aspx

31  Mrezne stranice centra Mall of Split, http://mallofsplit.hr/#52132
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Planiranje budu¢ih gradnji investitori temelje na procjenama da Hrvati jesu, a i
nadalje ¢e biti, njihovi vjerni posjetitelji.*> Cini se kako takve perspektive nisu upitne.
Vezanost nasih gradana uz ove strukture potvrdilo je i istrazivanje koje je pokazalo kako
je odlazak u trgovacke centre za tre¢inu ispitanika postao navika; nadalje, gotovo dvije
tre¢ine ispitanika smatra kako su Trgovacki centri postali dio naseg svakodnevnog Zivota,
dok polovina njih drzi kako Danasnji covjek vise ne moze bez trgovackih centara (Stanié,
2008., 233-235).

Neosporno je kako trgovacki centri imaju znacenje u Zzivotima nasih gradana.
Transformacija kupovanja u $iru potro$nju i rekreativnu aktivnost, kao temeljna odlika
ovih struktura, pokazala se privlacnom i uspje$nom i u nas, te su se trgovacki centri
integrirali u svakodnevni zivot i postali neodvojiv dio vremena dokolice. Na taj nacin,
kao uostalom i diljem svijeta, oni ispunjuju svoju ulogu mehanizma potrosackoga
drustva.

Trgovacke centre u Hrvatskoj valja promatrati u kontekstu potrosackog drustva koje
se u nas ubrzano afirmira, u okviru krupnih politickih i ekonomskih restrukturiranja,
od sredine 1990-ih godina. Prijelaz iz socijalizma i njemu svojstvene potrosacke kulture
u potrosacku kulturu obilja dogodio se naglo, u kratkom vremenu i u nepovoljnim
poratnim i tranzicijskim uvjetima. Za razliku od zapadnih zemalja, gdje je ovaj tip
dru$tva imao stoljetni razvojni kontinuitet, tijekom kojega se struktura drustva
postupno razvijala i pratila promjene, u Hrvatskoj je razvitak potrosackoga drustva
komprimiran, te je vrlo upitan kapacitet drustva da apsorbira potrosacke forme preuzete
iz mnogo razvijenijeg drustvenoga i gospodarskog konteksta. Disproporcija drustvenih
potencijala i prodora potro$astva evidentna je u ekspanziji trgovackih centara, koja se
u Hrvatskoj pokazuje sve vie nerazmjernom gospodarskim trendovima i potrosackim
moguénostima gradana.

Zaklju¢ak

Trgovacki centar pokazuje se zanimljivim drustvenim fenomenom. Izvorno
americ¢ki proizvod i odgovor na potrebe specificnog povijesnoga, kulturnog i socijalnog
okruzenja americkoga predgrada, postao je globalnom pojavom. Ovaj se izum
americkoga potrosackog drustva iri svijetom kao i neki drugi izumi — poput brendova
ili kreditnih kartica, medutim njegova je posebnost $to — preslikan u bilo koji dio svijeta
— zadrzava obiljezja izvornog modela istodobno ga nadogradujuéi elementima kulture
u koju je prenesen. Integriran u razli¢ite potrosacke kulture diljem svijeta, trgovacki
centar vodi k nestajanju razlicitosti u potrosnji i univerzalizaciji zapadnih potrosackih

32 Prema rije¢ima H. Bomba-Wilhelmi, direktorice tvrtke RegioPlan Consulting koja se bavi analizom europskih
kretanja na trzi$tu trgovackih centara, financiranje nije problem u gradnji novih trgovackih centara u Hrvatskoj,
kao ni razmisljanje javnosti, jer se razvoj trgovackih centara ne potice zbog investitora i tvrtki koje razvijaju i
upravljaju takvim projektima, nego zbog potrosaca (Tomic, 2011.).
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navika i obrazaca. Ali, ne radi se samo o potro$ackoj homogenizaciji nego i o $irim
procesima ujednacivanja kulturnih praksi, od onih povezanih s vremenom dokolice pa
do unificiranja potrosackih krajolika, koji viSe ni¢im ne odaju specifi¢nosti prirodnoga
prostora ili mjesta u kojemu nastaju.

Vremenska opstojnost i globalno Sirenje trgovackoga centra potvrduju ga kao
izvanrednu potrosacku masineriju i mehanizam profita — $to je, na koncu, i bio od
samoga nastanka u americkome predgradu. Profit kao temeljna svrha dobro je prikriven
istim onim obiljezjima kojima trgovacki centar duguje svoju uspje$nost, a to je
potrosnja stopljena s vremenom i aktivnostima dokolice, u prostoru ugode, udobnosti,
sigurnosti i zastite. U tom je pogledu zanimljiva i odstupajuca posljednja transformacija
ove trgovacke forme — virtualni trgovacki centar. Obiljezja klasi¢noga, materijalnog
trgovackog centra ovdje su naglasena i dobivaju novo znalenje: trgovacki centar
konac¢no se smjestio u naSem domu i postao maksimalno dostupan, u svako doba dana,
nodi i blagdana, bez izlaska, voznje, parkinga i ikakvog nepotrebnog tro$enja vremena.
Ako bi se na materijalni trgovacki centar mogla primijeniti Ritzerova i Stillmanova
teza o imploziji granica potro$nje i drugih aspekata socijalnoga svijeta, onda bi se kod
virtualnoga trgovackog centra moglo govoriti o ekstremnoj imploziji, koja rezultira
ekstenzivnom homogenizacijom, imploziji koja zavr$ava u svijetu potrosnje naizgled
bez granica i ogranicenja, gdje je sve raspolozivo, bilo gdje, u bilo koje doba (Ritzer i
Stillman, 2001., 92). Ako je profitabilnost u prethodnim formama bila prikrivena, u
virtualnome trgova¢kom centru razotkriva se kao primarna dimenzija; potro$nja je ovdje
oslobodena svih popratnih i suvisnih aktivnosti, poput socijalizacije, dokolicarenja,
relaksacije, i svedena na svoju bit — ¢istu i elementarnu kupnju, razmjenu robe, usluge
ili iskustva za podatke s kartice.

Trgovacki centar se u viSe dimenzija pokazuje onim Sto zapravo nije. Kako je
prikazano u ovome radu, ta je podvojenost vidljiva u istodobnoj egzistenciji socijalnosti
i otudenja, slobode i kontrole, realnosti i nestvarnosti, javnosti i privatnosti, otvorenosti
i nedostupnosti, ukljuc¢ivosti i isklju¢ivosti. Medutim, postoji jo$ jedan, vazan privid
koji ujedno ukazuje i na bitnu odliku suvremenoga potrosackog drustva. Rije¢ je o
tome da se trgovacki centar ¢ini mjestom potrosnje, a realno je — podjednako, ako ne i
viSe — mjestom napornoga i dugoga rada. U ovome se prostoru susre¢u dvije temeljne,
najzastupljenije i suprotne djelatnosti suvremenoga drustva: potrosnja i rad. Potro$nja
koja se ovdje odvija tijekom cijeloga dana, ponekad i nocu, koja je ¢esto mimo potreba,
impulzivna i pretjerana, omogucena je ponajprije radom samoga potrosaca, a potom i
napornim radom prodavaca i drugih zaposlenika u trgovackom centru, koji ovdje rade
u radnom vremenu, a i izvan njega, u dane vikenda i blagdana. U trgovackom centru
postoje dva paralelna svijeta — onaj vidljivi, potrosacki, dokolicarski, koji se odvija u
lijepom i ugodnom prostoru, po kojemu su ove strukture opéepoznate, te onaj radni,
bilo potrosacev bilo zaposlenikov, u uredima, iza Sarenih pregrada, u skladistima i
drugim ne tako ugodnim radnim prostorima.
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Slina je struktura potrosnje i rada u suvremenome drustvu, koje nazivamo
potrosackim upravo stoga $to se ¢ini kako je u njemu potro$nja zamijenila rad te
da su ljudi nekad vise radili, dok danas viSe trose. Medutim, kako bi se potrosnja
u ovome drustvu mogla realizirati u kvaliteti ili kvantiteti $to je odreduju zelje ili
zudnje pojedinaca, odnosno prema diktatu instrumenata potrosackoga drustva,
potrebni su sve ve¢i prihodi i izvanredan rad pojedinca. Trijumf konzumerizma koji
je trebao smanjiti radno vrijeme i demokratizirati dokolicu, oslobodio je dominaciju
radno-trosilacke kulture (Cross prema Ransome, 2006., 59). Paradoks suvremenoga
drustva jest da se unato¢ povecanju produktivnosti, $to bi moglo smanjiti rad i radno
vrijeme, biljezi porast radnoga vremena i skra¢ivanje vremena dokolice. Rije¢ima R.
Belka, u potro$ackome drustvu Covjecanstvo sluzi ekonomiji, umjesto da ekonomija
sluzi ¢ovjecanstvu (Belk, 1999., 284). S obzirom na to da ,jede” nase slobodno vrijeme
i time onemogucuje vrijeme potrebno za reprodukeiju socijalnih odnosa, J. Schoor ¢ée
suvremenu ekonomiju nazvati kanibaliziraju¢om, a na$ Zivot odrediti kao krug rada i
troenja. Rad, produZenje radnoga vremena, trka za ve¢om zaradom i potrosnja kao
stalno obnavljanje proizvoda i dobara te vracanje zaradenog u potrosnju, maksimalizirani
su i ¢ine dvije komplementarne strane suvremenoga drustva (Holt, 2005., 6-11).
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Tihana Stojs

KUPOVANJE IDENTITETA U
SUVREMENOME POTROSACKOM
DRUSTVU






Uvod

Premda ideja da materijalna dobra imaju klju¢nu ulogu u konstruiranju i o¢uvanju
osobnoga identiteta nije nova, pa je tako istaknuti americki psiholog i filozof William
James jos 1890. godine napisao kako je ,,¢ovjekovo jastvo zbroj svega $to moze nazvati
svojim, ne samo njegovo tijelo i psihi¢ke moguénosti ve¢ i njegova odjeca i njegova
kuéa, njegova Zena i djeca, njegovi preci i prijatelji, njegov ugled i djela, njegova zemlja
i jahta i bankovni ra¢un® (James, 1890., 291-292, u: Belk, 1988., 139), znacdajnija
pozornost poklanja joj se tek u suvremenome potrosatkom drustvu (Belk, 1988.; Firat
i Venkatesh, 1993.; Solomon, 1983.), u kojemu dolazi do svojevrsnoga zaokreta od
potrosnje kao egzistencijalne potrebe do potro$nje kao zivotnoga stila.! Zahvaljuju¢i
nestanku strogo definiranih klasnih okvira, a s njima i jasnih orijentira za razlikovanje
viseg i nizeg, dobrog i loseg ukusa, ono $to je u prijasnjim epohama pocivalo na
zajednickim pravilima i stilovima Zivota, u posttradicionalnome se drustvu prenijelo
na pojedinca, ¢ime mu se omoguéilo da — slobodan od drustvenih stega standarda —
svojim potro$ackim izborima kreira pri¢u o sebi, koriste¢i potrosacka dobra (robe)” za
izgradnju svoga drustvenog izgleda, Zivotnog stila i struktura drustvenih vrijednosti
(Coli¢, 2008., 960).

Rije¢ je o promjeni do koje je doslo kroz postupni razvoj potrosacke civilizacije.?
Prva faza potrosacke civilizacije, koju Mirjana Ule opisuje kao period zadovoljenja
osnovnih nedostataka i potreba (Ule, 1998., 103), pocinje 1880-ih godina i zavr$ava
Drugim svjetskim ratom. U njoj se, zahvaljujudi novim infrastrukturama transporta
i komunikacije, konstituiraju velika nacionalna trziSta, sve brzi strojevi otvaraju put
masovnoj proizvodnji, a velike robne kuce promicu kupovanje kao uzitak i razonodu
dostupnu svima (Lipovetsky, 2008., 19), iako luksuzna potrosnja i dalje ostaje rezervirana
samo za drustvene elite (Ule, 1998., 104). Druga faza, drustvo masovne potrosnje,
zapocinje oko 1950. godine i izgraduje se tijekom triju desetlje¢a poslijeratnoga
razdoblja. U ovoj se fazi znatno podize razina potrosnje, potrosacka struktura
preoblikuje, a kupnja trajnih dobara $iri u svim sredinama, pa tako mase po prvi put
imaju pristup individualiziranoj potraznji i nacinu zivota koji se neko¢ povezivao samo s
drustvenim elitama (Lipovetsky, 2008.). Zbog slabljenja svijesti o klasnoj pripadnosti te

1 1li, Frommovim rije¢ima, od egzistencijalnog imanja do karakteroloskog imanja (Fromm, 1979., 98).

2 Pod pojmom robe podrazumijeva se ,svako ljudsko djelovanje koje moze rezultirati nekim materijalnim
predmetom ili meduljudskom interakcijom koja se izravno ili neizravno nudi na trzistu“ (Perackovi¢, 2008.,
987).

3 Termin potrosacka civilizacija Koristi se kao deskriptivna kategorija kako bi se naglasila usmjerenost pojedinaca i

drustva na materijalna dobra kao na glavnu brigu i Zivotni cilj, pri ¢emu sredi$nje mjesto zauzimaju teznje ugodi
i traZenje boljeg Zivota (Lipovetsky, 2008., 7; Dev¢i¢, 1996., 477).
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sve snaznijeg odbacivanja ideala odricanja* i stege kolektivnih institucija, uz istodobno
uzdizanje dokolice i komfora, druga se faza moze opisati kao period trazenja uzitka
i zadovoljenja Zelja (Ule, 1998., 103), kada se Siri kult masovne ugode, a s njime i
individualisticki obrasci potro$nje, ¢ime potrosacko drustvo ulazi u posljednju, tre¢u
fazu, u kojoj nastaje emocionalni odnos pojedinca prema trgovatkom proizvodu i u
kojoj potrosnja preuzima nove subjektivne identitetske funkcije (Lipovetsky, 2008.).

Koncept identiteta u socioloskoj misli

Iako se o jastvu raspravlja jos od doba anticke Greke, o ¢emu svjedodi i poznati
natpis na ulazu hrama u Delfima, Spoznaj samoga sebe, pojam identiteta (lat. identicus —
istovjetan) u drustvene znanosti ulazi tek nedavno (Sekuli¢, 2010.), a sve do danas nije
se postiglo suglasje oko toga kako ga to¢no i sveobuhvatno definirati. Dok se unutar
filozofske misli identitetom uobicajeno oznacuje proizvod samosvijesti, j. ,samoglasje,
podudarnost subjekta, bi¢a opéenito sa samim sobom® (Kalanj, 2003., 48), a psiholoska
tumacenja isticu kako je za svijest o osobnome identitetu kljuéna percepcija vlastite
istovjetnosti i kontinuiteta u vremenu, uz istodobnu percepciju ¢injenice da i drugi
prepoznaju tu istovjetnost i kontinuitet (Erikson, 1946.), socioloski pristup pociva na
prepoznavanju uzajamnog odnosa izmedu osobe i drustva te ¢injenice da identitet ne
moze biti promatran samo kao individualna karakteristika, buduéi da svi pojedinacni
identiteti postoje i djeluju unutar odredenoga drustvenoga konteksta (Stets i Burke,
2002.). Socioloska konceptualizacija identiteta svoje pocetke nalazi u radovima Charlesa
Hortona Cooleyja i Georgea Herberta Meada. Kako bi opisao proces kojim se razvija
nasa svijest o sebi, Cooley uvodi pojam ,zrcalnoga ja“ (looking glass self), skicirajuci
njime svoju tezu prema kojoj sve §to smatramo svojom osobom ve¢ od djetinjstva ovisi
o tome kako nas vide drugi, tj. kakvu nam poruku drugi reflektiraju o tome kakvi smo
u njihovim o¢ima (Solomon, 1983., 321). Za Meada ,,0soba ne postoji od pocetka pri
rodenju, nego nastaje u procesu drustvenog iskustva i aktivnosti“ (Mead, 2003., 131),
a njezin identitet stvara se kroz dinamican odnos izmedu Mind — unutrasnje svijesti
klju¢ne za nase razumijevanje simbola, koje nastaje u ponavljanoj interakciji s drugima,
i Self — svijesti o vlastitom ja koje sadrzi 7 (ja), kao aktivni dio koji promatra na koji
nas nacin drugi dozivljavaju, i Me (mene) kao refleksivan dio koji se odnosi na vanjski
i djelomi¢no predvidljivi dio osobina neke li¢nosti, odnosno socijalizacijom usvojene
nac¢ine ponasanja, vrijednosti i norme (Tomi¢-Koludrovi¢ i Knezevi¢, 2004.; Sekuli¢,
2010.).

4 Odbacivanje ideala odricanja, koje je dovelo do nastanka suvremene potrosacke kulture i drustva, povezano je,
kako obja$njava Snjezana Coli¢, s pitanjem sudbine protestantske etike. Dok je protestantizam - u zemljama
Zapada u kojima je predstavljao dominantno vjersko ucenje — svojim zagovaranjem asketizma ograni¢avao
potrosnju i snazno djelovao protiv spontanog uZivanja u onome $to se posjedovalo, povecanjem proizvodnje i
visoke potrosnje mijenja se Zivot srednje klase, a na mjesto protestantske etike dolazi materijalisti¢ki hedonizam
(Coli¢, 2008., 955).
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Suvremena socioloska promisljanja svoju pozornost, pak, usmjeruju na nove
nac¢ine i mehanizme za oblikovanje osobnoga identiteta koje stvaraju institucije
modernosti (Giddens, 1991.; Bauman, 2001.). Sama tema oblikovanja i konstrukcije
identiteta pojavljuje se tek u moderno doba, kada se poradi nestanka strogo definiranih
klasnih okvira, sve nestabilnijega statusnog poretka i sve otvorenijeg trzista rada znatno
povecavaju moguénosti horizontalne i vertikalne drustvene mobilnosti, a pojedinci vise
nego ikad prije dobivaju priliku samostalno oblikovati svoje interese i donositi vlastite
izbore. Slabljenjem snazne uloge tradicije, koja je u prethodnim dru$tvenim epohama
predstavljala temelj drustvenog uredenja i jasno definirala uloge koje ¢e odredeni ¢lanovi
dru$tva nositi, jaca proces individualizacije i pluralizacije identiteta (Beck, 1986.,
u: Tomi¢-Koludrovi¢ i Knezevi¢, 2004.), a pojedincima je ostavljeno da bez pomod¢i
unaprijed odredenih pravila i izabiru¢i iz mno$tva moguénosti kreiraju pricu o sebi.
Individualizacija u doba ,kasne modernosti“ (Giddens, 1991.) donosi brojne prednosti
i ve¢u slobodu djelovanja, ali istodobno stavlja mnoge nove zahtjeve i obveze pred
pojedince, traze¢i od njih da neprestano prosuduju svoje odnose s drugima, samostalno
donose vazne zivotne odluke i suocuju se s vlastitim slabostima i ograni¢enjima. U
razdoblju modernosti u kojemu se svi pitaju ,$to Ciniti, kako se ponasati i tko biti
(Giddens, 1994., 74), individualni izbori i njihovo promiljanje postaju vazniji no
ikad prije (Bauman, 2001.). Stoga, smatra Giddens (1991.), identitet — koji vise nije
pripisan, ve¢ je postignut — predstavlja refleksivan projekt koji traje citav Zivot i odrzava
se kroz price o sebi, koje se neprestano prate i revidiraju u svjetlu novih okolnosti.

Napominjuéi kako u suvremenim drustvima dru$tvene klase vise ne sluze kao
svojevrsni ,glavni identitet” koji natkriljuje sve ostale te da se pojedinci tijekom Zivota
nalaze u razli¢itim drustvenim ulogama i imaju moguénost odabira identiteta ovisno
o situaciji u kojoj se nalaze, u posljednjih se nekoliko desetljeca javljaju teorije o
fragmentiranim, nepotpunim identitetima (Firat i Venkatesh, 1993.; Tomi¢-Koludrovi¢
i Knezevi¢, 2004.). Iako je rije¢ o novim diskursima koji poti¢u ,pitanja o tome
postojimo li uopée kao koherentne osobe ili kao fragmentirane osobnosti koje
istodobno nastanjuju nekoliko drustvenih svjetova® (Tomi¢-Koludrovi¢ i Knezevic,
2004., 111), da se pojedinci predstavljaju na razli¢ite na¢ine u ovisnosti o drustvenome
kontekstu i upravljaju dojmom o sebi radi stvaranja drustvenoga identiteta, Erving
Goffman prepoznao je jo$ krajem ‘50-ih godina 20. stoljeca. Sluzedi se perspektivom
kazali$ne predstave te njezinim dramaturskim nacelima, Goffman je prikazao kako se
pojedinci u svakodnevnim situacijama nastoje $to bolje predstaviti drugima — svojoj
publici — kroz igranje razlicitih uloga, razvijajudi se kroz reakcije drugih na izvedenu
interpretaciju (Ritzer, 2011., 218-219). Razlic¢itost izmedu stvarnog identiteta osobe
i onoga $to bi osoba trebala biti, a koju je u svom radu nazna¢io Goffman, vazan je
element za razumijevanje novijih podjela na aktualni ili stvarni identitet, tj. identitet
koji osoba (vjeruje da) ima, a koji ukljucuje i generalizirana miSljenja drugih o nama
(Solomon, 1983.), te idealni identitet, tj. ono Sto bismo Zzeljeli biti, nasu zamisljenu sliku
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savrSenog ,ja“ (Ogilvie, 1987.).° Potonji moze biti koristan za oblikovanje ciljeva koje u
zivotu zelimo postidi, ali s druge strane moze biti i uzrokom ozbiljnih problema kada je
razlika izmedu aktualnog i idealnog identiteta prevelika (Ogilvie, 1987.). U vremenu
modernosti koje nudi mnostvo razli¢itih Zivotnih stilova koje moZemo odabrati, ali
ne i pomo¢ u njihovu odabiru, razlike izmedu nasih stvarnih i zamisljenih identiteta
pokusavamo ublaziti i kroz potro$nju, okruzujuéi se predmetima koji govore drugima i
nama samima tko smo, $§to smo dosad ¢inili i kakvi bismo Zeljeli biti (Csikszentmihdlyi
i Rochberg-Halton, 1981.).

Stvaranje i o€uvanje identiteta putem materijalnih dobara i potrosnje

Jedan od prvih i najvaznijih prinosa za razumijevanje odnosa izmedu stvari koje
posjedujemo i jastva pruzio je egzistencijalisticki psiholog i filozof Jean-Paul Sartre.
U svom klju¢nom djelu Bice i nistavilo (1943.) Sartre tumaci kako su ,,‘imati’, ‘raditi’
i ‘bit’ (...) kardinalne kategorije ljudske stvarnosti (Sartre, 1969. (1943.), 431), a
razlog radi kojega zelimo ,,imati“ vidi u nasoj teznji za produbljivanjem osjecaja o sebi,
bududi da je jedini na¢in na koji mozemo znati tko smo, taj da promatramo ono $to
imamo (Belk, 1988., 146). Za razliku od Sartrea, Marx isti¢e rad kao najvazniji nacin
postojanja i temeljni izvor samopostovanja, dok Zelju za posjedovanjem promatra kao
pogresan put za ostvarenje sreée (Belk, 1988., 146). Uvodedi pojam fetisizam roba,
Marx objasnjava kako ljudi u kapitalizmu proizvode razne robe, ali s vremenom
zaboravljaju da su ih sami proizveli te im pocinju pridavati posebnu vrijednost (Marx,
1947., 36-39, u: Perackovi¢, 2008., 987), nadajudi se da ¢e im donijeti sre¢u u nekoj
od sljede¢ih kupnji. Marxove stavove o kapitalizmu kao sistemu u kojemu se proizvode
lazne potrebe, a predmeti koje su proizveli radnici postaju otudeni, dijelio je i Herbert
Marcuse, koji u djelu Covjek jedne dimenzije objainjava kako umjetne potrebe radni¢koj
klasi namecu laznu svijest, u kojoj teznja za potrosackim dobrima odvraca od ostvarenja
klasnih interesa (Firat i Venkatesh, 1995.). Promatraju¢i civilizaciju koja ,transformira
svijet objekta u produzetak ¢ovjekova duha i tijela® (Marcuse, 1968., 27) i u kojoj se
ono suvi$no preokreée u potrebno, Marcuse zabrinuto govori kako ,ljudi poznaju sebe
u svojim robama; nalaze svoju dusu u automobilima (...), ku¢ama (...), kuhinjskim
aparatima“ (Marcuse, 1968., 27-28). Jednaku zabrinutost iskazuje i Fromm, koji ostro
kritizira radikalni hedonizam i modus postojanja zasnovan na posjedovanju, bududi da
on ,ne pociva na zivom, produktivnom procesu izmedu subjekta i objekta ve¢ stvari
¢ini i subjektom i objektom® (Fromm, 1979., 90), zbog ¢ega predstavlja ,,odnos smrti,

5 Ogilvie dodaje i trec¢u vrstu: nezeljeno ja (undesired self), utemeljeno na stvarnim iskustvima stida, neuspjeha i
neugode kao potpunu suprotnost apstraktnom (i najéesée nedozivljenom) idealnom ja (Ogilvie, 1987.).

6 Upravo je idealni identitet klju¢an za razumijevanje potrosackih praksi pojedinaca, jer se smatra da proizvodi
koje kupujemo otkrivaju viSe o nasim Zeljenim, idealnim identitetima nego o onim stvarnima (Solomon, 1983.
i Walker, 2009.).
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a ne zivotnosti“ (Fromm, 1979., 90). Umjesto drustva u kojem zadovoljstvo predstavlja
posjedovanje, Fromm se nada drustvu u kojem ¢e zadovoljstvo pruzati dijeljenje i
zrevovanje (Fromm, 1979., 110, 118), drustvu u kojem ¢e na mjesto tendencije za
posjedovanjem stupiti zdrava tendencija za bivanjem (Fromm, 1979., 117) i u kojem se
pojedinci neée morati suociti sa — za modus imanja opravdanim — pitanjem: ,Ako sam
ono $to imam i ako je to Sto imam izgubljeno, tko sam ja tada?* (Fromm, 1979., 122).

Onostojezajednicko Sartreu, Marxu, MarcuseuiFrommujestnjihovo prepoznavanje
uske povezanosti imanja, djelovanja i bivanja, kao i ¢injenice da pojedinci posjedovanjem
dobara stvaraju i odrzavaju osjecaj o sebi (Belk, 1988., 146). Kako u posttradicionalnom
drustvu tradicija, vjera, i politika sve manje tvore sredisnji identitet (Lipovetsky, 2008.,
27), potrosacka se kultura pretvorila u ,,povlasteni medij za posredovanje identiteta i
statusa” (Slater, 2004., 30, u: Coli¢, 2008., 960), aza razumijevanje dru$tvene stvarnosti
sve vaznije postaje proucavanje nac¢ina na koji potro$nja preuzima nove, identitetske
funkcije (Belk, 1988.; Firat i Venkatesh, 1993.; Solomon, 1983.). Iako je osnovna
funkcija potro$nje ispunjenje temeljnih Zivotnih potreba, ve¢ su rani socioloski pristupi
potrosnji ukazivali na to kako je za njezino razumijevanje mnogo vaznije komuniciranje
polozaja u drustvenom svijetu koje iskazuju potrosaci i objekti potro$nje (Corrigan,
1997., 17). U prvoj znacajnijoj studiji o potrosnji, Zeoriji dokolicarske klase, iz 1899.
godine, ovu ideju predstavlja Thorstein Veblen dok pomalo satiri¢nim tonom kriticki
analizira promjene u potrosackim praksama zapadnih industrijskih drustava te ih
objasnjava tezama o upadljivoj potrosnji i upadljivoj dokolici (Hromadzi¢, 2008., 18). Dok
pod upadljivom dokolicom podrazumijeva vrijeme za besposlicarenje karakteristi¢cno
za drustvene elite, upadljivom potro$njom opisuje prakse tro$enja radi pokazivanja
viSega drustvenog statusa, pojasnjavajuéi kako ,pravilo isticanja rasipnickog trosenja
robe nalazi svoj izraz narocito u ode¢i“ (Veblen, 1966., 189), jer je ,nase odelo uvek na
videlu i pruza dokaz naseg nov¢anog polozaja svim posmatracima ve¢ na prvi pogled®
(Veblen, 1966., 189), no napominjuéi i kako se ,iako je zahtev za isticanje rasipnistva
velikim delom regulaciona norma potrosnje, ne sme (...) shvatiti kao da je taj princip
u svojoj goloj, bezazlenoj formi onaj motiv po kom potrosa¢ deluje u svakom datom
slucaju® (Veblen, 1966., 151). Mnogo kompleksnije tumacenje potrosnje kao logike
drustvene diferencijacije pruza Bourdieu, koji svoju pozornost usmjeruje na nadine na
koji razlicite klase koriste dobra radi isticanja i dokazivanja svoga statusa. Potrosnja
je za njega oruzje natjecanja medu klasama, a potrosacki ukusi svojevrsne oznake za
klasu, nacini na koje vise klase postizu razlikovanje od nizih i putem kojih se odasilje
poruka o klasnoj pripadnosti. Robe na taj nadin postaju znakovi, a potro$nja ,faza u
procesu komunikacije (...), ¢in desifriranja, dekodiranja koji pretpostavlja (...) vladanje
sifrom ili kodom® (Bourdieu, 1984., 2). Da robe u suvremenom drustvu , predstavljaju
globalni, proizvoljni i koherentni sustav znakova“ (Baudrillard, 1988. (1970.), 47, u:
Corrigan, 1997., 20), prepoznao je i Baudrillard, koji, napominju¢i kako se robe ne
odlikuju samo svojom uporabnom i razmjenskom vrijednos¢u, kako je tvrdio Marx, ve¢
i oznaditeljskom vrijedno$¢u kao izrazom stila, prestiza, luksuza i moéi, promatra citav
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svijet potro$nje kao oblik diskursa, oblik jezika, tj. kao komunikacijski sistem s vlastitim
sustavom znacenja. Oznaciteljska vrijednost zadobiva posebnu vaznost otkako se zbog
hiperprodukcije roba, njihova sve brzeg kretanja i razmjene $iri ponuda potrosackih
dobara istovjetnih na razini funkcionalnosti. Zahvaljuju¢i dostupnosti i beskrajnoj
raznolikosti dobara jednake uporabne vrijednosti, od pukog zadovoljavanja potreba
vaznija postaje zelja za estetizacijom zivota, a pojedinci u dobrima podinju traziti
vrijednost koja moze nadié¢i ono isklju¢ivo materijalno i u kojoj ¢e na¢i opravdanje
za svoje potrosacke izbore. Rije¢ je o promjeni koju je, kako ¢e se pokazati u nastavku
rada, brzo i vjesto prepoznala reklamna industrija, preusmjerivsi se od komunikacije
izgradene oko funkcionalnih prednosti nudenih proizvoda na kampanje koje $ire
vrijednosti i svjetonazore (Lipovetsky, 2008.).

Pristupi koji promatraju potro$nju kao komunikaciju, a znakove i oznadivanje
kao klju¢ne koncepte za razumijevanje potrosackoga ¢ina, susre¢u se, medutim, i s
odredenim tesko¢ama. Osim $to poradi sve veée ponude dobara na trzistu i sve brzih
izmjena trendova sve teze postaje interpretirati bezbrojne dostupne znakove, moguée
je da okolina i pojedinac istim robama pripiSu razlicita znacenja, buduéi da drustveno
dogovoreno tumacenje ne moze pretpostaviti osobne vrijednosti koje neka roba nosi za
pojedinca, $to je razvidno, primjerice, kod obiteljskog nakita i drugih dragih uspomena.
Dodatno, ovi se pristupi uglavnom koncentriraju na potrosnju dobara, kroz javno
konzumiranje kojih se isti¢e i gradi drustveni polozaj, ¢ime se izostavlja Sirok spektar
dobara koje pojedinci konzumiraju potpuno privatno, a medu kojima su lijekovi, donje
rublje, higijenski proizvodi i slicno (Smith, 2007., 413). Upravo u iznimno velikoj
potrosnji lijekova i vitamina, tj. fenomenu medikalizacije potrosnje u suvremenome
dru$tvu, Lipovetsky pronalazi jedan od dokaza za svoju tezu kako je kult masovne
ugode oslabio logiku trosenja zbog ugleda, prestiza i socijalne distinkcije i potaknuo
individualisticki obrazac potro$nje, u kojemu osobne motivacije znatno prevladavaju
nad teznjama za razlikovanjem i u kojemu potro$nja ,za sebe“ postaje vaznijom od
potros$nje ,za drugoga® (Lipovetsky, 2008.). Ono $to je pak zajednic¢ko objema vrstama
potrosnje jest identifikacijsko znacenje koje imaju za pojedinca.

Jednu od najvaznijih ideja za razumijevanje odnosa potrosackih dobara i identiteta
razvio je kanadski profesor marketinga, Russell Belk, za kojega je ¢injenica da ,,jesmo to
$to imamo, mozda najosnovnija i najsnaznija ¢injenica potro$ackog ponasanja“ (Belk,
1988., 139). Slijede¢i Sartreova tumacenja vaznosti materijalnih dobara, Belk razvija
koncept, ¢éesto citiran kao extended self, kojim objasnjava kako stvari koje posjedujemo
predstavljaju produzetke nase osobnosti, $to se moze doslovno primijeniti na neko orude
ili ¢ak oruzje kojim mozemo posti¢i ono $to inace ne bismo mogli, ali jednako tako i
na ,simbolicke® produzetke, poput uniforma ili trofeja, uz pomo¢ kojih uvjeravamo
sebe, pa i druge, da s njima mozemo biti drukéije osobe nego bez njih’ (Belk, 1988.,

7 Posebno vaznu ulogu u produzivanju osobnosti putem dobara Belk dodjeljuje novcu, budu¢i da nam se njegovim
posjedovanjem povecavaju moguénosti za sve §to bismo Zeljeli imati i raditi u daljnjem Zivotu (Belk, 1988., 150).
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145). Dobra koja posjedujemo, smatra Belk, mogu pruziti ,,pozitivan doprinos nasim
identitetima“ (Belk, 1988., 160), a produzecima nasih osobnosti mogu postati na
nekoliko razli¢itih nacina. Za Sartrea su to upravljanje dobrima i usavr$avanje njihova
koristenja (npr. svladavanje voinje bicikla ili vrsno sviranje gitare), stvaranje dobara
(npr. umjetnickih djela i ru¢nih radova) te upoznavanje dobara (npr. dobro poznavanje
omiljene knjige) (Belk, 1988.). Ovim nac¢inima Belk dodaje ulaganje novca, vremena
i energije u odabiranje predmeta, jer ¢e nam, objasnjava, oni predmeti za koje smo
duze $tedjeli ili za kojima smo duzZe tragali nacelno biti vazniji, za $to najbolji primjer
pruza pozornost koju kolekcionari poklanjaju svojim zbirkama. Jednako znacajne
produzetke osobnosti ¢ine i predmeti koje povezujemo s lijepim zivotnim trenucima,
nasim uspjesima i voljenim osobama. Tako, primjerice, suveniri s putovanja, osvojeni
trofeji i pokloni koje smo primili od bliskih osoba predstavljaju nacin pohranjivanja
dragih uspomena i tvore na$ osjecaj o vlastitoj proslosti (Belk, 1988., 148), kljucan za
ocuvanje identiteta.?

Do slicnih su nalaza dosli i psiholozi Mihédly Csikszentmihdlyi’ i Eugene
Rochberg-Halton (1981.), koji su, uvjereni u odlucujuéi utjecaj predmeta koje
posjedujemo na razvoj osobnosti (Csikszentmihdlyi i Rochberg-Halton, 1981., 53),
proveli opsezne intervjue sa ¢lanovima osamdeset dviju ¢ikaskih obitelji kako bi doznali
kojim predmetima ljudi pridaju najvise vaznosti i za$to. Istrazivanjem su ustanovili
kako su ispitanici predmete sa (za njih) najviSe znacenja rijetko birali prema kriteriju
neke racionalne karakteristike poput funkcionalnosti, kvalitete ili trZisne vrijednosti,
te da su najéesce isticali predmete u uskoj vezi s obiteljskim ili drustvenim odnosima,
vjerskim uvjerenjima ili posebno znacajnim epizodama iz Zivota, poput vjen¢anoga
prstena, kriza, diplome ili pehara (Walker, 2009., 278; Belk, 1988., 141). Dok su stariji
ispitanici posebno izdvajali darove dragih osoba, obiteljske fotografije i trofeje, odnosno
predmete koji simboliziraju druge i za njih bitne ljude te koji ih podsje¢aju na vazne
zivotne trenutke, ispitanici srednje Zivotne dobi cesée su isticali pokuéstvo ili druge
vrijedne predmete, $to se moze objasniti i time $to osobu ,koja ima lijepu kuéu, novi
auto, dobar namjestaj, najnovije uredaje, drugi prepoznaju kao onu koja je polozila test
osobnosti u nasem drustvu® (Csikszentmihdlyi, 1982., 5-6, u: Belk, 1988., 148). Osim
predmeta simbolicke i statusne vrijednosti, Csikszentmihdlyi i Rochberg-Halton kao
posebno vazne prepoznali su i predmete u koje su ispitanici ulozili odredenu , psihic¢ku

8 Jedno od uporista za svoju teoriju Belk pronalazi u osjecajima tuge i gubitka s kojima se suo¢avamo kada dobra
koja smo imali izgubimo ili su nam otudena, pri ¢emu se u znatnoj mjeri oslanja na rad Ervinga Goffmana
(1961.), koji je prikazao kako institucije poput bolnica za psihicke bolesnike, starackih domova, zatvora, logora,
vojnih kampova, internata i samostana primaju nove clanove tek kada ih liSe velikog dijela njihovih osobnih
stvari. Oduzimanjem odjece, novca, pa ¢ak i imena, ove institucije uklanjaju svaku posebnost, na taj nacin kod
pojedinaca znacajno smanjujuci osjecaj jastva (Belk, 1988., 142).

9 Zanimljiv je podatak da je Csikszentmihdlyi roden u Rijeci (1934. godine), gdje je njegov otac, madarski
diplomat, u to doba bio na duznosti (Gale Encyclopedia of Biography, dostupno na: http://www.answers.com/
topic/mihaly-csikszentmihalyi, 15. svibnja 2012.).
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energiju”, odnosno mnogo truda, vremena i pozornosti (Belk, 1988.). Dok ulaganje
psihicke energije u predmete promatraju kao smislenu radnju kada ljudi materijalnim
objektima odrazavaju ono $to jesu, Csikszentmihdlyi i Rochberg-Halton problem
uocavaju kada ljudi rabe materijalne objekte da bi konstruirali ono Sto jesu i jos cesée
— ono §to bi Zeljeli biti (Walker, 2009., 279). Rije¢ je o razlici izmedu instrumentalnog
materijalizma u kojemu se kroz posjedovanje dobara postize odredena svrha, ispunjuje
odredeni cilj, i terminalnoga materijalizma kao ,nedavnog postignuéa Zapadne
industrijske kulture“ (Csikszentmihdlyi i Rochberg-Halton, 1981., 230), kojemu
je posjedovanje svrha po sebi i koji u suvremenome potrosackome drustvu znacajno
potic¢e marketinska industrija.

Marketinska industrija i prijelaz na podrucje zelja

Razvojem masovne i serijske proizvodnje jednolikih proizvoda u drugoj polovini
19. stoljeca proizvodaci pocinju uvidati kako je za podizanje vrijednosti njihovih roba
veoma vazno isticanje posebnosti, ¢ime zapocinje povijest robnih marki ili, popularnije,
brendova, kojima se obuhvadaju sva ona obiljezja Sto omoguéuju identifikaciju i
razlikovanje robe ili usluge jednog prodavaca od roba ili usluga njegovih konkurenata
(Nedovi¢ Cabarkapa, 2010., 275). Iako je poznato kako su jos na kineskome porculanu
i keramici iz Grcke i Rima, starima vise od 3000 godina, utisnuti Zigovi i simboli
radionica u kojima su napravljeni kako bi se kupca informiralo o podrijetlu, kvaliteti
i provjerenoj vrijednosti proizvoda, robne marke tek u 20. stolje¢u postaju iznimno
vazna komponenta poslovnih aktivnosti (Nedovi¢ Cabarkapa, 2010.). Naime, sve
do 1880-ih godina nacionalne su marke bile malobrojne, a pakiranje i oznacivanje
autorstva i podrijetla proizvoda nije se smatralo klju¢nim za postizanje njegove veée
trzi$ne vrijednosti (Lipovetsky, 2008., 16). Tek se s razvojem industrijskoga drustva
i masovne potro$nje reklama prepoznaje kao sredstvo koje omogucuje povecéanje
ukupnoga prometa poduzeéa, ali i prilagodbu pojedinaca novim izumima i novom
nacinu Zivota, usredoto¢enome na stjecanje trzi$nih proizvoda.

Dok su isprva reklame informirale potrosace o postojanju nekog izuma, uvjeravajuéi
ih kako ¢e im Zivot biti bolji ako ga upotrijebe, pocetkom 20. stolje¢a pojavljuju se
marketinski stru¢njaci koji shvacaju da se reklamiranjem moraju docarati i osjecaji.
Medu njima se istice Edward Bernays, otac modernog PR-a i bliski rodak Sigmunda
Freuda, koji je prvi, jo§ u 1920-im godinama, uvjerio korporacije kako ¢e im prodaja
porasti ako se simboli potrosacke industrije povezu s Freudovim idejama o nesvjesnom
— osjecajima, strahovima i zeljama (Hromadzi¢, 2008., 9-10). Mehanicisticke reklamne
strategije usmjerene isklju¢ivo prema zadovoljavanju potreba potrosaca zamjenjuju se
tako emocionalistickim, a odnos prema markama psihologizira se, deinstitucionalizira i
subjektivizira (Lipovetsky, 2008., 30).

Prijelaz na podru¢je nesvjesnog, na podrudje Zelja, s vremenom postaje glavni
interes reklamne industrije, a reklamiranje se od komunikacije izgradene oko proizvoda
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i njegovih funkcionalnih prednosti preusmjeruje na kampanje koje naglasak stavljaju na
emocije, Zudnje i spektakl. S time u vezi kanadska novinarka Naomi Klein obja$njava
kako se ,astronomski rast bogatstva i kulturoloskog utjecaja multinacionalnih
korporacija tokom proteklih petnaest godina moze (...) dokumentirano slijediti unatrag
do jedne, naizgled bezazlene ideje, koju su razvili teoreticari menadzmenta sredinom
osamdesetih: uspjesne korporacije primarno moraju proizvoditi marke, identitet, a ne
proizvode. Iako se u korporacijskom svijetu podrazumijevalo da je podrzavanje necijeg
zadtitnog znaka bilo vazno, do tada je primarna briga svakog solidnog proizvodaca
bila proizvodnja roba“ (Klein, 2002., 15). Navode¢i izjave pojedinih korporacijskih
menadzera koji kupce uvjeravaju kako, primjerice, Swatch ne prodaje satove nego ideju
vremena, Diesel ne prodaje odje¢u nego stil Zivota, a vaznost Body shopa ne lezi toliko
u proizvodima nego u njihovoj filozofiji o Zenama, okolisu i poslovnoj etici, Klein
zaklju¢uje kako je prodaja znaka trgovini dala novu, spiritualnu dimenziju (Klein, 2002.,
28), dok je istodobno proizvod pao u drugi plan — iza vizije, koncepta, tj. Zivotnog stila
i svjetonazora pridruzenog marki. Posebno je zanimljivo $to se tijekom 1960-ih godina,
kada se u okviru masovnih supkulturalnih strujanja nametnula Zelja za individualnosti
i potaknuo nastanak aktivistickih antikorporativnih pokreta, utjecaj korporacija nije
smanjio ve¢ se — naprotiv — pove¢ao. Naime, kako tumaci Hromadzi¢, korporacije su
u idejama o posebnosti, individualnosti i nekonformizmu otkrile novo ,nepregledno
podruéje zarade omogudeno stvaranjem novih zivotnih obrazaca, stilova i pristupa. Bio
je to pocetak lifestyle marketinga i kulta novog individualizma“ (Hromadzi¢, 2008., 16),
uz ¢iju su pomo¢ potrosacka dobra postala izvorom identiteta i onim ¢lanovima drustva
koji su — barem deklarativno — bili antikonzumeristicki orijentirani (Hromadzi¢, 2008.,
15).1% Upravo je ovakva iznimna prilagodljivost reklamne industrije omogucila jos lakse
kreiranje potrosaca i formiranje njihovih potreba, stavova i zelja, prodaju¢i im ono $to
(misle da) trebaju, ¢ak i kada to nije ono $to naposljetku kupe (Lipovetsky, 2008.).

Kako u potrosackome drustvu poradi $irenja kulta masovne ugode pitanje
unutarnje sreée postaje marketinski objekt kojeg se Zelimo domod¢i na $to jednostavniji
nacin (Lipovetsky, 2008., 7), moderno nam oglasivanje usmjeruje pozornost na ona
potrosacka dobra koja nude prakti¢na rjesenja za nase probleme i nedostatke. Time
dolazi do interesantnog zaokreta: dok su u prijasnjim razdobljima potrosa¢i kriticki
promatrali proizvode, u suvremenom drustvu potrosaci kriti¢ki promatraju sami sebe
(Corrigan, 1997., 68), traze¢i medu bezbrojnim proizvodima i brendovima dostupnima
na globalnom trziStu one pomocu kojih ¢e najlakse ostvariti svoj idealni identitet i
stvoriti smislenu pri¢u o svojim Zivotima.

10  Corrigan tvrdi kako oglasivanje u 20. stolje¢u reducira drustvene pokrete na prikazivanje roba putem promicanja
proizvoda koji pruzaju vidljiv dokaz da netko Zivi kao npr. feministica ili ,,zeleni“ potrosa¢ (Corrigan, 1997., 74).
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Miladi i brendiranje identiteta

Marketinska industrija krajem 20. stolje¢a posebno se usmjerila na mlade potrosace
prepoznav$i kako su upravo oni, odrastaju¢i u komercijaliziranom svijetu, postali
najpodlozniji brendovima i njihovu kori$tenju kako bi objavili tko su i za $to se zalazu.
Pritom ne manje vazan razlog usmjerenosti korporacija na upravo tu demografsku
skupinu predstavlja ¢injenica da tinejdzeri koriste neproporcionalno velik dio prihoda
svojih obitelji (Klein, 2002.) i posjeduju sve ve¢u potrosacku mo¢. Kako u razdoblju
adolescencije, vise nego u drugim zivotnim razdobljima, na samopoimanje bitno utjece
misljenje okoline, mladi u znatnoj mjeri pokusavaju posti¢i prihvacanje posjedovanjem
popularnih dobara, svojim tjelesnim izgledom i odje¢om, u ¢emu ih propagiranjem
razlicitih statusnih simbola znacajno poti¢u mediji.

Istrazivanja su pokazala kako djeca ve¢ u dobi od tri do Cetiri godine prepoznaju
robne marke, u dobi od sedam-osam godina mogu nabrojati vi$e robnih marki raznih
proizvoda, doZivljavaju ih kao vazne informacije i Cesto traze proizvode odredene robne
marke, u ranoj i srednjoj $kolskoj dobi robne marke pocinju povezivati sa simbolickim
znacenjima, kao $to su status, prestiz i trend, a ve¢ oko 12. godine Zivota robne marke
uspjesno shvadaju na konceptualnoj razini, prepoznajuéi znalenja koja se vezu uz
posjedovanje odredenih proizvoda i proizvoda odredene robne marke (Justini¢ i Jagodi¢,
2010.; Chaplin i John, 2005.). Smatra se kako upravo u ovoj dobi, koju prate pojacani
socijalni pritisci za uklapanje u grupe vr$njaka, djeca pocinju dozivljavati robne marke
kao korisna sredstva za isticanje osobina svoje li¢nosti,'"" svojih preferencija i grupnih
pripadnosti (Chaplin i John, 2005.). Budu¢i da tijekom puberteta i adolescencije
vr$njaci imaju snazan utjecaj jedni na druge,'? a biti prihvacen i biti dio grupe za njih
je jedan od glavnih prioriteta, potro$njom roba, posebice onih povezanih s razli¢itim

11 Sciljem da se provjeri je li stupanj uklju¢enosti u kupovanje odjece s robnom markom povezan s aspektima
samopoimanja adolescenata i njihovim sociodemografskim znacajkama, nedavno je provedeno vrijedno
istrazivanje na uzorku od 316 ucenika prvih i ¢etvrtih razreda zagrebackih srednjih skola. Ustanovljeno je kako
je robna marka kriterij odabira odjec¢e kod najveéeg broja adolescenata samo ponekad (60,8%), kod manjega
broja (28,2%) nikada, a kod najmanje njih uvijek (11%). Od toga mladic¢i u ve¢em broju nego djevojke uvijek
paze na marku odjec¢e, mladi adolescenti u ve¢em broju nego stariji, a adolescenti iz bolje stojecih obitelji u
ve¢em broju od onih iz obitelji slabijega materijalnog polozaja. Pokazalo se kako je za djevojke pri kupovanju
vaznije od robne marke je li odjeca ,,u modi, s ¢ime u vezi autorice istrazivanja dodaju kako su djevojke vjestije
u kupnji, dok se mladic¢i, budu¢i da nemaju takve vjestine, oslanjaju na robne marke koje su prihvacene u
drustvu. Zanimljiv je i nalaz kako djevojke vise skolske kompetentnosti smatraju da je odje¢a s markom manji
socijalni simbol prestiza, buduci da se one vjerojatno afirmiraju na podrudju znanja, te da su djevojke koje
percipiraju da imaju manje bliskih prijateljstava nesigurnije pri izboru odjec¢e s markom, moguce zbog toga $to,
kako objasnjavaju autorice, drze da bi krivi odabir jo$ vise smanjio njihovu popularnost medu vr$njakinjama
(Justini¢ i Jagodic, 2010.).

12 Posebno vaznu ulogu imaju referentne skupine - skupine koje sluze kao modeli i mjerila za usporedivanje i
ocjenjivanje vlastitog ponasanja. Referentne skupine imaju normativnu i komparativnu funkciju: normativna
se funkcija odnosi na na¢in na koji ljudi oblikuju stavove s obzirom na referentnu skupinu kao izvor usvajanja
normi, vrijednosti i stavova te njihovog prihvacanja kao vlastitih. Komparativna funkcija ukazuje pak na to
da shvacanja i stavovi neke grupe mogu sluziti kao mjerilo za usporedbu, temelj za procjenu vlastite Zivotne
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supkulturama, istodobno zadovoljavaju dvije razli¢ite potrebe — s jedne strane potrebu
za individualizacijom, razlikovanjem od odraslih (osobito svojih roditelja) i od drugih
mladih, te s druge strane potrebu za povezivanjem u grupe vrsnjaka. Kako je upravo
u tom zivotnom razdoblju najizrazenija potreba za eksperimentiranjem s vlastitim
identitetom, istrazivanjem i definiranjem vlastite licnosti, a prihva¢anje drustva za
takva eksperimentiranja veée od prihvacanja sli¢nih ponasanja kod odraslih (Hammer,
1998.), mladi mogu bez (znacajnijih) socijalnih rizika konstruirati i manifestirati svoj
identitet kroz izbor i promjene odjede, frizure i modnih dodataka, isti¢uéi pritom svoje
posebnosti, ali i pripadnosti, naglasujuéi ali i prikrivajuéi razlike.

Kao i drugi ¢lanovi drustva, i mladi imaju potrebu za rjeSavanjem osnovne napetosti
modernoga zivota (Walker, 2009.) — zelje da se osjecamo kao individualci ali i kao dio
neceg veceg od nas samih — za $to pomo¢ u znacajnoj mjeri pronalaze u potrosackim
dobrima, a posebice u brendovima koje prihvaéaju kao sirovinu u koju mogu upisati svoj
identitet, simbolicke alate kojima mogu pricati pric¢e o sebi (Walker, 2009.) i korisne
putokaze za donosenje pravilnih odluka u doba preplavljenosti razli¢itim informacijama
i moguénostima. No, iako su danas ,mu¢ne sumnje adolescencije postala pitanja (...)
teska milijarde dolara® (Klein, 2002., 60), valja napomenuti kako se ve¢ 1940-ih godina
prepoznala snazna veza izmedu mladih i potrosnje, a tinejdzere promatralo kao one
¢lanove drustva koji odreduju stilove. Eugene Gilbert, jedan od prvih stru¢njaka u
SAD-u za potrosnju mladih, ustanovio je tada kako mladi uzivaju stupanj autonomije
i neovisnosti nezamisliv u prethodnim generacijama (Osgerby, 2002.), a s ciljem da
dozna $to je ono $to mladi doista Zele, organizirao je mrezu od 5000 tinejdzerskih
anketara kako bi prikupljali informacije od svojih vr$njaka (Walker, 2009.). U
godinama koje su slijedile televizija je postala najznacajniji faktor za stvaranje ukusa kod
mladih, a posebno od pocetka emitiranja i svjetskog Sirenja glazbene televizijske mreze
MTYV. Reklamna industrija pocela je usko vezivati glazbene preferencije uz odredene
proizvode i proizvode odredenih robnih marki, da bi se naposljetku, kako smatraju
sociolozi Robert Goldman i Stephen Papson, najveéi dio kulture mladih nasao sputan u
»zarobljenom razvoju®, budu¢i da danas, primjerice, ni na koji na¢in ne mozemo znati
»kako bi punk, grunge ili hip-hop mogli izgledati kao socioloski i kulturni pokreti, da
nisu postali zlatni rudnici® (Klein, 2002., 58).

Uvuceni u sustav globalne potrosnje brendova koja ih spaja s vr$njacima iz cijeloga
svijeta, mladi potrosacke izbore promatraju kao sredstva za izgradnju mostova ili granica
prema drugim ¢lanovima drustva. Medutim, smatra Lipovetsky, za mladu osobu isticanje
nekog logotipa ne znaci toliko Zelju da se uzdigne iznad drugih, koliko Zelju da se ne
pokaze manjom od drugih (Lipovetsky, 2008., 30), $to je mogude objasniti i time $to
mladi nemaju vlastitu ekonomsku niti politicku mo¢ koja bi mogla — umjesto brendova
— naznaditi njihov polozaj u zajednici. Takoder, pojedina su istrazivanja pokazala kako

situacije i stavova. Ponekad su referentne grupe one kojima pojedinac pripada, a ponekad one kojima bi rado
pripadao (Abercrombie, Hill i Turner, 2008., 309-310).
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su adolescentima za njihov osje¢aj identiteta vaznije stvari kojima se bave, njihove
vjestine, od stvari koje posjeduju (Montemayor i Eisen, 1977.; Csikszentmihélyi i
Rochberg-Halton, 1981., u: Belk, 1988.). No, kako je rije¢ o istrazivanjima s kraja
1970-ih godina, postavlja se pitanje bi li se do jednako ohrabrujuc¢ih nalaza doslo
ispitivanjem adolescenata dana$njice, buduéi da se njih vise ne usmjeruje samo da
odrastu u produktivne ¢lanove drustva nego i u pouzdane, vjerne potrosace.

Zaklju¢ak

U posttradicionalnome se i postmodernom dru$tvu poradi nestanka strogo
definiranih klasnih okvira, sve nestabilnijega statusnog poretka i sve otvorenijeg trzista
rada znatno povecavaju mogucnosti horizontalne i vertikalne drustvene mobilnosti, a
pojedinci vise nego ikada prije dobivaju priliku samostalno oblikovati svoje interese
i donositi vlastite izbore. Institucije modernosti stvaraju nove nacine i mehanizme
za oblikovanje osobnoga identiteta (Giddens, 1991.; Bauman, 2001.), jaca proces
individualizacije, a zbog slabljenja dotad snazne uloge tradicije, pojedincima je ostavljeno
da bez pomod¢i unaprijed odredenih pravila i izabiruéi iz mnostva moguénosti kreiraju
pri¢u o sebi. Jedan od nacina za kreiranje smislene pri¢e o sebi pronalaze u potro$nji,
okruzujudi se predmetima koji govore drugima i njima samima tko su, $to su dosad
¢inili i kakvi bi zeljeli biti (Csikszentmihalyi i Rochberg-Halton, 1981.).

Ovaj rad isti¢e ¢injenicu da pojedinci posjedovanjem dobara stvaraju i odrzavaju
osjecaj o sebi, a koju su prepoznali jo§ Sartre, Marx, Marcuse i Fromm. Dok su za Sartrea
imanje, djelovanje i bivanje kardinalne kategorije ljudske stvarnosti (Sartre, 1969.,
431), pri ¢emu je imanje krucijalno za produbljivanje osjecaja koji imamo o sebi, Marx,
Marcuse i Fromm ostro kritiziraju radikalni hedonizam i modus postojanja zasnovan
na imanju, zahvaljujuéi kojemu se moderni potrosa¢i mogu ,,poistovjetiti s formulom:
jesam = ono $to imam i ono $to tro$im® (Fromm, 1979., 40). Posebno vazne socioloske
pristupe potrosnji oblikovali su Bourdieu i Baudrillard, koji, slijede¢i ideje Thorsteina
Veblena, uocavaju kako je za razumijevanje potrosackoga ¢ina klju¢no komuniciranje
polozaja u drustvenome svijetu, koje iskazuju potrosaci i objekti potrosnje (Corrigan,
1997.). Dok Bourdieu usmjeruje svoju pozornost na nacine na koji razlicite klase
koriste dobra radi isticanja i dokazivanja svoga statusa, Baudrillard promatra ¢itav svijet
potrosnje kao komunikacijski sistem s vlastitim sustavom znacenja te istie vaznost
oznaciteljske vrijednosti roba kao izraza stila, prestiza, luksuza i mo¢i. Veblen, Bourdieu
i Baudrillard koncentriraju se, medutim, uglavnom na potro$nju dobara, kroz javno
konzumiranje kojih se isti¢e i gradi drustveni polozaj, izostavljajuéi time potpuno
privatnu potro$nju (Smith, 2007.), a upravo se kroz nju — smatra Lipovetsky (2008.) —
moze uociti kako je kult masovne ugode oslabio logiku tro$enja zbog ugleda, prestiza i
socijalne distinkcije te potaknuo individualisticki obrazac potro$nje u kojemu potrosnja
»za sebe® postaje vaznijom od potro$nje ,za drugoga“.
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Osobito je vazno istaknuti kako je jednu od najznacajnijih ideja za razumijevanje
odnosa potrosackih dobara i identiteta razvio R. Belk, koji, oslanjajuéi se na Sartrea,
tvrdi da dobra koja posjedujemo mogu pruziti ,,pozitivan doprinos nasim identitetima“
(Belk, 1988., 160) i postati svojevrsni produzeci nasih osobnosti. Dobra koristenje
kojih smo usavrsili, koja smo stvorili ili dobro upoznali, u odabir kojih smo ulozili
mnogo novca, vremena i energije, kao i ona dobra koja nas podsje¢aju na lijepe zivotne
trenutke, nase uspjehe i voljene osobe, ne samo da govore mnogo o nasim osobinama
nego i tvore nas osjecaj o vlastitoj proslosti klju¢an za o¢uvanje identiteta (Belk, 1988.).
Dok ulaganje energije u ovakva dobra, tj. ona kojima odrazavamo ono $to jesmo, moze
biti korisno, problem nastaje kada kroz potrosnju dobara Zelimo konstruirati ono $to
jesmo ili — pogotovo — ono $to bismo Zeljeli biti (Csikszentmihdlyi i Rochberg-Halton,
1981.). Taj fenomen, koji Csikszentmihdlyi i Rochberg-Halton nazivaju terminalnim
materijalizmom, u suvremenome potrosackome dru$tvu znacajno poti¢e marketinska
industrija.

Prepoznajuéi tendencije epohe, ,marketinski“ su se stru¢njaci ve¢ od pocetka
20. stolje¢a poceli preusmjerivati od mehanicistickih reklamnih strategija usmjerenih
jedino zadovoljavanju potreba potrosa¢a prema emocionalistickim = strategijama
(Lipovetsky, 2008.), sve manje prezentirajuéi funkcionalne prednosti proizvoda,
a sve viSe emocije, Zelje i rjeSenja za nase probleme i nedostatke (Corrigan, 1997.).
Krajem 20. stoljeca marketinska industrija posebno se fokusira na mlade potrosace,
prepoznavsi kako su upravo oni, poradi odrastanja u komercijaliziranome svijetu,
postali najpodlozniji brendovima i njihovu koristenju kako bi objavili tko su i za $to se
zalazu. Zadovoljavajudi kroz potro$nju dvije razli¢ite potrebe — s jedne strane potrebu za
individualizacijom i razlikovanjem od ostalih, a s druge strane potrebu za povezivanjem
u grupe vr$njaka — mladi koriste brendove kao simboli¢ke alate kojima mogu pricati
price o sebi (Walker, 2009.), ali i kao sredstva za izgradnju mostova ili granica prema
drugim ¢lanovima drustva. Time, medutim, jednostavno kopiraju obrasce ponasanja
odraslih i pokazuju razumijevanje vrijednosti nasega drustva, u kojemu se velika vaznost
poklanja statusu, novcu i povr$nim karakteristikama te u kojemu stvari koje imamo sve
e$ée dozivljavamo kao ono $to jesmo.
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Uvod

Tematika konzumerizma danas je (pretezno u svom pogrdnijem znacenju)
vjerojatno sastavni dio svakodnevice svakoga gradanina-konzumenta. Ta shizofrena
ideologija prema kojoj ¢e gotovo svi biti kriti¢ni, ali joj neizbjezno i gotovo tragi¢no
pripadati, jedna je od temeljnih drustvenih ¢injenica suvremenoga svijeta okupiranog
trziStem i trgovanjem. Rodeni u potrosackoj kulturi, i identitete ¢emo umnogome
graditi potro$njom, a dan bez nje obiljezavat ¢e se kao nesto izvanredno i krajnje
neobicno.

Otkad je ¢ovjek dobio priliku trositi iznad svojih moguénosti, u njemu postoji i
otpor prema takvome materijalistickom i hedonistickom djelovanju. Zato se paralelno
s konzumerizmom razvijaju i antikonzumeristicki pokreti, nerijetko isprepleteni s
drustvenim pokretima i ideologijama Sirega opsega. lako postoji potreba za njihovim
barem teorijskim definiranjem i klasifikacijom, nezahvalno ih je navoditi kao homogen
fenomen te izrazito problemati¢no o njima kao takvima iznositi ikakve zakljucke.
Cini se da se mnoge od njih doista neopravdano, mozda i nepromisljeno, naziva
antikonzumeristi¢kima, iako oni ne pozivaju na napustanje ideologije potro$nje, ve¢ na
neku od njezinih obzirnijih inacica.

Brojni domadi autori koji pisu o potrosackome drustvu uglavnom se fokusiraju na
fenomen konzumerizma (Buri¢, 2010.; Duda, 2010.; Coli¢, 2008.; Tomi¢-Koludrovi¢
i Leburi¢, 2002.), tako da se u domadoj literaturi antikonzumerizam zasad gotovo i
ne spominje, osim u knjizi H. Hromadzi¢a, Konzumerizam — potreba, Zivotni stil i
ideologija (2008.). U stranih autora (Abercrombie i sur., 2008.; Gilbert, 2008.; Stearns,
2006.) usporedan fenomen otpora konzumerizmu de$ée je prepoznat, iako i dalje
isklju¢ivo kao antikonzumerizam. Dubinsko spoznavanje mnogostrukosti i raznolikosti
ovih fenomena presudno je za razumijevanje ne samo djelovanja aktera — koje se moze
oznaciti kao konzumeriste ili pak antikonzumeriste — nego i samih osnova suvremene
drustvene organizacije.

Dilema u naslovu jest zapravo i cilj propitivanja u ovome ¢lanku. Medutim,
prije analize anitkonzumeristickih pokreta, potrebno je dati kraci osvrt na koncept
konzumerizma, pa stoga polazimo od kratkoga pregleda geneze konzumerizma i njemu
komplementarnog antikonzumerizma, pri ¢emu se ograni¢ujemo na svega nekoliko
njegovih, isklju¢ivo zapadnjackih, manifestacija: kontrakulturu ‘60-ih, osebujne
radikalne dru$tvene kriticare situacioniste, mainstream grupacije Adbusters, Yomango
i Enough!, freegansku supkulturu te njoj srodne i iznimno rasirene inicijative poput
LUzmi ili ostavi“ i ,,Food, not Bombs®, a zavrsavamo etickim konzumerizmom,
koji takoder obuhvacda ¢itav niz razli¢itih inicijativa i pristupa. Nadalje se i kriticki
razmatraju antikonzumeristicki pokreti, dodatno se naglasuje ¢vrsta spona izmedu
kapitalizma i konzumerizma te propituje uvrijezena klasifikacija prikazanih pokreta kao
antikonzumeristickih.
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Konzumerizam

Definicija konzumerizma

Konzumerizam se definira na dva potpuno razlicita, ¢ak i kontradiktorna nacina.
Prema $iroj definiciji, termin se odnosi na ideologiju koja povezuje kupovanje te
pribavljanje dobara i usluga iznad temeljnih potreba s pove¢anjem srece i drustvenoga
statusa do te mjere da kupovanje posredovano trzistem postaje sredi$nja drustvena
aktivnost, razvija se potro$acka kultura, a pojedinci svoje identitete sve vise grade
na temelju svojih potrosackih navika i dokolice (Abercrombie i sur., 2008., 276;
Tomié-Koludrovié¢ i Leburi¢, 2002., 27; Stearns, 2006., vii).

Neki ga shvacaju mnogo uze, pa konzumerizmom smatraju samo pokrete za prava
potrosaca, koji se pojavljuju u imuénijim ekonomijama (osobito od 1960-ih u SAD-u)
kao odgovor na neravnotezu snaga izmedu proizvodaci i potrosaci, a koji teze zastititi
potrosale zahtijevaju¢i od proizvodaca odredene standarde kvalitete i sigurnosti,
reklama, pa i samog pakiranja proizvoda (Gilbert, 2008., 554). Moze se definirati i kao
teorija da progresivan rast potro$nje dobara pridonosi ekonomiji, ili pak kao misljenje
da potrosacev slobodan izbor treba diktirati ekonomsku strukturu drustva. Neutralnije
ga se moze shvatiti i kao opdi rast potro$nje medu imuénijom populacijom.

Kao sto se moze primijetiti, u $iroj definiciji prepoznaje se politizacija potrosnje
kao specifiéne drustvene aktivnosti iz koje proizlaze specificni problemi politicke
naravi, dok konzumerizam shvaéen na uzi nacin sluzi naturalizaciji i generalizaciji tih
aktivnosti kao samog temelja svih drustvenih odnosa (Gilbert, 2008., 554). U ovome
radu koristit ¢emo se prvom navedenom, zapravo najsirom definicijom konzumerizma,
jer nas konzumerizam ponajprije zanima kao ideologija koja nadilazi ekonomsku sferu
i prodire u sva podrudja drustvene zbilje, osobito u kulturu, postajuéi tako sim temelj
cjelokupnoga Zivota suvremenih drustava.

Geneza modernoga konzumerizma

Konzumerizam opéenito povezujemo sa zapadnim drustvom, no radi se o
globalnome fenomenu za koji se moze re¢i kako je na neki nacin prisutan ve¢ stolje¢ima,
buduéi da su ljudi ,oduvijek® trosili i preferirali kupovati i iznad svojih temeljnih
potreba. Govore¢i danas o konzumerizmu nikako ne govorimo o tom tradicionalnom
na¢inu potro$nje ve¢ o modernom nalinu potrosnje koji se razvio s modernim,
potrosackim dru$tvom, odnosno kapitalizmom. Oni se, kao $to ¢emo vidjeti, mogu
jasno razgraniciti.

Budud¢i da su se pojedini teoreticari fokusirali na razlicite aspekte potrosackoga
dru$tva i kulture (Coli¢, 2008.; Gilbert, 2008.; Stearns, 2006.; Tomié-Koludrovié i
Leburi¢, 2002.), ne moze se jasno utvrditi prijelaz s tradicionalne na modernu potrosnju,
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iz koje se razvilo danasnje potrosacko drustvo i konzumerizam kao njegova ideologija, ali
postoji suglasnost o tome da se prijelaz na moderni konzumerizam dogodio u Zapadnoj
Europi, a tek zatim prosirio na americko drustvo, pri ¢emu je SAD tek imitirao Europu,
iako je kasnije ,preuzeo palicu® potrosacke ideologije (Stearns, 2006., viii). Tu je
znadajan doprinos i domace autorice S. Coli¢, koja u socio-kulturno antropologkoj
perspektivi objasnjava tranziciju od protestantskoga k potrosackome kapitalizmu.
Ona isti¢e da je ,,novi kapitalizam® zadrzao protestantsku etiku ,staroga“ u podrudju
proizvodnje i rada, ali je u potro$nji poceo poticati zadovoljstvo i igru (Coli¢, 2008.,
955). Konzumerizam se ubrzo u potpunosti uvukao u zapadnoeuropske i americke
zemlje, toliko naturaliziran da su ga Europljani i Amerikanci, ¢ak i nesvjesno, prenosili
kamo god su isli — kulturno, politicki, poslovno. Iako se moderni konzumerizam
pojavio na Zapadu, do kasnoga 19. stolje¢a ,pozapadnjivanjem® se prosirio drugdje
po svijetu, Cesto upravo preko europskih i americkih poduzeca, ¢ime je poceo proces
homogenizacije svijeta. Stearns (2006., ix) ¢ak tvrdi da je do 2000. godine umjesto
vojne ili kolonijalne dominacije Zapad svoj utjecaj u svijetu poceo ponajprije ostvarivati
putem konzumerizma. Te imperijalisticke ambicije nacija, korporacija i organizacija
da se nametnu u $irokim geografskim podru¢jima Ritzer i Ryan (2004., 301) nazivaju
grobalizacijom.

Dok Coli¢ (2008., 958) smatra da je potrosacka kultura nastajala od 18. stoljeca,
Tomi¢-Koludrovi¢ i Leburi¢ (2002., 30) navode da se pojavila jo§ u 17. stolje¢u u
Velikoj Britaniji i Francuskoj, u 19. stolje¢u je ve¢ poticana prvim reklamama, $irenjem
lanaca prodavaonica i masovne zabave opdenito, a nesto kasnija pojava robnih kuda
usmjerenih na zadovoljavanje osobnog izbora kupaca, smatraju, omogucuje pojavu
szivotnog stila kupovanja“. Stoga mozemo ustvrditi kako je moderni konzumerizam
prvo nastao kao potrosacka kultura i da, s obzirom na svoju intenzivnost, posveéenost
novome i pro$irenost medu brojnim drustvenim slojevima, postoji tristotinjak godina
(Stearns, 2006., viii).

Masovna potro$nja karakteristi¢na je ve¢ za industrijska drustva, pojavom kojih se
odnos proizvodnje i potro$nje gotovo zrcalno preokrece. Coli¢ (2008.,954) takoder istice
da je industrijska civilizacija razdvojila proizvodnju i potro$nju na sasvim nov nacin, a
Adam Smith je ve¢ 1776. godine primijetio kako je potro$nja postala jedini cilj i svrha
proizvodnje (Hromadzi¢, 2008., 7). Era masovne potro$nje pocela je industrijskom
revolucijom, koja je povecanjem proizvodnje i snizenjem cijena omogudila dostupnost
robe gotovo svima. Nekad je samo bogata elita kupovala iznad svojih temeljnih potreba,
ali i oni su u tome bili nuzno ograniceni jer nije postojala konstantna generacija
novih proizvoda (Stearns, 2006., 9). Postojao je luksuz, ali nije postojalo ucestalo
mijenjanje mode karakteristi¢no za moderno konzumerstvo, kao ni izrazavanje vlastite
individualnosti kroz potro$nju (Stearns, 2006., 8). Thorstein Veblen je na samom kraju
19. stolje¢a prepoznao novorazvijenu praksu trosenja novca ponajprije radi pokazivanja
viSega drustvenog statusa, tipi¢nu za moderni konzumerizam, i derogativno je nazvao
>upadljivom potro$njom“ (Hromadzi¢, 2008., 18).
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S vremenom potro$nja postaje simo srediSte drustvenoga Zivota i kulturnih
vrijednosti, pa stoga moZemo opravdano govoriti o ,potrosatkoj kulturi (Colié,
2008., Abercrombie i sur., 2008., 276-277; Tomié-Koludrovié¢ i Leburié, 2002., 31). U
potrosackome se drustvu do srece pokusava do¢i kupovanjem i sve ve¢im posjedovanjem,
a potro$acka kultura razlikuje se od ostalih (mogli bismo ¢ak re¢i prijasnjih) kultura
u kojima takoder postoji potrosnja, po tome $to je u njoj upravo potrosnja sredisnja
preokupacija (Coli¢, 2008., 954), temelj drustvenog Zivota, oko kojega se on organizira.
U razvijenim zapadnim drustvima u 1950-ima dolazi do okretanja od proizvodnje prema
potrosnji, uz istodoban porast proizvodnje za potrosnju (Tomi¢-Koludrovi¢ i Leburié,
2002., 37), pa od tada neupitno mozemo govoriti o potrosackome kapitalizmu. Doslo
je do mnogih promjena u na¢inu potro$nje: potrosnja je prije primarno bila povezana
sa zadovoljavanjem racionalnih potreba, a s pojavom kapitalizma dolazi do pojave
proizvodnje potro$acevih iracionalnih, nezasitnih Zelja, do klju¢nog prelaska s kulture
potreba na kulturu Zelja. Sama je srz modernoga konzumerizma upravo u redefiniranju
zelja i potreba (Stearns, 2006., 25). Ideologija potrosnje nadilazi ekonomsku sferu,
odreduje identitet u okvirima uspjesnosti pribavljanja dobara, ali i u terminima
kontrole: vremena, zadovoljstva, svijeta opéenito, a i nasega postojanja u njemu (Ferrell,
2006., 192).

Dakle, konzumerizam izranja na osnovi materijalisti¢ke orijentacije i dominantan
je obrazac i ideologija suvremenoga drustva, a covjek je u takvome drustvu
ponajprije homo consumericus. Kultura potro$nje u potrosackom je kapitalizmu toliko
sveprozimaju¢a da se nuzno namede pitanje je li osobi koja Zivi u takvom drustvu
uopée moguce ne biti potrosac? Kirby (2006., 116-117), primjerice, smatra kako jedini
izbor koji konzumerizam ne pruza jest onaj da se ne konzumira. Potros$nja je danas
kao durkheimovska drustvena ¢injenica doslovno prisilna za pojedinca (Maslov, 2009.,
100). Baudrillard na nju ponajprije gleda kao na komunikacijski sustav (Coli¢, 2008.,
964; Maslov, 2009., 100) — trosimo kako bismo drugima pokazali tko smo, svoj status
i svoje identitete. Gradanin je postao potrosal, a potro$nja, osobito u posljednjem
desetlje¢u, patriotskim ¢inom kojim se potpomaze nacionalna ekonomija te izrazavaju
politicki stavovi.

Stearns prepoznaje tri komponente koje osiguravaju opstanak konzumerizma:
manipulacija, zadovoljenje individualnih i dru$tvenih potreba te habituacija. Ljudi se
uz konzumerizam radaju i odrastaju, pa ga stoga prihva¢aju kao normalan. Odrzava
se zbog snazne i sve sofisticiranije propagande, ali i zato $to zadovoljava ljudske
potrebe (Stearns, 2006., 154). Konzumerizam pojedincu omogucuje osje¢aj slobode
i individualnog izrazavanja, ali i pripadnosti vecoj cjelini modernoga svijeta te ,,tihu®
pobunu protiv hijerarhije drustvenih klasa i rodova. Radi osje¢aja participacije u velikoj
globalnoj zajednici, ljudi prihva¢aju i proizvode koji im se ne svidaju u tolikoj mjeri,
samo kako se ne bi osjecali periferno i izdvojeno. Iako je Marshall McLuhan jo$ 1972.
godine na nekoj konferenciji za novinare izjavio kako je razdoblje konzumerizma zavrsilo
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(Joyce, 2009.), Cross (2000., 14) gotovo 30 godina kasnije, na samome prijelazu u trece
tisucljece, ipak zakljucuje da je konzumerizam ,.-izam*® koji je pobijedio u 20. stolje¢u.

Antikonzumeristicki pokreti

lako je znatno vise autora pisalo o konzumerizmu, treba istaknuti kako
antikonzumerizam kao stav pojedinaca i dru$tvenih skupina postoji koliko i sim
konzumerizam. Antikonzumerizam je, najjednostavnije receno, ,praksa odbacivanja
konzumerizma, potro$nje kao Zivotnog stila i svjetonazora® (Hromadzi¢, 2008.,
86). Opéenito mozemo reéi da se antikonzumeristicki pokreti na Zapadu razvijaju
unutar $ireg, alterglobalizacijskog pokreta. Drustveni aktivisti povezuju materijalizam
na kojemu se temelji kapitalisticka potrosacka ideologija s ratom, kriminalom i
nepravdama u drustvu. Svjesnost o krizi resursa i opasnostima globalne ekoloske krize
osobito raste nakon katastrofe u Cernobilu, pa konzumeristi¢ko ponaanje sve &escée
postaje predmetom kritike, uz osvjes¢ivanje da je blagostanje Zapada omoguéeno
iskoridtavanjem zemalja Tre¢ega i Cetvrtog svijeta (Tomié-Koludrovié¢ i Leburi¢, 2002.,
36; Coli¢, 2008.) te da je Treéi svijet oduvijek postojao samo radi ugode Prvoga (Klein,
2002., 10). Sirenje kulture potro$nje u zapadnim dru$tvima nakon Drugoga svjetskog
rata prati istodobno odbijanje rasipni¢kog potrosastva i vra¢anje na druge zivotne obrasce
(Tomié-Koludrovié i Leburié, 2002., 35). Antikonzumerizmom se, dakle, smatra itav
spektar drustvenih pokreta, od onih religijskih i tradicionalnih do ekologkih, radnickih
i alterglobalizacijskih (Binkley i Littler, 2008., 524), koji teze promjeni drustvenih
vrijednosti i same srzi organizacije drustvenoga Zivota. Tesko je u danasnjem kontekstu
govoriti o antikonzumerizmu bez kritike potrosackoga kapitalizma iz kojega proizlazi,
a u kojemu vlada sveopca komodifikacija — sve, pa i ljudi sami, moze postati roba na
trzistu.

Ali antikonzumerizam kao i konzumerizam, nije usko vezan uza Zapad i suvremeno
drustvo. U Kini 16. stolje¢a — koja je i danas velika iznimka time $to je ponajprije
proizvodacko a ne potrosacko drustvo (iako se i to sve snaznije dovodi u pitanje) —
europski su putnici primijetili da, iako postoje velika bogatstva i luksuz, ljudima nije
stalo do znacajnijeg izrazavanja statusa materijalnim posjedovanjem (Stearns, 2006.,
10). U tradicionalnom islamskom svijetu odbijala su se, i jos se uvijek odbijaju, mnoga
konzumeristicka dobra i prakse budu¢i da nisu spominjana u Kur'anu, a iz Weberove
Protestantske etike i duha kapitalizma (2006.) poznato nam je da su i brojne reformatorske
kr$¢anske sekte vrednovale i njegovale asketski Zivot, ali Stearns (2006., 10) istice da su
takve prakse bile dostatne tek za obuzdavanje, a ne i ukidanje konzumeristickih apetita.

Brojni su teoreti¢ari, poput Baudrillarda, Baumana, neomarksistickih skola poput
Frankfurtske (u prvom redu Herberta Marcusea, Ericha Fromma i Theodora Adorna)
ili situacionista (Guy Debord) te suvremene autorice Naomi Klein, proteklih desetlje¢a
upozoravali na zamke potrosacke kulture i promjene u drustvenim vrijednostima koje
iz nje proizlaze.
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Kao sto ¢emo vidjeti, osim teoreticara postojali su, i postoje, brojni, vise ili manje
medusobno povezani drustveni pokreti koji su se angazirali s teznjom promjene
ili ukidanja modernoga potrosackoga kapitalizma: puritanizam, prohibicijski,
pokreti za jednostavnost, kontrakultura ‘60-ih, pokret za prava potrosada, itav niz
kontrakulturnih pokreta itd. Problemi u klasifikaciji proizlaze iz ve¢ spomenutog
razli¢itog definiranja konzumerizma kao takvog, pa primjerice ostaje otvoreno pitanje
jesu li pokret za prava potrosaca i brojne inicijative za tzv. eti¢ku potrosnju anti- ili
prokonzumeristicki? Iako smo ve¢ napomenuli da je spektar ovakvih pokreta uistinu
sirok, od onih duhovnih i religijskih do pokreta za radnic¢ka prava, pokusat ¢emo pruziti
kratak presjek najistaknutijih, uz napomenu da ¢emo se, iz ocitih razloga, ipak baviti
samo zapadnjackim pokretima.

Kontrakultura 1960-ih

Od 1960-ih godina pocinju se javljati ,,novi drustveni pokreti“ koji ne pokusavaju
utjecati na vlast niti je osvojiti, ve¢ mijenjati drustvene i kulturne vrijednosti i stavove,
uspostaviti promjene ,odozdo prema gore® (Abercrombie i sur, 2008., 62-63;
Kiely, 2004., 270). Citava kontrakultura 1960-ih bila je izrazito kritiéna prema
konzumerizmu, ali feministkinje ¢esto isti¢u da je od svih pokreti koji su se razbuktali
‘60-ih godina, feministi¢ki bio najizrazitije antikonzumeristicki (Klein, 2002., 211),
zahvaljujuéi $irokoj pobuni protiv reklamnih kampanja, odbijanju $minke, mode te
Citavog rodnog konstrukea Zene kao brizne majke i domacice koja kupuje odredene
proizvode za sebe i obitelj.

Ve tada javljaju se brojni pokreti koji se bune protiv privatizacije javnoga prostora,
npr. ,,Pokret za oslobodenje reklamnih panoa® (Klein, 2002., 206), koji i danas postoji
i odita je inspiracija mnogim suvremenim akterima. Oni su krenuli s mijenjanjem
reklamnih poruka, ali i njihovim ,usavrSivanjem“, odnosno ,demaskiranjem® —
otkrivanjem ,istine skrivene ispod naslaga reklamnih eufemizama® (Klein, 2002., 2006).

Kao kritika masovnoga konzumiranja, ‘60-ih se izmedu ostalih javio hipi-pokret,
koji je njegovao vrijednosti skromnosti, prirodnijeg Zivota, samoostvarenja, ljubavi i
sree nasuprot teznji za uspjehom, posjedovanjem i mo¢i (Tomi¢-Koludrovi¢ i Leburié,
2002., 35). Pojavile su se brojne komune koje su odbacivale konvencionalan nacdin
zivota ,radi da bi tro$io® i isticale jednostavan Zivot usmjeren na osobne odnose, a ne
na stvari i posjedovanje (Stearns, 2006., 145). Hipi-pokret iscrpio se u neobuzdanome
hedonizmu, ali je u zapadnoj kulturi ostavio simbole radikalnog protesta protiv
postojeceg te ponovnog otkrivanja prirodnog i autenti¢nog (Tomi¢-Koludrovi¢i Leburi¢,
2002., 35). Uz to, i ovdje se potvrdila opéa komodifikacijska tendencija kapitalisticke
ekonomije, pa su i elementi kontrakulture postali produkti za kupovanje — od odjeée do
glazbe (Stearns, 2006., 145). Gabriel i Lang (2006., 136) smatraju da je buntovni$tvo
‘60-ih zapravo postiglo suprotan ucinak i tek omoguéilo novi val potrosnje. Tijekom
70-ih mladi osnivaju i vode alternativne privrede, autonomne centre, stambene kude,
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alternativne medije itd., ali ve¢ u ‘80-ima blijede kontrakulturni elementi i alternativna
se kultura pocinje nuditi ponajprije kao roba na trzistu.

Situacionisti

Kao kritika onoga $to su nazvali drustvom spektakla, 1950-ih su se, ponajprije
kroz rad Guyja Deborda, razvile ideje situacionista (Ritzer, 2001.; Haiven, 2007.), a u
Francuskoj su postali poznati kao propagandisti i provokatori dogadanja u svibnju 1968.,
jer su njihovi radovi i slogani motivirali studente za izlazak na ulice (Ritzer, 2001., 194).
Razvili su se na marksistickom pogledu na mo¢, otpor, kulturu i drustvo, da bi ga ubrzo
nadisli mnogo radikalnijom drustvenom kritikom. Kapitalizam, smatraju oni, ne utjece
vise na radnike samo u podru¢ju proizvodnje, kao $to je isticao Marx, nego ekonomske
strukture kapitalizma kroz dominaciju spektakla prodiru u sve aspekte Zivota i citav
planet pretvaraju u trziste u kojemu je kvaliteta zamijenjena kvantitetom (Ritzer, 2001.,
188). Pojedinci su povezani spektaklom u jednostranom, subordinirajuéem odnosu, a
izolirani jedan od drugoga (Ritzer, 2001., 185). U danasnjem drustvu dramd-spektakl
nije inherentan dio svakodnevnog ljudskog Zivota, nego se stvara i dolazi izvana. Kao
sto Guy Debord navodi, ljudi su tek promatraci i otudeni su od spektakla, nisu njegov
integralni dio (Ritzer, 2001., 134). Smatraju da kapitalizam tezi kontroli i otudenju
pojedinca od drustvenog zivota koriste¢i kulturnu industriju, konzumeristicko drustvo
i medije za proizvodnju iluzionistickog spektakla i komodifikaciju svih sfera drustvenog
zivota. Kritiziraju pasivnu potro$nju spektakla, koja ljudima onemogucuje da aktivno
kreiraju vlastite zivote (Ritzer, 2001., 182). Drustveni Zivot se rutinizira i organizira
u banalne rituale rada, igre i politicke participacije, a spektakularizacija postoji toliko
dugo da su ljudi ,,otupjeli“ na nju (Ritzer, 2001., 190).

Situacionisti stoga pokusavaju potaknuti ljude da se odupru spektaklu kroz
revolucioniranje svakodnevnoga zivota. Prvim korakom otpora smatraju prepoznavanje
dubinskog osje¢aja dosade zbog nemoguénosti spektakla da ispuni ljudske potrebe
(Ritzer, 2001., 192) te osvjeséivanje spektakularizacije i ,preuzimanje vlastitog
zivota“ (Ritzer, 2001., 195). Zeljeli su ,raskinuti“ Zivotne rutine, potaknuti politicku
participaciju i klasnu borbu medu ljudima koji su toliko pasivizirani i pacifizirani da
viSe ne mogu niti zamisliti alternativu kapitalistickome drustvu (Haiven, 2007., 94).
Koriste subverzivne umjetnicke intervencije kao oruda klasnoga rata, s ciljem Sokiranja
i provokacije koja bi dovela do drustva u kojemu bi separacija zivota i umjetnosti bila
izbrisana, a kapitalizam ukinut i zamijenjen komunitarnim drus$tvom i radikalnom
demokracijom (Haiven, 2007., 94). Pod utjecajem dadaista i nadrealista situacionisti
su razvili subverzivne tehnike za odupiranje spektaklu — tri glavne jesu deriviranje
(izvodenje), skretanje (promjena smjera) i konstrukcija situacija (Ritzer, 2001., 194).

Tehnikom nazvanom deriviranje pojedinci mogu izbjeci spektakl i potraziti ili
stvoriti podru¢ja njime jo$ ,nekolonizirana®. To su nazivali znanstvenom disciplinom
(psihogeografijom) i ¢ak su crtali mape podru¢ja (ne)spektakla. Zeljeli su potaknuti
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potrosa¢e da maknu pogled s produkata i cijena te pogledaju svakodnevne scene
poput poljupca nekog para, glasne svade staraca ili djecu koja crtaju po zidu — kao
podsjetnik i dokaz da izvan spektakla postoji neotuden, stvaran Zzivot sa stvarnim
ljudskim potrebama i osjecajima. Nadali su se da ¢e takvi trenuci potaknuti ljude da
se ,probude®. U deriviranje spada i kr$enje normi, npr. mijenjanje smjera kretanja u
trgovinama, muzejima ili zabavnim centrima, tako da se hoda u suprotnom smjeru
ili ulazi na straznja vrata (Ritzer, 2001., 196). Deriviranje je igra za koju smatraju da
omogucuje osjecaj uzbudenja, avanture, koji ne postoji u drustvu spekrakla.

Isticu da pojedinci mogu dekontekstualizirati i rekontekstualizirati dominantna
znacenja slika i produkata koriste¢i tehniku nazvanu skretanje — reinterpretaciju slika
i nove nacine upotrebe proizvoda, kako bi zamijenili njihovo dominantno znacenje.
Plagijarizam i namjerna drugacija interpretacija za situacioniste su oblici politickoga
otpora. Tako su npr. Cesto izmjenjivali postere dodajuéi vlastite citate ili u stripove
dopisivali vlastiti tekst koriste¢i subverzivnu retoriku. Smatrali su da na taj nadin
objekte oslobadaju od dominacije njihova spektakularnoga konteksta (Ritzer, 2001.,
198). Takoder su intervenirali u postoje¢u drustvenu stvarnost smjestajuéi predmete,
znakove i geste izvan njihova tradicionalnoga konteksta, razbijaju¢i tako rutinu i
stvarajudi zanimljivije forme. Jedna od poznatijih akcija, koju su mnoge kasnije grupe
preuzele od njih, jest ,obrnuta krada iz trgovina“. Oni su, dakle, na police trgovina
stavljali predmete koje te trgovine ne prodaju, $to je stvaralo zbunjujude, ali i duhovite
situacije i sveukupno imalo provokativan uc¢inak medu potrosac¢ima.

Worth i Kugling (2003.) navode situacionisticki pokret kao jedan od implicitnijih
oblika otpora kapitalizmu i konzumerizmu, no Ritzer (2001., 198) im prigovara to $to
su mnoge od njihovih intervencija umjesto namjeravanog preispitivanja potrosackoga
kapitalizma samo stvorile probleme i otezale situaciju radnicima zaposlenim u
trgovinama i restoranima, ali mnoge kasnije antikonzumeristicke akcije inspirirane su
situacionistickim naslijedem.

Adbusters

Adbusters je kanadski dvomjese¢nik s tridesetak tisuca Citatelja, koji izdaje
Adbusters Media Foundation. Postali su poznati zbog onoga $to nazivaju
»anti-reklamama® — kreiranja duhovitih i kriti¢kih oglasa kojima ismijavaju potrosacki
kapitalizam. Nazivaju se kulturalnim diverzantima (engl. culture-jammers), sto
oznacuje praksu ,javnih akrivistickih angazmana u svrhu kritike i otpora prema
komercijalno-korporativnim vrijednostima, poput parodiranja i ironiziranja mainstream
medija i marketinskog oglasavanja, $to proizvodi svojevrsne bumerang efekte®
(Hromadzi¢, 2008., 82). Koriste filozofiju ‘ju-jitsu’, okretanje tehnike neprijatelja na
njega samog, ¢ime ,superiorna snaga mo¢nika postaje njihova vlastita propast® (Klein,

2002., 200).
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lako situacionisti vjerojatno time ne bi bili polaskani (Scatamburlo-D’Annibale,
2010.), Adbusterse ponekad nazivaju tipom situacionizma prikladnim za neoliberalizam
(Haiven, 2007., 85). Adbustersi, naime, ne problematiziraju nacin na koji je potrosacka
kultura oblikovana i oblikuje klasu, rasu, rod, seksualnost i druge modalnosti i hijerarhije
modi u zapadnom drustvu i zapravo im je zelja ,reinventirati“ kapitalizam, $to ih u biti
smje$ta nasuprot situacionistickoga naslijeda. Aktivisti Adbusters Media Foundationa
ne teze ukinuti kapitalisticke tijekove, nego postati njihovim dijelom, a budu¢i da se u
konacnici ne opiru drustvu spektakla, ¢ini se da mu zapravo i pridonose. Upravo zbog
toga neki autori (koje ¢emo spominjati u zaklju¢nom dijelu) postavljaju pitanje jesu li
organizacije i akcije koje se zbivaju u ovome duhu uopée antikonzumeristicke?

Organizacija Adbusters Media Foundation pokrenula je danas poznat i svjetski
rasiren dogadaj Buy Nothing Day, koji se u desecima zemalja diljem svijeta odvija kao
ysimboli¢an otpor prema konzumeristickom svjetonazoru® (Hromadzi¢, 2008., 82) u
obliku jednodnevnoga potrosackog strajka, uza slogan ,Kupuj manje i Zivi vise®. Prvi
Buy Nothing Day organiziran je 1993. godine i od tada se dogada svake godine u doba
tradicionalno najve¢ih godisnjih potrosackih groznica.

Adbusters Media Foundation prodaje i posebne tenisice Blackspot, promovirane
pod sloganom ,,prvi svjetski anti-brend®, kreiran kao pokusaj da se postavi alternativa
»korporativnim behemotima® poput Nikea. Osim tenisica, majica, bedzeva, naljepnica,
razglednica, postera i sl., Adbusters pokre¢u i Blackspot izdavacku kudu, restorane,
proizvodnju votke i Blackspot café koji posluzuje ,revoluciju u svakoj ¢asi“ (George,
2005.), a vjerojatno je najironi¢nije upravo prodavanje majica na ,Dan kada se ni$ta ne
kupuje“ (Klein, 2002., 215).

Na ovome primjeru tesko je ne prepoznati ono $to Goodman i Cohen (2004.)
nazivaju ,,hip“ konzumerizmom. ,Hip“ potrosa¢ odgovara na kontradikcije potrosacke
kulture (poput razocaranja potro$aca stalnim iznevjeravanjem onoga sto je reklamama
obeéano) potro$njom koja naglasuje ironiju i nekonformizam (Goodman i Cohen,
2004., 55), ali zapravo perpetuirajuéi time potrosacku kulturu. Protest protiv
manipulacije, konformizma i gubljenja znacenji, zgrozenost konzumerizmom, zavrsava
hranedi isti taj konzumerizam, jer se potrosace u¢i da svoj antikonzumeristicki stav
izrazavaju kupovanjem, a potrosacka kultura prikazana je kao problem rjesiv jedino
uz jo§ vise potro$nje (Goodman i Cohen, 2004., 54-55). Prema nekim teorijama
(Goodman, 2004., 52) upravo je oglasivanje stvorilo kontrakulturu 1960-ih, kreirajuci
ironi¢ne, buntovne oglase koji su napadali i ismijavali potrosacku kulturu, pa se nuzino
postavlja pitanje koliko su organizacije poput Adbustersa i raznih oblika pokreta za
eticku® potrosnju u svojoj biti anti-, a koliko prokonzumeristicke.

Yomango

Sli¢an Adbustersima jest pokret Yomango, nastao u Spanjolskoj 2002. godine. ,Yo
Mango® u$panjolskom slengu zna¢i ,,ja kradem®, aistodobno parodira poznati $panjolski
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odjevni brend Mango (Hromadzi¢, 2008., 84). Kao s$to se moze naslutiti, njihove akcije
su svojevrsni performansi krade iz trgovina kao simbolican otpor neoliberalnome
kapitalizmu i nepravednoj distribuciji dobara, pri ¢emu je njihov stav da proizvode ne
kradu, ve¢ ih ,0slobadaju® od multinacionalnih kompanija (Hromadzi¢, 2008., 84), iz
ega se moze iS¢itati tipi¢na situacionisticka retorika.

Ipak, upitni su performansi poput krade $ampanjca ili nepla¢anja vecera u elitnim
restoranima (Hromadzi¢, 2008., 85), koji osim simboli¢noga ukazivanja na nepravednu
distribuciju bogatstva, ipak koriste ta ,elitna dobra i usluge® koja naoko osuduju i na
taj na¢in nastavljaju uzivati u blagodatima svoga, takoder povlastenoga, drustvenog
polozaja.

Enough!

Enough! je britanski antikonzumeristicki pokret slican americkim Adbustersima u
metodama koje koriste. Smatraju se grupom koja ima , kriti¢ki pogled na konzumerizam,
siromastvo i planetu® (Jones, 1997.). Za razliku od Adbustersa, Enough! su 1990-ih
pokrenuli radikalni zeleni akeivisti i aktivisti za razvoj zemalja Trecega svijeta,
nezadovoljni tradicionalnim kampanjama za zastitu okolisa i radnicka prava (Desmond,
2003., 90-91).

Oni u Velikoj Britaniji organiziraju inacicu Adbustersova Buy Nothing Day, pod
nazivom No Shop Day, a i eksperimentiraju s taktikama izrugivanja, humora, zaigranosti
i drame kao nac¢inima poticanja otpora potrosackoj ideologiji. Takoder preuzimaju
metode iz popularne kulture te koriste metode masovnih medija kako bi se izrugivali
slobodnih od kupnje® usred Soping-centara, gdje pozivaju ljude da im se pridruze i ne
trose novac, nego popiju caj i popricaju s njima.

Freeganstvo i srodni pokreti i metode

Freeganstvo se pojavilo sredinom 1990-ih kao pokret nastao iz antiratne grupe
»Food Not Bombs“ (Mcleod, 2006.). Naziv dolazi od engleskih rije¢i free (besplatno)
i vegan te oznacuje osobu koja bojkotira potrosacki kapitalizam metodama ponovne
upotrebe, recikliranja, razmjenjivanja, dumpster divinga (hrvatskim slengom
dampsteringa) i sl., trudedi se ne kupovati nista i ukazujudi na neodrzivost potrosackoga
zivotnog stila, $tetnog ne samo za okoli§ nego i za ljude i za Zivotinje. Mnogi freegani
ipak nisu vegani, dakle osobe koje nastoje ne koristiti niSta dobiveno iskori$tavanjem
zivotinja, smatrajuéi koriStenje proizvoda zivotinjskoga podrijetla opravdanim, bududi
da ih nisu kupili, odnosno nisu ekonomski podrzali mesnu, mlije¢nu, koznu ili neku
od srodnih industrija. Ovaj pokret usko je isprepleten s pokretima za zastitu okolisa,
drustvenu pravdu, alterglobalizacijskim pokretom, anarhistickim pokretima, pokretom
za prava zivotinja te pokretima za jednostavan zivot.
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Procjenjuje se da freegana ima na tisuce, a okrecu se takvom Zivotu iz razlicitih
razloga. Neki su naprosto prisiljeni, drugi Zele ustedjeti novac, brinuti o okolisu ili
zauzeti jasan politicki stav. Freeganstvom se nastoji pokazati da postoje alternative koje
pojedincu mogu omoguditi vecu slobodu u Zivotu, uz izbjegavanje stalnoga zaposlenja.
Istodobno se nastoji problematizirati koli¢ina otpada koju ljudi stvaraju, kao i postoje¢i
troskovi za njegovo zbrinjavanje. Freeganstvo je ultimativni bojkot potrosackoga
drustva, alternativa potrosackome kapitalizmu, koja, ipak treba istaknuti (sve dok se u
najvecoj mjeri temelji ponajprije na ,saniranju® otpada koji se proizvodi u postoje¢em
tipu drustvene organizacije), moze postojati samo dok je i potrosackoga kapitalizma kao
takvog i dok je prakticira manjina.

Trgovine rutinski odbacuju potpuno jestivu hranu i ostale proizvode samo zato
$to na njima ne mogu ostvariti ono $to smatraju dovoljnim profitom, a freegani,
koji uglavnom zive u gradovima jer se tamo i stvara i odbacuje glavnina otpada, iz
otpada izdvajaju ono $to je jo§ iskoristivo. Taj tzv. dumpster diving samo je jedna od
metoda koju freegani koriste, iako vjerojatno najucestalija. Freeganstvo ukljucuje bilo
koju metodu koja izbjegava sudjelovanje u potrosackome, monetarno organiziranom
drustvu — od samostalne proizvodnje hrane i drugih Zivotnih potrepstina i skupljanja
namirnica u divljini do sudjelovanja u akcijama trampe poput ,,Uzmi ili ostavi®, raznim
oblicima alternativnih ekonomija, ali i smanjivanjem vlastite potro$nje i vodenjem
Sto jednostavnijega Zivota. Zanimljivo je istaknuti jo$ i tzv. table diving, odnosno
konzumiranje hrane koju u restoranima ljudi ostave za stolom nepojedenu, skupljanje
hrane u prirodi te zivljenje u napustenim prostorima, tzv. skvotiranje. Novac koji im je
eventualno potreban, Cesto osiguravaju prodajuéi stvari koje su nasli u kontejnerima.

Kao srodan pokret tu su veé spomenuti ,Food Not Bombs®, koji skupljaju
odbacenu hranu i od nje kuhaju obroke koje zatim dijele na javnim mjestima, uz
jasnu politicku poruku da drzava ulaze velike novcane svote u ratove, a istodobno se
u potrosackome kapitalizmu velik udio hrane naprosto baca jer ne zadovoljava trzi$ne
standarde, iako postoje brojni gladni i od drzave i korporacija zaboravljeni (moze se ¢ak
redi i ignorirani, ili, kako ih Castells (2000.) Sire naziva, ,neumrezeni, a Rifkin (2005.)
»iskljuceni®), koji bi tu hranu rado pojeli. Svojim javnim akcijama kuhanja obroka od
odbacene hrane nastoje potaknuti politicku svjesnost gradana, ali i uputiti ih kako sami
mogu do¢i do namirnica. Svakom akcijom nastoje poruditi da prioritet ne bi trebala
biti vojska, nego hranjenje gladnih. Brojne ovakve akcije dosad su organizirane i u
Hrvatskoj, kao i diljem svijeta.

Bitno je spomenuti i do it yourself (d.i.y.) filozofiju, koja se temelji na nastojanju
da se samostalnom, kreativnom proizvodnjom zadovolji vlastite potrosacke potrebe
i time zaobide korporativne, profitno usmjerene ¢imbenike (Hromadzi¢, 2008.,
81). Uglavnom se radi o vlastoru¢noj proizvodnji odjece, hrane, namjestaja, kao i
alternativnih medija (npr. tzv. fanzini), a takva nastojanja osobito su rasirena unutar
pankerskih i anarhistickih supkultura.
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Antikonzumeristi opéenito naglasuju nacela skromnosti i jednostavnog Zivljenja.
To dakako nije suvremeni, ,zapadnjacki izum“; u raznim se kulturama na razne
nacine i iz razli¢itih razloga njegovao asketski nacin Zivota. U SAD-u su se pojavili tzv.
~krugovi jednostavnosti pojedinaca zabrinutih zbog uc¢inaka na okoli$ visoke razine
potro$nje na Zapadu. Uz apele za jednostavnijim Zivotom, ,ruku pod ruku® idu i apeli
za usporavanjem ubrzanog, stresnog Zzivotnog stila, uza zahtjev za dekomodifikacijom
vremena (Binkley, 2008., 614), odnosno defetisizacijom fetisiziranog vremena (Binkley,
2008., 615). Sada se medunarodni slow food pokret pojavio u Italiji, a trudi se oZivjeti
tradicionalnu, lokalnu prehranu nasuprot monokulturnoj fast food prehrani, usko
vezanoj uza $irenje supermarketa. Zastupaju kvalitetnu hranu umjesto one jeftine
industrijske, uz usmjerenost na organski uzgojene namirnice i odbijanje genetski
modificirane hrane.

Ve¢ je spomenuto postojanje alternativnih ekonomija, na ¢éelu kojih je LETS,
odnosno lokalni sustav razmjene (engl. Local Exchange Trading System). To je oblik
nenovcane lokalne ekonomije, pri ¢emu je mreza ¢lanova cesto racunalno povezana
te na taj na¢in nudi dobra, usluge i vjestine koje posjeduju u zamjenu za lokalnu
valutu, koja se moze koristiti za kupovanje dobara i usluga od drugih ¢lanova LETS-a
(Kiely, 2004., 285). Clanstvo LETS-ova mo%e dosezati i do 500 pojedinaca, koji se
ovim sustavom cesto sluze kako bi obnovili osjecaj zajednistva koji konvencionalni
kapital potiskuje (Gabriel i Lang, 2006., 147). Takve alternativne ekonomije znacajne
su jer, osim §to omoguc¢uju razmjenu i ljudima koji su zbog neposjedovanja novca
marginalizirani i ne mogu u njoj sudjelovati unutar kapitalistickoga sustava, pomicu
fokus na nebrendiranu, nereklamiranu robu i usluge te reafirmiraju vrijednost ru¢no
izradenih, domacih proizvoda (Gabriel i Lang, 2006., 148; Kiely, 2004., 286).

Ve¢ spomenut koncept ,,Uzmi ili ostavi® (poznatiji kao engl. Really Really Free
Market) obuhvada razne akcije razmjene predmeta koje se odvijaju izvan monetarnog
sustava tako da svatko donese nesto $to posjeduje, a nije mu vise potrebno ili ima viska,
te ostavi na za to predvidenome mjestu, uz moguénost da uzme bilo koji od predmeta
koje su drugi ostavili, a koje on smatra potrebnim. Na taj se nadin osim izbjegavanja
upotrebe novca omoguduje i smanjivanje koli¢ine otpada. I ovakve akcije dogadaju
se u Hrvatskoj. Dok su akcije ,Uzmi ili ostavi® sporadi¢ne, postoji i trajniji koncept
stalno otvorene besplatne trgovine (engl. free store ili give-away shop), u kojoj se svi
artikli mogu potpuno besplatno uzeti, ali i ostaviti. Osim razmjene predmeta, u okviru
ovakvih dogadanja, ili pak samostalno, odvijaju se i razmjene vjestina, pa je moguée
besplatno dobiti ili ponuditi i bilo $to iz podruéja usluznih djelatnosti, od $isanja sve
do popravljanja racunala ili bicikla. Time se razvija ekonomija darivanja nasuprot
dominantnoj kapitalistickoj, monetarno utemeljenoj ekonomiji.
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Eticki konzumerizam

Eticku potrosnju rijetki smatraju antikonzumeristickim pokretom, jer ne dolazi
do odbacivanja samog identiteta potrosaca, ve¢ samo do pokusaja bivanja briznim,
izbirljivim potrosa¢em (Clarke i sur., 2007., 233), ali ipak ¢emo je navesti kao jednu od
rasirenijih praksi propitivanja postojeée potrosacke kulture.

Eticki konzumerizam jest Sirok koncept koji oznacuje ,izbore u potro$nji
u skladu s osobnim i moralnim uvjerenjima®“ (Carrigan i sur., 2004., 401) i prema
tome izbjegavanje nano$enja $tete i izrabljivanja ljudi, drugih Zivotinja ili prirodnog
okruzenja, uklju¢ujuéi i pravednu trgovinu (Moore, 2004., 74) ili, druk¢ije receno,
»principe etickog odnosa prema kupovini i potro$nji, potrosacke prakse koje prije svega
simboliziraju ne-eksploatatorski odnos spram ljudi, zivotinja i prirodnog okruzenja“
(Hromadzi¢, 2008., 86), a koji se manifestira, primjerice, kupovanjem ekoloskih
proizvoda organskog podrijetla, tzv. cruelty-free, fair trade i sli¢nih proizvoda.

Nesto je uzi koncept zelenoga konzumerizma, koji se obi¢no odnosi na
izbjegavanje proizvoda koji $tete prirodnom okruzenju, odnosno obuhvaéa izbor onih
koji pridonose njegovu ocuvanju (Carrigan i sur., 2004., 401). U samoj srzi zelenoga
i etickoga konzumerizma stoji ideja odrZivosti, odnosno odrzive potrosnje, kao i ideja
emancipirane potro$nje — ljudi se ne moraju osjecati bespomo¢no i beznacajno bududi
da svoje vrijednosti mogu zastupati kroz kupovnu mo¢ koju posjeduju. Nove politicke
forme pojavljuju se u doba kada tradicionalne uloge gradana kao glasaca, ¢lanova
politickih stranaka i radnickih sindikata gube na znacenju (Bennett, 2003., 148). Iz toga
i proizlazi alternativno oznacivanje takvih aktivnosti kao politickoga konzumerizma
— same politicke participacije koja svakodnevnu potrosnju tezi postaviti kao polje za
mobilizaciju $irih, politickih ciljeva (Clarke i sur., 2007., 233). Roddick cjelokupan
»konzumeristicki aktivizam naziva ,,novim konzumerizmom® (Scammell, 2003., 127).

Goodman i Cohen (2004., 56) uvode i termin new age potrosaca, kao podvrstu
ve¢ spominjanih ,hip“ potrosaca. Takvi potrosaci kroz svoju kupovnu mo¢ pokazuju
da su ekoloski osvijesteni, socijalno odgovorni, prosvije¢eni globalni gradani koji Zive u
skladu s prirodom. Takve prirodne, organske proizvode mogu si priustiti samo imu¢niji
gradani, ¢ime oni antistatusnoj simbolici svoga ¢ina nuzno pridaju i onu statusnu.
Naime, takvi potrosa¢i svoju kriti¢nost prema zapadnjackome materijalizmu Zele izraziti
upravo kupnjom skupih materijalnih dobara (Goodman i Cohen, 2004.).

Primjer eticke potro$nje jest i fair trade pokret, koji pokusava ekonomski, politicki
i psihologki povezati proizvodace i potrosace, stvarajuéi ono $to Goodman (2004., 891)
naziva transnacionalom moralnom ekonomijom. Fair trade brine o malim, lokalnim
proizvoda¢ima u zemljama Trecega svijeta, koji obi¢no ostaju potplaceni, tako da se
potrosa¢ima jam¢i da kupnjom skupljeg, fzir trade brenda podrzavaju poduzeée koje
svoje radnike pla¢a ne$to pravednije. Fair trade pokret zapoceo je prije vise od 30 godina
u Danskoj (Goodman i Cohen, 2004., 123) i takva proizvodnja danas je najrasirenija u
Meksiku, a ne u africkim zemljama, kao $to se krivo pretpostavlja. Osim $to pod ,fair
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trade kiSobran® ne dolaze oni najobespravljeniji i najpotrebitiji mali proizvodaci, oni
koji u tom sustavu jesu, prisiljeni su postivati ¢itav niz strogih pravila (,Fair trade®,
2009.), $to onima u teskom ekonomskom polozaju dodatno otezava ostanak u tom
(boljem) sustavu.

U ovu skupinu mozemo svrstati i pokrete koji su usmjereni na transnacionalne
korporacije. Antikonzumeristicki aktivizam prozima se s ekoloskim, alterglobali-
zacijskim i aktivizmom za prava i zastitu Zivotinja u osudi modernih korporacija,
koje se povode iskljuc¢ivo ekonomskim interesima. Neki pokreti koji se nazivaju
antikonzumeristickima ne protive se nuzno potrosnji kao takvoj, nego Zzele uspostaviti
alternativu konzumeristickome kapitalizmu. To se vidi iz poziva na bojkot korporacija
poput McDonald’sa, Coca-Cole, Nikea, Wal-Marta, ali i uspostave ,fer trgovine
koja problematizira postoje¢a medunarodna pravila trgovine (Binkley i Littler, 2008.,
525; Stearns, 2006., 146-147). Sirenje McDonald’sa simbol je internacionalnoga
konzumerizma, koji brzu prehranu ,,uparuje” s uvijek nasmijesenom uslugom (Stearns,
20006., 148; Ritzer, 2001.), a bojkoti McDonald’sa jasan su izraz pobune protiv toga da
korporacije proizvode kulturu i odreduju drustvene vrijednosti umjesto ljudi samih.
Kao jedna od najistaknutijih suvremenih teoreticara koji se bave ovim aspektom
potrosackoga drustva, profilirala se ve¢ spominjana Naomi Klein (2002.).

Kriti¢ki osvrt na antikonzumeristi¢ke pokrete

Gabriel i Lang (2006., 136) problematiziraju ucinak ¢itavoga niza pokreta koji
se nazivaju antikonzumeristickima i opcenito uvrstavaju u tu kategoriju. Smatraju
da moderni sjevernoamericki buntovnici-potrosaci, sve od hipija 1960-ih godina u
SAD-u do Adbusters grupe 1990-ih u Kanadi, nisu za potrosacko drustvo periferni,
ve¢ njegov fundamentalan dio. Scatamburlo-D’Annibale (2010., 225) takoder smatra
da ,kulturalni diverzanti cesto perpetuiraju ideoloske diskurse kojima se navodno
odupiru. Ve¢ smo vise puta u ovome radu isticali kontradikcije u djelovanju pojedinih
grupacija, koje potvrduju njihovo stajaliste. Naime, ucestalost paradoksa poput onoga
da knjige s antikonzumeristickom porukom postaju globalni bestseleri, kao $to se
dogodilo s djelom ,No Logo“, onemoguc¢uje zakljucak o mozebitnim iznimnim
situacijama ili pak pristranim interpretacijama. Scammell (2003., 127) je ,No Logo“
gotovo proglasila manifestom ,,novoga konzumerizma®. Naomi Klein je, kako bi njezina
knjiga bila $irokodostupna, za izdava¢a odabrala transnacionalnu korporaciju umjesto
neke male, neovisne izdavacke kuce (Littler, 2005., 234). Uz to je, problematizirajuci
fetiSizaciju brendova i sama postala vrhunski brend. Umjesto defetiizacije tako se
dogada ,fetiSizirana defetisizacija“ (Binkley i Littler, 2008., 528; Binkley, 2008., 602).
Poradi takvih kompromisi sdm kontrakulturni ili kriticki ¢in postaje trzi$na roba, a
umjesto odbacivanja konzumerizma, protiv njega se buni drukéijim tipom potrosnje
(Gabriel i Lang, 2006., 151). Cak se i jakim antikonzumeristickim pokretom smatra
onaj kojemu je primarna aktivnost napadanje apsurdnosti oglasivanja ¢inei upravo taj
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isti ¢in (kao $to je problematizirano u dijelu o organizaciji Adbusters) — ljudi kupuju
knjige koje osuduju kupovanje (maloprije spomenut,,No Logo®) te opéenito prakticiraju
potro$nju kako bi izrazili protivljenje — potro$nji (Goodman i Cohen, 2004., 49)!
Cini se da mnogi antikonzumeristi¢ki pokreti, podcijenivii sveopéu apsorbirajuéu,
komodifikacijsku snagu kapitalizma, i sami zavr$avaju kao roba koju potrosaci kupuju i
inkorporiraju u svoje postmoderne bricolage identitete, a bez ostvarivanja anticipiranog
subverzivnog uc¢inka.

Zakljuak

lako ovaj rad ne moze ulaziti u potpun pregled kompleksnoga fenomena suvremenih
antikonzumeristi¢kih pokreta, na temelju nekoliko primjera pruza opée smjernice u
dosadasnjem bavljenju ovom problematikom, i u domacih i u stranih autora. Budu¢i da
se zeljela istaknuti njihova heterogenost, prikazani su pokreti veoma raznolikih ishodista,
pristupa i usmjerenja u djelovanju, ali njihova razli¢itost ujedinjena je u zajednickome
otporu prema bezobzirnom, neutazivome konzumerizmu. Pri tome je istaknuto da
brojni pokreti koji se deklariraju kao antikonzumeristicki u biti ne odbacuju potrosacku
ideologiju i Zivotni stil te su u samoj svojoj srzi proturjeéni: zapravo prodaju identitet
antikonzumerista i time u konacnici perpetuiraju moderni konzumerizam. Zbog toga
se i isti¢e potreba za njihovim , prekvalificiranjem® u a/ferkonzumeristicke pokrete, koji
vidno zagovaraju tek ,novi konzumerizam®.

Polaze¢i od kritike antikonzumeristickih pokreta, moze se reé¢i kako unutar
drustva potrosackoga kapitalizma, u kojemu pojedinac viSe nije ni gradanin nego
ponajprije, ako ne i iskljucivo, potrosaé — homo consumericus, kao da ne postoji
mogucnost stvarne konfrontacije potrosackoj ideologiji. S obzirom na prikazano,
vedinu bi pokreta koji se uvrijezeno klasificiraju kao antikonzumeristi¢ki pravilnije bilo
odrediti kao alterkonzumeristi¢ke' (ponajprije one u okviru etickoga konzumerizma),
a antikonzumeristicki pokreti nuzno bi istodobno morali biti i antikapitalisticki,
jer je s jedne strane upravo kapitalizam omogudio (mozemo reéi i stvorio) moderni
konzumerizam, a s druge stoji ¢injenica kako potrosacki kapitalizam bez konzumerizma
ne bi mogao ni opsta(ja)ti. Istinski antikonzumeristicki pokret trebao bi svakako biti i
eksplicitno antikapitalisticki — jer su kapitalizam i konzumerizam zajedno nastali i srasli
poput sijamskih blizanaca. Sve dok je jednoga, bit ¢e i drugoga — lice su i nali¢je istoga
novdcica.

1 Sli¢na ,evolucija“ u klasifikaciji odvila se i kod srodnoga novog drustvenog pokreta, koji se najprije u drustvenoj
znanosti, medijima i javnosti uporno oznacivao kao antiglobalizacijski, da bi danas ipak doslo do njegova Sireg
prepoznavanja kao alterglobalizacijskog.
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Snjezana Coli¢
Suvremena potro$acka kultura neoliberalnoga kapitalizma i
odrzivost: globalni aspekti

U tekstu se raspravlja o globalnoj potrosackoj kulturi (neoliberalnoga) kapitalizma
i odrzivosti. Suvremena potrosacka kultura i konzumerizam kao dominantna ideologija
suvremenoga kapitalizma temelje se na nacelima trzisne kompetitivnosti i ideji
stalnoga rasta. Gospodarski rast predstavlja srz suvremenoga kapitalizma i redovito
znaci povecanu potro$nju. Ovako shvacen rast u funkciji je nejednakosti i potrebi
odrzanja neegalitarnoga drustvenog poretka. Sadasnji globalni svjetski poredak fizicki
je i moralno neodrziv, jer devastira okoli$ i unistava uvjete zivota za veéinu svjetske
populacije. Na djelu je instrumentalizacija ljudi u smislu da ljudi sluze trzistu, a ne trziste
ljudima. Ovakve aspiracije Zeli se legitimizirati globalizacijskim procesima. Suvremeni
(neoliberalni) kapitalizam orijentiran je prema kratkoro¢nom profitu malobrojnih prije
negoli prema dugoro¢noj drustvenoj dobrobiti mnogih. Projekt globalnoga slobodnoga
trzista ne predstavlja model prirodnog drustveno ukorijenjenoga razvoja. On sprecava
legitimne oblike razvoja, prilagodene kulturi, tradicijama i potrebama posebnih drustava
i kultura, stvarajuéi u njima sve veéi otpor. S aspekta odrzivosti, suvremena potrosacka
kultura i njezina ideologija konzumerizma jest neodrziva kultura. OdrZivost i odrzivi
razvoj zahtijevaju duboku promjenu globalnoga ekonomskog poretka i odbacivanje
ortodoksnih ekonomskih modela koji pretpostavljaju nezasitnu individualnu Zzelju
ljudi za robama. Kompetitivnoj globalizaciji, u okviru koje se trzi$ni interesi stavljaju
iznad ljudskih, treba suprotstaviti mogucu globalizaciju solidarnosti. Rjesenje i izlaz
iz postojece situacije vide se u osvjes¢ivanju i promjenama koje nose civilna drustva i
svijet Zivota, tj. u ja¢anju kontrole gradana nad drzavom i trzi§tem, kao i u promicanju
globalnog eko-socijalno-trzisnoga gospodarstva te postizanju ekonomski odrzive
proizvodnje i potro$nje. Pri tome odrZivi razvoj ima smisla samo unutar solidarnog
gospodarstva i globalizacije solidarnosti koji nisu vodeni isklju¢ivo profitom.

Klju¢ne rijeci: potrosacka kultura, potro$nja, odrzivost, konzumerizam, trziste,
drustvo, gospodarski rast, razvoj, neoliberalni kapitalizam, globalizacija

Kresimir Perackovi¢
Osnovni pojmovi u sociologiji potrosnje

U radu se prikazuju razliciti pristupi potro$nji u podruéjima sociologije, ekonomije,
demografije i psihologije. U prvome je poglavlju rije¢ o socio-ekonomskim aspektima
potrosnje te se razmatraju pojmovi ponuda i potraznja, proizvodnja i potrosnja, prodaja
i prodava, trgovina i trgovacki centar, potrosaci kupac te kupnja (kupovanje) i shopping.
U drugome su poglavlju prikazani demografski aspekti potrosnje, gdje se stanovnistvo
sagledava u funkciji proizvodaca i potrosaca. Trece je poglavlje o temeljnim socioloskim
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pristupima i konceptima potro$nje, gdje se prikazuju obiljezja potrosackoga drustva
te ¢imbenici njegova nastanka i razvoja, potom neki klasi¢ni i suvremeni socioloski
pristupi potro$nji, pocevsi od Frankfurtske skole, Veblena i Packarda do Bourdieua,
Baudrillarda i Corrigana, a na koncu se analizira i razlika pojma potrosacko drustvo od
pojma potroiatka kultura. Cetvrto poglavlje donosi temeljne razlike u socioloskom i
psiholoskom pristupu potro$nji kroz usporedbu pojmova svrha i potreba. U zaklju¢nome
razmatranju ponudene su socioloska definicija potro$nje (kao drustvenoga djelovanja)
i definicija sociologije potrosnje, koja pristupa potro$nji kao drustvenome procesu,
potrosa¢ima kao drustvenoj skupini i trzistu kao drustvenome odnosu.

Klju¢ne rijeci: potro$nja, sociologija potro$nje, potrosactko drustvo, potrosacka
kultura

Martin Lojki¢
Drustveno znacenje, funkcija i svrha robe

U ovome se radu razmatraju drustvena funkcija, znacenje i svrha robe, pogotovo u
kontekstu (post)modernoga kapitalizma. U prvome dijelu roba se promatra uglavnom
u svom ,tehni¢ckom® elementu, u svojoj razmjenskoj i korisnoj vrijednosti te procesu
komodifikacije i distinkcije proizvoda od robe, polaze¢i od klasika socioloske misli o
ovoj tematici. Prikazani su osnovni koncepti iz djela Marxa, Lukacsa, C. W. Millsa
sve do modernijih autora, kao $to su Veblen, Rifkin te Baudrillard, gdje se susre¢emo
s robom u posve novim konceptima, kao $to su prostor, vrijeme, seksualnost ili pak
sama osoba. Posebno je poglavlje posveéeno pristupu robi ekonomskoga antropologa E.
Mandela, koji analizira ulogu robe u ,,prvobitnim“* drustvima. Drugi dio rada osniva
se na modernijem shvacanju robe kroz marku i marketing te se isklju¢ivo bavimo
pitanjem komodifikacije simbola u prepoznatljiv brend prema teorijama Naomi
Klein i Philipa Kotlera. Zavrsni dio temeljen je na razmisljanju Marcusea i Fromma o
konzumerizmu, robnoj potro$nji i njezinu posjedovanju. Analiziraju¢i kompleksnost
modernoga ljudskog drustva i njegovu meduovisnost o drugim drustvenim strukturama
i institucijama, vidimo da je ¢ovjek posve ovisan o drugima, a trzi§te i medusobna
razmjena dobara jedna je od najistaknutijih ljudskih instanci. Samim time roba uistinu
ima drustvenu vaznost, svoju izrazitu funkciju i svrhu, a sociologija moze pomoci
osvijestiti modernoga ¢ovjeka o tome $to on zapravo kupuje i trosi i zasto.

Klju¢ne rije¢i: roba, razmjena, razmjenska vrijednost robe, fetiSizam robe,
reifikacija, komodifikacija, fiktivna roba, usluga, marka

* Temeljem kritike evolucionisticke paradigme u socio-kulturnoj antropologiji, danas se preferiraju neki drugi

izrazi, na primjer kulture malog dometa ili kulture domorodackih naroda odnosno populacija ¢etvrtog svijeta
(vidi: Coli¢, 2002.).
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Hajrudin Hromadzi¢
Konzumerizam: pogonska snaga ideologije kasnoga kapitalizma

U tekstu se pokusava promisliti narav epohe potrosackoga kapitalizma i
primjerenost teze o konzumerizmu kao ideologiji svakodnevnoga zivota suvremenog
svijeta u kontekstu specificnosti ere postindustrijskoga kasnoga kapitalizma,
ekonomsko-politickoga neoliberalizma i kulturnog postmodernizma, kroz drustvene,
politicke, ekonomske i kulturalne razine teorijske analize. Podlogu tezi o konzumerizmu
kao mo¢noj i utjecajnoj ideologiji predstavlja uvid prema kojemu je konzumerizam vise
od pukog proizvodnog niza potrosackih praksi, ali i vise od zbroja pokreta, udruga,
strategija i taktika s pomocu kojih potrosadi nastoje realizirati svoja prava u srazu s
proizvoda¢ima i ponudac¢ima roba i usluga. Klju¢ni problemski motiv teksta nastoji se
kompleksnije interpretirati kroz Badiouov koncept dogadaja kao trenutka iznenadnog,
trenutacnog i radikalnog prijeloma s postoje¢im realitetom. Problemsko pitanje koje
se pritom namece jest je li uopée mogudée misliti/oc¢ekivati dogadaj unutar koordinata
drustvene realnosti suvremenoga konzumerizma, koja egzistira — u okviru teorije o
kraju povijesti postideoloske epohe — na socio-kulturalnoj strani ekonomsko-politickog
modela neoliberalnoga kapitalizma.

Klju¢ne rijeci: potrosacki kapitalizam, ideologija konzumerizma, koncept dogadaja

Igor Duda
Konzumerizmom do komunizma? - Potro$acka kultura u Hrvatskoj
od 1950-ih do 1980-ih

Ubrzan gospodarski razvoj u desetlje¢ima poslije Drugoga svjetskog rata doveo je
do niza drustvenih promjena, porasta zivotnoga standarda i procvata potrosacke kulture,
koja na masovnosti dobiva tijekom Sezdesetih godina. Iako je povezanost standarda
s mogucnostima potrosnje istaknuta ve¢ u Programu SKJ-a 1958., konzumerizam
je ipak bio teska tema za socijalisticku ideologiju, koja ga je prihvacala uz odredena
ograni¢enja te ga je redovito vezivala uz potro$nju temeljenu na radu i uklapala u sliku
opcega napretka. Za razliku od zemalja Sovjetskoga bloka, Jugoslaviju mahom nisu
obiljezile ni ekonomija oskudice ni diktatura nad potrebama, zemlja se umnogome
otvorila kulturnim i potrosackim utjecajima sa Zapada te se po tome isticala u skupini
socijalistickih zemalja. Tako nije mogao oblikovati liberalno-demokratsko okruzenje
niti zapadnoeuropski Zivotni standard, jugoslavenski samoupravni i trzi$ni socijalizam
uspio je stvoriti industrijsko drustvo, otvoriti drzavne granice i unutar jedne generacije
stanovni$tvu omoguditi suvremene zivotne uvjete. Vidljivo je to i na trima obradenim
podru¢jima: nabavi kudanskih trajnih potro$nih dobara, motorizaciji i turizmu.
Potrosacka kultura obradena je iz gledista drustvene povijesti i povijesti svakodnevice,
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na temelju novina i popularnih ¢asopisa, sluzbene statistike i istrazivanja trzista te
drzavnih, partijskih i literarnih izvora.

Klju¢ne rijeci: konzumerizam, socijalizam, trajna potro$na dobra, motorizacija,
turizam

Ivan Buri¢
Banke: trgovci novcem kao arhitekti potroSackoga subjektiviteta

U radu se analizira funkcija i koriSteni instrumentarij banaka u tvorbi makro-
i mikrostrukture potrosackoga drustva razvijenog u Hrvatskoj tijekom posljednjih
desetak godina. Kao institucije koje omoguduju ubrzanje financijskih tijekova i
ukljucivanje svih socijalnih kategorija u proces ekonomske razmjene, banke su osigurale
preduvjete za njegovu konstituciju i kontinuiranu reprodukciju. S druge strane, kroz
specifi¢ne poslovne procese, ponajprije kroz procese data-based marketinga, banke su
na sebe preuzele i ulogu u procesu konstitucije socijalnog subjektiviteta potrosaca.
Razvojem specifiénih nacela poslovnoga upravljanja kao i razvojem financijskih
proizvoda temeljenih na data-based marketingu, one su u znacajnoj mjeri definirale
prostore potrosackih sloboda, tj. utjecale na formatiranje prostora potrosackih Zelja i
na taj na¢in na sebe preuzele znacajnu ulogu u proizvodnji potrosaca kao sredisnjih
subjekata hrvatskoga potrosackoga drustva.

Klju¢ne rije¢i: banke, potrosacko drustvo, proizvodnja potrosaca, data-based
marketing, potrosacka sloboda, potrosacki subjektivitet

Sanja Stani¢
Trgovacki centar kao reprezent potroSac¢koga drustva

Trgovacki centar suvremena je potrosacka struktura, proizvod specificnog
potrosackog drustva i potrosacke kulture. Razlozi njegova nastanka usko su povezani
s potrosackim i socijalizacijskim potrebama stanovnika poslijeratnih americkih
predgrada, medutim do danas je postao globalnom potrosa¢ckom formom, koja
obiljezava suvremeno potrosacko doba. Tajna uspjesnosti trgovackoga centra krije
se u potro$nji koja je uklopljena u vrijeme i aktivnosti dokolice i koja se odvija u
prostoru ugode, udobnosti i sigurnosti. Primarna svrha ove strukture jest ostvarivanje
profita, $to se postize razli¢itim strategijama, medu kojima manipulacija prostorom
zauzima posebno mjesto. Socijalne funkcije trgovackoga centra ne mogu se osporiti,
medutim rije¢ je o transformiranim socijalnim odnosima i laznoj socijalnosti, koja je
posredovana objektima te koja se odvija u potrosackome okruzenju. Trgovacki su centri
postali dijelom hrvatske potrosacke i socijalne stvarnosti. S jedne strane, oni su znakovi
negacije minimalisti¢ke potrosacke kulture socijalizma, dok s druge pridonose afirmaciji
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konzumerizma kao nacina Zivota. Ekspanzija trgovackih centara u nas nerazmjerna je
gospodarskim kretanjima i materijalnim moguénostima gradana. Trgovacki je centar
ambivalentno mjesto, koje se u mnogim aspektima ¢ini onim $to zapravo nije. U
tom smislu reprezentira strukturu rada i potro$nje kao suprotnih i najzastupljenijih
aktivnosti suvremenoga drustva.

Klju¢ne rijeci: sredstva potrosnje, prostor, profit, socijalnost, Hrvatska, potrosnja,

rad

Tihana Stojs
Kupovanje identiteta u suvremenome potrosackom drustvu

U radu se razmatraju razlozi zbog kojih je potro$nja postala jedan od mehanizama
za oblikovanje osobnoga identiteta u postmodernome vremenu i prikazuju nacini na
koje pojedinci posjedovanjem dobara stvaraju i odrzavaju svijest o sebi. Uz pregled
promisljanja o povezanosti imanja i bivanja u djelima klasi¢nih autora, donose se i
neki suvremeni socioloski pristupi potro$nji kao i analiza uloge moderne marketinske
industrije, bududi da upravo ona, zahvaljujudi prijelazu od komunikacije izgradene oko
proizvoda i njegovih funkcionalnih prednosti na komunikaciju koja naglasak stavlja na
emocije i zelje, znacajno jaca subjektivne, identitetske funkcije potrosnje. Naposljetku
se proucavaju razlozi usmjerenosti marketinske industrije na mlade potrosace, koji su
zbog odrastanja u komercijaliziranome svijetu prihvatili brendove kao simbolicke alate
kojima mogu pricati price o sebi i kao korisne putokaze za donosenje pravilnih odluka
u vremenu preplavljenosti razli¢itim informacijama i moguénostima.

Klju¢ne rijeci: identitet, potrosacko drustvo, marketinska industrija, mladi,
brendovi

Katica StazZi¢
Drustveni otpor konzumerizmu: antikonzumeristicki ili
alterkonzumeristicki pokreti

U ovome radu razmatraju se neki antikonzumeristicki pokreti te se dovodi u
pitanje njihovo uvrijezeno definiranje i klasifikacija. Na pocetku su ponudene definicije
konzumerizma, napravljena je distinkcija izmedu tradicionalnoga i modernog tipa
konzumerizma te ukratko opisan povijesni prijelaz s jednoga na drugi tip. Nadalje su
definirani i predstavljeni pokreti razvijani na Zapadu, koji se uvrijezeno klasificiraju kao
antikonzumeristicki, pocevsi od onih razvijenih u sklopu kontrakulture 1960-ih, slijede
situacionisti kao specifi¢na mjesavina teorijskog i angaziranog drustvenog djelovanja,
grupacije Adbusters, Yomango i Enough! kao dio mainstreama, zatim supkulturno
[freeganstvo sa svojim brojnim poveznicama te eticki konzumerizam, kao krovni pojam
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koji u sebi obuhvaca ¢itav niz raznolikih usmjerenja. Zavrsavamo kritickim osvrtom
na navedene prakse, propitivanjem njihove udinkovitosti i (ne)promisljenosti te
prijedlogom za promjenu klasifikacije. Smatramo da bi veéinu pokreta uvrijezeno
nazivanih antikonzumeristickima bilo pravilnije klasificirati kao alterkonzumeristicke,
a nuznim obiljezjem antikonzumeristickih pokreta njihov eksplicitan antikapitalisticki
karaketer.

Klju¢ne rijeci: konzumerizam, antikonzumerizam, antikonzumeristicki pokreti,
antikapitalisti¢ki pokreti, alterkonzumerizam, novi drustveni pokreti
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Snjezana Coli¢
The Contemporary Consumer Culture of Neoliberal Capitalism and
Sustainability: Global Aspects

The article discusses the global consumer culture of (neoliberal) capitalism and
sustainability. Contemporary consumer culture and consumerism as the dominant
ideology of contemporary capitalism are based on principles of market competition
and notions of constant growth. Economic growth is the core of modern capitalism
and generally means increased spending. Such growth is understood as a function
of inequality and the need to maintain a non-egalitarian social order. The current
global world order is physically and morally unsustainable because it devastates the
environment and destroys living conditions for the majority of the world’s population.
The use of people in the sense that people serve the market is at work, rather than
the use of the market for people. Such aspirations desire to legitimise globalisation
processes. Contemporary (neoliberal) capitalism is oriented towards the short-term
profit of a few, rather than the long-term social well-being of many persons. The global
free market project is not a model of natural socially embedded development. It prevents
legitimate forms of development, adapted to culture, traditions and needs of specific
societies and cultures, creating a growing resistance in them. In terms of sustainability,
contemporary consumer culture and its ideology of consumerism is unsustainable
culture. Sustainability and sustainable development require a profound change in
the global economic order as well as the rejection of orthodox economic models that
assume people’s insatiable desire for commodities. Competitive globalisation within
which commercial interests are put above human interests, need to be opposed by a
possible globalisation of solidarity. A solution and a way out of the current situation can
be brought about by raising awareness and changes through civil society and the world
of life. For instance, this could be the strengthening of civilian control over the state
and the market, as well as the promotion of the global eco-social market economy and
the achievement of economically sustainable production and consumption. In doing
s0, sustainable development only makes sense within economy based on solidarity and
the globalisation of solidarity that are not driven exclusively by profit.

Keywords: consumer culture, consumption, sustainability, consumerism, market,
society, economic growth, development, neoliberal capitalism, globalisation

Kresimir Perackovi¢
Basic Concepts in Sociology of Consumption

This paper presents different approach to consumption in the fields of sociology,
economics, demography and psychology. The first chapter is about the socio-economic
aspects of consumption which discusses the concepts of supply and demand, output and
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consumption, sales and trade, market place and shopping mall, consumer and customer,
purchase (buying) and shopping. The second chapter presents the demographic aspects
of consumption where the population is viewed as a function of both producers and
consumers. The third chapter reveals the basic sociological concepts and approaches to
consumption, and also the characteristics of the consumer society and the factors of its
creation and development, followed by some classical and contemporary sociological
approaches to consumption starting from the Frankfurt School, Veblen and Packrad up
to Bourdieu, Baudrillard and Corrigan; in the end there is an analysis of the difference of
term consumer society from the concept of consumer culture. The fourth chapter provides
basic differences in the sociological and psychological approach to consumption
through a comparison of concepts purpose and need. In the concluding observations
are offered sociological definition of consumption (as a kind of social action) and the
definition of the sociology of consumption spending that approach as a social process,
as a social group, the consumers and the market as a social relation.

Keywords: consumption, sociology of consumption, consumer society, consumer
culture

Martin Lojki¢
Social Meaning, Function and Purpose of Commodities

In this articles is analyzed a social function, meaning and purpose of the
commodities, especially in the context of modern capitalism and fetish character of
goods. In the first part the goods is considered mainly in its ,technical® element — in
its exchange and useful value and the process of commodification and distinctions of
commodity products, starting from the classics of sociological thought on this subject.
Here are presented the basic concepts of Marx, Lukdcs, Mills and all the way to more
modern authors such as Veblen, Baudrillard and Rifkin, where we meet with the
commodities in an entirely new concepts such as space, time, sexuality, or the person
himself. A special chapter is about the approach of economic anthropology of the E.
Mandel, who analyzes the role of goods in the ,tribal“* societies. The second part is
based on modern understanding of the goods through brand and marketing and the
issue of commodification of recognizable brand symbols in the theory of Naomi Klein
and Philip Kotler. The final part is based on Fromm’s and Marcuse’s thinking in terms
of consumerism, consumption and possession of goods concerned. However, analyzing
the complexities of modern human society and its interdependence on other social
structures and institutions, we see that man is totally dependent on others and the
market, and mutual exchange of goods is one of the foremost human instances. Thus

* Based on the critique of the evolutionary paradigm in socio-cultural anthropology, some other expressions are
preferred today, such as small-scale cultures, that is, populations of the Fourth World (see Coli¢, 2002).
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goods actually has a social significance, its distinctive function and purpose of sociology
and is here to brighten and become aware about what and why people actually buy and
use.

Keywords: commodity, exchange, commodity exchange value, commodity
fetishism, reification, commodification, fictitious goods, services and brand

Hajrudin HromadZzi¢
Consumerism: A Driving Force of Late Capitalist Ideology

The paper attempts to rethink the nature of the era of consumer capitalism
and the adequacy of the thesis of consumerism as an ideology of everyday life of the
modern world in the context of specific post-industrial era of late capitalism, economic
and political neo-liberalism and cultural postmodernism, through social, political,
economic and cultural levels of theoretical analysis. The basic thesis of consumerism as
a powerful and influential ideology represents a view according to which consumerism
is more than just a product range of consumer practices, as well as more than the
sum of movements, organizations, strategies and tactics by which consumers seek to
realize their rights in a clash with producers and suppliers of goods and services. The
key problem of the text seeks to be complexly interpreted through Badiou’s concept of
Event as the moment of sudden, immediate and radical break with the existing reality.
The key question that arises is whether it is even possible to think/expect Event within
coordinates of social reality of contemporary consumerism, which exists — within the
theory about the end of the history of post-ideological epoch — on the socio-cultural
side of the political-economic model of neo-liberal capitalism.

Keywords: consumer capitalism, ideology of consumerism, the concept of Event

Igor Duda
With Consumerism toward Communism? Consumer Culture in
Croatia 1950s-1980s

Fast economic development in the decades after the Second World War brought to
a number of social changes, growth of the standard of living and flourishing of consumer
culture which gained a massive scale in the sixties. Although the connection between
the standard of living and the possibilities for consumption was pointed out already in
the Program of the League of Communists of Yugoslavia in 1958, consumerism was
a difficult issue for the socialist ideology which was accepting it only within certain
limits, regularly linking it with the consumption based on work and placing it in the
picture of general progress. Unlike the Soviet-Bloc countries, Yugoslavia was mostly not
marked by the economy of shortages and the dictatorship over needs, the country was
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largely open to cultural and consumer influences from the West, what distinguished
her from the countries of state socialism. Although it was unable to form a liberal
democratic environment and the West-European standard of living, the Yugoslav
self-management and market socialism created an industrial society, opened the
state borders and within one generation enabled the modern living conditions for
the population. This was visible in three fields selected in the paper: acquisition of
household durables, motorization and tourism. Consumer culture is discussed from
the perspective of social history and the history of everyday life, based on newspapers
and popular magazines, official statistics and market research, as well as state, party and
literary sources.

Keywords: consumerism, socialism, household durables, motorization, tourism

Ivan Buri¢
Banks: Money Retailers as Architects of Consumer Personality

This paper analyses functions and instruments used by banks in establishing of
macro and micro structures of consumer society developed in Croatia during the last ten
years. As institutions that enabled the acceleration of financial flows and inclusion of all
social categories in the process of economic exchange, banks provided the preconditions
for its constitution and continuous reproduction. On the other hand, through specific
reflexive business processes, primarily through processes of data-based marketing, banks
had taken important role in constitution of social subjectivity of consumers. Through
the activities of business tools and financial products development, banks constructed
the areas of consumer freedom: They defined zones of consumer desires and consuming
possibilities. On this way, banks played significant role in the production of consumer
as the central subject of Croatian consumer society.

Keywords: banks, consumer society, production of consumer, data-based
marketing, consumer freedom, consumer subjectivity

Sanja Stani¢
Shopping Center as a Representative of Consumer Society

Shopping center is a modern consumer structure, product of specific consumer
society and consumer culture. The emergence of shopping center is closely related with
consumer and socialization needs of the population of post-war American suburb,
but today it has become a global consumer form, which marks the modern era of
consumption. The secret of success of the shopping center lies in mode of consumption
which is here fused with the leisure time and activities, and that takes place in a space
of comfort, convenience and safety. The primary purpose of this structure is realization
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of profit, which is achieved through various strategies. Among them manipulation of
space has a special place. Social functions of a shopping center cannot be denied, but
the word is about transformed social relations and false sociability, which is mediated
by objects, and takes place in the consumer environment. Shopping centers have
become the part of the Croatian consumer and social reality. On the one hand, they
are signs of negation of the minimalist socialist consumer culture, while on the other
they contribute to the promotion of consumerism as a way of life. The expansion of
shopping centers in Croatia is disproportionate to the economic developments as well
as financial capacities of citizens. Shopping center is ambivalent place; in many aspects
it seems to be what is really not. In this sense, shopping center represents the structure
of work and consumption as the most abundant and opposing activities of modern
society.

Keywords: means of consumption, space, profit, sociality, Croatia, consumption,
work

Tihana Stojs
Buying an Identity in Contemporary Consumer Society

The paper discusses the reasons why consumption has become one of the
mechanisms for formation of personal identity in the postmodern time and
demonstrates how people use their goods to create and maintain a sense of self. Besides
giving insight to the ways in which classical authors looked upon the connection
between being and having, the paper explains some of the contemporary sociological
approaches to consumption and analyses the role of modern marketing industry since
it is her transition from communication built around the product and its functional
advantages to communication that emphasizes emotions and desires that has
significantly strengthened the subjective, identity building function of consumption.
Finally, it is explained how, due to growing up in a commercialized world, teenagers
and young adults are strongly influenced by the advertising industry and accept brands
as legitimate communicators, using them to show who they are and linking their sense
of self with some of the many logos on the global market.

Keywords: identity, consumer society, advertising industry, youth, brands

Katica StazZi¢
Social Opposition to Consumerism: Anti-Consumerist or
Alter-Consumerist Movements

This paper discusses some of the anti-consumerist movements and questions their
ingrained definitions and classifications. First part of the paper offers some definitions
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of consumerism, points out the distinction between the traditional and the modern
type of consumerism and briefly describes the historical transition from one type to
the other. Furthermore, it defines and represents movements developed in the West
that are popularly classified as anti-consumerist, starting with those developed within
the contraculture in the 1960s, followed by the Situationists as a specific mixture of
theoretical and engaged social action, Adbusters, Yomango and Enough! as part of the
mainstream, subcultural freeganism with its numerous references and finally ethical
consumerism which comprises a number of different orientations. We conclude with
the critical analysis of the mentioned practices, questioning their effectiveness and (un)
seriousness and by proposing a change of classification. We believe that it would be
more appropriate to classify most of the movements that are referred as anti-consumerist
as alter-consumerist, and we find that explicit anti-capitalist character is a necessary
feature of anti-consumerist movements.

Keywords: consumerism, anti-consumerism, anti-consumerist movements,
anti-capitalist movements, alter-consumerism, new social movements
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