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Sazetak

Konzumerizam je fenomen danasnjice koji se oslanja na materijalizam i iluziju da je sreca
pojedinca, proporcionalna njegovoj potro$nji. Premda se pojava konzumerizma, kao takvog,
najces¢e sagledava iz perspektive suvremene povijesti, primjere konzumeristi¢ke ideologije
mozemo pronaci 1 jo$ ranije, u 18. stolje¢u. Najistaknutija su, dva suprotstavljena svjetonazora
europskih filozofa, Bernarda Mandevillea i Jean-Jacques Rousseaua. Prva istrazivanja o potrosnji
zabiljezena su tek krajem 19. stoljeca, a najvazniji instituti osnovani su u 20. stolje¢u. Edward
Bernays, Leo Lowenthal i Thorstein Veblen su neki od najvaznijih istrazivaca koji su proucavali
potroSacko drustvo i popularnu kulturu. Razvojem tehnologije i usavrSavanjem masovnih
medija, konzumerizam je kulminirao tijekom 21. stoljeca. Neki od klju¢nih autora, koji se bave
istrazivanjem konzumerizma i kulture potros$nje iz postmodernistiCke perspektive, su Mike
Featherstone i Jean Baudrillard. Takoder, u suvremenom je drustvu, sve ¢eSce prisutan fenomen,
poznat kao ,,poremecaj prisilnog kupovanja“, koji se manifestira kroz pojave nezaustavljivog i
besmislenog nagona za kupovanjem. O problematici medija i suvremenog konzumerizma ¢esto
govori i ugledni americki intelektualac Noam Chomsky. Medijska manipulacija od strane
korporativne elite je svakodnevna pojava. No, istrazivanja su pokazala da potrosaci sve manje
vjeruju tradicionalnim medijima. Analogno konzumerizmu, postoji i antikonzumerizam, pokret
koji se oStro protivi potrosatkoj politici i modernom Kkapitalizmu. Najpoznatiji
antikonzumeristicki pokreti su Adbuster i Yomango. U zavr$snom ¢u radu detaljnije prikazati
razvoj konzumerizma i prva istrazivanja od 18. do 20. stolje¢a, utjecaj medija na razvoj

konzumerizma, i neke od najznacajnijih antikonzumeristi¢kih pokreta.

Kljuéne rijeci: mediji, konzumerizam, internet, drustveni mediji, antikonzumerizam
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1. Uvod

Jedna od najpoznatijih izreka iz 17. stoljeca, ,,mislim, dakle jesam®, dobila je suvremenu
konzumeristicku inacicu, ,.kupujem, dakle postojim®. Premda nema opceprihvacene definicije
konzumerizma, on se temelji na iluziji da je zadovoljstvo proporcionalno potro$nji individue.

Drugim rijecima, Sto Covjek viSe trosi, trebao bi biti sretniji.

Konzumerizam je ,,dijete kapitalizma®, koje je svoj oslonac pronaslo u materijalizmu. Premda
ga se najceSCe sagledava iz perspektive suvremene povijesti, neka su se konzumeristicka

obiljezja javljala i znatno ranije.

Tijekom 21. stoljeca, napretkom tehnologije, usavrSavanjem masovnih medija i razvojem
trgovackih centara, konzumerizam je kulminirao. Budu¢i da masovni mediji djeluju u Kkorist
korporativne elite i reklamne industrije, imaju kljuénu ulogu u S$irenju konzumeristicke

ideologije.

Cilj ovog rada je objasniti razvoj konzumerizma od 18. stolje¢a do danas, prikazati utjecaj

medija na potrosaca, i predstaviti najpoznatije antikonzumeristicke pokrete.

U prvom dijelu rada ¢u kronoloski objasniti razvoj konzumerizma 1 najvaznijih istraZivanja
potros$nje. Potom ¢u utvrditi status medija u kontekstu konzumerizma i prikazati utjecaj
drustvenih medija na potrosaca. U posljednjem ¢e dijelu rada biti rije¢ o otporima konzumerizmu

i antikonzumeristickim pokretima.



2. Pojava i razvoj konzumerizma

Premda se pojava konzumerizma naj¢eSCe promatra iz perspektive suvremene povijesti,
konzumeristicke su se debate vodile i ranije. Ve¢ se u 18. stoljecu, pocela provoditi praksa
kupovanja iz uzitka, umjesto iz potreba. Ipak, prva istrazivanja o potro$nji nisu zabiljeZena sve

do kraja 19. stoljeca.
2.1. Razvoj konzumerizma i konzumeristi¢kih istraZivanja od 18. — 20. stoljeca

U 18. su se stoljecu sukobljavala dva razli¢ita svjetonazora europskih filozofa, Bernarda
Mandevillea i Jean-Jacques Rousseaua (The School of Life, 2016). U video uratku je pojasnjeno
(2:50) kako je Mandeville tvrdio da je nedostojanstvena i trivijalna aktivnost kupovanja zbog
uzitka, ono §to ¢ini neku zemlju bogatom, samim time i zasticenom, velikodu$nom i snaznom.
Smatrao je da zemlja moze ste¢i bogatstvo jedino ako se osigura ,,visoka potraznja za apsurdnim
I nepotrebnim materijalnim stvarima® (3:32). Rekao je, pojasnjava autor, da svaki narod ima
izbor — biti duhovno i intelektualno uzvisen i siromasan, ili biti rob luksuza i materijalnih stvari i

bogat.

S druge strane, $vicarski filozof Jean-Jacques Rousseau u kupovanju zbog uzitka nije vidio nista
pozitivno, kako tvrdi autor. ,,Sokiran utjecajem konzumeristi¢ke revolucije u njegovoj rodnoj
Genevi, zalagao se za jednostavniji 1 tradicionalniji nacin Zivota* (4:22). 1z tog razloga, predloZio
je uvodenje plac¢anja skupog poreza na luksuzna dobra, kako bi se fokus drustva preusmjerio na

nematerijalne vrijednosti (The School of Life, 2016).

U 19. stoljecu, americki ekonomist i sociolog Thorstein Veblen, proveo je prvo znacajno
istrazivanje o potro$nji, The Theory of the Leisure Class (Hromadzi¢, 2008: 18). U istrazivanju
se, opisuje Hromadzi¢, kriticki analiziraju i objasnjavaju novonastale promjene u potrosackim
praksama zapadnih industrijskih drustava. Promjene se, opisuje dalje Hromadzi¢, objasnjavaju
putem teza o ,upadljivoj potrosnji (conspicuous consumption) i ,upadljivoj dokolici
(conspicuous leisure). ,,Upadljiva potrosnja“ odnosila se na ,,prakse troSenja novca i drugih

vrijednosti u svrhu dokazivanja i pokazivanja viSeg drustvenog statusa“, dok je ,,upadljiva



dokolica“ podrazumijevala ,,pojavu imanja slobodnog vremena, vremena za besposli¢arenje, kao

karakteristike visih socijalnih klasa odnosno drustvene elite* (Hromadzi¢, 2008: 18).

Veblen je, piSe Hromadzi¢, u svoju socijalnu teoriju uveo 1 ,,teoriju kapanja®, kojom pojasnjava
kako niza klasa preuzima i oponasa stilove i navike vise, dokoli¢arske klase (leissure class). 1z
tog razloga, visa klasa, u svrhu zadrzavanja visokog drustvenog statusa, odbacuje preuzete oblike

1 stvara nove (Hromadzi¢, 2008: 19).

Pocetkom 20. stoljec¢a, osim Veblena, ovakvim se istrazivanjima bavio 1 njemacki sociolog
Georg Simmel (Hromadzi¢, 2008: 19). On je, pojasnjava Hromadzi¢, slicno kao Veblen,

proucavao fenomen Sirenja modnih trendova prema klasnom principu.

lako su Veblenove i Simmelove teorije znacajne, buduéi da se smatraju prvim istrazivanjima o
kulturi potroSnje, njihov povijesni znacaj zavrSava ve¢ 50-ih godina 20. stoljeca, jer ,,nisu u
potpunosti mogle obuhvatiti obrasce individualisticke kaoti¢nosti potrosackih i modnih trendova

u uspostavljanju individualnih identiteta postmodernisticke kulture® (Hromadzi¢, 2008: 19).

Takoder, u kontekstu razvoja konzumerizma tijekom 20. stolje¢a, neizostavno je spomenuti ,,oca
modernog PR-a“, Edwarda Bernaysa. Bernays je bio bliski rodak poznatog austrijskog
psihoanalitiCara Sigmunda Freuda, te je uz pomo¢ Freudovih teza prvi ukazao korporacijama
kolika je uistinu snaga nesvjesnog (Hromadzi¢, 2008: 10). Da bi korporacije uspjele utjecati na
ljudsko ponasanje i povecati prodaju svojih proizvoda, potrebno je pronaci covjekove ,,najslabije
tocke®, poput emocija, strahova 1 Zelja, koje se nalaze tamo gdje ih je Freud smjestio, u
nesvjesnom dijelu naSeg uma, pojasnjava autor. Manipulirajué¢i tim dijelom, ljudima se daje
»iluzija kontrole vlastitih Zivota, dok korporativne elite rukovode drustvom i njegovim

razvojem‘* (Hromadzi¢, 2008: 11).

Prepoznavsi to, opisuje dalje Hromadzi¢, Bernays je 1929. napravio kampanju za americku
duhansku industriju pod nazivom ,,Baklje slobode.” Cilj kampanje bio je simbolizirati pusenje
kao borbu za Zenska prava i slobode, budu¢i da se dotad puSenje kod zena smatralo moralno
neprihvatljivim. Kampanja je uspjela, zavr$ivsi na naslovnicama svih €asopisa, trziste se naglo
prosirilo i na zensku populaciju, a najvecu Korist iz svega toga izvukla je, naravno, duhanska
industrija (Hromadzi¢, 2008: 12).



Jo§ jedan od istaknutih autora iz prve polovice 20. stoljeca, bio je 1 njemacki sociolog Leo
Lowenthal (Hromadzi¢, 2008: 11). Lowenthal je, analiziraju¢i americ¢ke tjednike iz 1920-ih,
primijetio znatnu razliku u vezi sa srediStem medijskog interesa, piSe autor. Za razliku od 1920-
ih kad je medijski fokus bio stavljen na vodece ljude iz politike i industrije, kasnije se poceo
usmjeravati prema sportas§ima, pjevacima te kazalisnim i filmskim glumcima, tzv. celebritijima
(Hromadzi¢, 2008: 11). To je, tvrdi Hromadzi¢, simboliziralo pocetak ere potrosackog

kapitalizma.

Nakon zavrSetka Drugog svjetskog rata, 1946. godine, skupina psihoanaliti¢ara koju je predvodio
Ernest Dichter, osnovala je Institute for Motivational Research u New Yorku (Hromadzi¢, 2008:
14). Institut je osnovan, objasnjava Hromadzi¢, kako bi se mogla provoditi istrazivanja o tome
,»zaSto ljudi kupuju na odredeni nacin, kako i zaSto reagiraju na reklame, kakvi su tipovi
osobnosti potrosaca, njihovi stilovi, navike, prakse, kakvo je to skriveno ,ja*“ americkog
potroSaca“ itd. Institut je, uvodeci metodu fokus grupa, pokusao stvoriti temelje za proucavanje
konzumerizma kao suvremene druStveno — znanstvene discipline (Hromadzi¢, 2008: 14). Dosli
su do zakljucka, opisuje autor, da je klju¢ uspjeSne prodaje, otkloniti osjecaj krivnje kod

potrosaca.

Ariana Nefat i Kristijan Pami¢ u svom djelu Razvojni trendovi konzumerizma i stavova
menadzera prehrambene industrije Hrvatske, tvrde kako su se 60-ih godina 20. stolje¢a u
Sjedinjenim Americkim Drzavama dogodile odredene promjene u drustvu, $to je postepeno
rezultiralo pojavom konzumerizma (2008). Nefat i Pami¢ spominju autore Stravera (1977: 99-

101) i Hendona (1975: 17) te prikazuju njihove analize uvjeta nastanka konzumerizma.

Straver se viSe usredotoc¢io na medunarodnu razinu promatrajuci europske zemlje. Smatra da su

glavni faktori pojave konzumerizma bili:

»razina ekonomskog razvitka, promjene u ekonomskoj aktivnosti koje imaju utjecaja na kupovnu
mo¢ potrosaca, inflacija, recesija ili nezaposlenost, dostignuta razina zadovoljenja potreba prema
Maslowljevoj hijerarhiji potreba, pravni sustav koji omoguéava djelovanje potrosaca, slobodan
politicki sustav, razvijen marketinski sustav i obrazovanje potrosaca‘“ (2008).

Nadalje, Hendon navodi sli¢ne ¢imbenike, smatrajuci ih uvjetima za nastanak konzumerizma:
»razina inflacije, zajedniStvo aktera, ¢imbenici okruzenja, razina ekonomskog razvitka,

sofisticiranost pitanja, razlike izmedu druStvenih slojeva i1 suviSe sofisticirana ekonomija®



(2008). Nefat i Pami¢ naglaSavaju kako medudjelovanje navedenih ¢imbenika odreduje pojavu,

oblik i razvoj konzumerizma u pojedinim zemljama (2008).

Krajem 20. stoljeca, skupina psihologa i ekonomista sa Stanford Research Institute-a ,,pokrece
projekt metodologije istrazivanja kojoj je cilj otkrivanje intimnih Zelja novog tipa potroSackih
osobnosti“ (Hromadzi¢, 2008: 16). U provodenju istrazivanja metodom ankete, pojasnjava
Hromadzi¢, istrazivaci su iskoristili sistematizaciju psiholoskih tipova po Abrahamu Maslowu,
dosavsi do zakljucka da se najve¢i broj ljudi uklapa u kategoriju ,,samoaktualizacije.” Ta
kategorija, opisuje dalje Hromadzi¢, predstavlja tipove individualaca koji se, u kontekstu
zivotnih odabira 1 stilova, smatraju neovisnima od drustva. Zahvaljujuéi istrazivanju, stvorili su
novi sustav kategorizacije, values and lifestyles, a korporacije su dobile uvid u profile svojih

potencijalnih potrosac¢a (Hromadzi¢, 2008: 16).
2.2. Suvremeni konzumerizam

Neki od klju¢énih autora, koji se bave istrazivanjem konzumerizma i kulture potro$nje iz
postmodernisticke perspektive, su Mike Featherstone i1 Jean Baudrillard (Hromadzi¢, 2008: 21).

Featherstone je, opisuje Hromadzié, dosao do zakljucka da

»promjenjivi karakter potrosacke kulture predstavlja srz karaktera suvremenih postmodernisti¢kih
drustava, pri cemu masovno medijsko oglasavanje i trzi§na dinamika direktno uzrokuju kreiranje
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novih trendova i stilova koji determiniraju svakodnevni zivot postmodernistickih drustava’

(2008: 22).
Jean Baudrillard je, opisuje dalje Hromadzi¢, promatrao potrosacke predmete kao svojevrsne
sustave znakova, s prvenstveno oznaliteljskom funkcijom u drustvu. Tvrdio je da je
konzumerizam ,,sustav semioti¢ke razmjene Kkoji ostvaruje znaenja jednaka svakom drugom
jeziku“ (Hromadzi¢, 2008: 22). Smatrao je da potrosacko drustvo, koje se temelji na
hiperprodukciji dobara, ,,kulturalizira® vrijednosti, piSe Hromadzi¢. No, budu¢i da u ¢ovjekovoj
prirodi nije potreba za tolikom raznoliko$¢u proizvoda i1 usluga, marketing i oglaSavanje su ti

koji neprekidno pokrecu impuls potrosacke zelje (Hromadzi¢, 2008: 23).

Sli¢no tome, autori Zlatko Milisa i Gabrijela Nikoli¢ tvrde kako ,,informacije koje su prikazane u

reklamama i drugim medijskim sadrZajima nisu odgovori na potrebe koje ima dana$nji potrosac,



nego su one ponude koje sugeriraju da bismo trebali poceti osjecati potrebu za ponudenim*

(2013: 305).

Hromadzi¢ pojas$njava kako je razvojem konzumerizma svrha proizvodnje postala zadovoljiti
covjekove iracionalne potrebe, umjesto osnovnih, odnosno racionalnih, promijenivsi ,kulturu
potreba“ u ,.kulturu zelja®, (...) jer, na kraju krajeva, ,,ljudske Zelje trebaju zasjeniti objektivne

potrebe, Zelja je odrednica suvremenog potrosaca“ (2008: 10).

Kao rezultat te zelje, ljude danas odreduje ono Sto posjeduju, umjesto onoga S§to znaju.
Primjerice, Hromadzi¢ primjecuje kako bi poznata izreka ,,reci mi §to Citas i rec¢i ¢u ti tko si“,
promatrana iz suvremene konzumeristicke perspektive, mogla biti prevedena u ,,reci mi §to
kupujes, koristi§ i konzumira$ i re¢i ¢u ti tko si (2008: 20). Odabirom konkretnog brenda,
covjek stvara iluziju vlastitog identiteta i1 poistovjecuje se s porukom i priCom te tvrtke. Prema
tome, tvrdi E. Dichter, ,.kada kupujemo automobil, mislimo da smo kupili prijevozno sredstvo,

ali u stvari kupujemo simbol drustvenog statusa“ (prema: Milisa i Nikoli¢, 2013: 294).

Nadalje, u suvremenom je drustvu, sve ¢eS¢e prisutan fenomen, poznat kao ,,poremecaj prisilnog
kupovanja“ (Hromadzi¢, 2008: 89). Poremecaj se, opisuje Hromadzi¢, manifestira kroz pojave
nezaustavljivog 1 besmislenog nagona za kupovanjem. Osim §to to rezultira gomilanjem suvi$nih
1 nepotrebnih stvari, opisuje dalje Hromadzi¢, Ceste su posljedice poput depresije, dugova,
obiteljskih problema i sl. Talijanski doktor Rosario Sorrentino, pojasnio je kako kupovina novih
stvari pokrece lucenje dopamina, Sto pojedinca dovodi do osjecaja opuStenosti 1 zadovoljstva

(Hromadzi¢, 2008: 89).

lako je ovaj fenomen ponajprije biolosSko — medicinske prirode, na njega prije svega utjecu
sociolosko — kulturoloske pojavnosti,
»poput sve razvijenijih i prisutnijih medijsko — reklamnih mehanizama koji u sluzbi korporativnih

profitnih interesa, Cesto pod geslima dosezanja nerealno iskonstruiranih Zivotnih stilova i identiteta,
poticu ljude na neobuzdani konzumerizam* (Hromadzi¢, 2008: 89).



3. Mediji u kontekstu konzumerizma

Godine 1927., ameri¢ki mediji prvi put upotrebljavaju izraz consumption, $to je imalo veliki
utjecaj na ,,promjenu smjera americke demokracije* (Hromadzi¢, 2008: 13). To je bio prvi put,
istice Hromadzi¢, da americka vlada, na ¢elu s tadasnjim predsjednikom Herbertom Hooverom,
gleda na svoje gradane kao na potrosace. Hoover je bio prvi politicar, opisuje dalje Hromadzi¢,
koji je otvoreno zagovarao konzumeristicku ideologiju kao temelj ameri¢kog nacina zivota. Htio
je ,stvoriti kod ljudi Zelje koje ¢e ih preobraziti u konzumeristicke masine srece, ¢ineci

istovremeno preduvjet ekonomskog progresa* (Hromadzi¢, 2008: 13).

Jasna Buri¢ tvrdi kako su mediji odavno prestali ispunjavati svoju prvobitnu svrhu, a to je
informiranje 1 izvjeStavanje drustva o vaznim politickim, ekonomskim i druStvenim zbivanjima
(2011: 629). Razvojem kapitalizma, samim time i pojavom konzumerizma ,,masovni elektronski
mediji vode snaznu trziSnu utakmicu u kojoj zele biti dominantan kreator drustvenih zbivanja, a

ne tek puki prenositelj dogadaja i drustvenih kretanja®, tvrdi autorica.

Medijski je prostor, opisuje dalje Buri¢, ispunjen infozabavom, teletabloidima, infooglasima i
pornooglasima. ,,Njihov se broj u praksi iz dana u dan umnozava, dok u teoretskom smislu
njihovo mjesto ostaje nedefinirano 1 nedovoljno opisano kako bi moglo biti izloZzeno u¢inkovitim
javnim raspravama, stru¢nim 1 znanstvenim promisljanjima‘ (Buri¢, 2011: 630). Kao posljedica
toga, dodaje, danas sve vise i sve ¢eSce, blijedi granica izmedu ozbiljnih i popularnih sadrzaja u
medijima, $to rezultira sve veCom pojavom sadrzaja, kojima je svrha kupnja ili prodaja nekog
proizvoda. Takvi mediji, koji, umjesto istinskih potreba, propagiraju kupnju stvari koje nikome

ne koriste, udaljavaju se od prvobitne uloge medija (Buri¢, 2011: 631).

Buri¢ smatra kako je knjiga jedini medij, koji je uspio zadrzati svoju prvobitnu funkciju (2011:
629). Nazalost, ,,u potrazi za izgubljenim identitetom Covjek danaSnjice bjezi od knjige 1 zive
rijeci, sve viSe postajuc¢i rob medijske propagande koja servira konzumentsko-hedonisticki stil

zivota.“ (Milisa 1 Nikoli¢, 2013: 294).

Poler Kovaci¢, za suvremenu krizu novinarskog identiteta, krivi mijeSanje novinarstva s tzv.

neonovinarstvom (prema: Buri¢, 2011: 630). Novinarstvo, tvrdi autor, podrazumijeva djelatnost

10



opceg dobra, kojem je glavna funkcija informiranje gradana, dok je neonovinarstvo, ,,djelatnost

koja sluzi stjecanju dobiti, mo¢i 1 vlasti.*

O problematici medija i suvremenog konzumerizma ¢esto govori i ugledni americki intelektualac

Noam Chomsky. Prilikom jednog intervjua voditelj ga je upitao:

,»Ne misli$ li da je ono $to svi zapravo Zelimo samo materijalni komfor? Mozemo si dati truda i
oti¢i u knjiznicu, mozemo si dati truda i glasati na izborima, mozemo si dati truda i i¢i na posao,
no ne misli§ li da je ono §to bismo zapravo svi voljeli i §to je u ljudskoj prirodi, samo bezbrizno
sjesti na veliki udoban kau¢ i gledati zabavni televizijski program?* (Noam Chomsky Videos,
2017.)

na §to mu je Chomsky odgovorio:

»Poprilicno je veliki trud uloZen tijekom posljednjih sto godina u to da bi se mi osjecali kao da je
to upravo ono $to zelimo, i ono §to jesmo, a zove se oglasavanje. Ono §to ja mislim da je u
ljudskoj prirodi je Zelja za samostalno$cu, slobodom i produktivno$¢u, a cijela industrija
posvecena je tome da se takve vrijednosti uklone iz nasih umova i da postanemo osobe kakve si ti
upravo opisao” (Noam Chomsky Videos, 2017).
Mediji omogucavaju konzumerizmu da postane prevladavajuca druStvena ideologija. Mauro
Dujmovi¢ u svojoj doktorskoj disertaciji Mediji i oglasavanje u kontekstu Orwellova romana
1984. i Vrlog novog svijeta Aldousa Huxleya tvrdi da su ,,masovni mediji i oglaSavanje kreatori

utopijske 1 magicne zbilje koji uz nezaobilaznu povezanost sa stvarima i ostalim vrijednostima

koje se nude na trziStu osnazuju kapitalizam 1 potroSacko drustvo* (2009).

Nerijetko se dogada, da znanstvenici usporeduju suvremeno kapitalisticko drustvo sa

Zivotinjskom farmom Georgea Orwella, pa tako Nenad Vertovsek tvrdi da su

,hovine (...) roba, a novinari su distributeri, urednici proizvoda¢i ambalaze, vlasnici, marketinski
struénjaci za brandove, a publika (p)ostaje sve poslusnije zbunjeno stado, sada ve¢ iz orwelijanske
Zivotinjske farme, stado kojem vise ne trebaju ni psi ¢uvari jer se kre¢e samo i unaprijed veé¢ po mislima i
Zeljama ,,pastira® (2013: 298).

3.1. Povjerenje potrosaca u medije

Kupac.hr je 2012. godine, objavio rezultate istrazivanja o povjerenju potroSaca u televiziju i
tiskane medije. Istrazivanje je provela kompanija Nielsen, a rezultati su pokazali kako je

povjerenje u prethodne 4 godine palo, dok je, percepcija digitalnih izvora, u porastu. U
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istrazivanju je sudjelovalo 28.000 mreznih Kkorisnika, iz 56 razli¢itih zemalja. Rezultati su
pokazali da cak 92% ispitanika, u donoSenju potrosackih odluka, najviSe vjeruje preporukama

prijatelja (Kupac.hr, 2012).

Samo 47% ispitanika, objasnjava dalje Kupac.hr, smatra televizijske i novinske reklame jednako
ucinkovitima. Rezultati za televiziju su pali za 25%, za novine 20% 1 ¢asopise 20%, dok se
oglasavanje na radiju smanjilo za ¢ak 42%. Za razliku od toga, internetski banneri su ostvarili

porast od ¢ak 26%, u odnosu na prethodno istrazivanje (Kupac.hr, 2012).

Nadalje, istrazivanje je pokazalo, tvrdi Kupac.hr, da 58% ispitanika prati privatne medije,
brendirane internetske stranice kao vjerodostojne izvore informacija, a 50% ispitanika vjeruje

porukama koje primaju na svoj e-mail (newsletter i sl.).

| na kraju, ¢ak 50% ispitanika smatra televizijske reklame relevantnima za informacije o

proizvodima koji im trebaju (Kupac.hr, 2012).

3.2. Utjecaj drustvenih medija na potroSace

Social Media Strategies Summit (u nastavku: SMSS) je 2012. objavio deset na¢ina na Kkoji su

drustveni mediji utjecali na konzumerizam i ponasanje potrosaca:

1. Bigger Voice; More Power

Ovaj nacin pojasnjava kako je pojava drustvenih medija omogucila pojedincu slanje povratnih
informacija o proizvodu, piSe autor. Iz tog razloga, opisuje dalje, korporacije ne bi smjele
podcjenjivati mo¢ svojih potroSaca, jer su miSljenja 1 iskustva drugih ljudi ono Sto odreduje
potroSacke odluke 1 navike pojedinca. Shodno tome, tvrtke koje su se najvise povezale sa svojim
kupcima, pokazale su se najuspjesnijima (SMSS, 2012). Digital Buyers Worldwide je, 2015.
godine, proveo istrazivanje (slika 1.) o razli¢itim aktivnostima druStvenih medija, koje utje¢u na

odluke potrosaca (eMarketer, 2015).
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2. New Information

Zahvaljujuéi besplatnoj razmjeni informacija na internetu, potrosau je omogucéeno ,,guglati
tvrtku ili proizvod koji su predmet njegovog interesa. U sluCaju da postoje informacije o

malverzacijama nekog proizvoda ili tvrtke, lako ih je pronaé¢i (SMSS, 2012).

3. Free Comes First

Navike potroSaca oblikuje i Cinjenica da je oglasavanje preko interneta znatno jeftinije od
tradicionalnih medija. Autor pojaSnjava kako se klasi¢an model ,,plati po proizvodu* sve rjede

upotrebljava, a zamjenjuje ga, npr. Netflix-ov model pretplate (SMSS, 2012).
4. Consumer Loyalty and Advertising

Stvoriti vjernog potrosaca, jedan je od najzahtjevnijih zadataka korporacije, uzevsi u obzir
iznimno veliku moguénost izbora. Pojava drustvenih medija ucinila je takvog potroSaca jos

vrjednijim, budué¢i da moze dijeliti svoje misljenje s ve¢im brojem ljudi (SMSS, 2012).
5. Constant Connection

Ovom je fenomenu osobito doprinijela pojava ,,pametnih telefona®. Pametni su telefoni
potrosacu omogucili da mobitelom moze obavljati ve¢inu stvari kao 1 raCunalom, ukljucujuéi i
internetsku kupovinu. Iz tog razloga, korisniku je jednostavnije biti neprekidno spojen na
internet, tvrdi autor (SMSS, 2012).

6. Technological Knowledge

Pojava drusStvenih medija neupitno je unaprijedila kolektivno potroSacko znanje o tehnologiji.
Dovoljno je znati osnove upotrebe interneta, kako bi se mogle pronaci osnovne informacije o
nekom proizvodu (SMSS, 2012).

7. New Frontier for Communication

DrusStveni mediji obuhvacaju raznovrsne sadrzaje za komuniciranje, piSe autor. Primjerice,
korisnici YouTubea komunicira uglavhom video uracima, korisnici Instagrama slikama, a

korisnici Facebooka statusima, i/ili kombinacijom svega navedenog (SMSS, 2012).
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8. Digital Distribution

Digitalna se distribucija odnosi na sve ¢eS¢u pojavu internetskih trgovina. Buduci da potrosaci
preferiraju mogucnost gledanja kataloga ,,klikovima®, internetska trgovina moze biti od velike

vaznosti za brend i stvaranje vjernog potroSaca, tvrdi autor (SMSS, 2012).

9. Visual Versus Verbal

Covijek je vizualno bide, $to znadi da ée na potrosada vise utjecati logo, nego slogan neke
korporacije. Autor pojasnjava kako ljudi preferiraju vizualnu stimulaciju, i u skladu s tim, bolje

ju i pamte (SMSS, 2012).
10. A Million Thoughts at Once

Jedan od problema danasnjeg drustva je 1 ,kutura distrakcije®, tvrdi autor. Djelovanjem
druStvenih medija, potrosa¢ je svaki dan izlozen prevelikoj koli€ini razli¢itih sadrzaja 1
informacija. Takva zasi¢enost podacima nerijetko dovodi i do zdravstvenih problema potrosaca.

(SMSS, 2012).

Social Media Activities that Influence Their Digital
Shopping Behavior According to Digital Buyers
Worldwide, Sep 2015

% of respondents

Reading reviews, comments and feedback

Receiving promotional offerings

Viewing ads

30K
Staying on top of current fashion and product trends
25%
Writing reviews, commemnts and feedback
2%
Associating with particular brands or retailers
I -

Purchasing products directly via a social media channel
16%

Note: n=22 418 ages 18+, among respondents who conduct each activity
an socia media

Source: Pricewaterhause Coopers (PWC), “They 5ay They Want & Revolution:
Total Retail 2014, Feb 29, 2014

HETEE witefarketer. com

Slika 1. Istrazivanje o utjecaju raznih aktivnosti drustvenih medija na odluke potrosaca
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4. Otpor konzumerizmu

Iako naizgled, konzumerizam i materijalizam, sve vise prozdiru suvremeno drustvo, stvarajuci

potrosacko, postoje pojedinci koji su posveceni borbi protiv ovih kapitalistickih fenomena.

Sezdesetih godina 20. stolje¢a javljaju se ,.prvi aktivisticki antikorporativni pokreti, uglavnom
organizirani oko ameri¢kih studentskih naselja, a meta njihove kritike jest manipulacija masama
od strane korporacija i njihovih praksi oglasavanja, sve s ciljem kontrole ljudi putem nametanja
potroSackih obrazaca i praksi“ (Hromadzi¢, 2008: 15). No, pojasnjava Hromadzi¢, korporacije su
pronasle nafin da se takvi pokreti ,,uguse”, manipulativno im ponudivsi proizvode, koji

odgovaraju njihovom isticanju individualizma.
4.1. Adbuster

Hromadzi¢ objasnjava kako se posljednjih 20-ak godina pojavljuju udruZenja koja
antipotroSackim taktikama, poput npr. javnih performansa, pokuSavaju ljudima docarati i

upozoriti ih na losu stranu i posljedice kapitalizma (2008: 81).
Tipican takav primjer je, objasnjava Hromadzi¢ tzv. adbuster. Adbuster je

,oblik globalne socijalne mreze koja povezuje organizacije 1 pojedince Cija je zajednicka
ideoloska odlika zalaganje za novi tip drustvenog organiziranja, djelovanja i zivljenja s onu stranu
kapitalisticke konzumeristicke stvarnosti. (...). Mreza okuplja heterogenu i raznoliku paletu
aktivista , umjetnika, pisaca, studenata koji svojim , Cesto insceniranim, aktivnostima (art
performansi, grafiti, hektivizam...) u podru¢jima od najSireg drustvenog interesa (informacije,
ekologija, obrazovanje...) pokusavaju ponuditi konkretne, Zivuée modele alternativnih Zivotnih
praksi i djelovanja“ (Hromadzi¢, 2008: 82).
Hromadzi¢ (2008: 82) dalje navodi nekoliko primjera aktivizma koje ova mreza provodi, pa je
tako popularan, tzv. Dan bez kupovine (eng. Buy Nothing Day), ¢ija je svrha cjelodnevna
apstinencija od kupovine u znak otpora konzumeristiCkom svjetonazoru. Taj se dan provodi
svake godine posljednju subotu u studenom. 2006. godina se pokazala poprilicno uspjesnom za

aktiviste, buduci da su se povezali na globalnoj razini, istice Hromadzi¢.

Osim dana bez kupovine, autor spominje i Tjedan iskljucenog TV-a (eng. TV turnoff week),

akcija pokrenuta 1994. godine od strane nekadasnje TV-Free Americe. Ideja je takoder osvijestiti
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potrosace o Stetnim ucincima prekomjernog konzumiranja televizije (2008: 84). U Hrvatskoj se,
nazalost, jo$ uvijek prakse slicne ovima, nisu pretjerano popularizirale, $to ne znaci da se u

bliskoj buduénosti to ne¢e promijeniti.
4.2. Yomango

Blizak Adbusteru, Yomango je Spanjolski pokret, nastao 2002. godine, u svrhu otpora
konzumerizmu (Hromadzi¢, 2008: 84). ,,Yo mango* u Spanjolskom slengu znaci ,,Ja kradem®, a
pokret se, tvrdi Hromadzi¢, temelji na kradi po velikim trgovackim centrima, i
megakorporacijskim diskontima. Yomangovi aktivisti, opisuje dalje Hromadzi¢, izvode akcije na
javnim mjestima, kao kolektivni performans s dozom rizika i uzbudenja. Jedan od pripadnika
pokreta, opisao je njihove namjere rekavsi: ,,Mi ne govorimo o kradi...Uzimanje i dijeljenje
stvari dio je naseg zivotnog stila...Mi govorimo o oslobadanju proizvoda od multinacionalnih
kompanija ili velikih diskontnih lanaca, mallova, i komercijalnih centara® (Hromadzi¢, 2008:
84).

4.3. Ceski san

Jedna od najpoznatijih kritika europskom konzumerizmu bila je ¢eski dokumentarni film Ceski
san (Krsticevi¢, 2013.) Ovaj viSestruko nagradivan film, piSe KrstiCevi¢, snimljen je 2002.
godine kada su dva praska studenta Filip Remunda i Vit Klusak odlucili za svoj diplomski rad
napraviti reklamnu kampanju za izmisljeni praski hipermarket. Dodijelili su sebi ulogu vodecih
menadzZera i angazirali profesionalnu agenciju za oglasavanje (Hromadzi¢, 2008: 71). Kampanja
je ukljucivala ,televizijske i radijske spotove, 400 osvijetljenih panoa, (...) reklamnu pjesmu,
internetsku stranicu, oglase u ¢asopisima i revijama...Koriste¢i jednostavan trik antireklame koja
je zapravo najbolja reklama, u obliku slogana poput ,Ne idite”, ,Ne zurite*, ,Ne troSite*
(Hromadzi¢, 2008: 71).

Kampanja je uspjela, piSe Hromadzi¢, buduéi da je privukla nekoliko tisuca ljudi na otvaranje
hipermarketa koji zapravo nije postojao. Masa ljudi nestrpljivo je iS¢ekivala da se vrata
hipermarketa napokon otvore, no kada se to dogodilo, umjesto Sarenih polica i artikala do¢ekalo

ih je laZzno procelje 1 metalne cijevi iza ogromne kulise (2008: 72).
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Hromadzi¢ isti¢e, kako je film izazvao mnoge polemike i rasprave u c¢eskoj javnosti, Sto je
doprinijelo njegovoj popularizaciji. Ovaj ¢eski dvojac bio je nebrojeno puta tema internetskih i
televizijskih rasprava (2008: 72). Premda su ga neki osudivali opravdavajuéi ljutnju i razoCaranje
prevarenih i1 izmanipuliranih ljudi, ne mozemo poreci ¢injenicu da je film ,,pou¢na socioloska
studija podloznosti medijskoj manipulaciji, vlastitoj neselektivnosti i generalnom prepustanju

carima mekdonaldizacije drustva“ (Krsti¢evi¢, 2013).

No, Ceski san, kako tvrdi HromadZi¢, ostavlja prostor za neka kompleksnija psiholoska pitanja
glede konzumerizma, a to je dilema ,,da li su prakse danasnje potrosnje nametnuta ideologija

suvremenog kapitalizma ili tek slobodan izbor pojedinca?* (2008: 74)
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5. Zakljucéak

Opisani kapitalisti¢ki fenomen koji po¢iva na materijalizmu, po¢e0 se razvijati puno prije nego
Sto ga je drustvo postalo svjesno. Polako, ali sigurno, konzumerizam se uvukao u srzZ modernog
drustva, Cine¢i ga prvenstveno potrosackim. Poveéanje potrosnje se predstavlja kao temelj
»zdrave ekonomije®, a kupovanje kao vrsta psihoterapije. U srediStu zanimanja korporacijskih

elita nisu covjekove potrebe, ve¢ zelje.

Da bi korporacije uspjele dose¢i publiku i stvoriti ,,vjernog potrosaca““, neophodni su im mediji.
Medijska manipulacija od strane korporativne elite je svakodnevna pojava. Cilj reklamne
industrije je umetnuti sliku, logo ili slogan nekog brenda u ¢ovjekovu podsvijest, kako bi se
tijekom kupovine, u trenutku neodlu¢nosti zbog velikog izbora brendova, aktivirala podsvijest i

potaknula pojedinca da kupi ,,zapamceni* proizvod.

Istrazivanja su pokazala da potrosadi sve manje vjeruju oglasima u tradicionalnim medijima.
Ipak, na podsvijest Covjek ne moze utjecati. ,,Kada proizvodi za nas postanu relevantni i kada im
poc¢nemo pridavati odredeno znacenje, zna¢i da smo tim materijalnim stvarima pridali ljudsku,

simbolicku, razmjensku vrijednost* (Milisa i Nikoli¢, 2013: 305).

Promatraju¢i istraZivanja o konzumerizmu, tijekom posljednja tri stolje¢a, moguce je pratiti
njegov razvoj, i primijetiti kulminaciju, u posljednjih nekoliko desetlje¢a. Napretkom
tehnologije, usavrSavanjem masovnih medija 1 razvojem trgovackih centara, konzumerizam je

postao vladajuca ideologija u svim sferama drustvenog Zivota.

S druge strane, ako raste konzumerizam, analogno tome raste i antikonzumerizam. Sve su ¢esce

pojave pokreta koji se bore protiv potrosackog druStva i modernog kapitalizma.

Iz tog razloga, upozorava i Boris Ruzi¢, moramo ,,postati odgovorni za svijet, ne ostavivsi ga
institucijama [i korporacijama] kako bi ga oblikovale i potom nas uvjeravale kako to¢no takav i
sami Zelimo* (Ruzi¢, 2010: 196).
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