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1. SaZetak

Ekonomija, potro$nja i novac vladaju dana$njim druStvom. Biti optimistiCan u sivoj zoni
kapitalizma, kao temeljne drustvene paradigme, jako je tesko. Potro$nja obuhvaca Zivljenje, a
konzumerizam je postao zivotni stil. Smatram da se njegova vaznost ne moze i ne smije
zanemariti. Stoga sam svoj zavr$ni rad odlucila posvetiti upravo njemu. Cilj ovoga rada je
ukazati na nacine, metode i aktivnosti kojima se iskazuje ideolosko djelovanje konzumerizma
putem nacdina na koje kupujemo i biramo proizvode. Problemati¢nost potrosnje vidljiva je
manipulacijskim djelovanjem kojim se utjece na razmisljanje potroSaca te se stvara lazna svijest.
Upravo je lazna svijest agent kojim se poti¢e na pasivnost i pokoravanje moc¢i. Ovaj rad
konkretnim primjerima prethodno provedenih studija istrazivanja o potros$nji zeli prikazati
negativne osobine kojima se koriste marketinske strategije kao akcijom koja potice na kupnju.

Kljucne rijeci: konzumerizam, mediji, potroSnja, lazna svijest



2. Uvaod

Dana$nje drustvo je ulovljeno u mrezu kapitalizma koja obuhva¢a mnoge sfere ljudskih
aktivnosti te ne nudi put za izlazak. Kapitalizam je postao temeljna paradigma danasnjeg
vremena i drustva. Jedna od mnogih manifestacija kapitalizma jest konzumerizam. Cinjenica je
da Cesto podlijezemo konzumeristickim navikama ,,u svakodnevnom Zivotu neraskidivo smo
povezani i ovisni o robi, njezinoj kupnji i troSenju (...) Kupoprodaja robe jedini je nacin 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 ljudskog djelovanja, tj. usluge; potom vremena, prostora, ljudskog
tijela, ¢ak i ideja i misli* (Lojki¢ 2013 :49). Gotovo svakodnevno sudjelujemo u procesu kupnje i
potrosnje, od osnovnih potrepstina poput kruha i mlijeka sve do sitnica koje nam mozda nisu ni
potrebne.

Prvi oblici masovnih potro$nja javljaju se kraj 19.stolje¢a zahvaljujué¢i novim modelima
komunikacija (telefon, telegraf) i transporta (zeljeznica), zbiva se ,,povecanje produktivnosti uz
manje troskove: otvara se put masovnoj proizvodnji“ (Lipovetsky 2008 :15). Proizvodi zapocinju
dobivati marke, pakiranja i reklame po kojim su, dakako, najvise prepoznati. Jo§ jedna promjena
koja se dogada, a oznacavala je preokret u potrosnji jest pojava robnih kuc¢a. Danas su one meke
suvremenog drustva, prostori koji ne prodaju samo robu nego cijeli niz atrakcija koje zaokupljaju
ljude poticuéi ih na potrosnju i sudjelovanje u ritualima potro$nje. Osim trgovina za odjevne
predmete, obucu, bijelu tehniku 1 sli¢no, trgovacke kuée nude restorane, kafice, igraonice za
djecu, dovoljno svega da bismo u njima proveli po cijele dane. Trgovacke kuce se postale, kako
Lipovetsky tvrdi, glavni instrumenti poticanja potroS$nje i umijece zivljenja i simbol moderne
sre¢e. Drustvo pocinje teziti sve vecoj potroSnji, neovisno koliko su nam odredeni proizvodi
potrebi, zelja za hedonizmom ne jenjava, a potrosnja postaje stil zivota. ,,PotroSacki kapitalizam
nije roden mehanic¢ki iz industrijskih tehnika sposobnih proizvesti u velikim serijama
standardizirane proizvode. To je i kulturalna i drustvena konstrukcija koja je zahtijevala odgoj
potrosaca 1 istodobno vizionarski duh kreativnih poduzetnika, vidljivu ruku menadzera®
(Lipovetsky 2008 :16). Konzumerizam pocinje predstavljati nacin zivota gdje potro$nja postaje
njegov ¢in.

Ponukana tom idejom, za svoj zavrs$ni rad odlucila sam propitati i istraziti na koje sve nacine
konzumerizam ostvaruje svoje ciljeve, a da mi kao konzumenti toga nismo svjesni. Naglasak u
ovom radu je stavljen na pojam lazne svijesti, kKoji svoju realizaciju dobiva pod okriljem
ideoloskog utjecaja konzumerizma. Upravo ideoloskim utjecajem na razliite nacine
konzumerizam uspijeva ostvariti svoje ciljeve, pasivnost i sve vecu teznju za potrosnjom.

Razrada se temelji na teorijskom dijelu koji zapo€inje s deskripcijom pojma konzumerizma
shvacenog kao ideologije, njegova povijesna okosnica i utjecaj na oblikovanje danasnjeg drustva
te Adornova i Horkheimeova kritika kulturne industrije. Zatim ¢u prema Debordovom videnju
opisati danasnje drusStvo kao drustvo spektakla koje je obgrljeno robom, procesima
komodifikacije i fetiSizacije Sto naposljetku dovodi do otudenja s kojim se povezuje pasivnost
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subjekta i pasivno ¢itanje znacenja. To Citanje poruka dodatno ¢u pojasniti koristec¢i se Hallovim
terminima kodiranja i dekodiranja, i trima hipotetskim pozicijama iz kojih je moguce konstruirati
dekodiranje danog diskursa; dominantno-hegemonijska pozicija, pregovaracka pozicija i
naposljetku opozicijski kod. Unutar tog dijela razrade, razradit ¢u pojam diskursa mo¢i koji se
moze primijeniti na shvacanje poruka koje nam se prenose kao jedine ispravne i istinite. Diskurs
moci kao takav, vazan je agens u provodenju aspekta lazne svijesti, on kao $to samo ime govori,
posjeduje mo¢ koja uspijeva zatomiti otpor recipijenta. Zatim slijedi deskripcija potrosackog
drustva 1 navike potrosnje. U posljednjem potpoglavlju teorijskog okvira ukratko ¢u predstaviti
koncept lazne svijesti kojeg je utjelovio Karl Marx te Gramscijev koncept hegemonije.
Konstruiranje lazne svijesti, temeljeno na prethodno navedenom teorijskom okviru, prikazat ¢u
putem interpretativne analize dvaju agensa, medija i samih potroSackih navika, koji izri¢ito
ukazuju na ideoloski utjecaj konzumerizma na stanje svijesti. Mediji kao vazna platforma
danasnjeg drustva udaljuju se od svoje fundamentalne funkcije, stvaranja i djelovanja za javno
dobro te postaju agensi u sluzbi vlasti i/ili skupina elita koje ih uspijevaju kontrolirati te djelovati
u svrhu pojedina¢nog dobra. lako smatramo da su naSe potroSacke navike razumljive ili
racionalne, istina je suSta suprotnost toga. Njih ¢u prikazati kao svojevrstan mit s obzirom na to
da se njihova priroda ne iskazuje na prvu kao iracionalna ili nametnuta, ve¢ kao sasvim
uobiajena. A to jest upravo ono $to mit Cini, ne prikazuju svoju istinitu pojavnost, a svoje
djelovanje ostvaruje dok se ne prepozna kao sam mit.



3. Teorijski okvir
3.1. Konzumerizam- temeljna paradigma

Konzumerizam se shvaca kao obiljezje kapitalizma i dijete globalizacije. S promjenama u
naCinu proizvodnje dolazi do drugacijeg poimanja drustva. Industrijsko drustvo koje se
razvilo, to¢nije koje je nastalo paralelno s industrijskom revolucijom postalo je potrosacko
drustvo kojemu se daje etiketa ,,drustva neumornih potrosaca“!. Kapitalizam na taj nacin
prerasta u potroSacki kapitalizam. Industrijski kapitalizam se smjesta u razdoblje 20-ih i 30-
ih godina proslog stolje¢a u okvirima fordizma. ,,Uvodeéi principe masovne serijske
proizvodnje standardiziranih proizvoda koje je omoguéio izum tekucée vrpce (koja je kasnije
postala i zastitni znak fordizma), angazmanom velikog broja priucenih, nekvalificiranih
industrijskih radnika koji su zamijenili dotada$nju manufakturu, to jest usko specijaliziran,
zanatski tip radnika, a sve u strogom tvorni¢kom rezimu discipliniranja, fordizam je stvorio
osnove za masovnu industrijsku proizvodnju“ (Hromadzi¢ 2008 :25). Potro$nja se
povecavala, a s njom je i proporcionalno rasla proizvodnja. Proces proizvodnje se dodatno
usavrsio s pojavom novog umijeca, metoda i vjestina prilikom proizvodnje u tvornicama na
tekucoj vrpci. Ono znacajno u ovom nacinu proizvodnje jest i hijerarhijski odnos koje se
zbiva izmedu proizvodaca i kupca. Naime, proizvodac proizvodi prema svojim afinitetima i
kupac to kupuje. Do obrata u odnosu dolazi tijekom tojotizma, koji se smjeSta u
postfordisticko razdoblje 1 postindustrijski kapitalizam. Tu proizvodac, sukladno prema
potroSacevim Zeljama proizvodi proizvode. Kako Hromadzi¢ navodi, zbivaju se promjene u
proizvodnoj politici; proizvodni proces se seli iz mati¢ne tvornice te nastaju manji
proizvodaci koji proizvode pojedinacne dijelove kona¢nog proizvoda, zatvaraju se skladi$ni
prostori koje zamjenjuje sve veca mobilnost, jacaju nematerijalne, informacijske i1 jezicno-
komunikacijske usluge, a naglasak se postavlja na individualca koji svojom originalnosc¢u i
autonomnim radom zamjenjuje industrijskog radnika. Problematika postindustrijskog
kapitalizma postaje prekarnost. Radnicka pozicija postaje nestabilna Sto dovodi do
nesigurnosti  koju uzrokuju honorarni, ugovorni ili fleksibilni poslovi koji ne jamce
dugoroénu radni¢ku poziciju. Opcenito, radnicka prava se smanjuju te se radnici svode na
manjinske obespravljene skupine, tvrdi Hromadzi¢.

Konzumerizam se u svojoj sustini vezuje uz ekonomiju No danas, u tome smislu on bi
znacio podrzavanje visoke potro$nje Koja se u ekonomskom smislu prihvaca kao zdrava.
Koli¢ina proizvodnje raste te se isto zbiva i s dostupno$¢éu na polju trzista. lako
konzumerizam znaci poboljSan ekonomski razvitak i zivotni standard, negativne posljedice
su izrazenije. On dovodi do otudenja, dehumanizacije pojedinca i1 cjelokupnog drustva,
zanemaruje radnicka 1 ljudska prava te uz sve to uniStava prirodno blagostanje i samu
prirodu. Osim toga, moze do¢i do pojave bolesti i/ili psihi¢kih stanja nastalih potroSackim
nacinom zivota. Prije svega, zanemaruju se istinske druStvene vrijednosti §to naposljetku

L https://www.scribd.com/doc/33298447/Konzumerizam-i-Njegove-Manifestacije-Stud-Rad Preuzeto 12.svibnja
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dovodi do puke nezainteresiranosti za zbivanja koja nas okruzuju, takoder pojava
depresivnog stanja nije nista neuobicajeno. Bitno postaje posjedovati i kupovati proizvode te
konzumirati usluge ¢ime se prisvaja odreden drustveni status. Covijek te cjelokupno drutvo
postaju robovi sustava koji njih i njihovo razmisljanje, koje uoblicuje stavove, smatra
tabulom rasom i plodnim tlom za utiskivanje svojih ideoloskih ideja. Konzumerizam jest i
moze se shvatiti kao ideologija. Predstavlja svijet slozenih cjelina ideja koje oblikuje
odredena skupina ljudi, u ovom sluc¢aju, proizvodaci i mediji, koji na iskrivljen, maskiran
naéin prikazuju svoje namjere i sliku stvarnosti. Althusser ideologiju ne smatra samo
cjelinom ideja nego i materijalnom praksom koja je utkana u praksu svakodnevnog zivota, a
obnavlja se zive¢i je. Na isti na¢in mozemo shvatiti konzumerizam. On posjeduje svoje ideje
Ciju istinsku sliku zamagljuje, konstruira potrebe i Zelje koje upisuje u Covjeka koji je tabula
rasa i koji praksu konzumerizma zivi i svakodnevno ostvaruje. Zadire u drustvo koje je pod
njegovim okriljem postalo potrosacko drustvo gdje temeljni odnosi prestaju biti drustveni
odnosi i postaju trzi$ni. Imperativ postaje zaraditi i potrositi.

Theodor Adorno i Max Horkheimer, pripadnici su Frankfurtske Skole koja predstavlja
kriticku teoriju kao spoj psihoanalize i marksizma, interdisciplinarnim pristupom kritiziraju
drustvo i drustvene pojave, masovnu proizvodnju, popularnu kulturu, moderni kapitalizam,
tehnoloski determinizam i utjecaj novih medija na publike. Njihov znacaj, u ovom kontekstu
povezujem s kritikom kulturne industrije. ,,Razvoj masovne i popularne kulture, praéen je
razvojem masovnih medija, $to pogoduje nastanku kulturne industrije* (Perackovi¢ 2013
:36). Uz taj pojam povezuju homogenost i predvidivost, standardiziranu i automatiziranu
proizvodnju koja kroz svoje produkte; medije, film, Casopis, novine, radio, manipulira
masama. Kulturu postavlja u sferu potroSnje. Popularna kultura djeluje na pojedince u
slobodno vrijeme te ih na svojevrstan nadin priprema da bespogovorno prihvacaju radne
zadatke u radnom vremenu. Manipulacijom zele zahvatiti psihu ¢ovjeka te ga uciniti svojim
poslusnim podredenikom. Tezi se pasivno$¢u subjekta (koji je prethodno objektiviziran od
strane proizvodnje) ¢ime se olakSava utiskivanje konstruiranih Zelja i potreba. Ono §to se
konzumentu nudi, predstavljeno je kao lazna potreba koja je u stvarnost potreba koja
zadovoljava konzumeristiCke potrebe, to¢nije kapitalizam. ,,Raspolozenje publike, koje
navodno 1 ¢injeni¢no pogoduje kulturnoj industriji i njezinom sistemu, jest dio tog sistema, a
ne njegovo opravdanje* (Adorno, Horkheimer 1974 :128). Kulturna industrija kao svoj cilj
postavlja zabavu. Autori tvrde da se ,,radni proces u tvornici i uredu moze zaboraviti time
Sto ¢e se u dokolici kopirati 1 da je to neizljeCiva bolest svake zabave. Zabavu trazi onaj tko
zeli ute¢i mehaniziranom radnom procesu da bi mu iznova dorastao* (Horkheimer, Adorno
1974: 142). Zabava predstavlja bijeg, a na druStvo u takvoj vrsti bijega se moze izravno
utjecati. Upravo je taj utjecaj koji se konstruira ono Sto se zeli prikazati ovim radom,
stvaranja 1 upisivanje znacenja u druStvo koje se realizira putem procesa konzumacije
(kulturni) produkata.



3.2. Potrosacko drustvo i drustvo spetakla

Prije svega valja objasniti termin drustvo koji se shvaca kao ,,skup pojedinaca ili skupina
ljudi oblikovana suradnjom i komunikacijom, ali i razli¢itostima i sukobima‘?. Uz svako
drustvo se vezuje odredenu kultura kako piSu Haralambos i Holborn. Kultura se shvac¢a kao
determinirajuc¢i faktor koji oblikuje misli pripadnika odredenog drustva ,,upravlja njihovim
djelatnostima 1 definira njihov pogled na zivot™ (Haralambos, Holborn 2002 :3). Kultura se
razlikuje od drustva do drusStva te se tako mijenjala od jednog vremenskog razdoblje do
drugog vremenskog razdoblja, uz to mijenjala su se i drustva. Cesto se u krugu sociologije
razlikuju predmoderna i moderna drustva, a Anthony Gidenns pod predmodernim drustvom
razlikuje ,tri glavna tipa lovacko-sakupljacka druStva, stoCarska i agrarna druStva i
neindustrijske civilizacije* (Haralambos, Holborn prema Giddens 1997.). Lee i Newby
navode Cetiri karakteristike koje su se dogodile, a shvacaju se kao ,,karakterizacija modernih
drustava ili kao ono Sto konstruira eru modernosti“ (Haralambos, Holborn 2002 :8),
industrijalizam, kapitalizam, urbanizacija te liberalna demokracija. Novije promjene koje se
najvise dotiCu sfera ekonomije i tehnologije su stvorile novi tip druStva kojeg sociolozi
nazivaju postmoderna drustva. Pod takav tip druStva bi spadalo potroSacko drustvo ,.ljudi
trose velik dio svog dohotka na razonodu. Kada kupuju proizvode, to je ¢eS¢e zbog imidza
koji on predstavlja negoli zbog njegove kvalitete i korisnosti* (Haralambos, Holborn 2002
:9).

Guy Debord pise djelo Drustvo spektakla (1967.) kao kritiku drustvenih trendova i
kapitalisticke ekonomije ,,druStvo spektakla S§titi se uglavnom zahvaljuju¢i kulturalnim
mehanizmima dokolice i potro$nje, usluge i zabave, nad kojima vlada diktat reklamiranja i
komercijalizirane medijske kulture® (Kellner 2008 :264). On u Drustvu spektakla, spektakl
smatra dijelom drustva, samo drustvo, ,,drustveni odnos izmedu ljudi posredovan slikama*
(Debord 1967 :7). Spektakl razmatra kao rezultat i cilj vladaju¢eg oblika proizvodnje koji
putem vijesti, propagande, reklame i zabave postaje vladaju¢i oblik zivota. Vladajucu
fragmentiranu stvarnost prikazuje kao jedinstvo, a sukladno dome svoje postajanje ne dovodi
u pitanje te konstruira monopol nad pojavnoscu. ,,On opisuje medije i potroSacko drustvo
organizirano oko proizvodnje 1 potrosnje slika, robe 1 insceniranih dogadaja“ (Kellner 2008
:262). Debord ga smatra glavnim proizvodom danasnjeg drusStva Ciji je cilj identiGan s
njegovim sredstvima. Krucijalno je postalo imati i izgledati, a ne biti, §to se manifestira kao
ljudsko ostvarenje i pojavni oblik. Paradoksalno, krucijalno postaje posjedovati oko sebe, a
ne sebe.

»dpektakl stvara samog sebe 1 namece pravila® (Debord 1697 :12), ponistava slobodu, a
njegov glavni proizvod postaje odvajanje. S obzirom na to da se spektakl stvara sam, sam i

2 Preuzeto sa http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=16328
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bira svoj tehnoloski sadrzaj koji uprilicuje putem masovnih medija koje obiljeZzava sustinski
jednostrana komunikacija. Raspravljaju¢i o kulturnoj industriji, Adorno i Horkheimer
kritiziraju masovne medije koji u svojoj manifestaciji u obliku spektakla zahtijevaju pasivni
pristanak subjekta. Aktivni subjekt, ukoliko postoji, je otuden. Tezi se obustaviti autonomno
djelovanje te prihvacati nametnute odrednice. Alijenacija se u proslosti povezivala s radom
gdje je za radnika cjelina bila nedohvatljiva. Danas, osim $to se moze povezati s otudenjem u
smislu djelovanja subjekta koje prestaje biti njegovo, ona se povezuje i s prekarnim radom.
Spektakl povecava antinomiju te stvaraju izokrenute vrijednosti. Korijene spektakla
predstavljaju roba i trziSte, ,,u osnovnoj aktivnosti spektakla- (..)- prepoznajemo starog
neprijatelja, robu (Debord 1967 :16). Kapitalizmom, a posebice njegovom ideologijom,
konzumerizmom dolazi do komodifikacije® i fetisizacije*. U ovom sludaju trZiste ima
znacajnu ulogu jer upravo na njegovom podrucju roba se natjeCe za prevlast i dominaciju.
Debord tvrdi da spektakl prikazuje svijet robe gdje se sve svodi na kvantitetu. Kvaliteta pada
u drugi plan, a izri¢ito se tezi masovnoj proizvodnji te rad postaje automatiziran, uz to
razmjenska vrijednost preuzima monopol nad upotrebnom vrijednoséu. ,,Svijest o zudnji i
Zudnja za svijeSc¢u su jedan isti projekt, koji u svom negativnom obliku teZi ukidanju klasa i
ka tome da radnici direktno raspolaZzu svim aspektima svoje aktivnosti. Suprotnost tom
projektu jest drustvo spektakla, u kojem roba sagledava samu sebe, u svijetu koji sama
stvara.” (Debord 1967 :23). Upravo u takvom obliku, spektakl osim Sto predstavlja
suprotnost svijesti o zudnji, iskrivljuje ispravnu svijest te zadovoljava najosnovnije potrebe.
,Debordova koncepcija spektakla usko je povezana s koncepcijom razdvajanja i pasivnosti
jer pokornim konzumiranjem spektakla otudujemo se od aktivne proizvodnje u svom Zivotu*
(Kellner 2008 :263).

PotroSacka kultura se javlja s nestankom industrijskog drustva. ,,PotroSacko drustvo naziv
je kojim se izraCunavaju neka svojstva suvremenog masovnog kapitalistickog 1 trziSnog
drustva, drustvenog djelovanja pojedinca 1 skupina te nacina ponaSanja u kojima je potros$nja
postala dominantna druStvena vrijednost, a trziSni odnosi prevladavaju¢i drustveni odnosi‘
(Perackovi¢ 2013 :35). Proizvodi pocinju dobivati novu funkciju, postaju kodirani od strane
proizvodaca, posjeduju i sadrZavaju odredenu poruku koja se prenosi u kontekstu
zadovoljenja ljudskih Zelja 1 potreba. Medutim, ,,viSe nije posrijedi samo prodaja usluga,
valja ponuditi doZivljaj, neocekivanost i1 izvanrednost koje mogu stvoriti uzbudenje,
povezanost, afekte, senzaciju® (Lipovetsky 2008 :39). PotroSacko drusStvo nije pojam kojeg
se povezuje isklju¢ivo uz ekonomska pitanja ve¢ on zadire u kulturalnu 1 sociolosku sferu.
Drustvene prakse i kulturne vrijednosti okre¢u se ka potroSnji te se promjene u tim
podrucjima kroz potro$nju po€inju i promatrati. Zbiva se opijenost razli¢itim potroSackim
oblicima, pukim proizvodima, turistiCkim atrakcijama, tematskim mjestima, simulacijama i
slicno. Potrosnja je postala gotovo svakodnevna drustvena praksa, koja na svojevrstan nacin

3 Komodifikacija predstavlja proces putem kojeg se dobra, umijeéa i usluge pretvaraju u robu, toénije proizvod.
4 FetiSizacija oznacava pridavanje fetidkih znacajki ne¢emu $to tu vrijednost nema. Javlja se u mitovima,
simulakrumu, religiji i ritualu.



gradi identitete. Ljudi postaju kao lutke u izlogu koje prodavaci oblace s najnovijim
odjevnim kombinacija, no u ovom slucaju, “obla¢i“ ih konzumerizam sa svojim najnovijim
uslugama ili produktima. On djeluje na nacin da stvara iluziju potrosacke slobode. Ostavlja
dojam da brine o konzumentima i njithovim potrebama stavljajuci na trziste bas ono §to im je
potrebno uz mnostvo izbora. Istina je dakako puno slozenija. Konzumerizam svoju ideologiju
provodi masakriraju¢i stvarnost, prikazujuéi svoje namjere kao jedine ispravne i
zdravorazumske. Konzumerizam posjeduje mo¢ manipulacije koju ostvaruje putem razlicitih
agensa.

Marketing u ovom podrucju dolazi na plodno tlo, on se koristi strategijama 4P- proizvodni
razvoj, placanje/cijena, prodajna mjesta/distribucija, promidzba- uz ¢iju pomo¢ uspijeva
utjecati na potroSace, to¢nije na ,,pozicioniranje proizvoda u njihovoj svijesti“ (Foxall 2007
:6). Marketinske strategije bivaju razradene do najsitnijih detalja tako da umjetno kreiranu
potrebu/Zelju predstave kao stvarnu koju treba zadovoljiti §to se ostvaruje potro$njom.
Bourdieu smatra da motive za potros$nju treba locirati u ,,praksama marketinga i oglasavanja
koje oblikuju ponaSanje potrosaca, pa proizvodnja viSe nije plod potrebe, ve¢ je sustav
potreba produkt sustava proizvodnje“ (Perackovi¢ 2013 :39). Diskonti, supermarketi ili
trgovacki centri ne prodaju samo proizvode, uz njih oni (prodaju) nude specifi¢an ugodaj.
Osim fizickog okruzenja koje ukljucuje svjetlost, raspored polica i prolaza, sama veli¢ina
ducana, svaki od njih karakterizira posebna atmosfera koja se ,,odnosi na faktore koji se
mogu oblikovati i kojima se moze upravljati unutar prodajnih prostora kako bi se proizvele
emocionalne, a time i1 ponaSajne reakcije potrosaca“ (Foxall 2007 :200). KoriStenje
marketinSkih strategija ¢u detaljnije razraditi u potpoglavlju Mitologija potrosnje.

3.3.Kodiranje i dekodiranje

,,Dogadaj mora postati “pri¢a“ prije no §to moze postati komunikacijski dogadaj* (Hall 2006
:128). Ovom rec¢enicom Hall naglasava vaznost diskursa, to¢nije diskursne proizvodnje. Diskurs
kao pojam u svojoj suStini oznafava pismenu ili usmenu komunikaciju koja ukljucuje i
multimedijalne oblike komunikacije. Ne postoji jednozna¢na definicija diskursa ve¢ razliciti
nacini shvacanja, proucavanja i njegova definiranja. Ono bitno u ovom kontekstu predstavlja
diskursno oblikovanje odnosima moci. Njegova funkcija takoder nailazila na pluralitet zadaca
koje su u sluzbi diskursa, njime se oblikuju socijalni identiteti i odnosi, kao i sustavi znanja i
uvjerenja. Diskurs oznaCava prijenos informacija te u ovom slucaju proucit ¢u ga kao sredstvo
moci i alat kojim se strukture konzumerizma mogu posluziti za prijenos informacija u onom
obliku u kojem su to one i zamislile. Weberova definicija mo¢i iz koje je on shvacéa kao
sposobnost pojedinca i institucija da utjecu na ponaSanje i zivote drugih i/ili da ih kontroliraju,
koncept kontrole oznacava kao vazan segment. Upravo se kontrolom uspijeva prijeci stepenicu
vise ka zamagljivanju stvarne istine i u ovom slucaju stvaranju lazne svijesti. Persuazivnost,
to¢nije mo¢ uvjeravanja, adresate uspijeva podvrgnuti svojoj ideologiji. Potrebno je postaviti
distinkciju izmedu uvjeravanja i manipulacije. Prilikom uvjeravanja, postoji moguc¢nost da ¢e
adresati biti aktivni te da ¢e se uspjeti oduprijeti stavovima koji se zele prenijeti. Naspram tome,
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manipulacija tezi (p)odrzavanju nejednakih odnosa, pasivnosti adresata te ne pruza prostora
odupiranju. Manipulacija svoje poruke uspijeva prenijeti kao zdravorazumske, jedine to¢ne i
prihvatljive dok u stvarnosti njezine namjere ostaju skrive i/ili iskrivljene. Shodno tome, moze se
povuéi paralela s namjerama konzumerizma koji svoje namjere u razli¢itim strategijskim
oblicima prenosi na isti nac¢in kao i manipulacija, zdravorazumske, ispravne i to¢ne dok je u
stvarnosti to sve plan putem koje zamagljuje istinu i utjeCe na naSe poimanje okruzenja u onom
obliku kojeg, dakako, on smatra ispravnim. Vratila bih se Hallu i citatu s pocetka poglavlja.
Dogadaj, naime, treba biti izveden iz druStvene zbilje nakon toga premjesten u diskurs onih koji
stvaraju sadrzaj te kodiran onako kako to Zele oni koji posjeduju sredstva za proizvodnju tog
istog sadrzaja. Rije¢ u odredenom kontekstu tvori znacenje, ta znaCenja se mijenjaju od
konteksta do konteksta, ista slika moze znaciti razliito u razli¢itim kontekstima. Spomenut
Hallov tekst predstavlja bazu za razumijevanje novog modela komunikacije, kojeg oblikuje Hall
kao pripadnik kulturalnih studija, u ¢inu artikulacije. Artikulacija podrazumijeva zdruzivanje i
izrazavanje, Hall artikulirane momente izvor-poruka-primatelj, zamjenjuje novim, kodiranje-
tekst-dekodiranje. On smatra da postoje razli¢iti momenti u kojima se znacenja iskazuju te ne
garantira da Ce se iz jednog elementa navedenog procesa, prije¢i u drugi. U prethodnim redcima
sam opisala na koji nac¢in dogadaj prerasta u komunikacijski dogadaja. Na taj nacin on postaje
tekst koji preuzima diskurzivni oblik koji se moze is¢itati na razli¢ite nacine. Kao kljucne
momente  prilikom procesa komunikacije Hall navodi proizvodnju, cirkulaciju,
distribuciju/potro$nju i reprodukciju. Njima pridruzuje djelovanje kodova koji predstavljaju
sredstva moci 1 ideologije u odredenom diskursu. Kruzenje poruke se odvija u diskurzivhom
obliku kao 1 distribucija koja uz proizvodnju predstavlja neprekinuti krug. Da bi se kruzenje
zavrsilo, potrebno je prevesti diskurs i znaenje tako da bude razumljivo, ,,strukture moraju
iznjedriti kodirane poruke u obliku smislenog diskursa® (Hall 2006 :129). Ukoliko se dogodi
manjkavost 1 diskurs bude nerazumljiv ne¢e do¢i do “potroSnje, to€nije do realizacije
komunikacije. Spomenuto razumijevanja i nerazumijevanje ovise 0 stupnjevima simetrije,
to¢nije asimetrije posiljatelja (onaj koji kodira) 1 primatelja (onaj koji dekodira).

Hall se u svom radu okrece ka televizijskom diskursu., ¢iji je znak ,,sastavljen kombinacijom
dvaju tipova diskursa, vizualnog i slusnog® (Hall 2006 :131). Takoder, dodaje mu se ikonicki
znak gdje Hall navodi, referirajui se na Peircea, da on posjeduje neka svojstva stvari koju
predstavlja. Medijski diskurs sadrzi indirektnu mo¢ koja Cesto prelazi u manipulaciju. Svi oni
pripadnici “elita koji imaju pristup javnom diskursu, $to izmedu ostalog ukljucuje novinare, kao
pripadnike medijskog diskursa, mogu utjecati na nacin iznoSenja poruka (forma, stil, sadrzaj)
¢ime se direktno utjece na oblikovanje misljenja recipijenata. To¢nije, mediji su veliki i snazan
agens koji posjeduje mo¢ kodiranja poruke u onom kontekstu koji tu poruku prikazuje kao jedinu
ispravnu, tocnu i neupitnu. Prikriva se Cinjenica da su poruke ideoloski uokvirene te najcesce
podrzavaju ili ekonomske ili politicke grupacije. Medijski diskurs na taj nacin tezi naturaliziranju
kodova koji su prikazani na nacin da ,,proizvode prividno “prirodna‘“ prepoznavanja. To ima
(ideoloski) ucinak sakrivanja praksi kodiranja koje su prisutne® (Hall 2006 :131). Nadalje, Hall
navodi denotativno i konotativno znacenje znaka. Denotativno oznafava konceptualno i
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kognitivno znacenje, koje is¢itavamo “na prvu‘ te se predstavlja kao univerzalno i prirodno. Dok
naspram denotativnom znacenju, konotativno predstavlja ono dodano, izvedeno ili drugo
znacenje. Konotacije oznacavaju dodatna obiljezja koja su beskonacna i neodrediva, sklona su
promjenama jer se razlikuju u razli¢itim vremenima i drustvima te su podlozna ideologijama. No
to ne znaci da denotati ne posjeduju ideolosko znacenje. Dapace, ono je u denotatu neuocljivo jer
se doima kao prirodno. ,, Ti termini, “denotacija“ i “konotacija®, dakle, tek su korisni analiticki
alati za razlikovanje, u pojedinim kontekstima, ne izmedu prisutnosti/odsutnosti ideologije u
jeziku, nego izmedu razlicitih razina na kojima se presijecaju ideologija i diskursi* (Hall 2006
:133). Ukoliko se okrenemo ka televizijskom diskursu, komunikacija koja se zeli ostvariti
izmedu posiljatelja 1 recipijenta, emitenta i gledatelja, tezi transparentnosti sadrzaja Sto
zahtijevaju recipijenti. Ukoliko se poruka ne shvati u onom kodu u kojem je posiljatelj htio da se
shvati moze se re¢i da ,,gledatelji ne djeluju unutar “dominantnog™ ili “preferiranog™ koda.
Njihov je ideal “savrSeno transparentna komunikacija“. Umjesto toga, moraju se suociti sa
,»sistematski iskrivljenom komunikacijom* (Hall 2006 :135). Dekodiranje poruke televizijskog
diskursa, prema Hall se odvija polaze¢i iz jedne od tri hipotetske pozicije; dominantno-
hegemonijska pozicija, pregovaracka i opozicijski kod. Djelovanje iz prve pozicije se shvaca kao
dekodiranje znacenja unutar dominantnog koda gdje gledatelj ,,uzima konotativno znacenje
izravno® (Hall 2006 :136). Hall dodaje i profesionalni kod kojeg smatra kodom voditelja kao
profesionalca koji djeluje iz ve¢ spomenute prve pozicije. ,,Dekodiranje unutar pregovaracke
verzije sadrzi mjeSavinu prilagodbenih i oporbenjackih elemenata: priznaje legitimnost
hegemonijskih odredenja da ostvaruju velika oznacavanja (apstraktna), dok na ogranicenijoj,
situacijskoj (situiranoj) razini, donosi samo svoja osnovna pravila“ (Hall 2006 :138). Djelovanje
1z ove pozicije je temeljeno na skeptic¢nosti 1 protuslovljima. Posljednji kod obuhvaca svjesnost
denotativnih i konotativnih znacenja i dekodiranje poruke ,,na globalno protivan na¢in, On/a
detotalizira poruku u preferiranom kodu ne bi li je iznova totalizirao unutar nekog alternativnog
referentnog okvira“ (Hall 2006 :138). Na navedenim pozicijama osim pukog dekodiranja
znalenja, zbiva se nesto “vise*. lako onaj koji kodira poruku teZi ka tome da poruka bude i
shvacena u onom obliku u kojem je prenosi, kodovi kodiranja i dekodiranja se ne moraju nuzno
poklapati. Recipijent se moze oduprijeti nametnutom hegemonijskom znacenju 1 iskazati svoje
aktivno djelovanje, naspram pasivnog prihvacanja kojem teze posiljaoci. Hall je svoj model
prikazao na primjeru televizijskog diskursa, no on moZze biti primjenjiv 1 na druge diskursne
oblike.

3.4 Koncepti lazne svijesti i hegemonije

Koncept ideologije razni teoreti¢ari shvacaju na sebi svojstven nacin kao samu funkciju
ideologije. Sam pojam je skovao Antoine Destutt de Tracy, koji je ideologiju nastojao uspostaviti
kao svojevrsnu nadznanost, koja se bavi ,,analizom svih ljudskih ideja i nadredena je drugim
znanostima“®. Marx navodi dva pojma ideologije, prema prvom ideologija predstavlja
nadgradnju, dok u drugom oznacava izvrnutu, iskrivljenu, laznu svijest i spoznaju. Ideologija se

5 Preuzeto sa https://www.pravo.unizg.hr/ download/repository/.../l D E O .PP.. Pristupljeno 26.svibnja 2017.
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moze definirati kao sistematski slozena cjelina ideja koje oblikuje odredena skupina ljudi ¢ija se
mo¢ iskazuje ideoloSkim djelovanjem. Marx smatra da ,,se stvara iluzija da svijetom vladaju
ideje, nacela, duh*“ (Ravli¢ 2002 :150). Te iste ideje prema njemu nemaju povijest, a temelj
njihovog razvoja postaju materijalni odnosi koji postaju vladajuci izraz ideja vladajuce klase. Na
taj nacin, ideje vladajuce klase se promicu kao borba za opcée dobro. Lazna svijest konstruira
iskrivljen pogled na stvarnost te otupljuje svijest podc¢injenih i navodi ih da vjeruju u sustav koji
im se namece. Ideologiju mozemo shvatiti kao sustavno uvjeravanje koje namece svoje ideje
tako da ih predstavlja kao univerzalne. Marksisti¢ka podjela na bazu i nadgradnju kazuje kako se
baza sastoji od sredstava za proizvodnju i odnosa proizvodnje §to ¢ine materijali, oruda, vjestine,
radnici, ljudi i klasni odnosi, dok, nadgradnju ¢ine institucije (politicke, pravne, obrazovne) i
oblici svijesti koji su uzrokovani tim institucijama. Njihov odnos se kreée tako da baza
determinira nadgradnju. Vlasnici sredstava za proizvodnju konstruiraju vladajuée ideje, na taj
nacin ideologija postaje produkt baze sto se direktno reflektira na drugu sastavnicu, nadgradnju.
Althusser odbacuje odnose baza-nadgradnja te se zalaZze za koncepte drustvene formacije koji su
dominantni i1 determinirajuci u drustvenoj praksi, On ideologiju vidi kao sredstvo, kao praksu
koja stvara odnose prema drustvenoj formaciji kojoj pripada. Za Althussera ideologija je cjelina
ideja te zivljena i materijalna praksa koja se reproducira pomoc¢u ideoloskih drzavnih aparata
(religija, tisak, politika, televizija, obitelj). Ideologija uspijeva formira pojedince u subjekte, ali
prividno. Oni su u stvarnosti podvrgnuti njezinim praksama koje reproduciraju ideologiju. Na taj
nacin se ostvaruje lazna svijest. Pojedinci postaju slijepi za istinu, a lazna svijest onemogucava
aktivno promisljanje ili svojevrsnu borbu protiv dominantnih ideologija.

Jo§ jedan vaZan koncept koji se moZe povezati s ideologijom i laZznom svijesti jest koncept
hegemonije kojeg je utjelovio Antonio Gramsci. Hegemonija predstavlja politi¢ki koncept koji
tvrdi kako dominantna klasa vodi, ali ne da i vlada drustvom. Njezino djelovanje je ponesto
suptilnije od ideoloskog. Ona podrzava drustva konsenzusnog tipa gdje nije sve “crno-bijelo te
usprkos eksploataciji postoji sustav dogovora. Podredene skupine prihvacaju ideje dominantne
skupine te se uvodi termin pregovaranja koji ukazuje kako ne postoje samo jednostrana znacenja
koja se namecu nego ve¢ sustav dogovora gdje se dominantne skupine moraju izboriti sa svoj
dominantni poloZaj. Gramsci je ideologiju promatrao unutar koncepta hegemonije na temelju
kojeg se zasniva vlast odredene skupine. Naposljetku mozemo zakljuditi kako ideologije
predstavljaju lazna uvjerenja koja ostvaruju skrivajuéi stvarne druStvene odnose te sluze
zavarivanju podc¢injenih skupina gdje se ono Sto ideologija prenosi iluzija da su ideje
namijenjene za opce dobro, $to se ne treba dovoditi u pitanje.
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4. Interpretativna analiza
4.1 .Medijski utjecaj na stvaranje lazne svijesti

Mediji su postali industrija koja tezi §to veCem profitu, industrija koja svoj profit ostvaruje
spajanjem informacija sa zabavom i komercijalnim aspektom. Pod potro$njom i konzumerizmom
ne spada spadaju samo odjevni predmeti, kozmeticki proizvodi, prehrambeni proizvodi nego veé
i usluge koje se na svojevrstan na¢in konzumiraju. Sav medijski sadrzaj koji se prenosi ili putem
televizija ili novina se moze klasificirati pod usluge. Mediji predstavljaju diskursnu grupu koja
dopire do mnostva ljudi te posjeduje veliki raspon diskursa $to proporcionalno oznacava veci
stupanje kontrole. Posjeduju mo¢ kojom mogu utjecati na stavove pojedinaca te na nacin
misljenja. Poruke koje prenose prikazuju kao jedine ispravne, istinite i zdravorazumske te
objektivne. Objektivnost u medijskim porukama zahtjeva neutralnost koja se ostvaruje
odsustvom okolnog utjecaja, zahtjeva i pouzdanost, to¢nije da su prikupljeni podatci potekli iz
pouzdanih izvora. Mediji Cesto podlijezu zloupotrebi moéi koju manifestiraju putem
manipulacije. Van Dijk navodi tri strategije manipulacije koje se ogledaju u medijskom sadrzaju,
ponajvise putem vijesti. Kao prvu strategiju navodi generalizaciju. Posljednjih godina naslovnice
zapadnjackih medija je popunjavao sadrzaj o teroristickim napadima diljem Europe i Amerike,
shodno tome sve veéi stupanj generalizacije® je bio na djelu. Imigrantska kriza je unijela velik
strah medu stanovni$tvom Europe, imigrante se pocelo karakterizirati kao barbarski narod bez
civilizacije &ije su glavne akcije divljastvo i ubijanje. Cinjenica je da su se uistinu dogodili krvari
pohodi koje izveli pripadnici radikalnih islamistickih skupina, no generalizacija koja je nastupila
povezujuéi islam s terorizmom jacala je upravo zbog medijskog utjecaja. Preostale dvije
strategije manipulacije se mogu nadovezati na prvu, generalizaciju. Van Dijk navodi nedostupno
znanje ili znanje puno stereotipova ili predrasuda te podjelu na MI i ONI. Predrasude i
stereotipovi mogu nastati kao posljedica generalizacije. U ovom slucaju, na primjeru terorizma
koji se povezuje s islamom nastupaju predrasude o pripadnicima islamske vjeroispovijesti koje
se dozivljava kao Stovatelje radikalnih postupaka. Znacenje rijeci islam u konotaciji je preraslo u
nesto negativno Sto podrazumijevaju zapadnjacki mediji. ONI, kao Drugi, skupina koja se
razlikuje od NAS, gledaju se s prijezirom kao grupe koje su doSle iz svog, drugacije svijeta u
na$, donijevs§i nemir, strah i nelagodu. Tako primjerice reklama za Raiffeisenbank promovira
svoje interese na nain da svoje korisnike, na opée iznenadenje okoline, predstavlja kao
zadovoljne korisnike usluga njihove banke. Promoviraju slogan Otkrijte neobicno iskustvo
zadovoljnih korisnika banke! 7 Clanove Raiffeisenbank prikazuju kao ljude koji s osmjehom na
licu odlaze u njihove poslovnice te ih usporeduju naspram Drugih koji nisu ¢lanovi njihove
banke te su ogorceni na samu pomisao 0 odlasku u banku. Reklame uvelike utje¢u na naSe
nesvjesne stavove, formuliraju ih te stvaraju nesvjesne Zelje koje nas poticu na potroSnju.

6, Generalizacija predstavlja postupak zakljudivanja od pojedinaénoga prema opéem,, (preuzeto sa
http://www.hrleksikon.info/definicija/generalizacija.html )
7 Preuzeto sa https://www.youtube.com/watch?v=WgOABjfWxDU Pristupljeno 20.svibnja 2017.
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,Najbolje ¢e se prodati ona roba koja ugada naSim skrivenim ambicijama, podrazuje pozeljne
predodzbe i zadovoljava i povrsna uzbudenja* (Stolac 2014 :43).

Putem navedenih strategija manipulacije vidljivo je koliko su mediji vazan i snazan agens koji
konstruira zbilju koja nas okruzuje u danom trenutku. Mediji kao prijenosnici informacija
posjeduju znacajnu ulogu u drustvu, osim Sto ih koristimo za razbibrigu slusamo ili ¢itamo vijesti
koje nam donose, ,,Mediji imaju nekontroliranu mo¢ koju zloupotrebljavaju, pri ¢emu nikome
nisu odgovorni“ (Hrvatin, Petkovi¢ 2014 :14). Unato¢ postojanju samoregulatornih tijela, koji
kontroliraju medije ili novinare, kontrola nad njima ne ostvaruje nikakav boljitak u nepristranom
iznoSenju medijskog sadrzaja. Problem se nastavlja u vidu manjka transparentnost, u ispostavi
podataka koje medijske kuce trebaju dostavljati nadleznim institucija za obradu danih podataka.
Tu primjerice spadaju podatci o vlasniStvu koji uvelike mogu ukazati kojim se platformama
odredene medijske kuce priklanjaju. Iz imena vlasniStva mozemo bolje ustvrditi zasto se bas
odredeni sadrzaj prikazuje na televizijama i zasto se pojedinim vijestima pridaje veca ili manja
pozornost ili zaSto su vijesti uokvirene na nacin na koji su prikazane. Van Dijk smatra da
medijska vijest predstavlja reprezentaciju i rekontekstualizaciju dogadaja te da je njeni autori
formuliraju tako da je recipijenti prihvate onako kako je ona predstavljena, prema dominantno-
hegemonijskoj poziciji. Trivijalizacija vijesti jasno ukazuje na odvracanje pozornosti s medijski
bitnog sadrzaja ka onom manjem bitnom, ¢esto zabavnom sadrzaju. Trivijalizacija naj¢esc¢e sluzi
za odvracanje pozornosti od bitnog sadrzaja i novosti; afere, korupcije ili promjena koje se
direktno ili indirektno ticu publike. Shodno tome publika biva bombardirana mno$tvom sadrzaja
koji zamagljuje zbiljsku situaciju i konstruira svijest koja zadovoljstvo pronalazi Ccitajuci
skandale celebrityja, zbivanjima u reality showovima i slicno. Tako su primjerice novinske
naslovnice 1 naslovnice portala u vrijeme svibnja prosle godine bile prepune sadrzaja o Nini
Kralji¢ i njezinom nastupu na Eurosongu® dok se istovremeno odvijala afera u kojoj se
spominjalo da je supruga, sad bivSeg predsjednika HDZ-a, Tomislava Karamarka, primila mito
od strane lobista madarske multinacionalne kompanije za naftu i plin (MOL). Vijesti zabavnog
ili komercijalnog sadrzaja ponekad zasjenjuju bitne probleme koji su prisutni, a sve se to odvija u
svrhu odredenih aktera koji jednostavno ne Zele da sadrzaj tog tipa bude prepoznat kao
relevantan.

Osim §to su u sluzbi vlasnic¢kih odnosa, vlasti ili politi¢kih platforma, mediji su pristrani prema
oglasivackim industrijama koje ih financiraju. 1z spomenutih razloga njihova se fundamentalna
odgovornost, sluzenje javnom interesu, ne realizira. ,,Mediji su znatno isprepleteniji s politikom i
ekonomijom nego s civilnim druStvom, nisu sposobni za kriticku samorefleksiju ni za
preispitivanje institucionalnih normi (Hrvatin, Petkovi¢ 2014 :18). Oglasavanje je jedan od
glavnih oblika financiranja medija, kako Popovi¢ navodi, vazno za financijski opstanak medija.
OglaSavanje je danas postalo sveprisutno, a standardni promidzbeni program se sve teze
razlikuje od promoviranja proizvoda u filmu ili seriji. Marketinske strategije u vidu medija ¢esto

8 https://www.vecernji.hr/showbiz/anketa-kako-ce-nina-kraljic-veceras-proci-na-eurosongu-1083294 Pristupljeno
20.svibnja 2017.
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podlijezu prikrivenom oglasavanju koje posjeduje izvjesnu mo¢ te utjece na nesvjesnu percepciju
konzumenata medijskog sadrzaja. Tako primjerice u showu Tvoje lice zvuci , ¢lanovi zirija
pokraj svojih sjede¢ih mjesta imaju pripremljene ¢ase i bocice s raznolikom okusima Janinih
voda. U takvim emisijama natjecateljskog tipa ili reality showovima, natjecatelji se u vrijeme
pripreme za nastup ili prilikom ¢ekanja za svoj izlazak na pozornicu okrepljuju sladoledima ili
jedu grickalice te implicitnim porukama kazuju kako im je ba$ taj proizvod potreban u tom
trenutku da bi se ili opustili prije nastupa ili druzili s kolegama natjecateljima jeduéi, na primjer,
Frankov c¢ips. Sponzori su prisutni u svim oblicima medijskog izrazavanja, oni nam ,,zele
poruciti da se ne vrijedi skrivati, bjezati, prebacivati program ili odlaziti na WC: oni ¢e ipak doci
do nas* (Lindstrom 2012 :47). Naravno, ne¢e svi proizvodi koji se prikazuju u nekom medijskom
zanru biti jednako zapamceni ili uoceni. Potrebno ih je pravilno stacionirati i integrirati na
televizijsko platno gdje ¢e biti zapamcena njihova funkcija te ¢emo mi kao gledaoci prikazanog
prilikom kupnje posegnuti za videnim proizvodom kojeg smo nesvjesno utisnuli u nas potrosacki
kod. Prikriveno oglasavanje svoju uspjesnost duguje $to suptilnijem i profinjenijem te naravno
dobro uskladenim pozicioniranjem u prikazanu sliku. ,,Posljedi¢no, tendencije da se zadovolje
ocekivanja oglaSivaca, novinara i urednika stvaraju efekt tzv. “potroSackog raspolozenja*
(buying mood) ili “podrzavaju¢i uredivacke atmosfere” (supportive editorial atmosphere)
(Hromadzié¢ 2014 :10). Tako primjerice “pod dojmom* Nestea reklame za ledeni ¢aj°, provodeéi
vruce ljetne dane kupajuci se i zabavljajuéi se na plazi uz more ili bazen, u trenutku zedi i Zelje
za osvjezenjem, sjetit ¢emo se spomenute reklame i posegnuti za jednim od okusa ledenog ¢aja
kojeg Nestea proizvodi. Sli¢no tome, sigurno se netko pronaSao kadtad u situaciji da trazi
zvakaéu gumu te iz Sale upita: ,, Mogu li dobiti dvije, kao na reklami?.* Reklame sa svojim lako
pamtljivim stihovima, sloganima ili radnjama jednostavno ostaju pribiljezene u paméenju. Cesto
dok ih se prisjetimo, prolazeci kroz trgovinu ili se pronademo u situaciji sli¢noj kao onoj koju
smo vidjeli jednom kako se vrti na televizijskom programu, ponukaju nas na ono §to Hromadzi¢
navodi kao “potroSacko raspoloZenje®. Poti¢uci nas da posegnemo za novcanikom i proizvodom
s police. McChesney oglasavanje promatra kao majstora koji se poigrava s emocijama te tvrdi da
oglasavanje polazi od toga da mi kao konzumenti imamo odredeni problem te proizvodi koji se
reklamira jest upravo rjeSenje za taj problem. Dovoljno je samo sjetiti se reklama koje
reklamiraju preparate za njegu kose, gdje korisnici tih preparata, mahom sve Zene, kao osobe s
problemati¢nom suhom kosom 1ili kosom sklonom peruti bivaju na izvjestan nacin “izbafene* iz
drustva, a upravo ih koriStenje odredenog preparata vraca nazad u okruZenje Zena koje vec
koriste reklamirane proizvode te su zadovoljne s njegovim ucinkom. ,, Televizijsko oglasavanje
se narocito sluzi kulturnim signalima kako bi prenijelo vrlo sloZzene poruke u manje od trideset
sekundi, iskoriStavaju¢i pri tome stereotipove i kulturne reference kako bi upakiralo puno
znacenja u nekoliko kratkih trenutaka. Ono se sluzi vizualnim porukama na takav nacin da ako
netko samo cita tekst ili slusa rijeci, onda mu izmice srZ onoga §to se prenosi® (McChesney 2013
:69).

% https://www.youtube.com/watch?v=UmgJ73jU4pU Pristupljeno 22.svibnja 2017.
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Publika medijski sadrzaj konzumira veéinom tijekom slobodnog vremena. Pasivnim
prihvacanjem svega Sto medijski sadrzaj nudi, publika ne ostvaruje mogucnost vlastitog odabira
ili propitkivanja ponudenog, komunikacija izmedu posiljatelja (medija) i recipijenta (publike) se
dozivljava kao jednosmjerna komunikacija. Upravo iz tog razloga, mediji uistinu jesu sredstvo
manipulacije, koji zamagljuju bitne vrijednosne kriterije i teze zabaviti publiku nude¢i mnostvo
sadrzaja koji Cesto nije relevantan u smislu javnog dobra ili tematike koja bi se trebala nalaziti u
njihovom pisanom (novine, ¢asopisi) ili digitalnom obliku (televizija, portali). Njihova agenda se
temelji na akciji zabave sukladno ¢ime nastaju nova znacenja u kontekstu poruka koje se prenose
,te njihova koriStenja od strane publike” (Hromadzi¢ 2014 :25). Prepoznavaju¢i medije kao
agense koji u jednom dijelu svojih aktivnosti djeluju u svrhu konzumerizma, bez pogovora se
moze tvrditi da utjeCu na konstruiranje laznih potreba, zelja, svijesti 1 ideja kojima publika
pocinje teziti.

4.2 Mitologija potros$nje

Potrosacki stil Zivota je postao svojevrstan mit. Mit, u kojem pasivnost dolazi do najveéeg
stupnja izrazaja posredovana potrebom za materijalnim posjedovanjem stvari. Kvaliteta i
upotrebna vrijednost postaju manje bitne, a naglasak se stavlja na kvantitetu i razmjensku
vrijednost. Cinjenica je da Zivimo u svijetu mitova koji pripadaju drustvenim i kulturnim
kontekstima, no kroz razli¢ite aspekte, kao $to je zabava, oni se banaliziraju. U svojoj sustini, mit
se ne prikazuje kao takav. On naime, ne iskazuje svoju vrijednost toliko da se ne odredi kao mit.
Ukoliko se njegova funkcija prepozna, mit gubi na vaznosti, on se demitologizira ili rekonstruira.
PotroSacke navike se mogu svrstati pod mit. One se, bas kao pravi mit, ne dovode u pitanje,
obnavljamo ih i ponavljamo ne razmisljajuci §to se istinski krije iza njih, dozivljavamo ih kao
zdravorazumske i ispravne. Marketinske strategije i nacini oglasavanja na ovom polju djeluju
kao agensi koji svojim akcijama utje¢u na izmjenu svijesti konzumenata. Konstantno se stvaraju
nove Zelje za troSenjem, sve veca Zelja za obiljem nikako ne uspijeva zasititi potroSacki apetit.
,Nijedan predmet nije pozeljan sam po sebi, stvari nisu privlacne radi njih samih, tu su uvijek
prisile prestiza i priznanja, statusa i druStvene integracije (Lipovetsky 2008 :23). Tendencija
drustva je postalo posjedovanje. Lazna svijest o odredenom stupnju prestiza, priznanja i statusa
polazi od promicanja drustvenih vrijednosti oblikovanih laznim potrebama, koje primamo od
strane agenasa koji poruku kodiraju tako da nas zavedu s pri¢om koja se prodaje uz odredeni
proizvod. Bourdieu robe smatra znakovima, a potro$nju fazu koja se odvija u procesu
komunikacije putem koje se dekodiraju kodovi. Baudrillard smatra kao uz uporabnu i
razmjensku vrijednost postoji i oznaciteljska vrijednost ,,kao izraz stila, prestiza, luksuza i mo¢i‘
te potrosnju promatra kao ,,0blik diskursa, oblik jezika, tj. kao komunikacijski sistem s vlastitim
sustavom znadenja“ (Stojs 2013 :157). Upravo to dekodiranje poruke, prethodno objasnjeno
putem Hallovog eseja Kodiranje i dekodiranje, uvjetuje nacin na koji ¢emo izrealizirati ili
shvatiti danu, prethodno kodiranu poruku. Cilj prodaje i potro$nje tezi pasivnom razumijevanju
poruka. Ne stvaraju se strategije koje isklju¢ivo djeluju na racionalno misljenje, Cest je udar i na
emocionalno, ,,emocije su nacin kodiranja vrijednih stvari u naSem mozgu, a onaj brend koji nas
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emocionalno aktivira (...) svaki put ¢e pobijediti“ (Lindstrom 2012 :34). Na svojevrstan nacin
ostvarujemo emocionalnu povezanost s odredenim brendovima. Svoju odanost nudimo nekog
brendu na nacin da perpetuirano kupujemo proizvode koje izlaze na trziste. Takvo ponavljano
ponasanje, Lindstrom poistovjecuje s ritualima i praznovjerjem koje nam pruza osjecaj sigurnosti
u nepredvidivom stanju svijeta kojeg zivimo. U potpoglavlju Izgovaram rijeci molitve- vjera,
religija i brendovi Lindstrom navodi stupove religija; osjecaj pripadnosti, jasna vizija, mo¢ nad
neprijateljima, prozimanje osjetila, propovijedanje, uzvisenost, evangelizacija, simboli, misterij i
rituali, koje poistovjecuje s oznakama brendova; osjecaj pripadnosti, misija brenda rat brendova,
izgled, mirisi i asocijacije, pri¢a, trgovine i veliCanstven izgled, posebne pozivnice (gmail
pozivnice), logotipovi, nepoznati sastav (faktor x9, formula C-C) i rituali konzumiranja
(Lindstrom 2012.). Ukoliko primjerice, preferiramo mobilne uredaje koje proizvodi Apple te
imamo pozitivna iskustva s istim te smo se navikli na njihov nacin funkcioniranja, smjestaj
datoteka, tipkovnica, pohrana podatak i slicno, svaku novu kupnju ¢emo usmjeravati prema vec
provjerenom i testiranom. Lindstrom brendove poistovjecuje s religijama, smatra da mozak na
proizvode i brendove, reagira na slican nacin kao i na simbole koje nam nudi religija u paketu s
osjecajem odanosti 1 vjernosti. Naime svaki brend sadrzi “misiju® koju zeli ostvariti uz pomo¢
svojih kupaca 1 potrosaca. Hromadzi¢ tvrdi da kupujemo znakove, simbole i reprezentacije ¢ime
sudjelujemo u prijelazi iz uporabne ka oznaciteljskoj vrijednosti. Tako primjerice, Benetton
Group svoje kampanje definira kao kampanje za borbu protiv mrznje. Njihove promotivne
reklame ukljucuju pripadnike razli¢itih rasa, dobi i spola te na taj nacin, Benetton tezi stvaranju
potpuno otvorene, liberalne kampanje koja svoje proizvode ne namjenjuju jednoj odredenoj klasi
ili rasi, nego ve¢ su dobrodosli svi koji kupnjom njihovih proizvoda “izravno* podrzavaju
egalitaristicku misiju. Osjecaj pripadnosti pojedine trgovine (kao na primjer Office shoes, DM)
ostvaruju na nacin da svojim Klijentima, ukoliko naprave kartice za spomenute trgovine, imaju
dodatne pogodnosti koje kupci koji nemaju kartice, ne ostvaruju. Tako primjerice u DM
drogerijama prilikom svake kupnje, ukoliko se priloZi spomenuta kartica, kupci ostvaruju
dodatne bodove koji se u daljnjim kupnjama mogu pretvoriti u popuste i sli¢no. Foxall u tom
slu¢aju kljuénom stavkom navodi konformizam. Clanstvom u odredenoj grupi, potrosaci
konstruiraju norme ponasanja Sto potpada pod identitet koji odreden brend gradi. Te norme
kazuju kako su ,,potrosaci koji kupuju prave marke nagradeni prihvacanjem od strane grupe ili
isticu one koji su kaznjeni odbacivanjem zato §to nisu kupili tu marku® (Foxall 2007 :215). Tim
se Cesto koriste oglasivacke industrije koje svoje reklame stvaraju kao pri¢u podijeljenu na mi i
oni. Mi kao potrosaci, konzumenti odredenog proizvoda, koji se mozemo identificirati sa svim
zadovoljnim korisnicama proizvoda koji se reklamira i oni, odbacena grupa koja ne kupuje
reklamirani proizvod. Spomenuti stupovi koje Lindstrom navodi uvelike utjeCu na ponaSanje
potrosaca. lako odluke o potros$nji djeluju kao zdravorazumske i odluke koje se donese zbog
potrebe ili Zelje za odredenim proizvodom, one su daleko od toga. ,,Mozda ljudi pogresno
tumace posljedice svog ponaSanja te upravo iz tog razloga neprestano donose pogresne odluke*
(Ariely 2009 :19). Ariely, ovim citatom ukazuje na iracionalno donosenje covjekovih odluka
koje ovladavanju njime prilikom sudjelovanja u procesu konzumerizma. On potrosacke odluke
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definira kao iracionalne. Smatra da se naSa ponaSanja prilikom procesa potro$nje mogu
predvidjeti, a to predvidanje unaprijed “odreduju‘ marketinske strategije ili mediji, kao §to smo
mogli iS¢itati u prethodnom potpoglavlju. Marketinske strategije djeluju na nase osjecaje,
ponasanje, aktivnosti i upravo time ostvaruju mogucénost upravljanja njima. ,, I dok su ti utjecaji
na naSe ponasanje doista snazni, naSa je prirodna sklonost da ih podcjenjujemo ili potpuno
ignoriramo® (Ariely 2009 :193). Upravo ignoriranje i podcjenjivanje pospjesuju zamagljivanje
istine i odvracanje pozornosti s ¢injenica koje bi mogle jasno ukazati kako postoji druga strana
price ili ideje koja nam se predstavlja kao jedina ispravna.

Jos jedan bitan segment koji oblikuje Zelje i oblike potrosnje koji dodatno motiviraju pojedince
da trogel® ti¢e se stvaranja posebne atmosfere i ugodaja u prostorima gdje konzumerizam
najdjelotvornije iskazuje svoje manifestacije. Trgovine i shopping centri osim mnoStva sadrzaja
nude, tocnije stvaraju ugodaj koji obuzima nasa vizualna, auditivna i olfaktivna osjetila. Nasa
osjetila bivaju preplavljena mnoStvom utjecaja koji imaju efekta na nase ponaSanje prilikom
kupnje. lako najceS¢e prvotno zapazamo stvari koje u¢imo sluzeé¢i se vidom, podrazaji koje
opazimo njuhom ili sluhom, pamtimo ucinkovitije. Marketinske strategije razraduju niz veza,
povezanih uz spomenuta osjetila, koje utjeCu na akcije potrosaca. Lindstrom navodi kao miris
svjeze peCenog kruha ili slicnih pekarskih proizvoda u trgovinama potice na osjecaj gladi Sto
proporcionalno utjeCe na stavljanje proizvoda u koSaru koje nismo imali namjeru Kkupiti.
Medutim, nismo svjesni da miris koji nam stvara ugodaj je nerijetko umjetan te cesto dolazi
upravo iz limenih bocica i pripremljenih su samo s jednim ciljem — da u nama potaknu emocije
koje ¢e nas potaknuti na kupnju'!. Zvu¢ni podraZaji takoder ostavljaju efikasan trag. U
drogerijama ili parfumerijama na listi pjesama pronaci ¢e se opustajuée pjesme S laganim
melodijama koje “nude* prostor i vrijeme da “razmislimo® o proizvodima koje ¢emo kupiti 1
njegovati svoje tijelo njima. Rije¢ razmislimo stavljam pod navodnike jer istinskog, aktivnog
razmiS$ljanja, nema. Zvukovi koje ¢ujemo, glazba koju slusamo je postavljena u tom prostoru s
razlogom tako da bi utjecala na naSe odluke. Tako primjerice ulaskom i L Occitane trgovine
mozemo ¢uti glazbu koja neodoljivo podsje¢a na mir i stalozenost koja se pronalazi na
prostranstvima bez buke automobila, uzurbanosti grada, to¢nije koja podsjeca na polja i livade s
kojih prostora upravo i potje¢u L Occitane-ovi proizvodi, francuske Provincije. Naspram tome, u
trgovinama s odje¢om kao $to je Tally Weijl, koje nude odje¢u, obuéi i modne dodatke ve¢inom
namijenjene djevojkama tinejdzerske dobi slusat ¢emo najnovije hitove teen pop zvijezda, boy
bendova i sli¢no.

Proizvod, kao takav ne predstavlja samo fizicki opipljiv “predmet®, on postaje ,;roba koja
predstavlja dio kampanje* (Foxall 2007 :241). Prodaje se puno vise toga nego li sam proizvod.
Kupci se na svojevrstan nafin dehumaniziraju Sto najslikovitije mozemo prikazati u procesu
konzumacije hrane u fast food restoranima, gdje se stvara poseban obrazac ponasanja koji

0preuzeto sa: https://www.scribd.com/doc/33298447/Konzumerizam-i-Njegove-Manifestacije-Stud-Rad
pristupljeno 22.svibnja 2017.
11 preuzeto sa https://blog.vecernji.hr/novac-i-djeca/osjetilno-brendiranje-3101 pristupljeno 22.svibnja 2017.
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ukljucuje i automatiziranje postupaka. Uzmimo primjer McDonalds-a gdje proces potrosnje
zapocinje ¢ekanjem u redu, zatim se narucuje hrana te se ¢eka njezino posluzivanje, a sam proces
konzumacije hrane se svodi na to da se ¢im brZze pojede bez uzivanja u okusa te zavrSava
odlaganjem posluzavnika u mjesto prevideno za njega i bacanje smeca. Takvi postupci dovode
do otudenja, o cemu Debord govori u Drustvu spektakla. Ono nas poti¢e na pasivnost, na
prihvacanje onog $to nam se nudi bez propitkivanja ¢ime uspijeva kontrolirati nase postupke i
misljenja.

,Postmoderna je mjesto u kojem potroSaci konzumiraju marketing, marketing konzumira
proizvodnju, a proizvodnja konzumira potrosace (ili to barem ¢ine proizvodi). To je mjesto u
kojem ne postoje pravila, ve¢ samo odabiri (Foxall 2007 :241).
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5. Zakljucak

Iako konzumerizam moze pospjesiti ekonomski razvitak, generalno, sve pozitivne posljedice
zasjenjuju one negativne. Potrosa¢ se dehumanizira, otuduje, radnika se izrabljuje. Oni postaju
marionete kojima upravljaju trzisni zakoni Cesto na nesvjesnoj razini. Konzumerizam je postao
jedna od vodecih ideologija danasnjice, a ideologije kao takve predstavljaju iskrivljenu, laznu
svijest. Putem razli¢itih praksi ideologija konzumerizma uspijeva ostvariti svoje ciljeve. Razina
komodifikacije se pocela $iri na sve viSe sfera postali smo drustvo obgrljeno robom, kako
Debord kazuje. Potrosacko drustvo je postalo pasivno drustvo, koji nekriti¢ki razmislja. Upravo
su Theodor Adorno i Max Horkheimer kritizirali kulturnu industriju koja nas potice na pasivnu
konzumaciju, na nekriticko promisljanje onog S§to konzumiramo putem standardizirane
proizvodnje kulturno-industrijskih artefakata. Cilj kulturne industrije jest zabava, Debord tvrdi
da putem zabave odrzava spektakl koji pomice razine vrijednosti te tezi ka posjedovanju
materijalnih stvari naspram manje bitnom, prema njegovoj agendi, bivanju covjekom.
Potrosacko drustvo biva obmanuto proizvodima i uslugama te je na djelu iluzija potrosacke
slobode koja maskira ciljeve konzumerizma. Diskurs postaje vazan alat za ostvarivanje namjera
konzumerizma. Njime se moze iskazati ideoloska mo¢, dominacija, manipulacija i kontrola na
maskiran nacin. Upravo na tom polju mediji uspijevaju ostvarili svoju ideolo$ku razinu kao
agensi konzumerizma.

Vidjeli smo kako su mediji odmakli daleko od svoje temeljne funkcije prema kojoj bi trebali
sluziti kao javno dobro, dok u stvarnosti postaju alat kojim upravljaju vodece skupine koje svoje
ideje namecu kao zdravorazumske, jedine prihvatljive i istinite. Medijski utjecaj na stvaranje
lazne svijesti moZemo i$Citati putem primjera vijesti koje postaju ideoloski uokvireni dogadaji
koji podrzava interese vodecih grupacija ili grupacija kojima prikriveno odredena medijska kuca
pripada.Vijesti koje se objavljuju, kao i uopée ono $to ¢e se objaviti, konstruira sliku o
medijskom pogledu na zbivanja koji se paralelno prikazuje kao jedini ispravan, skrivajuci pritom
svoj ideoloski utjecaj. Medijskom platformom je pocelo prevladavati oglasavanje. Svaki film,
serija, reality show i slicno imaju svoje sponzore koji nam, kako se u najavi i reklamnoj
promidZbi navodi, omogucuju gledanje istih. Proizvodi sponzora se tako smjeStaju na toc¢no
predodredeno mjesto te ¢e se utkati u na$ potroSacki kod stvarajuéi teznju za potroSnjom, bez
obzira uo¢imo li ih nesvjesno ili pak svjesno. Reklame tako primjerice teZe ostavljanju tragova
na nasoj svijesti te teze pobudivanju interesa za proizvod koji se reklamira §to moZze stvoriti
laznu potrebu, Zelju i na koncu svijest za reklamiranim proizvodom.

PotroSackim navikama njegujemo 1 odrzavamo ideologiju konzumerizma. Kupujemo
proizvode koji nam ne trebaju, stvaramo zalihe jer “ulovimo* akcije pa razmisljamo zasto ne
bismo iskoristili priliku, jer mozda bas to $to je trenuta¢no na snizenju ili u ponudi 1 + 1 gratis,
nece tako skoro opet biti. Upadamo u kolotecinu, tezimo za Sto ve¢om potro$njom. Namecu nam
se nove druStvene vrijednosti koje posjedovanje i1 imanje postavljaju na vrh hijerarhijske
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piramide. Postajemo ono §to jedemo, ono $to nosimo, ono S§to kupujemo, a sve tu u svrhu
stvaranja laznih potreba i Zelja. Marketinske strategije razraduju niz modela kojima uspijevaju
upravljati potrosackim odlukama, a da potroSaci toga nisu ni najmanje svjesni. Prividno se stvara
slika da nam se nudi sloboda izbora izmedu mnostva razli¢itih opcija. Medutim, rijec je o iluziji
izbora, o izborima koji su ve¢ unaprijed kodirani od strane proizvodaca i koji ¢ekaju da budu
uoceni kao lazna potreba/zelja 1 nestanu s polica trgovina, a sve to kao rezultat stvorene lazne
svijesti u zbiljskoj situaciji.

PotroSacko drustvo tezi zaradi novca te potros$nji istog. Konzumenti postaju roboti ¢ijim
mehanizmima upravljaju  kapitalizam 1 konzumerizam. Sve veéa pasivnost, nekriticko
razmiSljanje, prepuStanje ideologiji trziSta od potroSaca stvara robove ideologija. Ideoloska
praksa se preslikava putem naSeg ponaSanja, obifaja, miSljenja, doimaju¢i se kao
zdravorazumska te pritom konstruiraju¢i individue u subjekte koji bivaju obmanuti njezinim
ideoloskim uvjerenjima. Alat koji bi nas uspio izbaviti iz ideologije konzumerizma bio bi
stvaranje svijesti koja ne podlijeze nikakvim ¢imbenicima te se temelji na kritickom promisljanju
I aktivnom djelovanju subjekta.
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