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1. Uvod

Ovaj rad ¢e se baviti osvrtom na 20. stoljece 1 postepenim utjecajem postmodernizma
na razvoj potrosackog sistema. Konzumerizam nije samo ekonomski sustav, to je
nacéin prema kojem djeluje danasnje drustvo. Od nacina ponasanja pa sve do
odijevanja, konzumerizam je postao sustav koji modificira ljude sukladno s
nadolaze¢im trendovima. Predmet kao takav je presao tu barijeru gdje se gledao samo

kao vrsta fizickog objekta, dobio je znacajke u kulturi, drustvu 1 statusu.

TrZziSte ¢e dozivjeti neprekidan porast u proizvodnji, a potreba i odnos prema
proizvodu ¢e se takoder izmijeniti. lako se trziste vezuje uz napredak, ono predstavlja
vrstu nestalne arene u kojoj cirkulira potraznja sukladno s ponudom. Nakon Drugog
svjetskog rata i porastom industrijalizacije, uklju¢enjem Zena u svijet rada pa samim

time 1 njthovom emancipacijom, svijet ¢e preokrenuti pojedinca u potrosaca.

Proizvod dobiva dublje znacenje u cijeloj kapitalistickoj strukturi, vezuje se uz osobni
stil gdje potrosaci prvi put dobivaju mogucénost da se izraze putem objekata. Sloboda
koriStenja je time nastala, granice izmedu klasa su se izbrisale, a kupovina je postala
iskustvo. Rad ¢e se takoder osvrnuti na autore poput Noama Chomskog i Fredericka
Jamesona koji govore o konstrukciji medijskog prostora koja je omogucila razvoj
marketinga. Jameson tvrdi da su mediji zasluzni za brisanje klasnih razlika pomocu
'besplatnog koriStenja televizijskog programa koji rusi tu profinjenost drustvene klase'
(Jameson 1991.). Uz to, mediji su kreirali vrstu prevladavajuceg i idili¢nog nacina
zivota, oblika koji se normalizira medu ljudima Zeljnim objekata. Ljudi su sebe krenuli
uvjeravati da nesto moraju imati radi drustvene propisanosti, internalizirali su ¢itav niz
pravila kojima je glavni cilj do¢i do samoostvarenja. Upravo tadi tog razvoja ¢e
nekoliko desetlje¢a nakon do¢i i do pomicanja vrijednosti u medijskom prostoru gdje
¢e proizvod zamijeniti informaciju; velike znacajke u kulturi ¢e biti zamijenjene

komercijaliziranim prostorom, a subjekt ¢e postati roba.



2. Razrada

2.1. Pojava postmodernizma — Brisanje granica u kulturi

Postmodernizam oznacava kulturni, umjetnicki i filozofski pokret koji je svojim
dolaskom doveo do drustvene promjene u drugoj polovici 20. stolje¢a. Raskinuo je sa
svakim obiljezjem modernizma, kojeg je dotad karakterizirala distinkcija izmedu
visoke 1 niske, odnosno pucke kulture. Gradanin je tad bio sinonim za lo$ ukus, a
fokus modernosti se temeljio na napretku i odmicanju od tradicionalnosti.

Dolaskom postmodernizma ta se granica u kulturi izbrisala jer je u drugoj polovici 20.
stoljeCa nastala ideja masovnog druStva, pa samim time i1 trziSta. DoSlo je do
remodeliranja klasne raspodjele koja je dotad vladala kako bi se kona¢no mogle
uspostaviti granice popularne kulture. Neki autori tvrde da se postmodernizam
potpuno protivi modernosti, dok drugi razumiju da je to evolucija prethodnog pokreta;
Jameson govori o0 postmodernizmu kao 0 periodiziraju¢em konceptu cija je funkcija
korelirati pojavu novih formalnih znacajki u kulturi s pojavom novog tipa drustvenog
Zivota i novog ekonomskog poretka — onoga Sto se Cesto eufemisticki naziva
modernizacijom, postindustrijskim ili potrosackim drustvom, drustvom medija ili
spektakla ili multinacionalnim kapitalizmom." (Venkateswaran, Sabarirajan, Rajest
and Regin, 2019: 113)

Razdoblje nakon 1950.-ih je popraceno poslijeratnim i postindustrijskim periodom u
kojem je najve¢i fokus bio na obnovi; povecala se proizvodna mo¢, mediji su se
krenuli razvijati, doSlo je do prvih naznaka marketinga, a Zene su se emancipirale
nakon Drugog svjetskog rata. Samim time, svaki aspekt kulture se krenuo mijenjati u
skladu u novim okolnostima.

Prema Lyotardu je taj prijelaz prema Postmoderni zapo¢eo nakon zavrSetka obnove. U
svom djelu postavlja znanje kao glavnu vrijednost na putu prema globalnom razvitku i
govori kako je doslo do pomaka u spoznaji i koristenju informacija. Prema njemu ta
spoznaja omogucava odreden stupanj razvoja jer znanje postaje glavni objekt
uspostave mo¢i kod razvijenih zemalja. Smatra kako informaticka obnova predstavlja
tu distinkciju izmedu razvijenih i nerazvijenih zemalja i govori kako je ta obnova

neophodna za razvoj proizvodne mo¢i.



Upravo radi tog razvoja je nekoliko desetlje¢a nakon doslo do pomicanja vrijednosti u
medijskom prostoru, proizvod ¢e zamijeniti informaciju, a velike znacajke u kulturi ée

biti zamijenjene komercijaliziranim prostorom.

2.2. Stvaranje potrosackog drustva — The creation of consumer society/culture

Pojavom industrijalizacije se povecao opseg proizvodnje jer su strojevi omogucili brzi
optjecaj i obradu sirovina; Od druge polovice 18. stolje¢a i pojave parnih stojeva, pa
sve do postepene mehanizacije koja je nastupila skupa s dolaskom elektricne energije
u 19. stoljecu, svijet je joS prije par stotina godina krenuo pomalo nalikovati dana$njoj
verziji 'onog uobiCajenog'.

Lyotard se osvrée na razvitak nakon industrijalizacije 1 govori kako je to otkrice
uzajamnosti — 'nema tehnike bez bogatstva i bogatstva bez tehnike.’

Isti¢e kako je bilo znacajno da se 'krene ulagati u te iste strojeve koji su zasluzni za
performativnost jer je to dovelo do povecane koli¢ine proizvoda, samim time i profita'
(Lyotard, 1979.). Proizvodaci su krenuli sve viSe novaca ulagati u infrastrukture
tvornica 1 stvaranje novih izuma, a odnos prema radu se takoder promijenio.
Manufakturna proizvodnja je zamijenjena mehanickim radom, a drustvo je krenulo
prelaziti iz starog feudalnog u moderno gradansko drustvo.

Kako se povecala koli¢ina tvornica, tako se povecala i potreba za prodajom istih pa je
tako doslo 1 do prvih naznaka marketinga nakon Drugog svjetskog rata.

Nakon Drugog svjetskog rata i porastom industrijalizacije, ukljuenjem Zena u svijet
rada pa samim time i njihovom emancipacijom, svijet je potpuno preokrenuo
pojedinca u potrosaca. Doslo je do konekceije izmedu zanatskog umijeca 1 marketinga,
a istovremeno su se ti proizvodi krenuli oglasavati putem Tv-a koji je postao
neizostavan predmet u kucanstvu.

,, Globalizacija i tehnologija dva su temeljna alata u uspostavljanju nove paradigme.
Prva, nakon pada Berlinskog zida i kraja komunizma, posluzila je za Sirenje i
konsolidaciju kapitalistickog i potrosackog modela u mnogim dijelovima planeta.
Tehnologija, sa svoje strane, revolucionira svijet informacija i uspostavlja nevidene

scenarije udobnosti. “ (Economy-Pedia, n.d.)



Doslo je do pojave prvih reklama koje su imale u cilju da stvore vrstu interakcije
izmedu proizvoda i potrosaca iz udobnosti naslonjaca; Taj vremenski okvir iz 1960.-
ih je krenuo oznacavati razvoj kulture kupaca uz paralelno stvaranje pop kulture u
Europi i Americi. To je rezultiralo pojavom sigularnosti gdje je kupnja postala
personalizirana jer moda viSe nije predstavljala klasu ili druStvenu normu kao $§to je to

bilo slucaj do 1950.

2.3. Prenamjena utilizacije — $to je sloboda, a $to potreba?

Nakon 1960.-te je doslo do nove vrste potroSnje i sve brzeg ritma modnih i stilskih
promjena, poput prodiranja oglasavanja, televizije 1 medija do neusporedive razine.
Featherstone govori u svojoj knjizi Consumer Culture and Postmodenism o razvitku
poduzetnicke generacije koja je dosla skupa s pojavom novog pokreta i sa socioloske
perspektive govori kako su proizvodi postali direktna preslika socioekonomskog
statusa. Poduzeticka generacija je isto tako bila vezana uz pitanje strastvenih uzitaka
koristenja/konzumiranja koje si nije mogao svatko priustiti. Postmoderni kupac je
kona¢no mogao omoguciti tu selektivnost svakodnevnog Zzivota u kojem su
mogucnosti postale neogranicene;

,,On kaze da s antropoloskog gledista stvaranje, trgovinu i koristenje materijalne robe
treba shvatiti unutar drustvene mreze. On predlaze da je cak i unutar suvremenog
neomarksizma doslo do razvoja koji je daleko od toga da se proizvodi vide
jednostavno kao usluge koje imaju postovanje prema upotrebljivosti i trgovackom
postovanju koje se moZe poistovjetiti s nekim ustaljenim rasporedom ljudskih
potreba.

(Featherstone 2007: 85)*

U pocetnoj fazi poduzetniStva je doSlo do nastanka financijske generacije gdje se

ljudsko zadovoljstvo temeljilo iskljucivo na stvarima koje su posjedovali, a obilje

1 He says that from an anthropological point of view, the generation, trade and utilisation of material
merchandise are to be comprehended inside a social lattice. He proposes that even inside contemporary Neo-
Marxism there has been a development far from seeing products simply as utilities having utilisation esteem and
trade esteem which can be identifies with some settled arrangement of human needs “



kreacije je zavladalo tek kasnije u drustvu kad se to posjedovanje krenulo prikazivati
ostalima kako bi se opravdao razlog kupovine istog. Predmet kao takav je presao tu
barijeru gdje se gledao samo kao vrsta fizickog objekta, dobio je znacajke u kulturi,
drustvu i statusu.

Potrosa¢ je tako prvi put krenuo izrazavati sebe putem objekata jer se viSe nisu
koristili samo radi svoje namjene, nego radi slobode koristenja;

., Featherstone predlaze da se necije tijelo, odjeca, diskurs, rekreacija, smetnje,
sklonosti jelu ili pi¢u, dom, automobil, odluka o prilikama i tako dalje promatraju kao
oznacitelji neovisnosti ukusa i osjecaja stila kod vlasnika ili kupca* (Venkateswaran,

Sabarirajan, Rajest and Regin, 2019: 101)?

Baudrillard iznosi svoju hipotezu produkta u knjizi Consumer Society gdje uzima te
potrebe, smjesta ih u antropoloSku strukturu i dolazi do zakljucka kako se utilizacija
prenamijenila u 'ideoloSku ekspanziju tradicionalne politi¢ke ekonomije.' (Baudrillard
2016: 47) Smatra kako sve viSe dolazi do subjektivne uporabe istih stvari, dok se
pojedinci okruzuju stvarima pomoc¢u kojih se osje¢aju ispunjeno. Govori kako
prakti¢nost vise nije u fokusu kad gledamo na produkte jer je racionalizacija utilizacije
zamijenjena individualnim pristupom 1 pojedinacnom potrebom koja u datom
momentu treba biti zadovoljena;

,On predlaze da kupac reagira na odvojeni znakovni raspored artikala na vrlo
neobicne nacine S$to zakljucuje da koristenje ima drustveni kapacitet trgovine,

korespodencije i disperzije kvaliteta unutar korpusa znakova. “

(Baudrillard 2016: 63)*

Pomoc¢u utilizacije slika i proizvoda putem medija doslo je do brisanja granica izmedu
slobode 1 potrebe, potroSac je upao u mrezu reklama samo kako bi bio na meti
proizvodaca kojima je u interesu prodati Sto viSe. Proizvodi viSe nisu imali
iskoristivost kao svoju glavnu svrhu, nego su dobili i vrstu suvremene znacajnosti; Po

prvi put je doSlo do toga da se kupovalo radi uzitka, proizvodaci su takoder postali

2 Featherstone proposes that One's body, garments, discourse, recreation, distractions, eating and drinking
inclinations, home, auto, the decision of occasions, and so on are to be viewed as markers of the independence of
taste and feeling of the style of the proprietor or shopper

8 He proposes that the purchaser reacts 10 the separated sign arrangement of articles in very extraordinary
ways which infers that utilisation has a social capacity of trade, correspondence and dispersion of qualities
inside a corpus of signs.



potrosaci. Radoholi¢arstvo je pripomoglo u stvaranju 'protrosaca': osobe koja prilikom
kupnje proizvodi vrijednost tog proizvoda (Hromadzi¢, 2008.).

Velikim firmama je bilo u interesu da ti isti radnici koji su napravili odredene
proizvode da budu u mogucnosti da si priuste iste. Trgovine su postale neka vrsta
amfiteatra koje su privlacile kupce radi spektakla kupnje, pomocu iskustva kupovanja.

Prema Baudrillardu utilitarizam djeluje kao sustav vjerovanja koji pruza srecu i
individualno zadovoljstvo pomocu objekata koji razlikuju slobodu od potrebe; Vise
nije u cilju zadovoljiti ono osnovno, nego imati mogucnost biti suvremeni potroSac
koji uziva u svim pomodnim stvarima koje izlaze na trziste. Tehnologija je dovela do
velike promjene u nacinu zivota potroSaca jer iako ve¢ina ljudi nije mogla priustiti
odredene proizvode u momentu njihovog izlaska na trziSte, kroz godine su te iste
stvari postale dostupnije ostatku stanovnistva.

., U svakom slucaju, 'umijesavsi vecinu u radno ogranicenje, moderni okvir odlucio je
krenuti u promociju s krajnjim ciljem da zadovolji sebe i umijesa vecinu (to jest da ih

kontrolira) u mo¢ koristenja.' (Baudrillard 2016: 53)*

2.4. Trziste kao vrsta totalizirajuée moci

U prethodnom odlomku je naveden prikaz trzista koji je krenuo privlaciti kupce putem
iskustva kupovanja; To je bio pomak prema suvremenom gledistu trziSne stvarnosti u
kojoj je cilj istovremeno proizvoditi i troSiti. Poslijeratno razdoblje je dovelo do novog
odnosa redovnih radnika prema proizvodnji i prema novostvorenoj kulturi kupnje.

Autor Teorije Postmodernizma smatra da postmodernisti ne prepoznaju filozofiju
trziSta 1 trziSne stvarnosti, te smatra da je trziSte samo ideoloski prikaz
industrijalistiC¢ke tvorevine. Jednako kako raspravljamo o sustavima vjerovanja, tako
moramo raspravljati 1 o trZitu jer on isto sadrZi svoj sustav vrijednosti. Ono okuplja
pojedince uvjerenjem da ¢e pruZiti kupcima jedinstveno ispunjenje koje nema kraja,

pa samim time i potroSaci postaju nezasitni tim iskustvom. Stoga se ne treba cuditi kad

4, In any case, 'having mingled the majority into a work constrain, the modern framework decided to go promote
with the end goal to satisfy itself and to mingle the majority (that is to control them) into the power of

utilisation. “



i Baudrillard govori o , ideoloskim okvirima koji zatomljuju bitne cimbenike
nejednakosti i koji se, pod veslom prividne slobode izbora, zapravo temelji iskljucivo
na poslovnim interesima i uvjeravanju ljudi da neprestana potrosnja dovodi do

blagostanja, kako na opcoj tako i na individualnoj razini. ““ (Baudrillard 2016: 50)

Uspjeh temeljen na individualnoj razini koji je istovremeno potaknut slobodom izbora
povezujemo s idejom o americkom snu koja je nastala 30-ih godina proslog stoljeca za
vrijeme Velike Depresije kad se krenuo velicati uspjeh koji se temeljio na jednakim
okolnostima za sve pripadnike koji mogu uspjeti u vrsti trziSne utakmice. Chomsky
smatra da te okolnosti nisu ni u kojem slucaju jednake i1 govori kako je previSe
drastian pogled da se razmislja na nacin da je svatko neodgovoran za svoj neuspjeh i
da se time ne opravdava razlog nedostatka postignué¢a. Po njemu se tako ne uzimaju u
obzir strukturne, ekonomske 1 socijalne poteSkoce radi kojih pojedinci nisu u
mogucnosti stvoriti vlastitu verziju sna iz predgrada.

TrziSte se odvija kao neka vrsta totaliziraju¢e mo¢i gdje nema svatko priliku uspjeti, a
kupci kao postmoderni subjekti samo slijede taj sustav vjerovanja bez odluka.
Jameson preporuca da ta ideja trzista leZi u njegovoj totalizirajucoj strukturi;

., to jest, u njegovoj sposobnosti upravljanja troskom modela drustvenog totaliteta. *

(Jameson 1998: 27)

2.5. Globalizacija

Postpeni razvoj trziSta i preokret prema potroSackoj kulturi je potaknut razvojem
globalizacije u kojoj slobodna razmjena i trgovina povezuje pojedinca s pomakom
prema modernizaciji. Kreira se vrsta komunikacijske veze o kojoj piSe Jameson u
svojem djelu Notes on Globalization gdje navodi kako pomocu globalizacije dolazi do
integracije zakonodavnih i financijskih pitanja u skladu s poimanjem kulture, a njen
krajnji cilj je povecati podrucje koriStenja. Ona otvara taj proSireni horizont misli koje
se u meduvremenu ,, spajaju i odvajaju, orkestriraju i odbacuju sve.“ (Jameson 1998:

53)



Jameson pritom navodi Cetiri jedinstvena stajaliSta; jedno govori da pojam poput
globalizacije uopcée ne postoji, drugo je vezano uz to da nema niSta iznenadujuce u
sadasnjoj vrsti globalizacije jer su postojali teCajevi razmjene jo$ u Africi i Aziji, trece
priznaje jasne veze izmedu globalizacije i svjetskih trziSta kapitala, a cetvrto govori o
globalizaciji kao prirodnoj komponenti koju mi pokuSavamo povezati sa
postmodernizmom.

Predlaze da je globalizacija vrsta komunikacijske ideje koja pokriva ili prenosi
drustvene ili financijske implikacije 1 smatra kako su upravo ti isti sustavi bili zasluzni
za prenoSenje znacajnijeg stupnja modernizacije. Govori kako postoji potreba da se
potakne to legitimno shvacanje ideje globalizacije koja ne ide u susret s medijskim
dezinformacijama. lako su mediji utjecali na normalizaciju potros$nje, ona nije uvijek
bila sadrzana u ljudskoj prirodi;

Globalizacija kao takva se ne odnosi samo na odredenu vrstu strukture ili robe, nego
se ocitava 1 u drustvenim vrijednostima koje se prenose unutar monetarne trgovine.
Pomocu njenog utjecaja se moze lakSe sagledati tuda kultura jer se krene postavljati u
okvire vlastite ako se uzme u obzir otvaranje specijaliziranih trgovina ili restorana u
ve¢im gradovima koji su skloni konceptu multikulturalnosti. Tako ljudi razli¢itih
nacionalnosti mogu osjetiti pripadnost u gradu koji je veoma razli€it naspram kulture
iz koje su potekli. Pojedinci time smatraju da je globalizacija puno vise postigla od
prijasnjeg drustvenog kolonijalizma jer je blize gledala na kulturu kao instrument
dominacije.

Kolonijalizam je bio vezan uz uspostavljanje prevlasti nasilnim putem, dok je
globalizacija bez prisile usla u okrilje svakog doma koji bi htio okusiti ¢ari zapadnih
dobara. Od socijalizma za vrijeme bivSe Jugoslavije gdje bi ljudi u kolonama isli
prema Trstu samo kako bi ugrabili traperice ili kavu, pa do Berlinskog zida gdje bi se
kriomice prenosili proizvodi s jedne strane na drugu i sve do suvremenog doba gdje se
veli¢a iskustvo potrosnje i predstavlja vrstu cilja koji se vezuje uz standard Zivota;
Ljudi koji su Zeljeli do¢i do proizvoda su neovisno o druStvenim i vremenskim
okolnostima pronasli na¢in da dodu do njih jer su ti isti proizvodi usko bili vezani uz
koncept ostvarenja svakodnevne udobnosti — uz drustvene prakse, kultura se krenula
umetati u politicke 1 monetarne prakse. Kroz vrijeme je samo doslo do postepenog
jacanja efekta globalizacije gdje se ta komunikacijska veza izmedu potroSaca i
proizvodaca nadogradila, potro$nja se normalizirala, a proizvod se pretvorio u vrstu

dostignuca.



2.5.1. Razvoj multinacionalnih organizacija

Sukladno s razvojem globalizacije je doslo do stvaranja multinacionalnih organizacija
koje imaju sjediSte u nekolicini velikih zemalja poput SAD-a, Njemacke, Kine,
Svicarske ili Japana. To je dovelo do jedne ograni¢avajuée infrastrukture koja samo
povecava taj rascjep izmedu bogatih i1 siromaSnih zemalja jer se sjediSta tih
korporacija nalaze u razvijenim zemljama, dok je proizvodnja i dalje velinski
oslonjena na istok radi jeftinije sirovine i radne snage. To rezultira manje kvalitetnim
proizvodom koji donosi vecu profitabilnost za proizvodace. lako trziSte predstavlja
neprekidan napredak, ono predstavlja vrstu nestalne arene u kojoj cirkulira potraznja
sukladno s nadolaze¢im trendovima. To dovodi do straha medu proizvodac¢ima koji
preispituju svoju ulogu na poslu i potencijalan gubitak istog. DoSlo je do propadanja

vrijednosti samih proizvoda zbog financijske krize koja se odrazila u cijelom svijetu.

Americke multinacionalne kompanije su postale dio sadaSnjosti, doSle su do svjetskog
dosega. Od franSiza koje otvaraju na domac¢im terenima pa sve do gaziranih sokova i
mobilnih uredaja, jednostavno je neizbjezno u danasnjem vremenu promaknuti
amerikanizaciji kulture. Mediji ovdje sluze kako bi stvorili sliku kreativnije,
raznovrsnije 1 opustenije verzije kulture;

,Znam da su se te stvari uvukle u nase Zivote kroz medije, kroz Tv filmove, radio,
obavijesti, dnevne novine, pa cak i knjige, glazbu i stihove. To je kultura, i povezuje,

postaje Sirom svijeta. * (Venkateswaran, Sabarirajan, Rajest and Regin, 2019: 110)

Zapad je oduvijek predstavljao vrstu drustvenog dostignu¢a kada se govorilo o
konceptu zivotnog standarda, krenuo je postavljati mjerilo za samoostvarenje u skladu
s postepenom amerikanizacijom kulture. Ona je postavila granice ponude i1 potraznje
sukladno s razvojem marketizacije; Jameson smatra kako je konzumerizam srz
americke kulture i masovnog trZista, on je osnaZen stanjem duha kojeg stvaraju mediji
1 industrijskim nacinom Zivota koji je i prvi krenuo prenositi takvu vrstu svjetonazora.
,,Globalizacija je, posljedicno, Sirenje ovog americkog stila Zivota koji potice
pojedince da sudjeluju u beskonacnoj vjezbi koristenja.” (Venkateswaran,
Sabarirajan, Rajest and Regin, 2019: 109)



Hereta govori o pojmu atraktivne svjetske kulture koja se postize pomocu medija; Pri
prijenosu svjetske kulture se danas podrazumijeva kapacitet koji omogucava utjeca]
nad cijelim svijetom. Govori kako mediji trebaju djelovati kao srednja osoba izmedu
nadmo¢ne drustvene zajednice i manjeg partnera, odnosno ljudi kao pojedinaca, kako
bi se zapocCeo postupak poducavanja o onome Sto mediji postavljaju kao okvir
ispravnog. Hetata smatra da se mladi i odrasli trenutno najvise modificiraju putem
medija;

, Kako bi prosirila svjetska trzista i povecala broj vrucih kupaca diljem svijeta,
kultura mora preuzeti posao u izgradnji specificnih kvaliteta, primjera ponasanja....
Kultura mora modelirati kupca diljem svijeta.*“ (Venkateswaran, Sabarirajan, Rajest

and Regin, 2019: 110)

Mladi i odrasli su krenuli gledati na proizvode poput vrste statusnog simbola, potrosac
je postao modificiran u skladu s proizvodnim interesima, a drustvo je krenulo
funkcionirati kao cjelina. O tome piSe 1 Talcott Parsons kad se osvrée na utemeljitelje
francuske Skole koji su jos u 19. stolje¢u govorili o ideji drustva kao organske cjeline,
oni su tvrdili da drustvo bez te cjeline jednostavno ne postoji, a Parsons je odlucio taj
isti pojam povezati sa konceptom samo-regulacije. Objasnjava kako je glavni cilj tog
sustava ,, optimizacija globalnog odnosa onoga sto ulaze s onim Sto dobiva, znaci

njegove ucinkovitosti. “ (Parsons 1991: 48)

Samoregulativni sistem od Parsonsa se moze povezati i sa teorijom od Giddensa koji
smatra da praktiCna svijest postoji u vecini situacija, ali da je to samo dovelo do
okolnosti u kojoj su ljudi internalizirali ¢itav niz pravila ponasanja radi strukturnog
sistema kapitalizma (Giddens 1984.). Smatra kako ta pravila ponaSanja nastaju
pomocu strukturiranja tako Sto grupe ljudi stvaraju i provode ta ista pravila, ne
razmi$ljajuéi zapravo o tome da su oni sami ta pravila i stvorili. Tako je druStvena
orijentacija postala vezana uz optimizaciju i povetanu uéinkovitost unutar samo-

regulativnog sistema.
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2.6. Utjecaj medija i stvaranje scene

Jameson tvrdi kako mediji imaju veliku ulogu u stvaranju scene jer sluze brisanju
klasnih razlika pomocu besplatnog koristenja televizijskog programa koji rusi tu
profinjenost drustvene klase. Medijsko proSirenje je stvorilo vrstu pravedne prakse
koja je vezana uz pojam otvorenog kruga jer su informacije postale svima dostupne
bez nekog velikog napora.

Americki jezikoslovac 1 filozof Noam Chomsky se takoder referira na to u svojoj
knjizi Manufacturing Consent gdje govori kako je scena vrsta materijalne kreacije gdje
slika daje referencu za postizanje cilja, dok se u medijima krije ta drusStvena rutina
koja brani uvjete trziSta i ciljeve postojece strukture. Smatra kako se ta ,,kontrolna
okupljanja medijskih cudovista prenose u ugodne asocijacije sa standardom

korporativne mreze kroz liste Sefova i drustvenih veza.“ (Chomsky 1988: 8)

Stvara se interakcija izmedu potroSaca i proizvoda pomocu konstantnog prikaza
medija kao produzetka tih slika, one ciljaju prema proSirenju trzista. Baudrillardova
hipoteza tvrdi da predmeti koji kruze u preobilju bivaju opredmeceni kao slike u psihi
kupaca, no zbog stvaranja medijske slike dogada se inverzija sliénog postupka. Tako
se slika mijenja u okvir proizvoda pomocu alternativne vrste reifikacije® (Baudrillard
2016.), dok samim tim procesom davanja znacenja slikama dolazi do porasta na
trziStu. Ono eksponencijalno raste s obzirom na porast znacenja koje ljudi krenu
pridavati objektima upravo radi utjecaja tih istih slika koje sluze marketizaciji
proizvoda. Debord se nadovezuje na tu tematiku i uspostavlja vezu izmedu generiranja
slike 1 stvaranja robe; Po njemu, slika prihvacéa trenutnu vaznost kada predmet krene

preuzimati posao pri osiguravanju te iste vrijednosti.

Putem medija dolazi do internalizacije pravila i konstrukcije 'zdravog razuma' pomocu
kojeg se utjeCe na stavove i miSljenje onih koji te medije konzumiraju. Chomsky
govori kako mediji prikazuju ljude kao vrstu proizvoda gdje se oni prodaju
oglaSivacima 1 time postaju roba. Referira se na hod za slobodu i Zenska prava u New

Yorku koji se dogodio 1928.;

® Reifikacija — stanje i proces ¢injenja ne¢ega stvarnim, opredmecivanje

11



Bernays je odlucio uzeti grupu Zena koje su prilikom hoda zapalile baklju slobode za
svoja prava, a ta baklja je bila Lucky Strike cigareta. Dotad Zene nisu pusile cigarete u
javnosti jer se to nije smatralo Zenstvenom karakteristikom, jedino su se koristile u
svrhu reklamiranja cigareta kako bi privukle §to veéi broj kupaca. Bernays je time
iskoristio Zene koje su mislile da se bore za vlastitu emancipaciju, a zapravo su

predstavljale reklamu za cigarete.

On se smatra pionirom u odnosima s javnoscu, te ga ¢esto zovu 1 ocem suvremenog
marketinga. Napisao je nekoliko djela, a ovaj rad ¢e se ponajviSe vezati uz
Propagandu. Imao je misljenje da je dobra stvar §to ve¢inom stanovniStva upravlja
Sacica vaZznih ljudi koji su znali pravu istinu o svijetu 1 njihova je duznost bila prenijeti
tu istinu ostatku stanovnistva. Vjeruje da je taj medijski utjecaj doveo do Zeljenog
rezultata 1 tvrdi kako se pomocu tiska sloboda govora nebi trebala potisnuti. Mediji 1
tisak su koriSteni u svrhu prijenosa informacija, a to postepeno prosirenje je dovelo do
tehnoloSkog determinizma u kojem su svi imali pravo da kazu $to Zele i da svojim
rije¢ima utjecu na istomisljenike;

Navodi kako je , svjesna i inteligentna manipulacija organiziranim navikama i
misljenjima masa vazan element u demokratskom drustvu. Oni koji manipuliraju ovim
nevidljivim mehanizmom drustva c¢ine nevidljivu viadu, koja je istinska vladajuca moc
nase zemlje... Nama se upravlja, nasi umovi su oblikovani, nasi su se ukusi formirali,

nase su ideje uglavnom predloZili ljudi za koje nikad nismo culi.* (Bernays 1928: 67)

2.7. Americki san

Mediji sluze kreiranju prevladavajuéeg 1 idiliénog nacina Zivota, oblika koji se
normalizira medu ljudima Zeljnim objekata. Ljudi su sebe krenuli uvjeravati da nesto
moraju imati radi druStvene propisanosti, sami su stvorili poveznicu izmedu objekta i
ugodnog nacina Zivota koji je omogucen nefim sasvim izvanjskim. Takav model
drustvenog standarda se moze uociti u ideji americkog sna koji se danas uzima kao
kriterij za uspjeh; Ako naporno radite, zavrijedit ¢ete uspjeh koji poprima neki

komodificirani oblik.
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Chomsky govori kako je ta ideja nastala 30-ih godina proslog stolje¢a za vrijeme
Velike depresije kad se gospodarstvo u Americi krenulo fokusirati na individualno
postignucée kako bi se bolje opstalo u teskim uvjetima. Krenuo se prikazivati pojedinac
s ku¢om u predgradu i vlastitim nizom kuéanskih aparata pomocu kojih opravdava
svoje dobrostoje¢e stanje zavrijedeno vlastitim trudom i radom. Navodi kako se u
Americi poti¢e meritokracija, odnosno sustav vladavine u kojem su svi administrativni
i javni poslovi namijenjeni izjednac¢avanju uspjeha sa zaslugom. Tako se prikazuje da
svi ljudi imaju jednake uvjete i jednako pravo uspjeti, a glavni cilj je do¢i do
samoostvarenja u poslovnom Zivotu.

To nazalost nije tako u stvarnom Zivotu jer nemaju svi jednaku startnu poziciju $to
dovodi do frustracije medu mnogima koji taj san ne mogu ostvariti radi okolnosti.

U ostvarenju sna se prikazuju ljudi iz bogatih drustvenih skupina koji streme prema
uspjehu 1 prikazuju taj uspjeh kao nesto dostizno, izvedivo.

Struktura tog kapitalistiCkog sustava tjera ljude da bivaju nezasitni za uspjehom, a

njihovo radoholicarstvo th samo postepeno pretvara u vrstu mehanizma.

2.8. Baudrillard i ideja o hiperstvarnom

Baudrillard smatra da je konzumerizam samo produzetak njegove ideje o
hiperstvarnom; Po njegovom miSljenju 'sve je simulacija stvarnosti koja se dovrSava
kroz proizvodnju i1 potroSnju. Govori kako ti proizvodi izrazavaju najdublje ljudske
zelje 1 daju odgovor na pitanje 'tko smo mi' (Baudrillard 2016.). Za njega proizvodi
predstavljaju ispunjenje Zelja i psiholoSku potrebu za ispunjenjem istih, te smatra da
upravo ta potroSnja predstavlja neku vrstu ispraznog kruga u kojem se neprestano
vrtimo posto te potrebe nikad ne mogu biti utazene u potpunosti.

Baudrillard smatra da je postmoderni kupac neispunjen i govori kako oni nemaju
nikakvog drugog izbora nego da se predaju ispunjenju pomocu proizvoda. On je
predvidio da je konzumerizam vrsta samopogonskog sustava iz kojeg jednostavno
nema izlaza. Njegove teze dovode do otudenja i preispitivanja identiteta jer govore o
tome kako se ne moZe pronaci svrha pomocu potrage za proizvodima koji odgovaraju

pojedincima, niti se ne moze pronaci njihov identitet upotrebom istih.
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2.9. Konstrukcija sebstva — Ono si §to kupujes

Tod u svom radu 'You are what you buy' govori o potrosnji i njenoj povezanosti s
osjecajem sebstva. Govori kako je danas gotovo pa nemoguce kupiti proizvod kojem
ve¢ nije pridano znacenje jer su ljudi krenuli poistovjecivati predmete sa osjecajem
sebstva kako bi si opravdali razlog kupovine istog. Tako konzumiranje postaje jedno
od najkreativnijih 1 najrestriktivnijih praksi jer potrosa¢ ima osjecaj da ga njegov
obrazac potro$nje izdvaja od ostatka stanovniStva, oznacavajuéi ga kao pojedinca, ali
to je samo zabluda. Taj obrazac potroSnje sluzi kao sredstvo komunikacije izmedu
pojedinca 1 Sire okoline u cilju ostvarenja druStvene strukture. Autorica tvrdi kako je:

., Proizvodnja sebe koju pokrece potrosac¢ manje povezana s tko sam ja, a vise s tko

smo mi ili kome pripadam** (Todd 2011: 48)

Kreiralo se sebstvo, osjecaj jedinstvenog na¢ina kreiranja i izrazavanja pomoc¢u neéeg
izvanjskog. Proizvodi su dobili dublje znacenje, nisu imali iskoristivost kao glavnu
svrhu nego su predstavljali nacin na koji se potroSaci mogu izraziti;

,Sebstvo znaci malo, ali nije izolirano, uhvaceno je u teksturu mnogo slozenijih i
muskarac ili Zena, bogato ili siromasno, staviljeno u '¢vorista’ komunikacijskih tokova,

pa bili oni i sasvim maleni. “ (Lyotard 1984: 22)

Todd postavlja pitanje je li individualizacija koja je temeljena na kozumerizmu
blagoslov ili prokletstvo, smatra kako ta individualizacija predstavlja posljednji korak
prema gubitku slobode. Postavlja okvire konzumerizma u suvremenu sferu i navodi da
je kapitalizam doveo samo do meduovisnickog odnosa pojedinca sa proizvodom.
Upravo tako se 1 gubi ta sloboda jer pojedinac viSe nema moguénost odabira radi
vlastite zelje ili teznje prema ne¢emu, nego radi unutarnjeg i drustvenog ispunjenja.

Robert McChesney govori kako je taj medijski prostor sve viSe i viSe postao
komercijaliziran i smatra kako je mlada srednja klasa postala opsjednuta proizvodima
putem info-reklama. One kreiraju vrstu komunikacijske veze gdje se kreira sadrzaj
namijenjen potrosacu. Njemu se ¢ini da ih koristi radi vlastitih potreba, ali taj korisnik

postaje proizvod pomocu upijanja informacija. Zapituje se kolika je vjerodostojnost
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samih medija i1 postavlja pitanje neutralnosti mreze; Koliko se pruza sadrzaj
namijenjen korisniku u svrhu informiranja, a koliko u svrhu same prodaje?
., Oglasavanje nudi sliku transformiranog ja, a potrosnja nudi sredstva za postizanje te

transformacije. ** (Stromberg 1990: 9)

Chomsky smatra da su mreze samo postale platforma koja omogucava to sredstvo za
ostvarenje potrosnje. Smatra da je time nastala depolitizirana potrosacka kultura kojoj
je u interesu da bude okruzena podrazajima na dnevnoj razini. To je za potroSace
krenulo predstavljati najoslobadajuci oblik konzumerizma jer je to kreiralo drustvo

preobilja.

2.10. Neo — tribalizam

Konzumerizam nije samo ekonomski sustav, to je nac¢in prema kojem djeluje danasnje
drustvo. Od nacina ponasanja pa sve do odijevanja, konzumerizam je postao sustav
koji modificira ljude sukladno s nadolaze¢im trendovima. Proizvodi predstavljaju
puno vise od onoga S$to ljudi misle, oni pomazu pri pronalasku pripadajuceg
drustvenog sloja, dok u isto vrijeme predstavljaju sredstvo za uspostavu drustvenih
odnosa §to se vezuje uz koncept neo-tribalizma. Taj koncept je pomnije proucio
sociolog Michel Maffesoli;

., Neo-tribalizam je rezultat 'duha pretjeranosti, zajednickih strasti i rituala' nasuprot

karakteristicno modernistickoj vjeri u individualno vjerovanje.  (Bradford 2002: 227)

Potro$nja se prestala baviti pojedincem i krenula se fokusirati na kolektiv, neo-
tribalizam je ovdje znacajan jer se pripadnici kolektiva kre¢u razlikovati u drustvu na
temelju nekog osebujnog stila kojeg stvaraju. To se moZe najbolje razumjeti u
poveznici s radom Dicka Hebdigea kad govori o subkulturama u svojoj knjizi The
Function of Subculture;

Uzima primjere Gota, Rastafarijanaca, Punkera i Skinheadsa i govori kako
., Pripadnici subkultura koriste 'stil' grupe da komentiraju drustvo oko sebe, dok

istovremeno sudjeluju u drustvu. * (Hebdige 1999: 445)
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Smatra da se taj pojam stila moze primjeniti na svakog potrosaca, samo §to se onda
dijeli na podgrupe ljudi koji imaju razli¢it imovinski status ili koji jednostavno zele
drugaciju poruku prenijeti drustvu. Dolaskom interneta je nastala interaktivna
demokratska mreza koja je imala sklonost da zadovoljni individualne i grupne
zahtjeve samo jednim klikom. Internet je uz informativnu platformu, stvorio i polje za
komercijalizaciju i dostupnost svih onih proizvoda koji se nebi mogli pronaci u blizoj
okolini. Govori kako je potrosnja u medijima dovela do svojevrsne kontrole publike
jer vise nije u fokusu prenijeti informaciju, nego prodati proizvod 1 skupit informaciju
od potrosaca koja se temelji na osobnoj preferenciji u svrhu stvaranja algoritma koji
ponovo izbacuje proizvode sliéne njima. Chomsky naziva taj koncept efektom
mjehurica ili silosa pomocu kojeg se filtriraju informacije ili proizvodi kako bi se
zadovoljile potrosacke zelje.

Tako se ponovo vratamo na prijasnji koncept neo-tribalizma pomocéu upotrebe
razli¢itih stilova u modi. Maffesoli isti¢e da je stil postmoderni oblik drustvene veze
medu ljudima, dok Bradford govori kako bi bilo najbolje vidjeti stil ne kao jedinstvo,
ve¢ kao ,, kulturni izraz estetske vibracije, koliko god harmonicne ili neskladne*,
izazivaju¢i smislenu povezanost medu razli¢itim drustvenim interesima. (Bradford

2002: 230)

Stromberg u svojem radu obraduje analizu zenskog Casopisa i otvara novi pojam meta-
reklame, odnosno reklame u reklami te izdavja jedan zanimljiv dio koji se odnosi na
zensku transformaciju;

,Ako mi sada date samo nekoliko minuta svog vremena, iskreno vjerujem da vam
mogu pomooci da promijenite na sebi gotovo sve sto Zelite... Zapocnite sjajnu i

kontinuiranu preobrazbu sebe!* (Stromberg 1990)

Obec¢ane prilike za preobrazbu privlace Zenske kupce koje bi sve napravile pod
paravanom make-overa. Autor govori kako taj koncept preobrazbe nije nova stvar, pa
cak uzima primjer poznate bajke Pepeljuga gdje mlada djevojka uz pomo¢ vile
zablista za jednu posebnu no¢.

. Razlika u postmodernosti je u tome Sto nije potrebna magicna pomoc¢ da bi se

postigao ovaj cilj; jednostavna kupnja ispravnih proizvoda ucinit ¢e istu stvar.* (Todd

2011: 49)
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Radi takvih reklama sve viSe zena i mladih cura kre¢u imati problema sa vlastitom
slikom posto je postalo dostupno i pozeljno stalno raditi na nadogradnji fizickog
izgleda, a sve u svrhu prodaje odradenog proizvoda za uljepSavanje. Taj isti proizvod
se onda predstavlja kao neizostavan objekt u svakoj zenskoj torbici radi kojeg se ista

ne moze osjecati samopouzdano ako ga nema.

2.11. Andy Warhol u kontekstu suvremenog kapitalizma

Andy Warhol je zacet 1928. u obitelji radnika uslijed financijske tuge, smatra se jednom
od ikona popularne kulture jer je radi svojeg neuobicajenog stila postao metafora pokreta
vezanog uz razvoj potrosacke kulture. Iskoristio je proizvode kako bi prikazao da oni ne
poznaju klasnu razliku, odlucio je uzeti neke od najcesce koriStenih namirnica i prenio ih
je na papir pomocu tehnike sitotiska. Bio je ispred svog vremena, pomalo neobican po
prirodi, ali fasciniran okolinom upravo zato jer nije imao mogucénost iskusiti sve stvari
koje nudi svijet popularnog dok je bio dijete. Odrastao je u siromasnoj obitelji, majka bi
ga nagradila ¢okoladicom kad bi ispunio list bojanke $to je dodatno potaklo njegovo

kasnije bavljenje umjetnoscu.

U samom pocetku je bio svjestan da je odsutan u aspektu druStvenog i nov€anog kapitala
pa se upravo zato prilikom izgradnje krenuo prilagodavati okolini i krenuo je cijeniti iste
vrijednosti poput ostatka. Warhol je dao alternativno glediste kulture jer je potekao iz
radniCke klase pa se vlastitim radom doveo do cijenjene ikone u drusStvu, ostvario je svoju
verziju americkog sna. Razumio je poteSkoce i teznje u svijetu punom materijalnih
objekata, pa je svojim radom uspio stvoriti jedinstveni stil koji je upotpunio tadasnje

vrijeme.

Autor njegove biografije govori kako se u njegovo vrijeme gledalo na konzumerizam kao
vrstu blagodati, obilja i sigurnosti koja je uslijedila nakon poslijeratnog vremena i obnove
ekonomije. Upravo zato je Warhol htio docarati ljudsku op¢injenost proizvodima koji su
bili zasluzni za bolje stanje u drzavi pa neki smatraju kako njegova djela prikazuju
zahvalnost prema tom stanju, dok drugi gledaju na njegova djela kao na Kritiku
kapitalizma. U svojim djelima je uspio prikazati srZ masovne proizvodnje i potrosnje,

stekao je globalno priznanje tako §to je velicao popularnu kulturu;
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,,Bio je ocaran masovnom proizvodnjom i potroSnjom. Predmetima koji su se konzumirali,
kupovinom koja je naglo rasla, popularitetom kojeg je bilo lako steci, ponasanjem koje je
bilo oslobodeno konvencija nametnutih od drustva, slobodom izrazavanja i

pojednostavijivanja, nalazenjem osobnih stilova, modom..." (Warhol i Hackett, 2009.)

Jedna od glavnih karakteristika popularne kulture je bila ta Sto je sve moglo postati
umjetnost, od osobe pa sve do limenke juhe. Jedna od najpoznatijin Warholovih slika je
kompozicija od 32 slike Campbellove juhe od raj¢ice. Odlucio je uzeti limenku juhe jer je
to bio proizvod koji je svima dostupan, poznat i popularan; Time je istaknuo razmjere

popularnosti jednog bazi¢nog proizvoda koji se tada mogao pronaci u svakom kuéanstvu:

,,Ono Sto je sjajno u ovoj zemlji jest Sto je Amerika zapocela tradiciju da najbogatiji
potroSaci kupuju u osnovi iste stvari kao najsiromasniji. Mozete gledati TV i vidjeti Coca-
Colu i mozete znati da Predsjednik pije Coke, Liz Taylor pije Coke i, pomislite samo, i vi
mozete piti Coke. Coke je Coke, i nikakva svota novca ne moze vam pribaviti bolju Coke
od one koju pije probisvijet na ulicnom uglu. Sve su Coke jednake i sve su Coke dobre. TO

zna Liz Taylor, to zna Predsjednik, to zna probisvijet, a to znate i vi.“ (Warhol, 2001: 95)

3. Zakljuéak

Postmodernizam je okarakteriziran periodom obnove koja se odrazila na cjelokupno
drustvo 1 umjetnost, a ponajvise na ekonomiju. Doslo je do porasta potrosacke Zelje
kojoj je bilo u interesu da proizvodima zadovolji ne samo Zivotne potrebe, nego i
druStvenu uvjetovanost. Kreirao se Zivotni standard, htjela se stvoriti vrsta udobnosti
koja je ostvarena vlastitim radom. Time je konzumiranje postalo jedno od
najkreativnijih 1 najrestriktivnijih praksi gdje je potrosa¢ dobio osjecaj da ga njegov
obrazac potros$nje izdvaja od ostatka stanovniStva. Taj obrazac je krenuo sluziti kao
sredstvo komunikacije izmedu njega i Sire okoline kako bi se postigao cilj ostvarenja
drustvene strukture. ViSe nije u cilju zadovoljiti one osnovne potrebe, nego imati
mogucénost biti suvremeni potrosa¢ koji uZiva u svim pomodnim stvarima koje izlaze
na trziSte. Dolaskom interneta je doslo do razvoja medijskog prostora koji je imao

sklonost zadovoljiti individualne i grupne zahtjeve samo jednim klikom. Internet je uz
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informativnu platformu, stvorio i polje za komercijalizaciju i dostupnost svih onih
proizvoda koji se nebi mogli pronaci u blizini.

Trziste se razvilo do te razine da je zadobio sustav vrijednosti u skladu s njegovim
prosirenjem. Odvija se kao vrsta totaliziraju¢e mo¢i gdje nema svatko priliku uspjeti,
neovisno o tome S$to ideja americkog sna zagovara potpunu suprotnost. Kupac kao
postmoderni subjekt slijedi taj sustav vjerovanja bez odluka, a trziste kre¢e okupljati
pojedince uvjerenjem da ¢e im pruziti jedinstveno ispunjenje kojem nema kraja, pa su
samim time 1 potroSaci postali nezasitni iskustvom kupovine.

Ljudi koji su zeljeli do¢i do proizvoda su neovisno o druStvenim i1 vremenskim
okolnostima pronasli na¢in da dodu do njih jer su ti proizvodi usko bili vezani uz
koncept ostvarenja svakodnevne udobnosti. Kroz vrijeme je samo doslo do postepenog
jaCanja efekta globalizacije gdje se ta komunikacijska veza izmedu potroSaca i
proizvodaca nadogradila, potroSnja se normalizirala, a proizvod se pretvorio u vrstu

dostignuca.

4.Sazetak i kljucne rijeci

Glavna tema ovog rada je bila vezana uz razvoj potroSackog drustva. Obradena je
analiza 20. stoljeca gdje je fokus bio postavljen na razdoblje obnove koje je omogucilo
razvoj suvremenog potrosaca i medijskog prosirenja. Na putu prema tom ostvarenju je
trziSte krenulo djelovati kao vrsta totaliziraju¢e moci, doslo je do novog odnosa
redovnih radnika prema proizvodnji i prema novostvorenoj kulturi kupnje.
Konzumerizam je krenuo predstavljati nacin prema kojem djeluje danaSnje drustvo,

postao je sustav koji modificira ljude sukladno s nadolaze¢im trendovima.

The main topic of this paper was related to the development of the consumer society.
The analysis of the 20th century was carried out, where the focus was set on the period
of reconstruction that enabled the development of the modern consumer and media
expansion. On the way to that realization, the market began to act as a kind of
totalizing power, there was a new attitude of regular workers towards production and

towards the newly created buyer culture. Consumerism began to represent the way in
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11.
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which today's society operates, it became a system that modifies people in accordance
with the upcoming trends.

Kljuéne rijeci: postmodernizam, potrosac, potrosacko drustvo, konzumerizam, trziste
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