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Uvod

Potrosnja je jezgra i osnovna definikgkarakteristika suvremenog drustva, mozemo
govoriti o tzv. potroS&oj socijalizaciji suvremenog drustva (Foxall, radnici, 2007).
Proizvodi nisu viSe samo predmet ljudskih potretego postaju ri@n preko kojih se
reprezentira osobni identitet, stavovi, socijatatiss — posjedovanje i konzumiranje
proizvoda kreira osobnost, karakter i identitet erodgcovjeka unutar konzumerigkog
druStva (HromadZzj 2008). U suvremenomdrustvu moZe s& da vrijedi maksima -
konzumirati, dakle biti. Potrogko drustvo je utemeljeno na hiperprodukciji rohesluga, no
s obzirom na to da realno ne postoji objektivnagimd za tolikom paletom roba i noviteta,
impuls potros&ke Zelje mora biti aktivno i neprekidno stimulirarehanizmima oglasSavanja i
marketinskih strategija prodaje (Baudrillard, 2Q0rukturalisttki pristup u sociologiji
objasnjava nam da ono Sto se konzumira nije saomiavad, ve je znak (slika, poruka) Sto
zn&i da potroS&a mora biti u stanju ,prétati“ i shvatiti konzumeristiki sustav kako bi uaje
mogao znati $toe ili $to treba konzumirati (Baudrillard, 2003)oSinai, da su trzidni sustav
i potroS&ko dominantni procesi komunikacija uldgeni u potros&u socijalizaciju vazna
sredstva prijenosa kulture u zapadkjm drustvima.

Sociologija kulture potroSnje i potr@&sh praksi je iznimno bitan aspekt za razumijevanje
aktualnog trenutka kapitaliskog sustava. Potro&ieo drustvo i kultura, neprestana
konzumacija, reklamni oglasi, robnecl strategije pozicioniranja proizvodatav aparat
modernog marketinga su neizostavni dijelovi suvmengeshvaanja drustva. U radu se polazi
od dominantnog sh¢anja da kupovanje i bivanje potrégan viSe nisu opcije, to su
neizbjezne aktivnosti i identiteti onih koji Ziveeni potroSakog kapitalizma (Cook, 2005).
Ultimativna ideja konzumerizma je kupovanje povezaa zabavom i uzitkom, a to vodi do
oblikovanja visoko razvijenog potradag Zivotnog stila i njemu prilag@nog svjetonazora
(Hromadzg¢, 2008). Uz definiranje konzumerizma i potréi&akulture, vazno je razlikovati
konsumpcijukoja je odlika pojedinca, dok j@nzumerizanatribut drustva. Pitanje koje treba
pobliZe istraziti je ne samo Sto ljudi Zele¢ veasto to Zele, te kako se supstanca naSih Zelja,
potreba i pozuda mijenja kroz razvoj konzumerizrkajé su njegove posljedice po tom
pitanju (Bauman, 2007). U mikro-socioloSkom koncejpdeja simbolikog interakcionizma
jest da jeself-koncep(tj. uloge) nejasan i neodien, Sto ostavlja pojedincu dovoljno prostora
za improvizaciju i kreativnost. Sociolozi simbiiog interakcionizma Zele otkriti koja

znaenja ljudi pripisuju svojim aktivnostima, jer taa¥enja usmjeravaju akciju i ponasanja
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pojedinaca. Marketing ova pitanja moze dobro iskrj jer pristupa reklamiranim
proizvodima na nan da koristeni proizvodi nisu samo pokazateljirps&teve slike o sebi,

ve¢ mogu igrati aktivnu ulogu u stvaranju te slikezlmniranje proizvoda, promidzba,
imena maraka, oblik pakiranja i mnoge druge karédttke dovedene do najsitnijih detalja bit
¢e mnogo privlénije segmentima trziSta ako su percipirane kaoaglrid stvarnim ili

idealnim slikama ,sebe” potencijalnih potréagFoxall, i suradnici, 2007).Potr@ga kultura
je kultura modernog Zapada, koja je povezana s@ateim vrijednostima, praksama i
institucijama koje definiraju suvremenost Zapadab@da izbora, individualnost, trzisni
odnosi, itd.) (Slater, 1997). Tu je ®gje estetizacija svakodnevnog Zivota i trijumfa zaak
gdje je cijeli svijet postao iskustvo koje se mé&pezumirati.

Kroz kupnju i potros&ke aktivnosti drustveni subjekti grade svoj ideattitilj je prikazati da
ne pristupaju trzistu isklivo kao pojedinci, vé se potrosnja vidi kao oblik komunikacije
kroz koju izraZzavaju svoj drustveni polozaj, pripadt odréenoj drustvenoj grupi. Potrosnja
postaje aktivhost koja se ukorijenila u naSim psto@ socijalizacije, unutar koje svatko
preuzima svoju odenu drustvenu ulogu, rde kojima nam je barem jedna zajetka a to

je ona - potroS&. Poseban naglaséé se staviti na ideju da se proizvodi i usluge maulu
samo radi svojih funkcionalnih vrijednosti,édvéa potrosé kupujui odreiene proizvode
zapravo konzumiraju simbole i znakow#anovi konzumeristikog drustva ulaze u

potros&ki krug traze stjecanje socijalnih i psiholoskiljeanosti i zn&enja koja proizlaze iz
koriStenja i konzumacije ekonomskih dobara (Foxalliadnici, 2007). Dakle, osim Sto nude i
prodaju odréeni proizvod marketinSke kampanje i reklame nuol@reieni stil Zivota, jedno
se ne moze odvoijiti, ni shvatiti bez drugog i u &lezi snaga marketinga (Croteau, Hoynes,
2003). Iz kulture ,potrebe” koja je definirala po$ae kao racionalna &a, koji u potroséki
odnos stupaju svrhovito, gdje prema tom princymhavitog konzumerizma, jednom kada su
zadovoljili i ostvarili potroSéke potrebe viSe nisu imali potrebu za daljnjom konacijom,
konzumeristtko drustvo 21. stolga evoluiralo je na kulturu ,zelja", ptiemu je potrebno od
samih péetaka ,trenirati” ljude da zele, da Zude za novimasmacak i prije nego li su stare
stvari koje vé posjeduju konzumirali do kraja, ljudske Zelje agbzasjeniti objektivhe
potrebe, a upravo je Zelja odrednica suvremenog$aa (Bauman prema HromadzR008).
Kupnja je po mnogim autorima, jedan odina stvaranja vrijednosti, identifikacije i
izgradnje samoga sebe (ali i drustva) i postizatgala. Kupovina i konzumacija su
aktivnosti koje ukljguju sva osjetila, kao temelj da bi smo odbacilneda izabrali drugo,
kupovina je oblikovana upravo osjetilima koja é&eaju zadovoljstvo i ispunjenje naSih Zelja

(Stant, 2008:32). Sudjelovanje u potrosn;ji se vidi kagnada (odnosno hedoniski akt
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materijalisttkog udovoljavanja vlastitim potrebama). Dakle @lprikazati proces kupnje
kao uzitak i razbibrigu a ne kao posao ili obavkaw moramo izvrsiti. U konzumerigkom
drustvu naglasak se prebacuje sa proizvodnje magmti, dakle proizvodnja viSe nije jedina
ekonomska aktivnost bogatih, zapadnih trzista. W$chu 21. stoljéa primarna ekonomska
vrijednost izvire iz kupnje i ostalih potradah aktivnosti koje zapravo &mjavaju velik dio
naseg svakodnevnog zivota. Jedna od dominantnifaksilc i tehnoloskih determinanti
ponasanja u zapadnim drusStvima moze se svestitnasgiki kulturu (Foxall i suradnici,
2007).Temelj za stvaranje suvremenog potfaga ciljano konzumiranje konzumerigte
Zelje, drugim rijg¢ima Zelja ne tezi zadovoljenju - Zelja tezi zdije{lharz prema Hromadai,
2008:10).Potros#ka kultura po Featherstoneu(1991) i njezin utj@eagirustvo i pojedince
temelji se na pretpostavci da sve &@jaiju potrosSnju prati ofa reorganizacija simbcke
produkcije svakodnevnog iskustva i praksi. Potraggstaje temeljno srediSte drustvenog
Zivota i kulturnih vrijednosti i zato govorimo o fpoSakoj kulturi. PotroSaka kultura je vrsta
socijalnog uréenja koji je rezultat recikliranja svakodnevnimeprestanih ljudskih zelja,
potreba i zudnji koji prelazi u principsku operatanu druStvenu silu. To je sila koja
koordinira sistemsku reprodukciju, drustvenu ingéegju i stratifikaciju, te formaciju
individua i uz sve to igra veliku ulogu u procesimdividualne, ali i grupne samo-
identifikacije, odabira i potrage za individualnitivotnim stilovima i politikama (Bauman,
2007:28).Clanovi konzumeristikog drustva kolektivno smatraju kako su potrosrgaa i
usluge vrijedne same po sebi, usredetmst na robu kao srediSnju vrijednostje ono to
kulturu ¢ini potroS&kom (Ritzer, 1997).Promisljanja o konzumetiktj kulturi ne

obuhva&aju samo promisljanja o individualnim izborima,jaeta i potrebama ¥eobuhvaaju

i ucenje o druStvenim odnosima i strukturama te cjgbolum sistemu koji je povezan uz sve
oVvo prije navedeno, to je&anje o drustvenim odnosima unutar kojih su osoldrastvene
Zelje i potrebe te organizacije druStvenih resdefairane jedne drugima (Slater, 1997).
Cilj rada je prikazati da se u drustvu 21. st@j@aglasak prebacuje sa proizvodnje na
potrosnju i tezi se objasniti koje posljedice takwamjena ima na druStvene subjekte u
pogledu vrijednosti, stavova i njihovih uloga. Tdkg, cilj je ukazati na to da marketing i
reklame iznova stvaraju potrebe i Zelje kod potfagako Sto one viSe nisu usmjerene samo
na neki proizvod i njegovu funkcionalnost¢éwal usmjerene na vrijednosti, a zadovoljavanje
tih potreba sa sobom nosi i pripisivanje angh drustvenih vrijednosti materijalnim
proizvodima (Baudrillard, 2003).



1. Kratak uvod u marketing

Definicije Sto je to marketing su mnogobrojne, evistome koji aspekt marketinga Zele
naglasiti. Najjednostavnija definicija marketingkalbi da je marketing skup aktivnosti koje
za cilj imaju obavijestiti potencijalne kupce o nadu, robi i usluzi neke (prema &@ku
Merriam-Webstéh). Rjechik marketingg1993: 245) suvremeni marketing definira kao
trziSnu aktivnost gospodarskog subjekta (pojedikogyoracije, i sl.) koja povezuje
proizvodnju (materijalnu, usluznu, intelektualna)motrosnjom tako da se maksimalno
zadovolje potrebe i zelje druStvenih subjekata &ejna trzisStu javljaju u obliku potraznje i to
na profitabilan n&n. Marketing je rezultat posebnog misaonog prigtkpncipiranju i
ostvarenju trziSnih odnosa iztheponude i potraznje. Za marketing, pottofapolazna
tocka, on je najvazniji element marketinskog sust®arosa je subjekt koji pribavlja neko
materijalno dobro jer ga smatra prikladnim za astuge vliastite potrebe, Wwiona marketinga
svaka osoba je potencijalni potrégadnosno kako ga oni nazivaju ,latentni kupacgdaa
marketinga jest u mnosStvu potencijalnih pott@saa osnovi trziSnikiinilaca i raspolozivih
instrumenata marketinga identificirati vjerojatngdite, odnosno efektivhe potra&a
(Rjecnik marketinga, 1993: 342). OglaSavanije jéimaa koji se potie prodaja robe u
industrijskim drustvima, u socioloskim radovimaeklamiranju prevladavaju dva argumenta:
prvi je da se oglasavanjem uvjerava ljude da kope koja im nije potrebna i time
omoguava oblik i odrzavanje potro8eog druStva. Tu oglasSavanje ima instrumentalnuwlog
u svakodnevnom ozivljavanju potreba i zelja kojalge ozivljavaju opstanak kapitali&tiog
sustava (potrogazavedeni obiljem robe stvaraju lazne potrebe kojenogu ostvariti samo

ti materijalni proizvodi). PremRjecniku marketingg1993:245) oglaSavanje osim toga ima
Siru kulturnu ulogu, to je vrstakomunikacije kojanpaze u stvaranju socijetalne kulture,
oglaSavanje je sveprisutno i prenose ga svi médiglaSavanje na taj tia zaista pridonosi
oblikovanju potroséke kulture i stila zivota u kojoj svaki pojedingcpotrosa koji traga za
statusnim dobrima koji mu navodno pomazu pri izgjiagecno fluidnog identiteta. U
svakom sldaju, marketing je sloZen i kreativan komunikacijskibces koji zadire u sve pore
drustveno ekonomskog zivota. Da bi bio uspjeSararbdr usklaien s interesom i potrebama
potroS&a. Marketinski strénjaci za svoju misiju imaju shvatiti potragakojima se zele

obratiti, cak i kada oni sami ne razumiju sebe&(lige kada ni sami ne znaju Sto Zele).

1http://www.merria m-webster.com/dictionary/marketing
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Marketinski stridnjaci, kampanje i reklame su tu da ih usmjere wonekmjeru, da im daju
nesto St&e ih zainteresirati i na taj &ia stvoriti plodni prostor za potroSnju proizvoda
vezanih uz to ,nesto” Sto ih je zaintrigiralo (Balidrd, 2003). Osim potroga, sama
potrosnja je iznimno vazafinitelj marketinga — ona je njegova zavrsSna fazaati da je
marketinSka kampanja bila uspjeSna. Do potro&mjécii ako je potreba umna (ili stvorena)
ako se transformirala u potraznju i ako je prodatona toj osnovi proizveo dobro koje je
plasirao na trziSte da bude dostupno potegRje:nik marketinga, 1993: 345). PotroSnja
moze biti jednokratna (npr. hrana, afjekozmetika) ili dugoréna (kwtanski aparati,
namjestaj, automobili), potroSnjom se uvijek stvaoaa potraznja za istim proizvodima,
stvaranjem marke proizvoda i lojalnosti prema igtdj se zadrzati kupce, priéinove,
stabilizirati i prosSiriti vlastito trziSte. Upravia lojalnost marci uz kowai ¢in potrosnje je
mjera uspjesnosti marketinga, ukijye ponovljenu kupnju, odanost i povjerenje paiéas
odreienoj marci i identitetu tog proizvoda (npr. kval#tieefikasnost). Nadalje, prema
Americkom marketinskom udruZerfjumarketing se definira kao set kompleksnih aktstio
procesa i institucija koje za cilj imaju kreirank@municiranje, dostavljanje i razmjenu
ponuda koje imaju vrijednosti za potré8aklijente, partnere i drustvo u cjelini (American
Marketing Association, 2013). Prema dr. A. Fou watu Marketing Science Consulting
Group, In¢ marketing je definiran kao proces izlaganja cijakupine potroa nekom
proizvodu, robi ili usluzi preko unaprijed definma taktika i kanala, mjete njihove reakcije
i feedbacka krajnji cilj je ultimativno olakSavanje njihogguta do kupnje. lli
pojednostavljeno rijgma amertkog marketinskognline stratega D. Meerman Scoft-a
marketing je mogénost izvrsnog razumijevanja potencijalnog kupgatom proces
stvaranja, specifno za te kupce, vrijednih i pozeljnih proizvodasluga kojice rijesiti sve
njihove probleme.

Dakle, iako je to Siroko koriSten pojam, koristigmza opisivanje kdaa komuniciranja
izmedu kompanije koja plasira neki proizvod, robu illugu i publike, tj. drustva koje je
potencijalni potrosatog istog proizvoda. Osim Sto je spoj komercijalaktivnosti,
marketing takder ovisi institucijama koje sluze za induciranjenpdajnih promjena kod
kupaca, bilo kratkorno ili dugora@no (Ross, 2011). Prema autorima Adcock, HalborgdsR
(2001) orijentacija na marketing u ekonomiji evedila je iz proizvodne, zatim potrasa

orijentacije:

2https://www.a ma.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
3http://heidicohen.com/marketing-deﬁnition/
4http://heidicohen.com/marketing-deﬁnition/



Prikaz 1. Razvoj marketinske orijentacije

ORIJENTACIJA

PROFIT

RAZDOBLJE

OPIS

Proizvodnja

Proizvodne metode

Do 1950.-ih

Fokywrijmarno na
proizvodnii,
specijalizacija

proizvodnje

Proizvod

Kvaliteta proizvoda

Do 1960.-ih

Fokus gekvaliteti
onoga Sto se
proizvodi, visoki
standard proizvoda s
povezuje sa teznjom

da ga se kupi

Prodaja

Prodajne metode

1950.-1960.

Fokus je maquiji
i prodaiji, cilj je
odrzati prodaju na
najvisoj moguoj

razini

Marketing

Potrebe i Zelje

kupaca

Od 1970. do danas

Fokus je na
potroS&u,
istrazivanju trzista,

upoznavanju kupca

Sveobuhvatni
marketing Holistic
Marketing

Svi detalji su bitni i
iskoristivi u

marketingu

21. stoljée

Marketing kao
kompleksna
aktivnost. 4 aspekta:
marketing odnosa s
kupcima, unutrasnji
marketing, integriran

marketing, drustveng

odgovoran marketing
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Marketing je proces kroz koji proizvodi, robe iugé dolaze do potencijalnih potrédada bi
to bilo mogue potrebna je koordinacija 4 elementa, u marketpragnata kao ,4P-ili tzv.
marketinski mixkoji se koristi od 1960.-ih godina na ovamo Jéineenti su:

1.) Proizvod produc) — odnosi se na identifikaciju, odabir i razvokog materijalnog
proizvoda, robe ili usluge,

2.) Cijena price) — odnosi se na determinaciju prikladne cijeneaa proizvedeni proizvod,
3.) Pozicija place — uklju¢uje odabir niza distribucijskih kanala kako bi sgpdjelo do
potroS&a

4.) Promocijagromotion) — odnosi se na razvoj i implementaciju promodajskategije, sve
u svrhu prodaje, elementi promocije su: reklameanpnosi sa javnos, organizacija i
promocija prodaje.

Nakon marketinskog mix-a nazvanog ,4P*, 90.-ih g@adproslog stoliga pondiena su nova
4 elementa nazvana ,4C", oni su bili viSe orijesuirna samoga potrasa

Klasifikaciju,4C“ uveo je 1990. godine Robert F.utarborf u pokusaju da $to bolje
odgovori na potrebe i zelje potré@sa ali i na specifine pokrete marketinga od masovnog
marketinga do marketinga odemih niSa, a sastoji se od:

1.) Potrosa (consumer— odnosi se dakle, na potrebe i Zelje poten@gpotrosaa,
ukljucuje iscrpna istrazivanja trzista i potroken navika, kako bi se mogli stvoriti proizvodi
koje ¢e potrosa zeljeti,

2.) Cijena €¢os) — ukljuicuje cjelokupnu cijenu onoga Sto potrdgapuje (ne samo ndanu
cijenu proizvoda), dakle u ovom ghju cijena se odnosi i na kéilhu potroSenog vremena u
pronalazenju i kupnji oddenog proizvoda, griznju savjesti zbog kupljenogdicinu sree
nakon kupnje i sl., ukratko ovdje se reflektiraatoa cijena onoga Sto se posjeduje.

3.) Komunikacija ¢ommunication— nadovezuje se na promociju iz prije spomendtdg
marketinskog mixa, promocija je manipulativna, iadd od strane kompanije i prodaaa za
razliku od promocije komunikacija je dvostrana okerativna, te ukljtuje i ovisi o
potros&u, za cilj ima stvoriti dijalog izmi#u proizvoda i potencijalnog potrasa
orijentiranog na njihove Zelje i Zivotne stiloveotdunikacija uklj¢uje reklame, odnose sa
javnogu, internetsko oglasSavanje i sve ostale verzije kaRacije izméu kompanije
(proizvoda) i potrosaa,

4.) Dostupnostdonvenience— u 21. stoljéu ne postoji nuzna potreba odlaska nekamo da bi
se nesto kupilo (internetske trgovine, narudzb&gtelefona, dostupnost gknja kreditnim

5http://www.businessdictionary.com/definition/marketing.html
®http://www.smartinsights.com/marketing-planning/marketing-models/4cs-marketing-model/
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karticama i sl.)¢injenica konzumeristkog drustva 21. stolfa jest da je kupiti bilo Sto lako i
uvijek dostupno. Dostupnost obuldadakaiu kupnje, pronalaska informacija o zeljenim
proizvoda, robama i uslugama, i u konigi njihove jednostavne i brze kupnje.Osim ovih
klasifikacija marketinSkog mix-a, kroz godine kg slijedile razliiti autori kombinirali su

ih i nadopunjavali mnogim, razltim elementima kojima se teZilo zaokruZiti orijaoije
marketinga i njegove ciljeve.

Navedeni elementi od kojih se sastoje ,4P*“C;4padaju pod faktore koji se mogu
kontrolirati, odnosno promjenijivi su ako je to gino i u interesu kompanije.Osim tih
faktora koji se mogu kontrolirati, tu su i taile okoline odnosno faktori koji se ne mogu
kontrolirati. U njih spadaju svi vanjski utjecapjk mogu utjecati na marketinske strategije,
neki od njih su: regulatorni (zakoni, politike stakcije vlade), ekonomski (trendovi u
ekonomiji kao npr. recesija, inflacija, dohotci ¢@aa), drustveni (dinamika i struktura
individualnih i grupnih ponaSanja, stavova, Zivbtstilova, odnosa prema referentnim
grupama, u ovom skaju marketing prati i na taj tis ovisi 0 potencijalnim promjenama
zelja i potreba), politki (socio-ekonomski faktori su neodvojivi od palke strukture neke
drzave, marketing i strategije koje koristi se mdaptirati polittkoj situaciji unutar koje
se razvija), kompeticijski (odnosi se na veliki josticnih konkurentskih brendova, suzivot sa
nizom konkurenata mijenja i oblikuje marketinSkettgije).Jedan od kifmih momenata
marketinskih nastojanja jest da u svakontau i trenutku budu jedan korak ispred
potroS&a. Odnosno, vazno je razumjeti marketinSku okdkiakio bi se mogle razumijeti
potroS&eve motivacije, brige, Zelje i potrebe kako bi adaj n&in prilagodio proizvod
onomecemu potrosatezi. Uz to, vazno je ne izjed¥avati pojam prodaje sa marketingom,
premaBusiness Dictionary razlika izméu prodaje i marketinga jest u tome da je marketing
set integriranih nastojanja da se otkriju, stvpmjetaju i zadovolje potrogave Zelje i
potrebe. Cilj prodaje je da potr@Sadvoji novac za neki proizvod, a kaima ciljf marketinga
lezi u tome da se razviju potrebe za tim proizvodayhom i uslugom za koje sam potréSa
smatra dae zadovoljiti njegove potredeSuvremeni marketing se definira kao totalni
marketing, odnosno marketing proizvoda, uslugagenjatnih ali i duhovnih vrednota,

profitabilnih ineprofitabilnih aktivnosti (Rjaik marketinga, 1993: 247).

7http://www.businessdictionary.com/definition/marketing.html
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2. SocioloSki aspekti konzumerizma

Vaznost sociologije u ukupnom sléaaju utjecaja marketinga i reklama na stvaranjesbeat

i Zelja kod potencijalnihpotrog&a, te upravljanje njihovim potro&dm ponaSanjem i
motivacijama je velika i neodvojiva od ostalih ekamskih i psiholoskih elemenata koji
utjecu na to Sto u 21. stolja zndi biti potroS&. Sve su druStvene akcije, pa tako i potrosnja
uvijek u stanovitoj mrezi prozete sredisnjim ljuoskmotivima, poput drustvenosti,
odobravanja, statusa i idGranovetter prema Swedberg, 2006: 37).

Konzumerizam je vrsta socijalnog demja koji je rezultat recikliranja svakodnevnih i
neprestanih ljudskih Zelja, potreba i Zudnji kaglazi u principsku operacionalnu drustvenu
silu, silu koja koordinira sistemsku reprodukcijuyStvenu integraciju i stratifikaciju, ali i
formaciju individua kao funkcionalniélanova druStva kojem pripadaju (Bauman, 2007).
Osim toga, igra i veliku ulogu u procesima indivatiue, ali i grupne identifikacije, kao i u
odabiru, potrazi, usavrSavanju individualnih ziubtstilova i politika. U konzumeristkom
druStvu naglasak se prebacuje sa proizvodnje magmgti, dakle proizvodnja viSe nije jedina
ekonomska aktivnost Sto se bogatijih trzista,tu drustvu 21.sto@ primarna ekonomska
vrijednost izvire iz kupnje i ostalih potradah aktivnosti koje zapravo &mjavaju velik dio
naSeg svakodnevnog zivota (Foxall i suradnici, 20Q@da govorimo o konzumerigkiom
drustvu 21. stoljga govorimo o kulturi potrosnje, koja se definirakailtura u kojoj su
druStveni status, vrijednosti i svakodnevne aktsthcentrirane oko potroSnje materijalnih
dobara. Drugim rij@ma, u potrosékoj kulturi velik dio onoga Sto ljudi rade, cijen&ako se
definiraju usko je povezan sa procesom potrosnje.

Konsumpcija je, navodi Bauman (2007), odlika pajedidok je konzumerizam atribut
drusStva. Pitanje koje marketing najbolje iskorigtgsto ljudi Zele* i kako se supstanca nasih
Zelja, potreba i pozuda mijenja kao posljedica kmnerizma.

U ovom dijelu rada, cilj je prikazati kako se sdoikka misao nosila sa shkbéanjem potrosnje,
potreba i Zelja, ulogom potra&g nastojanjima marketinga i reklama da se drustven
vrijednosti pripiSu materijalnim proizvodima kropeth klastnih sociologa Karl Marxa i
njegove ideje o fetiSizmu roba u kapitadgbm druStvenom udenu i Thorstena Veblena i
teorije dokoltarske klase preko isticanja dokolice i potroSnjeo(6to on hazivagpnspicuous
consumptiof), preko suvremenih socioloskih razmisljanja Ballahda, Baumana, Goffmana,
Slater&tije temeljne ideje obuhva shvaanje da smo kao (potencijalni) potroSa
pripremljeni od strane marketinskih stnjaka igrati svoju odi@enu ulogu subjekta koji je

uvijek u moguénosti konzumirati. Odnosno, ono Sto kod ovih aut@golje definira situaciju
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u kojoj se nalazélan konzumeristikog drustva, jest maksima - ,Kupujem, dakle

jesam!“ popularna in&ca Descarteove izjave ,Mislim, dakle jesam” kogviseno opisuje
temeljni cilj konzumerizma. Imati i posjedovati regfalne komoditete u konzumerigtom
druStvu 21. stoljea zn&i jednostavno postojati.PotroSnja se smatra irgtnalnim poljem,
tj. setom povezanih ekonomskih i kulturnih instifadoje sudjeluju u globalnoj produkciji
roba i usluga usmjerenih na potraznju potencijakuipac. TrziSte i marketinski stijaci
svjesni su da ljudi koriste proizvode, robe i usikgo simbolike koordinate kako bi
okarakterizirali i izgradili druStvene odnose, svajogu kao potro$a, stalno fluidni identitet,
u tom saznanju lezi néanmarketinga, koji uz pongatrzista pripisuje odidene nematerijalne
vrijednosti materijalnom proizvodu (Chaney, 1996).8/iSe ne konzumiramo samo
materijalne stvari zbog njihove funkcionalne aptil, ve: da je dominantna potroSnja
znaenja (ono Sto on nazivaign valué), ta znaenjska vrijednost proizvoda, roba i usluga je
semiottki povezana u sustav zZtemja - estetskih, funkcionalnih i hijerarhijsking@drillard
prema Slateru, 1997: 145). Zeaje koje je pripisano materijalnim proizvodimahama i
uslugama, ni u kojem siaju nije drustveno arbitrarno, &g duboko drustveno ukorijenjeno

i reflektira druStvenu organizaciju i podjele u $tkenom sustavu (Slater, 1997).
2.1. Klaskna socioloska misao u odnosu na potrosSnju

U druStvu 21. stoljga susréemo se sa fenomendiomodifikacije Rjecnik marketinga(1993:
168) taj fenomen objaSnjava kao proces u kojemuwaesidoroj ljudskih aktivnosti dobiva
nowanu vrijednost¢ime ih se pretvara u robu koja se kupuje i prodajérziStu. Teorijski
temelj ove ideje nalazi se u MarxovgKapitalu“ . Kako se drustvo i ekonomija razvijala,
ljudi su prestali proizvoditi samo za svoje potreépetrebe svojih bliznjih, a geli su
proizvoditi da bi mogli prodavati proizvode, robesluge na trziStu. Usporedno s tim, u
modernom drustvu sve moZe biti roba, tj. biti keipb i prodano jer ima svoju néanu
vrijednost. Marx kao socio-ekonomist upozoravaeaederno drustvo ne moze shvatiti bez
oslonca na funkcioniranje ekonomskog sustava (Ka2805). Jedna od temeljnih ideja je
upravo materijalno poimanje povijesti, tj. analkagitalistckog na&ina proizvodnje, odnosa
proizvodnje, potraznje, raspodjele i potroSnjes&adeja objasSnjava tako da se cjelokupna
ljudska povijest ne moze u potpunosti razumjeti s&kmeuzmu u obzir materijalni uvjeti
covjekovog drusStvenog zivota.Za njega je rad temediske kulture, a otienje je proces koji
covjeka sve visegini strancem u radom stvorenom svijetu (Kalanj,200deja otdenja
nadovezuje se na podijelu rada, koja po Marxu sgjasthane stvara veliku akumulaciju

bogatstva, uwsava vrijednost materijalnih proizvoda, roba i uslugli se to dogta samo
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preko obezvrjéivanja ljudskog Zivota. Ljudsko & kojemu stremi Marx nije posjednik
novca i bogatstva, ¢&ovjek bogat u potrebama. Kapitalizam bi mogao, @rémarxu, imati
progresivnu snagu koja bi stvorila materijalne agnpa ljude bogate u potrebama, dakle
odvajanje radnika od sredstava za proizvodnjuucgenjem rada na robu ovaj sustav
proizvodi potroSée - bili siromasni ili bogati njihov kapacitet prggne svijeta je jedino
kupovina robe (Slater prema St@r2008: 11). Kapitalistki sustav obiljezen je saimim
potrebama, gdje pojedinac svjesnéurza na nove potrebe kod drugoga kako bi ga doveo u
ekonomsku zavisnost. Marx objasSnjava to ovako: ff8va@okuSava nad drugim stvoritidiu
sustinsku snagu da bi u tome zadovoljio svoju itlgssebénu potrebu. Stoga s masom
predmeta raste carstvaith bi¢a kojima jecovjek podjarmljen a svaki novi proizvod je nova
potencija uzajamnog varanja i gli@nja“ (Marx, 1973: 288).

Ekonomska dobra proizvedena unutar kapitéksiy n&ina proizvodnje jesu robe, to zfa

da je svrha proizvodnje prodaja na trzistu (Kal2o)5). Roba je osnovna jedinica modernog
druStva i na samom petku ,Kapitala® nalazi se detaljna rasprava o robi. ,Bogatstvo
druStva u kojima vlada kapitaligki nacin proizvodnje prezentira se kao ogromna zbirkarob
a pojedin&na roba kao njegov osnovni oblik* (Marx, 1971).Uktura robne privrede, kod
Marxa, dovodi do toga da stvari (robe) igraju pesebizrazito vaznu druStvenu ulogu i

stjetu druStvena svojstva (Rubin,1978). Sve robe imajje drijednosti,upotrebna

vrijednost koja je raziita za svaku roburazmjenskavrijednost koja se izrazava preko cijene
(ne ukljwuje konkretnu kvalitetu i raznolikost od drugihésiih roba, Sto omogdguwije da bude
usporediva i razmjenjiva na osnovi razlike cijenayobnoj privredi, proizvodi rada, tj. stvari
imaju dvostruki bitak materijalni (prirodno-tektki) i funkcionalni (drustveni), gdje

druStvena odi@enja rada dobivaju stvarne karakteristike, a stharstvene karakteristike
(Rubin, 1978). Marx te odnose izthestvari nazivgostvarenjemi razvija teoriju fetiSizma
roba. FetiSki karakter robe je zapravo pripisivanjsticnog, tajanstvenog karaktera robnom
svijetu koji je proizveden pojedisvim radom. FetiSizam se, u ovom¢gju, definira kao
poistovj&ivanje drustvenih funkcija predmeta s njegovimgaitim svojstvima, a to je
uvjetovanopostvarenjendrustvenih odnosa nie ljudima i personifikacijom stvari (Marx,
Engels, 1974: 216). U prvoj knjizKapitala® Marx navodi: ,, Tajanstvenost robnog oblika
sastoji se u tome Sto on ljudima druStvene karaktkstitog rada odrazava kao karaktere koji
objektivno pripadaju samim proizvodima, kao drugtvevojstva koja te stvari imaju prirodno.
Drustveni odnosi m#u ljudima poprimaju za njih fantazmagani oblik odnosa mau

stvarima“ (Marx, 1971). Dakle, osim svog materig@rili tehnickog postojanja kao

konkurentnog predmeta za upotrebu, materijalnizmad kao da stjge druStveno postojanje,
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tj. posebno drustveno svojstvo koje izrazava pamilzw odnos méu ljudima i koje samoj

stvari pridaje drustveni oblik (Rubin, 1978: 36dri@si méu ljudima se pretvaraju u odnose
medu stvarima i nadaju se kao prirodnii nuzni (Kal&g05). U okvirima individualne
potrosSnje Marx pravi razliku iznde osnovne i luksuzne potroSnje, na jednoj su stramna
sredstva potroSnje"” (koja omaguyu potroSnju radrtke klase), na drugoj su "luksuzna
sredstva potrosSnje" koja omagu potrosnju kapitalistke klase. Vazno je razaznati ta
razli¢ita sredstva potrosnjsifbstinence vs. luxurydakle nije svaka potrosnja jednaka (hrana,
higijenske potrepstine, odj@ su nuzna, potrebna sredstva potrosnje, dok suzunk
automobili, nakit, putovanja i sl. luksuzna sredgpotrosSnje, odnosno ono Sto se moZze dobiti
samo troSenjem suviSka vrijednosti). Kada jergepersonifikaciji stvari, drustveni karakter
stvari se name kao da odiduje drustveni karakter njena vlasnika (Rubin, 19UB)

modernim razvijenim drustvima kao oznaka statuseepgje se potrosnja upadljive robe i
usluga (Stardi, 2008).Teorija komodifikacije opisuje materijalmabu koja postaje svijetom,
Sto zn&i da svijet postaje robom, potr@&a drustvo preobrazilo se u drustvo spektakla kada
je roba u potpunosti osvojila drustveni zivot (Debprema Rilow, 2008). Problem
posjedovanja lezi u tomesto mu se pripisuje lazakpjvodi do srée i ispunjenosti, kroz
fetiSizam roba, potrogaobozZzavaju materijalne nezive stvari i smatrajudkenaterijalna

dobra imaju maghe mai koje ¢e im donijeti sréu, lazno je shuanje daje sk&a nadomak
ruke i da samo ovisi o sljeélg kupnji (Marx prema Belku, 1988: 146). Vrijednasbe,
proizvoda ili usluge derivirana je &njenice ljudske intelektualne i percepcijske sprsusti

da svjesno (i subjektivno) pripiSu neku relativmijednost materijalnom dobru. Na tajdna

u procesu potroSnje tih roba, proizvoda i uslugali Isubjektivno pripisane vrijednosti od
strane marketinskih sttnjaka i trziSta (cijena, vaznost, statusni simbsl)i percipiraju kao
objektivne vrijednosti, koje su sadrzajne samimariginim stvarima. Temeljna kritika koju
Marx upwuje onome Sto on naziva ,vulgarnim ekonomistimat jga oni vrijednost, cijenu i

sl. ne razmatraju kao izraz odnosaimgudima koji je pripojen stvarima, nego kao svegs
neposredno sraslo sa prirodno-t€ékim svojstvima dotine stvari, robe ili usluge.

Materijalni predmeti, uz ponddkojih pojedinac zadovoljava svoje potrebe d¢inanjihova
zadovoljenja, po Marxu, su uvjetovani razvojem pvodnje, kojim se mijenja sam karakter
odreiene potrebe, ali se i stvaraju nove potrebe. Walg@n potpoglavlju, vidjeéemo kako
suvremena sociologija koristi i razxge teoriju fetiSizma roba, npr. Baudrillard korist
fetiSizam roba kako bi objasnio subjektivne ésje kojiclanovi konzumeristikog drusStva
razvijaju prema materijalnim dobrima u svijetu regiane cirkulacije proizvoda, roba i usluga.

ObjaSnjava drustveno rasprostranjenu mistifikagipterijalnih dobara koju im marketing i
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reklame pripisuju kako bi ohrabrile i natjerale npd&te da konstantno budu dio potro&ag,
jer na taj n&in potroSnja proizvoda, roba i usluga pomaze uaidgji i definiranju njihovog
kulturalnog i osobnog identiteta (ono Sto on u &fi materijalnih dobara naziggn valug.
U dvadesetom stoljel fokus se naglo premjestio sa produkcije ka pajrogotroS&i su za
kapitaliste postali projekt, Sto zhiala su poswv@vali viSe energije, ideja i novca kako bi Sto
efikasnije kontrolirali potro&&ko ponasSanje, odnosno, ako ga ne bi uspjeli kardtbbnda

ga barem stalno ozivljavati.

Thorstein Veblen je bio jedan od prvih sociolog@ ke pa@eo detaljnije baviti protavanjem
potroS&kog ponasanja i bihevioralne ekonomije. Njegovaaoapatije djelg, Teorija
dokolicarske klase“napisano je 1899. godineu kojoj po prvi put kordtju ,upadljive
potrosnje” tonspicuous consumptipkoja objasnjava potroSnju kaodmana koji se drugim
¢lanovima drustva, referentne druStvene grupe kmygdinac pripada i sl. pokuSava pokazati
vlastiti status, uspjeh, bogatstvo. Dokaliska klasa se definira kaoona klasa koja je dowolj
imué¢na da ne mora raditi, zivi se lagodnim zivotom jelignim udljivim bogatstvom i
javnim pokazivanjem imovine, statusa i druStvenolppaja Rjecnik sociologije 2008: 54).
Materijalni proizvodi ili uslugeija je pozeljnost utemeljena &ajenici da su rijetki ili
skupocjeni nazivaju se statusnim dobrima, cilj @nposjedovati ih, no paradoks povezan sa
stjecanjem takvih dobara je da postaju manje vmgesto ih viSe ljudi posjeduj&fecnik
sociologije 2008: 364). Na donekle satian n&in, prikazuje kak@lanovi amerikog drustva
19. stolj€a imitiraju jedni druge i natf@l se u tome tkoe prikupiti viSe novca, te kako to
utjece i oblikuje potroséka ponasanja. OStro kritizira tadasSnju aktieritrziSnu ekonomiju,
mo¢ pohlepne menadzerske klase, dalafku klasu (ili kako on to nazivaff-duty class®)
koja prozdire druStveno bogatstvo i oponaSa dileyeove te klase u borbi za postizanjem
statusa preko materijalnih dobara i usluga, u ttahiebit Veblenovog fenomena upadljive
potrosSnje. Kada govori o isticanju dok@rskog néina Zivota, navodi da za stjecanje i
zadrzavanje postovanja ljudi nije dovoljno samggadsvati bogatstvo i n@anu snagu, e
se oni moraju i javno dokazivati, jée se to Zeljeno poStovanje@tek na osnovi dokaza
(Veblen, 2008). Isticanje doko#rstva je neodvojivo od upadljive potrosnje, zatoj&
dokolicarski zivot najneposredniji i najblizi dokaz newe snage, odnosno maégosti da se
Zivi lagodno i potroSgki. U procesu upadljive potrosnje, troSenje luksliznaterijalnih
proizvoda, roba i usluga dokaz je bogatstva, i uptakva potroSnja postaje g&sna, s druge
strane nemodunost da se pristupi potrosnji takvih proizvoda pgsiznak inferiornosti i
nedostataka (Veblen, 2008). No, nije uspjeh sameosoban za potroSnju, vazno je znati

kako trositi, tj. potrebno je voditi dokdhrski Zivot prema odgovardjoj formi dokolicarske
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klase kojoj se pripada. Upozorava na kontradiktstisd<ojom se suste drustvo na prijelazu
S proizvodnje na potrosSnju, a ta kontradiktornesbg@nosi na potencijal da industrija ispuni
sve Zelje potroga kako obéava i interese kompanija i menadzera da ostvaogatavaju
profit. No, kako se industrijsko drustvo kasnog i&nog 20.stoljéa razvijalo ,upadljiva
potrosnja“ je postala najpraktiiji nacin kako da se pokaZze &g bogatstvo, i kupovna néo
To je neSta&time se bave | suvremeni sociolozi, fenomen usmgsiena druge, kako bi se
potvrdila slika o sebi, takva konformigta licnost smatra se produktom masovnog
potroS&kog drustva Rjechik sociologije 2008: 419).

Kupovina materijalnih stvari je zapravo nakupljgarenih simbola koji su u drustvu poZzeljni
(Veblen prema Ritzeru, 2005: 205). Postoje dvigtidkcije izmeiu dobarai njihove
funkcionalnosti. Prva se odnosi na funkcionalnestzvoda, robe ili usluge - tj. da proizvod
moze obaviti funkciju koja mu je pripisana (nprkguzni automobiRolls Royce ekonoméni
autoRenault Twingamaju jednaku funkciju, a to je uspjesno prevedtjedne destinacije do
druge). Druga distinkcija odnosi se na karaktéuisproizvoda, robe ili usluge, koju Veblen
naziva ,p@asni aspekt* (u tom staju voznja prije spomenutog luksuznog automobila do
neke destinacije pokazuje da si ta osoba mozetiirautomobil o kojem drugi tek sanjaju i
mogu mu se diviti iz daljine, gdje funkcija paddnugi plan, a drustveni polozaj i status koji
se pripisuje uz posjedovanje takvog automobilazilafokus). U tom sliaju materijalni
proizvod je direktan vanjski pokazatelj kupovnedmcstatusa u drustvu (Veblen, 2008).
Roba se u teoriji upadljive potrosSnje proizvodiadi kao sredstvo potpunijeg razvijanja
ljudskog Zivota, a njena se korisnost sastoji mojjefikasnosti postizanja tog cilja. kigim,
ljudska sklonost natjecanju i rivalstvu koristi pastnju robe kao sredstvo za individualno
uspordivanje i time je dodijelila potrosnoj robi i sekuardu ulogu — a to je dokazivanje
relativne sposobnosti @anja i kupovne m@ (Veblen, 2008: 190).Ta sekundarna upotreba
potrosnje robe pridaje pasni karakter potrosnji, ali i robi koja najboljeae odgovoriti
natjecateljskom cilju potrosnje. Prema Veblenu alatarketinga i reklamiranja je stvaranje
zelja unutar potro$a za proizvodima kojima se moze pokazati statuestiz. Jaz izmiu
Zelja potencijalnih potroga i produktivnog potencijala tehnologije je umanpeako
reklamiranja, koje je po Veblenu rasipanje i irgiémo je modernoj ekonomiji baziranoj na
principu stvaranja i konstantnog Wawanja profita. Motivacija za potroSnjom niza dabar
usluga, nadilazi nuznost tj. potroSnju potrebnuastza zivot, u potro$&i krug se ulazi da bi
se stvorilabaza individualnosti i raznolikosti izdndjudi (Veblen, 2008). Prema standardu
svrsihodnosti, nijedan proizvod, roba ili uslugameze opstati samo na osnovi materijalne

dovoljnosti, vé da bi bila prihvaena, zadovoljila potrebe i Zelje potrégdani moraju biti
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prikazani kao ona sredstva koja uz funkcionalnosiode ast prilikom njihove potrosnje.
Veblenova teorija upadljive potrosSnje objasnjavgdgedinci koriste materijalnu robu i
usluge kako bi stvorili distinkcije, kako iziahe grupa tako i izmiu pojedinaca u vlastitoj
referentnoj grupi. Pojednostavljeno, kupiijskuplje stvarigak i ako jeftinije imaju iste
funkcije i mogu obauviti iste zadatke, to je primjazbacivanja (upadljive potroSnje) u svijetu
materijalnih dobara i koriStenja slobodnog dohatkeemena (Veblen prema Ritzeru, 2005:
202). Dakle, materijalna dobra se vide kao trot&p, ih ima viSe Eiji su skuplji time i bolji,
taj pobjeiuje, tako se stvaraju razlike izthesebe i ostalih na niZoj stratifikacijskoj ljestivi
S druge stranedurséuju vezu sa svojom referentnom grupom, ili ononpgm koja
posjeduje takve materijalne stvari, a htjeli bigpojpadati. Dokokarska klasa opisana je kao
ona od koje sed@kuje da konzumiraju najbolje od najboljeg, uprasto Sto ona stoji na
samom vrhu stratifikacijskog sustava, i za pott&8alrustvo u razvoju od iznimne je
vaznosti da sve ostale klase imitirajiinana koji dokoléarska klasa Zivi i trosi. Prema
Veblenu korisnost isticanja dok&dirskog ndina zivota i upadljiva potrosnja u svrhu
izgradnje i odrzavanja reputacije lezi u elemergaludnog tréenja (Veblen, 2008: 137). U
prvom sl&aju to je tréenje vremena i truda, u drugomd&lju to je trgenje novca i robe.
Posljedica takvog ustroja individualne distinkcgeyidjet¢emo da se takve posljedice
nastavljaju i u 21. stolgel, jest kultura konstantnog rasipanja i odbacivadjgadljiva
potrosnja je potroSnja viSkova, i ona je po svejajikturi rasipnika, naziva se
rasipntkomjer takva vrsta potrosnje ne sluzi funkcionalnprdskom Zivotu ilicovjekovom
blagostanju cjelini, no ne smije se upasti u zamkuaki proizvod istovremeno moze biti i
koristan i rasipriiki. PotroSna roba, ali i produktivna robadegfe imaju oba elementa kako
sastavne dijelove svoje upotrebljivostk i u potrosnoj robi koja sluzi samo za razmetanje
uvijek je mogue pronai koristan cilj, pa makar ako je to i prividno kakibse racionalizirala
kupnja (Veblen, 2008Xinjenica 21. stoljéa koja se nadovezuje na Veblenovu kritiku
upadljive potroSnje jest da je konzumetikti drustvo 21. stoljga drustvo simulacija gdje i
skupocjeni originali mogu biti prodani na trziStu u obliku jeftinih kopija, zbog niskgene
dostupniji onima koji ih Zele, a ita ih ne bi bili u stanju priustiti (Ritzer, 200BriSu se
granice dostupnosti i raznolikosak i u stratifikacijskom potrog&om izgledu (nprLouis
Vuittontorbice specitinogLVloga na tkanini, ili tenisic€onverse - All Stadizajna i oblika,
ali bez njihovog originalnog loga, i sl.) Osim todaltura odbacivanja i rasipanja o kojoj
Veblen govori u svom razdoblju, u 21. stéljge samo izrazenija. Marketing u
konzumeristtkom drustvu ne povezuje oé@ sre&e samo sa kupnjom preko koje se navodno

ostvarenje neka intrinama Zelja, vé uz stalno rastti volumen i intenzitet Zelja, Sto implicira
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brzo koriStenje i zamjenu objekata koji za kojenada dae upravo oni ostvariti te Zelje i
potrebe. Tu se kombinira nezasitnost potreba a&jimperativom ,uvijek trazi proizvode
koji ¢e zadovoljiti“, nove potrebe trebaju nove proizvoa@ovi proizvodi trebaju nove zelje.
(Bauman, 2007). Drustvo dokedirske klase je definirano potroSnjom i okolnostkog tu
potrosnjucine toliko neodoljivom i razlikama iznde onoga Sto netko ima ili nema u

materijalnom smislu (Veblen, 2008).
2.2. Suvremeni socioloski aspekti marketinga i potiSnje

~Kupovanje i bivanje potrogam viSe nisu opcije, to su neizbjezne aktivhostentiteti onih
koji zive u eri potrosékog kapitalizma (Cook prema HromaéZ008).

Suvremeni marketing 21.stad@ promovira kulturu kupovanja, gdje je kupovnaémo
predstavljena kao mjera slobode i vrline! (Crotddoynes, 2003:186). Za suvremeni
marketing uz plasiranje proizvoda, bitno je i nepaao stvaranje potroda mase. Masovna
produkcijace biti profitabilna jedino ako uvijek postoje kuga bilo koji novi smisljeni i
plasirani proizvod na trziSte, a to se prema Crotddoynesu (2003) postize preko stvaranja
novih (laznih)sociogenih potreba i navika unutanzameristtkog drusStva. Potrosnja je
institucionalizirana i sudjelovanje u takvom stiiirota nije opcija vé postaje najnormalnija
ljudska duznost (Baudrillard,2003:80). Tehnike kajederni marketing koristi sastoje se od
odabiranja Zeljenog trziSta uz poéanalize | segmentacije trzista, te od sociolosko i
psiholoskog razumijevanja stalno promjenjivih psgdih ponaSanja. Moderni marketing se
nadaje kao poveznica iziedruStvenih i individualnih zahtjeva za materijedrdobrima i
uslugama i ekonomske djelatnosti kao odgovora iha n;j

Suvremeni grdanin 21. stoljéa je prije svega potro&aon provodi manje vremena u
produkciji (tj. radu), a viSe vremena u stvarangomntinuiranim inovacijama vlastitih potreba
i blagostanjawell-being, dakle on mora teziti tome da njegovi potid&apaciteti budu
svaki put iznova mobilizirani. Na to je nema@guzaboraviti, jer ga se konstantno na to
podsje€a uz pomo reklama, kroz sve vrste medija, poddicam "ne postoji razlog zasto ne
bi bio sretan”, i zato mora biti neprestano aktiugmotroS&kom stilu Zivota, gdje se na taj
n&in izjedna&ava sa ostalimilanovima drustva kojemu pripada, i on je na ta@maktivan i
kvalitetno socijalizirartlan pripadajdeg drustva.

Primjer Edwarda Bernays-a koji je u suradnji saratkem duhanskom kompanijom 1929.
godine osmislio kampanju kako bi se kupnja duhdnpkbizvoda rasirila i na Zensku
populaciju, koja tada tradicionalno nije spadatkupinu puséa (tada se pojavljivanje Zzene

sa cigaretom u javnosti smatralo moralno neprilivatl). Provedena je kampanja pod
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nazivom,Torches of Freedom‘u kojoj se jasno ciljalo na Zudnju Zenske popigazh
slobodom i neogratd@vanjima u ponasanju od strane patrijarhalnog daustljucno za

kapanju bilo je isticanje rije sloboda, da bi kampanja dobila St&medjek i ostavila
nezaboravan i buntowki dojam na uskrsnjoj paradi u New Yorku, Bernags f,otac
modernog marketinga“ angazirao je skupinu Zenslideta kojima je zadatak bio da na
njegov znak sve u isto vrijeme zapale cigaretu ptzametike marke,Lucky Strike*.
Unaprijed je obavijestio novinare da se dogoditi spektakularno ,paljenje baklje

slobode” (metafora za upaljenu cigaru), diajge zabiljezen na brojnim naslovnicama
poznatihcasopisa i kao rezultat trend puSenjaiméenama se naglo prosirio. Cigarete su na
taj n&in, putem pomno osmisljenog marketinskog trika tglessimbol zenske slobode i
bunta prema nametnutoj superiornosti muskaraaghavih sloboda. Preko takve buntovne i
oslobatajuce reklame, duhanska industrija u SAD-u izvuklageoman profi Danasnji
moderni marketing viSe je okupiran idejom kultugKe reprezentacije nekog proizvoda, a ne
kvalitetama koje taj proizvod ima ili nema. Jedulatehnika kojom se koristi suvremeni
marketing je i tehnikanarrowcastingd, usmjereno oglasavanje, gdje se cilja na posebno
odabrane grupe ljudi, koje su segmentirana podeaahien preferencijama i potrebama, takvom
tehnikom se garantira d& oglaSavanje oddenih proizvoda, dobara ili usluga biti usmjereno
upravo na one koje to i zanima i na takavim@moguiti vecu prodaju odréenog proizvoda.
OglaSivai su na taj nén pronasli uzu publiku kojoj mogu prezentirati npkoizvod jer
unaprijed pokazuju interes za takve pdene proizvode ili usluge.

Svakim danom bombardirani smo reklamama u ¢g&infi oblicima i na raztitim mjestima,

bilo da ih vidimo na televizijicujemo na radiju, vidimo na velikim reklamnim panainma
internetskim stranicama - jasno je da zivimo u thw$ kojem marketinski stémjaci i

oglasivai plasiraju najraziiitije proizvode na najrazlitija mjesta i traze najbolji & kako

ih reklamirati i pribliziti potroS&ma s temeljnim ciljem a to je akumulacija proftia svoju
tvrtku. Konzumerizam je @@ drustveni fenomen i potrebno je pozabaviti sangitna kako
marketinSka nastojanja metaforama i simii@im prezentacijom proizvode i usluge povezuju
sa stvaranjem identiteta. Dakle, pokuSava se néglasu sklopu suvremenog marketinga
potroS&i ne kupuju samo neposredno potrebne proizvodey segada kupuju simbékie
reprezentacije. Rifgma Hromadzia (2008), Zelja za posjedovanjem aldneog proizvoda
cesto je viSe od njegove puke funkcionalnosti, odaroizvoda nosi u pozadini snazan
identitetsko-reprezentativni i identifikacijski zZiga za kupca i potroga uz estetizacijski

8Primjer preuzet iz knjige H.Hromadzi¢a “Konzumerizam — potreba, Zivotni stil, ideologija” 2008. (str:12).
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ucinak. Moderni marketing @iva na premisi moginosti izbora, dakle vazno je znati
predstaviti i reklamirati proizvod ili uslugu takia najbolje odgovara teznjama, zeljama i
nadanjima potencijalnog potra@®a Subjektivnost kod potro&aje oblikovana izborima koji
se odnose na kupovanje i potrosnju. Uz to, jedanaggbecifénijih atributa
konzumeristtkog drusStva je transformacija potréaau robe ¢onsumers into commoditjets
njihovo rastapanje u moru roba i izbora, u tomejeEfan od temeljnih razloga koji p&ti
ljude da budu u konstantnoj potroéEaj akciji, da bi na taj nan istakli sebe iz mase
neodrdenih objekata (Bauman, 2007). Ukratko, marketirgklame su duboko ukorijenjene
u srz konzumeristkog drustva i sluZze kao gorivo za njegovo pokre&aRpstavlja se pitanje -
koju pricu pricaju reklame o danasnjem drustvu i samim potio$a? Govore nam da ako
pijemo odréenu vrstu piva nikada tiemo biti sami, ako koristimo odteni kozmetiki
preparat dobra zabava je zagarantirana ili akowozidreéienu marku automobila probudit
¢emo vlastito srce. Suvremeni marketing i reklamje koarketinski strénjaci pomno
smisljaju, nantesto govore da ako koristimo odesi proizvod izabratétemo najbolje od
najboljeg, uStedjettemo vrijeme i novac, te se na tagmemaci posvetit daljim i bitnijim
stvarima. Niz je raztitih natina na koji nas reklame upozoravaju da je uska immaiu
odabira proizvoda i odabira zZivotnog stila - égu nas i na to da mi kao potrésaa
neogranienim izborom nismo samo pasivni promaitraego da je izbor kakalemo zivot
voditi upravo na nama (naravno, samo ako odabepave u toj reklami pordene nam
proizvode.)

Fundamentalno, reklamama je cilj prodaja, poteos&i, ideoloski prezentiraju nam da su
sreta i zadovoljstvo, dobar provod i ispunjenost nagahuke, a da je izbor hkemo li se za
to potrudit samo na nama - a ostvariti to je né@gsamo kroz njihovu kupnju (Croteau,
Hoynes, 2003). Osim Sto nude i prodaju proizvodamale i marketinSke kampanje nude i
odreieni stil Zivota. Jedno se ne moZze odvoijiti, ni shivaez drugog.
Tako na primjer magazini usmjereni na zene, kasd@osmopolitanVoguei sli¢ni, iako
jesu informativni magazini, zapravo su straniceigenje oglasima - promoviraju
konzumerisitki stil Zivota tako Sto ljepotu, seksualnost, uspjest u karijeri, ljubavi ili
socijalni status promoviraju kao nesto sto moZekbipljeno - rjeSenje je nadohvat ruke, a to
je kupovina predstavljenih proizvoda kég dovesti do Zeljenog cilja (Croteau,
Hoynes,2003:188). Reklame pramiideologiju koja slavi konzumerigkie tendencije koje
obe&tavaju da koriStenje spedifiih proizvoda moze transformirati identitet i dowe®
osobnog zadovoljstva. Ukoliko jos uvijek postojerpéai koji ne znaju kako to posii

uvijek mogu pogledati oko sebe na reklamne pambeyiziju ili casopise u kojimae vrlo
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brzo pronai savjete i ponude kako ostvariti "dobar i sretavo¥?. Reklame modernog

marketinga nude jednostavan put dasreroz konzumiranje "pravog" proizvoda.

2.2.1.Povezanost marketinga sa pripisivanjem drusenih vrijednosti materijalnim

proizvodima

Francusko sociolog Jean Baudrillard predstpsteoriju zngenjske vrijednostigign
value theory koja se definira kao teorija u kojoj se matenig@h proizvodu pripisuje
odreiena druStvena vrijednost zbog prestiZa ili stakagige povezan uz posjedovanije
odrelenog materijalnog dobra. U toj teoriji manje serpadbraa na funkcionalnost, a visSe
na drustveno pripisano z¥enje. Strukturalistki pristup potrosé&kom svijetu, objasnjava
nam da ono Sto se konzumira nije puku proizvod,izmak (slika, poruka), Sto zéiada
potroS& mora biti u stanju "prétati” i shvatiti konzumeristiki sustav kako bi uai mogao
znati Stoce ili Sto treba konzumirati. Kada potré§arepoznaju ,kod, tada on zna koje
znaenje poprima koristenje jednog proizvoda naustugdg, proizvodi se ne razvrstavaju i
ne razlikuju po njihovoj upotrebi ¢a po tome Sto predstavljaju tj. Sto oZagaju u drustvu.
Ono Sto ozn&avaju vise nije samo povezano s hjihovom korisnasti s njihovim odnosom
prema cjelokupnom sustavu proizvoda i znakova. i proizvodima, robama i uslugama
marketinski stranjaci pripisuju slike i zn&njske vrijednosti unutar kojih se potencijalni
kupci mogu ,prepoznati“, svi aspekti zi@mja koji je pripisan proizvodima i svi kanali pote
kojih se ta zn&nja mogu konstruirati i reprezentirati postajujelath intenzivnih kalkulacija
(Slater, 1997). Osim toga proizvodi, robe i uslsgesobom donose u simbole &&#a, Sto
nadilazi samo puku funkcionalnost nekog proizvoeamu drustveno pripisuje vrijednosti
(npr. prestiza, ste, senzualnosti i sl.) Vrijednost materijalnih dabaiSe ovisi o njihovom
kulturnoj (tj. zn&enjskoj) vrijednosti, a sve manje o njihovoj furdkaalnoj ili ekonomskoj
vrijednosti. Reklamiranje i marketing postaju éauputem kojih se i prije same produkcije
proizvoda unutar kompanija stvara diskurs icamga buddih proizvoda ili reinovacije starih
(Slater, 1997). Postoji beskataa raspon razlikovanja koji je dostupan u tom susteako da
potros&i nikada u potpunosti ne mogu zadovoljiti sve pog¢rea proizvodima, odnosno
razlicitostima (Baudrillard, 2003:7). Baudrillard (200Br&pominje da je za dubinsko
shvaanje pojma konzumerizma potrebno uz nivo svjesni§tgenih dinamika inkorporirati i
nivo podsvjesnih ili nesvjesnih drustvenih logikeakova i kodova. PotroSnja nije samo puko
kupovanje niza materijalnih stvari i sredstava k@dunkcija uzitak, oslobanje Zelja i
potreba ili uveseljavanije i ispunjavanje samoga sebgo se treba shvatiti i kao uzorak

ozna&avanja u sustavu nebrojenih objekata. Odnosne, sagtav znakova kojima se
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manipulira, to je sustav razmjene, sustav ideologkijednosti, drustveno djelovanije i
nesvjesni pritisak ndanove druStva od strane drusStvenadereg sustava znakova i od
strane socio-ekonomskog sustava (Baudrillard, 28)3Ljudi su svjesno ili nesvjesno uvijek
aktivni ¢lanovi konzumeristikog druStva, na neki tien su primorani koristiti konzumerigki
sustav, od réenja su umetnuti u taj sustav, kroz potrosSnju kagitaju s drugimélanovima
druStva, a ideologija koja je povezana sa konzwstekim stilom zivota @i ¢lanove
potroS&kog drusStva da su, tek kadduwu proces potrosnje, sretni, ispunjeni, ostdro i
obog&eni.

Cilj marketinga je sve Sto okruzuje druStvotyoeti u objekt koji moZze biti dostupan za
potrosnju, dakle nije ograf@n samo na materijalne objekte i trziSne proizvedej na
cjelokupnu kulturu. Tu je rigo tzv. komodifikaciji kulture, odnosno potroSnjaltkire je
pojam usko vezan uz dubinsko stamje potrosékih tendencija i konzumeriskog drustva
21. stolj€éa. Reklamni panoi, izlozi, stvaranje brand-a, pi@dg koherentnu i kolektivhu
viziju koja se nadaje kao druStveni totalitet, Mjge rije o proizvodima koji se reklamiraju
vec 0 stvaranju lanca ozdavatelja preko kojeg se privigkupca i motivira ga se na daljnje
potroS&ke akcije (Baudrillard,2003). Konzumerizam je umuérije zn&enjske vrijednosti
shvaen kao proces koji unutar ljudske svakodnevnicdgielja mogtnost rjeSavanja
tenzija, navodi Baudrillard, drugim rijama rjeSavanje tenzija vodi ka o&pgu srée
(Baudrillard,2003:35).Zn#enja su pripisana i druStveno organizirana u sustav
konzumerizma, aspekt semiotike, navodi Slater (198} sluzi kao mehanizam i interna
organizacija fetiSizma robe. Pomaze u shwju kako se kroz proces pridavanjaéamga
odnosi izméu ljudi (kultura) mogu prikazati preko odnosa iztaestvari. Svaki proizvod ima
bezbroj njemu stnih, izmetu kojih potrosa treba birati, kupovina dakle nije samo kupovina,
ona je i izbor povezan sa znakovima i vrijednostkog svaki proizvod nosi, akojeg im je
pripisalo trziste i konzumerigti sustav (Baudrillard, 2003).

Pripisivanjem simbotikog zn&enja proizvodima i njihovom koriStenju, potroSrgd\ih
dobara sluzi kao marker koji ozteva drusStvene razlike, kategorije i rangove natdemdj
ljestvici, druStveno zrienje je kao takvo promjenjivo, a rituali potrosSkgo konvencije
upotrebe tih subjektivno pripisanih z®eaja povezuju ih sa vidljivim razlikama izdhe
potroS&a, kao statusnim simbolima (Slater, 1997). Markgtireklamiranje proizvoda traZi
liniju kvalitativne diferencijacije preko koje s#ls status (dakle pripisane vrijednosti)
proizvoda prikazuju (Baudrillard, 2003.) Stavimout@rimjer -reklama za cigarete marke
"Kent' - prikazuje se viSe aktera, glumac koji pali cega prije izlaska na pozornicu, reli

voza prije nego Sto stavlja kacigu i sprema se za yskkar koji zavrSava sliku i potpisuje
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se na platno i mladi Sef koji se priprema za sastaa glavnim ulaggam kojemu se sprema
reci ne - kada ugase tu cigaretu spremni su za mldhdteka i situaciju koja slijedi, njihovo
djelovanije je precizno, kalkulirano, nezaustavljismmopouzdarioVidi se da je u jednoj
reklami puno viSe pripisano simb&kioj znaenja nezivom predmetu, nego Sto ga on u
stvarnosti moze posjedovati. U estetiziranoj svalkodici suvremenog drustva sve se manje
konzumiraju proizvodi, a sve viSe njihove simbké vrijednosti. Roba je postala znak, a
potroSnja roba se pretvorila u potroSnjucarmga (Kolurdové, Leburié, 2002). Zné&enja koja
proizvodi marketing i koja pripisuje inim proizvada sluze potrogama kao smjernice putem
kojih oni sebi i drugima signaliziraju svoja ponafa aiekivanja i identitet kroz uzorke i
preferencije predstavljene unaprijed pottd$e, koji su predstavljeni i organizirani kao
zivotni stilovi, ukusi i izbori u kulturi, slobodmo vremenu i stino. Marketinska zn#nja

vrte se u krugu toga da potrosaa objasnjavaju koji su njihovi identiteti priliko kupnje
nekog proizvoda ili $to oni mogu biti odabirom ngldrugog proizvoda (Slater, 1997:152).
Reklamiranje proizvoda i marketinSka masinerijeakepmno smislja zianja kojace

pripisati nezivom objektu (npr. parfem se ne rektarmamo da miriSe lijepo venudi

obe&anje senzualnosti, Zenstvenosti i pozZeljnosti)eostéogo funkcionalne vrijednosti nekog
proizvoda i dominantno ih zamjenjuje Zeajska vrijednost (Slater, 1997).

Pripisano znénje dobiva ulogu "markera” drustvenog statusga keja se pokuSava ispuniti
potrosnjom materijalnih dobara je izravno povezsamanarketinski pripisanim zé@njem

koje sluzi kao nekakav pfac za postajanjem onim Sto se Zeli biti. Umetafijesiranje
znaenja koje simbol proizvoda ima u potrééaoj svijesti je zada marketinga, svrha je
stvoriti najpozeljniju mogéu sliku brenda, gdje proizvod nije viSe samockzobjekt, ve
njegov totalitet definiraju bogata psiholoSka&ga. To je ,psiholoSka etiketa“koja ima
simbolicno zn&enje za potro&a koji ¢e taj proizvod vidjeti kao ono Sto mu fali u izgngid
vlastitog identiteta i samo-ekspresije (Martine®57:193).

Marketing zapravo profit trazi u ekonomiji uzitkeaglasSava i ohrabruje hedoniiistil
ponasanja i poduzimanja svega magg Sto moze dovesti do o&¢a srée, u svrhu
ostvarenja Zelja i potreba kajanovi drustva moraju pokusati ostvariti preko ks
potrosS&ki krug.Vazno je ne zaboraviti da su Zaaja koja su pripisana proizvodima, robama
i uslugama za potroSnju u svakodnevnoj potrkgipkulturi druStveno strukturirana, a da su
n&ini na koje ljudi shvéaju i ,citaju” ta zna&enja takder duboko drusStveno ukorijenjena.

Znaenje stvari koje se mogu konzumirati je izvedenajiizove relacijske pozicije spram

9Primjer preuzet iz Baudrillard, 2007:90.
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druStvenih kodova - kao Sto su kodovi prestizateést i slcno (Slater, 1997:198).

Potrosnja se u teoriji ztanjske vrijednosti definira prekonjenice da se nikada ne
konzumira proizvod sam po sebi (u svojoj ktasij upotrebnoj vrijednosti), veda se uvijek
manipulira proizvodom kao znakom koji potrédandvaja od jedne ili druge druStvene grupe,
te na taj nén spaja sa pripadajam drustvenom grupom, koja odgovara statusudeaireg
proizvoda. Potrogadozivljava svoja razlikovha ponaSanja kao ,slotdo#éao izbor, ti

dozivljaji nisu forsirani da budu raziti nego jednostavno postuju kod koji odabir alineog
proizvoda nosi u sebi (Baudrillard, 2003:61). Nstpg limit ¢ovjekovim potrebama i

Zeljama kao socijalnom &, zato strateSka vrijednost i snaga marketingaul@avo u toj
druStvenoginjenici, reklame i marketinSke kampanije ciljajusamo na pojedince, ¥@a
¢lanove drustva i njihove diferencijalne odnose kpgma, spektakularnim ofanjima i
ponudama mame potra@&ai igraju na kartu njihovih emocija, motiviraju dpeliraji¢i na
mogunost dostizanja oddenog drustvenog statusa preko jednostavne kupngdertbg
proizvoda kojemu je unaprijed pripisana odgovamjoozeljna drustvena vrijednost. Slater
(1997) navodi kakae ljudi prije obratiti paznju na razmjensku ili $iolicnu vrijednost

nekog proizvoda ane njihovu funkcionalnu vrijedngst tako objasSnjava zasto mnogi kupuju
"skupocjene" stvari naspram jeftinijih stvari kajeaju jednaku funkcionalnu vrijednost.
Marketinski pripisana vrijednost i ekonomska vrijedt nekog proizvoda su pokazatelji
statusa ili ekskluzivnosti odtenog proizvoda - a taj je status naravno izvargskisan od
strane dizajnera, marketinskih gtnjaka koji reklamiraju taj proizvod. Dakle putengike
druStvene diferencijacije razmjenska vrijednogtaétuebna vrijednost su subordinirane pojmu
simbolicke, odnosno, zrianjske vrijednosti (Slater, 1997:159). Tu se opet@mo pozvati

na ideju fetiSizma roba, Sto zin@a je materijalnom proizvodu pripisana razmjenska
vrijednost kao prirodna u nizu ragtih drustvenih i kulturalnih vrijednosti. To jeippdno
podrutje za marketing kojte proizvode prikazivati ne samo u svojoj funkciommglulozi, ve

¢e im pripisati niz osobina i hijerarhiju statusgeSenja problema koji se mogu ostvariti samo
ulaskom u mistini krug kupovanja i posjedovanjdarima marketinga svaki proizvod ima
svoj zasebni Zivot koji je poden potroSé&u, odnosno ono Sto proizvod u reklami édoea i

ono na Sto marketing cilja jest da proizvod prikkde Ziv sa setom karakteristika kégse
koriStenjem prenijeti na svog novog vlasnika. Otwse prodaje jest obanje razmjenske
vrijednosti, a ona je razvijena i utemeljena kretezaciju proizvoda, svi aspekti proizvoda
Su povezani s onim Sto proizvod nudi, ime markegjdi pakiranje i prezentacija (Slater, 1997:
113). Ono Sto marketing prepoznaje kao iznimno gaandoticanje potencijalnih potrésa

je ideja slobode koja se proteZe unutar ideoldgyjgzumerisitkog drustva. Zapravo je ta
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sloboda izbora prividna, Zelje, potrebe i aspieasij méuovisne. PokuSa ih se predstaviti
kao racionalne, ali su iracionalne, izbori iztagoonutenih proizvoda objekata i sredstva nisu
slobodni, vé su nametnuti procesom uvjeravanja (marketinSkepkaupe i pomno smisljene i
testirane reklame). Odnosno, pdeuo se ne odabire shjno ve& su izbori drustveno
kontrolirani i reflektiraju drustveni model unutanjeg su stvoreni, proizvodi sa sobom nose
viSe od onoga Sto im je funkcija, nose @idm@o zndenje u odnosu na sustav vrijednosti
unutar konzumeristkog drustva (Baudrillard,2003:70). Marketing i r@kle stvaraju potrebe
tako Sto one viSe nisu usmjerene samo na nekiywéjone su sada usmjerene na vrijednosti,
a zadovoljavanje tih potreba sa sobom nosi i preagje unaprijed pripisanih drustvenih
vrijednosti. Fundamentalno, nesvjesno i automaiskioS& kada nesto odabere od bezbrojne
palete proizvoda sa istom funkcijom odabire i sge&nosti koji taj specitini proizvod nosi
sa sobom, odabire stil Zivota odeme druStvene grupe kojoj pripada, ili kojoj Zelppdati
(Baudrillard,2003).Kroz reklamiranje, konzumeniktisustav stvara druStvene ciljeve za
vlastitu dobit, i nameée te ciljeve kao generalizirane drustvene ciljdNeprestano postojanje
potreba je gorivo proizvodnje, proizvodnjom niza@aficnih proizvoda i usluga trziste u isto
vrijeme stvara sugestije kako i zasto ih korisfii,na taj n&n stvara potrebe koje
odgovarati uz novonastala materijalna dobra i male (Baudrillard,2003).
Socioloski pristup upozorava nas da se nove poimsiowra ozivljavaju i stvarajiak i kada
su prijasnje potrebe zadovoljene, jer potrebe rakadu samo potrebe za odieaim
proizvodom, uslugom i objektom, &8u potrebe za diferencijacijom, odnosno, Zeljassu
druStvenim zné&njem. Pristupajti potrosnji tako, tada postaje jasno da se nikadaoze
postii konatno zadovoljenje potreba i sptpranje istih od ponovnog nastajanja.
,Zelja za proizvodima i objektima je bespredmeifidesciljna. Potrodtko ponasanje na
koje se fokusira stvaranje objekata i postizanjeala cilja na potroSnju podanoga gdje se
zapravo potrogakonzumira ne samo proizvoddeodreieni set druStvenih kodova
vrijednosti* (Baudrillard,2003:78). KoristeDebordovu ideju drustva spektakla, spektakl
povezan sa komoditetima sluzi kao vrsta opijatayAmih potroSai kupuju i posjedujiak i
one proizvode koji im u funkcionalnom smislu nebai, s druge strane spektakl sluzi i
prikrivanju ¢injenice da na kraju krajeva ta roba i usluge mioigiunezadovoljavajéa tj. da
nece ispuniti ono Sto reklamiraju dade(Debord prema Rizeru,2005:94).

Marketinski striinjaci pomno biraju nan na kojice pristupiti odrdenom komoditetu, tj.
kakoc¢e ga predstaviti potro&ana. Robi je potrebno dodati dozu pozeljnosti, gaks snage,
i stava da bi se uspostavila esencija proizvoddje-igpba prestaje biti samo roba i postaje

mnogo VviSe od toga postaje dio naSe kulturéinnisstil Zivota.
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Potrosé 21. stoljéa tjeran je od strane trziSta i kroz procese marglebdg oglaSavanja na to
da proba sve, tj. cilja se na potrésa strah da sktajno nesto ne propusti, znatizelja
nadja&ava racionalno odtivanje, jer cilj je u zivotu iskoristi sve Sto ma pruza, i ostvariti
sve svoje potencijale, bez oklijevanja - u svemaoneg marketing ima izrazito vaznu ulogu
jer on stvara savrsenog potrég&oji Zeli imati sve, i to imati to odmah po bkojoj cijeni
(Baudrillard,2003). Reklamiranje nadilazi istinezi, drugim rij€ima umjetnost stvaranja
reklame lezi u tome da je potrebno smisliti uvjedj zavodljive tvrdnje i reklame koje nisu
niti to¢ne niti krive, vé nude obéanje ne¢ega Sto se nuzno ne mora slagati sa funkcijom koju
proizvod sa sobom nosi. Proizvod koji je reklamingje viSe samo bezlini materijalni objekt
on postaje vrsta pseudo-ddgsa (pseudo-evehtkoji ¢e postati stvaran zbog potrédaazbog
toga Stace potrosai podrzavati njegov diskurs i na tajdma ga ostvarivatigelf-fulfilling
prophecy (Baudrillard,2003: 127§ injenica je da bez dovoljnog broja potrégaeljeni profit
na trziStu née biti ostvaren, sukladno tome potrebno je uvijgiaravati“ potencijalne
kupce i odrzavati sposobnost prigdmja potrosé&a kako novim, ali tako i starim proizvodima.
Za takvo Sto potrebno je ,izromantizirati“ proizvdd te mjere da proizvod kao takav ozivi i
nametne se kao nesto Sto posjeduje ,,ono nesStoédarr se ne moze (Ritzer, 2005).U
modernom marketingu se nezivim objektima pridajacenja, stavovi, osfaji, raspolozenja
koja su karakteristno ljudska, ljude sedquda svaki proizvod moze odgovarati svemu onome
Sto nam fali da bismo izgradili idealnu, ali nikadizhvatljivu liénost kojoj tezimo.Zbog snage
reklama i marketinga kupovina nije samo nabavkadeahih artikala ili usluga koje trebamo,
ili Zelimo. Kupovina predstavlja iskustvo, zabavinjenje nesSto za samoga sebe,
posvé&ivanje vlastitosti i nadgradnja iste. PonaSanj@tqgsnji slijedi unaprijed utdene
drusStvene norme, pa zadovoljstvo ne izaziva stjecskupocjenog predmeta samog po sebi,
Vel i prestiz koji se postize njegovim posjedovanjarkpji mu je drustveno i trziSno pripisan.
U Baudrillardovoj teoriji zngenjske vrijednosti, svaka slika, reklama, ponudaigtavlja
konsenzus izmii pojedinaca na kojima je zadatak da dekodirajulpokoja im se prenosi, i
da sami sebe automatski pripiSu kodu koji se nalggoruciu suvremenom marketingu Koristi
se karakteristno ljudska navika pripisivanja psiholoskih i emowanih asocijacija fizikim
stvarima, za rezultat se dobiva subjektivni toghlispunjen razéitim znaenjima kojic¢e
potroS&a nagnati da proizvod gleda kao na nesto krucijainzgradnju najboljeg, pozeljnog

sebe.

3. Potrosaka socijalizacija
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Klasi¢no, definicija socijalizacije oz@ava proces tijekom kojeg osobe &tjestavove i
sustave vrijednosti ili druStvene norme atinee kulture kojoj pripadaju. Tijekom
socijalizacije @e se ponaSanja koja se smatraju prikladnimdareove odrdenog drustva.
SredisSnji zadatak socijaliziranja svakog novog st#ja je prenoSenje sustava zajékiii
vrijednosti. Prema suvremenim sk&ajima, proces socijalizacije uk§uje i proces
individualizacije pod kojim se podrazumijeva spasadt pojedinca da nadilazi postaje
socijalnu danost i da se mijenja sukladno vlastgmirebama.

S druge strane nesto spetiija je definicija potro&&e socijalizacije, koja se definira kao
proces kojim djeca sij@ znanja vjestine stavove teznje i iskustva potretako bi bili
funkcionalni potrosé& (Schiffman, Kanuk, 2010). Kako se svi socijalgu unutar modernog
potroS&kog drusStva gdje je temeljno obiljezje sve naglg8esrganiziranje oko potrosnje, a
stanovnici zapadnih razvijenih zemalja imaju vid&aa i viSe slobodnog vremena za troSiti
socijalizacija nas kao potra&aje neizbjezna i cjelozivotna.Pojednostavljencaséro, dva
su n&ina na koje se socijalizacija postizdirektnopreko formiranja i prenoSenja interesa
koji se prikazuju kao interesi cjeline (npr. prekarazovanja, duhovne mobilizacije, ideoloske
indoktrinacije - Sto se koristilo u ,solidnoj* fami drustvu proizvdaca) ili indirektnokroz niz
prikrivenih provedbi i ohrabrivanja uzoraka pongaahoji clanovi nesvjesno prihvaju jer
su izlozeni takvim procedurama cijeli zivot, dokokoji alternativni ndini i u¢enja nestaju
ili se na njih "nenamjerno” zaboravlja, a sve @l monotone reprodukcije sistema, 5Sto je
po Baumanu (2007:68) speé¢ifio za ovu fazu u kojoj se nalazimo —fazu ,likvidne
modernosti“ koja se izjedtava sa fazom konzumerigtog druStva.Jedna od dominantnih
socijalnih i tehnoloskih determinanti ponaSanjapadnim druStvima moze se svesti na
potros&ki kulturu (Foxall, et all, 2007). Kumulativan etetjelozivotne izlozenosti
potros&koj kulturi igra vaznu ulogu u oblikovanju naSihrnasanja, vrijednosti, drustvenih
stavova (Willson, 1992). Kroz kupnju i potré&a aktivnosticlanovi druStva ne grade samo
svoj identitet i ne pristupaju trzistu iskijwo kao pojedinci, vése potrosnja vidi kao oblik
komunikacije kroz koju pojedinci izrazavaju svoygtveni polozaj, pripadnost odenoj
druStvenoj grupi. Tako potroSnja postaje procesdejkorijenio u nasSim procesima
socijalizacije gdje svatko preuzima svoju atineu ulogu unutar drustva dhekojima nam je
barem jedna zajedtka a to je ona - potro&a. Clanovi drustva se od malih nogu kultiviraju
kao potrosa.Kultura u kojoj su potrogarodeni, njihove specifine supkulture, socijalni
status, i druge socijalne grupe oblikuju njihowgzroz cjelokupan proces socijalizacije (od
obitelji, vrSnjaka, medija, itd.). Tako je pojedmpovezan sa Sirim drustvom, i usvaja

vrijednosti, norme, znanja i prakse spetifig druStva kojemu pripada, drustva konzumacije i

27



kupnje. MoZemo govoriti o tzv. potradaj socijalizaciji u potros&oj kulturi drustva 21.
stoljeta, kultura je naken koncept, rezultat je socijalne interakcije tegenjerno utisnuta u
¢lanove socijalnih grupa (Foxall, et all, 2007). i$ri sustav i potro$&o dominantni procesi
komunikacija ukljgeni u potros&u socijalizaciju vazna su sredstva prijenosa kaltw
zapadnjakim drustvima. Ono Sto pojedinci percipiraju iz g\vavijeta nije rezultat samo
fizickih faktora, ili njihovih motiva i stavova, to taéer ovisi o njihovom kulturalnom
referentnom okviru, r@nima na koje se vrijednosti pripisuju proizvodimaslugama, a
zatim pom@u tih proizvoda i usluga komuniciraju vrijednosé kojima pd@iva kultura
(Foxall, et all, 2007).

U 21.stolj€u adolescenti imaju sve viSe vlastitog novca ijigkeznu ulogu u donoSenju
obiteljskih odluka kada je rigeo potrosnji, mnoga nova sredstva potrosSnje suvapiratog
razloga direktno usmjerena na njih (tematski fastifrestorani, hrana sa logom atireih

.iN“ akcijskih junaka ili s posebnim darovima unaiti sl.). Buddnost uspjeSne ekonomije i
nastavka potroglog stila zivota ovisi o konstantnom privéanju novih kupaca, a Sto je bolje
nego li &iti djecu i adolescente, buélel uspjesne potro&a na konzumerisiki stil Zivota.
Ultimativni cilj kapitalistcke ekonomije, Sto sece vremena jest omogi ljudima da budu
potroS&i kada god to Zele, svaki dan cijeli dan (Ritz&02). Osim Sto se tezi néti
potros&e da je svaki trenutak u danu dobar trenutak zawuap, takaer ih se di da je
svaka zivotna faza pravo vrijeme za biti pott@$a — ciljane reklame, roba i trgovitak i za
one koji potroS&ma sami ne mogu biti (npr. dojéad i djeca, trgovine poput toys 'r us, i sl.).
IdeoloSka uloga konzumerizma je ta da swtg@ove podsvjesno trenira kroz discipline koda
i preko toga oni kompetitivno djeluju na nivoimautanih kodova, od pietka &i svoje
¢lanove pravilima igre u konzumerigtom sustavu - preko takvog djelovanja integriraloij
drustvo u svoju cjelinu (Baudrillard, 2003:94). tbpesu potroke socijalizacije &i ih seod
malih nogu da uvijek postoji nesto za Zeljeti, i@kv sami ne stupaju u potr@&akrug
njihovi roditelji, obitelj i sl. su tu da im omoga ono Sto oni Zeld.eenagerisu postali
ogromno trziSte podobno za iskoriStavanje, jeng$e sudjeluju kako u potro8am
odlukama svoje obitelji tako donose i potr&i&asamostalne odluke. Talar, izgradnji
vlastitog identiteta pristupaju tako Sto pristupijtistu, koje im nudi ,pré&ace” u obliku roba
i usluga preko kojih mogu pokazati pripadnost Wagtirustvenoj grupi (Ritzer, 2005:134).
Adolescenti koji tek izgtuju svoj identitet, su najlakSa ciljana skupinarzrketinsSke
striinjake, stvaranje identiteta povezano je uz akunjulagaterijalnih proizvoda, gdje se
svaki predstavlja kao kakav ,@@c" u izgradnji najidealnije slike o sebi (Belk,88).

S druge strane, kontrolom pozeljnih materijalnirastkoje njihova djeca Zele, roditeljima
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omoguava postizanje Zeljenog ponasanja svoje djece mogu koristiti proizvode koja
njihova djeca zele, a sama ne mogu kupiti naczhmakupovanjem (davanjem darova jer su
djeca bila dobra i poslusna), zabranom (nestoeSiek ne moze se dobiti ukoliko se ne
napravi nesto Sto roditelj zahtjeva). Materijalnvigvodi sluze kao vrsta psiholoskih
pozitivnih ili negativnih poticaja, kojie se koristiti ovise o tome Sto se Zeli pagipr.

roditelj ne&e djetetu kupiti slatkiSe koje dijete toliko Zekaliko ono ne pojede svo pae za
rucak) (Belk, 1988:147). Konzumerigkio drustvo je drustvo koje se oddgetka Wi kako
konzumirati, tj. socijalizacija je druStveni tregi@a potroSnju (Baudrillard, 2003).
Privlaénosti potrose&kog stila Zivota nije nuzno samo u posjedovanjaridtenju nekog
najnovijeg proizvoda, \éeu ¢injenici da proizvod viSe nije samo puki materijginoizvod on
je znak, odnosno on je odabir identiteta ili osatndotrebe koje trziste stvara kod pott@sa
i nemoguénost zadovoljavanja istih materijalnim dobrimatarso pokuSavanje istim
nainima je produktivna snaga konzumerizma.

Savrseno socijalizirani potraSg izgubljeno hie koje rekonstruira vlastitaatabstractq
odnosno stvara sebe k&lana potrosé&og druStva. To se spedcifio odnosi nagrupu kojoj
Zeli pripadati preko konzumiranja proizvoda kojiswapripisane pozeljne vrijednosti,
diferencijacijom od potrosnje drugih grupa, konztanjem nebrojenih znakova koji su
inkorporirani i izlozeni tako da daju @i@ce za stvaranje sintéte individualnosti, kroz
rekreiranje identiteta kopirajuobetanja sa reklamnih panoa dok se ne slozi kompletna
Zeljena slika osobe (Baudrillard, 2003:88). Akdkeazumeristika kultura shvati kao
svojevrsna ,moda“ unutar koje 8novi drustva ponasaju ,nerefleksivno®, drugine¢ima
bez prijaSnjeg promisljanja o tome kakav njihowokitreba biti i kakav smisao on treba imati,
te na koje ga ri@ne postéi. Ako u tom procesu nerefleksivnostanovi drustva ne odvajaju
ono $to je za njih vazno, od onoga Sto je nevaako ine mogu odrediti Sto ih uzhye i
tjera na akciju, a Sto ih ostavlja ravnodusnimadatkonzumeristko drustvo predstavlja set
specifenih egzistencijalnih uvjeta unutar kojeg postojikee vierojatnost d&e njegovi
¢lanovi svjesno, ili nesvjesno (dae navodi Bauman nesvjesno, jer su u to drustvo
umetnuti) odabrati konzumeriskie obrasce ponasanja nego neke alternativne obfasce
(Bauman, 2007). Konzumerigkio drustvo je vrsta drustva, koja interpelira svi@ove,
obrata im se, poziva ih, apelira na njih primarno u oyibm kapacitetu kao potrasa

(Bauman, 2007:52).Zakl§mo, konzumeristko drustvo predstavlja vrstu drustva koje

yzmimo za primjer razdoblje nakon teroristickog napada 11. rujna 2001 u SAD-u, kada je gradonacelnik R.
Giulianipozvao svoje gradane i drzavljane umjestona ocekivani poziv na druZenje s obitelji ili mozda molitvu da
uzmu slobodan dan i idu u shopping, i dok je u centru vladao potpuni kaos u drugim dijelovima grada su robne
kuce funkcionirale kao da je sasvim jedan obican radni dan.
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promovira i ohrabruje izbore potrasag Zivotnog stila, a negativno odrge i odbacuje sve
alternativne kulturalne opcije. To je vrsta drusivieojem se kroz potro8lau socijalizaciju i
adaptiranje zapovijedima konzumert&e kulture i kroz njihovo strogo pfanje jedino moze
ostvariti ,¢lanstvo® u drustvo kojemu inherentno pripadamo (Ban, 2007).

Dakle, sudjelovati u potrosnji je nuzno, zbog t8gapotrosnja zréainvestirati u vlastito
¢lanstvo u drustvu, ta uloga je unaprijed zadan&@walanu i prepoznaje se kao sposobnost
da se osoba predstavi u najboljem svjetlu, krolareld preko koje dobiva na vrijednosti
(saleability), preuzimanje kvaliteta koje imaju trziSnu vrijes ili recikliranje kvaliteta koje
vet posjedujemo koje mogu postati iskoristive akorgstie za njih pojavi. Iznimno vazno za
opstanak konzumergkog druStva je socijalizacija, pojasnjeno uspjesmajalizacija se
definira kao pojedi®evo internaliziranje svih vrijednosti i normi druati kulture kojoj
pripada i na taj nan omoguuje se reprodukcija postdjeg drustvenog sistema. Zakino,
potroS&ka kultura je nas prostor socijalizacije. Pottd@asocijalizacija se definira kaodia
potroS&ki usmjerenog nana ponasanja, stavova i kognicija, ona je cjelotiivproces. Ljudi
su dio potros&og drustva, a uloga marketinga je da motiviragsie da stalno i iznova
nesto Sto Zele, o tome ovisi bédost potroSékog ekonomskog sustava. Marketing je
socijalizacijski agent odraslitlanova, pojedinac koji Zeli je dobro integriranjgainac u

drustvo 21. stoljéea.
3.1. PotroS&ko ponasSanje i vrste potroS#éa

Potrosnja je proces koji zajinje mnogo prije same kupnje nekog proizvoda iadi se
dalje nakon nje, ukljtuje cetiri faze - razvoj i prepoznavanje potrebe iljgetionoSenje
odluke o kupnji (planirano ili ne planiran@)n kupnje, ponasanje nakon kupnje (Foxall,et all,
2007). Potrebno je da potr@sstalno bude mobiliziran za kupovinu, ukoliko tacsljno
zaboravi, reklame i marketinSke kampanje paggjee ga da je st@ na dohvat ruke, u obliku
najnovijin roba. Upravo razvoj potrebe ili zeljejezino prepoznavanje potencijalnom
potroS&u osvjesguje mogunost njezinog zadovoljenja kroz sustav trziStanfBjecniku
marketinga(1993:333) ponasanje potréaase definira kao interdisciplinarna znanstvena
disciplina ukljituje primijenjenu psihologiju, sociologiju, ekonomijmarketing, te istrazuje
ponasanje potrosa kao fenomen uz svjesne, podsvjesne i nesvjesnkeaukoji uvjetuju
odreiena ponasanja. Ishodista su joj teorija motivatgerija potreba, psihologijska
tipologija licnost, i sl. Koncentrirana je na ufiwanje osnovnih determinanti ponasanja
potroS&a, ispitivanje potreba, istrazivanje motivacijen@eni su ciljevi izraditi Sto preciznije

segmentacije potro&ai modele ponasSanja. Dakle jasno je da se ovdje§a (pojedinac)
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ne moZe dvoijiti od potrogke okoline (drustvo).

Marketing tu nalazi plodno tlo za stimulaciju pgeéth zelja ili ozivljavanje latentnih kroz
reklamiranje, promotivne akcije, popustak i impulzivna kupnja zahtjeva odeni poticaj
koji marketing nudi na licu mjesta. Informativnavjeravajuéa funkcija reklamiranja su od
neizmjerne vaznosti u ovom stadiju uz naravno kakaaiju i meiuljudske odnose i utjecaje
od strane drugih potro&a (Foxall, et all, 2007). Kupnja je daleko od sarmadovoljenja
potreba za proizvodima ona je socijalna aktivnksja je kontrolirana iako nam g da je
izbor jedino na nama upravo ti izbori su deternainirdizajnom proizvoda obanjima koja
nude i vrijednostima koja su im pripisana od straragketinskih strénjaka (Stand, 2008).
PotroSgko ponasanje oblikovano je u skladu sa potfegéan stavovima, samopoimanjem,
izvanjskom motivacijom, imidzom (kojeg ima ili zehgraditi), druStvenim grupama kojima
pripada ili Zeli pripadati, te na kraju socio-ekamgkim statusom (5to nuzno ne mora biti
toc¢no jer ljudi mogu troSittak i one novce koje nemaju zbog toga Sto konzumiges
drustvo zivi pod motom "kupi odmah, plati kasngé,samo kupi" gdje su kreditne kartice i
placanje s odgodom carevo novo ruho potésg drustva, tzv. zlatno doba
konzumerizma).Potrogkom drustvu je inherentno stalno odrzavanje pottaBaaktivnosti,
a kako bi stalno kupovali, ljudi se morajéiniti nezadovoljnim prethodnim kupovinama i
proizvodima, Sto se ese dogda, to potroSé postaju sve ravnodusniji prema stvarima
(takvo stjecanje i kratkotrajno posjedovanje i upbé te brzo odbacivanje i novo
posjedovanije i kupovanje predstavlja zatvoreni yaggoS&kog ponasanja a time i stalnu
reinovaciju konzumerisigog sustava) (Staf)i2008:19).

PotroSae je teSko klasificirati, vrste potragase prem&jechiku marketingél993:344)
mogu podijeliti u tri skupine, a to su:

1.) apsolutni nepotro&a - iz objektivnih i nepromjenijivih razloga biolo$kipsiholoskih ili
tehnoloSkih nemaju nikakve mognosti trositi,

2.) relativni nepotroSé - subjekti koji ne troSe, razlozi nepotroSnje sinformiranost,
predrasude, niska kupovna édd.(u pitanju nisu ne premostivi razlozi),

3.) stvarni potrosdi - subjekti koji troSe iste ili slhe proizvode raznih proizdaca.

Takader se u opisivanju vrsta potr@sakoristi i podjela naazborite potroSée (visoka razina
uklju¢enosti) ineodanepotroSée (niska razina uklgenosti) (Foxall, et all, 2007).

U prvom slitaju, razboriti potroga su oni uc¢ijem potroSdkom ponasanju postoji niz
mentalnih procesa obrade informacija, metéfarkao kompjuter koji procesuira informacije.
Potroséi aktivno traze i koriste informacije u sklopu Miésg, racionalnog rijeSavanja

problema i procesa donoSenja odluka. Potrg&aktivan dio cjelokupnog trziSnog sustava.
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PromidZba proizvoda za cilj ima navesti pott@Sda odréene marke (tj. proizvode) vide kao
najbolje u svim kategorijama. Jedan odina je pozicioniranje proizvoda u potrésaoj
svijesti, tako da kroz reklame, dlamja koja idu uz koriStenje odienih marki (tj. proizvoda),
te promoviranje te marke u odnosu na konkurentativao slicne, akatak i ne iste
proizvode u dru&jim pakiranjima) potrosé vide kao jedine koji odgovaraju njihovim
potrebama i zeljama. Mnogo je kritika usmjerena@vanju velike (po nekima i nadrealne)
snage marketingu, jer potr@gskako ih nekada marketinski stnjaci i psihologija
marketinga pokuSavaju prikazati, nisu nesvjesniq&ioji ne razmisljaju i ne mogu se
kontrolirati pred svjetlém reklamama i lijepo uenim izlozima i oznakama za popuste.
Potroséi ne kupuju proizvode koji im ne trebaju. Ali, o&¢ da im je neSto potrebno
uvjetovan je i izvanjskim motivima i sh¥anju prirode drustvenog svijeta kojem pripadaju.
Dakle, potrosé&o ponasSanje je uvjetovanodiraom na koji potencijalni kupac misli i
obraiuje informacije, odnosno pristupa racionalno pragastrosnje. Potrogka obrada
informacija sastoji se od primanja informacije kobne (nage&e reklamom ili oglasnom),
interpretacije informacije u skladu sa vlastitintnrebama i zeljama. Zatim slijedi trazenje
dodatnih informacija i ocjena konkurentskih proidad<ojima se ta potreba ili Zelja moze
zadovoljiti, te konano ponaSanje u skladu sa donesenom odlukom, Staldde ponovne
evaluacije proizvoda nakon kupnje, i pohrane infacia uslijed koriStenja proizvoda. Dakle
rije¢ je potroSau koji odabire ili odbacuje oddeni proizvod (tj. marku) kao rezultat svjesnog
i namjerno zauzetog stava koji prethodi kupngit@kritika, ovoj definiciji potroSéa je ta da
ona pretpostavlja previSe racionalnog i kalkulirgqupotroséda koji su opisan kao visoko-
uklju¢eni u slanje trziSnih poruka i posjeduju veliku bananja da bi efektivno proveli
usporedbe izm#i niza slénih proizvoda, gdje se zanemaruje velik dio rutogsk
svakodnevnog kupovanja (osnovnih potrepstina) kejeziskuje tako veliku razinu
ukljucenosti i predanosti (Foxall, et all 2007:31).

Sljede&a klasifikacija je potrosas niskom razinom uklgenosti, odnosno neodani tip
potroS&a, gdje oglaSavanje sluzi za zémganje procesa polaganoganja koje najee nije
dovoljno da bi potroga prepoznali razlike izmiu reklamiranog proizvoda i ostalihtlih
konkurentskih proizvoda. Kljino je da kod ovakvih potro&a postoji niska razina osobne
zainteresiranosti za specifie marke u oddenoj kategoriji proizvoda.

Dakle, velik entuzijazam oko proizvoda (ili markienedostatak istoga ima posljedice za
vrstu potrosékog ponasanja, uz to se ne smiju zaboraviti utieltagtvenih i situacijskih
faktora, grupnih pritisaka, itd. (Foxall, et alQ@7).

Marketing u ovakvim situacijama igra na kartu pé&seve otvorenosti za inovacije, gdje
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inovativnost potencijalnog potro&aopisuju kao tendenciju kupovanja novih proizvada
neke proizvodne kategorije (proizvod koji se efileekaohype vrsta posljednje mode bilo
kakve vrste) ubrzo nakon Sto se pojave na trziptye nego Sto todini veéina potrosSéa tog
trziSnog segmenta, marketinSka masinerija na taprsavara frendseterg one koji su

pioniri kupnje néeg najnovijeg (Foxall, et all, 2007). Naravno mairi&ka masinerija i
trziSte znaju da ne mogu svi ltendseter, bilo zbog socio-ekonomskog statusa, bilo zbog
obrazaca kupnje i potroSnje, altumaju na to dée svi to barem pokusSati biti na ovaj ili onaj
n&in pristupajéi potroS&koj igri u kojoj trziste definira pravila. Opisivgnnaina na koji
potros&i vrSe odabire proizvoda izravno je povezano uzmaa koji ti isti potroSé

dobivaju i koriste informacije za postizanje svajiheva, povezivanje tih dvaju elemenata
iznimno je vazno za cjelokupno razumijevanje p&tk8g ponasanja.

PotroSéi postaju svjesni proizvoda i ragilih maraka (te &e o njima) kroz pakiranja,
promocije, reklamne oglase, pomno smisljene frategani koji se koriste u reklamama, i
naravno kroz razgovor s drugim potréigaa. Svjesnost o marki je preduvjet kupnje, ali ona
sama po sebi ne moze j&éithzagarantiranu prodaju (Foxall, et all, 2007).

Foxall i suradnici (2007:52) napominju da uspje8poavljanje trziStem piva na dvije
oshove, a te su da, potrosse ponasaju u skladu s vlastitom percepcijom kayjse
prvenstveno iz informacija koje primaju, te drugarketing i marketinski sttmjaci trebaju
razumijeti prirodu percepcije koju potencijalni pd&i imaju sami o sebi, svom drustvenom
okruzenju i u skladu s tim proizvodima (ili markasyeciftnije) koji su im dostupni.
Percepcija roba i usluga ovisi o podrazajima kojsugotrosé izlozeni (reklame, pakiranja,
slogani, izlozi, i sl.) i takéer ovisi 0 tome na koji k& potroS&i objasnjavaju te podrazaje.
Osim toga potros® se moze klasificirati kao suverene i p&tize.

Potrosé je satkan od niza Zelja, potreba i htijena i u oéogsti je odabrati sve ono 5to Zeli,
upravo zato Sto je trziSte nudi niz izbora kakgsénajbolje zadovoljile postdje potrebe i
Zelje. Tu govorimo o suverenim potrégaa, jer o njima i njihovim Zeljama ovisi ekonomija
trziSte i proizvodnja. Ova teorija predstavlja jpdatku kulturu, tj. drustvo u kojem se sve vrti
oko potrosnje i konsumpcije dobara i usluga Staaapoplemenjuje i ojsva blagostanje
kako pojedinca tako i cjelokupnog drustva.

U sljedéem sl&aju rijed je o tzv. potldenom potroS&u u tradicionalnom socioloskom
smislu, gdje potrogka kultura i stil zivota jedino vode do opresije&kk&andividua tako i
cijelog drusStva. Potrogka kultura i stil zivota u ovoj teoriji alijenirguide i dovodi do
uniStavanja tradicionalne kulture. Masovni medgtgruju snagu potrogie kulture, i ljudi

se cjelozivotno socijaliziraju u takvom okruzenpa, im postaje normalno da zadovoljstvo
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povezuju sa potroSnjom, jer je njihova realnosraap konzumeristka ideologija.

Kritizira se prenaglaseni materijalizam i povrSniagu takva kultura promovira. Potr@sa
nisu suvereni na trzistu, &su pasivni, manipulirani i pottani od strane medija, marketinga
i svih institucija koje imaju koristi od cikine potrosnje. Sto s&é potrosskog ponasanja i
donoSenja odluke na potr@&a akciju, prema Blackwell i suradnicima (1995:144F su
uvjetovane i kreirane pomo niza faktora koje mozemo kategorizirati u triviia:

1.) individualne razlikgznanje o, stavovi prema, motivacija za, osobanstini stilovi),

2.) vanjski utjecaji(kultura, klasa, osobni utjecaji, referentne grigieiacijski motivi),
3.)psiholoski procegfprocesuiranje informacijaganje, promjene u ponasanju i stavovima).
Za paetak,individualne razlikeukljuc¢uju individualne kupovne n#q tj. koli¢ina resursa se
razlikuje od potroS& do potros&a. Jedan od glavnih ciljeva reklama i marketinga je
upoznati potroSg sa svojim proizvodom, tj. stvoriti neko znanjejiona kojegée potroSai
internalizirati, to su informacije koje su potrelatee bi se donijela odluka o kupnji, ponaSanje
je uvjetovano stavovima o nekoj marci tj. proizupgednom formiran stav igra direktivnu
ulogu u buddéem donosSenju odluka o potencijalnoj kupovini (taed taktika stvaranja
lojalnosti nekoj marci). Motivacija se opisuje kazlog stupanja u neko ciljno orijentirano
(potros@ko) ponasanje, osobnosti/zivotni stil su ono nge&tmarketninska segmentacija
trziSta usmjerena, razlike su to koje ttjaa razkite oblike potros&og ponasanja i
razliciteinterese i potrebe koji potra$aakvom aktivnosti zele zadovoljiti ili iskazatljed€i
su,vanjski utjecajikao Sto je kultura, odnose se na vrijednosti gidajtefakte koji su od
simbolicke vrijednosti i ostale simbole koji pomazu pottase da iskomuniciraju svoju
pripadnost, interpretiraju sami sebe Kémovi svojih referentnih grupa i cjelokupnog duast
u kojem se socijaliziraju. Marketinski stnjaci moraju vrlo dobro biti upoznati sa kulturom
unutar koje plasiraju proizvode. Drustvena klasadi®si na diviziju unutar drustva kojoj
potros&i pripadaju, diferencirani su u odnosu na svojsekonomski status, koji utje na
potroS&ke navike i preferencije. Osobni utjecaji ukljju konstantnu isprepletenost nas kao
potroS&a sa drugim potrogana, nasim referentnim grupama i sl. Tu jedigepritiscima
konformizma i Zelje za pripadanjem, taleo komparacijom sa drugima iz naSe referentne
grupe ili grupe kojoj Zelimo pripadati. Situacijskiotivi se odnosne na okoliSne, situacijske
dogataje i svakodnevne promjene — nfgsta sniZenja, akcije kako bi se potaknula kupnja
¢ak 1 onih stvari koje nam u tom trenutku nisu pbire. Posljednji spsiholoski procesi
odnose se na promatranje pottd&m ponasanja iz psiholoske perspektive, tj. kako
potroS&iprocesuiraju informacije koje im reklame Saljwg &n pripisuju. Komunikacija je

temelj marketinSke aktivnosti. Vazno je odaslatiykol kojuce potroSai shvatiti, ali i kojace
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se formulirati tako da izgleda kao da se ébarapravo i samo njima. Marketinski stnjaci
uce na primjerima i konstantno razvijaju i déugu na&ine kako utjecati na potrodea
ponasanja, tj. na taj tia kroz wenje osluskuju Sto potradaele i misle da im treba. Jedan
od najvaznijih marketinskih objektiva jest utjeang i promjena potro8og ponasanja.
Moze se govoriti i 0 utilitaristkom vs. hedonistkom principu izbora proizvoda
(Blackwell,et all, 1995). Utilitaristki ukljucuje cijenu i materijal i kvalitetu i trajnost, dok
hedonistéki ukljucuje osjéaj i pripisanu vrijednost, estetske elemente kopidamo
kupnjom nekog proizvoda.Inicijalni stupanj dono®eoglluke o potrog&kom ponaSanju je
prepoznavanje da postoji potreleéd recognitioy to se dogda kada potencijalni potroSa
osjeti dapostoji razlika iznd& onoga Sto on percipira kao idealno stanje stisyoréeno sa
stvarnim stanjem stvari u nekom trenutku u vrem@iackwell, et all, 1995). Drugim
rije¢ima to je stanje u kojemu Zelja inicira proces diamga odluke koja se donosi
interakcijom elemenata individualnih razlika i vekih utjecaja (npr. vrijednosti i potrebe vs.
druStvena interakcija i pripadanje).lzvor rekogmg@roblema je potpirivanje potrebeeged
arousa). Motivi su razni, i predispozicija su postizaiZeljenog konénog cilja. Potencijalni
kupac je uvijek motiviran nizom faktora npr. akqojéanjeselfimidza onda je mogao biti
motiviran Zeljom za fizikim fithessom (zdrava hrana, fithess potrepstitiedeljom da
posjeduje najnovije proizvode i sl. Prije same ggkoije potrebe, dogka se aktivacija
potrebe, marketing upravo cilja nadajenicu. Stimuliranje potrogave osvijeStenosti o
vlastitim potrebama jedan je od najvaznijih objektmarketinga (Blackwell, et all, 1995:179).
Kada je potro&aprepoznao ili razvio potrebu, postaje receptiymigma reklamama i
marketinskim kampanjama. Reklame tada sluze kaornrdcije o tome koji su potro&vi
izbori, i koji to proizvodi najbolje odgovaraju posa&evim potrebama i Zeljama, te koje to
marke najbolje odgovaraju njegovom poimanju vlagtig, njegovih stavova i vrijednosti.
Dakle, tipovi potroSa su ili aktivni racionalni potrogakoji pazljivo kalkuliraju, a nisu
pasivni primatelji reklamnih poruka, drugi tip jetpoS& koji je manipuliran i eksploatiran od
strane trziSnih snaga, koji robuje materijalnimamb.Za marketing pr@avanje potros&kog
ponaSanja je od velike vaznosti. Danasnji potfiocsa suvereni, sposobni sami donositi svoje
odluke i ne da ih se tako lako manipulirati, suveammarketing i Zeli da su potrasavjesni
samih sebe, spretan marketing mozZe svejedno idaaht potroSaa utjecati na motivaciju i
ponasSanja ako je proizvod, roba ili usluga kojedensipecijalno dizajniran tako da odgovara
na sve potrogmve potrebe i zelje, tj. da predstave svoje praieyoobe i usluge kao jedine
one koje upravo odgovaraju spegiiim potrosau i koji ¢e najbolje zadovoljiti njihove

potrebe. Potro$a21.stolj€a se definira kao samosvjesni manipulator sintkioh

35



znaenjima proizvoda, koji odabire robe sa specijalm@mjerom njihova koristenja da bi
stvorio ili ostvario utisak identitet i izgradiogvzivotni stil kojem tezi (Stadj 2008:34).
Prekomjerna potrosnja je zapravo kjn dio konzumerizma koji je viSe od zivotnog stda,
je stav i ideologija unutar kojeg konzumiranje graida i usluga postaje centralno u

konstruiranju kulture, identiteta i socijalnog Ziso

3.2. Marketing i kultura odbacivanja

PotroSgka kultura u kojoj se socijaliziramo i zivimo jeudtveni sustav unutar kojeg se
potroSnja nametnula kao set ponaSanja koji se mimfexi na svakom mjestu u svako
vrijeme. U potrosékoj kulturi rije¢ je o vrsti ekonomije gdje presedan imacamgska
vrijednost nekog proizvoda. Pojam ,proizvoda“ smarketingu definira tako da ukijuje

sve ,funkcionalne,socijalne i psiholoske* korispavlastice koje nekom pojedincu mogu
trebati. Konzumeristka ekonomija bogati se i uspijeva upravo na tresahacivanja
proizvedenih stvari, jer uvijek se nudi novo i tiseenudi viSe (iako se dadmda je to
zapravo samo recikliranje &@ostojéih proizvoda) (Bauman, 2007). Prema tome “put prema
sreti* u konzumeristtkom drustvu koristi se kao mamac u marketinSkim panfama i
reklamama, a predstavljen je kao put trazenja tjgjboogucih proizvoda i objekata koiji bi
mogli na Sto bolji n&n i Sto efikasnije zadovoljiti naSe potrebe i 2dlj drustvu masovne
proizvodnje i potroSnje svi moraju biti potrégéo u Sto véoj mogutoj mjeri, stalna
potrosnja potie se stvaranjem novih potreba (odnosno Zelja ijpudrezadovoljstvom ili
umanjivanjem vrijednosti postignutih, zadovoljse@treba &initi Sto kratkotrajnijim, zato
govorimo o kulturi odbacivanja. Zadovoljstée trajati sve dok se na televizijasopisima ili
reklamnim panoima ne pojave noviji (i stoga promanikao bolji) proizvodi kojée
zadovoljiti istu potrebu ali bolje (dok je razlikamo u dizajnu boji, obliku i cijeni). Zelje su
hirovite i upravo na to marketinski stnjaci ra&unaju. Stalna zelja za novim proizvodima je
ono o¢emu reprodukcija konzumerigikiog sustava ovisi.

Vrijeme konzumerizma odaziva se na dgrau zastarjelost dobara pdeumih na trzistu i
signalizira spektakularan rast u industriji odbaaja i zbrinjavanja ,,otpada“,taj pojam otpad
se odnosi na bilo koji produkt koji viSe nijen;, ili ako je zamijenjen nekom drugom, boljom
i novijom verzijom, koji moZe ostvariti istu Zelkao i ovaj, samo brze i bolje (Bauman,
2007:31). Nezasitnost potreba i Zeljadrda je stvaranje proizvoda i usluga usmjereno na
stalno povéanje koltine stalno promjenijivih roba i usluga gdje je tegmetilj nikada ne
ispuniti zelju ili zadovoljiti potrebu do samogaaka (Slater, 1997).
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Nestabilnost i nezasitnost Zelja rezultira sklonoststalnom potroSnjom i instantnim
odbacivanjem ,starih® proizvoda. ¥ma proizvoda, prema Baumanu (2007) rapidno gubi
vrijednosti koje su im pripisane, uz to gube i fE#nost, te na taj i@ postaju otpad koji se
odbacujetak i ako se u njima nije uzivalo do kraja ili yep

Za kulturu odbacivanja spegifia je definicija starih stvari, odbacuju se pro@ivkoji nuzno
ne moraju biti fizéki stari i izliSani, ali su na trziStu zamijenjemaim novim. Upravo taj
novitet je predstavljen pod of#njem da je bolji i dée brze ostvariti naSe potrebe i zelje.
Reklama utjée na to koje&emo ,nove“ i ,bolje” proizvode odabrati, u moruiksili sli¢nih.

U konzumeristikoj ekonomiji proizvodi se u pravilu pojavljujuif nego Sto uofe postoji
potreba za njima, tj. prije nego Sto sami potéopaonaiu svrhu za njihovu upotrebu. Kada se
otkrije potreba ili zelja koja ih privia proizvodi tek tada postaju relevantni i iSkonsti
(Bauman, 2007:39). Pojanhypea“* u marketingu korelira sa neprestanim odbacivanjem
starih, jos uvijek iskoristivih proizvoda sa potng@n novih verzija istih.

Vrijednost koja je najkarakterigtija za konzumeristko drustvo, navodi Bauman (2007:45)
je ob&anje sretnog zivota (kroz potroSnju), odnosno komeisticko drustvo je jedini oblik
druStva koji obéava sréu u ovozemaljskom Zivotu i to odmabh i sada u svakedici —
instantna sr&. No, kako su brojna istrazivanja pokazala, keifglazmeiu bogatstva (koji se
povezuje uz nivo potroSnje) i seenestaje, odnosno porast u dohotku ne ¢areevolumen
sre&e (Layard prema Baumanu 2007).

Obetanje zadovoljstva i ispunjenosti zapravo ostajedfivo samo onda dok Zelja nije
ostvarena, Sto zgiasve dok Klijent nije u potpunosti zadovoljan (tpk Zelja joS postoiji
neostvarena i dok sama zelja motivira potraznjastearenjem i gratifikacijom) samo onda
konzumeristtko ob&anje ima svoju snagu i to mu je gorivo zbog kojegtsino iznova
javlja (Bauman, 2007:46). Konzumerito drustvo uspijeva i buja sve dok moze
odugovl&iti sa ostvarenjem Zelja svojtthanova, bilo kakve vrste one bile, oncp@ na
temelju stalnog stvaranja novih, boljih, dubljintysda.

Bauman (2007) objaSnjava da je to od strane trm$tgite i ostvarivo kroz odbacivanje i
umanjivanje vrijednosti onih proizvoda koji su mazibnedavno bili razvikani, tj. koji su bili
trziSni "hype". Uz to ljudi unutar konzumerigkog druStva su uvijek u potrazi za novim
ostvarenjima i oni kao vrsta uvijek Zele jos vidmlje Sto je gorivo koje pokée

konzumeristiki sustav. TrziSta plasiraju proizvode ké@ zadovoljiti razno razne potrebe i

"Definira se kao ekstravagantna, razvikana i intenzivna promocija nekog proizvoda, dobra ili usluge - nacin na
koji marketinski virtuozi razdvajaju pozeljne (profitabilne) proizvode i objekte na koje setreba obratiti paznja od
onih manje produktivnih (tj. profitabilnih) (npr. reklame za modne dogadaje, ili nove blockbustere, kozmeticke
preparate, nove verzije smartphone-ova itd.)
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Zelje kupaca tako da sami kupici Zele joS viSe g trziSte nie imati drugog izbora nego
stvarati nove zelje i potrebe kaje se opet iznova trebati zadovoljiti (Bauman, 2007)
TrziSte ovisi 0 tome da ono Sto jeceto kao ostvarenje Zelje ili potrebe zavrsSi kaocespa tj.
kompulzivno ljudsko ponasSanje. To je uspjeSan @oee u konzumeristkom drustvu 21.
stoljeta ponaSanje koje je usmjereno na rjeSavanje pra@hlestvarivanje Zelja i utazivanje
potreba preko kupnje i sudjelovanja u potrosnjngesamo dopusteno nego i snazno
ohrabrivano (Bauman, 2007:47). Cilj reklame i mari&kih kampanja korimo je zarada, a
ne ostvarenje nasih potreba i Zelja - jer na t&jm@ziste bi izgubilo svoju snagu, a ljudi
kojima bi sve Zelje i potrebe na tajémabile ostvarene ne bi Zeljeli niSta drugo, Statwilo
potpuni raspad konzumerigtog Zivota i u kon&nici oslabljenu méi trzista. Zato
Baumanovim rij¢ima (2007) svako oléanje s reklame mora biti obmanjégy ili barem vrlo
dobro smisljeno i preuvelano, jer bez ponavljaje frustracije (ne)ostvarene Zelje potrdsa
potraznja bi vrlo brzo prestala. Kultura odbacieaje takder povezana sa tzv. ekonomijom
obmane économics of deceptiprEkonomija obmane, po Baumanu (2007:48) odnosase
¢injenicu da se konzumerizam oslanja na iracionalpososSga, a ne njihovu informiranost i
kalkuliranost. Uz pomdreklama i marketinga, trikovima i olgmnjima, se igra na potrodave
emaocije i unutrasnje Zelje (koje ne moraju nuzribrbaterijalne), a s druge strane na tajina
se pokuSava umanijiti aspekt koristenja ,zdravogma'’ - koriStenjem takvih marketinskih
trikova ekonomija obmane uz ekonomiju odbacivatgals proizvoda u rekordnom roku, je
simptom zdravog i jakog konzumeridtog stroja.

Da bi se ¢ekivanja i znatiZzelja odrzale na Zivotu, a da bstserale nove nade i potrebe
vrijeme koje prde od predstavljanja proizvoda i plasiranja na teZzi trenutka odbacivanja
i zamjene n&m ,novijim*“ i ,boljim“ treba biti Sto viSe skréeno mogue, jer u tome lezi
zarada i takve prakse sluze kao pokiletagorivo konzumeristkog drustva (premisa yvant
it all and | want it now).Da bi se konstantno mogao stvarati profit potr@lpe kondicionirati
ljude da budu nezadovoljni onim Sto imaju i darstaieze imati neSto novo u potrékam
druStvucovjecanstvo sluzi jganju ekonomije (Belk, 1999.)

Temeljno obiljezje konzumerizma je kratkotrajnosjednosti proizvoda i kratkotrajnost
zadovoljstva njime, to je sustav koji ovisi o p&imp bez stvarnih potreba i svrhe, ako je sve
potrebno i ako sve Zelimo onda je jasno da konzizawer nikada née propasti (Stanj
2008).Trziste pomno smislja &ime i uspijeva u tome da drasto skrati vremensko razdoblje
koje razdvaja zelju od njezina ispunjenja, to &edar odnosi i na samodanje Zelje od
trenutka njezinog nestajanja. Osim toga, trziSisiavskraivanju vremena izmi#u shvadanja

da je nesto potrebno i poZeljno i trenutka kada t@apostaje zastarjelo i kada taj proizvod
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odbacujemo. ,Sindrom konzumerizma“ se odnosi nanbrodbacivanje, visak, pretjeranost i
nakon svega toga odbacivanje i zamjenu novim.T@mako, jer odbacugi zastarjelo javlja
se obéanje né€eg novog i boljeg, novih avantura, novih @sj@ i nove mogénosti za sréu
(Bauman, 2007).

4. Distinkcija izmedu potrebe i Zelje

Ljudske potrebe i Zelje su baza suvremenog etiauga. To je esencija marketinskog
koncepta, a kljt&iuspjeSnosti i profitabilnosti neke kompanije jjnagutnosti da identificira i
potom zadovolji potrebe potencijalnih potrégato prije svoje konkurencije. U potr@&a)j
kulturi potrebe i zelje moraju biti bez limita, gognje konstantne zelje zadma (koja ni ne
mora biti specificirana) je temeljni zadatak konasimma, produkcija novih zelja je
esencijalna za socioekonomski progres i odrzavaogéoj€eg drustvenog sustava (Slater,
1997). Ljudske Zelje moraju zasjeniti njihove objethe potrebe, Zelja je ta kofani
suvremenog potrosa — logotipi politike brendiranja i prezentiranjametu se kao jedni od
klju¢nih mehanizama u produkciji konzumetkth zelja i u kreiranju potrogtog identiteta.
(HromadZz¢, 2012:56). Putanja potreba, kao i putanja mateifijalobara i proizvoda je
prvenstveno druStveno selektivna - potrebe i Zdjgode kategatkim druStvenim
imperativom, a taj je odrzavanje udaljenosti prdikerencijacije putem znakova (Baudrillard,
2003:62). MarketinSko-oglaSatie strategije interveniraju u potr@&au psihu supstantivno i
kulturalno preko slika, poruka stilova i psihold$kaktika, te stvaraju umjetnu urgentnost
neke potrebe ili Zelje - gdje potrosa htjeti bilo koji predmet po bilo kojoj cijeni sanmato
Sto je nov, moderan, bolji od prethodnog i krozjeuwriStenje ob&va prenosenje kvalitete
koja mu je pripisana od strane marketinga na swoigikika (Slater, 1997:50). Oglas&ka
apel (Rij&nik markretinga, 1993:299) se definira kao impiilpaticaj koji se na osnovi
rezultata primijenjene psihologije upotrebljavaramocijskim porukama da bi pobudio i
aktivirao potrebe i zelje i osjaje Sto stvarju potrebe za odeaim proizvodima ili uslugom.
Svi se aspekti temelje na ljudskim motivima telgem, rije¢ju i zvukom nastoji ljude
informirati ali i aktivirati. poznavanjem motivaeijpotroSaa lakSete se izabrati odgovardje
kombinacije apela kojie djelovati na aktivaciju potreba i eventualno pstju. Nadalje, po
Slateru (1997:96) hedonizam modernog konzumerizraanji ciljf nema ostvariti zelju i
zadovoljiti potrebu za @M, vet tezi iskustvu zadovoljstva i ste zbog samog ideala
zadovoljstva i sr& - koje je ne uhvatljivo u procesima potrosSnjeklRee su dizajnirane na
taj n&in da otvore nove Zelje i potrebe, te da ih izvikstanja mirovanja u potro&aom

umu.Klju¢an koncept su potrebe i zelje, jer biti potkaSa zndi prepoznati vlastite zelje i
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potrebe, te ih znati ispuniti - odabirom, kupnjoRkoriStenjem proizvoda koji tome mogu
pomci, ili s druge strane ne uspjeti u tome. Potrelje ka temeljne za razumijevanje
potroS&ke kulture su one subjektivne i arbitrarne - zdijegvi, Zudnje koje su ovisne 0
specifenim individualnim ukusima - no takve potrebe suudtvene jer u svojoj pozadini
kada netko konstatira ,ja trebam ovo" sadrzavagjudia im je upravo neki proizvod, roba ili
usluga potreba da zivi odienu vrstu zZivota, stvori odtenu povezanost s drugima, skroji
zeljeni speciitni zivotni stil, ili dapostigne neke odtene ciljeve (Slater, 1997). Sinonimna je
upotreba termina potrebe i Zelje, ali potrebnogjeiti distinkciju - potrebe se definiraju kao
osjetna manifestacija fizioloSkih, osobnih i sdaija motiva koja izvire iz neslaganja izihe
Zeljenog i stvarnog stanja osobe. Potrebe sinmea koji se opisuju osnovna aktivirégu
stanja potros&. A Zelje, s druge strane, odnose se na speeifnanifestacije potreba i mogu
se smatrati izrazom apstraktnih motiva. Stasgriako specifni ,ciljni objekti“ povezuju
unutarnje motive s vanjskim ciljevima, tako Zelg¥u potrosSéke potrebe sa spegifiim
koristima koji oni traze pristupatupotroSg&kom zivotu. (Nuznih) potreba ima malo i vrlo su
opc¢enite prirode i ne zahtijevaju more ,raznolikin‘ogmvoda da bi se zadovoljile, ali zelje su
neograniene, specifine i uvijek u stvaranju, a sve dok postoje Zeljstp@atce trziSte koje
neumorno radi na njihovoj eksploataciji. Kipa je korist koju proizvod pruza, jer ona
predstavlja razloge zbog kojih ih potrészele, jer potrosa nikada ne Zele proizvode radi
njih samih vé zele korist koju im oni pruzaju (uz funkcionalnukljuc¢ujuci i osobnu ili
socijalnu) (Foxall, et all, 2007).

Vazno je napomenuti da sve potrebe nisu iste vilside postoje fizike/naslijgiene potrebe
(kao na primjer glad, 4¢, i nawtene potrebe. Koje su kljne za ovaj rad. One nisu deme
vec su nadene kroz socijalne interakcije, za marketinSketsgige je od iznimne vaznosti
postojanje socijalnih motiva jer predstavlja dodadiimenziju za promidZbu svih proizvoda i
usluga (a ne samo onih koji zadovoljavaju osnobiregene potrebe). Trzistu i marketinSkim
strutnjacima moze biti puno lakSe priditpotencijalne kupce i iz\i najbolje iz
nefunkcionalnih proizvoda ako oglasavanje i ossa¢glstva promidzbe usmjere prema
stimulaciji socio-psiholoskih Zelja (ka@istih fizioloSkih potreba).

U okviru teorije motivacije ljudsko djelovanje sbjaSnjava potrebama. Me marksisttkim
sociolozima kapitalistki sustav druStva i potroSnja stvaraju lazne p@reto su prohtjevi i
zelje potaknute potrosnjom, i alavane reklamama i marketinskim kampanjama. Prema
Rjecniku marketingg1993:343) potreba se definira kao temeljni pakretroizvodnje,
potrebe su osf@j nedostatka rega, osjéaj manjka s porivom da se taj nedostatak

nadomijesti. Potreba nije samo subjektivni égjeona je i objektivno stanje. Dvije su osnovne
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skupine potreba: jedne su za potroSnim dobrimaiigedza proizvodim dobrima. Matim
svrha svih dobara jest zadovoljenje krajnje pottghmne potrosne prirode. Potrebe su
dinamina pojava, one nastaju razvijaju se i njihovim zadienjem vr&aju se u latenciju.
Njihov obujam i sastav su odraz civilizacijskog @vom sliaju gospodarskog razvitka nekog
druStva. Potrebe su pokreéka sila marketinga, temelji se na potr@ESam potrebama, jer mu
je cjelokupna aktivnost usmjerena da ih prepozzalovolji sve sa ciljem stvaranja profita.
Potrebe su stanja unutar osobe koja sw&kfu nuzna za odrzavanje zivota i za unaj@mge
rasta razvoja i dobrobiti osobe - mogu b#ioloSkébioloSke)psiholoskgkompeticija,
pripadanje, i sl.) sociogenpotrebe (sluze organizmu generiajatijenja, zZelje i teznje koji
motiviraju ponasanja nuzna za unageeje vlastitosti i zivota). U cjelini fizioloSke,
psiholoSke i sociogene potrebe zajedno osigurasieplt raspon motiva, sve to sluzi odrzanju
Zivota osobnom razvoju i postizanjuéezivotne dobrobiti (Reeve, 2010). Upravo te
sociogene potrebe su ono na Sto marketinsko-ogi&d&awmasinerija cilja, one su drustveno i
kulturno uvjetovane. Konstrukcija pseudo-potrelza ha oglaSav&kim kucama i masovnim
medijima, spektakularno reproducirane pseudo-peteainjenjuju autertine ljudske potrebe
(Debord prema Hromad¥%i2012:51).

Kada je rij& o psiholoSkim potrebama, ukoliko neka aktivnodjudkje psiholosSke potrebe
osje€amo interes, kada ona zadovoljava naSe psiholadtkelje osjéa se zadovoljstvo.
Motivacijski uzrok koji lezi u osnovi pojavljivanjaase interakcije s okolinom zapravo je
ukljucivanje i zadovoljenje nasSih psiholoskih potrebad¥®e 2010:104). S druge strane,
druStvene potrebe (kao npr. postigauafilijacija i m&) su internalizirane i naene iz
prethodnih emotivnih i socijalizacijskih iskustaWazlike izméu ove dvije klasifikacije
potreba su jako suptilne - drustvene potrebe avigesti drustvenog okruzenja unutar kojeg
smo se socijalizirali, te o0 tome koje druStvenoudienje Zelimo stvoriti u svrhu izgradnje
nekog budteg pojma o sebi (Reeve, 2010).

Dvije su kategorije stenih psiholoskih potreba prema Reeve (201)cijalnepotrebe i
kvazipotrebe. Zajedtiko ovim vrstama potreba je g&no, a ne ukieno porijekloSocijalne
potrebe stjéu se kroz iskustvo, socijalizaciju i razvoj. Te sgpbe prikazuju kao stene
individualne razlike i dio su nas&miosti. Kvazipotrebe su prolaznog karaktera i odnose se na
Zelje izazvane oddenom situacijom, ili nedostatkom. Kada govorimaoiginim

potrebama one su povezane sa karakteristikameaslii i ukljuuju potrebu za npr.
postigniéem, afilijacijom, maéi. Jednom kada su takve potreb&ste @ituju se u
razmisljanjima, emocijama, zivotnom stilu, ponagarglicno. Kvazi potrebe su situacijski

uzrokovane Zelje, one udje na ndin na koji razmisljamo, osfamo i djelujemo,
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svakodnevne okolnosti u nama razvijaju niz kvazrgdma, pa npr. dogaj kao kupovanje,
ovakve situacijski uzrokovane zelje dovode u pfangaznje. One nestaju kada se otkloni tj.
zadovolji situacijski zahtjev ili pritisak (npr. knja n€ega Sto je na snizenju, iako
funkcionalnu potrebu za tim u tom trenutku ni neroaiReeve, 2010). Tu se, dakle, ne radi o
realnoj i pravoj potrebi, ese radi 0 n&emu Sto smo na odteno vrijeme izdvojili iz okoline

i Sto je viSe povezanosa pritiscima, odobravanj&otioe nego sa potrebama pojedinca (npr.
ako se neki odjevni predmet makne sa snizenjangstastantna potreba za tim). Takve
potrebe, navodi Reeve (2010) proizasSle iz trensituacijske Zelje patu psiholoSku napetost
i 0sjetaj hitnosti, mada ga uoép zapravo nema. Orijentirane su na nedostatkeiivea su

na svakodnevne situacije u kojima se nalazimo. &kagzi potrebe i moda nam nametne
zahtjev za akcijom i da zadobije naSu paznju jppraonalna intenzitetu zahtjeva iz okoline.
Socijalne potrebe, jednom kada swete dozivljavamo kao emocionalne i bihevioralne
potencijale koje aktiviraju oddeni situacijski poticaji. Socijalne potrebe su 1aike, one
mogu biti u stanju mirovanja sve dok nedemo na poticaj koji potencijalno moze
zadovoljiti tu naSu potrebu.Nadalje, prema Foxalliadnicima (2007) potro&apotrebe se
mogu raspodijeliti i u Sest Sirih kategorija, kpemazu marketinsSkim st¢ojacima da
promisljaju o razvoju procesa potroSnje, te da @ odgovarajte marketinSke strategije u
svojim daljnjim poslovanjima. Prve su dakle rarspomenutéizioloSkepotrebe, i jasno je da
velik dio aspekta ispunjenja zZelja koje nose prodivza potrosée sluze utilitarnoj svrsi.
Zatim, druStvenepotrebe, gdje proizvodi dobivaju zZteje i zadovoljavaju potrebe kroz
utjecaj njihove konzumacije na potrésae veze sa drusStvenim grupama. Isti proizvodi koji
zadovoljavaju funkcionalne zelje mogu istovremelodis predstavljanju potroga drugim
¢lanovima druStva, izrazavajupripadnost drustvenom sloju ili grupi ili prendsaeku drugu
poruku o potro&gevim socijalnim vezama. Sljeéle susimbolicke potrebe koje se odnose na
to da se i osnovniji psihosocijalni motivi, npr.tpba za seksom, ili dominacijom mogu
izraziti kroz proizvode - je¢lanovi konzumeristikog druStva materijalne stvari smatraju
dijelom sebe (Belk, 1988). Proizvodi sluze kao ssmpojma o sebi, i osobnosti svojih
vlasnika ispunjavajti time potrebu za pokazivanje uspjeha¢mta., prema tome proizvodi
mogu zadovoljiti simbotike potrebe i Zelje jer simboliziraju unutarnja pddska stanja.
Nadalje,hedonistike potrebe gdje ljudi konzumiraju proizvode radi semmzh uzitaka koje
pruzaju , koristi proizvoda su usmjerene na sere&ualitete samih proizvoda i njihove
konzumacijeKognitivhepotrebe se odnose na potrebu &anjem, informiranosti, te
iskustvene potrebe se odnose na definiciju potkilgponasSanja koja su poduzeta zbog

osjetaja ili iskustva koja ona daju potr@sa(npr. koncerti, sportski dodaju, zabave),
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konzumacija se promatra kao nesto Sto wkij@ stalan tok mastanja, o&p¢a i zabave.

Ovaj multi-dimenzionalni pogled na potr@&a motivaciju objaSnjava da bilo koja
samostalna konzumacija moze simultano zadovoljioge ili sve od ovih dimenzija
Zelja.Potrosé razvijaju potrebe u skladu sa svojim Zeljamaisgopaju trziStu s uvjerenjem
dace odreeni proizvodu zadovoljiti jednu ili vise njihovitofreba, odnosno dz biti u
skladu s postof@m vrijednostima i stilom zivota datnog potroSéa.

Objekt zelje korelira sa pojmom ,stvari” koja jev@na praznina rupa u strukturi oko koje se
strukturira Zelja, objekt Zelje ne moze zadovofdmu Zelju subjekta (potra®g — Zelja
uvijek pronalazi nove oblike svoje fascinacije takoimaginarni krug Zelja nikada ne prestaje.
(Lacan prema Hromadii, 2012:49).Potreba, dakle postaje zelja kadargarena na
odretene objekte koji mogu zadovoljiti potrebu. Zeljsejmotivnocuvstvo kojeg karakterizira
teznja prema oddenom cilju, osobiili predmetu, po stupnju intentateazlikuje se od
potrebe, zadovoljena Zelja izaziva @sjezadovoljstvaRRjecnik marketinga1993:506).

U marketinSkom smisli potreba je aktivirana i ésjea kadapostoji diskrepancija izéoe
aktualnog i Zeljenog stanja. Sto se vise ta diskmefia povéava, aktivira se stanje
potpirivanja potrebe odnosno nagona za zadovoljeteedrive). Kroz vrijeme odréeni se
uzorci ponaSanja prikazuju kao efektivniji u zadg@mju potreba i takvi uzorci postaju zelje
(Reeve, 2010). Ljudske aktivnosti u marketinSkom sk usmjeravane potrebama i
dinamgne su te neprestane iz dva razloga - mnoge zet)e sgogu u potpunosti zadovoljiti
jer je rijec o ljudima koji po prirodi uvijek teze novim i botj stvarima, a ukoliko se
odreiene Zelje zadovolje stvaraju se nove. Neprestakalacija Zelje je tvorevina
ispraznosti potros&og izbora (Cook prema HromadzR012:53).

Simptomi potroSéke zudnje redovito su isprovocirani simlg&lim posredovanjem i
stimulacijom znakova upakiranih u formi reklamnork&inske propagande fenomen
podsvjesno-iracionalnog karaktera manifestiranazanr pojedinca. Stvaranjem potreba,
psiholoskih i sociogenih, sustav se obnavlja jetlanovi potrosai koje se od péetka &i da
budu aktivni u konzumeristkom stilu zivota.

S obzirom da ne postoji objektivna potreba za totipaletom roba i usluga, impuls
potroS&ke Zelje mora biti aktivni i konstantno stimulirarehanizmima oglasSavanja i
marketinskih strategija prodaje (Baudrillard, 197/)troSnja odgovara na pitanje kako se
druStveni subjekti koji imaju oddene Zelje povezuju sa stvarima unutar svijeta kagu
ostvariti to Sto zele (materijalna, simkdda dobra, usluge u iskustva) (Slater, 1997).
Potrebe i Zelje se razvijaju i oblikuju kroz vrstobara koji su dostupni. Konzumeréi

sistem je uspjesno asimilirao objektivni svijetssdjektivnim Zeljama, tako da se za svaki
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moguei hir moZe stvoriti neki proizvod, roba ili uslugaji ¢e ga utaziti (Slater, 1997:102)
Logika sustava je takva da stalno treba potpirixelje koje se u realnosti nikada ne mogu
ostvariti do kraja, ali takier treba nuditi moginosti (u obliku proizvoda, roba i usluga) koje
u tom ostvarenju Zelja mogu potnao je po Slateru (1997) paradoks potkd&akulture, jer
potroS&ka kulturafinalno zadovoljenje potreba povezujs@aoekonomskom stagnacijom,
dakle, ne smije biti kraja potrebama i Zeljamapks¢ mora stalno okretati.

DrusStveni sustav koji ovisi o kreaciji i odrzavamgatreba i Zelja ne moze biti onaj kég te
Zelje i do kraja ostvariti, jer njegova dugotrajnogisi o stalnoj produkciji novih potreba i
Zelja.Objekti koje konzumiraju drustveni subjektiasimilirani u subjektivna iskustva, u
obliku kulture i produkcije, tako Sto ih oni korskako bi ostvarili neke unaprijed zacrtane
ciljeve ili zelje, ljudi skupljaju, koriste, stvgtai transformiraju objekte u skladu sa svojim
preferencijama, ciljevima, potrebama i Zeljamaa{&i, 1997). To zréada drustveni subjekti
promatraju svijet i asimiliraju ga intelektualnpriakticno u isto vrijeme u skladu sa
subjektivnim projektima i zeljama, gdje su objgbbitrosnje ti kojice ih ostvariti, drugim
rije¢cima sve nase Zelje i potrebe postale su defininaaerijalnom robom i proizvodima.
Cinjenica je da u konzumerigkom sustavu potrebe i Zelje koje su aktivirane therfom
diferencijacijom i zahtjevima za statusom, rastapreduju brZze nego dostupna dobra i
objektivne Sanse. Konzumeriti sustav koji pretpostavlja rast potreba i zelp lsvojih
¢lanova takder pretpostavlja i vio postojanje viska potreba nad ponudom dobar#&gjpos
tzv. ,disekvilibrij* izmedu potreba i dobara, potra$a kultura tezi ojéati tu vrstu
disekvlibrija (Baudrillard, 2003).

Homo economicyes savrSenélan konzumeristikog drustva, on trazi ste bez oklijevanja, a
istu trazi kroz proizvode i objekte ka@e mu donijeti najvée zadovoljstvo i dovesti ga
najblize Zeljenoj si@. Diskurs potrosnje objasnjen je preko osobe koja Zelje i potrebe
koje ga vode prema objektima koje on izabire i kagk kao sredstvo za postizanje &&ao
konanog cilja, no s obzirom na to da iako onésrezadovoljstvo pokuSava prosi&roz
konzumiranje i potroSnju materijalnih objekata oigvoda, ne moze je uvijek d@se na taj
n&in se utvduje ciklicnost konzumeristkog sustava (Baudrillard, 2003:69).Zadovoljstvo
mora biti prolazno iskustvo ili osjaj, zato marketinSka masinerija tezi zadovoljstvo
predstaviti kao nesto Sto se iznova moze i mongaosati. Konzumeristika kultura, po Don
Slater-u (1997) ovisi 0 neprekidnom stvaranju n@atreba, one ne smiju nikada stati i tako
je zagarantirano zdravo konzumetikt drustvo. Za to je potrebno da naSe potrebe nikiad
kraja ne budu zadovoljene, i da uvijek trazimo oegvocime mozemo (mozda) do kraja

utaziti Zelju za n&m Sto nam fali, uvijek moramo biti u potrazi, rag bain konzumerizam
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ostaje vitalan drusStveni sustav. Reklamne i mank&e kampanje poéuju potroS@ima da ih
nista ne sprjgava u tome da se preporode i budtntbonakvi kakvi zele biti, no cilj je
naravno stvarati sebe u nedogled, jer uvijek seenhaije, Sto trziSte i stimulira stvaranjem
svaki put sve boljih i boljih proizvoda.

Za ekonomiste temeljni pojam je utilitarizam, glja za specifinim materijalnim dobrom u
svrhu potrosnje, imaguito na umu ljudskim potrebama i zeljama marketmsglasavéke
strategije su weunaprijed pripisale objekte ili proizvode koji panuieni na trzistu. S druge
strane vazna je i potra8aa motivacija koja je orijentirana ne samo objekteaif i
odreienom vrstom instinkta, tj. onim Sto kupnjom nekogipvoda Zelimo posti ili doseti.
Sociokulturna dimenzija takier ima velik utjecaj na definiranje konzumeriznpotrosa je
svaka osoba koja ima potrebe i Zelje, a po prifotiezi zadovoljiti tako Sto prihva
potrosS&ki stil Zivota, on je slobodan izabrati sva sreddteja Zeli kako bi postigao Zeljeni
cilj, njegove Zelje su speaifie i tatno zna Sto treba odabrati, postoji druStvena dikami
potreba (Baudrillard, 2003).

PremaRjecniku marketingg1993: 96) suvremena koncepcija marketinga odgotza.
druStvenom marketingdija je zadéa otkrivanje i zadovoljenje potreba, Zelja i intae
potroS&a, tako da se Stiti i povava dobrobit potroga u cjelini, vodéi pri tome r&una i
dalje o profitabilnosti poslovanja. Takva koncepaikljucuje aspekt razborite potrosnje te
aspekt humanosti, a sinkronizacijom svih marketmghkikseva pridonosi drustvenom
boljitku i poveéanom winkuna trzistu.Kritika konzumerizma i potraga kulture lezi u kritici
temeljnog laznog oldanja takvog drusStvenog sustava, a to je da magonataukcija
materijalnih dobara i proizvoda promovira@re zadovoljenje zelja (Slater, 1997:100).
Postavlja se pitanje, koje bi rjeSenje moglo kajrealnije, govori se o tzv. svrhovitom
konzumerizmugiji bi cilj bio zadovoljenje bioloskih i socijalnipotreba, a kada su one

zadovoljene nema potrebe za daljnjom konzumacipauman prema Hromadzi2012:50).
5. Motivacija potroSaca

Osim odgovora na pitanje kako se pottog@nasSaju, kako dobivaju informacije i kako
donose odluke, vazno je dati odgovor na pitanjéozss potrosa ponasaju tako kako se
ponasSaju. Koji su to temeljni motivi koji leze unawi potroSékog ponasanja. Potrasave
potrebe, ciljevi i zelje, ukratko motivi su od Jedivaznosti marketinSkim stfmjacima, jer
Sto bolje shvate potrebe i Zelje &@pm zadovoljenjem potro&atragaju prilikom kupnje to su
oni sposobniji usavrsiti ili stvoriti proizvode Kdje odgovarati onom&mu potrosé teze.

Motivi i motivacija spadaju pod primarne varijalda tum&enje potroSéeva ponasanja, i
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stoga je jedan od osnovnih ciljeva istrazivanjag&da doznati njegove motive.

Prilikom svake kupnje marketinski stnjaci ra&unaju na to, da kao i u ostalim zivotnim
situacijama, na peetku se nalazi motiv, a na kraju cilj i da bismpci§ ostvarili potrebno je
nesto poduzeti, to je instrument za dolazenje ljio idiakvo (motivirano) ponasanje se naziva
instrumentalno ponasanje (Petz, 1980). Motiv jetaimji proces koji energizira i usmjerava
ponasanje, sluzi za odiliganje onogasto se moze nazvati zajekimh nazivnikom za sve tri
podvrste unutarnjih motiva - potreba, emocija iicga (Reeve,2010). Osim motiva na
covjekovo ponaSanje utja i vanjski dogdaji, odnosno okolinski poticaji koji imaju
sposobnost utjecati na ponasanje. Takvi poticajieskao signali dée odreleno ponaSanje
vjerojatno izazvati nagdajuce ili kaznjavajée posljedice, poticaji prethode ponaSanju
(npr.socijalne sile poput kulture). Prema Reevd (@Mhotivacija je dinandan proces, motivi
se mijenjaju rastu ili slabe i taj proces ggena proces ponasanja.

IstraZzivanje motivacije otkriva zasto ljudi Zelegwesto Zele, otkriva sadrZaje ljudske prirode,
otkrivaju Sto je zajediiko u teznjama svih ljudskih éa. NaSe ponaSanje je usmjereno
okolinskim, razvojnim, drustvenim i kulturalnimaitea (npr. poticaji, potkrepljiva, modeli
socijalnih uloga, drustveno inspirirano maégya, kulturalne uloge i sl.). Préavanje
motivacija daje informacije koji dio htjenja i Zalproizlazi iz ljudske prirode, a koji iz
osobnog drustvenog i kulturalnogamja (Reeve, 2010:15). Potrég8aa psiha i sociokulturno
okruzenje sluzi kao vrsta izloga ili kataloga, sangbotreba i Zelja je produkt sustava
proizvodnje, a potrebe se ne stvaraju jedna pagjedodnosu na pojedini objekt,dvee
stvaraju kao potroga ma, kao sveprisutni produkt proizvodnih sila (Baudrd, 2003:75).
Marketinske kampanje se obegu individui, uvijek ga se ohrabruje da uziva,sgposveti
sebi, da za samog sebe izabere ono Sto je najhiiiesi, preferencije, potrebe i zelje se u
potroS&koj kulturi postavljaju kao pitanja na koja potré¥aora dati odgovor, odabima
kupovine je zapravo odgovor na odieau vrstu pitanja koja ukljwje pojedinca u
kolektivnom ritualu potroSnje.

Zadaa marketinskih stiinjaka je jasna - upoznati svog potrégao te mjere da u svakom
trenutku mogu pretpostaviti kako, zasto i gdje kup$to to t@&no kupuju i Zele. UspjeSnost
ovisi o uskldivanju niza aspekata kao Sto su proizvod, njegeeemzba, poslije-prodajne
usluge, i zadovoljenje potra&vih Zelja i potreba (ali ne do kraja nego tekkimkdovoljno da
bi se potroS&ponovno vratio iskustvu koje mu taj proizvod pryaxall, et all,

2007).Motivi kupovanja se mogu podijeliti na racdme i emocionalne. Racionalni motivi su
svi oni koji apeliraju na razum, a emocionalni mosu oni kojima se apelira na o&ge

(neSto Sto nam se €4, a ne realno nam ne treba). U ljudskoj je pridadse uvijek tezi
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pronai racionalni razlog za bilo koje ponasar(@k i racionalni motivi mogu sadrzavati
emocionalnu komponentu jer po definiciji motivi gstavljaju poticaj iz unutrasnjosti
pojedinca koji ga pokial prema nekome cilju (Petz, 1980:52).

Nadovezujdi se na racionalne i emocionalne motive, Petz (1§80ori i 0 operacionalnim
kupovnim motivima te ih definira kao one kod kogisnovno zadovoljstvo kupovine lezi u
fizikalnim, funkcionalnim svojstvima kupljenog dda, tepsiholoski kupovni motivi osnovno
zadovoljstvo sadrZzavaju u socijalnoj ili psihologkuderpretaciji artikla ili njegova
funkcioniranja. Marketing stvara odienu verziju trziSnog spleta koja najbolje reflektir
potroS&evu subjektivnu percepciju, motivacije i obradwmhacija koje dolaze od strane
trziSta, njihov postoj@, ali i zeljeni zivotni stil, te vrijednosti i mataciju sudjelovanja u
potroS&kom svijetu.Motivacija potencijalnih potrassg prema Foxall i suradnicima
(2007:133) satkana je od dvije dimenzije, to slbaga socijalne potrebe.

Prve se odnose na potrebu za ispunjavanjem (,ignathjuloge kupca, potrebu za
raznolikosti, potrebu za ispunjenjem samoga sebk.42 druga odnosi na zadovoljenjem
socijalnih iskustava van privatne sfere, odnosirsekomunikaciju s drugifilanovima
drusStva sknih ili istih preferencija, za privignjem i pripadanjem grupama vrsnjaka ili
sli¢cnih drustvenih grupa, na status i autoritet te oyegstjecanje i odrzavanje.Reklame i
marketinske kampanje sluze kao izvori i oblici ekzicne motivacije, takva vrsta motivacije
proizlazi iz okolinskih poticaja i posljedica. Zazliku od intrinzéne motivacije koja je
spontana i proizlazi iz psiholoskih potreba, radimeSto jer nas to interesira, zabavlja,
funkcionalno gledano intrin&ina motivacija je vrsta ude@ne motivacije da slijedimo vlastite
interese. Jedna od velikih klasih teorija motivacije je naravno Freudova teoojaagonu.
1915. godine, vjerovalo se da je sveukupno ponadaingtovano tj. motivirano svrhom
zadovoljenja potreba. PonaSanje sluzi za zadoyelgotreba a nagon se pokazuje kao
posrednik koji osigurava da se ponaSanje pojava kadkojem je obliku potrebno (Reeve,
2010:29). Teorija nagona prema Freudu, sastojdsetiri komponenteizvor (neki deficit ili
zelja),poriv (nagon, pokretka sila),cilj (konano zadovoljenje) objekt(natin dolaska do
cilja). Kritika ove teorije je precjenjivanje snabgmloskih sila naustrb motivaciji. Nakon to
se napustila teorija nagona, 1960-ih godinégepmse govoriti 0 poticajima. Poticaji se
definiraju kao vanjski dogkji koji usmjeravaju ponaSanje prilazenja ili izipg&anja. Teorija
poticaja, navodi Reeve (2010:33), pokuSala je oljlezasto ljudi prilaze ili izbjegavaju
poticaje- prihvéda se koncept hedonizma, kao objasnjeijigeje temeljna pretpostavka da
ljudi prilaze znakovima ugode a automatski izbjeggaznakove boli. & se o tome koji je

okolinski objekt nagrdujuci, a koji nije tj. kojim objektima treba prilazitg koje izbjegavati.
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Ljudi teze posljedicama koje su ugodne, atraktivispunjavajude, a teZe izbjegavati one koje
to nisu, dakle ekstringna motivacija funkcionira na i ,ucini ovo i dobit¢esS ono Sto

T

prizeljkujes®. Ekstrinzina motivacija je okolinski stvoren razlog da seaag i ustraje u
nekom ponasanju (Reeve, 2010:137). Odnosdonosobe i okoline je dijalekki, odnosno
oboje djeluju jedni nadruge, oboje sudrje promjenjivi. Osoba na okolinu djeluje zbog svoje
intrinzicne motivacije, a okolina od pojedinca zahtjevagguadbu, okolina zadovoljava
potrebe pojedinca, te opet s druge strane u njévanasnove oblike motivacije (Reeve, 2010).
Dogatanja u okolini izravno utfal na pojedinca, s druge strane okolina nudi izazove
povratne informacije mognost izbora zanimljive aktivnosti i sl. koji nekagagoduju a
nekada ometaju zadovoljenje psiholoSkih potreba.

Prema Reeve (2010:106) okolina u kojoj se nalazioah pravila (napravi ovogabrane

(nemoj to @initi),teZnju za dobrobifprioritete (trebao bi Zeljeti ovollogekoje pojedinac

prihvata unutar drustva kojemu pripada (npr. uloga pot@sa

Prikaz 2. Shema dijalek#tog odnosa pojedinca i okoline u pr@avanju motivacije

& <>

POJEDINAC OKOLINA

PsiholoSke potrebe Interesi i vrijednost| Obiljezja Sociokulturalnjedaji

autonomija interesi aktivnosti pravila

kompetencije preferencije izazovi zabrane

povezanost vrijednosti informacije teznja za dobrobiti
izbori prioriteti/adyi/uloge
poticaji ndaljudski odnosi

.

S

Temeljna premisa suvremenog marketinga jest da kada se nemo u situaciji izbora i
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odlwivanja o néemu ponudi osj&j izborai fleksibilnosti. Mi Zelimo biti oni kojte u
potpunosti odrdivati sve svoje akcije, Zelimo da naSe ponaSanjie [povezano sa nasim
interesima, preferencijama, Zeljam#&Enjama, naSe ponaSanje u tonéaju proizlazitce
jedino iz naSih Zelja, a marketinsko-oglas#eastrukture su tu da nas uvjere da je tome tak.
PonaSanje je autonomnee(f determinedkada nasi interesi, preferencije i Zelje vodecpso
odlwivanja, s druge strane nasSe ponaSanje nije samtmard&ada nas neka vanjska sila
prisiljava da djelujemo, razmisljamo na odigai n&in (Reeve, 2010:108). Naglasak je na
slobodnoj volji, i percipiranoj mogmosti izbora, dakle, pojedinac je slobodan radib &to
Zeli, a moguanost izbora zna fleksibilnost u donoSenju odluka.

U potroSgkom okruzenju konzumeriskiog drustva to bi zrédo da ljudi budu uspjesni
potroS&i, a ne ono Sto Bauman nazifealed consumempr. to je siromasno stanovnistvo koje
nema kupovnu mg ni viSak kapitala koji moze trosSiti u potr@é&am stilu Zivota, koji

nemaju mogeénost sudjelovati u potrosnji viSkova.

Kako je u ranijim poglavljima napomenuto, proizvodsluge ne kupuju se samo radi svojih
funkcionalnih vrijednosti, kupnja nije iskijivo ekonomski proces, jer osoba moze
konzumirati proizvode kako bi podigla vlastiti gaémi status, i potvrdila pripadnost
iskljucivoj drustvenoj grupi koju karakterizira posjedojgrkonzumiranje odrkenih
proizvoda (maraka) i ostalih materijalnih dobarsinotoga moze pristupati odienoj vrsti
potrodnje kako bi zadivila druge ili na nekiima"pobrala plodove" svoga radalanovi
konzumeristtkog druStva ulaze u potroS&ki krug traze stjecanje socijalnih i psiholoSkih
vrijednosti i znéenja koja proizlaze iz koriStenja i konzumacije m&mskih dobara (Foxall,
et all, 2007). Na primjer automobili se odabirusaeno po svojoj funkcionalnoj vrijednosti -
moguenosti Wwinkovitog transporta, \ei radi socijalnog statusa ili prestiza ili reflednja
kupovne mdi ili Zivotnog stila koji daju svojim vlasnicima.Ka slicno mozemo r& i za
hranu koju odabiremo ili kulturnim razonodama ka@ise poswaijemo, darovima koje
poklanjamo, odjéu koju nosimo jer mogu pokazivati nas status, (nystil, osobnost i vrstu
grupe kojoj pripadamo (ili zelimo pripadati).

Dva su aspekta motivirajih situacija, a oni su cilj koji sluzi kaopoticapbicno se nalazi
izvan pojedinca i stanje ili uvjet unutar motivieaasobe koje pate akciju, kao npr. neka
socijalan potreba (popularnost) ili fizioloski naglad) (Foxall, et all, 2007:134).
Marketinski strénjaci pomno osluskuju, ali i nafe aspekte motivacijskih situacija, gdje se
ostvarenje odienog cilja postize dobivanjem ,objekta cilja“, kepm po sebi utjelovljuje,
simbolizira, ili na druge nane predstavlja finalno ostvarenje cilja.

Motivacijski pokreté& unutar potroS&e kulture i ono Sto je&ini tako privia&&nom i
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prihvatljivom je obéanje niza mogénosti i slobode izbora, a to je ono Sto svi Zedz, bbzira
Sto se iza tog oléanja krije iluzija, a konani cilj je profit, ¢clanovi druStva iracionalno
prihvataju iluziju kao svoju stvarnost.

Zasto reklame imaju tako jak utjecaj na stvarawnjegba (bile one stvarne ili lazne) i na
budenje Zelja unutar pojedinca? Jedan od odgovoregjeanje reklamnih kampanja da je
odgovornost na pojedincu daini sve u svojom mdé@ da bude najbolja verzija sebe koja
moze biti, da bude ispred drugih i da ostane npdaiciji, polazna premisa je,ja sam tko
jesam jer me drugi prepoznaju kao takvog“ (Mafegokma Bauman, 2007). Reklame i
marketinSka masinerija apeliraju na proces samuetiitleacije ali i na moganost stvaranja
vlastitog identiteta koji moze&iiu beskona&nost. Konzumeristki sustav stavlja naglasak na
svojec¢lanove u tolikoj mjeri da su oni krajasvoje sudbine, kojima je dan neogkam izbor
- izbor je samonjihov, ali ne smiju zaboraviti danaju odabrati nesto, bilo Sto. No, ono $to
potroS&i zanemaruju je da oni ne kontroliraju sve Stogstdpno za izabrati.

lako konzumeristiko drustvo kao svoju temeljnu motivaciju i kéna svrhu predstavlja
L,uciniti kupca zadovoljnim“ i na svakom koraku mozemdjeti takve reklame i parole,
zadovoljan kupac nije i nikada deebiti ni motiv ni svrha - weza opstanak konzumerizma
predstavlja pravu poSast (Bauman, 2007). U drudivistolj€a kaocinjenica se predstavlja
da se ljudi viSe ne moraju zadovoljavati onim sbaju ili onim Sto jesu, jer sada imaju
mogutnosti kojima sve to mogu u potpunosti odbaciti,npijeniti ili poboljSati.

Sve je dostupno za kupnju, a izbor je neogmiod materijalnih potrepstiak i do
identiteta i tijela, sve je promjenjivo, a ono fganogute poboljSati odgovorni smo to &imiti!
(Bauman, 2007). Nadalje, jedan od motivacijskiltdek jest icinjenica da moderni monopol
proizvodnje nikada nije smo proizvodnja materijaldobara, vé&je i proizvodnja stinosti i
razlika, a upravo je potrosnja raziosti ono Sto motivira potroga da bude aktivnim
potroS&em, po Baudrillardu (2003) je to l@fia poveznica izmi# mega-korporacija i
mikro-potroSda. Diferencijacija je povezana sa eksploatacijofelaia i proizvoda u odnosu
sa znakovima (vrijednostima) koje su im pripisan@ gtrane samog trzista) a pripisane su im
s obzirom na njihovu upotrebu vrijednost (i potnelaakoje idu uz njih).

PotroSéka motivacija uklj@uje potragu za zabavom, rekreacijom i relaksacijbesko je
zamisliti¢ak i jedan aspekt modernog dgamskog drustva koji ne ukluje neki oblik
kupovanja ili konzumacije, izbor proizvoda kojeuj@onudi je neograden i Sarolik Sto
ljudima daje osjéqj slobode, da mogu izabrati bilo Sto pozele j@junlace prongi nesto Sto
odgovara upravo njima (Foxall, et all, 2007).Té#q motivacijske posljedice potrasag

ponaSanja su utilitarne i odnose se na pdampe koristi koje dobivamo kroz kupnju,
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posjedovanie ili konzumiranje proizvoda i uslugasti koristi funkcionalne i pruzaju
materijalno zadovoljenje neke potrebe. Pot¢d&gi ispunjava svoju ,ulogu” potroga,
putem konzumiranja moZze osjetiti da sam sebi peiddyeieni drusStveni status, ili moze
postii osjetaj zadovoljstva samim sobom (Foxall, et all, 20@&8.socio-psiholoskog
stajaliSta okvirno postoje tri motivacijskadeta koja mogu objasniti zasto ljudi (prekomjerno)
kupuju. Prvo n&elo obrazlaze idejuimitiranja drugiht, to se definira kao zelja da se drzi
korak sa drugima za koje se smatra da posjedujuliasied zive onako kako bi smo mi zeljeli.
Rijecje o beskrajnom natjecanju iztheonoga koji imitira i onoga koji je imitiran, Sje
zapravo n&n razvoja frustracije. Drugo gelo je ,ugafanja samome sehij. tu kupovanje
za posljedicu ima zelju zaposjedovanjem i zadotxofjga koje proizlaze iz posjedovanja.
Posljednje néelo jest kompenzacijagdje je potroSnja rian na koji se kompenziraju
nedostatci ili nesigurnosti i preko kojeg se taienje, dakle robe i materijalna sredstva
imaju zn&enjsku vrijednost a upotrebna vrijednost je maitjeal(Fischer, prema Stani
2008). PokretapotroSgke aktivnosti vise nije puka potrebagcveelja koja je promjenjiva i
prolazna i lako manipulirana i nikada do kraja zad@na, Sto je nuzno da bi se
konzumeristtki krug iznova obnavljao nudeuvijek nesto novo, bolje, privtaije i viSe. Kod
pojedinca motivacija zbog koje pristupaju potk&an krugu je izazivanje osjaja
zadovoljstva, na Sto zapravo reklamni panoi, reklakampanije ciljaju prilikom
prezentiranja nekog proizvoda, ali s druge strangenkod potro3s izazvati osjéaj straha
od pogresSnog izbora, ili osjgj frustracije jer si ne moze priustiti neSto ®widio i pozelio.
Proces kupovine je kompliciran jer se &aaju dvije stranéovjeka logtki dio koji
procjenjuje cijenu i kvalitetu, ali i emocional§it¢ je glavni element na kojeg ciljaju
marketing i reklamiranje) kod kojeg strasti,zelgenzacije preuzimaju kontrolu (St&ni
2008).Suvremeni marketing koristi emocionalne gtriki ono nesvjesno kao motivacijsku
snagu da utfe na pojedinca, a marketinski sinjaci neumorno rade na tome da stvore
poruke koje inkorporiraju sve ove elemente kejiu kon&nici ponukati ljude n&in
potrosnje (Martineau, 1957). Marketing odieai proizvod promatra ne samo kao objekt s
funkcionalnom upotrebom koiji je potrebno prodatsiloriti potrebu za njim, \ega
promatra kao nesto Sto samo po sebi ima motivacyskednost, i nesto Sto je sastavljeno od
mnosStva estetskih, emotivno nabijenih &rga gdje proizvod postaje nesto vise od pukog
fizickog objekta za ljudsku upotrebu.

Motivacija se ne moze odvoijiti od drusStvenogteksta unutar kojega se osoba nalazi (npr.
motivacija djece ovisi 0 drustvenom kontekstu unlitgega se razvija npr. mediji kojima su

izloZeni, roditelji i sl.)
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6. ldentitet i imidz

Zelja zaposjedovanjem odi@nog proizvodasesto je vise od njegove puke funkcionalnosti, a
odabir proizvoda nosi u pozadini snazan identitesrgiprezentativni i identifikacijski ziaj
za kupca kao i estetizacijsktinak (Hromadz, 2012:54).

Postavlja se pitanje zaSto i odakle kupovima iadtd Zivota povige svoju snagu i
primamljivost. Za Baumana (2007:49) odgovor jeSevhego jednostavan, naime kupnja
predstavlja niz novih gietaka i promjena i tzv. ,ponovnog ozivljavanja“.Bebzira koliko
se to u procesu mozeiti frustrirajuce ili varljivo, strategija kontinuiranog razvojaagtitog
identiteta i promjena vlastitog Zivota uz painma trziste plasiranih proizvoda i svih
mogunosti, te izbora koji oni nude nadaje se kao jedimuman i razborit put i strategija
koju treba slijediti.Jako je teSko razumjeti po&d® ponasanje ukoliko se prvo ne shvati
koja zn&enja potros& pripisuju materijalnim stvarima (tj. onome Stogyu). Cilj je
razumijeti vezu izm#u onoga Sto se posjeduje i dgjg vlastitosti ¢ense of sélf materijalne
stvari koje su potroga dostupne i koje on kupnjom odabire se prezentkap produzetak
vlastitosti, ono Sto Belk (1988:139) nazivexjended sélf Materijalni proizvodi, robe i
usluge koje pojedinac posjeduje sluze kao znakojiia izgraiuje vlastiti identitet, i prema
tome oni postaju produzeni dijelovi individue. Tdjma ideja unutar potrogke kulture jest
da su u modernom zapadnom svijetu, &gl drustvene prakse i kulturne vrijednosti, ideje
identiteti i aspiracij&lanova drustva definirane preko i orijentirane pagootrosniji i
konzumeristtkom n&inu zivota (Slater, 1997). Ljudi na tajdia sami stvaraju svoji
.investicijsku“ vrijednost, potroSnja se prikazlgao investicija u sve ono Sto moze biti od
vaznosti za pov@&nje individualne drustvene vrijednosti i samopwediga - kroz potrosSnju se
investira ucovjekov ukupni habitusve ono materijalno Sto posjedujemo postaje produzeni
dio ¢ovjekovog ega (Simmel prema Belk, 1988:143). Steniakilo, ukoliko nesto 5to smo
kupili viSe ne odgovara naSemignju sebe odmah se rjeSavamo tih ,zastarjelih‘rstva
zamjenjujemo novim, boljim verzijama kaje tacnije odgovarati onome Sto mi mislimo da
jesmo.Od velike vaznosti i temeljni cilj konzumenia u drustvu nije samo zadovoljenje
potreba i Zelja vekomodizacija i rekomodizacija potrdaga(potroSa postaje roba, tj.
proizvod i svatko u konzumerigkom drustvu ima niz izbora kako usavrsiti sebe ili
»prodati“ svoje kvalitete na trzistu, biti najbojja“ moguci) u cilju povetanja vlastitog
statusa u drustvu (Bauman, 2007). Proizvodi niSa samo predmet ljudskih potreba, nego
postaju nain preko kojih se iznosi osobni identitet, stawsibicijalni status, posjedovanje i

potrosnja proizvoda kreira osobnost, karakter milet suvremenogovjeka
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unutarkonzumeristkog druStva. (Hromadgj 2008). Pitanje identiteta jedno je od bitnih
pitanja danasnjice. Sam pojam identiteta mozemioidet kao ,0sj€aj vlastitosti Sto se
razvija kad se dijete gae diferencirati od roditelja i obitelji i kad zaom svoje mjesto u
drustvu“. Stoga, pojam identiteta moZemo promaizativije perspektive, u jednoj on
predstavlja nesto 5to se odnosi na pojedince, elskdruge strane povezan s drustvenim
skupinama kojima ti pojedinci pripadaju i s kojisaidentificiraju (Haralambos, Holborn,
2002: 885).U potros&om drustvu predstaviti se u najboljem svjetlu $elona duznost, osobe
same sebi postaju projekti koji postaju cjeloziv@msao, izbor je na pojedincu i kamacilj

je predstaviti se kao proizvod koji ima svoje tiéiga prodaju. Stvaranje vlastitog identiteta je
zadatak koji tezi da taj stvoreni identitet budiomdji moguci, u svakom sléiaju bolji od onog
pocetnog. Potroska kultura zeli d&lanovi drustva imaju osg@j kako je izbor na njima, i
samo njima. TrziSte nudi niz instrumenata i srea&®ko bi "pomoglo” potroga u procesu
samoostvarenjaélf-fabricatior), no Bauman (2007:60) upozorava da se to ne smvjgati
toliko jednostavno, proizvodi i dobra koja se ptagl§aju kao sredstva kojge potrosa
konzumirati u procesu donoSenja odluka kroz samaostje su zapravo odluke donesene
unaprijed, sva ta sredstva su unaprijed osmisljeapravljena, a njihovo marketinsko
predstavljanje dobrano unaprijed smisljetak(i prije nego Sto se neki potré§aogao né u
poziciji da treba birati). Tu je glavni problem geizbor, koji je trebao biti svojevoljan,
zapravo nametnut.ldentitet je, preRg‘niku marketingg1993:276), usko povezan sa
potroSnjom, koja je opet usko povezana sa dokolicthng estetizacije svakodnevnoga
Zivota ja&a potreba za ostavljanjem dojma o sebi i izgradsejjenog Zivotnog stila koji je
vidljiv prema van, tj. drugima. PotroSnja robe nijgée vezana toliko blisko uz potrebe¢we
mastarije (Zelje onoga Sto mislimo @&nam materijalna dobra ostvariti), kupovina p@staj
primarni izvor opustanja i dokolice. Ljudi ne crpeoj identitet iz klaginih drustvenih
aspekata (klasni polozZaj, radno mjesto, obrazoyénij¢ vet iz ukusa, potrogkih navika i
potros&kih obrazaca koje dijele s drugima. Konzumetistiproizvodna matrica temelji se na
ideji da proizvod koji nam je poden prvenstveno pomaze da izraziS samoga sebegdda bu
ono Sto smatra$ da jesi i da budeS najbolja veornigega Sto Zelis biti (Hromadzi2008:16).
Ne postoji jedan oddeni identitet vé postmodernost nudi ogromnu meégost izbora i
kreacija identiteta, gdje proizvodi, robe i uslugeju fluidnost u konstrukciji identiteta, a na
samom je potroga da svakodnevno i konstantno u svojim okolnostina, stvara, odrzava,
interpretira i pregovara o tome tko zeli biti i kekeli biti viden, koristéi nevjerojatnu

kolicinu materijalnih i simbotikih resursa (Slater, 1997:84).

Slater (1997) nadalje navodi da je identitet posiguete i najzivlje trziSte unutar kojeg
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marketing ima ulogu prezentirati proizvode, rolsluge koji mogu pont izgraditi Zeljene
identitete. Konzumerizam pripisuje materijalnimmbolickim resursima moginost rjeSenja
problema ili krize prilikom izgradnje identiteta.

Identitet, prema Hromadi (2008), u potro&koj kulturi zapravo nude kao neku vrstu

oni oglasavaju i nude.Unutar konzumetistig drustva njegouilanovi postaju produktom
konzumerizma, odnosno i oni sami postaju vrsta kulj@ se na odteni n&in treba
prezentirati. Sudjelovanje na trziStu omaégje pretrazivanje svih onih dobara koji nas, kao
najbolje mogue sredstvo, mogu dovesti do kénag osobnog cilja. Potro&apriviate
reklamnim panoima, blijestan izlozima unutar kojih se nalazi atanje pronalaska
potrebnih instrumenata koje potréSmoraju iskoristiti u procesu stvaranja samih sk
bi dobili priviatnost u pogledu konzumerigkiog trziSta i marketinsku iskoristivost.Proces
kreiranja i odrzavanja vlastitosti preko konzumjeamaterijalnih dobara je jedan od
temeljnih n&ina na koje marketing cikino uvjerava ljude na sve &epotroSnju. Uzmimo za
primjer kupovinu automobila, gdje je automobil v prijevoznog sredstva, on je
produzetak osobe koja ga kupuje i postaje njegiq tei, ,ego ideal“. U skladu s tim
reklame pripisuju nezivom materijalnom prijevozneradstvu niz Zivih, pozeljnih ljudskih
odlika koje ciljaju na odiene skupine muskaraca ili Zzena, kgise u sloganima o strasti,
zivosti ili beskompromisnoj odinosti pronai u jednoj od brojnih reklama za brojne modele
automobila. Reklame navode potréSala steknu dojam da kupdijunjihove proizvode ulazu
u sebe, kupnja viSe ne zadovoljava samo funkcienalemente \Wesluzi za simbotiku
nadogradnju, kupufii odreiene proizvode potro&anadogrduju svoj status, ist&avaju
granice raznolikosti od drugih koji nisu u stanjiuptiti si takve proizvode, ili jgaju vezu sa
svojom referentnom grupom (Belk, 1988:145).

TrziSte ovisi o opstanku konzumertstng drustva, jedan od &iaa kako to posi je iznova i
bez prestanka stvarati potrebe i zelje kod swfighova, napomenuli smo da trziStéuaa na
dvije mogute opcije, ostvarenje svih zelja tako da bi se metyleriti nove, Sto je kod ljudi
cikli¢nog vijeka ili stvarati Zelje i potrebe koje kog ljudi pokuSati ostvariti ulaskom u
potroS&ki nacin Zivota samo da bi otkrili kako uvijek ostaje dnastracija nepotpuno
zadovoljene potrebe. U procesu stvaranja identiietko potrosnje, konzumerigo drustvo
kao svoju najvéu vrlinu prikazuje mogénost izbora, svojindlanovima trziSte predstavlja
nepresusan izvor izbora, preko neprestanog staaravih, boljih, kvalitetnijih proizvoda.
Osim toga, uz okianje da je sudjelovanje u potrokam na&inu Zivota jedini pravi smjer

pojedirtevih potreba i Zelja, sistem uvjeratlanove da su slobodni izabrati najbolji set
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sredstava kojte ih dovesti do Zeljenog cilja, dakle, upravo je&lmovima da preko trziSne
ponude stvore identitet koji zele imati i na tafinaostvare zivot koji zele zivjeti, u tom
slucaju uspjeh ili neuspjeh je na samom pojedincu, vdgwst je nasa i samo
naSa.PotroSnjom se traZi, izrazava, i odrzavacstmy@ samoga sebe, bivanje se odrazava u
imanju, iako Belk piSe krajem osamdesetih, i us2dljecu odnos izméu imanja i bivanja je
neraskidiv, citirajdi Sartrea, Belk (1988) navodi da je temelj zbogekdjudi nakupljaju
materijalne stvari potreba da se prosiri svjesnastmome sebi, tj. drugim r§jena spoznati
sebe mozemo samo preko onoga Sto posjedujemo. jéslitlainproizvod ne moze informirati
druge o tome tko smo mi, ali pomno slaganje kolabizvoda kroz Zivot moze. Materijalni
proizvodi postaju izvor prestiza, proizvodi kojepkiyemo i koje pomno biramo grade sliku o
nama samima koju mi zelimo pokazivati na van. Ruaulz i potros&ki stil Zivota
predstavljaju vrstu mehanizma koji konstantno kanstju, odrzavaju i rekonstruiraju sliku i
ponudu onoga Sto nasi identiteti trebaju biti. B&katko vratimo na klagno shvganje
odnosa potrosnje i identiteta, prema Marxu (197%) $to pojedinci mogu posjedovati kroz
medij novca to je ono Sto oni jesu, odnosno, nd&aacmaterijalno dobro na taj&ia

proSiruje shvéanje samoga sebe jer poaga moguanosti svega onoga Sto mozemiiniti ili
kupiti. Novac, koji je nuzan za potrosSnju pruza@nda se Sto selektivnije odabiru materijalni
objekti u ponudi za kupnju i na tajdia se sve selektivnije stvara produzetak sebéended
self. Dom, automobil, odjea, dokoltarske navike i sl. prema Belku (1998:151) postaju
»2druga koza" u kojoj sevidimo i mi i u kojoj nasdé drugi. Materijalne stvari koje su
inkorporirane u ,produZetak vlastitosti“ sluze ksimboli objektivhe manifestacije samog
sebe.Konzumerizam je sredisnjaka suvremenog zivota, marketing pokusava ukorijenit
ideju da smo ono Sto posjedujemo i da je samo markakvucemo sliku o sebi graditi.
Upravo zbog potrog&e socijalizacije koja je cjelozivotni proces, rigezno je da svoj
identitet u suvremenom druStvu gradimo na temaljoga Sto posjedujemo.

Motivacijska analiza vlastitoga j#éhe self i njegovih teznji prema Reeve (2010)
usredotdena je na tri pitanja:

1.) Definiranje ili stvaranje vlastitog ja (mi raitjlamo tko smo, kako nas vide drugi ljudi,
koliko smo im sléni ili razli¢iti od njih, tko moZzemo postati ,najbolja verzijakse"),

2.) Odnos izméu sebe i drustva (koje mjesto Zelimo zauzeti utstiamom svijetu kojem
pripadamo, kakve odnose Zelimo graditi, te koje an$tvene uloge jesu a koje nisu
dostupne),

3.)Otkrivanje i razvijanje vlastitog potencijaleofksu nam interesi, tezi se stvaranju smisla i

pronalasku n&na za izgradnju najboljeg vlastitog ja).
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Motivacijski zn&ajne teznje vlastitog ja su definiranje pojma o ,setnos izméu vlastitog

ja i druStva (izgrden identitet) i djelovanje (u smislu otkrivanja stidih teznji). Pojam o sebi
(self-conceptje mentalna reprezentacija pojedinca o njemu saenaa bi se izgradio pojam
0 sebi potrebno je pratiti povratne informacijeekdpbivamo u svakodnevnim djelovanjima
(npr. osobine, karakteristike, preferencife)Mogucée ja“ reprezentira ideje neke osobe &to bi
ona htjela postati i ideje onogaga se boji postati (npr. neki pozeljni pojmovi @y ja su
uspjesno ja, mrsavo ja, trendi ja, dok neki negaipojmovi mogu biti odb&no ja, pretilo ja

i sl.) Mogwi pojmovi o sebi su wenom druStvenog porijekla, budiuda uvijek koristimo
druge ljude kao modele za pojmove o sebi (ReevE)R®ojedinac vidi svoje ,aktualno

ja“ kao sadasnje stanje, a neki uzor vidi kao goaebudue ,idealno ja“ (npr. uzor nam
moze biti neka slavna osoba). Motivacijska ulogavom sl@aju ,moguweg ja“ je da poveze
,sadasnje ja" sa anima kako postati ,idealno ja “. Na taj secimausmjerava ponasanje tako
da bude u skladu s onim Sto za nas predstavlja,igeano ja“ koje je u izgradnji.

Identitet je drugi vazan aspekt vlastitog ja —em&in na koji se naSe vlastito ja odnosi
prema druStvu budiida sadrzi bit onoga Sto osoba jest u kulturalkomekstu (Reeve,
2010:281). Sljed# element je djelovanjeafgency dakle vrsta intrinZine motivacije koja nas
tjera na akciju i djelovanje kako bi smo bili urgtaizgraditi svoje vlastito ja. Vlastito ja je sa
svojim priraienim potrebama i stalno nastéja interesima, preferencijama, ali i
mogutnostima psiholoski konstrukt koji je na nekimapredodréen da se u hodu diferencira
i razvija (Reeve, 2010). TezZi se kako autonomiotainternalizaciji. Internalizacija je proces
kojim osobe preuzimaju i prihgaju izvana (druStveno) propisaneime razmisljanja,
osjeanja i ponasanja kao vlastite. Identitet se dedikao cjelozivotni projekt, stvaranje i
rastvaranje identiteta je zivotdanjenica unutar konzumerigkog drusStva, te postaje
neiscrpan izvor kapitala za trziSte (Bauman, 2Q08uvremenom marketingu, navode
Schiffman i Kanuk (2010) razvija se teorija o kategtzv. ,multiple self gdje se jedan
potroS& zapravo sastoji od mnosStva réilh seltkoncepcija: aktualna slika o sebi (kako se
potroS&i vide u realnosti), idealna slika o sebi (kak@#iljeli vidjeti i izgraditi sebe),
socijalniselfimidz (kako potroS& pretpostavljaju da ih drugi vide) i idealni s@dii self

imidz (kako Zele da ih se vidi u drustvu i referent grupama).

Konzumeristtki drustveni sustav nudi svojitlanovima mogutnost da kroz sudjelovanjem u

procesima potrosSnje prodiasebe, trzistéini sve Sto je mogte da bi taj procescinio Sto

Na primjer u adolescenciji gdje je najizrazenija izgradnja pojma o sebi, glavna Zivotna podrucja su prihvacanje
od strane vrsnjaka, fizicki izgled i nacin ponasanja, pa ne ¢udi da je adolescentska niSa marketinga uvijek u
stalnom razvoju i ja¢anju.
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"do it yourself setove, patentirane formule poéuokojih ¢e potrosgima skinuti teret s lia u
toj nikada zavrsenoj potjeri za pronalaskom sansadpee (Bauman, 2007:111). Zasto je
nikada zavrSena? Jer kada bi se zavrSila jednastaivmestao najvazniji element koji stvara
potrosgku kulturu, a to je potreba za troSenjem. Sto jemotrodéka potraznja,Bauman
(2007) upozorava, odnosno Sto je uspjeSnije trasvaienje perspektivnih kupaca sigurnije
je i bogatije konzumeristko drustvo. Na taj nan dolazi do povéanja razlike izméu onih

koji Zele i mogu zadovoljiti te Zelje i onih kojele, ali nemaju modumosti ili sredstva kojima
bi ostvarili te Zelje na trziStu. Konzumerito drustvo 21. stolj@ najveéi naglasak stavlja na
eliminirane dosade, taj cilj postaje mjera uspjessoetnog i ispunjenog zivota. Postoji samo
jedan i jasno odrken cilj kako to posti, a to je kroz intenzivnu potrodeu

aktivnost.Reklame ciljaju na iracionalni dio pot&, odnosno na onaj dio koji geeima ili
unaprijed sloZzenim sredstvima koje plasira konzustieko trziSte Zeli déi do odrelenog

cilja (bilo stvaranja identiteta, usavrSavanja evagobnosti ili izgradnje tijela o kakvom
sanja). Priblizavajti se zeljenom idealu, ili upoznavanju pravoga dabe koriStenje
odreienih proizvoda potrogaada poStuje kolektivni imperativ koji se slazeusaprijed
ponuienim modelom (Baudrillard, 2003).Potr¢sadabiru one proizvode (marke) koji su
sukladni s njihovom slikom o sebi i svijetu kojerl& pripadati, marketinSke kampanje igraju
na tu kartu i prikazuju proizvode (marke) kao pdmodio svakodnevnog zivota, odnosno kao
jednostavno proSirenje potr@é&xog ,ja“, tj. njegove ,vlastitosti“the self.

Dakle, ,vlastitost® je viSedimenzionalni konstruddstavljen od tri elementa:

stvarne slike o sebi (ono kako pojedinac vidi saa®sgpe, kako opisuje svoje vlastito ,ja“),
idealna slika o sebi (predstavlja pojesivu percepcija onoga Sto zeli posttj. kakav zeli

biti) i socijalniseltkoncept (slika kakvu bi on Zelio da drugi imajmjemu) (Foxall, et all,
2007:55). Jedna od najvaznijih funkcija marketijes da stvori set zdanja povezanih uz
neki proizvod,kristalizira ih na taj tia tako da su simbolijasno prepoznatljivi, pozeljda

se s njima lako identificirati. Ljudi su motiviraauptilnom referencom prensaltideal ideji

ili karakteru onoga Sto pojedinac tezi biti (Maeau, 1957).Unutar potradee kulture izbor

je temeljni koncept, jer svaki izbor ukfjuje viastitostthe self, dakle, svi akti kupovanja, bilo
da je rij& o odje&i, hrani, zabavi, odredistima za ljetovanje i $uwiSe pokazatelji onoga
kako se ponasamo, é@noga tko zelimo biti, stvari koje se kupuju i #asu ekstenzija onoga
tko smo mi, nasih vrijednosti, ukusa, drustvenpamnosti (Slater,1997). Svakom
specifikacijom Zelje i svakim izborom kupovine j@dm svoj identitet i sredstva izraZzavanja,

i svaki izbor predstavlja potencijalni rizik pognegy odabira. Potro&ka kultura, prema
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Slateru (1997) navodi Slater, tehnicizira projelkistitosti tako da predstavlja svaki problem
rjeSivim kroz konsumpciju raziitih roba i proizvoda, svaki novi problem ili nestatak

moze biti ,izlije¢cen* odretenom markom i etiketom.

Nadalje, dok imidZ nastaje kao posljedica, idehsgeprojicira, odnosno kreira na temelju
vlastitih vrijednosti iinjenica. Dok imidZ odgovara na pitanje ,Tko su@hiodnosno

»Kakvi su oni?“ (dakle, izrazava stajaliSte drugimama ili nas o nekome), identitet daje
odgovor na pitanje ,, Tko smo mi?*“ (dakle, kako sesdozivljavamo i definiramo) (Skoko,
2009:15). Naravno da postoji kauzalna veza &mmidZa i identiteta, identitet djeluje na
formiranje imidza, ali osoba, stvar ili organizadjez imidZza nema ni svog identiteta (Rj&
marketinga, 1993:150Rjecnik marketingg1993:152) imidz definira kao ,,emocionalnu
predodzbu ili sliku o oddenom marketinSkom objektu: proizvodur€nd product imagg
tvrtki (corporate imagg osobi personal imagg i sl.“. ImidzZ je skup uvjerenja, ideja, stavova
dojmova, stereotipa, predrasuda koji o izvjesnofekdb ima subjekt (potroga Sira javnost i
sl.). Svaki trziSni objekt ima svoju pripisantniost, odnosno splet z¥enja prema kojima se
dozivljava i prema kojima je prepoznatljiv trziSngubjektima tj. potro&ma. Proizvod ima
tri osnovne skupine dimenzija fékie, drustvene i psiholoSke. Drustvene i psiholagkézy.
dozivljajne dimenzije koje su stvorene kako odretrpotroSéa tako su i pripisane
marketinsko komunikacijskim djelovanjem. Osnovianteksta imidza stvaraju tri elementa:
percepcija(primanje i interpretiranje i odgovaranje na padie iz okruzenja,ymidz
(sveukupne percepcije o proizvodistav(evaluativha organizacija uvjerenja i motiva
povezanih sa proizvodom). Koncepcija imidZa ragékimidz objekta (konkretan proizvod,
robu i uslugu), imidz subjekta (dio javnosti kojineataj proizvod roba ili usluga namijenjena,
tj. sc¢ijim se stavovima vrijednostima i zivotnim stilovenusuglasava), podrazajni splet
(neposredni i posredni podrazaji emitirani od inaidibjekta ili o imidZzu objekta), receptivni
splet (kognitivne, afektivne i konotativne reakai@mjerene ka nekom proizvodu) (Bje&
marketinga, 1993).Postavlja se pitanje zasto jajuiadréienog proizvoda toliko bitan za
uspjesnu prodaju? Pita se dodaje li novo, boljgzisano pakiranje na kvalitativnoj
vrijednosti nekog proizvoda? Odgovor je jasan, o@aje, ali takve prakse hrane nasu
neracionalno-subjektivnu stranu idejom da je tgiaizvod bolji, odrdeno pridano zngenje
nekom proizvodu pronalazi grupu potréd&oji se poistovjeuju i identificiraju s tim Sto tako
predstavljen proizvod nudi (Martineau, 1957). Ppwedt proizvoda je subjektivan faktor,
stoga potraznja postoji u potrééaom umu a ne u samom proizvodu, psiholoska etiketa
nekom proizvodu uvelike upravlja stvaranjem sulyeld pozeljnosti. Svaki potro&a

proces je interakcija iznde osobnosti potroga i takozvane osobnosti proizvoda u pitanju.
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Reklamiranje prikazuje idealne obrasce ponaSartf@$aa, sugerirajti kako kupci

odreienih maraka i proizvoda mogu d@éssvoje idealno ,ja“. Dodajmo k tome i upotrebu
niza dodatnih pomimih elemenata kao Sto su lako pamtljive melodigaimljivi i poticajni
slogani, emotivne konotacije, pomno izabrane ngarssobe u reklamama, sve to tgea
percepciju i potpomazu dolasku do cilja — kupnjex@l, et all, 2007). Baudrillard (2003:95)
navodi da se suvremeno drustvo predstavlja kadwdrypbtrosnje, odnosno reflektira se kao
narcistéko u svojoj slici, zadrzava kolektivnu funkcijukimse Siri od pojedinca do pojedinca,
objasnjava to tako Sto govori da narcizam individuenzumeristikom drustvu nije uzivanje
jednoga, vé je refrakcija kolektivnih zn&ajki. MarketinSke kampanje se obagu individui,
uvijek ga se ohrabruje da uziva, da seposveti selxa samog sebe izabere ono Sto je
najbolje (neki specitini proizvod koji se reklamira, podrazumijeva séigdase osoba posveti
sebi i razmazio samoga sebecdase méi posvetiti i drugima).Ljudi ne traZze zadovoljstiio
ispunjenje u sebi samima ili odnosu s drugim ljuglinego se prepoznaju i nalaze u
predmetima za potrosSnju (predmeti se vide kao etk vlastitosti). Strukture identiteta su
fleksibilne i stalno promjenjive, upravo su takv&nukture statusa u suvremenom drustvu, tu
je dakle na proizvodima i robama, koji se korisée strateski elementi, diferencirati i

signaliziratiidentitet i status pojedinaca (Slate€397).
6.1.Brend i brendiranje

Reklamiranje i marketing djeluju kao nevjerojatmata masovnih medija danasnjice, reklame
ciljaju na cjelokupni potrog&i kolektiv, jer uvijekée se né ponesto za svakoga,
glorificiraju proizvode i brendove, obfajui se kolektivu tako Sto se oléiggu pojedincu,
stvaraju potro&ski totalitet jer neprestano prenose poruke. Upnayjednosti koje su od
strane marketinskih sttnjaka pripisane proizvodu i brendudogu potencijalnim
potroS&ima sluziti kao evaluacijski kriteriji za kupnjubnosenje izbord&rjecnik marketinga
(1993: 245) ne koristi pojam brendag¢vearke proizvoda koju definira kao ,ime, simbol,
znak ili dizajn koji sluzi identifikaciji proizvoda cilju razlikovanja od proizvoda
konkurentskih tvrtki, komuniciranju s trziStem ippnotivnim aktivnostima
poduzeéa“Brendovi su postali oblici kulturoloskih formipahvaaju ideju o tome kako bi
ljudi trebali zivjeti, izgledati i ponaSati se.InZiddizajn, oblik proizvoda postaje svjesno
smisljena kulturna pojava koja sluzi kako bi seilgorazlike izmeiu oblika, uloge, vaznosti
koje se odnose na bilo koji aspekt materijalnelkeltBrend se piinje reflektirati kao
indikator kvalitete, iako to udj@ ne mora biti sukladno sa realnom kvalitetom tagzvoda.

Marka se moze odabrati jer se vidi kao statusnbselm to je motivacija za njenu potroSnju
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(npr. satRolexi sat neke druge marke imaju iste funkcij@favaju vrijeme, rade na jednake
baterije, ali razlika je u tome Sto je prvi statusmbol, dok je drugi samo aii funkcionalni
proizvod).Prestiz (status marke), govori o tomk ¢g@ma zastarjela ili moderna, jeli pri vrhu ili
dnu ponudegesto se oditje kroz izgled pakiranja i aa njene prodaje (tj. prezentacife)
(Foxall, et all, 2007). Prema Vrane3av{2007: 14) postoji viSe vrsta brendova od kojih
svaki ima svoju ulogu na trzistu: ,marka proizvddaminacija opipljivih zn&ajki —
Orangina, Coca Cola, Dorina); marka usluga (domjaaeopipljivin zn&ajki — Disney,
Hypo leasing, easyJet); marka osobe (osoba kacanstikarna ili izmisljena — David
Beckham, Harry Potter, Action Man); marka tvrtkg@mizacija (korporacijske marke, marke
dobrotvornih, nevladinih ili politikin organizacija — Unicef). S druge strane, Anl{2d09: 4),
razlikuje pojmove brend i brendiranje na slj@dein:,brend je proizvod, usluga ili
organizacija, koju razmatramo u kombinaciji s npgzni nazivom, identitetom i ugledom, a
brendiranje je proces osmisljavanja, planiranjeedptavljanja naziva i identiteta, u svrhu
izgradnje ili upravljanja ugledom®. Razlikugetiri aspekta samog brenddentitetbrenda,
imidZ brendasvrhabrenda vrijednostbrenda. Identitet brenda je osnovni koncept piaizy
koji je jasno i distinktivno iskazan. Za komercijalproizvode i usluge, to je ono Sto vidimo
ispred sebe kao potra$alogotip, slogan, ambalaza, dizajn samog proiavdchidZ brenda je
percepcija brenda u glavama potisdi javnosti — to je praktki isto Sto i ugled i on moze i
ne mora odgovarati identitetu brenda. U&ljje niz asocijacija, sf@nja, @ekivanja i drugih
osjetaja koji su nerazdvojivo povezani uz proizvod, gsluli tvrtku. Ti osj&aji vazni su
pokreta&i ljudskog ponaSanja te je stoga imidz brendackijukoncept kad govorimo o
drzavama, gradovima i regijama. Svrha brenda ja ikigja je vrlo skna korporacijskoj
kulturi; mozemo ré da je to interni ekvivalent imidZzu brenda. Korpoije, pogotovo one s
jakim brendovimag¢esto nazivaju taj interni aspekt brenda duhom argaije, Zivljenjem
brenda, zajedtkim vrijednostima ili zajedrikom svrhom.Potro&&a percepcija proizvoda
proizlazi iz marketinskih elemenata poput imidzarala, reklama kojima se proizvodi
prezentiraju, te karakteristika koje su proizvodidipeljene kroz marketing (ti elementi su
nage&e potrosaevi jedini vodEi za ispunjenje Zelja i potreba). Slika o markinoghno imidz
marke je od iznimne vaznosti za marketing, onaajae jer se definira kao zbroj svih

percepcija koje potrogama o odrdenoj marki - percepcija je stvarnost u marketirgjike o

13Zanimljiva studija je provedena na temu potrosacke percepcije proizvoda, autori Alison i Uhl (1964.) prema
Foxall, et all (2007) proveli su eksperiment u kojem su pokusali otkriti jesu li potrosaci piva sposobni prepoznati
razlicite marke piva kada ih kusaju zavezanih ociju. Uz to su Zeljeli otkriti kakav utjecaj prepoznavanje marke
ima na potrosacke reakcije i ocjene piva - zakljucili su kako sudionici nisu mogli zamijetiti razlike u okusima
razlicitih maraka, no etikete i asocijacije na marku su utjecale na njihove ocjene.
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oy,

brendu potro&a dobivaju iz raznoraznih izvora, bilo da dolazeriedija, putem reklama, od
ostalih potroSéa, ona je kombinacija marketinskih i oglaséh strategija. Prema Foxall i
suradnicima (2007) imidz brenda je slozen konceptde sastoji od nekoliko dimenzija, a to
su:licnosbrenda (opisuje kakva ona jest, kakvu impresijui kod potroSaa - je li moderna i
Zivahna ili konzervativna, je li zabavna illinkovita'®).

Sljede&a dimenzija je&konotacijabrenda (ili ono Sto potro&anisli kada vidi tu marku, to je
takader vrlo vazno za stvaranje imidza, Sto taj brergksiva), t@rednostorenda, Sto je
samorazumljiv pojam(to su specifie koristi koje brend pruza, li barem dbea svojim
potencijalnim kupcima).Za potpuno razumijevanjegesa brendiranja vazno je i shaaje
reklamnog diskursa i njegova dva elementa, a farisoarni i sekundarni diskurs. Primarni
diskurs odnosi se na speéife kvalitete reklamiranog proizvoda, dok sekunddiskurs
obuhvéaa ideje oko druStvenih odnosa koje su ukorijenjemetar reklama (Croteau, Hoynes
2003). Ideologija reklamiranih slika, iz ove pensipee odnosi se na to kako se slike prenose
u poruke o drustvenom zivotu dok u isto vrijemerpowiraju neki specifini proizvod.
Kontekst, situacija i okolina te karakteristike q@diga uz interakcije izmidu aktera unutar
reklame su temeljne za sktamje sekundarnog diskursa. Brend proizvoda kojbwdeno
mozda nesvjesno odabiremo kako bismo izrazili aaavsslimo da jesmo, ili tko Zelimo biti,
izabrati bilo Stoje zapravo izraziti vlastitost (Maeau, 1957:74). Osobnost bren&agnd
personality je komunikacija atributa proizvoda i percepcifaatributa od strane
potencijalnih potro&s. Prema Blackwell i suradnicima brend ima tri dizige:

1.) fizicki atributi (npr. cijena, boja, oblik pakiranja,ssajci),

2.) funkcionalni atributi (za Sto koristiti tu odienu marku proizvoda),

3.) karakterizacija ( osobnost koja je pripisanastwdne marketinga, a koju percipiraju
potros&i). Kupnjom proizvoda, robe ili usluge marketingmedi samo funkcionalnost tog
proizvoda veé i dobro, lijepo iskustvo, ostaj, zabavu, koji su pripisani tom proizvodu u
reklami i kampaniji, to je hedonigkia beneficija potroSnje. Specifii tip korisnika takder
formulira imidz brenda, profil potro&a odgovara marketingu zbog maégosti dvostrukog
obe&anja da koriStenje odtenog brendiranog proizvoda simbolizira kakva sibasidi kojoj
druStvenoj grupi pripadas, ili ako gmes koristiti tu marku moZzes ostvariti sve onoi $tni
drugi potroSai te postati pozeljan kao i oni.Kifan faktor za uspjeSan marketing je da se

slika brenda ili imidz proizvoda ukorijeni u potedgvu svijest i da se predstavi kao pozeljan

14Npr. traperice marke Guess se promoviraju kao moderne i seksi, ali i pristupacne, dok su traperice
markeCalvin Klein reklamirane kao sofisticirane i Sik, ali odaju dojam dubljeg dzepa. Ili npr. crno pakiranje odaje
sofisticiranost i eleganciju, dok pastelne boje impliciraju Zenstvenost i njeznost proizvoda, a zelena boja npr.
implicira pozitivnu vezu s ouvanjem okolisa.
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simbol koji potroSa Zeli i treba posjedovati. Postavlja se pitanj&kojato naiin marketing
nezivom proizvodu moze pridodati zivot i bogatuwamna&enja i pozeljnosti, kako mu
pripisati zn&enje i &initi ga simbolom kojice odgovarati potrogavim psihologijskim
cilievima i samosvijesti i vlastitom &enju sebe? Martineau (1957:146) odgovara, da j@zimi
proizvoda set totalnih atributa, ponasSanja upotguaurom propisanih psiholoskih zeaja
asocijacija osjeaja,estetskih poruka, a ne samockan kvaliteta pomou kojih se nezivi

artikl ozivljava i poprima sve karakteristike zivbga. U svijetu gdje su proizvodi postali
jednaki i gdje su razlike u kvaliteti i cijeni mmalne ili ih u oge nema upravo je vanjstina
proizvoda, boja, stil, oblik pakiranja i pridodasiholoski atributi ono Sto stvara razliku
unutar potroS&eve svijesti o proizvodu i izboru istog.Marketingristi razlicite modele za
promidzbu proizvoda gdje imidz gradi tako Sto preiza proizvode povezufuih sa

klju¢nim ciljevima potroSé&a, promjenom potrogkih uvjerenja o vlastitom ili
konkurentskom proizvodu, promjenom normativnih @jy@mnja (svi misle da trebas kupiti to i
ti), motivacijom pripadanja grupi (Foxall, et &007:122).Stavovi su od iznimne koristi za
marketing jer usmjeravaju potr@agaprema proizvodima ili markama koje oni smatraju
korisnima i najboljima za zadovoljenje potrebaljZeOva adaptivna funkcija povezana je s
potroS&kom motivacijom jer nekoliko proizvoda (ij. ragtih maraka) moze zadovoljiti iste
potrebe potrod@ pa pozitivni stavovi prema odienim brendovima pomazu potrésaa da
svoje vrijeme, energiju i novac koriste na najekormiji nacin kojima je mogde postéi
Zeljene ciljeve. Marketing koristi taktikuBrend penifikacije kojom marketinski sténjaci
pripisuju ljudske odlike i pozZeljne kvalitete nekanaterijalnom proizvodu i na taj ¢éia
proizvod povezuju sa trazenim i zeljenim karaktéasna i zivotnim stilovima koji priviée
potroSa&e (Schiffman, Kanuk, 2010:140). Proizvodi i brenidavaju simbolEnu vrijednost za
potroS&e koji ih procjenjuju i kupuju na temelju toga sld¢se sa slikom sebe koju Zele
postii.Brendiranje bi mogli u doslovnom smislu prevésto upravljanje identitetom i
imidzem nekog proizvoda, robe ili uslugéne se nastoji oblikovati, modificirati ili barem
utjecati na oblikovanje tog imidza.Cilj brendirapgaosnaziti prepoznatljivost nekog
proizvoda, robe ili usluge, vezati uz njih pozigwrijednosti i asocijacije, te druga kvalitetna
i pozZeljna svojstva zbog kaje potrosa upravo Zeljeti samo te proizvode.Brendiranje je
specifcan oblik komunikacije u potro8oj kulturi koji u centar stavlja odnos izie
proizvoda, roba i usluga i potr@sate kroz tu komunikaciju obava ispunjenje svih potreba i
Zelja. Brendiranje ie speaifia simboléka forma videnja i odnosa prema svijetu koji nas
okruzuje (Askeegaard, et all 2009).
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6.2. Tijelo kao najbolja vrsta potrosatkog objekta

U konzumerisitkom druStvu sve je na prodaju i sve je za kupnfus@ takder odnosi i ha
ljudsko tijelo koje postaje neiscrpan izvor profita konzumeristkom trziStu, gdje su razne
reklame i marketinSke kampanje usmjerene prikdgelio kao temeljni projekt na kojemu
covjek treba cjelozivotno raditi. Kozmeki divovi iz dana u dan nude proizvode preko kojih
¢lanovi konzumeristikog druStva mogu poboljSati sebe, reklame nudewmjeine izbore gdje
pojedincu samo preostaje odabrati smjer u kojereBdretati, jer trziSt&ini sve kako bi
olakSalo potrosau dostéi zeljeni cilj. Tijelo je objekt koji najbolje stva profit na
konzumeristtkom trziStu, koristé Marxovu terminologiju ljudi psinju fetiSizirati tijelo.
Tijelo postaje roba koju je potrebno usavrsiti kékae mogla plasirati na drustveno trziste po
vrhunskoj cijeni. U potrogkoj kulturi ne postoji niSta bolje, priviaije ili zavodljivije od
ljudskog tijela, koje se predstavlja kao objekgldpkularno je ponovno otkrivanje tijela u
duhu seksualne i fizke revolucije i oslobdanja (Baudrillard, 2003). Spedifio za

potroS&ku kulturu je sveprisutnost tijela (posebice Zemgkoreklamiranju, modi, i masovnoj
kulturi, takaier i opsesija sa mladosti, izgledom, vanjStinogtntianima i rezimima prehrane
i tielovjezbe, sve je povrsno, a marketinsko-ogla&iee forme omogéuju pretace u obliku
proizvoda, dobara i usluga kako sve to @o&tizo i najbezbolnije moge.

Baudrillard (2003:129) napominje da su sadasSnj&sire proizvodnje i potrosnje za tijela
napravile dualnu funkciju, funkciju kapitala i f&i (odnosno tijelo je vrsta potrékag
proizvoda), obje funkcije imaju zajed@Ri temelj, a to je da se u tijelo ulaze s namjefom
ekonomski i fizéki). Tijelo postaje vrhovni proizvod, postaje ndjbonajznaiajniji proizvod
od svih proizvoda koji se mogu posjedovati, konzatni kojima se moze manipulirati.
Tijelo postaje element druStvenih taktika i rityajdje se ,ljepota® i ,eroticizam” nadaju kao
dva najvaznija lajtmotiva (Baudrillard, 2003). Teadbojma su u marketinskim kampanjama
nerazdvojna i predstavljaju novu etiku odnosa préjek. Neo-narcisoidni potrogge onaj
koji se o sebi, i svom tijelu brine religiozno ikpgava Zivjeti hedoniski, brine o izgledu,
prati trendove, drzi se najpopularnijih dijeta, iktirvitamine koje najviSe olsavaju,

povezujii svoj vanjski izgled sa drustvenim vrijednostin@rpsakog drustva. Marketing
na taj ndin dobiva idealnog potroga gdje svakom novom reklamom predstavlja néogst
poboljSanja, a svakoj novoj potrebi daje @@ proizvod kojice je zadovoljiti. Za Zene,
navodi Baudrillard (2003) potro8ieo drustvo pretpostavlja ljepotu i izgled kao apsal
imperativ, na sr& trziste je tu da im ponudi vrhunske kozrtleti preparate, odie,
suplemente prehrani, kaje im sluziti kao préac putem kojege nesmetano @odo ideala

63



liepote, koji je takder, ne zaboravimo stvorilo trziSte. Kada im je amaprijed pondeno,
jedino Sto potrosama preostaje je odabrati set "alata" koji im n&gvodgovaraju i pokusati
na taj ndin dose&i sve ono Sto marketinske kampanje, i reklamni pasajetleci izlozi
obe&avaju. Potros&ko ponasSanje se predstavlja kao jednostavna mat&agtdnadzba,
proizvod + proizvod = finalni rezultat s reklame.

U potroSgkom drusStvu tijelo zanemaruje svoju upotrebnu dnijest i mijenja je sa
razmjenskom vrijednosti, koja je sama po sebi aksta, zbog toga Sto je pojam ,ljepota2
pripisan znakovima razmjene, tj. ima funkciju znake vrijednosti, Sto zkdada je
promjenjiva, a ne univerzalna drustvena modalri®audrillard, 2003:132).

Jedna od temeljnih fraza konzumetiktig druStva je nezaobilaznagx sell§ govori se o
eroticiziranju tijela kao proizvoda, seksualnostitan reklama se koristi kao gorivo koje
pokrete prodaju proizvoda, neovisno o kojoj se vrsti pvoda radi, seks prodaje sve, od
automobila, preko parfema, do putnih aranZzmana.B&ud (2003) primjéuje kako je sve
Sto je dostupno za potrosSnju na nekiinavise ili manje protkano seksualasjer temeljni
marketinski zakljdaj je - seks se prodaje (ili seks sve prodaje)amek Sto su zavodljivije,
misti¢nije, protkane seksualn@si strasti imaju véu Sansu prodati ono Sto nude. Jer takvo
obe&anje je potro&ama najprimamljiviji izbor. Drugim rijéima, eroticizam je sastavljen od
znakova koje imaju razmjensku vrijednost, predgavh preko Zelje, strasti, zavodljivosti i
samog ljudskog tijela kao hrama beskimh ob&anja. Ponovno otkrivanje tijela uvijek se
dogata preko konzumiranja drugih proizvoda, oslddage tijela kako ga marketinski
strienjaci nazivaju jedino je onda mogripreko razvijanja hagona za kupovanjem, stvoreno
je teorijska jednakost iznda tijela i proizvoda kao znakova Sto zapravo odgavaeji
konzumerizma ,kupnjom do ostvarivanja najboljeg gy sebe” (Baudrillard, 2003:134).
Procesom ,osloltanja” tijela konzumerizam iskoriStava ideju tijdiacak i samo tijelo za
profit, buienjem novog divljenja tijelu i ohrabrwjunarcisoidne tendencije preko formalnog
principa uzivanja i snage Zelja kako bi se tramafaalo u proizvod i znak kojim se moze
manipulirati. Kult tijela objasSnjavénjenica da tijelo postaje objekt prestiza i "spgaeéi
fundamentalna vrijednost konzumenrigbg drustva 21. stolf@. Nikada kao do sada se nije
toliko govorilo i pisalo o tijelu i radilo na njega usavrSavanju (kozmetika, suplementi
prehrani, fitness rezimi, plagtia kirurgija, kozmetiki tretmani, mnogobrojne dijete, itd.) jer
tijelo u danasnjici predstavlja kako #ku dimenziju tako i dimenziju drustvenog statusa, n
¢emu konzumeristko trziSte uz pomopomno osmisljenih reklama gradi svoju snagu.
Simboli kojih su reklame pune lako ulaze u potte¥a podsvijest i povezuju se sa

unutrasnjim Zeljama, potrebama i fantazijama, ta jgombinacija ono 5to prodaje proizvode.
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Ali osim toga, da se potro&ee tendencije ne bi reducirale samo na psihoanaleino je,
navodi Baudrillard (2003), ne zaboraviti da i kuétuma velik utjecaj na uspjesSnost
reklamiranja, atmosfera u kojoj potrésaive i odrastaju je ono Sto podsvjesno ili svgsn
utjece na razvoj potreba za koje se smatra da ih modvegiti samo materijalna dobra.
Reklamiranje je sastavljeno od znakova, a ne oflenija, zn&enja su, kao takva, pripisana.
Svi sadrzaji u nekoj reklami su podesi znakovi, svi oni stvaraju tzv. ,super-znédper-
sign), cjeloviti znak koji je zapravo predstavlja sarerd (proizvod) koji je jedina prava
poruka. Baudrillardovim rig@ma (2003) upravo zbog toga reklame ne bi trebajedati ili
Sokirati nikoga jer one ne bude nista novo ili ckdba nama, reklame su jednostavno
kulturoloSke konotacije, vrsta meta-jezika i kot te su zbog toga neuvredljive i mogu se
odmah konzumirati kao slike.

7. Lifestyle marketing

Korporacije su potakle i onda proizvoddigav spektar ideja o posebnosti, individualnosti
originalnosti i nginima osobnih zadovoljstava i na taj s&ineotkrile niz mogénosti zarade
koja je omogtena stvaranjem novih Zivotnih obrazaca i stilovim @ bio péetaklifestyle
marketinga i kulta tzv. novog individualizma (Hrodi&, 2008:16).Marketing Zivotnog stila
(lifestylemarketing) novi je koncept marketinga koji se ténma interpretaciji (ali i smatraju
vaznima, tj. koje su njihove smisljanju) ra&#iih natina na koji potros& zive, kako trose
svoje slobodno vrijeme i novac, te Sto aktivnasteresi, vrijednosti, itd. (Foxall, et all, 2007).
PotroSé&ev Zivotni stil kao termin odnosi se na jedinstvebeasce aktivnosti, interesa i
misljenja koje karakteriziraju razlike izrie potroS&a. On je odraz vremena, troSenja i
osjeaja kojic¢ine stvarnost wieg dijela zivota ljudi - Sto smatraju vaznima, t@atgoSe svoje
vrijeme i novac (Foxall, et all, 2007). Zivotnilstri su nakupine odraza pojmova koje osoba
ima o sebi, i pruzaju uvid u potraa motive, vjerovanija, Zelje. No, segmenti Zivotnih
stilova dolaze i odlaze s uzdizanjem i propadarjenstvenih trendova. Prenigecniku
marketinga(1993:450) zivotni stil se u novije vrijeme korikao pojam za ozravanje ukusa,
stavova, materijalnih dobara ili &#iaa ponasSanja neke druStvene skupine, pojam jedakl
jedanod aspekata potré&ag drustva gdje ljudi prihvaju i grade Zivotne stilove uz
aproprijaciju kulturnih elemenat@ini se razumnim &kivati da lénosti potro3éa, i Zivotni
stilovi utjecu na odabir proizvoda, te da postoji povezanoseiznpotroSéevih ogenitih
nasina reagiranja na okolinu i specifiih prilika kupovanja i potrodnje. Zivotni se stljedne
strane shuea kao strukturalna makro-kategorija, a s drugestkao splet mikro-riana

ponasSanja stavova i vrijednosnih orijentacija (Kishvi¢, Leburi, 2002). U modelu
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strukturiranja stilovi Zivota definiraju se strukalnim kriterijima i ozndavaju ngin
organiziranja svakodnevnice socijalnih statusnilpgs te se u smislu determiné&in
strukturalisttkog Bourdieovog (2003) pozicioniranja skaa kao fenomeni klasne strukture
Cija reprodukcija moze biti proSirena na kulturnersfklasifikacijskih diskursa i borbe za
distinkciju. Socijalno i fiztko okruzenje moze izravno i neizravno uzrokovdtijkmvati,
aktivirati i usmjeravati potrosée akcije neovisno o intra-personalnim procesimaiko
prethode ili ih prate.Novi zivotni stilovi i stileypotroSnje diferenciraju se undtslicnim ili
istim objektivnim Zivotnim okolnostima, to pokazijako razlike nisu rezultat dohotka nego
ukusa na kojeg @at ostavlja i posjedovanje rastog kulturnog i socijalnog, a ne samo
ekonomskog kapitala i samo iskustvo socijaliza@feludrovi¢, Leburi, 2002).

Neodvojivo je zn&nje potroséke kulture i ekonomije slobodnog vremena s jedrensti
druStvenog prihv@anja Zivotnih stilova s druge, konzumerizam predgtajelokupnost
druStvenog razvoja (post)modernizma, snaga iddy@$ake kulture ovisi 0 mogtnosti
masovnog marketinga i reklamiranja (Chaney, 1996:4ito je da se rasprostranjenost
zivotnih stilova poistovjéuje sa simbotkim znaenjem postoja@h proizvoda, roba i usluga,
odnosno s onim §to oni predstavljgjuPrema tome Zivotni stilovi predstavljajucire
kombiniranja odréenih aspekata svakodnevnog Zivota i drustvenihbgiitkih vrijednosti,
te na taj n&n druStveni subjekti grade i poigravaju se svapi@ntitetom. Chaney kada
govori 0 zivotnom stilu (1996) govori o tome da pdeni proizvod, roba ili usluga prolage
kroz trziste, prelazi od idealne upotrebne vrijextnododijeljenih im zn&nja do materijalne
i simbolicke pojave prozivljenog iskustva. Dakle, sva maaérg dobra posjeduju drustvena
zn&enja koja su im pripisana od strane trziSta, pditencijalnih potross koji na taj na&n
izabiru najprivi&niji zivotni stil koji grade mozaikom proizvoda,bva i usluga. Nadalje,
referentna drustvena grupa kojoj pojedinac prigédzeli pripadati) ima jak utjecaj na
potros&ko ponasanje, mnoge kupnje podlozne su grupnomskarigdje potrosa pokuSavaju
kupiti i konzumirati one proizvode i usluge koje mmeu, ili prezentiraju drugi potroga
ili kupuju one proizvode za koje smatrajuddaizazvati podrsku, divljenje ili zavist (Foxalt, e
all, 2007). Mnoge marketinske kampanje koriste upisnagu utjecaja referentne drustvene
grupe da uvjere potro&ada je promovirana marka ono Sto odgovara nekii ¢nojoj taj
potroS& pripada, poruka takvih reklama je jednostavnajelivodrazava osnovnu zamisao -
kupite ovu marku jer je prepaiuju ¢lanovi vase referentne grupe (ili grupe kojoj zelit
pripadati, a mi vam dajemo &a kako). Na taj n&n grupa predstavlja standard socijalne

15Npr. odijelo marke Armani, ili Porsche umjesto Fiata jos je uvijek na cijeni zbog simbolickog znacenja kojeg
ljudi pridaju takvim materijalnim proizvodima.

66



komparacije, to je referentnati@ za pojeditievo ponasanje, oglasSava promidzbi marki
koriste drustvene grupe a koje smatraju da bi mbgil@riviacne njihovim potros&ama, time
pokazujéi kako kupnja i koriStene nekog proizvoda (tj. meggrikode identifikaciji s grupom i
stilom Zivota koje te grupe vode.PotroSnja nemacsimkciju diferencijacije vei funkciju
odreiene vrste katalizatora brojnih drustvenih i komatilknih djelovanja, vidljivost
(odnosno demonstracija ) potrosSnje kao akt konzpossaje vazan element u koncepciji
zivotnog stila (npr. kupnja tmo odreiene vrste i modela automobila ili kupnja stana u
odretenom dijelu odréenog grada) (Koludro¥j Leburic, 2002).U reklamiranju zivotnih
stilova ljudi, proizvodi i potroske okolnosti se uskdéju i stvaraju jedinstveno iskustvo, pri
tom se ukazuje na to da taj jedinstveni dozivljadstavlja nesto Sto je jedinstveno za
odreienu druStvenu grupu, situaciju s kojom je povezante nuzno samo za funkcionalnu
upotrebu (Chaney, 1996). Reklamiranje je pomogdtvaranju kulturnih okvira putem kojeg
izrazavamo &ekivanja vezana za sve ono@fja je sastavljen svakodnevni Zivot. Potrosnja
se predstavlja kao uzitak, osobni spektakl, jawathpat, ideje koje se odnose na proizvod
postala su obiljezja drustvenih grupa povezanalsaienim zivotnim stilovima, proizvodima
su pripisana simbalka obiljezja, koju pripisuju trziSte i marketingkaje dalje prenose i
ukorjenjuju u stvarnosti sami potr@§é&Chaney, 1996). U tom slaju proizvodi postaju vrsta
totema gdje je oddeni proizvod predstavnik odtene drustvene grupe, zivotnog stila ili
statusa na osnovi svoga izgleda, cijene ili prichedeoristi.

Aktivnosti slobodnog vremena ili potra&anavike, drustveni subjekti danas viSe nego ikada
shvaaju kao bit svoga identiteta, ako proces potroprgelstavlja radnju koja daje Ziemje,
onda to tko smo ,mi“ refleksivnéini dio te radnje kao i Sto ta radnja predstavlja.
Specijaliziranilifestylemarketing, koji se fokusira na fragmentirane grppgos&a stvara
proces unutar kojega postojeteeSsanse za potrag&ada izaberu tmo ono Sto je za njih
osobno zn&ajno, razvijaju sebe kroz odabir Zivotnog stilgjj kaozZe biti sastavljen od niza
razlicitih, ¢ak i kontradiktornih elemenata, i to zato Sto idtefitnisu viSe fiksni, uloge se
mijenjaju, a zivot je fluidan. Sve se to odvija dmebinim okom trziSta i marketinske strukture
koja nudi paletu izbora specijaliziranih proizvadalakSu izgradnju samoga sebe, uz jednu
jedinu nuZnu radnju a to je pristupanje potisan na&inu Zivota.Presudna postaje uloga
medija putem kojih se potraSma ne nam@& samo odréeni stilovi, nego se izazivanjem
zelje za stilizacijom i estetizacijom zivota g&tinteres za stil i izgradnju istog u@p
(Koludrovi¢, Leburi, 2002). Individualizacija i pluralizacija zivotnflormi u suvremenom
druStvu odnose se na sve mnogobrojrgneazivota koji su rezultat razdvajanja subjektivni

komponenti ponasanja, djelovanja, stavova i orgeifd od objektivnih prilika kao Sto je
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raspodjela resursa i nejednakih Zivotnih uvjetarkding olakSava Zivot utoliko Sto je
obiljezen raznolikim opcijama fd@a Zivljenja, te se od svakog pojedinca straznata
individualna osobna sposobnost i sloboda izborr&uena drustva nude svetvbroj
simbolickih sredstava koji povavaju potencijal osamostaljivanja i samoostvaredija,
osamostaljeni pojedinci postaju sve zavisniji oStiranim strukturama i vezama koje im
prividno nude tu slobodu izbora (Koludréyleburi, 2002:38). Zivotni stil je izraz
suvremenih klasnih odnosa u suvremenim zapadnigtdnoa potrosSnje koje odtaje uz
ekonomski kapital i druStveni i kulturni kapital.

Dakle,¢lanovi drustva potroSnje po Featherstoneu (1991jswajaju neki zZivotni stil
nepromisljeno, veod njeg&ine svoje zivotno djelo, izrazav#jusvoju osobnost i posebnost
I 0sjetaj za stil u n&inu odabira raztiitih proizvoda, odjée, aktivnosti, pojavnosti i tjelesnih
odlika. Osim temeljne funkcije koja se ogleda ygudsu i osiguravanju vlastitog i
druStvenog identiteta, Zivotni stilovi sluze i zatohkciju, odnosno nan razgrantenja socio-
ekonomske pozicije, ali s druge strane izrazavapetenziju na odrken poziciju.

Prema Koludrow, Leburt (2002) zivotni stilovi omogtavaju pojedincu svakodnevnu rutinu
i stabiliziraju identitet, no osim Sto su prema waumodel za rutinu, prema izvana oni imaju
ekspresivno zrgnje odnosno Zivotni stilovi predstavljaju simikb-socijalni okvir
prikazivanja vlastite privatne sfere. Bitno pitakpaa je rij€ o zivotnim stilovima jest u vezi
n&aina razgraniavanja drustvene grupacije na osnovu tzv. ,,obijggrformansi* prcemu te
performanse pokazuju kako se pojedinci ponasSauojojssvakodnevnici (npr. u kupovini,
odijevanju, njezi tijela, recepciji medija, i&tio) (Chaney, 1996). Vrsta i &ia koristenja
slobodnog vremena smatraju se jednim od naitiph relevantnih pokazatelja zivotnih
stilova. Marketing stilove Zivota sve manje vezeogmbine situacija, pozicija ili struktura, a
sve viSe postaju atributi individua. Zivotni stil@su rezultat legitimne operacije izbora kod
svakog drustveno integriranog pojedinca, iskazaju podrdju raspolaganja slobodnim
vremenom, izboru ili udenju mjesta stanovanja, u prehrambenim ili navikabiaienja,
dakle u onim djelatnostima koje spadaju u sferugdmije. Zivotni stil i njegova kreacija je
fenomen koji predstavlja spedcifie obrasce djelovanja koje karakteriziraju osobu u
svakodnevnim drustvenim aktivnostima i interakciga dakle Zivotni stilovi jesu posebni i
individualni ali su takder i drusStveni, jer ih se bira u odnosu na drugddj Pa se fenomen
zivotnih stilova tretira i kao drustveni i individlni fenomen (Koludrow, Leburi, 2002:157).
Za izrazavanje i kreiranje zivotnog stila marketkayisti s jedne strane objektivne
elemente(kao $to su novac, vrijeme, obrazovanjg)jrage strane i subjektivni potencijal

djelovanja kako bi se objektivha podja Sansi subjektivno ispunila, r§i¢e o spajanju
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dohotka sa vrijednosnim orijentacijama, idejamaljaima.Marketinski stitnjaci kreiraju
takve reklameije slike potencijalnim potrogana pokazuju Sto propustaju, odnosno kakvi bi
mogli biti kada bi ispunili sve svoje potencija®igter, 1997:126). Zivotni stilovi koji se
mogu kupiti kao proizvodi na polici u nekom trgdékam centru su jasni kulturalni uzorci,
sastavljeni su od znakova, reprezentacija, usmgmiasu medijima i jednako kao i oni su
nestabilni i vjgito promjenjivi. Najuspjesniji proizvod trenutnopenudi jest osobnost
(Reisman prema Slateru, 1997:90). MarketinSka reagan striénjaci redovito nude
aspiracijske narative o vlastitosti, slike zZivotsiilova koji su potrogama nadohvat ruke,
proizvode koji su kao savjeti s kojima se potto$aogu poistovjetiti i za sebe tako odabrati
najbolji zivotni stil. Isticanje uloge zivotnih kiva ne zna da su drustveni subjekti u
potpunosti svjesni svojih postupaka, ili odabizvotni stilovi mogu djelovati kao ideoloski
filteri, gdje su iskoriSteni kao marketinSke kategounutar kojih uvijek postoji mjesta za
nesto novo i bolje, Sto mozZe upotpuniti Zivotni kitzadovoljiti potrebe i Zelje nekog

drustvenog subjekta.
8. Afektivni elementi u marketingu

Marketing kao oblik komunikacije, navodi Martine@d®57) pokuSava utjecati na
nevjerojatno kompliciran organizam - ljudska@dikoji je kompleksan skup fizioloskih,
psiholoskih i drustvenih sila. lako je vrsta kormkatije sa potrog@m, marketing nije samo
skup pukiheinjenica o funkcionalnoj strani i upotrebi neko@iarvoda, protkan je afektivnim
elementima koji postaju primarna komponenta za&mja i stvaranje uspjeSnog marketinga
nekog proizvoda.Afektivni elementi se koriste u ledg umjetnosti, iskoriStenih boja, slika,
metafora, zabave i maste, osobnostima glumaca,j\ermtkonotacijama pridodanim
nezivom béu, tj. samom proizvodu. Sav taj marketing poku3asmjeriti, kontrolirati i

utjecati na ponasanje kupaca, ¢ije, napominje Martineau (1957) o direktivnoj konkaiji
(directive comunication Semantika upozorava akedirektivha komunikacija biti uspjesna,

u ovim sliajevima ona mora biti upotpunjena afektivnim eletimea Sto je viSe moge,
reklame ne smiju biti dosadne, nedosjetljive ilpensonalne ako Zele biti uspjeSne. Svaki je
proizvod u jednoj mjeri oden svojim funkcionalnim atributima, ali s drugeaste i
subjektivnim atributima i pripisanim ponasanjimgi kmstoje prvo u marketinskoj ideji, a
potom se ukorjenjuju u ljudske umove. Oba set&ema stvaraju imidz brenda, zbog toga su
idiomi marketinskog stila vrlo vazni, zéenje koje dolazi iz vizualne dramatizacije
predstavljenog proizvoda z¥ggno pridonose karakteru proizvoda (Martineau, 195%).

Svaka uspjesSna reklama mora posjedovati afektimatenje, Sto su snaznije te afektivne,
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emocionalne, evokativne i estetske poruk&ajesSansa dée reklamirani proizvod ste
poZeljnost i sposobnost uvjeravanja kupaca da iapjavo on potreban za ispunjenje zelje ili
ostvarenje identiteta. Komuniciranje neverbalnimtslima je iznimno vaznoza marketing,
on kombinira sile logine misli i emotivne estetske misli, komunikacijebbla se odvija
simultano na tim razinama (Martineau, 1957). Syaikana ili izgovorena komunikacija

stvara dva nivoa simbgkog jezika koji se komunicira prema publici.

Prikaz 3. Shema dualnog nivoa simbkdé komunikacije o proizvodu

Cinjenicni nivo — logini simboli Racionalno izrazavanje lagie misli,

¢injeni¢cno-funkcionalni opisi proizvoda

Afektivni nivo — evokativni simboli Neracionalno iznoSenje sa svrhonidénja
osj&aja, | raspolozenja prema nekom

proizvodu

Oba nivoa komunikacije su iznimno vazna za stvaraspbnosti proizvoda i pozeljnosti
istoga od strane kupaca, tonovi afektivninéama i subjektivhe imaginarnosti je ono Sto
kroji simbol kojeg predstavlja imidz nekog proizweoii brenda (Martineau, 1957). Marketing
pripomaze tome da se proizvod u pitanju definistilu prikazivanja suptilnih distinkcija od
nekih drugih njemu funkcionalno &fih proizvoda. Wi nas od najranije dobi da ne moramo
kupovati bilo koju vrstu automobila, cigara, otieli parfema vé da trebamo Zeljeti one
proizvode koji odgovaraju ili izrazavaju nas idéestti status, osobnost. UspjeSan marketing
zn&i inkorporiranje simbola kojte biti od zndaja ciljanim potroS&im skupinama,

njihovim intuitivnim prosudbama i osjajima, njegovom poimanju samoga sebe te njegovim
nesvjesnim motivima, ali i racionalnom umu tj. logiApel unutar reklame je poruka koju
nam neka reklama prenosi, poinde tehnike nastoji se povezati ono Sto artikligiuga nudi

s onim Sto potrosatreba ili Zeli, povezivanje semoze poéstekstom, slikom, izgovorenim
rijecimai sl. (Petz, 1980). Apeli u suvremenoj mark&toj propagandi nage ciljaju na
sekundarne tj. stene, psiholoske potrebe, takotesto govori o apelima o statusu, za
»-muzevnosti“, obiteljsku odgovornost i sl. Dok sedkapela potrosa eksplicitno kaze Sto i
zasto bi trebao nesto kupiti, ostale tehnike margatmogu na potro8ave reakcije utjecati

na mnogi rafiniraniji néin, takav efekt ima emocionalno ton ili prijenogedaja. Pojava
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prijenosa osjeta, osjaja sastoji se u tome da se 6aje&kojeg se vezuje zanekivstveni
sadrzaj (slika djeteta, lijepe mlade zene, srebiely itd.) prenese s jedne intelektualne
podloge na drugu, drugim riena sa originalne podloge na predmet ili usluglalss time
predstavlja i koja se zbog toga Sto se nalaziteai®glasu asocijativno povezuje s tom
reklamom i njezinim djelovanjem (Petz, 1980).

Kupovanje je predstavljeno kao uzitak, odmor, négdaadimo za sebe u svoje slobodno
vrileme, a ne zadatak. Reklame su bez iznimke keikaldirajide, ali suptilne, vjesto
osmisljene i igraju na emocionalnu kartu, one macéda unaprijed pretpostavljaju visoko
sofisticiranu, oglasima i marketingu odanu pubMed djeluju pod osnovom da u oglas
ukljucene slike, ob&anja, znakovéine bit ponude proizvoda (Foxall, et all, 2007:241)
Idealna kombinacija za uspjesSnost reklame je sklopativnosti, privignosti i dobre
promidZbe uz unaprijed postéjezainteresiranost potrasg jer bas ta reklama ukduje
informacije koje on Zeli primiti jer odgovaraju gjgvim Zeljama, motivima, druStvenom

polozaju i afinitetima - takve reklame, ostatzamijéene i zapaene.
8.1. Primjeri snage reklame
8.1.1. Analiza dokumentarnog filma ,(e3ki sari

Dokumentarni film Ce3ki safiz 2004. godine je vrsta filmskagality showao otvaranju
fiktivnog hiper-marketa. Na ideju su doSla dva stutd praske filmske agencije. Temeljni
koncept dokumentarnog filma jest stvaranje reklaoglasa za lazni supermarket, koji bi
nudio gotovo sve proizvode na jednom mjestu poateoeniskim cijenama. Sve u cilju
priviacenja velikog broja kupaca na neadkau lokaciju izgradnje hiper-marketa. Studenti
koji su napravili film, Filip Remunda i Vit Klusagu sebi dodijelili ulogu menadzera tog
supermarketa i dobro @¥enom, te taktiki smisljenom reklamnom kampanjom (u svrhu koje
su stvarno unajmili jedu od vodéla reklamnih agencija Geskoj) najavili su otvaranje tog
supermarketa. Odéili su iskoristiti svu psiholoSku i manipulativhua©ikonzumerizma sa
svim njenim elementima pomame i stvoriti kampargunesto $to ne postofieski san je
satirican i provokativan pogled turbulentnog potréi&ey drusStva na post-komunigto
drustvo. U skladu sa klasiim procesom prezentiranja novog hiper-marketaglreou
opseznu i dugotrajnu reklamnu kampanju,koja jeudkipla televizijske reklame, oglaSavanje
na radiju, te reklame u oblikuillboarda, plakata i letaka (u filmu je navedeno da jeurpiia
bilo 400 osvijetljenih panoa, 200 000 letaka) s\ws¥thu promoviranja hadolazsy otvaranja

hiper-marketa i ponude proizvoda kaégi sretni kupci proréau prostorima novog po€ho
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nazvanog ¢eskog sna“. Reklamirano ka@eski san -supermarket za bolji Zivot!*, radijski i
tv-oglasi, letci, te velike svjette reklame pozivale siiehe na otvorenje velikog hiper-
marketa 31. svibnja 2003 ¢ uspjeSna reklama namamila je 4000 ljudi napaos|
zelenoj livadi, gdje ih je diekala samo fasada visoka 10 i Siroka 100 metaiian femno
osmisljene reklame da bi stvar bila jos uvjerlgvgtvorili su i snimili reklamnu pjesmu i
otvorili internetsku stranicu . Tjednima prije sagnatvorenja grdani Praga su bili
bombardirani informacijama koje su zapravo bileunsie (npr. nije r&no gdjece biti
lokacija), ali dovoljne da ih se zainteresira zataaovo Sto se doda u njihovoj okolini. Za
reklame su koristili anti-reklamu, tj. taktiku uldu slogana ,ne idite“, ,ne trosite“, ,ne
cekajte” ,ne zurite® itd. Kroz pomno osmisljenu rakiu autorima ovog dokumentarnog filma
uspjelo je ostvariti cilj, a to je privunekoliko tisita ljudi na otvaranje hiper-marketa koji
zapravo nije postojao, nite postojati. Na sam dan otvaranja na lokaciji pee Sarene
fasadeteSkog sna okupio velik broj ljudi svih generaciaji su nestrpljivo i8ekivali
trenutak kad@e mai uéi u hiper-market u kojemée mai kupiti sve Sto im treba za
poprilicno povoljnu cijenu. No, u trenutku kada su se kaagutili prema ulazu aekalo ih
je obkno Zeljezno preéelje, obtna lazna kulisa. To veliko niSta zbog kojeg su ploina
lokaciju fiktivnog hiper-marketa, odnosno Sarensafta sa imenom trgovine najbolje
predstavlja primjer djelovanja konzument&tg objekta zelje (Hromadzi2008). S obzirom
da objekt zelje nikada ne moze zadovoljiti samjuzalbjekta odnosno da zelja uvijek
pronalazi novi objekt i izvore za svoju fascinadifla na taj n&n vjecno cirkulira, taj
imaginarni krug nikada ne moze biti zakigin (Hromad#i, 2008). Ljudice uvijek Zeljeti
nesto. | nakon togée Zeljeti i dalje, a to hrani konzumerésti druStveni sustav.
Raza@arenje nakon sh¢anja Sto je to zapravo biggski san‘i Sto je on trebao dokazati
izazvalo je brojne negativne reakcij€ askoj javnosti, medijske polemikegak su o njemu
raspravljali i polittari u drzavnom parlamentGeski san na zanimljiv, ali i provokativan
natin simbolizira &inke i posljedice trenda potrosnje, koji je post@obuzdan, ali takier
daje jasnu kritiku potroséie ovisnosti, uz to daje nam pregled mehanizam&etiasko-
propagandnog zadenja, te néina na koje takve kompanije pokuSavaju péivjude
proizvodima, ali i pribliziti proizvode ljudima, ka da izgleda kao da se reklame dhia
upravo njima i samo njima (HromadzR008:74). Jedan od redatelja filma, upozorioge n
ginjenicu da je npr. samo@eskoj od 2000. do 2004. godine otvoreno oko 12®&snarketa
Sto je velik broj (takder komentira primjer NorveSke kojoj je zatakvo ndgebalo oko 25
godina). U filmu se propituje ogromna snaga potfkd&ulture i mentaliteta zivljenja.

U filmu je objasSnjeno kako je sve unaprijed pomsmaljeno, odingleaizmisljenog
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hipermarketa ¢iji je cilj bio natjerati ljude da pomisle kako wgwo oni to Zele (teZili su izvu
emocionalnu rekaciju, do boje glasa koju su izalz@hajavu na radiju. Naglaseno je kako
im treba simbol kojede ljudi prepoznati ili se poistovjetiti s njim kako reklama uogpe
mogla uspjeti - simbol su smjestili odmah u nazieski san“. Prije samog

Lotvaranja“ nekolicina ljudi je bila okupljena ukos grupe i vdeni su intervjui kako bi se
bolje shvatilo Sto to ljudi Zele od hiper-marketggdan zanimljiv moment je bio kada je jedna
¢lanica fokus grupe rekla da je sam odlazak u hiparket zapravo e da seiovjek
,odmori“, osim toga u jednom od intervjua dje#iop koja se tek socijalizira unutar
potroS&ke kulture izjavila je da joj je odlazak na takvgesta ,kao da izée sunce nakon
kiSnog dana). Osim toga, dotakli su se i (antipekhih plakata i letaka koji se koriste za
privlacenje potencijalnih kupaca, fokus grupe su potvrddaipravo ta negacija tjera
podsvjesno da Zele ostati £s#iati, i na kraju potroSiti novac upravo u tom ipearketu.
Masovni mediji se ovdje koriste kao oruzje odnokao poma u oglaSavanju jer brzo dopiru
do Sire mase. Kada su vodili intervjue sa zaposiera marketinske kie koju su unajmili za
stvaranje reklame, intervjuirani su imali zanimkitav da upravo oni odiuju Stoce tih

stotinu ili tisttu ljudi raditi u jednom danu svog Zivota kada jekazano otvaranje hiper-
marketa. Taj stav zapravo pokazuje golemu snadameki marketinga, jer na nekida
utjece kakoce ljudi provoditi svoje dane i na kojim mjestimarike koje nas bombardiraju
sabillboarda, ili preko osvijetljenih panoa ili preko televigkih reklama koriste marketinsko
reklamnu frazeologiju koja cilja na osobnu dimenzipjedinca, na emaocije i na prezentaciju
sree kroz kupnju upravo tog proizvoda u moru drugilnofidadzé, 2008).

,Ceski san“ je prije svega pdna socioloska studija o podloZnosti medijskoj matagpiji,
reklamnoj snazi i generalnom prepustatguma potroséke kulture bez brige i bez pameti.

8.1.2Keeping up with the Joneses

»Keepingupwith Jonese naziv stripa koji jep&eo izlaziti 1913.godine i koji je trajao
dvadeset i Sest godina u kojemu je autor A.R. Moprddzivao parodiju ametkog

obiteljskog Zivota i pokuSaja drzanja koraka sad@adima poznanika, gdje se javlja masovna
Zelja za nezaostajanjem u standardu koji je dowestabanja potrogkih ciljeva i uzoraka
potroS&kog ponaSanja.Strip opisuje obitelj McGinis i npucteznju za penjanjem na
drustvenoj ljestvici na i drzanja koraka s onim Sto Jonesevi rade i pogjed) urbanom
riecniku idiom ,Keeping up with the Jonesese shvéa kao posjedovanje svih stvari koje
referentna grupa kojoj pripadamo posjeduje kakbiseno izgledali (materijalno) zakinuto ili

van trenda. Tu je zapravo @je vrsti teorije socijalne usporediso¢ial comparison theoyy
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koja objasSnjava socio-psihololoski koncept gdjesplojci usporéuju svoja materijalna dobra
I moguenosti sa materijalnim dobrima i magwostima drugih kako bi utvrdili svoj socijalni
status. Ovo je iznimno vazan koncept suvremenogetiaga gdje se jakéesto usko
povezuju status sa potr@é&am kupovnom mé (Schiffman, Kanuk, 2010). Teorija socijalne
usporedbe koristi druge iz naSe okoline kao retereto:ku usporedbe, kako bismo se mogli
pron&i bilo na drustvenoj ljestvici ili u osobnim mogwstima.Evaluacija se dodgu
razlicitim domenama kao npr. bogatstvo, priériast, uspjeh, dokolica. Teorija socijalne
usporedbe tvrdi déemo se sa drugima uspdneati kada nismo sigurni kakvi smo u pogledu
nekog obiljezja, a nema objektivnog kriterija kojoismo se mogli posluziti. Oto se
usporéujemo sa sebi sihima, jer se tako najtaije mozemo procijeniti. Uzlazna socijalna
usporedba je sa ljudima koji su bolji od nas uvatenoj i osobini moze nam powi@drediti
standarde uspjesnosti. Dok je silazna socijalnangsiba sa ljudima koji su slabiji od nas u
relevantnoj osobini i mozZe dovesti do toga da $acamo bolje u pogledu naseg trenutnog
polozaja. Jednom kada upoznamo sebe pokuSavamdjapnaatinom kako se
predstavljamo drugima kroz procese samo-predstgaljaupravljanja dojmovima. Na kojima

suvremeni marketing gradi svoju neopisivu snagu.

Prikaz 4. Primjer stripa ,Keeping up with the Joes$

KEEPING UP WITH THE JONESES. -BY POP.

COME IN HERE MY LOVE. I HERES SOME NICE PINK SOCKS ~ AND A PAIR OF LEMON
HAVE ANICE SURPRISE AN A RED NECKTIE TO MATCH- COLORED GLOVES-
ToR _You'!
N oy
. )

W 0w MY LOYE WE WILL SHow THAT Jowes | (CORSES ON THEN JONE

~AND A NICE PR OF
WOMIAN THAT HER HUSBAND IS NOT Tie || AN TH PINIC SOCICS

GREEN SPATS AN'A

NICE LiL Fuzz HAT! ORLY ADONIS THAT CAN WEAR. PINKC GIMME ANOTHER DEEP
ONE JERRY! '

v
iy

w5

SeCKS AR A TUZLY HAT! OH! o
% 50 NOBLE LOOKING. ALOYS 1S

KOGCHT Koo'
KOGCHT Koo'

& Poy,

Strip je satiréno prikazan i opisuje & uspordivanja sa obitelji Jones do te mjere da se
prelaze objektivne materijalne madgosti kako bi se drzao korak s njima.Osim objekhvn
moguenosti, konzumiraju se i proizvodi koji ué nisu individualno pozeljni ali su po
zadnjoj modi i zné&e drZzanje koraka sa onim Sto je popularno i poae§jutor se na satitan
n&in osviée na ideju (koja je i danas aktivna u suvremenomketisgu i potrosékoj kulturi)

potrebe ljudi da posjeduju stvari kako bi impresialndruge.Obitelj Jones se u stripu nikada
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nije pojavila, ali je njihov utjecaj i trendovi kdpostavljaju ono Sto je utjecalo na cjelokupnu
pricu stripa. U suvremenom druStvu ovaj izraz se kideadto bi se referiralo na ljude koji se
primarno fokusiraju na prezentaciju sebe druginila,da se radi o druStvenoj grupi kojoj
pripadaju ili grupi kojoj bi Zeljeli pripadati paabavljaju proizvode, robe i koriste usluge koji
su specifini za Zeljenu grupu pripadanja. NeuspjeSno drZemijaka s obitelji Jones bi

zn&ilo socio-ekonomsku i kulturalnu inferiornost. ldd§oju sa sobom nosi ovaj strip moze
se povezati i sa upadljivom potrosnjom koju jeadstavio Thorstein Veblen, potroSnja je u
ovom sliaju n&in na koji se signalizira status, ali idrana koji ga se postiZze. Tu ideju
upadljive potrosnje vidimo i danas, u modernim aekhim kampanjama, gdje se igra na kartu
postojanja ,moram to imati pojedinaca“, odnosngatanja kroz potroSnju.Stnjaci, ali i

kriti ¢ari modernog marketinga se slazu da se ideja mageeR1.stoljéa daleko odmakla od
pojednostavljenog shéanja da je marketing umjetnost uvjeravanja, ili ppkopagandéija

je svrha zarada. Osim Sto Zelimo posjedovati st¥atimo biti sigurni da su upravo te
odabrane stvari najbolje od onoga Sto se nudi, trapravo zelimo pokazati svoju osobnost i
preferencije, ali i dobiti hvalu od naSe socijafitape, ili se pokazati superiornijima u
kupovnim moganostima od drugih pripadnika nase klike.

U potroSakoj kulturi koja proZzima sve aspekte svakodnevnogta iznimno je tesko izb¢e
reklame i marketinSke kampanje koji nas poétgje da uvijek postoji nan kako drzati korak
sa trendovima, vrSnjacima, stilom Zivota koji Zedistvoriti sami za sebe.PotréEa prakse

su se transformirale nadia da one vé odavno nisusamo primarno rukaeme

elementarnim egzistencijalnim potrebama i upotnebwiijednostima proizvoda i uslugadve
ipukom potroSékom zeljom, pricemu potroSéka kultura i konzumerisike navike direktno
sudjeluju u kreiranju identiteta i zivotnog stilejgdinaca koji su sada prvenstvendeni kao
potros&i (Hromadz¢, 2008: 49). Diferencijacijglanova grupa po potrebama koje
zadovoljavaju materijalnim dobrima i sudjelovanjarpotroSakom stilu Zivota postaje oblik
druStvene razmjene, po Baudrillardu (2003) je upitavrazlog zbog kojeg je potrosnja, tj.
konzumeristki sustav, sustav razmjene i komunikacije idm&anova druStva a ne samo
puko prikupljanje i kupovanje materijalnih dobalidunkcija individualnog prestiza, v¥ekod
znakova koji se stalno iznova Salju, primaju i tefpretiraju.Kupovanje postaje vrsta zabave,
masovna produkcija robai usluga daje ljudimadsgjslobode i izbora u beskrajnim
proizvodnim nizovima i izbor se onda temelji na@sama individualnih preferencijai
.potreba” dakle daje se privid moguosti stvaranja osobnih identiteta i vlastitosokr
konzumaciju onoga Sto nam trgovine reklame praiayonude, jedino kroz osobni

potros&ki stil (Hromadz¢, 2008).PotroSnja radi ukraSavanja, pokazivargaypnog
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pripadanja nije samo sredstvo da séeddo Zivotnog stila, \eje njegova zakonitost (Chaney,
1996).

8.1.3. Ameriki Super Bowl

7. veljae 2016. godine oko 111.9 milijjuna gledatelja puéilp se spektaklu finala
amertkog nogometaSuper Bowk. Poznat je, ne samo prema intenzivnoj finalnakmnnici,
ved i po prostoru kojeg daje za niz novih,zanimljivéimijesnih reklama, precijenjeno skupih
ali i ponekad drustveno osvijestenih reklama koggpvaraju o bitnim drustvenim
problemimarelevizijska kda CBSkoja je prenosila taj spektakl za trideset sekundi
reklamnog oglasSavanja napilala je 5 milijuna dolara.Sveukupni iznos §#a za reklame na
Super Bowlu skaio je sa 150 milijuna dolara 2005 godine, na 3%@una dolara do 2014.
godine.Za nebrojene prikazane reklame, bilo jedekonebrojeno mnogokomentara¢rige
viSe od 985,000 komentara na socijalnim medijimaravo se tu vidi snaga reklama da
dotaknu gledateljstvo i izvuku mnogobrojne reakogenjih. Jedna od druStveno osvijesStenih
reklama bila je reklama zubne paSwmigate(pod imenom#EveryDropCounts). Reklama
koja je dotakla gledateljstvo od viSe od sto milgujudi fokusirala se né&njenici koliko je
vaznocuvati okolis i Stedjeti vodu. U reklami je bilo redeno da ostavljagiivodu ta tee

dok peremo zube troSi se 4 galona vode, a to gewogle nego Sto se potrosi tijekom jednog
tiedna. Vazna pouka je bila da zatvaranjem slagoSnje mozemo ustediti 3 tisigalona
vode. Govorimo o reklami sa dubokim emotivnim toniceektivnim apelom, ndinjenica je
da je za tu reklamu kako bi dotakla ogroman breglgtelja pléeno 5 milijuna dolara, koji su
mogli biti potroSeni upravo za ono Sto reklamnitgpazi od nas, da mislimo na one koji pitke
vode nemaju u izobiljuColgateje za cijenu tog reklamnog spota mogao priusiiimilijuna
galona fladirane vode za one kojima je to potrébno

DrusStvena kritika marketinga javlja se ne samo zbagkupljenje cijene robe zbog troSkova
reklamiranja i imena brenda, &ebog pretjeranog naglasavanje materijalnih vrigsdtin
PotroSée se privlgi stvaranjem pozitivne slike o proizvodu i pripianje ljudskih vrijednosti
nezivom predmetu, a zanemarivanje funkcionalnegigi lako se razvija koncept
socijetalnog marketinga, a to je &iza marketinga kojoj nije jedini cilj profit we realno
zadovoljenje potrogkih potreba, treba se jako paziti da se postignéaetiaska drustvena
odgovornost, vezana uz materijalna dobra i usluge rodaju. Tezi se odrzanju i

16https://www.youtu be.com/watch?v=z5Ar0eCp6uE
Yhttps://www.reddit.com/r/Showerthoughts/comments/44p7Ik/colgate_had_a_5_million_dollar_commercial
_to_tell/
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poveavanju dobrobiti i potroga i druStva u cijelosti, ali i kompanije unutar &agj
marketinski koncept djeluje. Tezi se istinitoghaznji na realnost obanja koje je dano

kupcu. Metutim, u suvremenom marketingu tesko je raitlgto je zabava, a Sto reklama.
9.Drustveni status i reprodukcija drustvene nejedn&osti

Konzumeristtko trziSte igra na kartu ljudske nesretnosti kojaatroSgkom drustvu

proizlazi iz razlike izméu realnih mogénosti i nerealnih zelja, tj. drugim rijgna nesretnost
proizlazi iz razlike izméu onoga Sto imaju ili mogu imati i onoga Sto Zelaggese ne

mogu imati). Apelira se na drustvo koje Zeli insate i odmah sada, ali se nikada ne govori o
ograntenjima s kojima sélanovi drustva mogu susresti u bilo kojem trenutikbova
sudjelovanja u potrogkom Zzivotu, a koja su n&gse materijalne prirode. Ekonomski rast
koji je primarni cilj konzumerizma ovisi uvelikeemergiji i aktivnosti njegovih potro&a.

Oni potroSaki koji nisu dovoljno aktivni u rjeSavanju star# pribavljanju novih proizvoda,
po Baumanu (2007) predstavljaju oksimoron i talpotyoS&i“ zapravo ne ispunjavaju svoju
ulogu u konzumeristkom drustvu. Siromasgianovi zapadnjéke potrosake kulture ostaju
izvana, postajoutsiderikoji nemaju mogénosti sudjelovati u potrosnji. Konzumerizam kao
drusStveni sistem stvara i reproducira druStvenedregkost, odnosno razdvaja privilegirane i
podzastupljene (Baudrillard, 2003:51). lako konztist€ko drustvo slovi za drustvo koje
omoguuje ostvarenje bilo koje i bildije potrebe, zelje ili aspiracije, realnije bi bileti da
danasnje drustvo stvara sveealiskrepancije izmii pojedinaca, ali i drustvenih grupa, koje
se bore s jedne strane sa imperativom natjecawjeijalne mobilnosti na gore, a s druge
strane sa imperativom maksimizacije zadovoljstavatka (Baudrillard, 2003).Kapitalizam
je obiljezen dvama protujaim procesima. Prvi je neprestano péa@e ponude i poticaja na
potrosnju Sto sa sobom donosi novu pottkdaulturu i navike, a posljedica je pojava
konzumerizma kao Zivotnog stila. Drugi proces [atsftkacija druStva, u smislu da razlike
izmedu onih koji imaju i onih koji nemaju nikada nisidivece. Nejednakost se vidi izrie
onih koji su konzumenti u pravom smislu &jeonih koji ne mogu ni zakot#i u potroS&ki
krug. OsiromaSeni ne mogu sudjelovati u potékdpkulturi obilja i masovno potrosniji,
njimanovi oblici potroSnje mogu pruziti tek vizualzadovoljstva ili mozda vjerojatnije biti
izvorom frustracija i nezadovoljstva (St&n2008:5). Mjere socijalnog statusa, socijalne
prihvatenosti, prestiza gnju se pronalaziti u oblicima potrosnje, 2eaje i smisao zivota se
izrazava kroz potroSnju. Drustvena diskrepancijadreakosti je dodana unutrasnjoj
diskrepanciji izméu potreba i Zelja Stéini konzumerisitko drustvo neujedinjenim i u

sukobu sa samim sobom. Nikada kao do sada nerka tallike izméu bogatog
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stanovnisStva i siromasnog gdje je srednja klaspuyat nestala, takier je i viSe nego jasno
da veina stanovniStva zapadnog druStva zapravo na lbwegdj n&in biva izostavljena iz
potros&kih praksi, jer nema mogunosti za potrosSnju (Baudrillard, 2003). Drustvemstayv se
odrzava tako Sto stvara bogatstvo i siromaStvtakp da stvara jednak broj nezadovoljstava i
zadovoljstava, ili problema i rjeSenja (Baudrillag®03:55). Drustvena stratifikacija
predstavlja hijerarhijsku podjeltianova druStva na relativne razine prestiza, statusci.
Osnovno razmisljanje u shéanju stratifikacije je da se drustvo moze apstmalkdamisliti kao
niz hijerarhijski organiziranih podjela (Foxall, &t, 2007). Podjele na koje se odnosi
druStvena stratifikacija nisu nepromjenjive, te&kkesna struktura i struktura faivijek
mijenjaju (do odréene mjere) kao rezultat uzlazne i silazne mobiln@stakvo drustveno
kretanje usko je povezano sa konzumeistin strukturom drustva, unutar koje su jasne i
velike razlike izméu onih koji imaju kupovnu moi onih koji nemaju. Ovakve drustvene
razlike su od velike vaznosti i za marketing jeradhvaju raztiite obrasce potrogkog
ponasanja i moguosti, koji su opet s druge strane nezavisni odesasine (realnih) prihoda.
Poznavanje socioekonomskog statusa trziSnih segenéadi li se o srednjem sloju,
radnicima, itd.) daju marketinSkim stnjacima vrijedne informacije koje mogu poéna
oblikovanju «inkovitih strategija. MarketinSke kampanje svojeipvode (tj. marke) i usluge
povezuju sa socijalnim statusom, oni su predstavao statusni simboli (a he samo
funkcionalni predmeti)ija kupnja moze povti prestiz ili status onih koji kupuju te
proizvode, ili jednostavno drugima simboliziratiéietrenutni status (Foxall, et all,
2007).Drustvena klasa uie na medije na distinktivan &a, klasa utjée i povezuje
oglasiv&e, sadrzaje, publike i potra& priroda oglasavanja svih komercijalnih medija je
cilju zarade Sto automatski zZfaa su oglaSavazainteresirani za ekonomski status publike.
Naravno da im je cilj d@ do ljudi sa dovoljno raspolozivog dohotka kég mau kupiti
odreieni reklamirani proizvod, jer nisu svi potrégate kupovne mé. MoZe se odrediti koja
klasu medijski produkt date preko protiavanja reklama koje ga prate. Croteau i Hoynes
(2003) navode dée svi trebati kupiti pastu za zube ili pahuljicedmawak, ali kada se
reklamira nakit ili odréene marke automobila i investicijske uslugéntose zna na koju se
potroS&ku skupinu cilja.Efekt proizvoda kao simbola kaojishneko drustveno ztenje

paciva na zajedrskim kulturalnim razumijevanjima toga koji proizvogdj. marke) daju ili
oduzimaju status. Takva razumijevanja su wdpa i u ndine na koje marketing tezi p@jati

I naglasiti statusne implikacije svojih maraka,ikt&i perceptivhe znakove (poput boje,
imena dizajnera visoke cijene, ekskluzivne distifg) itd.). Marketing predstavlja status kao

nesto Sto se moze kupiti. Razlike u statu&itecsu ne samo u preferenciji proizvoda ve
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oblicima potroSékog ponasanja - teZznja za postizanjem druStveratgsst ili prestiza
posjedovanjem materijalnih proizvoda ili njegovazal/anje marketinskim st¢ojacima nudi
jedno od pogodnijih sredstava za ostvarenje &oo@ cilja - potrosSnje njihovih proizvoda
(Foxall, et all, 2007:231). PotroSnja je vrsta tiraie institucije (kao npr. i obrazovni sustav)
postoji nejednakost iznda proizvoda u ekonomskom smislu (kupnja, izborjdtenje
proizvoda su uvjetovana i usmjerena kupovnongirpotroS&a). Ukratko nemaju svi
moguenost pristupa istim proizvodima, ideologija konzuimea poprima fetiSistu logiku
(Baudrillard, 2003). TezZnja za sto viSim druStvesit@mtusom je ono Sto hrani pomamu
potrosnje. DruStvena logika potroSnje prema Baladldil (2003:80) ne lezi samo u
zadovoljavanju potreba i Zelja koje je materijah@mogde zadovoljiti, vé i u stvaranju i
manipuliranju druStvenih oztavatelja. Proces potroSnje ima funkciju sustavenjaae, ali
sluzi i kao proces Klasifikacije i sustav drustveiiferencijacije gdje su proizvodi ne samo
oznd&itelji razlike ve& su kodirani kao statusna vrijednost na hijerakiij$estvici. Polje
potrosnje je strukturirano drustveno polje, gdjeizgroizvodi i materijalna dobra i potrebe
prenose s drustvene grupe na grupu, tj. sadéeogeipe (elite) na preostale drustvene
kategorije (Baudrillard, 2003).

Stratifikacija se takder povezuje uz mogunosti upotrebe oddenih proizvoda, marki ili
usluga, jer su upotrebe onda prikazane u vidu p&tis@ i hijerarhija koje igraju bitnu ulogu
prilikom raznih oblika diskriminacija potro&a (Chaney, 1996). Putem manipulacije i
diskriminacije odrédenih tipova proizvoda stvaraju se tipovi drusStvemilmosa koji posjeduju
vlastitu logiku reciprociteta i estetiku vrijednokbja, kao institucionalna pokrefea snaga
predstavlja znak raspoznavanja. Dakle, na ové@nmaaterijalne proizvode, robu i usluge
dozivljavamo kao simbole stavovadekivanja koji predstavljaju osobne zivotne obrasce
stilove (Chaney, 1996:93). Z&enje koje je pripisano proizvodimanije nesto ize#nj
iliodvojeni svijet oko nas koji bi trebalo ili ne trebalo dozivljavati na pravi g, vet je
nesto Sto je nastalo u okvirima druStvenog djelgvastruktura.Navike zivotnih stilova i
odreieni druStveni status, marketing je povezao sa patkon sposobnostima i akcijama.
Kreiranje Zivotnih stilova i odrZzavanje drustversigtusa iziskuje materijalne resurse i volju,
Sto moze dovesti do toga da se déree druStvene grupe o&gu izostavljeno i u
nemoguénosti sudjelovati u procesu stvaranja svojih Ziltostilova (npr. stariji i nezaposleni,
ili mladi ljudi sa niskim zivotnim standardom) §tonovno pokazuje da nisu svi u istim
mogunostima pristupati potro&im procesima. Marketing koji obava bolje tijelo, prilike i
cjelokupni Zivot ne vrijedi za sve, ¥@cito samo za one sa kupovnom énde na taj n&n

potpomaze reprodukciji druStvene nejednakost.iRelinanju nejednakosti u suvremenim
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druStvima postaje vazno diferenciranje koje sggavlpodrdju koriStenja tj. upotrebe roba
umjesto posjedovanja roba, postaje vazno kultiygrakusa u poznavanju stvari i umjetnosti
uzivanja, da bi se roba i usluge koristile kao [aaitelji statusa potrebno je poznavanje
druStvene i kulturne vrijednosti novih roba t&inana koje se mogu upotrebljavati
(Koludrovi¢, Leburi 2002). Odnosno, vazno je poznavattina na koje se upotrebomdve
postoje€ih roba mogu iskljtivati drugi. Sve segmentiranija trziSta nude sve Spektre
razlicitih proizvoda. Kako pripadnici razitih drustvenih grupa razvijenim zapadtjan
druStvima potroSnje imaju subjektivno iste Sandaska do istih proizvod, roba i usluga,
njihov izbor postaje sve z&ajniji kriterij socijalne selektivnosti (Koludrogj Leburt,
2002:85). Klagina vertikalna obiljezja nejednakosti kao Sto sugmi@nalni status, dohodak,
pocinju imati sve manju vaznost, dok u prvi plan urpég&koj kulturi dolaze horizontalna
obiljezja nejednakosti (kao Sto su pripadnost aler§im grupama, aktivnosti u slobodnom
vremenu).Sve vazniji postaju dinami momenti nejednakosti definirani ,,subjektivnim
elementima. Modeli destrukturiranja drustvene negéasti shvéaju stilove zivota i poziciju
na drustvenoj ljestvici kao oblike podrustvljavakggi reprezentiraju novi modus socijalne
diferencijacije smjesten u socijalno-kulturni parstKoludrovie, Leburi, 2002:154).Prema
Slateru (1997:100) povanje bogatstva ili blagostanja modernog Zapadalsans donosi i
sve vée razlike izméu bogatih i siromasnih, eksploataciju, nesigurniossijetaj otuienosti,
koji se vidi u oscilacijama iznd& nezasitne, &@jne zelje za posjedovanjem i s druge strane
beskrajnom dosadom, i blazirado$rema svemu Sto nas okruzuje.

Reklame i marketing su usmjereni na sp&uedigrupe ljudi, nége&e dobrostojée, dok se
manjine, siromasni iskljuju, potrosnja je visoko demokratizirana, ali jerja da je polozaj
druStvenog statusa okvir unutar kojeg potéadjaluje. Marketing proizvodima pripisuje
simbole i vrijednosti od kojih je svaki povezanadreieni drustveni status - jasnogemu se
teZi imuwni, ispunjeni grdani koji imaju sve Sto pozele (Ritzer, 2005:197pnKumerizam i
marketinsko-oglasavke tendencije imaju ogroman udio u ukorjenjivanjustivenih,
ekonomskih nejednakosti, gdje se razlike idmenih koji si neSto mogu priustiti i onih koji
to isto ne mogu nadaju kao prirodne i nepromjenjitkane u samu drustvenu strukturu.
Bolest konzumeristkog stolj€a, piSe Ritzer (2005:135) joS jedeegjer potroS& ne koriste
samo sadasnji dohodak koji imajugueriste i buddi joS ne zardeni novac posredstvom
kreditnih kratica, rata, zajmovkegasinga TroSi se joS ne zatani novac, a kada ga vau,
vracaju i vise nego Sto se potroSilo. Konzumetlstidrustvo spektakl dozivljava tako Sto je
potroS&u omogudena nezamisliv raspon kupovine dobara i uslugasa/mom ili bez nje, sa

novcem kojega ima ili kojega joS uipnije zaradio. Kulturalni aspekt proizvoda, uslilga
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dobara jest da putem svojih pripisanih &@rga sluze kao sredstva za penjanje na druStveno-
statusnoj ljestvici, pripadanjem nekoj drustvenjgg, ili drustvenom iskljgivanju iz nekih
drugih grupa, dakle, po Slateru (1997:153) njihteraeljna uloga jest drustvena
diferencijacija. Slater (1997) nadalje objaSnjaggedpotrosSnja Z@rani krug kojem nema
kraja, proizvodi imaju relacijsku ili pozicijskuagu, odnosno sluze kao simboli statusa, s
obzirom na to postaju ke stalne i nelagodne usporedbe. Potreba za odjgavatatusa je
neprestana i nikada se u potpunosti ne moze zgdpwolijek postoji nesto vise i bolje Sto

marketing prezentira unutar nekog proizvoda.

10. Kritika potroSacke kulture

U socioloskom diskursu se na masovnu potroSnjalodanje marketinga gleda kao na
promoviranje laznih vrijednosti, te na novo ekspilaaje ljudi. To procesi koji produbljuju
druStvenu nejednakost. Temeljna kritika kozumerizmotroSgkoj kulturi lezi u tome da oni
poticu i stvaraju lazne potrebe, stvaraju iluzije zadtea | propagiraju lazne
vrijednosti.Mnogi autori navode kako marketinsSkughjaci koriste razliite znanstvene,
socio-psiholoske tehnike i vrlo uspjesno potijude na kupovinu protiv njihove volje.
Potrosnja je funkcija nerijeSenih o&ga (oblici uvjeravanja u oglasavanju koriste
emocionalne nesigurnosti kako bi stvorili kupoviaeike) tako potroSnja moze biti zamjena
za neispunjene Zelje, kompenzacija za frustraltij@tin da se osoba pasti za vlastiti trud i
rad (Stant, 2008:18). Konzumerisiko drustvo kritizira se kao ono drustvo koje jetmye
materijalnu sigurnost, ali unutar kojeg dominirkg#ne vrijednosti i potreb&ovjek je
»,homo consumehgoji Zivi u svijetu umjetno stvorenih potrebaelja, koji se na niz rigna
(od poveéanja proizvodnje preko pomno osmisljenih reklankampanja i obé&anja) tjera na
prekomjernu potroSnju sve u svrhu odrzavanja svagtdenog statusa, ali u stvarnosti da bi
konzumeristiki sustav ostao na zivotu (Stan2008)Povrsna, hedonigta kultura je
disfunkcionalna za pojedinca, ali iznimno funkcibr@aza odrZavanje ovakvog sustava.
PotroSéka kultura prvenstveno predstavlja potragu¢enga kroz potrosnju, Sto je jedna od
najvaznijih i najvise prakticiranih dokoéharskih aktivnosti. PotroSnja je postala vrsta shog
aktivnosti. Baudrillard (2003) i Bauman (2007) govo vladavini roba, odnosno @jge o
kupovanju mnosStva roba i odabiranju roba i usleganostva izvora koje na pojedince
ostavljaju lazan osf@j zadovoljstva i ispunjenosti,potroSnja proizvpdaezana je sa
konsumpcijom brenda koji bi trebao zadovoljiti Befja identitetom i socijalnim
statusonCovjek 21. stoljéa sve vise vremena provodi u stvaranju novih patkebvrhu
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ispunjenja Zelja i postizanja vlastite dobrobititergalnim sredstvima (Stafi2008). Sa
druge strane koncept potrgEe kulture je dvosmisleresto ga se prikazuje kao
spektakularno stvaranje sve novijih i boljih pra#a, roba i usluga, potanje bogatstva i
blagostanja koje oldéava zadovoljenje svih Zelja koje mozemo zamislis, druge strane to je
sustav koji za vidljivu posljedicu ima posanje siromasStva, nezadovoljstva ésja
otudenosti ali i konstantne dosade (Slater, 1997:6)diNdja kritika jest u tome da temeljni
cilf marketinga, reklama i konzumerigtog drustvenog sustava nije zadovoljenje potreba i
Zelja veé poveavanje profita. Kljdne vrijednosti konzumeris#og drustva leZze u
njegovanju hedonistkog etosa troSenja i kredita, orijentiranost nasagbst estetizacija
svakodnevnice, te pribavljanje Stateg broja (ne)potrebnih materijalnih stvari koje
definiraju uspjeh, stil ili prestiz (Slater, 199Rxitika usmjerena na potro8eu kulturu i
vrijednosti je da je isprana znakovima, slikamaarketinskim trikovima, gdje je temeljni cil]
estetizirati robe i proizvode putem reklamiranjakipanja, urdivanja izloga, dizajnom u
svrhu ostvarivanja profita, bez obzira na funkclanarrijednost (Slater, 1997:31).Reklame
su tu da automatski podégu ljude na to da uvijek postoje stvari koje namajmogu Si
priustiti jer su im na dohvat ruke, a koje mozdankupili da ih na njih konstantno ne
podsj€aju reklame. Nova sredstva potroSnje su organiaitako da uvjere ljude da je u redu
troSiti i kupovati viSe nego Sto se treba ili oltjeko moze. To je jedan od pogleda gdje

kriti ¢ari konzumerizma vide potro&akao eksploatirane dijelove konzumetistig sustava,
unutar kojeg reklamiranje i marketinski mehanizaawmadena to da ljudi kupuju ono Sto
tehnitki ne trebaju za Zivot, a s druge strane da kupuige od onoga Sto si realno mogu

priustiti. Kontrola i eksploatacija su glavna Keagikonzumeristikog sustava (Ritzer, 2005).
10.1.Antikonzumerizam vs. svjesni konzumerizam

Prema Hromad2u (2008:86)antikonzumerizam je praksa odbacivaojelmerizma i
potroSnje kao zivotnog stila i svjetonazora, u fkiuritike antikonzumerizma su rezultati
djelovanja trziSne ekonomije na svakodnevnicu popszh. Umjesto opsesivnog kupovanja i
nezasitnosti potrogkih Zelja, antikonzumeristi u galu naglasavaju ©ala racionalnog
troSenja resursa i jednostavnog zivotnog stilzalaganje uvéenja edukativnih modela
promisljanja fenomena potroSnje i konzumerizma.

Koncept etikog konzumerizma ozgava principe etkog odnosa prema kupovini i
potrosniji, potroSé&epraksekoje prije svega simboliziraju ne eksploegtiodnose prema
ljudima, Zivotinjama i okoliSu, njemu je srodanmmip moralnog bojkota, tj. odbacivanje

kupovine proizvoda velikih korporacija koje ostviarprofit na bazi neatke eksploatacije
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jeftine radne snage u tram svijetu (pristup je prije svega poségr podizanju svijesti i
osjeanja odgovornosti kako na individualnoj, tako ikedektivnoj razini spram procesa
proizvodnje i potrosSnje) (Hromadzi2008).

2003 godine javio se pokret ,0svijeStene potrosfjebnscious conumptié)) bave se
pitanjima posljedica prekomjerne potrosnje, kaka of)jge nacovjekovo okruzenje i
problematiziraju marketinske i reklamne prakseanmviranju potrodskih navika?®.

Umjesto troSenja novca i troSenja vremena na kunoaktivisti ovog pokreta zagovaraju
naela voluntarizma (Hromad&i2008:87).

Takader zanimljiv je i pokret Buy nothing day to je internacionalni dan protesta protiv
prekomjerne potroSnje i konzumerizma. Ciljevi sulsolickog karaktera, tezi se promisliti
Sto, kako i zaSto kupujemo, tj. racionaliziratiqpdtke nagone, ali i podi razinu kolektivne
svijesti o tome kako neumjereni konzumerizamagtjea sve Sto nas okruzuje (okolis, kulturu,
pacak i nas same). Sha kampanja$hift Your Shoppirfgshvata daje kupnja i potroSnja
neizbjezna, ali teze odmaknuti potréSad velikih trgovakih lanaca i korporacija i usmjeriti
ih da kupuju u lokalnim trgovinama i kod malih pas$hvaca, kao & borbe protiv
konzumerizma. Potro&asu nekonzistentni i nepredvidljivi, a upravo jgog toga
konzumeristtko drustvo neukrotivo, ono Sto postaje izvjesnsvie véaopsjednutost
potrosnjom, govori se o ,fenomenu prisilne kupoVvinpojava nezaustavljivog i
neracionalnog nagona za kupovanjem, Sto rezultragomilavanju suvisnih proizvoda
(HromadZz¢, 2008). Ogroman je utjecaj sociolosko kulturolopkgavnosti poput sve
razvijenijih i prisutnijih medijsko reklamnih mehaama u sluzbi profitnih interesa
kompanijacesto pod geslima dosezanja nerealno iskonstruiiawndtnih stilova i identiteta
(Hromadz¢, 2008:89). To sve stvara bolesnu simbiozu dangJgé&osékog drustva i
korporativno-marketinskih praksi. Sve sto moze diijekt potroSnje ne sluzi samo za puko
posjedovanie, ili koriStenje u neku spewifii svrhu. Svaki takav objekt postoji jer postoji
potros& na kojeg je usmjeren, konzumerizam bez te ide@ggbizvoda kao osobne usluge
za potros& ne bi bio ono Sto jest (Baudrillard, 2003). Komaati, troSiti, pratit trendove i
modu je vrsta komunikacije s drugima, to je vrstagsanja koja gradi identitet. Sudjelovati u
sustavu potrosnje ne zZnaamo gomilati materijalne dobra i proizvode¢ vadi
konzistentno mijenjati vlastitost i usmjerenostirpénja postaje kod personaliziranosti
(Baudrillard, 2003:170). Ova teza se povezuje pidekoja lezi iza reklama, one ne

informiraju, one nuzno ne zaluju, ali ono Sto stalno rade je da se dbja potroSau izravno.

18https://www.theguardian.com/women-in-leadership/ZOlS/apr/OZ/the-rise-of—the-conscious-consumer-why-
businesses-need-to-open-up#img-1
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Nije bitno Sto se reklamira nego kontekst u kojemmeklamira, bilo da je rijeo automobilu
unutar kojeg sretna obitelj ide na izlet, u veratfge koja prikazuje dvoje djece koje se igraju
ili najnovije vrste mobilnog aparata koji okuplj& mprijatelja kako bi se ovjekowjéi

trenutak izvrsnom kamerom, cilj reklame je da apetia proizvod koji producira odnos s

drugima kroz njegovo konzumiranje.
Zaklju ¢na razmatranja

Konzumeristiko drustvo nije okarakterizirano samo preko mnogptin materijalnih
dobara i usluga koje omo@uju potrosnju, vé cinjenicom da je u takvom drustvu za
potrosnju dostupno sve. Sve ono Sto se moze komatimikada nije predstavljeno samo kao
puki materijalni proizvod, weusluga i vrsta osobnog zadovoljenja neke indiviceipotrebe.
Svi aspekti potroskog ponasanja: percepcija, procesiranje informanijativacija, lEnosti,
situacijski utjecaji na odabir pod utjecajem sustivene strukture u koju je pojedinac
uklopljen od samog petka zivota. Hodajti ulicama bilo kojeg razvijenog grada, pojedinac
uglavnom uzima zdravo za gotovo tregerslike urbanog zivota, u mnostvu raznih proizvoda,
marki, reklama i oglasa, izloga i ponuda, ljludhpacaju potroSaéke aspekte ponasanja, a da
ih obicno ni ne primijete. PotroSnja je drustveno obikepje se gotovo stalno uzima zdravo
za gotovo. Socijalna struktura sastoji se od insifes | veza koje pojedinca povezuju sa Sirim
drustvom, kroz koje on izrazava svoju osobnoskajuma izgratuje vlastiti zeljeni zivotni stil
(Foxall, et all, 2007). Drustvo 21. stalpeje mjesto u kojemu potra§&onzumiraju
marketing, koji s druge strane konzumira proizvodgj proizvodnja konzumira potr@ga(ili
bolje r&eno toc¢ine proizvodi), gdje sami potrodigostaju komoditet, roba koja je spremna
za potrosnju (Baudrillard, 2003). To je mjestu gagepostoje pravila, gdje je sve fluidno, i
jedino Sto postoji je bogatstvo i neprekidnost rzZbdNe postoji jedna moda, ili jedan
prihvatljiv stil, to je drustvo koje je oztano bar kodom i rokom trajanja (Foxall, et all, 20
Potrosnja je brza, hiperaktivnha i pomamna, ona rhitréakva jer odgovara neprestanoj
aktivnosti trziSta koje stvara novo, bolje i vist@nog proslog, gdje je proizvod s najkm
rokom trajanja onaj koji pobgielje. PotroS&danasnjice igra mnostvo uloga u dobu obilja i
konsumpcije, gdje gradi svoje brojne identitetlapla ih kao mozaik u nikad dovrSenom
procesu izgradnje idealnog sebe. Pottgisstaje aktivni dio trzista, svjesno ili nesvjesno
utjece na oglase i stvara zZienja marketinga i potrosnje (Foxall, et all, 2007).

PotroSgka kultura, navodi Slater (1997) je lazna u dvaesajjlazna je svijest zbog koje se
krivo shvaaju drustveni odnosi i sastoji se od fantazmagdnielemenata i formi, gdje su
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druStveni odnosi koje marketing i reklame prikazo@stvarni, jer postoje samo unutar
kulturalnih slika i unaprijed definiranih modelanfutar kojih je odréeni proizvod prikazivan

za razliku od drustvenih klasa koje su strukturalpestoje u stvarnosti). Prema Slateru (1997)
sva potroSnja je kompenzatorska, integrativnha kéionalna, nudi iluziju slobode i izbora, a
zapravo se dodga upravo suprotno zbog alijeniranog rada. Intedjuide unutar generalnog
konzumeristitkog sustava koji je povezan sa eksploatacijom $#ah se ohrabruje da
definiraju i grade svoje identitete, zelje i int&#au odnosu sa posjedovanjem proizvoda roba i
usluga, a funkcionalna je u tom smislu da nudisska dizajnirana specifno za to da
reproducira nove radnike u formu alijeniranog ré8later, 1997:121). Potrada kultura
promovira taj laZzni osf@j da su subjekt i objekt, individua i potréEa dobra pomirena i da

si savrSeno odgovaraju, to je jedinorto navodi Slater (1997), zbog toga Sto je sama
individua svedena na objekt unutar sustava poteogajina potroSéa se ne vidi kao
eksploatirane karike konzumerigtog drustva, vese vide kao slobodni, samosvjeskainovi

koji sami biraju proizvode koje Zele za sebe u nonuda i opcija. No, identificirafiise sa
proizvodima ljudi se identificiraju sa druStveninmssavom koji ih ogradava i tla&i. Opasnost
potroS&ke kulture jest da nudi lazna zadovoljenja stvalpitiskih potreba, koje nuzno ne
moraju biti bioloske ili vitalne za prezivljavanjali se u suvremenom svijetu mogu
prikazivati takvima (Slater, 1997). lako konzumgdis sustav nudi obilje izbora, ta
raznolikost je prividna, viSe-manje sve Sto je dpab za potrosnju (odja, obua,

automobili, kozmetika, r&@ni zabave i provéene slobodnog vremena) dio je masovne kulture,
unutar koje potro$&a konzumiraju i posjeduju vise-manije iste stvamifdrmnost je ono Sto

se nudi i prodaje pod krinkom raznolikosti i indlualnosti, uniformnost prezentacije sebe, ali
i uniformnost materijalnih dobara koja se prod@Ritzer, 2005). UspjeSno uvjeravanje ovisi
0 povezivanju estetskih efekata, emotivnih prizaassimbokkom komunikacijom

usmjerenih prema potencijalnim potréaa. Psihosocijalna subjektivha realnost je jednak
vazna i snazna motivacija kao i fika stvarnost u kojoj se pojedinac nalazi (Martifk257).
Opstanak konzumerigitog druStva ovisi 0 masovnoj proizvodnji i potraspp se ljudi
razlicitim mehanizmima marketinga i oglaSavanja fgotia potrosnju. Prema Baudrillardu
(2003) konzumeristko drustvo je je drustvo simulacija laznih ili pseypredmeta koji, iako
nude obilje znakova nisu stvarni.Promjena je ntagali teSkahypepotroSnja odgovara

svima od marketinskih Ka, banaka i vlade, jéinjenica je u tome da za stalan profit
potros&ko ponasSanje mora biti konstantno i neumanjenaoBai naravno mogu odustati od
kupovanja stvari koje im za Zivot nisu nuzne, moguxiti prestati kupovati povrsne stvari

koje povezuju uz ste ili ispunjenost. No, problem je, posudivsi Ritzes (2005) rijei Sto je
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potroS&ki stil Zivota predstavljen kao iskustvo zabavég$ko je dekivati dace seljudi htjeti

prestati zabavljati.
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U suvremenom drustvu moze sé da vrijedi maksima ,konzumirati, dakle

biti.“ PotroSacko drustvo je utemeljeno na hiperprodukciji roh#sluga, no s obzirom na to
da realno ne postoji objektivha potreba za tolikeatetom roba i noviteta, impuls potra%a
Zelje mora biti aktivno i neprekidno stimuliran rmeizmima oglasavanja i marketinskih
strategija prodaje (Baudrillard, 2003). Struktursiicki pristup u sociologiji objaSnjava ham
da ono Sto se konzumira nije samo proizvod je&enak (slika, poruka) Sto zfiala potroSa
mora biti u stanju ,preitati i shvatiti konzumeristtki sustav kako bi u@e mogao znati Sto
¢e ili sto treba konzumirati (Baudrillard, 2003).d5tna’, da su trzidni sustav i potrodieo
dominantni procesi komunikacija ukdieni u potroSéku socijalizaciju, vazna sredstva
prijenosa kulture u zapadnfaim drustvima. Vaznost sociologije u ukupnom ganpu

utjecaja marketinga i reklama na stvaranje potreldalja kod potencijalnih potroga, te
upravljanje njihovim potro&kim ponasanjem i motivacijama je velika i neodaja

ostalih ekonomskih i psiholoskih elemenata kogdutipa to Sto u 21. stolje zna biti
potrosSa’. Kada govorimo o konzumerigom drusStvu 21. stolf@ govorimo o kulturi
potrosnje, koja se definira kao kultura u kojojdsustveni status, vrijednosti i svakodnevne
aktivnosti centrirane oko potrosnje materijalnihbdoa. Drugim rijefima, u potrosakoj

kulturi velik dio onoga Sto ljudi rade, cijene ikase definiraju usko je povezan sa procesom
potrosnje. Suvremeni marketing 21.stédjggromovira kulturu kupovanja, gdje je kupovna
ma’ predstavljena kao mjera slobode i vrline! (Crotebloynes, 2003:186). Za suvremeni
marketing uz plasiranje proizvoda, bitno je i negiemo stvaranje potroge mase. Masovna
produkcijace biti profitabilna jedino ako uvijek postoje kupe bilo koji novi smisljeni i
plasirani proizvod na trziSte, a to se prema p@spreko stvaranja novih (laznih) sociogenih
potreba i navika unutar konzumeridtog drustva. Robe i usluge sa sobom donose u mbol
zna‘enja, Sto nadilazi samo puku funkcionalnost nekogpoda vé mu drustveno pripisuje
vrijednosti (npr. prestiza, ste, senzualnosti i sl.) Vrijednost materijalnih dodbaiSe ovisi o
njihovom kulturnoj (tj. znéenjskoj) vrijednosti, a sve manje o njihovoj fukalnoj ili
ekonomskoj vrijednosti. Reklamiranje proizvoda rketinSka masinerija koja pomno smislja
zna‘enja kojace pripisati nezivom objektu. Tu se opet moZzemaoapiaza ideju fetiSizma roba,
Sto znai da je materijalnom proizvodu pripisana razmjenskgednost kao prirodna u nizu
razlicitih drustvenih i kulturalnih vrijednosti. To je ippdno podruje za marketing kojie
proizvode prikazivati ne samo u svojoj funkcionglrozi, ve* ¢e im pripisati niz osobina i
hijerarhiju statusa i rjeSenja problema koji se miagstvariti samo ulaskom u migti krug
kupovanja i posjedovanja@arima marketinga svaki proizvod ima svoj zasebrotoiji je

ponuZen potroSé@u, odnosno ono Sto proizvod u reklami édbe i ono na Sto marketing cilja
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jest da proizvod prikaze kao Ziv sa setom karadti&e kojece se koriStenjem prenijeti na
svog novog vlasnika. Odnosno, pdeno se ne odabire slajno ve’ su izbori drustveno
kontrolirani i reflektiraju drustveni model unutéojeg su stvoreni, proizvodi sa sobom nose
viSe od onoga Sto im je funkcija, nose @@ zndenje u odnosu na sustav vrijednosti
unutar konzumeristkog drustva (Baudrillard,2003:70). Marketing i rekhe stvaraju
potrebe tako Sto one viSe nisu usmjerene samokigprezvod, one su sada usmjerene na
vrijednosti, a zadovoljavanje tih potreba sa sobwsi i preuzimanje unaprijed pripisanih
druStvenih vrijednosti. . U suvremenom marketinguski se karakteristino ljudska navika
pripisivanja psiholoskih i emocionalnih asocijacfjaickim stvarima, za rezultat se dobiva
subjektivni totalitet ispunjen razitim zna‘enjima kojice potroS@a nagnati da proizvod
gleda kao na nesto krucijalno za izgradnju najbgljpozeljnog sebe.

Klju ¢ne rijedi: marketing, reklame, konzumerizam, potSakultura, potrebe, zelje,

identitet, Zivotni stil, motivacija
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In conetemporary society of the 21st century tive maxim with wich to define it is ||
consume, therefor | am*“. Consumerist society isnéef by hyperreproduction of
materialgoods and services, but since realistibré is no real need for so many products
and options, the impuls for shopping must alwaysiggered anew. In structural approach
in sociology, we see that what we consume is rigtaoproduct, or a service yet it's a sign
(picture or a message) and that means that thewoes himself must be able to ,read“ and
understand that said message. In that way the eoasinows what or how to consume
(Baudrillard, 2003). Market system and consumptos the dominant processes of
communication and they are interconnected with gores socialization prcess. Those are
very immportant ways how the culture is transmite@estern societies. The immportance of
sociology in understanding the strenght of marlgeind commercials in making the needs
and wants in the consumer mind is understandalgelaAlso, it's immportant to understand
consumer behavior and motivations, while understagdll other economic and
psychological elements that define what it mearkseta consumer in the 21st century. When
we discuss consumerist society we are talking ath@utulture of consumption. Wich is
defined through status, values and everyday aigsv/that are focused around consumption of
material goods. Contemporary marketing promotegpphw culture, because it paints the
abillity to shop as freedom and virtue ( CroteawyHes, 2003). It's very important to create
consumer mass, because only then the mass prodwétpyoducts and goods will be
profitable. That is possible through creation olwsociogenic needs and habits. Material
goods have symbolic meanings written into thenthep are no longer only functional
products, they also have socially atributed valipsestige, happiness, sensuality, etc.). So
today, the value of a product or a service is nwler defined only by their functional or
econommic value, it's mostly defined by their calt(meningfullness) value. Marketing and
commercials in this have huge part and accountghibiecause they are those wich atribute
those meanings to a material object. Marketing makkmok like every product has it's own
life, what commercials promise is that those pradhave values wich are transmiteable on
their new owners. The needs and wants are craatdte consumers becuse they are not
focused only on a particular product, now theye fa@ised aslo on appropriation of the

values that are bestowed upon a materioal good.

Klju ¢ne rije¢i: marketing, commercials, consumeris, consumer @jltoeeds, wants, identity,

lifestyle, motivation
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