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SAZETAK

Danasnji potrosaci ¢esto kupuju proizvode ne samo zbog stvarnih potreba, ve¢ i iz razlicitih
drugih razloga, ukljucujuci zelju za statusom i druStvenim priznanjem. Ovu pretjeranu
potros$nju poti¢e marketinska industrija promoviraju¢i konzumerizam kao sredisnji element
srece 1 smisla zivota. Medutim, sve viSe potrosaca postaje svjesno utjecaja svoje kupnje na
okoli§ 1 prepoznaje potrebu za odrzivim nacinom zivota, ukljucujuc¢i odrzivu prehranu,
recikliranje 1 smanjenje potroSnje resursa. Ovaj diplomski rad istrazuje ulogu marketinga u
promicanju konzumerizma i promjenu potroSackih navika prema odrzivom nacinu Zivota, uz
analizu marketinskog utjecaja na potrosace te spremnost potrosaca da usvoje odrzive vrijednosti
i navike zastite okoli$a. Istrazivanje ukljucuje anketni upitnik kojim su prikupljeni podaci o
stavovima 1 percepcijama potrosaca te analizirana njihova svijest o odrzivom nacinu Zivota i

njihovu spremnost na promjene.

Kljuéne rije€i: konzumerizam, potrosacko drustvo, zeleni marketing, odrziva buducnost



SUMMARY

Today's consumers often purchase products not only out of genuine needs but also for various
other reasons, including a desire for status and social recognition. This excessive consumption
is encouraged by the marketing industry, promoting consumerism as a central element of
happiness and the meaning of life. However, an increasing number of consumers are becoming
aware of the impact of their purchases on the environment and recognizing the need for a
sustainable way of life, including sustainable eating habits, recycling, and resource
conservation. This master's thesis explores the role of marketing in promoting consumerism
and changing consumer habits towards a sustainable way of life, analyzing the marketing
influence on consumers and their readiness to adopt sustainable values and environmental
protection habits. The research includes a questionnaire for collecting data on consumer
attitudes and perceptions and examines their awareness of a sustainable way of life and their
willingness to make changes.

Key words: consumerism, consumer society, green marketing, sustainable future
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1. UVOD

PotroSaci svakodnevno teze za novim proizvodima i uslugama, a poduzeca odrzavajuci korak s
njihovom potraznjom doveli su do toga da danas proizvodnja prerasta osnovne potrebe za zivot.
Stvari se kupuju radi statusa, odredene drustvene uloge, radi utjehe ili nagrade, a ne nuzno kako
bi se 1 konzumirale. Kupuje se u skladu sa sve brzom promjenom trendova u tehnologiji, modi,
kucéanstvu. Prema podacima svaki peti kupljeni odjevni predmet nikad nije ni noSen, $to bi
znacilo da 1 milijarda odjevnih predmeta stoji neiskoriStena u ormarima (linkedin.com,
pristupljeno 28.03.2023.), takoder od 40 kozmetickih proizvoda samo 5 ¢e biti koriSteno u
svakodnevnoj rutini, ostatak proizvoda zauzimat ¢e prostor sve dok u konacnici ne budu baceni
(vogue.in, pristupljeno 05.04.2023.). Marketing se svim oblicima brine da potrosaci zakorace
u svijet pretjerane potrosnje, svojim agresivnim pristupom namece pritisak da budu u trendu

Sire¢i ideologiju konzumerizma kao paradigmu srece i smisla Zivota (Zakman-Ban i Fiskus,

2016 45).

Ali stvari se po€inju mijenjati. Potrosa¢i postaju sve senzibilniji na stanje u okoli$u, raste
svjesnost o globalnim klimatskim promjenama u svijetu, svjesniji su svoje kupnje i kako ona
utjeCe na okolis. Odrziva prehrana, odrzivo poslovanje, odrzivi odjevni komadi, odrziv nadin
zivota, odrziva buduénost sve su prisutniji izrazi u svakodnevnici. Odrziv nacin Zivota
nastojanje je Covjeka da promjeni dosadasnji nadina zivota, stavove, vrijednosti, navike,
ponasanje i djelovanje na svim razinama drustva (Andi¢, 2014:2) tako $to promice zdravlje,
recikliranje, koriStenje organske hrane, proizvoda i usluga s eko oznakom, uStedu vode, uporabu
obnovljive energije. Kako bi Zivjeli odrzivije potrosaé¢ ¢e za organske, eko proizvode i usluge
morati izdvoji vecu koli¢inu novaca, biti spreman odreci se svakodnevnih luksuza poput voznje

automobilom, vruc¢e kupke s mjehuri¢ima, utjehu prestati traziti u kupnji novih stvari.

Stoga ovaj diplomski rad ima za cilj detaljnije istraziti ulogu marketinga u stvaranju
konzumeristi¢kog drustva, te spremnost potrosaca da se educiraju i promjene svoje potroSacke
navike za dobrobit okoliSa. Istraziti ¢e se jesu li reklame pokretaci stvaranja Zelje za odredenim
proizvodom 1 razlog pretjerane potroSnje kod potrosata u danaSnjem drustvu. Nasuprot
pretjeranoj potro$nji stoji odrziv nacin Zivota. Stoga ¢e se istraziti i koliko su hrvatski potrosaci
upoznati s odrzivim na¢inom Zivota, smatraju li da je moguce zivjeti takvim nacinom zivota, u

kojoj mjeri su se spremni odre¢i svakodnevnih luksuza za zastitu okolisa.



Za potrebe izrade ovog diplomskog rada putem anketnog upitnika prikupljeni su podaci o stavu,
misljenju i iskustvu ispitanika vezanih uz utjecaj reklama na njihovu potro$nju i upoznatosti s
odrzivim nac¢inom zivota. Analizom dostupne literature i prikupljenim podacima ovim radom
nastojat ¢e se dati uvid uloge marketinga u stvaranju konzumeristi¢ckog drustva, te dati odgovor
moze li konzumerizam ikad biti odrziv. U nastavku rada slijedi pregled teorijskog okvira,

metodologije istrazivanja, analiza rezultata, rasprava te zakljucak.

1.1. Predmet i problem istrazivanja

U danaSnje vrijeme pretjerane kupnje utemeljene na potrebi posjedovanja stvari, a ne na
stvaranim potrebama, a ni na realnim financijskim moguénostima samog potrosa¢a smisao
Zivota trazi se u stvarima, a svakodnevna izlozenost reklamama za nove proizvode stvara
osjecaj nezadovoljstava kod potrosaca i poti¢e ih da iznova kupuju i kupuju. Odrziv nacin Zivota
suprotnost je pretjeranoj potro$nji, N0 problem predstavlja kako promicati i ostvariti koncept
odrzivog nacina zivota u drustvu koje poti¢e konzumerizam. Osim toga, postavlja se pitanje u
kojoj mjeri su odrziv naéin Zivota potroSaci spremni prihvatiti i razumjeti, te u postupnosti
usvojiti. Problem predstavlja kako uskladiti ¢ovjekovu potrebu za materijalnim dobrima s
potrebom ocuvanja okolisa, s obzirom da konzumerizam i pretjerana potrosnja pridonose sve

znacajnijim ekoloskim problemima.

Konkretno, istrazit ¢e se u kojoj mjeri je sam potrosac svjestan manipulacije marketinga i moze
li ga sada ve¢ nuzna briga za okoli§ potaknuti da promjeni svoje potrosacke navike. Istrazit ¢e
se potroSacka potreba za raznolikim proizvodima i uslugama, istrazujuéi faktore koji je poticu
i utjeu na nju. Postavlja se pitanje granice kada potrosa¢ smatra da posjeduje dovoljno stvari i
kada prestaje neprekidna Zelja za stjecanjem novih proizvoda. Takoder, razmatra se ekoloski

aspekt ovog nacina zivota 1 koliko dugo ¢e priroda mo¢i podnositi takvu potroSnju.

Predmet rada je utvrditi moze li kao takav konzumerizam ikad biti odrZiv, te jesu li potroSaci
bombardirani reklama spremni samovoljno promijeniti vlastite stavove i vlastiti sustav

potro$nje i okrenuti se odrZivosti.
1.2.Ciljevi i hipoteze rada
Cilj rad je istraziti vaznost marketinga u stvaranju i odrzavanju konzumeristi¢kog drustva,

definirati $to sve podrazumijeva pojam odrziv nacin Zivota, iznijeti njegove pozitivne znacajke,

te razmotrit §to to motivira pojedince da usvoje 1 Zive takvim na¢inom Zivota.



Cilj rada je 1 istraziti zive li ve¢ potrosaci u Hrvatskoj odrzivim nacinom zivota, ako ne u kojoj
Su mjeri spremni promijeniti svoj sustav potros$nje, vrijednosti i zivotni stil za odrzivu

buduénost.
Postavljene su tri temeljne hipoteze istrazivanja:

Hipoteza H1: Svakodnevna izlozenost reklamama i oglasima poti¢e potrosace u Hrvatskoj da

kupuju vise nego $to im je potrebno.

Hipoteza H2: Potrosac¢i u Hrvatskoj nedovoljno su educirani i upoznati s pojmom odrzivog
naCina zivota, te jo§ uvijek nesvjesni svoga utjecaja na okolis, ali i vaznosti individualnog

ucinka odrZiv nacin zivota nisu implementirali u svoj zivot.

Hipoteza H3: Potrosaci u Hrvatskoj su spremni transformirati svoje vrijednosti, promijeniti

potroSacke navike i stil Zivota, te zivjeti odrZivo.

1.3.1zvori i metode prikupljanja podataka

Prilikom izrade diplomskog rada koristena je sekundarna i primarna metoda prikupljanja
podataka. U prvom dijelu rada biti ¢e koristeni podaci iz sekundarnih izvora kao $to su knjige,
znanstveni i struéni radovi, te internetski izvori. Sadrze ve¢ prije objavljene podatke dobivene
prilikom provodenja primarnih istrazivanja za odredenu svrhu. KoriStenjem dostupnijih
sekundarnih podataka napravit ¢e se pregled dosadasnjih istraZivanja, definirati pojmovi.
Prilikom koriStenja sekundarnih izvora podataka pazit ¢e se na moguci problem zastarjelosti
odredenih podataka, problem razli¢itog tumacenja podataka, te nemoguénost same provjere

to¢nosti podataka.

U drugom dijelu rada bit ¢e koriSteni podaci prikupljeni istrazivanjem, dobiveni prevodenjem
anketnog upitnika putem interneta kreiranog preko Google obrasca. Dobiveni podaci su

analizirani i na temelju njih donesen su odredeni zakljucci.

1.4.Struktura rada

Diplomski rad je podijeljen na Sest poglavlja. U uvodnom, ujedno i prvom poglavlju definiran
je predmet i problem rada, ciljevi i hipoteze, te metode i izvori prikupljanja podataka. U drugom
dijelu rada opisan je pojam konzumereizam, njegove glavne znacajke, njegov razvoj, te su
detaljno opisani trgovacki centri kao reprezenti potrosackog drustva. U tre¢em poglavlju

opisuje se potroSacko drustvo, njegov nastanak i razvoj, glavne znaCajke, navedene su



posljedice potroSackog drustva, opisuju se rad i1 potroSnja u potroSackom drustvu, te
neophodnost primjene odrzivog i zelenog marketinga. Cetvrti dio rada posvecen je Zivotnom
stilu potrosaca odrzive buducnosti. Definiran je pojam zivotni stil, opisan je zivotni stil kao
odrednica potroSackog drustva, zivotni stil 1 odrziva buduénost, te uloga i znacaj odrzivog
marketinga u potroSackom drustvu. U petom dijelu rada na temelju prikupljenih podataka
provedeno je empirijsko istrazivanje o utjecaju reklama na potro$nju pojedinca, njegova
upoznatosti s pojmom odrziv nacin zivota, te spremnost da ga implementira u svoj zivot.
Dobiveni podaci su analizirani 1 na temelju njih je iznesen zakljuak provedenog istrazivanja.
Na kraju rada izveden je zakljucak diplomskog rada, nakon kojeg slijedi popis literature, popis

tablica i grafikona, te anketni upitnik.



2. POJAM | RAZVOJ KONZUMERIZMA

Uvod u poglavlje o konzumerizmu najbolje opisuje izreka nepoznatog autora koji je napisao
sljedece: ,,ljudi stvoreni da se vole. Stvari su stvorene da se koriste. Svijet je u neredu zato $to

se stvari vole, a ljudi koriste.*

Konzumerizam predstavlja kompleksan druStveni fenomen koji ima dubok utjecaj na nacin
kako pojedinci dozivljavaju i oblikuju svoje Zivote. On stvara iluziju kontrole, pretvarajuci ljude
u marionete trziSta, gdje umjetno stvorene potrebe postaju dominantne. S obzirom na svoju
sloZzenost, konzumerizam ima pozitivne i negativne strane. S jedne strane, omogucuje veéem
broju ljudi pristup proizvodima i uslugama, podize kvalitetu Zivota i poti¢e ekonomski rast. S
druge strane, dehumanizira pojedince, poti¢e ovisnost o materijalnim dobrima i stvara laznu

svijest o vlastitoj vrijednosti.

Kriti¢ari konzumerizma isti¢u vaznost razumijevanja ovog fenomena kako bi se osvijestili
negativni aspekti te potaknulo drustvo na promisljanje i drustveni otpor. Oslobadanje od
pritiska konzumerizma zahtijeva razvoj osobnog identiteta temeljenog na slobodi izbora i
djelovanju te promociju svijesti o vaznosti razlikovanja izmedu suviSnog i nuznog. Kroz
edukaciju, kriticko razmisSljanje 1 promociju alternativnih vrijednosti, drustvo moze pronaci

ravnotezu izmedu potroSackog stila Zivota 1 autenticnog ispunjenja.

U nastavku rada bit ¢e definiran pojam konzumerizma iz aspekta razli¢itih autora, prikazan
razvoj konzumerizma od 18. stoljeca do dana, istaknute znacajke suvremenog konzumerizma,

te kako je kapitalizam i razvoj trgovackih centara doprinio razvoju konzumerizma.

2.1. Razvoj konzumerizma od 18 stoljeca do danas

Hromadzi¢, H. (2008:11) definira konzumerizam kao ideologiju u kojoj kapitalizma i zakon
trziSta upravljaju pojedincima stvarajudi iluziju kontrole nad vlastitim Zivotom, pretvara ih se

u marionete od krvi i mesa.

Za vrijeme industrijalizacije radnici i strojevi stvarali su proizvode koji su trebali zadovoljiti
potrebe pojedinca, a od sredine 80.-tih kada industrijsko drustvo postaje potroSacko drustvo u
kojem marketinski struénjaci pomocu reklama i medija stvaraju brandove, prepoznatljive
karakteristike po ¢emu se proizvod prepoznaje, te “obmanjuju pojedinca da tro$i zaradeni

novac na nepotrebne stvari (Milisa, 2017:69-93).



Konzumerizam je poboljSao kvalitetu Zivota ljudi, omogu¢io da proizvodi budu dostupniji
veé¢em broju ljudi, otkrio je nova znanja, dobra i nacine, ali isto tako je dehumanizirao pojedinca
pretvarajuci ga u roba kapitalizma. Pojedinac zna tko je prema onome $to posjeduje (Milisa,
2017:69-93). Umjetno stvorene potrebe, koje suvisno pretvaraju u potrebno, namecu laznu
svijest pojedincu, zato Marcus, H. (1968:27-28.) upozorava da ,,ljudi poznaju sebe u svojim
robama, nalaze svoju dusu u automobilima, ku¢ama 1 kuhinjskim aparatima.* I drugi stru¢njaci
izrazavaju zabrinutost za svijet u kojem je egzistencija zasnovana na posjedovanju, u kojem
ljudi teze posjedovanju dobara i roba kako bi odrzali osjecaj vlastite vrijednosti, postaju ovisnici

o stvarima i “imati postaje “biti* (Milisa, 2017:69-93).

,,Konzumerizam, kao potro$nja iznad razine zadovoljenja osnovnih potreba, svoje opravdanje

ima u ¢injenici da ¢e ljudi biti zadovoljniji §to vise kupuju i trose.“ (Etzioni, 2004:)

Zakman-Ban i Spehar-Fiskus (2016) raspravljaju o konzumerizmu kao druitvenom fenomenu
koji odredenim manipulacijama Covjeka tjera da stvari pocinje rabiti ne zbog njihove
funkcionalnosti ve¢ posjedovanja i stvaranja nerealne slike o sebi. Takva vrsta potroS$nje smatra
se fikcijom, a potenciraju je reklamne kampanje, veliki trgovacki centri, banke, odredene
eksponirane javne osobe radi ostvarivanja dobiti. Smatraju da jacanju konzumerizma doprinosi
1 obrazovanje, znanost i odgoj nove generacije koji se temelji na sadrzajima televizije i
internetskoj razbibrizi. Zalazu se za drustveni otpor prema konzumerizmu, kao jedan od nacina
suzbijanja konzumerizma navode javno izrazavanje odbojnosti prema takvom nacinu zivota od
strane stru¢njaka 1 znanstvenika, ili izgradnja osobnog identiteta koji ¢e osobi omoguciti

slobodu izbora i djelovanja.

Nefat (2016: 352) takoder piSe o pretjeranoj potro$nji koja postaje sama sebi svrhom, a potice
ju marketing koji pridonosi ushitu raspolozivosti materijalnih dobara samim time potice
nepotrebnu prodaju i potro$nju. I tako potrosaci postaju robovi kratkotrajnog zadovoljstva i

gomilanja materijalnih stvari.

U 18. stoljecu stru¢njaci su smatrali da je upravo kupovanje ono $to neku zemlju ¢ini bogatom,
snaznom i zasticenom. Jedini nac¢in da neka zemlja osigura bogatstvo je da poveca potraznju za
apsurdnim i nepotrebnim materijalnim stvarima. Tako svaka zemlja ima izbor ili biti duhovno
1 intelektualno uzvisena i siromasna ili biti rob luksuza i materijalnih stvari i bogata. Hromadzi¢
(2008:8) pise o prvom znacajnom istrazivanju koje je u 19. stolje¢u proveo ekonomist i sociolog
Thorstein Veblen u kojem se novonastale promjene u potrosackim praksama opisuju kroz teze

,upadljiva potroSnja“ i ,,upadljiva dokolica“. Prvi izraz odnosio se na praksu troSenja novca u



svrhu pokazivanja viSeg drustvenog statusa, dok se drugi izraz koristi za pojavu imanja
slobodnog vremena za besposlicarenje koje je bilo odlika bogatih. Veblen je uveo i izraz
»teorija kapanja“ koji se odnosio na oponaSanje i preuzimanje nize klase navika i stilova
dokolicarske klase. Ali visa klasa kako bi odrzala svoj visoki druStveni status, odbacuje stare

navike i stilove i stvara nove (Hromadzi¢, H. 2008: 19).

Za razvoj konzumerizma 20.stolje¢a vazno je spomenuti i ,,oca modernog PR-a*“ Edwarda
Bernaysa, koji je ujedno bio i bliski rodak psihoanaliticara Sigmunda Freuda. Uz njegovu
pomo¢ Barnays je prvi korporacijama ukazao na snagu nesvjesnog. Manipuliraju¢i nesvjesnim
dijelom ljudskog uma korporacije bi mogle utjecati na ljudsko ponasanje i povecati prodaju

svojih proizvoda (Hromadzi¢, H. 2008: 10-11).

Pocetak ere potrosackog kapitalizma, smatra njemacki sociolog Leo Lowenthal, je trenutak
kada su se mediji poceli preusmjeravati 1 pisati o sportaS§ima, pjevacima, glumcima tzv.
celebritijima, umjesto da u srediStu medijskog interesa budu vodeci politicki vode (Hromadzié,

H. 2008: 11).

Konzumerizam nije samo ekonomska praksa ve¢ i duboko ukorijenjena ideologija koja oblikuje
nacin zivota, vrijednosti i identitet. Razumijevanje povijesti konzumerizma pomaze boljem
sagledavanju danas$njeg drustva visoke potroS$nje i kako se ova kultura razvijala tijekom
vremena. Povijest konzumerizma pokazuje da je potrosacka kultura duboko ukorijenjena u
drustvu 1 da je evoluirala tijekom vremena. U 18. stolje¢u, kupovina je bila promatrana kao
sredstvo za postizanje bogatstva i drustvenog ugleda. Medutim potroSacke prakse su se tijekom
vremena promijenile, u suvremenom dru$tvu potro$nja oznacava potrebu za pokazivanjem

statusa i imanja.

Nadalje, uloga medija, posebno u 20. stolje¢u, postala je kljuéna u oblikovanju
konzumeristickog drustva. Manipulacija nesvjesnim umom pojedinaca, kao §to ju je propagirao
Edward Bernays, omogucila je korporacijama da utjeCu na ponaSanje ljudi i potaknu prodaju

proizvoda.

2.2. Suvremeni konzumerizam

Hromadzi¢ (2000: 88-92) pise o sve vecoj opsjednutosti potroSnjom, odnosno kupovanjem
danasnjeg suvremenog drustva. Struc¢njaci ¢esto taj druStveni fenomen nazivaju ,,poremecajem
prisilnog kupovanja®“. Ovaj fenomen karakterizira pojava nezaustavljive i ¢esto besmislene

potrebe za kupovanjem, $to rezultira gomilanjem bespotrebnih stvari, a nakraju moze dovesti
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do obiteljskih, psiholoskih i financijskih problema poput depresije, nagomilavanja dugova,
raskida veza... Ako gledamo iz biolosko-medicinske perspektive razlog zaSto pretjerano
kupujemo je $to kupovina pokrece luenje dopamina u organizam zbog ¢ega osje¢amo srecu,
zadovoljstvo, veselje, iako kratkotrajno. Ako gledamo iz sociolosko-kulturoloske perspektive
razlog zaSto pretjerano kupujemo su sve prisutnije reklamno-oglasne marketinske strategije,

koje na samog potroSaca djeluju pshiolosko-manipulativno te poti¢u na neobuzdanu kupnju.

Hromadzi¢ (2013: 71-72) piSe o transformaciji drustva od proizvodackog u drustvo potrosaca,
koje prelazi u novi tip konzumeristickog drustva kasne moderne u kojem pojedinci postaju
promotori roba, ali i sama roba koju promoviraju. Kaze da ,,potro$nja postaje sama po sebi cilj,
te se posljedi¢no tome kreira ,,vojska potrosac¢a“ s potrosackim znanjima, sposobnostima i

vjeStinama.*

Razvoj tehnologije i masovnih medija omogucio je da konzumerizam kulminira u 21.stoljecu.
Autori Kkoji se bave istrazivanjem konzumerizma i kulture potro$nje iz postmodernisti¢ke
perspektive, su Mike Featherstone i Jean Baudrillard. Freatherstone smatra da upravo
promjenjiv karakter potroSacke kulture, uzrokovan masovnim medijskim oglasavanjem i
svakodnevnim stvaranjem novih trendova, srz suvremenog postmodernistickog drustva. Dok
Jean Baudrillard smatra da ¢ovjek po prirodi nema potrebu za toliko raznolikih proizvoda i
usluga, stoga odgovornim za pokretanje impulsa potroSacke zelje smatra marketing i
oglasavanje (Hromadzi¢, 2008: 21-23). Sli¢no tome, autori Milisa, Z. i Nikoli¢, G. (2013: 305)
tvrde kako ,,informacije koje su prikazane u reklamama i drugim medijskim sadrzajima nisu
odgovori na potrebe koje ima danasnji potroSac, nego su one ponude koje sugeriraju da bismo
trebali poceti osjecati potrebu za ponudenim.” Proizvodi se ne proizvode da bi zadovoljili
racionalne potrebe potroSaca, ve¢ da bi zadovoljili njegove iracionalne potrebe, zato HromadZi¢
(2008: 10) pise da se ,kultura potreba“ promijenila u ,kulturu Zelja*“ jer smatra da je zelja
odrednica suvremenog potroSaca. Kupnjom odredenog proizvoda, brenda potrosa¢ stvara
iluziju vlastitog identiteta i poistovjecuje se sa porukom i pricom tvrtke $to je E. Dichter
objasnio rekavsi da ,.kada kupujemo automobil, mislimo da smo kupili prijevozno sredstvo, ali

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

Buri¢, J. (2011: 629) smatra da mediji viSe ne ispunjavaju svoju prvotnu svrhu, a to je da
informiraju 1 izvjeStavaju ljude o vaznim politickim, drustvenim i ekonomskih zbivanjima. Oni
ne Zele biti tek neki puki prenositelji informacija, ve¢ Zele biti dominanti kreatori drustvenih

zbivanja. Njihov broj se iz dana u dan povecava i danas je pojedincu tesko utvrditi razliku



izmedu ozbiljnih 1 popularnih sadrzaja u medijima, isto tako povecava se broj sadrzaja kojem
je svrha kupnja ili prodaja nekog proizvoda. Takvi mediji, tvrdi Buri¢ (2011:631) umjesto
istinske potrebe informiranja pojedinca propagiraju kupnju stvari koje nikome ne koriste. Stoga
Mili§ i Nikoli¢ (2013: 294) pojedinca nazivaju ,,robom medijske propagande koju servira

konzumentsko-hedonisti¢ki stil Zzivota.«

Poznati americ¢ki intelektualca Noam Chomsky govori o problematici suvremenog
konzumerizma i medija, te je tijekom jednog intervjua na upit voditelja: ,,Ne misli$ li da je ono
Sto svi zapravo zelimo samo materijalni komfor? Mozemo si dati truda i oti¢i u knjiznicu,
mozemo si dati truda i glasati na izborima, mozemo si dati truda i i¢i na posao, no ne mislis li
da je ono $to bismo zapravo svi voljeli i §to je u ljudskoj prirodi, samo bezbrizno sjesti na veliki
udoban kau¢ i gledati zabavni televizijski program?*“ odgovorio: ,,Poprili¢no je veliki trud
ulozen tijekom posljednjih sto godina u to da bi se mi osjecali kao da je to upravo ono Sto
zelimo, 1 ono §to jesmo, a zove se oglasavanje. Ono $to ja mislim da je u ljudskoj prirodi je
zelja za samostalnoscu, slobodom i produktivnoscu, a cijela industrija posvecena je tome da se
takve vrijednosti uklone iz nasih umova i da postanemo osobe kakve si ti upravo opisao* (Noam

Chomsky Videos, 2017).

Upravo su mediji ti zaklju¢uje Dujmovi¢ (2009) koji kreiraju utopijsku i magi¢nu zbilju 1
stvaraju iluziju povezanosti sa stvarima koje se nude na trZistu i time osnaZuju kapitalizam 1

potroSacko drustvo.

Suvremeno drustvo sve viSe oblikuje i potice konzumerizam, $to rezultira nezaustavljivoj
potrebi za kupovinom i gomilanjem nepotrebnih stvari. Ova konzumeristicka kultura nije samo
potaknuta individualnim Zeljama, ve¢ 1 intenzivnim marketinSkim strategijama koje
manipuliraju potrosa¢ima. Mediji igraju klju¢nu ulogu u stvaranju ovih potrosackih ideala,

promovirajuci kupnju kao nacin postizanja srece i identiteta.
Ovaj oblik potroSackog ponasanja postavlja pitanje odrzivosti takvog nacina Zivota. Potrebno

je promisljati o potroSackim navikama i utjecaju medija kako bi se stvorila svijest o ovim

problemima i potaknule pozitivne promjene u drustvu.

2.3. Konzumerizam, pogonska snaga kapitalizma

Ferencak (1998) kaze da je ,,kapitalizam sustav skrojen po mjeri ¢ovjeka.* Ljudi slijede samo
vlastite interese i na taj nacin povecaju svoje bogatstvo i udovolje svojim sve brojnijim Zeljama.

On razara moralne vrijednosti drustva, odnos izmedu ¢ovjeka i covjeka temeljen je samo na
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interesu. Interesu za stjecanjem individualnih teznji i dobitka pritom zanemaruju¢i tuda. Svaki
dobitak znaci gubitak druge osobe. Pokrece ga skup stavova i vrijednosti kao $to su

maksimizacija profita, vjera u trziste, materijalizam i individualizam.

Dr. sc. Pavi¢, Z. za Glas Slavonije kaze da je konzumerizam nova faza kapitalizma u kojoj
pojedinac u potrazi za identitetom pod utjecajem medija povecava svoju potro$nju. Njemu
potrosnja ne predstavljam samo zadovoljavanje potrebe ve¢ i davanje smisla, srece i identiteta
(glas-slavonije.hr). PotroSa¢ smisao svemu daje kroz odabir dobara, ona ga odvlac¢i u svijet
maste i nostalgije. Kao takva suvremena potroSacka kultura je neodrziva kultura, zato $to je
pokreée ispunjenje teznje, obeéanja, zZelje, pozude, a ne potreba. A zelje, teznje, pozude
potrosaca su bezgrani¢ne i tako potrosaci postaju sudionici u gospodarstvu zasnovanom na rastu

bez granice. A bezgrani¢na ekspanzije u stvarnom svijetu nije moguca.

,Dakle konzumeriza kao dominanta ideologija kapitalizma temelji se na nacelima trziSne
kompetitivnosti i ideji stalnog gospodarskog rasta“, sto redovito podrazumijeva i neprestanu
potro$nju: potroSac smisao zivota trazi u stvarima koje zeli posjedovati, 0dnosno potrosac trosi
kako bi u postupnosti zivio. Materijalisticki apetiti potrosac¢a dosegnuli su granicu kojom
pocinju destruktivno djelovati na okoli§ proizvodeéi goleme koli¢ine otpada i zagadenja (Coli¢,

2013: 13-14).

Hromadzi¢ (2013: 81) zakljuCuje da se kapitalizam nalazi na samim granicama svojih
mogucnosti zbog svoje glavane karakteristike i uvjeta opstanka, tendencije da se neprekidno
Siri 1 stalno ubrzava Sto posljedi¢no uzrokuje katastrofalne posljedice za ¢ovjeka, okolis, Zivi
svijet opcenito. Sve je veéi ,rascjep izmedu trziSno-ekonomskih i agresivnih medijsko-
marketinSko-oglavackih mehanizama radi konstantnog pojacavanja potroSackih zZelja 1 Zudnji,
na jednoj strani, te evidentne neimastine sve veceg broja ljudi na drugoj strane* (Hromadzi¢,

2013 prema Zizek, 2008: 71)

,,Predmet koji se odbija istrositi, tragedija je za biznis* poznati je citat iz dokumentarnog filma

Zavjera oko zarulje i razotkrivena bit konzumeristickog kapitalizma. Film govori o planskom
zastarijevanju proizvoda, odnosno programiranom skrac¢ivanju vijeka trajanja proizvoda kako
bi se osigurala stalna potreba za njime i ostvarivanje profita bez obzira sto ¢e takva pretjerana
proizvodnja i potro$nja robe dovesti do katastrofalnih ekoloskih posljedica. U filmu se osim
zarulje, ¢iji vijek trajanja je 1000 sati, a moga bi biti 1 do 1000 puta duzi, navodi niz drugih
primjera iz suvremene tehnologije kod kojih se koristi ovo nacelo poput racunala, mobitela,
kucanskih uredaja... ( Hromadzi¢, 2013: 73-75).
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Konzumerizam je u proteklih stotinjak godina postao pogonska snaga kapitalizmu, u kojoj je
svaki pojedinac potrosac, u vecoj ili manjoj mjeri, a upravo su mediji, radio, tisak, oglasavanje
s pocetka 20.stolj¢a doprinijeli stvaranju novog tipa bica, potrosaca i nove vrste ideologije,
konzumerizma. Interesi pojedinca, njegov identitet nije bitan, jedina bitna njegova funkcija je
ona potrosacka (Hromadzi¢, 2013: 73-75).

Poglavlje istrazuje kapitalizam kao sustav koji potice konzumerizam i naglaSava kako
potrosacka kultura narusava moralne vrijednosti drustva, zamjenjujuci temeljne odnose medu
ljudima iskljucivo interesom i konkurencijom. Konzumerizam se promatra kao nova faza
kapitalizma u kojoj pojedinci pod utjecajem medija koriste potrosnju kako bi zadovoljili svoje
potrebe za identitetom i srecom. Ovaj oblik potrosnje, koji neizbjezno generira neprestanu
potrebu za vise, dovodi do ekoloskih problema i stavlja kapitalizam pred izazov postizanja
ravnoteze izmedu ekonomske ekspanzije i1 ofuvanja resursa. Kroz primjere planiranog

zastarijevanja proizvoda, autori isti¢u destruktivne aspekte konzumeristickog kapitalizma.

2.4. Trgovine i trgovacki centri kao reprezent potrosackog drustva

Trgovacki centri srediSta su okupljanja gdje ljudi prakticiraju svoju potrosacku religiju, prema
Ritzeru nazvani i katedralama potro$nje. Sjajni, prekrasni, primamljujuéi, omogucuju
okupljanje, imaju odredeni balans, simetriju i red bas poput tradicionalnih hramova (Ritzer,
2005: 7-8.). Trgovacki centri osim klimatiziranosti i ugodaja na jednoj lokaciji nude moguénost
kupovanja, kladenja, pohadanja tecajeva, zabave, ispijanja kave, igre... Posebno dizajnirani
tako da potroSacke sadrzaje povezuju prostorima ulica i trgova §to daje dojam urbanog prostora.
Nastaju u poslijeratnom razdoblju u SAD-u nakon rasta kupovne moci i poboljSanja Zivotnog
standarda srednje klase koja se seli u novosagradena naselja u prstenastim metropolama.
Upravo je trajna migracija stanovnistva iz gradova u suburbana naselja glavni razlog nastanka
trgovackog centra. Suburbana naselja nudila su mladim parovima opremljenu obiteljsku kucu
izvan grada, travnjak, rostilj, parkirno mjesto, medutim nedostajalo im je potroSacko i socijalno
srediSte zajednice. Stanovnici predgrada bili su prisiljeni svoje potroSace potrebe zadovoljavati
u obliznjim gradovima, a isto tako osim boravka u krugu svojeg doma nisu imali kamo oti¢i i
zajednicki se druziti. RjeSenje je ponudio becki arhitekt V.Gruen Kkoji je zamislio trgovacki
centar primarno kao srediStem socijalnog zivota i rekreacije, a potom i kao mjesto
zadovoljavanja potrosacke potrebe. Njegovu izvornu ideju modificirali su ulagacki koji su

uvidjeli komercijalne moguénosti trgovackog centra zanemarujuci socijalni sadrzaj. Upravo su

11



trgovacki centri u americkom predgradu pridonijeli po¢ecima moderne potrosacke kulture, te

zauvijek promijenili na¢in kupovanja i trgovine (Stani¢, 2013: 131-135).

Trgovacki centri povezuju kupovanje sa zabavom: kupovanje postaje zabava, zabava je
kupovanje. Oni su nesto vise od samog zadovoljavanja funkcionalnih potreba, zamisljeni kao
mjesta cjelodnevnog boravka, mjesta socijalne interakcije i mjesta za utopisticka mastanja i
sanjarenja. Za sve generacije nude savrSenu kombinaciju kupovine, zabave, rekreacije,

prehrane (Hromadzi¢, 2008: 50-52).

Zukin (2004: 28) trgovacke centre naziva totalizirajuéim institucijama, koji koriste razne
strategije manipulacije kako bi produljili boravak i povecali potrosnju samih potrosaca, ali opet
ugodniji su i udobniji od zatvora, $kola, vojske, mentalnih bolnica. Hromadzi¢ (2008: 50-52)
ih pak usporeduje s Crkvom, vjerskim hramom, jer navike i nacini kupovanja pojedinca u
trgovackom centru nalikuju religijsko-obrednoj praksi. Hoce li se nedjeljom pojedinac uputit
prema Crkvi, hramu duge klasi¢ne tradicionalne religije ili prema novoj ,religiji

konzumerizma, velikom trgovackom centru?

O tome koliko ¢e kupac provesti u trgovackom centru ovisi o tome koliko mu je zanimljivo,
udobno, zabavno. Koristenjem boja, zvukova, mirisa i rasporeda stvari u prostoriji, manipulira
se osjetilima potrosaca i kontrolira njihovo ponaSanje. Tako dobro osmisljen prostor tvrdi
Rushkoff (2002: 95-96) moze ubrzati ili usporiti kretanje ljudi, uciniti da se osjecaju
uznemireno ili sigurno, da promjene percepciju o vremenu, i najvaznije da povecaju svoju
potro$nju. Medutim svi ti elementi su dobro prekriveni i sam potrosa¢ nije svjestan da se njime
manipulira. Kowanski (2022: 88-92) trgovacke centre naziva svijetom u svijetu, a Gross

(1999:45) realnim mjestima koja postoje u stvarnosti, ali su zapravo iluzija.

Stani¢ (2013:143-144) govori o jo§ jednom vaznom prividu prema kojem su trgovacki centri
mjesta potroSnje, ali to su ujedno i mjesta dugog i napornog rada. Dok nam je onaj zabavan,
potrosacki koji se odvija u ugodnom i lijepom prostoru vidljiv, onaj radni koji se odvija tijekom
cijelog dana, ponekad i nocu, na blagdane i vikende u uredima, u skladistima i drugim ne toliko
ugodnim i lijepim prostorima zanemarujemo. U trgovackim centrima susrecu se dvije temeljne

najzastupljenije i suprotne djelatnosti suvremenog drustva: potrosnja i rad.

Stani¢ (2013: 143-144) pise i o paradoksu suvremenog drustva kojeg nazivamo i potrosackim
drustvom, iz ¢ijeg naziva mozemo pogresno zakljuciti su danas ljudi rad zamijenili za potrosnju,
dok su ljudi u proslosti vise radili, a manje trosili. Medutim da bi se uopce odrzalo takvo drustvo

u kojem pojedinac ostvaruje sve svoje mnogobrojne Zelje i Zudnje, potrebni su mu veci prihodi
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i mnogo rada. Konzumerizam koji je trebao smanjiti radno vrijeme i povecati slobodno vrijeme
pojedinca, ucinio je upravo suprotno povecao je radno vrijeme i smanjio slobodno vrijeme za
razbibrigu, unato¢ povecanju produktivnosti. Zivot pojedinca odreden je krugom rada i
troSenja: rad, produzeno radno vrijeme, tréanje za joS ve¢om zaradom, potroSnja na proizvode,

te ponovno vra¢anje zaradenog u potrosnju.

Trgovacki centri kao svijet u malom, primamljiv prostor koji spaja kupovanje s zabavom i
drustvenom interakcijom. lako je originalna vizija bila da budu mjesta socijalnog Zivota
postupno su evoluirala u komercijalna sredista koja manipulirajuc¢i potroSa¢ima produzuju
njihov boravak i potic¢u ih na kupnju. To su mjesta i gdje se susrecu potro$nja i rad, a paradoks
suvremenog potrosackog drustva lezi u tome Sto je konzumerizam, umjesto smanjenja radnog
vremena i1 povecanja slobodnog vremena, zapravo povecao radno vrijeme i smanjio slobodno

vrijeme pojedinca.
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2. POTROSACKO DRUSTVO I SVIJEST

Potrosacko drustvo predstavlja temeljnu paradigmu suvremenog drustva u kojem se materijalno
bogatstvo, posjedovanje i potro$nja postavljaju u srediste drustvenih vrijednosti. Ovo drustvo
oblikuje identitet pojedinca i njegov drustveni status kroz akte konzumiranja i posjedovanja
dobara. Tijekom povijesti, potroSnja je postala kljucna za ekonomski razvoj i drustveni status,
a s vremenom je postala i sredstvo manipulacije putem oglasavanja. Suvremeno potrosacko
drustvo odrazava promjenu prioriteta, gdje posjedovanje nadmasuje duhovne i intelektualne
vrijednosti, stvaraju¢i paradoks slobode u kojem pojedinac mora biti potrosa¢ kako bi
odrazavao druStveni status. Ova promjena u drustvu ima dalekosezne posljedice na nacin zivota,
identitet i vrijednosti pojedinaca, istovremeno poti¢u¢i neprestanu potrebu za konzumacijom i

posjedovanjem.

U nastavku bit ¢e definiran pojam potrosac¢ko drustvo, prikazan nastanak i njegov razvoj, te
njegove najznacajnije karakteristike. Nakon iznoSenja posljedica potrosackog drustva, istaknut
¢e se neophodna potreba za primjenom odrzivog i zelenog marketinga. Koje su njegove
najznacajnije karakteristike, te po ¢emu se razlikuje od ,,0bi¢nog* marketinga, i u ¢emu lezi

neophodnost njegove primjene u danasnjem drustvu.

3.1. Nastanak i razvoj potrosackog drustva

PotroSacko drustvo je drustvo u kojem je vaZnije ,,imati“, umjesto ,,biti“, druStvo u kojem su
sve kulturne 1 drustvene vrijednosti, ideje 1 identitet definirani kroz praksu potroSnje. Drustvo
koje proizvodi kako bi bilo prodano. Cini se da je svaki pojedinac rodenjem stekao pravo da
slobodno konzumira, pravo da bude potrosac. Ne postoji ograni¢enje tko moZe $to trositi, kao
ni ograniGenje $to se sve moze trositi, u nadelu sve moze postati roba i prodavati se (Coli¢,
2008: 958-960). U skladu s time Bauman je zakljucio: ,,svi smo mi u i na trzi$tu, u isti mah i
potrosaéi i roba“ (Bauman, 2004: 123). Coli¢ (2008: 959) nadalje pise o paradoksu slobode da
svatko moZe biti potrosac, dok je zapravo u moderno potro§ackom drustvu nametnuto da svatko
mora biti potroSa¢. Nezasitne, neograni¢ene potrebe i zelje pojedinca za jo§ viSe proizvoda i
proizvodnja veceg broja Zelja postali su normalnim 1 vazni za socioekonomski poredak 1
napredak modernog drustva. One uvijek nadilaze sredstva kojim pojedinac raspolaze i koje si

moze priustiti, ali obzirom da ga niSta i nitko ne obuzdava, nastavlja trositi.

Statusni poredak u modernom drusStvu viSe nije dani ni odreden, nije fiksan, nego je nestabilan

I promjenjiv, a pojedinac pomoc¢u potrosackih dobra (roba) izgraduje svoj drustveni izgled,
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zivotni stil, drustvene vrijednosti, identitet, status. Potrosac¢a dobra (roba) i sam ¢in potrosnje
vazni su U oznacavanju statusa, shodno tome poduzeca uz pomo¢ reklama statusnu vaznost za

pojedinca koriste kao strategiju za promicanje svojih proizvoda (Coli¢, 2008: 958-960).

Sve do druge polovice 20. stoljeca potrosnja se smatrala nusproizvodom proizvodnje, a rad
vaznim faktorom u oblikovanju drustvenog zivota. Mnogi autori pokuSavaju na¢i odgovor na
pitanje kada je to¢no nastalo potrosacko druStvo. Mnogi autori smatraju da je pocetak
potrosacke revolucije zapoceo u 18. stolje¢u kada dolazi i do razvoja industrijalizacije, a

sajmovi i karnevali su bili sredista potro$nje (Coli¢, 2008: 954).

Razvoj gradova stavio je potroSnju u srediSnju silu drustvenog Zivota, te industrijsko drustvo
transformiralo u drustvo masovne potroSnje. Potrosacko druStvom kojem je potrosnja srediSnja
preokupacija, a posjedovanje novca pojedincu omogucuje mu da donosi nesputane izbore koje
dobra zeli kupiti, omogucuje mu pristup dobrima i odreduje njegov Zivotni stil. Njegov Zivotni
stil viSe ne odreduje religija, tradicija. Stoga je logi¢no zapitati se kako se tradicionallno druStvo

preobrazilo u drustvo masovne potrosnje (Coli¢, 2008: 954).

,Ni jednog gladnog covjeka, koji je u isti mah i trijezan, ne mozete nagovoriti da svoj zadnji
dolar utrosi za bilo §to osim da bi kupio hranu. Ali covjeka koji se dobro hrani, koji je dobro
odjeven, koji ima dobar krov nad glavom i uglavnom mu ide dobro, moZete nagovoriti da
izmedu elektricnog aparata za brijanje 1 elektricne Cetkice za zube izabere upravo ono §to vi

zelite da izaberete™ (Matini¢, 1975:2 prema J. K. Galbraith:Nova industrijska drzava)

Razvoj potrosackog drustva zapocinje 1880-ih, i moZe se podijeliti u nekoliko faza. Prvu fazu
karakterizira zadovoljavanje osnovnih nedostataka i potreba potrosaca, promicanje kupovine
kao uzitak i razonoda, velika nacionalna trzista, razvoj masovne proizvodnje, brzi, bolji strojevi,
novi izvori komunikacije, razvoj trgovackih centara. Medutim u ovoj fazi je joS uvijek luksuzna
potro$nja i dalje rezervirana samo za druStvenu elitu. Druga faza zapoc¢inje 1950. godine i
karakterizira je zadovoljavanje Zelja i trazenje uZzitka potroSaca. U ovoj fazi ne postoji drustvena
elita, bez obzira na klasnu pripadnost potrosaci imaju pristup potrazni i nacinu Zivota koji se
neko¢ povezivao samo s bogatima. I treca faza koja zapocinje 1980-ih, a karakterizira je
emocionalna povezanost potroSaca prema kupljenom proizvodu, kupnjom odredenog proizvoda

potrosa¢ kupuje svoj identitet (Stojs, T.,2013:151-152).

Ovu promjenu vjesto je iskoristila reklamna industrija, koja umjesto da pokazuje funkcionalne
prednosti samog proizvoda preusmjerava svoju komunikaciju na osjecaje, identifikacijski

znadaj koji bi taj proizvod mogao imati za pojedinca (Stojs, T., 2013:154-158).
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Ovo poglavlje opisuje razvoj potroSackog drustva kroz razlicite povijesne faze. Pocetak tog
razvoja povezan je s promjenama u drustvenim i ekonomskim strukturama, urbanizacijom i
promjenama u nacinu zivota. Klju¢na promjena u suvremenom potrosackom drustvu odrazava
se u emocionalnoj povezanosti potrosaca s proizvodima, gdje potroSnja postaje sredstvo
izrazavanja osobnog identiteta. MarketinsSke strategije koje se usmjeravaju prema stvaranju

emocionalnih veza potrosaca s proizvodima igraju klju¢nu ulogu u ovom procesu.

3.2. Glavne karakteristike potrosackog drustva

Prema Matini¢, T. (1975: 20) osnovna obiljezja suvremenog potrosSackog drustva su ,,usavrSena
1 povecana potros$nja, napustanje seoskih zanimanja i porast tercijarnih djelatnosti, povecanje
bogatstva, nagle promjene u nafinu komunikacije, privatizacija Zivota, konzervativizam
institucije, konformisticko ponasanje, prijetnja od ekoloske katastrofe®. Matini¢ (1975: 20)
takoder izrazava zabrinutost za suvremenog Covjeka koji zbog naglih promjena Cesto gubi

orijentaciju i sposobnost da se prilagodi i stvara vrijednosti, te postaje masovni potrosac.

Matini¢, T. (1975: 22-30) u svom radu iznosi razmisljanja drugih autora vezanih za suvremeno
potroSacko drustvo, tako Marcuseov u svojoj kriti¢koj teoriji drustva ¢ovjeka svodi na jednu
dimenziju, a drustvo u kojem takav Covjek zivi naziva se jednodimenzionalnim. Osnovne
karakteristike tog drustva su dominacija znanosti i tehnologije nad ¢ovjekom i prirodom,
razdvajanje od prirode, gubitak autenti¢nosti Covjeka, nemo¢ da se suprotstavlja sistemu,
odsustvo modéi rasudivanja i akcije, te jednostavna manipulacija ¢ovjekom. ,,Covjek tada gubi
stvaralacku dimenziju i sve se vise svodi na proizvodnu i potrosnu Zivotinju.“ Covjek bez
kriti¢ke svijesti lakSe prima reklamne sugestije, pretvara se u usamljenu izoliranu jedinku, bez
drustvenih vrijednosti. Cilj mu nije poboljSati svoju Zivotnu situaciju, ni briga za drustven
dobro, njegov cilj je obogatiti se, kako bi ostvario viSe, ne¢e se ustrucavati ni da uskrati

drugome, i nakraju moguénost da ostvareno potrosi.

Jedna od glavnih karakteristika potrosackog drustva je i kupovanje identiteta kupnjom

proizvoda. Cime potrosac svoj identitet povezuje s onim §to ima.

Koncept ,,extended self”, razvio je Belk, kojim objaSnjava kako stvari koje posjedujemo
predstavljaju produZetak naSe osobnosti. Odnosno primjenom odredenih stvari mozemo postici
ono §to inace ne bismo mogli, ili pak s njima moZemo biti drugacije osobe nego bez njih (Stojs,
T., 2013:156).
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Masovna 1 serijska proizvodnja ubrzala je proizvodnju, ali je i u€inila da svi proizvodi budu
jednaki, stoga proizvodaci uvidajuéi vaznost isticanja posebnosti proizvoda, obiljezja koja ¢e
njihov proizvod razlikovati od konkurencije. Shodno tome u 19. stolje¢u dolazi do razvoj
brenda ili robnih marki, a kako bi korporacija odrzala svoju uspje$nost na trzi$tu ona mora
proizvoditi marke, identitete, a ne proizvode. Proizvodnja proizvoda viSe nije bitna, bitnija je

vizija, Zivotni stil i svjetonazor pridruzen marki (Stojs, T., 2013:154).

»,Moderno nam oglasavanje usmjeruje pozornost na ona potrosacka dobra koja nude prakticna
rjeSenja za naSe probleme i nedostatke. Time dolazi do interesantnog zaokreta: dok su u
prijasnjim razdobljima potrosaci kriticki promatrali proizvode, u suvremenom drustvu
potrosaci kriti¢ki promatraju sami sebe, traze¢i medu bezbrojnim proizvodima i brendovima
dostupima na globalnom trzi§tu one pomocu kojih ¢e najlakse ostvariti svoj idealan identitet i

stvoriti smislenu pri¢u o svojim Zivotima.“ (Stojs, T., 2013:159 prema Corrigan 1997).

Kljuéne karakteristike suvremenog potrosackog drustva, uklju¢ujuéi povecanu potroSnju,
promjene su u zanimanjima i radnoj strukturi, zadovoljavanje emocionalnih potreba i
povezivanje potroSaca s proizvodom u svrhu stvaranja vlastitog identiteta. Takoder, isti¢e se
vaznost brendova i marki u suvremenom druStvu te usmjeravanje proizvodaca stvaranje
proizvoda koji ¢e pomoci potrosacima izgraditi Zeljeni identitet. Kako takvo suvremeno
potroSacko drustvo nosi izazove 1 prijetnje, ukljucujuéi gubitak kritickog razmisljanja kod

potroSaca zbog manipulacija marketinskih kampanja, te ekoloske probleme.

3.3. Rad i potro$nja u potrosackom drustvu

Pojam i znacenje rada tijekom povijesti su se mijenjali, dok je u tradicionalnim drustvima
postojalo svega tridesetak zanimanja koje je pojedinac mogao obavljati, razvojem modernog
drustva razlikujemo nekoliko tisuca razli¢itih zanimanja (Giddens, 2007:379). Giddens (2007:
415) rad definira kao ,,obavljanje zadataka, uz mentalni i fizicki napor, a cilj mu je proizvodnja
dobara i usluga kojima se zadovoljavaju ljudske potrebe“. Karl Marx smatra da pojedinac
upravo radom razvija svoju individualnost 1 ispunjava svoje potrebe, medutim
industrijalizacijom, razvojem masovne proizvodnje, strojeva i robota, pojedinac gubi svoju
individualnu ulogu u radu, njegova vrijednost izjednacava se sa strojem, prisiljen je ,,zanijekati*

svoju ljudskost i ponasati se kao robot. (Haralambos, 1994: 225)

U pocetku je pojedinac zaradu ste€enu radom koristio za svoje osnovne zZivotne potrebe, a svoje

slobodno vrijeme 1 zabavu cijenio vise od zarade. Takav Zivotni stil pojedinca nije odgovarao
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razvoju industrije i masovne proizvodnje, kako bi to promijenilo poslodavci su se poceli
koristiti stroza radna pravila, smanjivali dnevnice kako bi natjerali radnika da radi dulje. Razvoj
robnih marki, masovno oglaSavanje postupno su motivirali radnike na vecu potrosnju. A kako
je radnik postupno evoluirao u potrosaca, u zelji za jo§ vetom potroSnjom, postaje i
zainteresiran za veci prihod. Stoga da bi pojedinac mogao drzati korak s masovnom ponudom
i potrosnjom, potrebnu su mu stalni i sve ve¢i prihodi, koje ostvaruje dodatnim i prekovremenim
radom. Unato¢ ¢injenici da je potro$nja u suvremenom potrosackog drustvu iznimno vazna, ona
svejedno nije umanjila znadaj rada. Zivot pojedinca krug je zaradivanja i troenja

(Trandafilovi¢, Radonji¢, Filipovi¢, 2015: 81-83)

Za razumijevanje potrosacko drustva vazno je spomenuti i najveci shopping ,,praznik Crni
petak ili Black Friday, koji se obiljezava prvog petak nakon americkog praznika Dana
zahvalnosti. Tog dana u Americi vlada potrosacka groznica, cijene proizvoda maksimalno su
snizene, popusti su nevjerojatni, a u nekim drzava SAD-a ovaj dan proglasen je i neradnim kako
bi se povecao broj potencijalnih kupaca i potro$nje. Tog dana zaradi se oko 40 posto ukupnog
godisnje prometa. Posljednjih nekoliko godina groznica Crnog petka prosirila se 1 izvan granica
SAD-a, trgovacki centri i prodavaonice ukrasavaju se kako bi izgledale §to spektakularnije 1

privukle §to veci broj kupaca (Trandafilovi¢, Radonji¢, Filipovi¢, 2015: 83-84).

Trandafilovi¢, 1. (2015: 84) istiCe promjene koje je donijelo potrosacko drustvo, u kojem
vikendi viSe nisu namijenjeni za opustanja, druzenja s obitelji, relaksaciju nego za ,,lov* na

rasprodaje.

Pojedinac je evoluirao iz radnika u potrosaca te je zbog te evolucije poceo traziti vece prihode
kako bi odrzao korak s masovnom potro$njom. Potro$nja 1 rad postali su nerazdvojivo povezani

u suvremenom potrosackom drustvu.

3.4. Posljedice potrosackog drustva

Pozitivna je Cinjenica da si danas veéina ljudi moze priustiti dobra i usluge izvan svojih
osnovnih potreba. U suvremenom vremenu, potrosacka moc¢ pojedinca raste s pove¢anjem
prihoda i Zivotnog standarda. Kako se tro$i vise na dobra i usluge, proizvodnja se povecava,
zaposlenost raste, a time i gospodarstvo napreduje. Potrosacko drustvo takoder potice
kreativnost, jer konkurencija poti¢e pojedince i organizacije da osmiSljavaju inovativne

proizvode koje drugi ne posjeduju. Pritisak zelje da uvijek budu bolji od ostalih poslovnih
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konkurenata tjera organizacije da osmisle bolje, inovativnije proizvode koji odgovaraju

potrebama drustva (linkedin.com, pristupljeno 27.08.2023.).

Ali isto tako razvoj potroSackog drustva doveo je do globalne nejednakosti kojom bogati
postaju jo§ imuéniji, dok siromasni tonu jo$ dublje u siromastvo, §to rezultira sve veéim jazom
izmedu ova dva sloja druStva. Na primjer, 2005. godine, 10% najbogatijeg svjetskog
stanovnistva troSilo je ¢ak 59% svjetskih resursa. Pored toga, rastu¢a potraznja za proizvodima
potice vecu proizvodnju, S§to rezultira intenzivnijim zagadenjem okoliSa, intenzivnijim
koriStenjem zemljista i iscrpljivanjem prirodnih resursa. Potrosac¢ko drustvo tako doprinosi
zagadenju okoliSa, iscrpljivanju resursa te izaziva ozbiljne nestasice (linkedin.com, pristupljeno
27.08.2023.).

Nacin na koji potrosacko drustvo funkcionira nije odrziv. Kad bi svi ljudi na zemlji Zivjeli poput
prosje¢nog Amerikanca, trebalo bi 5,2 planeta za uzdrzavanje Covjecanstva, 3 ako bi
Covjecanstvo zivjelo kao prosje¢ni Japanac, a oko 3,3 kada bi CovjeCanstvo Zzivjelo kao
prosjeéni Europljanin. A broj ljudi u potrosackoj klasi raste iz godine u godinu. U razdoblju od
samo 13 godina, broj ljudi u potroSackoj klasi povecat ¢e se za vise od 2 milijarde ljudi sto ¢e
rezultirat porastom potraznje za energijom, hranom, elektronikom, odjeCom, prijevozom,
stanovanjem, namjeStajem 1 tako dalje. Uz ubrzanu globalizaciju, raste potroSnja prirodnih
resursa i ekosustavnih usluga diljem svijeta, Sto ima negativan utjecaj na okoli§. Ovaj trend
dovodi do problema poput deforestacije, smanjenja zaliha pitke vode te opadanja ribljih

populacija u oceanima (theworldcounts.com, pristupljeno 27.08.2023.).

"Svatko tko vjeruje da eksponencijalni rast moZe trajati zauvijek u kona¢nom svijetu je ili ludak

ili ekonomist.” (Kenneth Boulding, 1973.)

U potrosackom drustvu potro$nja poti¢e ekonomski rast i inovacije, ali isto tako dovodi do
globalne nejednakosti i ekoloskih problema, postavljajuci pitanje dugoro¢ne odrzivosti takvog

nacina zivota i potrebu za promjenom.

3.5. Neophodnost primjene odrZivog i zelenog marketinga

Javnost postaje sve viSe zabrinuta, ali 1 svjesna vlastitog utjecaja na probleme vezane uz okoli§
poput globalnog zatopljenja, nedostatka pitke vode, smanjenja bioloske raznolikosti. Spoznaja
o sve Stetnijem utjecaju ljudske aktivnosti na okolis$ 1 ekoloSke pojave postaje dijelom rasprava

u razli¢itim znanstvenih disciplinama povezanim s oblikovanjem stavova i miSljenja
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stanovniStva, globalnim drustvenim pitanjima, nastojanjem za stvaranjem novih potrosackih
navika i sl. Sto poti¢e brojna istrazivanja o moguénostima pobolj$anja kvalitete okolisa,
promjene sustava vrijednosti potrosaca promicanjem zdravog nacdina zivota, potrosnje
ekoloskih proizvoda. Ove ¢injenice iskoristio je suvremeni marketing koji sada ujedinjuje
ckoloske i ekonomske ciljeve poslovanja ako poticajni element za porast prodaje razlicitih roba
i usluga (TiSma, S. i dr, 2001: 185-186).

Zeleni marketing, u literaturi ¢esto nazvan ,,ekoloski marketing, ,,eko-marketing®, ,,odrzivi
marketing®, ,,ekoloski odgovoran marketing®, ,,marketing voden koncepcijom odrzivog
razvitka®, ,,marketing prijateljski usmjeren prema okolisu®, oblik je drustvenog marketinga u
kojem se proizvodi, usluge i sve marketinske aktivnosti oblikuju i provode uzimajuéi u obzir
njihov utjecaj na okoli§ i1 drustvo u cjelini. To podrazumijeva suradnju s dobavljac¢ima,
trgovcima, partnerima pa ¢ak i konkurentima kako bi se postigao ekoloski odrziv razvoj kroz
cijeli lanac vrijednosti. Istovremeno, zahtijeva suradnju svih poslovnih funkcija kako bi se
pronasla najbolja rjesenja koja imaju dva glavna cilja - profit i doprinos okolisu. Svrha zelenog
marketinga je: stvaranje proizvoda koji uskladuju potrebe potrosata za kvalitetom,
prakti¢nos¢u, izvedbom 1 prihvatljivom cijenom, istovremeno zadrzavajuci ekolosSku odrzivost
kroz smanjen utjecaj na okolis, te izgraditi ugled izvrsne kvalitete, uklju¢ujuéi ekolosku
osvijestenost koja obuhvacéa kako karakteristike proizvoda, tako i postignuca proizvodaca u

podrugju zastite okoliza (Tolugi¢, Z. i drugi, 2014: 25-27).

Zeleni marketing se temelji na prihvaéenoj 3R formuli (reduce — reuse — recycle), temeljem

koje znacajno doprinosi ocuvanju okolisa (Ham i Forjan, 2009: 228):

e Smanjenje (reduce) ukljucuje smanjenje eksploatacije prirodnih resursa (zamjena prirodnih
resursa sintetski proizvedenim ili obnovljivim izvorima), kao i smanjenje potrosnje energije
u procesima proizvodnje i drugim poslovnim aktivnostima,

e Ponovna upotreba (reuse) podrazumijeva ponovno koriStenje ambalaze ili njezinih
komponenti (primjerice, zamjena drvenih paleta plasticnim koje se mogu duze koristiti;
viSekratno punjenje spremnika za tintu u fotokopirnim uredajima i sl.),

¢ Recikliranje (recycle) iziskuje recikliranje otpada nastalog u procesu proizvodnje.
Na ovaj nacin, zeleni marketing ima pozitivan ucinak na zastitu okolisa i potice odrZive prakse.

Zeleni marketing pomaze tvrtkama da usvoje odrzivije poslovne prakse promoviranjem
ekoloskih prednosti njihovih proizvoda i usluga. Nadalje podize svijest potrosa¢ o vaznosti

odrzivosti i ekoloskog utjecaja njihovih odluka o kupnji. Sto bi moglo potaknuti potrosace da
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donose ekoloski prihvatljivije izbore koji bi doveli do smanjenja otpada, oneciS¢enja i drugih
negativnih utjecaja na planet. Stoga vaznost i neophodnost zelenog marketinga i njegov
pozitivan utjecaj na okoli$, ocCituje se u Koristenju ekoloski prihvatljivih materijala u
proizvodima, promoviranje upotrebe recikliranih materijala, poticanje kupaca da popravlja i
ponovno koristi proizvode umjesto da kupuje nove, nudenje proizvoda koji su energetski
ucinkoviti ili imaju niski uglji¢ni otisak, promoviranje upotrebe obnovljivih izvora energije,
edukacija kupaca o ekoloskim prednostima proizvoda ili usluge, KoriStenje ekoloski
prihvatljivih materijala za pakiranje, nudenje proizvoda koji su organski, prirodni ili bez Stetnih
kemikalija. Zeleni marketing ima ulogu u poticanju svijesti o ekoloSkim pitanjima te motivira
potrosace da donose odrzivije izbore. Tvrtke koje se percipiraju kao ekoloski odgovorne mogu
imati koristi od povecane lojalnosti kupaca i pozitivnog ugleda marke. Kroz usvajanje odrzivih
praksi i promoviranje istih putem marketinskih kampanja, tvrtke doprinose poticanju pozitivnih

promjena i sudjeluju u izgradnji odrzive buducnosti (emeritus.org, pristupljeno 29.08.2023.).

Zeleni proizvodi, odnosno ekoloski prihvatljivi proizvodi nerijetko imaju znatno vecu cijenu u
odnosu na proizvode proizvedene na konvencionalan naéin. Stoga ¢e cijena ekoloski
prihvatljivih proizvoda biti bitan element marketin§kog miksa i klju¢ni faktor koji utjee na
ponasanje potrosaca prilikom odabira. Ekoloske prednosti proizvoda mogu biti razlog zbog
kojeg potrosac bira jedan proizvod umjesto drugog iste vrijednosti i kvalitete 1 zbog kojeg je

voljna platiti viSu cijenu ako percipira dodatnu vrijednost proizvoda.

zelenog proizvoda trebala nastojati smanjiti percipirani gubitak (viSa cijena) 1 povecati
psiholoske dobitke od konzumiranja zelenog proizvoda. Visa cijena zelenog proizvoda moze
biti odlu¢ujuci faktor za neke potrosace i smatra se jednom od najvaznijih prepreka za kupnju

zelenih proizvoda (Dropuli¢a B. i Krupka, Z., 2020: 103)

U inicijativama zelenog marketinga tvrtke se moraju pridrzavati iskrenosti i istinitosti.
Potrosaci su pazljivi prema zelenim tvrdnjama te ne vjeruju tvrtkama koje nisu u potpunosti
posvecene odrzivosti. Stoga zeleni marketing treba biti utemeljen na stvarnim ekoloskim
aktivnostima i ne smije se koristiti iskljucivo kako bi se poboljsao imidz tvrtke ili kako bi tvrtka
bila ,,u trendu®, ve¢ kako bi bio zaista djelotvoran. U konacnici, zeleni marketing moze pomoci
tvrtkama da istaknu svoju predanost odrzivosti 1 privuku ekoloski osjetljive kupce

(emeritus.org, pristupljeno 29.08.2023.)
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Sve je veca svijest potroSaca o ekoloskim problemima i njihova ulogu u o¢uvanju okolisa.
Zeleni marketing postaje sve znacajniji za tvrtke jer potice osvijestene kupce da donose odrzive
izbore. Unato¢ vec¢im cijenama ekoloskih proizvoda, ekoloske prednosti ¢esto poti¢u potrosace
na odabir tih proizvoda. Vazno je da tvrtke budu iskrene u svojim ekoloskim inicijativama kako
bi stekle povjerenje ekoloski osvijestenih potrosaca. Zeleni marketing ima potencijal promicati

odrzive prakse i sudjelovati u izgradnji odrzive buduénosti.
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4. ZIVOTNI STIL POTROSACA ODRZIVE BUDUCNOSTI

Tradicionalni fokus na dugotrajnom ekonomskom rastu kao klju¢nom cilju razvoja dozivljava
Odrzivost postaje nova paradigma razvoja, obuhvacaju¢i ekonomske, ekoloske 1 socijalne
aspekte, naglasavaju¢i potrebu za ravnotezom izmedu gospodarskog prosperiteta, zastite

okolisa i unapredenja drustvenog blagostanja.

U nastavku rada bit ¢e definirani pojmovi Zivotni stil, odrziv razvoj, ekonomija kulturnih dobra

1 drusStveni prostor zivotnih stilova, , uloga i znacaj zelenog marketinga u potroSackom drustvu.

4.1. Ekonomija kulturnih dobara i druStveni prostor Zivotnih stilova

Djelo "Distinkcija: Drustvena kritika prosudivanja ukusa" autora P. Bourdieua iz 1979. godine,
kljucno je za za proucavanje potrosnje. Djelo koje prouc¢ava dimenziju klasne strukture i1 klasne

borbe u tadasnjoj Francuskoj (Stani¢, 2016:44).

Bourdieu je proucavao ulogu ukusa u kulturnim dobrima, gdje ukus sluzi kao oznacitelj
druStvenog razreda. Analizirao je razlicite Zivotne stilove i1 potroSacke preferanse te njihovu
korelaciju s ekonomskim i kulturnim kapitalom. Klase se razlikuju prema svojim
preferencijama, primjerice, oni s viSe ekonomske moc¢i preferiraju luksuzne predmete 1
aktivnosti, dok intelektualci vise cijene avangardnu kulturu. Bourdieu smatra da ukus nije samo
povezan s prihodom, ve¢ i s kulturnim kapitalom, odnosno znanjem i obrazovanjem.
Intelektualci se bore za o€uvanje autonomije kulturnog polja i ¢esto se protive demokratizaciji

kulture (Featherstone, M., 2001: 68-73).

Uvodenje novih medija i institucija za snimanje 1 analizu kulturnih proizvoda $iri trziste kulture

i mijenja tradicionalne vrijednosti (Featherstone, M., 2001: 68-73).

Jedna od kljuénih tvrdnji iz djela Distinkcija je da klasna pripadnost proizlazi iz kulturnih
praksi. Razli¢ite druStvene grupe Zive u raznolikim okruZzjima, a druStveni identitet klase je
odreden razlikom od drugih klasa. Umjesto da se oslanja na "klase na papiru,” koje se temelje
na objektivnim mjerilima kao $to su prihod, obrazovanje 1 zanimanje, koje su teoretski stvorene
1 stoga nerealne, Bourdieu prepoznaje klasne razlike u podrucju potroSnje i navika potrosnje.
Robe i potrosacke prakse postaju prepoznatljivim znakovima drustvenog polozaja. ,,Radnici
kupuju viSe maramica, trikoa i donjeg rublja te podjednako Carapa, majica, dZempera kao 1

druge klase, ali manje pidzama (kao i kuénih ogrtaca, kao tipi¢no gradanske odjece) i1 kosulja.
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Medu Zenama klasne su razlike vidljive u kupovini donjeg rublja, vise u pogledu cijene
proizvoda, a manje u njihovoj koli¢ini.“ S druge strane, kod muskaraca i zena, kupnja odjece
raste u broju i vrijednosti kako se pojedinac krec¢e prema vrhu drustvene hijerarhije (Stanic,
2016:44-45).

Pojam habitusa je klju¢an u Bourdieuovoj teoriji potrosnje. Smatra ga bitnim elementom
klasnog identiteta, koji se formira na temelju poloZaja u odnosima proizvodnje, ali takoder i
putem klasnog habitusa koji je povezan s tim polozajem. Osobe koje dijele slican drustveni
polozaj Cesto razvijaju slican habitus. Osim Sto drustvo oblikuje habitus, habitus takoder utjece
na formiranje druStva. Habitus, kao rezultat drustvenog polozaja i oblikovan tijekom zivota,
utjece na izbore potrosaca tako da pojedinci, bez razmisljanja, biraju proizvode koji odrazavaju

njihov drustveni status i zivotni stil (Stani¢, 2016:44-45).

Bourdieu razlikuje ekonomski i kulturni kapital, koji oblikuju potrosnju. Dominantne klase
koriste kulturni kapital, odnosno svoje znanje o kulturi, kako bi potvrdile svoj drustveni status.
Kombiniranjem razli¢itih vrsta kapitala, drusStvene skupine se mogu pozicionirati unutar
drustvenog prostora. Preklapanje polozaja i Zivotnih stilova unutar tog prostora omogucuje nam
prepoznati karakteristiCne zivotne stilove razliitih druStvenih skupina. Mo¢ oblikovanja i
odrZzavanja tih razlika lezi u rukama dominantne klase, jer visoki kulturni kapital je rijedak i
treba ga Cuvati, ako postane pristupacan ostalim klasama, mora do¢i do promjena kako bi se

oc¢uvala njegova ekskluzivnost (Stani¢, 2016:45).

Bourdieuovo razumijevanje druStvene strukture lezi u konceptu polja. Drustvo se sastoji od
brojnih raznolikih i relativno autonomnih polja, unutar kojih pojedinci koriste razlicite oblike
kapitala kako bi se natjecali za odrzavanje ili poboljSanje svojih pozicija. Polja predstavljaju
arene gdje se ostvaruju zelje 1 razlike te pruzaju beskrajne prilike za izrazavanje druStvenih
razlika. U polju potrosnje, razliiti zivotni stilovi postoje u hijerarhijskom odnosu prema
drustvenom poloZaju. Pojedinci iskazuju svoj habitus, ukus, kulturni i ekonomski kapital kroz
svoje preferencije za odredenim potrosackim proizvodima, koje se vrednuju i cijene u njihovim
drustvenim krugovima. Izrazavanje habitusa, ukusa 1 potrosackih praksi dovodi do stvaranja

jedinstvenih obrazaca potrosnje, $to na kraju oblikuje razlicite zivotne stilove (Stani¢, 2016:45).

Sumirajuc¢i Bourdieuovu teoriju potro$nje Stani¢ (2016: 45) zakljucuje sljedece da svaka akcija
potros$nje reproducira drusStvene razlike, a ponasanje potroSaca sluzi kao nacin na koji razredi
prezentiraju svoje resurse, tj. kapital, te svoje mjesto u druStvenoj hijerarhiji. Potrosacke

preferencije imaju duboke klasne korijene i oblikuju se kroz drustvene prakse i drustveni status.
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4.2. Zivotni stil kao odrednica potrosacke kulture

Jedan od novijih i1 sve vaznijih faktora koji se koristi za razumijevanje ponasanja potrosaca je
Zivotni stil. Zivotni stil opéenito obuhvaéa stavove, interese i mi§ljenja potencijalnih kupaca.
Potrosaci se ne pitaju samo o proizvodima koje vole, gdje zive i kojeg su spola, ve¢ i o tome
Sto rade - tj. kako provode svoje vrijeme i koji su im prioriteti, vrijednosti, misljenja i opceniti
pogledi na svijet. Gdje idu osim na posao? S kim vole razgovarati? O ¢emu razgovaraju?
Zivotni stil, u kontekstu potrosatkog marketinga, predstavlja vazan psihologki faktor koji utjece
na odluke potrosaca. On se moze opisati kao nacin zivota osobe koji odrazava njihove stavove,
vrijednosti 1 svjetonazore te sluzi oblikovanju identiteta. MarketinSke kampanje se razvijaju
kako bi proizvodi odgovarali karakteristikama Zivotnog stila ciljnog trZiSta. Varijable kao §to
su interesi, stavovi prema okoliSu i druStvena pitanja koriste se kako bi se bolje razumjelo
ponasanje trzista i uspjesno pozicionirali proizvodi. Zivotni stil je multidimenzionalan koncept
koji omogucéuje dublje razumijevanje potrosaca i segmentaciju trziSta. Takoder se primjenjuje
u analizi potrosackih navika i preferencija te razmatranju kako ljudi biraju izmedu razli¢itih

proizvoda i brendova (opentextbc.ca., pristupljeno 19.09.2023.).

Stil je kompleksna kombinacija karakteristika koje ¢ine nesto ili nekoga prepoznatljivim i
razli¢itim. Promjene u Zivotnim stilovima €esto su rezultat globalizacije, tehnoloskog napretka
i individualizacije, §to pridonosi promjenama nacin zivota ljudi. Sve §to pojedinac percipira,
uci i pamti, cjelokupno njegovo ponasanje temelji se na njegovom stilu zivota, koje se oblikuje
u djetinjstvu i ubrzo se i ustaljuje, medutim kasnije pojedinac moze usvojiti nove nacine

izrazavanja svog stila (MiliSa i Bagari¢, 2012:81-86).

Suvremeni mediji sve viSe oblikuju Zivotne stilove, promoviraju¢i konzumerizam kao nacin
zivota 1 poticuc¢i oponaSanje medijskih uzora te modnih trendova u odjeci 1 izgledu. Moda, koja
ukljucuje promjene u odjeéi, obuci i izgledu, ima svoje korijene u potrebama za izrazavanjem,
povecanjem samopouzdanja, konformizmom i drugim psiholoskim faktorima. Pripadnost grupi
cesto se definira kroz usvajanje odredenih modnih trendova. ,,Popularizacija mode, putem
reklamiranja, je manipuliranje ljudskim potrebama. Potrosacka kultura je sve vise odredena
medijskim marketingom.”“ Marketing putem medija manipulira ljudskim potrebama, a
potroSacka kultura postaje srediSte drustvenog i kulturnog Zivota (MiliSa i Bagari¢, 2012:81-
86).

Potro$nja postaje vazna vrijednost, a konzumentsko ponasanje pojedinca nije rezultat teZnje za

priznanjem, nego i prisile da se prilagode drustvenim normama. Zivotni stilovi reflektiraju kako
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pojedinci percipiraju sebe unutar novih drustvenih mreza, §to se odrazava u njihovim teznjama

I identitetu (Milisa i Bagari¢, 2012:81-86).

Umjesto da jednostavno prihvate Zivotni stil temeljen na tradiciji 1 obiCajima, novi ,heroji‘
potrosacke kulture, kako ih naziva Featherstone (2001:67), pretvaraju ga u svoj zivotni projekt.
Izrazavaju svoju individualnost i1 stil kroz raznolike aspekte, uklju¢ujuéi odjecu, obudu,
ponasanje, iskustva, pojavu i zivotno tijelo. Kroz sve ove elemente oblikuju vlastiti jedinstveni
zivotni stil. Moderni pojedinci u potrosackoj kulturi svjesni su da svoj identitet ne izrazavaju
samo kroz odjecu, ve¢ i kroz svoj dom, namjestaj, dekoracije, automobil 1 druge aspekte koji

se Cesto tumace u kategorijama posjedovanja i ukusa.

Ova preokupacija prilagodavanjem Zivotnog stila i svjesnost o stilu nisu rezervirane samo za
mlade i influencere; drustvo potrosaCa sugerira da svatko, bez obzira na dob i socijalno
porijeklo, mozZe poboljsati i izraziti se kroz svoj zivotni stil. To je svijet ljudi koji traZe inovaciju
i modernost u svojim odnosima i iskustvima, skloni avanturama, spremni na rizik u istrazivanju
razli€itih Zivotnih opcija, svjesni da zive samo jednom i da moraju aktivno sudjelovati kako bi

maksimalno uzivali, iskusili i izrazili svoj zivot (Featherstone, 2001:67).

Potros$nja postaje kljucni alat u izgradnji identiteta, kroz potro$nju, pojedinac izraZzava svoj
identitet i uspostavlja vezu s drugima. Nadalje Petreson, M. (2006: 55-57) piSe da se pozicija
pojedinca unutar odredene drustvene grupe i poloZzaj te grupe u odnosu na drugu grupu artikulira
kroz potrosnju 1 prikazivanje odredenih kljucnih predmeta sa simboli€¢kom vrijednoS¢u. Stoga
glavni nacin na koji pojedinac uspostavlja i odrzava drustveni identitet je putem potroSnje

odredenih dobara 1 usluga.

Zivotni stil igra kljuénu ulogu u razumijevanju potrosackog ponasanja. Marketing koristi
koncept Zivotnog stila kako bi bolje razumio potroSace i pozicionirao proizvode prema njihovim
preferencijama. Potro$nja postaje vazna vrijednost i nacin izrazavanja individualnosti i
drustvenog identiteta. DrusStvo potroSaca poti¢e ljude da aktivno oblikuju svoj Zivotni stil i

koriste potro$nju kao sredstvo izrazavanja.

4.3. Zivotni stil i odrZivi razvoj

Herceg (2013) smatra kako je prvu definiciju odrzivog razvoja dala Svjetska komisija za okoli$
1 razvoj, po kojoj je odrZivi razvoj ,,razvoj kojim se ide u susret potrebama sadasnjosti tako da

se ne ugrozava mogucnost buducih generacija da zadovolje svoje vlastite potrebe... U sustini

odrzivi razvoj je proces promjena unutar kojega su eksploatacija resursa, usmjeravanje
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investicija, orijentacija tehnoloskog razvoja i institucionalne promjene u harmoniji i
omogucavaju koristenje sadasnjih i buducih potencijala kako bi se zadovoljile ljudske potrebe

1 aspiracije.”

Danas se primjecuje sve veci naglasak potrosaca na odrzivosti kao kljucnoj vrijednosti. Odrziva
potroS$nja moze se opisati kao eticka potroSnja, gdje potrosaci izrazavaju svoja vjerovanja i
eticke stavove putem svojih odabira proizvoda i1 usluga na trziStu. Ova eticka potrosnja
obuhvaca razmatranje potrosaca prije, tijekom i nakon kupnje, ukljucujuci njihova eticka
promisljanja 1 stavove. Odrziva potroSnja ovisi o razliCitim c¢imbenicima kao S§to su
demografski, socioekonomski i psiholoski faktori, ideologije i uvjerenja koja oblikuju Zivotni
stil i ponasanje u potro$nji. Medutim, klju¢na komponenta odrzive potros$nje su osobna moralna
nacela svakog kupca i njihove individualne karakteristike koje utjecu na njihove odluke o

kupovini.

Ponasanje odrzivih potroSaca manifestira se kroz razli¢ite aktivnosti, ukljucujuci bojkotiranje
odredenih proizvoda ili marki, preferiranje proizvoda koji podrzavaju eticke vrijednosti,
usporedbu proizvoda na temelju eti¢kih kriterija, stvaranje veza s proizvodima i prakticiranje
odrzive potro$nje. Odrziva potrosnja ukljucuje aspekte kao $to su odrzivi razvoj, prava radnika,

fer trgovina, briga za okoli§, organski uzgoj hrane i pitanja vezana uz zdravlje potrosaca.

Ovaj koncept takoder stavlja odgovornost na same potrosace, buduc¢i da njthovo ponasanje i
odabir proizvoda igraju klju¢nu ulogu u poticanju odrzive proizvodnje. OdrZiva potroSnja
poti¢e promisljanje o karakteristikama proizvoda, nacinu proizvodnje i nacinu koriStenja

proizvoda nakon upotrebe (Razum i dr., 2007:299).

Potrosacki trendovi pokazuju da danas potrosaci usvajaju niz razli¢itih mjera kako bi kupovali
1 zivjeli odrzivije. Jedan od najlak$i i najpopularnijih nacina podrzavanja odrzivosti je
smanjenje plastike za jednokratnu uporabu. Sljede¢a je kupovina robnih marki s ekoloski
odrzivim vrijednostima, a zatim smanjenje ukupne potroS$nje na nove artikle te potroSnja mesa
1 proizvoda zivotinjskog podrijetla. Postavlja se pitanje da li je odrzivost luksuz koji si neki ne
mogu priustiti. Cesto je prepreka rastu odrzivih i eti¢kih marki njihova pristupaénost. Odnosno
Sto je potroSac imucniji to je veca vjerojatnost da ¢e prihvatiti odrziv nacin zivota.

Posljednjih nekoliko desetlje¢a poduzeca se bore sa sve veCom potraznjom. Velik izbor
pristupacnih gotovih jela, online trgovina omogucile su kupnju jednim pritiskom na gumb,
kupuju se mobiteli svake godine i trosi se novac na najnovije proizvode bez razmisljanja. Ali

stvari se po¢inju mijenjati 1 potroSaci sve viSe razmisljaju gdje 1 kako troSe novac. Potrosaci su

27



sve viSe zainteresirani za iskustvo, a manje za proizvode, kada ve¢ kupuju kupuju proizvode
koji su odrzivi. Kupuju li potrosaci doista manje ili samo troSe na druge nacine u kojima se
osje¢aju dobro? Moze li kako takav konzumerizam ikad biti odrziv? Ili je kupovanje stvar
proslosti? Ako se potroSnja konacno usporava §to to znaci za potrosacko poslovanje? Hoce li

se sada poduzeca usmjeriti viSe na kvalitetu proizvoda, umjesto na prakti¢nost? (deloitt.com)

Prema istrazivanjima joS uvijek postoji veliki jaz izmedu onoga §to potrosaci govore 1 nacina
na koji se ponasaju. Potrosaci kazu da zele odrzive proizvode, ali uglavnom kupuju ne bas
ekoloske proizvode. Ako je odrzivost tako ,,in%“, zaSto vise ljudi ne kupuje ekoloski izradenu
odjecu, zasto vise ljudi ne odabire javni prijevoz umjesto voznje automobilom... Novac kao
jedan od odluc¢ujucih faktora zasto ¢e se potrosa¢ dvoumiti izmedu kvalitete i dugovjecnosti u

odnosu na posjedovanje trenutnog trend, novosti.

Danas je izazov kako uvjeriti potrosace da donesu odrziv izbor. Robne marke moraju ispricati

.....

Informacije o odrzivosti trebaju biti jasne, vidljive i lako dostupne, kako u trgovini tako i na
internetu. Ono §to je zajednicko svim uspje$nim programima odrzivosti i robnim markama je

da su izgradili povjerenje potroSa¢a mnogo prije nego $to su oni otisli u trgovine.

Ono sto bi svi potrosac¢i mogli poduzeti da kupuju manje je oduprijeti se ovisnosti o druStvenim
mrezama, gdje je sve udaljeno samo jednim klikom od kupnje stvari koje im nisu potrebne.
Svaki peti odjevni predmet nikada nije noSen, $to znaci da 1 milijarda odjevnih predmeta stoji
neiskoriStena u ormarima potroSaca. Ako potrosaci ne kupuju, ne moraju ni donositi eticke
odluke umjesto emocionalnih. Najbolji nacin da potroSa¢ bude odrziv je da kupuje manje

jeftinih artikala, a kupuje vise kvalitetnih stvari 1 stvari koje su bezvremenske (linkedin.com).

PotroSacki trendovi jasno ukazuju na promjene u nacinu razmi$ljanja potro$aca. OdrZivost
postaje sve vaznija, ali kako bi se ostvarila stvarna promjena, potrebno je da potroSaci
preispitaju svoje obrasce potrosnje i donose svjesnije odluke. Sve vise potrosaca usvaja odrzive
navike u svom svakodnevnom Zivotu, no i dalje postoji jaz izmedu onoga §to potrosaci govore
1 kako se zaista ponasaju, Sto ukazuje na izazove u promicanju odrzivih izbora. Takoder
postavlja se i pitanje pristupacnosti odrzivosti, budu¢i da imuéniji potrosaci ¢esce prihvacaju

odrziv nacin zivota.

Danas se sve viSe istiCe odrzivost kao kljuéna vrijednost potrosaca, izrazena kroz eticku

potro$nju kojom se potrosaci izrazavaju prije, tijekom i nakon kupnje, temeljenom na njihovim
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vjerovanjima i etiCkim stavovima. Odrziva potro$nja ovisi o demografskim, socioekonomskim,

psiholoskim faktorima, ideologijama te individualnim moralnim nacelima.

4.4. Uloga i znacaj odrzivog marketinga u potrosackom drustvu

Postavlja se pitanje jesu li odrzivost i masovna proizvodnja nespojive? Odgovor lezi u
obrascima ponasanja potroSaca, oni su ti koji poti¢u promjene. Sve zahtjevniji zahtjevi
potroSaca koji viSe nisu zadovoljni standardiziranim proizvodima, ve¢ zahtijevaju visu kvalitetu
dovode do promjena unutar samih tvrtki koje se prilagodavaju svojim potrosac¢ima. S porastom
broja etickih potrosaca koji su svjesni ekoloskih problema, raste i broj tvrtki usmjerenih na
odrzivije strategije 1 proizvodnju znatno dugotrajnijih proizvoda, optimiziraju¢i upotrebu
resursa kako ne bi izgubile vlastiti trzi$ni udio. Kroz angazman potrosaca i proizvoda¢a moguce
je izmijeniti ovaj fenomen potrosackog drustva, Cine¢i ga odrzivijim 1 ucinkovitijim

(smartgreenpost.com, pristupljeno 19.09.2023.).
Vaznu ulogu u promjenama obrazaca potros$nje kod potro$aca ima odrziv marketing.

Ekoloski troskovi potroSackog drustva, kao $to su planirana zastarjelost ili povecanje koli¢ine
otpada, predstavljaju opasnu prijetnju odrzivom razvoju. Danasnja dostupnost Sirokog spektra
proizvoda nosi dvostruku prijetnju: neograni¢ena potroSnja stvara resursni deficit. Sadasnji
ekonomski sustav temelji se na proizvodnji, distribuciji, kupnji 1 odbacivanju, stvarajuéi
ozbiljne ekoloske probleme. S obzirom na odrZivost i ekoloske izazove, potrebno je preispitati
i promijeniti trenutne obrasce potro$nje i proizvodnje kako bi se sacuvali resursi i zastitio okoli§

(activesustainability.com, pristupljeno 19.09.2023.)

PotroSaci su sve viSe orijentirani k poboljSanju kvalitete vlastitog Zivota, mijenjaju vlastiti
sustav vrijednosti $to je uvjetovalo promjene i1 na polju marketinga. Svjesnost o ekoloSkim
problemima dana$njice poti¢e promicanje zdravog zivota, potroSnje ekoloskih proizvoda, s
ciljem poboljsanja kvalitete okoliSa. Stoga je ,,spoznaja o povezanosti i podudaranju ekoloSkih
i ekonomskih ciljeva poslovanja postala i svojevrsna parola suvremenog marketinga, posebice
velikih multinacionalnih kompanija i uopce velikih korporacija.“ Na osnovama pracenja
ekoloskog ucinka u svim fazama izrade i promocije samog proizvoda temelji se novi pristup

marketinske koncepcije (Tisma i dr., 2001:185-186).

Ekoloski marketing vise nije usmjeren na potroSace kojima je cilj gomilanje nepotrebnih stvari,
ve¢ na potrosace koji izrazavaju zabrinutost za okolis, prirodu oko sebe, na potrosace koji zele

dugorocne proizvode, na potrosace koji razmisljaju o odlaganju proizvoda nakon njegove
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uporabe. Nadalje Tisma, S. i dr. (2001:186) zakljuc¢uju da ,, klasi¢ni marketing pristupa
prezentaciji proizvoda i usluga isklju¢ivo s ciljem postizanja materijalnih vrijednosti, dok

ekoloski marketing nastoji poticati povec¢anje novih znanja i novih spoznaja.*

Ekoloski marketing dozivljava sve vecu popularnost. Ljudi svojom svijes¢u poti¢u promjene i
poticu proizvodnju te potrosnju ekoloski prihvatljivih proizvoda koji su zdravi i nisu $tetni za
okoli$. Ovaj trend postupno mijenja nacin donosenja poslovnih odluka, s fokusom na pripremu
1 planiranje budu¢ih investicija uz minimalan negativan utjecaj na okoli$. Glavni cilj ekoloskog
marketinga je utjecati na potroSace i proizvodace kako bi prioritet dali proizvodima Koji

udovoljavaju ekoloskim standardima (Ti$ma i dr., 2001:186).

Ekoloski marketing postaje sve vazniji kako bi se usmjerio prema potroSac¢ima koji brinu o
okolisu i Zele odrzivije proizvode. Klasi¢ni pristup marketinga, koji se fokusira na gomilanje
materijalnih dobara, zamjenjuje se ekoloskim pristupom koji promice znanje, svijest o okolisu
1 dugoro€nost. Odrzivost 1 ekoloSka osvijeStenost postaju kljuéne komponente suvremenog

marketinga.
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5. EMPIRIJSKI DIO RADA

Empirijski dio rada odnosi se na istrazivanje koje je provedeno S ciljem utvrdivanja stava
ispitanika o utjecaju reklama na njihove odluke o kupnji, o svjesnosti utjecaja njihove kupnje
na okoli$, te 0 vaznosti odrzivog nacina zivota. U nastavku poglavlja detaljnije je objas$njena
metodologija istrazivanja, hipoteze, ciljevi, rezultati provedenog istrazivanja, ogranicenja,
rezultati dobiveni pomocu anketnog upitnika su interpretirani, te je donesen zakljucak

istrazivanja.

5.1. Metodologija istrazivanja

Za potrebe istrazivanja o utjecaju marketinga na stvaranje konzumeristickog drustva, svjesnosti
potroSaca u Hrvatskoj o utjecaju njihove kupnje na okoli§, te njihovoj spremnosti da
transformiraju svoje vrijednosti, promijene potroSacke navike i stil zivota, te zive odrzivim
nac¢inom Zzivota, napravljen je anketni upitnik. Izraden je pomocu platforme Google obrasci
(Google Forms). Istrazivanje je provedeno na uzorku od 182 ispitanika u razdoblju od 13.
svibnja do 01. rujna 2023. godine. Anketa je popunjena od strane ispitanika razli¢ite dobi, spola