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ABSTRACT This article observes consumerism throughicseconomic circumstances, but
also through a variety of theories that explain libeame to compulsive spending, which is now
common. Key aspects of the analysis of this probethe media, that made a significant impact
on the shaping of awareness through advertisingermaism that on an individual basis,
correlates positively with power, and negativelyhwiniversality, educate consumers about the
transformation of values, lifestyle that can leadustainable future.
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APSTRAKT U tekstu se konzumerizam posmatra kroZweno-ekonomske okolnosti, ali i
kroz razltite teorije vrijednosti koje objaSnjavaju kako j@stb do kompulzivne potrosnje koja je
danas testala. Klj&ni aspekti u analiziranju ovog problema predst@wljaediji koje vrSe znatan
uticaj na oblikovanje svijesti kroz oglaSavanje, tenigalizam koji na individualnoj osnovi,
korelira pozitivno sa md, a negativnho sa univerzalnosti, edukacija pottrada transformaciji
vrijednosti, zivotnog stila tako da vode odrzivodocnosti.

Kljuéne rijesi: konzumerizam, materijalizam, mediji, vrijednogotroSako ponasanje.

Uvod

Prosj€no amertko domainstvo poraslo je za 50% u prostoru od 1970-tih
tj. za viSe od 400 f(Schor, 2001). Porastao je i broj automobila pabgkao i
njihova veltina, udobnost i raskoS$. Pojavila se i dizajnersljaéa za Sestogo-
diSnjake. Odjéa je nekada bila skupa, kako radi materijala, fataoli ulozenog
rada u njenu izradu. Sada, radi uvoza iz strardhifa zemalja tréeg svijeta,
koji radnike ne pléaju dovoljno ni za jelo i vjeSt&ih materijala u izobilju, od-
jece je jako puno, te se moze kupiti skoro 'na va@o krah ili riza. Jedna od
posljedica naSe kulturalne evolucije jeste gaveovisnost o materijalnim ob-
jektimaza prezivljavanje i ugodu. ¢éma savremenih objekata koje proizvede-
mo necini Zivot boljim i kvalitetnijim, ve sluZi naSoj organizaciji na mentalnoj
osnovi i stabilizaciji uma. S obzirom da je nivogduanja drzavi u ameikom
druStvu dosegao izuzetno visoke razmjere 1990-dding, De Wann i Naylor
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su (2005, prema Workman, Paper, 2010) skovali teaffiuenza Termin ozna-
¢ava novi vid neravnoteZe u druStvu koje je ovisr@ozumaciji i koje smatra
da, Sto viSe posjeduje, to bolje, dok banke podiavak i nagrauju svoje ko-
risnike ukoliko nesto trenutno kupe, a plate kasnijo je jedno bolno, zarazno,
socijalno prenosivo stanje prenatrpanosti, dug@vaajnksioznosti koje prouz-
rokuje socijalnu i ekonomsku krizu. Stanje je reauamerike ekonomske eks-
panzije i vj€ite teZnje da se ostvari tzv. 'amgkiisan’. Na pitanje zasto konzu-
miramo puno viSe nego Sto nam je potrebno, postdiibroj odgovora, od toga
da je to u naSoj ljudskoj prirodi, da nas tjerakedmevna dinamika Zelja,
prohtjeva, finansijskih mogmosti i raz@arenja u Zivot do toga da nam drugi
nameu standarde i govore nam koliko konzumirati, d&isu reklame, oglasi

i ekonomski sistem koji @iva na kolEini naSe konzumacije. Za Siroku pojavu
konzumeristikog trendana zapadu se danas smatra da palstiohrabruje
bezvrijedne motive tipa pretjerane potrebe za jglosignjem, zavist, pohlepu,
potrebu da nam se drugi dive, te utjelovljuje neljio2 vrijednosti i osobine,
kao Sto su materijalizam i s€host. NafeXe se za konzumerizam navode slje-
dece negativne osobindjudi kupuju ono Sto im nije potrebno; utjelo\june-
poZeljan materijalistki trend; treba ga se smatrati vrstom ovisnostii¢pood
sebtnosti; iracionalan je i ljude stavlja u zabluduidgosjedovanje sve v¥eg
broja stvari vodi ka ste i apsolutnom i univerzalnom zadovoljstvu. Kapita-
lizam maksimizira korist koju pojedinci imaju od tedjalnih dobara na koje
troSe svoj novac i vrijeme, pfemu ambiciju za radom stavlja na prvo mjesto.
Konzumacija tj. potro3nja se pretvara u konzumemnipada kada postane opse-
sija tj. kada zadovoljavanjem nekih nizih potrelanzaterijalnim dobrima po-
kuSavamo udovaoljiti i viSim potrebama za paZnjojuhdvi, samopostovanjem i
samoaktualizacijom. U pokuSaju objaSnjenja postampsesije za potroSnjom
korisna je Maslowljeva hijerarhija potreba. Kadanaotreba za konzumacijom
oduzima dosta vremena, u smislu rada da bi plaililobra i njihove nabavke,
ostaje malo vremena za stvarne izvore zadovoljgi@2nje i samopostovanja, a
koji leZe u odnosima sa zfggnim drugima, porodicom i prijateljima. Religijske
obaveze i volontiranje jesu korisni oblici da setponi radna sedmica i ostvare
blizi odnosi unutar zajednice. PoZeljohiljezjadruStva kojemanje konzumira
su: smanjena kupovina luksuznih dobara, smanjgrskadja tokom praznika i
rituala, smanjen broj radnih sati, smanjenja plptag&ana vozZnja javnim prije-
vozom u odnosu na automobile, viSe vremena prowedarporodicom i prija-
teljima u odnosu na radno vrijeme, viSe zastupljgelfa da se Zivi u manjim
stambenim objektima (Hemerijck, Knapen, Doorn, 2009

1. Transformacija institucija

Konzumerizam je prisutan u drustvu stéijea. Ljudi su konzumirali ka-
ko bi zadovoljili Zivotne potrebe ili kako bi ugdidsebi u Zivotnoj svakodne-
vnici. Medutim, ovaj, pretjerani konzumerizam koji danagawamo, prelazi
granice dosadasnjegdeinja konzumerizma. Ovoj pojavi doprinijelo je vide-
gadaja, a jedan od njih je i transformacija tradicimitainstitucija.

Socioloska Ida VII/1 2013



111  N. Rustempasij Dz. PindZo, Sociopsiholoske odrednice i kritikaremenog ...

Svjedoci smo sve ve transformacije druStva, n&im odnos tradicional-
nih institucija i njihovog autoriteta koji se sv&& urusava. Dolazi do transfor-
macije javnih i privatnih institucija, a novo mjestauzimaju banke, poslovni
svijet. Ovu transformaciju najbolje je objasnio YéalWriston u svojoj knjizi
~Sumrak Suvereniteta“, gdje kao glavni razlog navioformacijsku tehnolo-
giju. Informacijska tehnologija mijenja prirodu gigjer je tehnologija dostupna
svima, a Sirenje informacija mijenja odnos izZimenenadZera i zaposlenika, kom-
panije i vlade, ali i vlade i gdana. Buddnostée se graditi na oshovu informa-
cijske ekonomije, gdjée dai do zn&ajnih podjela na one koji su opremljeni
za westvovanje u informacijskoj ekonomiji i oni koji tesu (Wriston, 1992).

Nemiri koji su zavladali na stranim trziStima rgeme septembra '92 i
jula '93 opsirno pokazuju kako se finansijska t&iSirom svijeta brze kée od
politike zapadnih Centralnih bankara. Oko 200 0g0uakih kompanija Sirom
svijeta dokazuju da njihova ramadjg&ava ma@ Vlade koja kontroliSe njihov
monetarni sistem. Ovi dodaji su podsjetnik kako je néd/lade koja kontrolise
njihovu ekonomiju i relativnu vrijednost valutazoaena. Virtualne informacije
koje su dostupne ekonomskim menadZerima i korgaraai omogéavaju ovim
u¢eshicima u trziStu da odluju i kretu se izvan i unutar valuta, bez obzira na
Zelje Vlade. 1960-tih godina, udarne drzave i \eaku podlijegale kapitalnim
kontrolama, oteZavaguprebacivanje novca u i izvan drzave. Danas, Zaljua
¢i osiguranim kompjuterskim mreZzama ®eawi fondovi se instantno prebacuju,
pa su pomenute prijasnje prepreke u velikim indigkim zemljama nezamisli-
ve. Vlade su izgubile ndokontrolisanja kapitala i svojih viastitin ekonomij
Moc¢ globalnih finansijskih trziSta je porasla na Stétade.

Jos jedan dogaj govori o tome kako je Vlada doprinijela stvaranj
konzumerizma i potroga. Herbert Hoover je izabran za predsjednika Aneerik
1928, a prije toga je uradio mnogo na porastu Namssva trgovine. Pod nje-
govom palicom je sproveden ,Popis potroSnje” 192828. koji je finansirala
Vlada, trebao se provoditi svakih deset godinajcaj® jedinstven jer u to
vrijeme ni Velika Britanija niti druge zemlje nismale istraZivanja potroga
koje je sponzorisala Vlada, sve do 1950-ih. Papidetaljno obrazloZio gdje se
nalaze potro&a i koliko robe konzumiraju. Tu su precizirana nigegdje je
roba bila ,prerazvijena“ i koje su trgovine najltpremljene. Agencija je sa-
vjetovala maloprodajnim objektima da je zbog isperuobe potro%dma, naj-
bolje da rekonstruiSu ceste, izgrade parkingeptiz@mne sisteme, koriste boje
i svjetla i reklamiraju robu na primamljive ¢iae. Cilj je bio razbiti sve barijere
izmedu potrosaa i roba.

Prva dva kamena temeljca trZiSta jesu privatnenifvo (zemljiSte, rad i
kapital, osnovni faktori proizvodnje moraju bitipuivathom vlasnistvu) i profit
(vlasnici teZze da iz svog kapitala izvuku sto vigefita, koji je mjerilo uspje-
Snosti). Méu vladajiim korporacijama dominira utrka za profitom, i kakb
ostvarila svoj osnovni cilj mora obezbijediti i pafnju, kupce Kkoji su spremni
troSiti novac. Richard Robins u svojoj knjizi ,,GlabProblems and the Culture
of Capitalism" objaSnjava da kultura kapitalizmaradbruje proizvodnju i pro-
daju stvari koje nam olakSavaju Zivotine ga ugodnijim. Za kapitaliste ta
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kultura podrazumijeva akumulisanje profita, za rkerpodrazumijeva akumu-
laciju plata, a za potro&a akumulaciju robe. Na taj &ia kapitalizam oblikuje
grupu ljudi koja se ponaSa prema &enim pravilima i djeluju onako kako
moraju djelovati. Méutim, to nije prirodno pona3anje jer neméeg prirodnog
u gomilanju bogatstva. U nekim kulturama se u pogisti obeshrabruje gomi-
lanje bogatstva, a gledd@judanasnje drustvo upravo je u tome bit postojanja.

Ekonomija raste tako 3to ljudi kupuju, uglavnomasivo stvari koje im i
ne trebaju ili kupuju stalno jedne te iste proizzod ovom sldaju primjetno je
da ekonomski rast ostvaruju vlasnici korporaci@, Za vrijeme trajanja rasta
radnici ne osjéaju nikakve promjene u platama. Jeffrey Grupp urswjelu
.Korporatizam“ navodi kako se ekonomski rast odnusirast profita do kojeg
je doSlo zbog rasta prodaje, Sto dovodi do pame akumulacije kapitala.
Razdoblje ekonomskog rasta prafmaa je velikom paznjom medija u kojoj
gradani uZivaju, ali samo na taj &ia, jer se u sustini njihov Zivot ne mijenja.
Kroz masovne medije giani prihvataju, slave, sudjeluju u idejama, iakazau
njih te ideje Stetne, ali su dobre za vlasnike &aapija (Grupp, 2011).

2. Teorija socijalnog Wenja i potrosatko ponasanje

Bandura (1997, prema McGregor, 2009) je objasojavu Wwenja putem
opaZanja ponaSanja drugih i posljedica tog ponas&gkle, ljudi ne & samo
iz li¢nih iskustava, we usvajaju ponaSajne obrasce, emocionalne reakstge i
vove opazanjem istih kod drugih ljudi. Ova pretpwka se odnosi i na usva-
janje potrod&kog ponasanja. Mnoga potrg&a ponaSanja nisu samo rezultat
racionalnih izbora, Wese ti sloZeni ponaSajni obrasaieuimitiranjem drugih.
Prema teoriji socijalnogdenja, ljudi konzumiraju, ne zato Stéekuju nagradu
ili priznanje iz socijalnog okruzenja, #eato Sto znaju da njihove misli, vrije-
dnosti i stavovi predstavljaju i nose unutrasnjéaeljstvo tj. nagradu. Teorija
socijalnog @enja pomaze nam razumijeti potrd&a ponasanje, a edukacijski
pristupi i inetrvencije koji se na njoj bazirajustaje to isto ponasanje mijenjati.
Teorija socijalnog &enja usmjerava paznju ha uzajamnu vezu pojedinga-i
line i razmjene u tom odnosu, kao i na to kako @znjene u odnosu mijenjaju
ponaSanje pojedinaca. Smatra kako okolina oblilkagezava i ogragava ljud-
sko ponaSanje, te da ljudi nisu pasivni u ovom @sad da svojim ponaSanjem
stvaraju i oblikuju okolinu u kojoj djeluju. Glavizazovedukacijskog progra-
ma za potroSée jeste ustanoviti vazne individualne i okolinskettae za
odrzZivu potro3nju, kao i kognitivne procese kojkpatu uzajamnu interakciju i
razmjenu u odnosu pojedinac-okolina. Ljudi, njihgyanaSanje i okolinski fa-
ktori su tokom procesacanja pojedinaca u rdasobnoj interakciji, uuci
jedno na drugo i oddeijuéi u konahnici ljudsko ponaSanje. Radi se o tri glavna
konstrukta; [Eni faktori i kognitivne kompetencije podrazumijevapioloSke
karakteristike, znanje,cekivanja. samopercepciju, ciljeve i stavove. Ljumsk
ponaSanje jesu intelektualne i psihomotorne vjeStsamoefikasnost, samore-
gulacija, nadene preferencije i praksa. Okolinu u kojoj ljudéldiju s&injavaju
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socijalne norme, pristup zajednici i domet ljudskdgaja na neka pitanja od
vaznosti. Edukacija potroZa bi trebala pom® oblikovati ovlaStene i odgovorne
potroS&e. Pojedinci se osiaju ovlasteno ukoliko steknu dojam ukigmosti,
imaju pravo glasa, pravoée&a, informirani su i obdareni mo@guostima da
stvore kapacitet i usvoje vjestine koje vode staijpakciji i promjeni (Pande,
2004, McGregor, 2005, prema McGregor, 2009).

3. Freudovo videnje rada u druStvu — princip izbjegavanja
boli i traZenja zadovoljstva

Freud smatra da ljudi rade kako bi sebi obezhjgdirebne resurse za
Zivot, s tim da energiju ne troSe u potrazi za saksm zadovoljstvima, \esu
ograneni na naporan rad. Vrijednost rada je Sto Stitbagnih bolesti svako-
dnevnice. Freud je pristalica utilitarizmagig stajaliSta pomazu u razumijeva-
nju konzumeristikog, ujedno i materijalistkog trenda danasnjice. Utilitarizam
znaajno reducira uticaj fundamentalnih motiva koji @tifju ljudsko ponaSanje
na uticaj zadovoljstva i boli, tako eliminirajubilo kakvu moralnu odgovornost
koja nije zasnovana na potrazi za¢era. Motivi koji se zasnivaju na razum-
nom razlgivanju, prema utilitaristima, ne igraju nikakvu glo u ponaSanju.
Osnova svake aktivnosti jeste princip potrage ziowvaljstvom i izbjegavanja
boli. Utilitarizam ne priznaje religijsku i ideali&nu etiku koja tezi unaprijediti
visoke i plemenite principe i cilieve ponaSanjapmam onih koji jedino priznaju
zadovoljstvo kao finalno ostvarenje cilja, a kagi smatra niskim, degradiraju-
¢im, Zivotinjskim i instinktivnim. Utilitarizam jest filozofski izraz dugorénog
historijskog pokreta, koji je potrajao do savrengioba. Ideolodka je osnova
ekonomskog liberalizma i poindividualizirane cigdicije koja teZi si@, odbija
se Zrtvovati za ideale, autoritarne, disciplinskeégorozne imperative koji su
previadavali u ranijim druStvenim sistemima. Pdstojiaajna povezanost iz-
medu druStvenog 'popustanja’, & obrazovne tolerancije i drustva koje je visSe
hedonistéki nastrojeno i usmjereno katiom zadovoljstvu. Danas se izuzetno
pazi na to da se djeca ne frustriraju, da sensanjihova 'krhka’ [Enost u raz-
voju, te da se ne bi nanijele traume koje Steteajaz Sto je sve u suprotnosti sa
ranijim autoritarnim odgojem djece (Goux, 2011)vieunena drustva su usmje-
rena na razvijanje kulture poStovanja i izbjega@apgtnje, Zel@ uZivati u
dobrima konzumeristki orijentisanog drustva.

4. Uticaj medija na odluke potroS&a

Porast potroSnje i povani marketinski napori prate jedno drugo u po-
sljednja tri stoljéa. Nastanak potro8ke kulture i marketinski kanali sutaju
jos od 18-o0g stolf@ u Zapadnoj Evropi. U to vrijeme trgovci suplh koristiti
potroS&ke kredite i javne dogiaje kako bi privukli kupce. Do 1900—-te mnoge
kompanije su usmijerila istraZivanja na izmjene groda, dok je praksa godi-
Snje promjene automobila gea joS 1920-te. Od tada se intenzitet marketinga
nastavio ubrzavati. Zadatak marketinga jeste da uta tde izbore, Sto podra-
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zumijeva planiranje, koncepciju, cijene, promocifistribuciju roba, usluga i
ideja. Proizvda¢ kompanije obino tvrdi da oni samo Zele da saznaju Sta ljudi
Zele, a zatim odgovara da im to mogu ponuditi. Vdstosti kompanije ponju
sa nekim proizvodom za koji znaju éa ostvariti profit, a zatim oglaSavati kako
bi stvorili trZziSte za proizvod. S druge straneadijai tvrde da samo pruZaju
informacije kako bi omogtili informisan izbor, méutim vetina reklama ima
za cilj uvjeriti i utjecati na ljude, a ne ih sarmbavjestiti, jer nerijetko igraju na
tude osjéaje, strah, kako bi izgradili vezu izthe proizvoda, brendova i ljudi.
Cilj reklama je da agresivno kreiraju Zelje pott@§astvore nove vrijednosti koje
¢e potroSaa pretvoriti u joS poZeljniju osobu. Reklamiranje prisiljava, ali
predstavija namjerni pokusaj promjene u razmidljaiompanije ne reklamiraju
svoje proizvode skajno, njihov je primarni cilj pow&nje zarade tako Sie
klijentima uzeti novac. Reklamiranje nedvojbenotoj@gpromijeniti uvjerenje,
tako Stocemo o nekom proizvodu prema kome smo bili ravnodussjetali
odbojnost ili ga potpuno nepoznavali, sada proritijemsljenje i zamijeniti ga
pozitivnim stavom (Taylor, 2004). Da bi neka komijarprodala proizvod,
mora uloZiti dosta truda u to i ne dopustiti po&&esda bira slobodno. Grupp
navodi da osnove marketinga ne dozvoljavaju kupekupi ono Sto Zeli, on
mora kupiti ono Sto prodavéeli da on kupi, pri tome ne oléegguci paznju na
kvalitet ili stvarnu potrebu za proizvodom, to jgkendarno ili tercijarno zna-
¢enje. Ovu tvrdnju dokazuje primjerom VHS trakest sldaj koji se koristi ha
predavanjima o marketingu. Vladala je 1980-ih, kpd@okrenuta i ubrzo je
zavladala trziStem knih filmova, iako je bila mnogo loSija od konkurgac
takozvane beta trake. Natim, nakon odréenog vremena beta traka je nestala
sa trziSta pa su ostale jedino VHS trake za kupétito inferiorni proizvodi uspi-
jevaju na trzistu, a superiorni proizvodi ostajymejeceni? Kao razlog Grupp
navodi Medije, koji su jedna od najik i najviSe koriStenih potrogkih roba.
Mediji kontroliSu oni koji imaju novca, a interessobe koja nije bogata uopste
nisu zastupljeni u masovnim medijima, oni su igsani i namjerno prikrivani.
Dakle, potroS&nema drugog izbora osim da prihvati medije kap&oatisttke
medije (osim ako ne koristi internet koji je joSijek donekle kontrolisan od
strane ljudi) (Grupp, 2011). Na taj dwa ljudi uvidaju drugu laZznu stvarnost,
koja im se nam kontrolisanjem informacija. Na amgom radiju Jeff Rense
je izjavio kako je televizija najwe oruZje koje je ikad uperenctavjetanstvo.
To se odnosi na obrazovni segment televizije. Nasuaka televizija je obra-
zovnog karakteratak i kada se koristi za zabavu, jer ona konstaphemosi
poruke o druStvenim interakcijama, o vrijednostidnaStvenih grupa ili pojedi-
naca i na taj ndan znatno utte na néije misljenje, stavove i vrijednosti. U tom
procesu ljudi se mijenjaju i usvajaju nove vrijegtidoje su ima nametnute uni-
formisanogu medija. Obzirom da je glavna teza kapitalizmédipra konzume-
rizam kao dio kapitalizma taller sebi postavlja isti cilj. To se najbolje ogleda
u primjeru da na oglaSavanje u svijetu odlazi 280 milijardi dolara godisnje.
Kapitalizam nas & kako nam je sada sve dostupno, da ono Sto Zetiokemo
dobiti odmah. Kada novi proizvod d® na trZiSte¢ini nevaznim sve prethodne
proizvode. U jednoj televizijskoj emisiji nazvangfonsumed®, napravljen je
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eksperiment u kojoj se pokazuje koliko smo ovispredmetima koje kupujemo.
U toj emisiji za primjer se uzima jedna porodicajakje svoj Zivotni prostor
ugrozila mno3tvom stvari koje konstanto kupujemo.sti naje¥e predmeti po-
put odj€e, igr&aka, razkitin ukrasnih predmeta za é&w i slicno. Predmeti se
naie&e ne koriste, westoje ha gomilama i uzimaju prostor, koji bidegoro-
dica koristila prilikom zajedikog druZenja, obroka ili odmaranja. Pozivéju
ekipu emisije ,Consumed" u svoj dom, moraju pristat, njima, najgore, odée
se svih tih stvari i pristati na eksperiment keofij¢ mjesec dana. U tih mjesec
dana uz sebe mogu ostaviti samo pet osnovnih ptedkagi ¢e im sluziti da
prezive, a sve ostal biti uskladisSteno. S obzirom da nemaju mateitjedtvari
unutar kojih su provodili najvise vremena, sadddwsirani jedni na druge i
moraju raditi na odnosima u porodici, kao i na ajtioereda na njihov Zivot.
Poslije mjesec dana moraju oditil koje od tih stvari uzimaju nazad, koje
donirati u dobrotvorne svrhe, a koje baciti. Ekgpent je pokazao da waju
samo one stvari koje su im potrebne, ne&eltvari koje su im zauzimale pro-
stor, v& Zele nastaviti Zivjeti jednostavnije i u skladurgevostvorenim slobod-
nim prostorom. To samo potiuje kako nam stvari koje kupujemo u sustini ne
znae nista, osim prolazne $eedok ih kupujemo. S druge strane ukoliko izgu-
bimo kontrolu nad kupovinom mogu nam ugroziti Zinigtrostor i pretvoriti ga
u skwten i neispirativan, a da to i ne primjetimo. Kake i doSlo do toga
potrebno je racionalno odrediti da li mi zaistab&o stvari koje kupujemo.
Ako je odgovor potvrdan, potom bi trebalo naprakatvnotezu, kada unesemo
jednu stvar u nas domu, jednu i izbaciti.

.Reklama je umjetnost hapSenja ljudske inteligendovoljno dugo da bi
dobili novac od njega“ (Bagdikian prema Robert2i08: 3).

Sofisticirana psiholoski bazirana reklama, pratage luksuz uovjeko-
ve potrebe onako kako to do sada nije bilo. Svjedoo kako se tradicionalna
kultura gubi, a masovni mediji stvaraju globalndtlu s manje raznolikosti iz
godine u godinu. S obzirom da smo svakodnevno ezlofeklamama to nam
postaje normalno, kao i sve ostale funkcije kojauwtiamo. Procjenjeno je da
smo dnevno izloZeni 3500 reklamnih slika, koje dg@u utisak na nas i go-
vore nam kako se olifii, osjetati i Zivjeti (Robertson, 2008). S porastom re-
klamiranja kroz elektronske medije, posebno intixndolazi i do porasta kon-
zumerizma kao r@na Zivota. Kako je konzumerizam ukorijenjen u iiggvim
zemljama, dolazi do odicenja koje predstavlja veliki problem. Sveciveio
drudtva je vden Zeljama prije nego potrebom, tako potroSnjgpadtod nepo-
trebnih stvari postaju problem. Statistika govaidijete raeno u New York-u,
Parizu ili Londonuée konzumirati, troSiti i zaghvati viSe nego 50—ero djece
rodeno u prosjéno razvijenim zemljama (Zoubkov prema Robertsor8200

5. Vrijednosti kao podloga potroS&kom ponaSanju
Vrijednosti su vrsta smjernica koje Woje pojedince, socijalne grupe i

kulture da Zive na najbolji mogunain. To su trajna vjerovanja koja usmjerava-
ju naSe ponasanje, na osnovu kojih biramo iskustegialaje, a poredane su po
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vaznosti. Usvajaju se procesorfenja i socijalizacijom. Kod ekoloSki svjesnog
pona3anja potro&a bitne su vrijednosti koje prek@rgu sebknost i unapréu-

ju blagostanje drugih i zastitu okoline. Vrijedridsdirektno utéu na potrosa-
¢ko ponasanje, a njihov uticaj je modernizovan zhbugi pojedintevim svje-
tonazorima, normama, samopoimanju, stavovima asifskim ili kontekstual-
nim uticajima. Ipak je njihov uticaj na potré&a ponaSanje z@ajan i prisutan
u odrelenoj mjeri.

5.1. Schwartzova teorija vrijednosti

S obzirom na sadrZaj, teorija izdvaja 10 zasehlipibva vrijednosti koje
motiviSu ljudsko ponaSanje. Struktura vrijednogtir(jihovi meiusobni odnosi)
se odnosi na njihovu mdasobnu kompatibilnost ili suprostavljenost (apre
nost). Multidimenzionalno skaliranje ispit&kih ocjena vaznosti pojedinih vri-
jednosti tvori cirkularnu Semu vrijednosti ili tzeirkumpleks. Vrijednosti koje
su susjedne u cirkumpleksu su kompatibilne, a @je $u jedna naspram druge
su suprotstavljene. Polovi ili pregjee take cirkupleksa predstavljaju vrijedno-
sti koje su hijerarhijski viSeg tipa. Prvu dimenzijne otvorenost za promjene
(samoupravljanje, stimulacija i hedonizam) naspkamzervatizma (sigurnost,
konformizam, tradicija), Sto predstavlja konflikmeiu potrebe da se spontano
slijede svoji motivi u odnosu na zadrZzavanje doSagg stanja i sigurnosti koje
ono pruZza u odnosima. Samoundgrge (ma@, postignde, hedonizam) i samo-
transcendencija (univerzalnost i dobronamjernest) [druga dimenzija na kojoj
su suprotstavljeni motivi unapii@anja sebe u odnosu na druge.

5.2. Vrijednost objekata prema neokl&im ekonomistima

Fundamentalna tvrdnja neokl&sh ekonomista je ona o priZeljkivanoj
subjektivnosti koja tezi zadovoljstvu, a koja u &émici odretuje vrijednost svih
objekata. Ne postoje stvari i objekti sa fiksnotathno utvidenom vrijednosti, a
koji su kao takvi pozeljni. Subjektivna Zelja i giipost odrduju vrijednost ob-
jektu, a koja nije apsolutna, &éndividualna i privremena (Goux, 2011). Leon
Walras je jedan od tri osnit¥a neoklasine ili marginalisttke struje, a koja je
danas Siroko zastuplijena u ekonomskoj nauci. Vfigstl materijalnih dobara,
kao i cijene koje su kupci za njih spremni plagpitidreteni su mentalnoj dispo-
ziciji tih istih kupaca tj. njihovom stanju svijésinteresima, potrebama, intim-
nim Zeljama, te prolaznim zadovoljstvima. Monetawnigednost izvjesne robe
Siroko je odrdena intenzitetom potro&avog zahtjeva i njegove Zelje da posje-
duje takvu robu. Taj intenzitet zahtjeva i Zeljesidbjektivan s obzirom da varira
od potroS&a do potroséa, kao i kod svakog pojedinog potré&azavisno od
momenta potrosnje, prvobitne lakomosti i kémag zadovoljstva (Goux, 2011).

5.3. Materijalne vrijednosti i materijalizam

Prema Maslowljevoj hijerarhiji potreba, matergalin p&iva na fokusiranju
na potrebe niZzeg reda za materijalnom i @&itvin sigurnosti, dok se potrebe
viSeg reda za samoizrazavanjem, afilijacijom i tskien zadovoljstvom zane-
maruju. Materijalizam na individualnoj osnovi, naneénziji samounapenja i
samotranscendencije, korelira pozitivno s&imm negativno sa univerzalnosti.
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5.4. Zivotno zadovoljstvo materijalista

Ako se sumiraju dosadasnji rezultati istraZivamjaticaju materijalnih vri-
jednosti i stila Zivota na zadovoljstvo Zivotomdarse jednostavno moZzeirda
Zelja za posjedovanjem materijalnog bogatstva agtenito, manjem zivotnom
zadovoljstvu. lako nematerijalisti izvjeStavaju@vuetem Zivotnom zadovoljstvu,
materijalisti takder mogu biti gotovo jednako zadovoljni ukoliko imajovoljno
novca i njihov potro8ki stil Zivota ne ugroZzava zadovoljavanje potreiiey
reda (DeAngelis, 2004). Ali materijalisti sa mamjevca i drugim suprotstav-
lienim Zeljama i potrebama izvjeStavaju o &maom nezadovoljstvu Zivotom.

Ljudi sa izraZzenim materijalnim vrijednostima etig ciljeve koji vode
loSijem dobrostanju. Kasser (2002, prema DeAng@@04) u svojoj knjizi
,Visoka cijena materijalizma“ govori o drugam efektima ekstrinzinih i in-
trinzi¢nih ciljeva na pojedigevu ogu dobrobit. Pojedinci koji slijede ekstrin-
zicne ciljeve, koji se @u posjedovanja produkata, statusa, nagrada i yalje
izvjeStavaju da su nesretniji u odnosima sa drugimaa imaju promjene ras-
poloZenja i viSe psiholoskih problema, u odnoswadince koji streme di
nom rastu i razvoju i povezivanju sa zajednicomieviglisti ustvari precje-
njuju ma: konzumacije materijalnih dobara u smislu njihowdizaja na knu
sretu, odnose sa drugima i vlastitu autonomiju.

5.5. Uticaj osjéaja ma‘i na kupovinu-potroSnju

Mo¢ je kljuéni elemenat u strukturi socijalne hijerarhije. @gjemcii ili
nemai se jednostavno kod ljudi moZe potaknuti promjensituacije, poje-
dinatnih uloga ili prisj¢anjem proSlog dogiaja u kojem je pojedinac imao ili
nije imao mé. Pokazalo se da o8 maii znatajno utte na samopoimanje i na
to kako dozivljavamo i kako se odnosimo prema drutjudima. Posjedovanje
moéi u odnosu ha osj@j nema@i umanjuje usmjerenost na druge ljude. Galinsky
i suradnici (2006, prema Rucker, Dubois, Galinsk§10) su utvrdili da su
pojedinci sa véom mci teZe usvajali tdi vizualni doZivljaj, te su sa manjom
tacno&u procjenjivali emocije drugih. Taker su utvrdili da su pojedinci sa
vecom mai bili pod slabijim uticajem stavova drugih osobéo¢ne osobeesto
na druge gledaju samo kao sredstvo ostvarenjdtelgsilja. Mo¢ se zasniva ha
posjedovanju resursa i kontrole, pa sam d@sgjencti moze prouzrokovati
percepciju 0 tome da se imajuéveesursi za trodenje, pa je magupriustiti
vedi broj ili skuplja materijalna dobra za sebe ili dauge. Osjéaj nemai
takader moZe powvéati potroSnju u skaju kupovine objekata vezanih za status.
Ljudi, kupujuti objekte vezane za status, Zele povratiti izguiblpsjetaj maci.

6. Ekstremni oblik potroSatke navike/trenda
— poremetaj kompulzivhog kupovanja

Kompulzivno kupovanje jedestala pojava i moze odraZavattifidi ¢ni
stil, odbrambene mehanizme, porémjeli simptom nekih drugih kateg@nih
psihijatrijskin poreméaja. Poremé&aj kompulzivnog kupovanja prvi je opisao
Svicarski psihijatar Eugen Bleuler, nazvavsi gaoordnia. Smatrao se poreme-
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¢ajem impulsa ili nagona, zajedno sa kleptomanijggmramanijom. Westalost
poreméaja u oigoj populaciji je izmeu 2 i 8%, iceXe se javlja kod zen&lesto
ga se posmatra kao vrstu opsesivno-kompulzivhogrpéaja i vrstu ovisnosti,
poredéi ga sa ovisnadl o alkoholu i drogama&ompulzivni potroé& su slEni
ovisnicima o drogamao tome Sto nisu u stanju kontrolisati svoje pEdtko
ponasanje i doZive udaj i zadovoljstvo pri svakoj kupovini. Osobe kojgte od
ovog poreméaja su preokupirane kupovinom i troSenjem i vide ssdméno.
Neposredno pred kupovinu, potréSavjestavaju o prisutnoj anksioznosiji
nivo opada prcinu kupovine. Kompulzivno kupovanje je privatnaiakost i
vedina potro$da nastoji sama kupovati. Na&e kupuju odjéu, nakit, Sminku i
cd-ove. Kod pojedinaca sa bipolarnim poréajem, ovakvo ponaSanje je epi-
zodiéno i deSava se u m&nioj fazi. Poreméj kompulzivnog kupovanja je, sa
druge strane, stalno prisutan, ali se pafep javlja u periodima loSeg raspoloZe-
nja kao Sto je stres, anksioznost, dosada, ljusijaresko uspostavljaju i odrza-
vaju intimnost u odnosima sa drugim ljudima, paissto izolirani i usamljeni.
Imaju promjene raspoloZenja, pate od niskog santopasja i depresije.

Faber, O’'Guinn i Krych (1987, prema Workman, Pa2&10) su iz-
dvaijili tri obiljezja koja su zajedtika ovisnEkom i kompulzivhom ponasanju:
1. Postojanjeagona ili impulsakoji navodi na ponaSanje; 2. poricanje Stetnih
posljedica ponasanja; 3. Neuspjeh u pokuSajimaedaosasanje kontroliSe ili
promijeni. Prema tome, kompulzivna potroSnja jéitaraturi o marketingu, de-
finisana kao hroina i repetitivna aktivnost, koja se javlja nakogifioemocio-
nalnih doZivljaja, tesSko ju je kontrolisati i zaagiti, iako rezultira loSim poslje-
dicama po pojedinca i druStvo. Neke jasno izdvojtaee kroz koje prolaze
osobe sgporemé&ajem kompulzivnog kupovangu: anticipacija, preparacija,
kupovina i troSenjeU prvoj faziosoba intenzivno razmislja o nekom objektu i
ima jaku potrebu i za posjedovanjem tog objekt&odar se mozZe desiti da je
preokupirana mislim o kupovini tog objektd.drugoj fazj osoba se priprema
za kupovinu i troSenje, Sto ukfuje odluku o tome kada i gdje kupovati, kako
se obui za tu priliku, te koje kreditne kartice korist{@lack, 2007). U ovoj fazi
osoba istrazuje trZiste u smislu materijalnih dabesja su na ponudi, sniZzenja,
novootvorenih trgovina, onoga $to je trenutno adresl. Treca fazaukljucuje
stvarno iskustvo kupovine, koje je zacwml osoba sa ovim poredaem,
uzbudljivo iskustvo, te géak povezuju sa seksualnim udiemjem. Kupovina
se zavrSava ptanjem za kupljeno, a t&n je pr&en negativnim emocijama
razaiarenja u samog sebe i krivnje. Negativhe emoci@atdje, anksioznosti,
dosade, samokrdnosti i ljutnje secesto navode kao glavni izvor porijekla po-
remeaja kompulzivnog kupovanja, dok su euforija i okaki&, koje se deSava
pri kupovini, nafe&e navode kao posljedice istog poréaja.

6.1. Sociokulturalna teorija kompulzivhog kupovanja

Prema ovoj teoriji, etttke grupe poput Jevreja, Talijana i Kineza u Ameri-
ci, imaju niZe zastupljen alkoholizam u svojim kowgna. Dopusteno je konzu-
miranje alkohola pri izvjesnim ritualima, na slavip i sv&anim objedima, ali
se opijanje i zloupotreba alkohola u drustvu namddeyrupa ne podrzava i
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osuiuje. Govoréi o kompulzivnom kupovanju i negativnoj reakcijiudih na
njega, najeXe se takva reakcija nadeeod strane nekompulzivnih potréga
koji u kupovini prate svoje prijatelje i rodbinuokpulzivni potros& se, uko-
liko ne kupuju sami, mogu osjetiti osraéemim zbog svog ponasanja u prisu-
stvu zng&ajne druge osob#je pona3anje nije isto ili giho. Black (2007, prema
Workman, Paper, 2010) smatra da je kultura u SABkua da i normalna,ce-
stala kupovina moZze poprimiti dimenzije kompulzigntsoSenja, pogotovo u
periodima oko praznika, dendana, u periodu nakon 5to pojedinac primi ostav-
Stinu ili osvoji lutriju. Savremene marketinSkeas#gije olakSavaju kompulziv-
nu potrodnju tako 3to Sire magosti kupovine usljed ekonomije bazirane na
trziStu i dovoljnih i iznadprosjmih primanja. Npr. kompulzivha kupovina nije
zastupljena u zemljama &g svijeta kao globalna pojava. Ekonomija SAD-a i
zemalja tréeg svijeta je neuporediva, pa nijeuido da je procenat kompul-
zivih potroS#&a zn&ajno vei u SAD-u.

6.2. Teorija socijalnog denja

Primjenjena na kompulzivne potré@ga teorija socijalnogdenja tvrdi da
ukoliko bi se oni izolirali od nekompulzivnih pofaa i okruzili samo sebi
sliécnima, teSko da bi njihove tendencije za kupovangamanjile. Dalje, ako bi
se takvo njihovo ponaSanje kontinuirano pozitivnednovalo od strane drugih,
Veca je vjerovatnost njegove perzistentnosti tokonmeea.

7. Konzumerizam i okolis

U institutu WorldWatch u njihovom godiSnjem izvia# stoji kako 1,7
milijardi ljudi Sirom svijeta pripada ,potro&koj klasi, grupa ljudi koju kara-
kteriSe dijeta visoko predane hrane, Zelja za &ien kucama, véim automo-
bilima, ve&im dugom i stil Zivota koji je pos¥en sakupljanju neesencijalnih
roba. Ljudi o kojima se govori, globalni potré§auglavnom dolaze iz zemalja
u razvoju, ukljgujuci veliki broj ljudi iz Kine i Indije s najvéim potencijalom
za ekspanziju. Kako se apetit potreggoveéava s godinama, tako predstavlja
opashost po okoli§, ali i ono jo3 vaZnije, otezavama3dnim da ostvare svoje
osnovne potrebe. Ovakvi izvjeStaji upozoravaju rajipée posljiedice na Zemlji
za zalihe vode, prirodnih resursa i kompletan edtesi. Najbolji primjer su
plasténe kese, koje su jeftino napravljene, a ljudi imite i bace, te se na taj
natin stvara mentalitet ljudi — ,baciti mentalitetlo se potrosnji, kao jednom
od najveih problema za okoli§, poklanja najmanje paZznj®l@&# smatraju da
bi tu trebalo déi do promjene. Prvo bi trebalo promijeniti obragmerosnje,
koji su dio nasih Zivota, a mijenjdjuto mijenjamo i kulturu. Kada bi doslo do
opadanja potroSnje doslo bi i do ekonomske nestadtil Sto bi donijelo ma-
sovnu nezaposlenost. Z@gaje je takder vezano za povanu potroSnju. To
je, potroSnja sama, plus proizvodnja i otpad odzpomla koji se koriste u po-
troSnji. Zagdenje je u porastu i u siromasnijim zemljama, alséone deSava
zbog porasta populacije, kao Sto UNdstiveé zbog proizvodnje bogatih u tim
zemljama.Casopis Energija je u svom septembarskom izdanj8.268veo
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kako je 1/3 kineskih emisija ugtnog dioksida su zbog proizvodnje izvoza i da
to uglavnom razvijeni svijet konzumira. Zapadne kamje su traZile siro-
masne zemlje kako bi tamo preselile prljave indjgstfe migracijske industrije

i dalje sluze u iste svrhe-proizvode za potroSmjgatijih nacija i ljudi. Umjesto
skupih izmjena u fabrikama koje bi se uklopile wleKke standarde, imaju
moguenost da se presele na druga mjesta i bez skupifenamKao rezultat
toga moze se vidjeti relativiiddéi okoli$ u industrijalizovanom svijetu, ali to se
ne moze objasniti uz poramove tehnologije. Na isti kan se koristi i taktika
izvoza otpada. Opasan elektronski otpad poputhstemmpjutera ili monitora,
se iz bogatijih zemalja izvoze u druge zemlje (Kihmtlija, Pakistan), gdje se
obraiuju, a n&in obrade je izuzetno Stetan za ljudsko zdravi&dliS. Prerada
otpada, njegovi Stetni procesi stavlja mnostvoiljuakolinu u opasnost. Prema
Haan postoje dvije osnovne posljedice konzumerimmakoli, a to su degra-
dacija okoliSa i zagtenje. Visok nivo potroSnje zahtijeva mnogo viSergipe i
stvara viSe otpada po proizvodima. Prekomjernaagoja za proizvodima je
stvorila sadasnju neravnoteZu u okoliSu i ova nesteZa je véizazvala ekolo-
Sku katastrofu u ragditim dijelovima svijeta. Pou&anje zagdenja okolia s
vremenomée dovesti do tgke s koje née biti povratka, gdje Planetadgeemdi
obavljati svoju funkciju. Kako se koristi zemljisted velike je vaznosti jer
moZe uticati na okoliS. Ekonomska politika bogatiste da koristi zemljiste za
usjeve koji donose dobit, poput banand&eée, kafecaja, itd., kojece se iz-
voziti prvenstveno u bogate zemlje. Ostala zem#j&karisti za neprofitabilne
usjeve. Dodatna zemlja se tako Cisti za uzgoj stoke, kako bi se izvozila go-
vedina. Gledajéi kolicine tih produkata za izvoz i koliko se konzumirajog-
glo bi se réi da je vei dio proizvodnje razoran i nepotreban. EkoloSke po
sljedice ne trpe konzumenti tih proizvoda yekalno stanovnistvo. S obzirom
da siroma3ni trpe posljedice, bogatiji konzumirajravo zato Sto su drugi
siromasni. Vlasnistvo nad zemljom je tako koncentrisano u rukama manjine,
bogatih ili korporacija koje kontroliSu St se raditi sa tom zemljom. Ukoliko
je potrebno viSe zemljiSta, vrSi &8cenje i prosiruje, bez obzira na uniStavanje
okolisa,¢ak i ako se radi o kiSnim Sumama, profit je ispsedga. Zagienije je
pridonijelo globalnom zatopljenju i pripisuje sevpéanoj potroSnji. Porast u
automobilskoj proizvodnji zbog potraznje doveo gembvetanja emisije stakle-
nih plinova kao 3to su fosilna goriva koja se karimkom proizvodnje. \iéna
vozila koristi naftna goriva koja zadigju zrak tokom voZnje oslobajuci
uglji¢ni dioksid. Povéana proizvodnja u industrijama stvara puno indjs&ing
otpada, Sto bi moglo biti Bana u korita rijeka uzrokugu on&tis¢enje voda.
Herbicidi i pesticidi koji se koriste u industrigikpoljoprivredi zagduju zrak,
tlo i vodu. Potro3&ki otpad, koji proizlazi iz prekomjerne kupnje, fecen u
odlagaliStima otpada, koja oslatzgu metan i druge plinove zbog razgradnje
krutog otpada. Prekomjerna potroSnja predstavijastentno unistavanje zem-
ljinog kapaciteta da podrzi ljudski Zivot, gak i Zivot uoge. To se posebno
odnosi na pesticide, koji uniStavaju pitku voduoziia predstavlja gubitak
poljoprivrednog zla, rezanje i spaljivanje tropsEilma, koje odrzavaju lokalne
i regionalne klime podnosljivim.
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Danas, postoje grupe koje nastoje uktjipotroSae u kolektivnim akci-
jama, usmjerene na poboljSanje njihove svijestiitkien pitanjima kao i pita-
njima zastite okolida. Jedna od njih je ATTAC (Agstion for the promotion
of financial transaction taxation and of citizenidism — Drustvo za poticanje
financijske transakcije poreza i gaena aktivizmu). Grupa je nastala 1990-tih
godina, broji stotinjaklanova, nudi veliki izbor informacija svojilanovima
o drustvenim, ekonomskim i ekoloskim efektima pdtje. Pokret je precizno
odreien ideologijom potro&ke odgovornosti. PokuSavaju prédbdokaze o
posljedicama potrogkog izbora opisujéi funkcionisanje masovnog trzista i ka-
pitalizma, 5to okiino spada u anti-globalizacijske argumente, kojetakider,
podrzavaju. Véina ¢lanova i aktivista ove grupe su povezani sa ekdhoSk
anti-oglaSavanje pokreti ili smanjenje broja pokr&rupa pripada internacio-
nalnoj mrezi koja vodi kampanju protiv uticaja Kafizma na okolis i socijalne
pravde. Njihovi¢lanovi promoviSu fair trade proizvode i organskaru, koja
se ne moze rau supermarketima, ¥eu alternativnim maloprodajnim centri-
ma. Najveéi protivnici ovakvim grupama nisu samo velike kompeaiili fabrike
za preradu hrane ¥& sama Vlada, u staju kadatlanovi grupe smatraju da su
javni propisi nedovoljni s obzirom na zastitu oKalj ili uticaj socijalne pravde
na potro3nju i proizvodnju. Olni potroS&i su takaler na meti ovakvih grupa,
jer pokret osduje ,glupavo” potros&ko ponaSanje. Grupa pruza raith rje-
Senja za potro3nju, informacije i znanja o pitagjiokoliSa i pruzaju podrdku
pri razmjeni usluga i ponto (Quellier, 2010).

S tim u vezi postoji jos jedna organizacija, td&oosnovana 1990-tih,
zajedno sa ATTAC-om, u saradnji sa antiglobalizkaip pokretom, u Francu-
skoj, a to je sistem AMAP (Association pour le Man d’une Agriculture Pay-
sanne — Asocijacija zatovanje proizvodnje). Sistem se temelji na ugovaru i
meiu malog poljoprivrednika i nekoliko potra&a koji pristanu platiti unaprijed
Sest mjeseci za sedinu korpu s véem i poveem. Danas postoji oko 200 takvih
grupa u Francuskoj, koji taker mogu sklopiti ugovor s nekoliko poljopri-
vrednika koji¢e ih obezbijediti ili Sire paletu proizvoda, kam &u sir, hljeb,
mlijeko, jaja i sl. Na taj nén su potrosé direktno vezani sa poljoprivrednikom, i
odlwuju zajedno Stde uzgajati. Osnovni cilj AMAP-a sistema podrzZatilena
poljoprivredne aktivnosti oko gradova i stvoritiee pojas. (Quellier, 2010).

Zajedntka karakteristika ovih grupa je da su povezali smaznu uklju-
¢enost potrodm u etéku svakodnevnu potroSnju. One npr. nude Skolskekabr
od strane lokalnih poljoprivrednika, umjesto velikiompanija, osnaZivanje po-
troSa&a kroz procesedenja, kao i veze iznael drugih drustvenih pokreta (anti-
GMO pokret, Ekolo3ki pokret, anti-globalizacijslokyet).

8. FlaSirana voda
Uvjerenje, da je flaSirana voda zdravija od vadéeisme, dolazi iz pod-

rucja gdje vé ponestaje pitke vode, stoga su prodai flaSirane vode uvidjeli
profit i krenuli da rade na tome tako te prvo ljude kontrolisati uz pomo
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straha i ubijediti ih da voda esme krije mnoge bakterije i da nije dobra za
pice. ,The Story of Bottled Water” film iz 2010. go@nAnnie Leonard, kri-
ticarke pretjeranog konzumerizma govori upravo o togtfe ona naglaSava
kako ,umjetno stvorena potraznja pr@miono 5to ne trebamo i uniStava ono
Sto trebamo najviSe“. Umjetno stvorena potraznjastrena onog trenutka
kada su tvorci bezalkoholnogépi shvatili da prodaja stagnira i morali su i@na
nova rjeSenja. Prvi dokumentovanid&jiprodaje flaSirane vode zabiljeZen je u
Bostonu, SAD-u, 1760. godine, ali je koriStena witieske svrhe. Danas svijet
potroSi preko 100 milijardi dolara godiSnje naiflagu vodu.

Kako se najeke pakuje u plasthe flaSe, tu dolazi do ragiiih hemij-
skih procesa, jer u dodiru s vodom proizvodi otenremikalije, koje mogu
imati kancerogeno djelovanje. U tom &iju okolis je viSestruko ugroZen, jer
podrazumijeva proces flaSirane vode, transportoyehja, pa sve do odlaganja
plasténe ambalaze. ,Nas najieneprijatelj je voda iz slavine", izjavio jglnik
Pepsija. Kako bi ostvarili profit morali su da olgarat vodi iz¢esme, kroz
konstantne reklame gdje koriste i slavne osobeg kakpokazali da je voda iz
¢esme nezdrava. Gdje je novac, tu je énmtome svjedie i mnogi restorani,
koji nude flaSiranu vodu, umjesto onu, besplatnitézme, i to samo neke
brendove. IzvjeStaji nezavisnih zdravstvenih agangokazuju kako flaSirana
voda dolazi sa istog mjesta kao i onatahivoda iziesme i tatak 47, 8%.

Istrazivai su primjetili kako sete¥e analizira voda iZzesme u odnosu
na flaSiranu, a u testovima ukusa nikada nije loga, u rangu ili iznad ukusa
flaSirane vode. Uz sve to, ambalaZa predstavljarjest najvéih problema, a
posebno reciklaza. 30 milijardi flaSa je prodan®AD-u, u 2005. godini, a
samo je 12% reciklirano. Dok su postotci u zaradiven drugaiji i iznosi 86
milijardi dolara profita, od flaSirane vode u 20gbdini.

9. Edukacija o odrzivom razvoju, uloge, vrijednosti
i karakteristike nastavnog plana

Prema Méunarodnoj implementacijskoj Semi UNESCO-a iz 2008ke
od glavnih uloga Edukacije o odrzivom razvoju jeksu: uvjeri ljude da imaju
moc¢, te da su odgovorni u proizvodnji pozitivnih prem@ na globalnoj razini;
pove&ati sposobnost ljudi da transformiSu svoje vizijgdtiva u realnost; njego-
vati vrijednosti, ponasanja i Zivotne stilove kegide ka 'odrzivoj’ budénosti;
poticati Wenje n&ina donoSenja odluka koje podrZzavaju jednakosthehkoju i
ekologiju svih zajednica, te stvarati kapaciteteraamisljanje usmjereno na
budwnost (Mcgregor, 2009). Neke od bitnih vrijednostjekbi ova edukacija
trebala podrZzavati su dostojanstvo, ljudska praeayeenost socijalnoj i eko-
nomskoj pravdi za sve, generacijska p¥awst i intergeneracijska odgovornost,
kulturalna razltitost, zastita i obnova ekosistema na zemlji i posmost
lokalnoj i globalnoj kulturi tolerancije, nenasiljanira (UNESCO, 2005, prema
McGregor, 2009). Sam nastavni plan bi trebao hitierdisciplinaran i holi-
sti¢ki, integrativan, usmjeren na kekio promisljanje i rjeSavanje problema,
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multimetodski strukturisan @enje putem rij&, umjetnosti, pozorista, plesa,
igranja uloga), zasnovan na saradnji idmecenika i edukatora, te ukuwvati
participatorno tenje, gdje bi denici westvovali u odlgivanju o onome Sto i
kako Zele titi (McGregor, 2009).

Zaklju ¢ak

Siroko rasprostranjeni trend konzumetisiti tendencija u zemljama za-
padnog svijeta podst neke Kne vrijednosti i motive kao Sto su pretjerana
potreba za posjedovanjem, zavist, pohlepa, potlalzam se drugi dive, mate-
rijalzam i sebinost. Neke od najistaknutijih negativnih stranazwneristékog
drustva su da ljudi kupuju ono Sto nema prakii korist u svakodnevnom
Zivotu tj. gomilaju bespotrebne tvari koje im vremen samo predstavljaju
izvjesni psihéki teret, a ne duhovno rastéemje; vrsta je ovisnosti; bazira se na
iracionalnom izboru i odlukama, te vodi u zabludwwhovnoj ispunjenosti,
zadovoljstvu i sré; izraZzene konzumeristike potrebe i navike odujindosta
slobodnog vremena, koje bi pojedincidramogli utrositi na ulaganje u zZteg-
ne meluljudske odnose i interakciju sa porodicom i peijgma. Materijalizam
pociva na zadovoljenju potreba niZzeg reda, za matedia i psihtkom sigur-
nosti, dok su potrebe viSeg reda za samoizrazavangilijacijom u drugom
planu. Zelja da se posjeduje materijalnéeapto vodi manjem Zivotnom zado-
voljstvu, pogotovo u sktaju kada je Zelja za posjedovanjem materijalnogaiep
porcionalna finansijskim mognostima za ostvarivanje tog cilja. Ekonomija u
zemljama konzumerigtki orijentisanog drustva ima viSestruku dobit ogkar-
mjerne kupovineg¢esto jednih, te istih proizvoda. To se posebno sidma velike
korporacije, koje sa porastom vlastitog profitaousemeno svojim radnicima
isplatuju istu sumu kao i prije. Marketing igra vaznuguou smislu uticaja na
osobne preferencije i izbor glana, tj. planira, pravi koncepciju, kreira cijene,
promovira i distribuira raznu robu, usluge i idejéec¢ina reklama Zeli ljude
uvjeriti, ne samo informisati ih. Wtici na ljudske emacije, pokusSava premostiti
jaz izmeiu licnih Zelja i osobina nekog proizvoda. Smatra kakoliok obli-
kuje, odrZzava i ogradava ljudsko ponaSanje, te da ljudi nisu pasivnivano
procesu i da svojim ponaSanjem stvaraju i oblikokolinu u kojoj djeluju.
Potreba da se posjeduju i gomilaju objekti stvarsljpdice i na ekoloSkom pla-
nu, vezanom za zastitu okoline. Visok nivo potreSrghtijeva puno viSe ener-
gije i stvara viSe otpadnog materijala. Prekomjgra@aznja za proizvodima je
stvorila sadasnju neravnoteZu u okoliSu i ova nesteZa je véizazvala ekolo-
Sku katastrofu u raziitim dijelovima svijeta. U krajevima svijeta gdjemestaje
pitke vode, proizvadeci flaSirane vode su uvidjeli mognost profitiranja, te su
poceli propagirati ideju da voda smsme nije zdrava i dobra zat@i Na taj
naiin se problem zag&nosti okoline dalje produbljuje i Siri. Glavni zav
edukacijskog programa za potré8geste ustanoviti vazne individualne i oko-
linske faktore za odrZivu potro3nju, kao i kognitv procese koji pokée
uzajamnu interakciju i razmjenu u odnosu pojedip&otina.
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