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1. Uvod

Potrosacka kultura dio je nase svakodnevice. To je proces u kojem svi ljudi svijeta sudjeluju.
Svaki dan proizvodimo dobra, ali i ulazemo svoj profit u sredstva i usluge koja su ham potrebna
za zivot. Pojava interneta potrosacku kulturu prosirila je i na ,,online svijet* tako da nam je sve
nadohvat ruke bilo kada i bilo gdje sto je dovelo i do pojave konzumerizma. Upravo potrosacka

kultura i konzumerizam na drustvenim mrezama tema su ovog zavr$nog rada.

Potros$nja i1 proizvodnja usko su povezane. Da bi mi svoj novac mogli uloziti u neku
uslugu ili dobro, netko to dobro mora i proizvesti. Potros$nja je danas neizbjezan dio nasega
zivota, troSimo kako bi prezivjeli, ali i kako bi sebi omogucili neko zadovoljstvo. To
zadovoljstvo Cesto nadilazi nase potrebe te dovodi do toga da kupujemo stvari koje nam nisu
potrebne 1 koje si ne mozemo priustiti Sto nazivamo kompulzivhom potro$njom ili
konzumerizmom. Uspon informacijskih tehnologija, globalizacija kao i pojava interneta
omogucili su da svoju potro$nju podignemo na visu razinu. Nase potrosacko iskustvo vise nije
isklju¢ivo vezano za odlazak u trgovinu, nego sada mozemo bilo koje dobro ili uslugu naruciti
online klikom miSa. Internet je pomocu druStvenih mreZa pruZio novi oblik zarade pa tako
stvorio i interaktivnije drustvo. Ljudi sa svih strana svijeta su u moguénosti medusobno
komentirati razli¢ite proizvode irazmjenjivati miSljenja. Tako dolazimo i do novog zanimanja
ili influencera koji objavljivanjem svojih sadrzaja putem drustvenih mreza privlace razli¢ite
vrste ljudi te ih svojim preporukama poticu na kupnju odredenih proizvoda. S obzirom na to
da su ljudi u mogucénosti pristupiti drustvenim mrezama bilo gdje i u bilo kojem trenutku i
vecina njih upravo to i radi mnoge organizacije 1 tvrtke koriste upravo drustvene mreze kako bi

sponzorirale svoje usluge ili dobra.

Cilj je ovoga rada objasniti konzumerizam i potrosacku kulturu i njihov prelazak na

online svijet i druStvene mreZze.

U prvom ¢u dijelu rada objasniti konzumerizam, nastanak potrosacke kulture i navesti
njene glavne karakteristike. U drugom dijelu rada objasnit ¢u utjecaj globalizacije, pojave
interneta i drustvenih mreza na potrosnju. U treCem dijelu rada poblize ¢u objasniti §to znaci
biti influencer te nacine zarade i oglaSavanja putem druStvenih mreza kao i konzumerizam na

druStvenim mrezama.



2. Konzumerizam i potrosacka kultura

Potrosacka kultura dio je naSe svakodnevice. Sva ziva bi¢a u svim kulturama svijeta troSe. NO
kako je dosSlo do nje i koje su njene glavne karakteristike pokusat ¢emo objasniti u ovom

poglavlju.

PotroS$nja se dugo smatrala posljedicom proizvodnje. Neki autori smatraju da je
potrosacka revolucija zapocela u 18. st.,, dok drugi pak misle da se ona razvila i prije
industrijalizacije (Coli¢, 2008). Industrijska civilizacija svakako je dovela do novog nacina
gledanja na proizvodnju i potrosnju. Kada govorimo o ideji potrosacke kulture govorimo o

kulturi kojoj je cilj potrognja (Coli¢, 2008). Perackovié (2013) potronju definira ovako:

»Svako druStveno djelovanje pojedinca, skupine ili institucije koje zapocinje procesom
kupnje, tj. pla¢anjem neke robe (dobara, proizvoda, usluga ili iskustava) keja zadovoljava
odredenu potrebu, ali ispunjava svrhu nekog djelovanja, a moze se konzumirati ili sauvati te

pomocu koje se moZe rijesiti neki problem korisnika ili neSto doZivjeti)“

Takoder navodi da ljudi tek u posljednjih tridesetak godina pokazuju veéi interes za
potrosnju, a neke od rijeci koje se Cesto vezuju uz nju su potrosacko drustvo, potroSacka kultura,
konzumerizam itd. Mnogi smatraju da konzumerizam i potro$nja nisu istoznacnice, potro$nja
je &in, dok je konzumerizam nadin Zivota odnosno manifestacija tog ¢ina (Spehar Fiskus,
Zakman-Ban, 2016). Konzumerizam moZemo nazvati individualnom psiholoskom
disfunkcijom koja se manifestira kao poremecaj kompulzivnoga kupovanja, neki ga cak
smatraju i ovisno§¢u o kupovanju (Spehar Fiskus, Zakman-Ban, 2016). U ¢lanku
,,Konzumerizam-drustveni fenomen i nova ovisnost” pise da se ta ovisnost prepoznaje kao
,hezaustavljivo i besmisleno kupovanje, gomilanje bespotrebnih artikala §to u konacnici
rezultira ozbiljnim psiholoskim, financijskim i obiteljskim problemima, depresijom, dugovima,
razvodima i svim ostalim problemima koji se uocavaju i kod drugih ovisnika. Osobe, gledajuci
izloZene proizvode, osjecaju tjeskobu, nekontrolirani strah, nervozu 1 brigu, a smiruju se tek
kada ih kupe* (Spehar Fiskus, Zakman-Ban, 2016). Stazi¢ (2013) isti¢e da konzumerizam kao
ideologija nadilazi ekonomsku sferu te prodire u sve dijelove druStvene zbilje postajuci tako

njen temelj.



MarketinSka industrija je u pocCetku ljudska bica tretirala kao racionalna te su se
strategije marketinga temeljile na zadovoljavanju potroSackih potreba, a ne na proizvodenju
potrosackih Zelja i u tom razdoblju konzumerizam se nazivao svrhovitim (Hromadzi¢, 2008).
To je znalilo da ljudi kada zadovolje osnovne potrebe nemaju vise potrebe za daljnjom
potro$njom, no Bernays je to htio promijeniti te kulturu potreba zamijeniti kulturom Zelja
(Hromadzi¢, 2008). Htio je istrenirati ljude da Zele nove stvari i prije nego Sto do kraja
konzumiraju stare. Zakljucio je da je zelja odrednica suvremenog potrosaca, a to mozemo

potvrditi i danas s obzirom na to koliko tro§imo na nepotrebne stvari (Hromadzi¢, 2008).

Coli¢ (2008) navodi kako su potrosacka revolucija kao i nastanak suvremene potrosacke
kulture i drustva, povezani s klju¢nim pitanjem u sociologiji — pitanjem protestantske etike.
Weberova protestantska etika protivi se spontanom uzivanju u onome §to se posjeduje te potice
ograni¢avanje potro$nje, dakle nema nista protiv zaradivanja nego osuduje hedonizam i zapravo
nam pomaze u tome da ograni¢imo osobnu akumulaciju (Coli¢, 2008), a s obzirom na to da
konzumerizam predstavlja vrstu ovisnosti o potro$nji mozemo re¢i da se suprotstavlja i
konzumerizmu. Drustvena revolucija modernog drustva dogada se 1920-ih kada poveéanje
masovne proizvodnje i visoke potroSnje pocinje mijenjati nafin zivota srednje klase te
materijalisti¢ki hedonizam zamjenjuje protestantsku etiku (Coli¢, 2008). Radnicima je neko¢
poticaj bila moralna obveza, dok danas rade kako bi mogli sudjelovati u plodovima potrosnje.
BurZoasko drustvo je tako promoviralo hedonisti¢ki nacin zivota, a mozemo re¢i da se takav
nain Zivota promovira i danas. Za suvremeno razumijevanje potrosnje navodi Coli¢ (2008)
presudno je bilo suzavanje racionalizacije, autonomije i drustvene dinamike na atribute ,,homo
economicus®. Racionalnos$¢u se opisuje kako pojedinci smiju ostvarivati svoje zelje, ali ne 1
nacin na koji ih ostvaruju $to nas dovodi do toga da burZoasko drustvo nije vodeno potrebama,
nego Zeljama koje su psiholoske, a stoga i neogranicene te se drustvo onda moze promatrati kao
sklop odvojenih pojedinaca kojima je cilj isklju¢ivo vlastito zadovoljstvo (Coli¢, 2008). To opet
mozemo usporediti s konzumerizmom i nezasitnim potroSac¢ima. PotroSacki mentalitet je danas
na tako visokoj razini da stvara ovisnike o kompulzivnoj potrosnji koji osjecaju pritisak da budu
,u trendu” jer marketinSke agencije i kampanje namecu konzumerizam kao paradigmu
zadovoljstva i sreée (Spehar Fiskus, Zakman-Ban, 2016). Uz to, oni bogatiji nameéu svoj
luksuzni stil Zivota kao onaj ispravan, dok ih mase u tome pokusavaju pratiti svjesni da nemaju

financijske moguc¢nosti za to.



Moderna su drustva, dakle, okrenuta prema stalnoj potro$nji koja nadilazi potrebe, a moderna
trziSna ekonomija gledana sa socioloske strane istovjetna je burzoaskoj ekonomiji §to znaci da
su motiv za stjecanje dobara zelje, a ne potrebe. Sve vise je naglasak na konzumerizmu, a ne na
klasi¢noj potrosnji. Onaj koji ne trosi i nije zainteresiran za nove zelje i potrebe biva osuden
(Coli¢, 2008). Spehar Fiskus i Zakman-Ban (2016) u svom ¢lanku zakljucuju da ,.dolazi do
formiranja supkulture ,,konzumerista®“ kao skupine koja karakterizira ulaganje ,,zivotne strasti*
u preoblikovanje vlastitoga stila, identifikaciju s grupom i grupnu pripadnost. Svojim nac¢inom
potros$nje u vecoj ili manjoj mjeri stvaraju sliku o sebi i to vrijedi za svakog ¢lana supkulture.
Smatraju da ih ljudi procjenjuju po onom §to posjeduju, a ako nisu u moguénosti priustiti ono
§to je ,,u trendu” osjecaju se manje vrijednima. PotroSacka kultura postala je dakle dominantna

kultura naSeg drustva, a njene glavne karakteristike navest ¢emo u sljede¢em odjeljku.

Potrosacka kultura, kako navodi Snjezana Coli¢ (2008) , podrazumijeva da se:

»U modernom svijetu, osnovne drustvene prakse i kulturne vrijednosti, ideje, aspiracije i
identiteti definiraju i usmjeravaju prema potros$nji, a ne drugim drustvenim dimenzijama. To
znaci da i dominantne dru$tvene vrijednosti ne samo da su organizirane kroz prakse potrosnje
nego u odredenom smislu i proizlaze iz njih. Stoga se suvremeno druStvo moZe opisati kao
materijalisticko, komodificirano, hedonisti¢ko i narcisoidno, kao kultura utemeljena na novcu

koju zanima "'imati'’, a ne "'biti¢.*

Moderno drustvo dakle u cijelosti postaje potroSacka kultura jer se vrijednosti iz podrucja
potros$nje isprepliu s drugim podrucjima drustvenog djelovanja i1 potro$nja postaje srediSte
drustvenog Zivota. Kultura potrodnje kako navodi Coli¢ (2008) zapravo je kultura trzi$nog
drustva jer kroz trziSte definiramo potroSacku kulturu. Modernost nam je pruzila moguc¢nost da
budemo potrosaci i da slobodno konzumiramo, a s obzirom na to da nitko ne ogranicuje tko
moze $to troSiti ni §to se moze trositi sve u jednom trenutku Zivota moze biti pretvoreno u robu.
Coli¢ (2008) smatra da je potrosacka kultura kultura koja se "proizvodi" da bi bila prodana.
Univerzalna je jer pruza slobodu da svatko u njoj moze biti potrosac, ali takoder svatko i mora
biti potrosac, ali dozvoljava da potroSa¢ sam bira ono na §to ¢e SV0j novac potrositi. Takoder
navodi kako ,.trziSno drustvo ovisi o neutazivosti potreba“ , potrebno je da ljudi trose kako bi

se Sto vise proizvodilo.



Na kraju mozemo zakljuciti da je potroSnja postala neizbjezan dio nasega Zivota.
Trosimo kako bi zadovoljili potrebe, ali nasa potroS$nja u vecini slu¢ajeva i nadilazi potrebe
kako bi u drustvu postigli odredeni status i pokazali da smo ,,u trendu‘ ili kako bi sebi pruzili

odredena zadovoljstva.



3. Utjecaj globalizacije i pojave interneta na potrosnju

Kao $to smo ve¢ spomenuli potrosacka kultura postala je nasa svakodnevica, a pojavom

interneta i globalizacije ona se sve vise $iri.

U posljednjoj Cetvrtini dvadesetog stoljeca pojavljuje se nova ekonomija koja je
povijesni spoj izmedu ekonomije zasnovane na znanju i informaciji, a djeluje na svjetskoj
razini. Castells (1998) ju naziva informacijskom i globalnom. Informacijska je prema njemu
zato $to ,,produktivnost i konkurentnost jedinica ili faktora u ovoj ekonomiji u osnovi ovise o
njihovoj sposobnosti da u¢inkovito stvaraju obraduju i primjenjuju informaciju zasnovanu na
znanju®, a globalna zato §to je ,,srz aktivnosti proizvodnje, potrosnje 1 cirkulacije, kao i njihove
komponente organizirana na globalnoj razini, bilo izravno ili kroz mrezu veza izmedu

ekonomskih faktora® (Castells, 1998).

Nove informacijske tehnologije zbog transformiranja procesa obrada informacija
omogucuju uspostavu neograni¢enih veza koje omogucuju djelovanje u svim podrucjima
ljudske djelatnosti (Castells, 1998). Nova ekonomija je duboko meduovisna $to dovodi do sve
vece produktivnosti i u¢inkovitosti jer su ljudi prisiljeni raditi kako bi mogli konzumirati ono
Sto im treba za Zivot. Jo$ jedna odlika nove ekonomije je sve veca konkurentnost na trzistu

(Castells, 1998) . Stephen Cohen i dr. (1985.) kao definiciju konkurentnosti navode :

»Konkurentnost ima razli¢ita znacenja za tvrtku i za nacionalno gospodarstvo.
Konkurentnost je jedne nacije stupanj do kojeg ona moZe, u uvjetima slobodnoga i fer trzista,
proizvesti dobra i usluge koje zadovoljavaju zahtjeve medunarodnih trZiSta, pri ¢emu istodobno
povecava stvarne prihode svojih gradana. Konkurentnost na nacionalnoj razini zasnovana je na
viSoj izvedbi produktivnosti gospodarstva i gospodarskoj sposobnosti da preusmjeri prihod na
djelatnosti visoke produktivnosti koje zauzvrat mogu ostvariti visoke razine stvarnih zarada*

(prema: Castells, 1998



Konkurentnost, dakle, potice sve ve¢u mastovitost, produktivnost i kreativnost jer jedan proizvod treba

biti bolji od drugoga kako bi ljudi izabrali bas taj i kako bi od tog proizvoda ostvarili profit.

Konkurentnost na trzi$tu sve je veéa i zbog procesa globalizacije koji se neprestano
odvija. Procesi globalizacije dogadali su se puno puta kroz povijest, a oni ukljucuju drustvene,
gospodarske 1 politicke procese usmjerene na prelazenje drzavnih granica i stvaranje globalnog
svjetskog poretka (Simi¢, 2009.). Osim toga djeluju i na sve procese u ljudskom Zivotu: religiju,
politiku, komunikacije, kulturu, gospodarstvo i medije. Globalizacija je dovela do razli¢itih
novih iskustava, razvoja novih tehnologija, rasta gradova i gospodarstava kao i do bolje
povezanosti (Simi¢ 2009.) . Prema Hrvatskoj enciklopediji (2019.) globalizacija je:

“gospodarski, drustveni, politi¢ki i kulturni procesi koji vode preobrazbi Zivotnih uvjeta
te sve vefoj povezanosti i meduovisnosti pojedinih dijelova suvremenoga svijeta. Na
gospodarskom planu globalizacija se ocituje u rastucoj meduovisnosti trzi§ta i proizvodnje
pojedinih zemalja pod snaznim utjecajem razmjene dobara i usluga te financijskih i tehnoloskih

tijekova.*

Dakle, globalizacija je omogucila sve vefu povezanost razli¢itih dijelova svijeta Sto je
omogucilo laksu razmjenu dobara i usluga. Globalizacija je takoder utjecala na produktivnost i
potros$nju koja se povecala jer ljudi imaju veci izbor, ali 1 viSe mogucnosti. Osim globalizacije,
pojava interneta 1 napredak informacijske tehnologije takoder su omogucili brzu 1 lakSu

komunikaciju, odnosno razmjenu informacija ali i dobara i usluga.

Mreza interneta ki¢ma je svjetske racunalno posredovane komunikacije 1990-ih godina
i od tada samo napreduje (Castells, 1998). Internet nam je omoguéio pristup bilo kojoj
informaciji u bilo kojem trenutku i u bilo kojem dijelu svijeta. Spojio je sve medije u jedan.
Tako putem interneta moZemo slusati glazbu, gledati svoju omiljenu seriju te Citati vijesti iz
svojih omiljenih novina u digitalnom izdanju i to u onom trenutku kada su se i dogodile.
Hromadzi¢ (2008) je shopping centre nazvao ultimativnim potroSac¢kim teritorijem. Naveo je
da su oni meke 1 hramovi suvremenog potrosackog stila koji povezuju praksu kupovanja sa
zabavom. ,,Kupovanje postaje zabava, zabava je kupovanje (Hromadzi¢, 2008). Navodi kako
shopping centri omoguc¢avaju velik izbor proizvoda na osnovu osobnih preferencija i Zelja,
dakle omogucavaju stvaranje identiteta kroz potrosacki stil no sada to mozemo ostvariti i putem

interneta. Internet nam je ucinio dostupnima proizvode, ali i usluge iz razli¢itih dijelova svijeta



te tako jos viSe prosirio nase mogucnosti i prilike za potro$nju. Nekada nam je potros$nja
bila moguca iskljucivo izlaskom iz kuce i odlaskom u trgovinu, dok danas mozemo do¢i do bilo

kojeg proizvoda klikom misa i upisivanjem broja nase kreditne kartice.

Skare (2006) istice moguénost poduzeéa da primjene niz marketinskih aktivnosti na
internetu, poput komunikacije, odredivanja cijena, kreiranja usluga, uspostavljanja kanala i
distribucije. Takoder navodi da bi poduzeéa trebala prihvatiti internet kao sastavni dio
suvremenog marketin§kog koncepta jer pruza velik niz funkcija i procesa u poduzeéu s ciljem
njegovog razvoja, mocan je komunikacijski medij te omogucuje upravljanje kljucnim

strateSkim 1 poslovnim informacijama.

Internet je, dakle, omogucio stvaranje interaktivnijeg drustva jer je za razliku od drugih
medija omoguéio dvosmjernu komunikaciju. Skare (2006) kao prednosti komunikacije putem
interneta navodi: dvosmjernu komunikaciju, nepostojanje fizickih ogranicenja, dinamicnost,
mogucénost pretrazivanja te multimedijalnost. Korisnici su u moguénosti komentirati sadrzaj te
izraziti svoje misljenje o bilo ¢emu S$to je na nekoj stranici postavljeno i dobiti odgovor ili
feedback u roku od nekoliko sati. Skare (2006) takoder isti¢e da u internet prodaji postoje tri
faze. Prva faza ukljucuje komuniciranje informacija i ponuda putem web stranica, druga faza
odnosi se na privlacenje posjetitelja na odredene web stranice i pokuSava se putem raznih

informacija utjecati na njihovu odluku o kupovini, a u trecoj fazi dogada se online transakcija.

3.1. Pojava drustvenih mreza i influencer marketinga

S pojavom interneta pojavile su se i drustvene mreze koje su donijele novu vrstu
interakcije, ali 1 nova zanimanja koja su pokazala da internet omogucuje 1 stvaranje profita, a
ne samo potro$nju. Drustvene mreze najpopularniji su globalni komunikacijski fenomen jer je
covjek drustveno bice, a putem druStvenih mreza u moguénosti smo povezati se i zbliZiti s
novim ljudima (Grbavac, Grbavac, 2014). Korisnici drustvenih mreza tako mogu komunicirati
s osobom s drugog kraja svijeta te vidjeti ¢ime se ona bavi i §to radi u svakom trenutku njezina
dana. Drustvene mreze koriste i razne poslovne organizacije kako bi pronasle nove zaposlenike
ili kako bi proSirili znanje i svijest o postojanju njihovih proizvoda i usluga. Dakle, drustvene
mreze imaju svoju ulogu u marketingu te sluze za web promociju i oglasavanje. Danas postoje

mnoge druStvene mreze, no najpoznatije su Facebook, Instagram, Youtube i Twitter.



Osim $to sluze za komunikaciju 1 oglasavanje drustvene mreze pojedincima su
omogucile stvaranje uspjeSne karijere. Tako dolazimo i do novih zanimanja nastalih na
drustvenim mrezama, tzv. influencera i influencer marketinga. Prema internetskoj stranici

influencermarketinghub.com (2019) Influencer marketing je:

»Influencer marketing hibrid je starih i novih marketinskih alata koji uzimaju ideje slavnih
stavljajuéi ih u modernu marketin§ku kampanju koja se temelji na svakodnevnom sadrzaju.

Glavna razlika je u tome $to su rezultati kampanje suradnja izmedu organizacija i influencera.«

Internetska stranica boljejehrvatski.hr (2019) influencere objasnjava kao utjecajne osobe te

pise:

»Rije¢ influencer u engleskome jeziku oznacuje opéenito osobu ili skupinu osoba koja ima
kakav utjecaj. U poslovnome jeziku nazivom influencer u engleskome se jeziku oznacuje osoba ili
skupina osoba koji mogu utjecati na poslovne odluke zbog svojega ugleda, poloZaja ili veza te ¢ije
miSljenje i djelovanje ima veéu teZinu nego misljenje ili djelovanje njihovih kolega ili usporedivih

skupina*

Influenceri mogu biti iz podru¢ja tehnologije, kozmetike, mode, gastronomije ili
fitnessa. Oni, dakle, putem svojih drustvenih medija, najvise putem Instagrama, Facebooka i
Youtube-a objavljuju sadrzaj svog svakodnevnog zivota, aktivnosti u kojima sudjeluju,
proizvode koje koriste, odjec¢u koju nose 1 tako postavljaju trendove za ostatak populacije. Ljudi
njihovom sadrZzaju mogu pristupiti bilo gdje i u bilo koje doba dana putem svojih mobilnih
telefona, iPada, racunala ili smart televizora. Influenceri svoj sadrzaj moraju objavljivati
svakodnevno, tj. uvijek moraju biti aktivni, a sadrzaj im mora biti dovoljno zanimljiv kako bi
privukli Sto vise novih sljedbenika (kada govorimo o Instagramu) ili subscribera (kada
govorimo o Youtube-u) te Sto duze zadrzali paznju onih postoje¢ih. Na Instagramu i Facebooku
svoj sadrzaj objavljuju putem storyja koji nestaju u roku dvadeset Cetiri sata, fotografija te videa,
a sa svojim sljedbenicima mogu razgovarati i putem live prijenosa. Na Youtube-u se sadrzaj s
druge strane moze objaviti isklju¢ivo putem videa koji su prijevremeno snimljeni pa objavljeni
kada ih osoba uredi $to moze biti i nakon tjedan ili dva pa se sadrzaj na Youtube-u ponekad ¢ini

manje 0sobnim nego onaj na Instagramu.



Osim osobnog sadrzaja mogu suradivati s raznim organizacijama i tvrtkama,
promovirati njihove proizvode ili usluge te tako ostvariti jo§ veci profit za sebe, ali i za

organizaciju s kojom suraduju 0 ¢emu ¢emo nesto vise reci u sljedecem dijelu rada.
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4. Konzumerizam i oglaSavanje na druStvenim mrezama

Kao $to smo naveli, veliki dio potro$nje preselio se upravo online. No kako organizacije
privlace potroSace putem druStvenih mreza te ih navode na kupnju i tako ostvaruju profit

objasnit ¢emo u ovom poglavlju.

Drustvene mreze postale su najée$éi oblik nase razbibrige. Cesto provedemo sate
scrollajuéi Instagramom ili Facebookom ili gledaju¢i videe na Youtube-u, a da ni ne
primijetimo koliko je vremena proslo i upravo to iskoriStavaju razne organizacije. Danas
nailazimo na reklame svugdje oko nas, a nije nista drugacije ni na druStvenim mrezama. Svoje
reklame ili oglase organizacije ili pojedinci provlace kroz razli¢iti sadrzaj, kombinirajuci ih u
videe ili postove kao reklame ili promoviraju¢i svoje proizvode u suradnji s odredenim

influencerom.

Sto se ti¢e proizvodnje, dugo se mislilo da je upravo ona srce industrijske ekonomije,
no veée kompanije poput Nikea, Microsofta ili Tommy Hilfigera shvatile su da je proizvodnja
samo sluc¢ajni dio njihovog djelovanja (Klein, 2002). Oni nisu proizvodili stvari i robu nego
imidZ njihovih marki. Koncentrirali su se na marketing, a ne na proizvodnju. Klein (2002)
takoder navodi da je reklamiranje u principu samo dio velikog plana markiranja te da marku
treba shvacati kao bit smisla moderne korporacije, a reklamiranje je tu samo da prenese tu bit
svijetu. Prve serijske marketinske kampanje u drugoj polovici devetnaestoga stoljeca vise su
nalikovale reklamiranju nego markiranju (Klein, 2002). S obzirom na pojavu mnogih novih
izuma bilo je vaznije da ljudi saznaju za postojanje istih, nego da se stvori identitet marke.
Reklame su tada trebale obavijestiti potro$aca o postojanju izuma, a zatim ga uvjeriti da taj
izum i kupi (Klein, 2002). Prvi proizvodi zasnovani na marki pojavili su se pojavom tvornica
jer je trziSte postalo zasi¢eno uniformiranim serijski proizvedenim proizvodima koji su bili jako
sli¢ni jedni drugima pa je tako markiranje postalo neizbjezan dio industrijskog doba (Klein,

2002). Kompanije i proizvodaci dosli su do zakljucka da ljudi ne kupuju proizvode, nego kupuju
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marke. Tada se krenulo sa sponzorskim poslovima i sve veéim Sirenjima marki koje nije
zaobislo ni internet. Klein (2002) ¢ak navodi da je ,,na webu marketinski jezik dosegao svoju

nirvanu: reklamiranje oslobodeno reklame*.

Nadalje, organizacije su pocele koristiti poznate osobe u reklamama kako bi $to vise
privukle potrosace (Klein, 2002). Ljudi Zele koristiti ono $to koristi njihov najdrazi glumac,
pjevac ili sportas$ ili u danasnjem svijetu influencer. To posebice privla¢i mlade koji iste te
poznate osobe smatraju uzorom ili idolima i iako njihovi roditelji paze na cijenu, mladi su
spremni izdvojiti novac za odredeni status. Tu moZemo vidjeti utjecaj konzumerizma. S
obzirom na to da su influenceri osobe koje postavljaju trendove online i govore nam koje
proizvode kupiti kako bi i mi bili ,,u trendu®, a mladi zele biti poput njih kupuju sve $to im oni
preporuce. Ali ne ostaje to samo na mladima, taj fenomen prosirio se i na stariju populaciju koja
se takoder zeli osjecati vrijednom, a smatra da ¢e to posti¢i kupujuéi ono §to nose i koriste

mladi.

Organizacije, dakle, pronalaze influencere za koje smatraju da su dobri predstavnici
njihovih proizvoda te ih pozivaju na suradnju. Influenceri su u toj suradnji duzni objaviti
fotografiju s tim proizvodom ili video i story koristeci taj proizvod. U videima obi¢no kazu
zasto im je taj proizvod dobar, komentiraju rezultate ili korisnost proizvoda te navode zasto bi
ga drugi trebali kupiti. Osim §to promoviraju proizvode, promoviraju i razne usluge poput onih
u kozmeti¢kom salonu ili onih kod plasti¢nog kirurga. Takoder promoviraju i restorane, kafice,
ali i razne aplikacije od onih s kojima mozemo uredivati slike do onih koje sluze za dostavu
hrane. Uz to, organizacije ¢esto daruju kod za popust u suradnji s tim influencerom te s time jos

viSe poticu na kupnju odredenog proizvoda ili na koriStenje odredene usluge.

Markiranje i1 reklamiranje nas danas bombardira sa svih strana i iako markirane
organizacije govore o razliitosti, mozemo uociti sve vise mladih koji izgledaju kao klonovi
(Klein, 2002) jer, kako smo naveli, prate iste trendove. Pruzeno nam je toliko izbora i razli¢itih
mogucnosti koje nas navode na to da mislimo da nam te organizacije zele omoguciti da idemo
tamo gdje Zelimo, no zapravo nas svojim reklamama Zele usmjeriti da idemo tamo gdje oni Zele
(Klein, 2002). Klein (2002) navodi kako to mozemo uociti u nestajanju malih kafica i trgovina
te njthovom zamjenom s onima iz prozdrljivog lanca: Starbucksom, Home Depotom, Gapom i
sl. MoZemo reéi da su nas reklame navele da razmi$ljamo na nacin zasto piti kavu u nepoznatom

kafi¢u kada mozemo biti ,,cool* i piti onu s potpisom Starbucksa ili zasto bih koristila ovaj ruz
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ako mogu koristiti onaj koji koristi moja najdraza influencerica i tako biti ,,u trendu. Nadalje,
reklamiranje ne sluzi viSe samo kao oglasavanje nego kao promicanje potrosnje kao nacina
zivljenja (Coli¢, 2008). Reklamiranje stvara nezasitnu Zelju za robom, ali i za novim iskustvima
i zadovoljstvima. Tako svaki put kad vidimo reklamu pomislimo o kupnji nekog proizvoda ili
koriStenju neke usluge, a naSe mogucénosti odlucuju o tome ho¢emo li mi taj proizvod ili uslugu

zapravo i kupiti.

Kako reklame i oglasi preokupiraju naSe stvarno okruzenje isto se dogada i na
drustvenim mrezama. Scrollajuci Instagramom i Facebookom ili gledajuci videe na Youtube-u
nailazimo na bezbroj sponzoriranih oglasa i reklama koje nam nude kojekakve proizvode i
usluge. Dakle, ne dolazimo u doticaj s oglasavanjem samo putem influencera nego su reklame
dovoljno prisutne i bez njih. Kada govorimo o oglasavanju na Youtube-u, reklame su sada
prisutne prije videa koji gledamo, nakon njega, ali znaju iskociti i za vrijeme gledanja videa.
Globalni direktor Youtube-a Leeor Cohen izjavio je u 2018. da korisnici koji nista ne placaju
"nece biti sretni" kada ih YouTube krene bombardirati reklamama. Kako navodi Bljesak.info
(2018):

“YouTube je u 2018. odlucio povecati broj reklama koje se emitiraju izmedu glazbenih
video zapisa kako bi natjerao sve one koji uZivaju u besplatnom sadrZaju da predu na njegov
streaming servis koji ¢e uskoro predstaviti. Razlog za ovaj preokret leZi u ¢injenici da je YouTube
godinama nekaZnjeno dozvoljavao korisnicima da objavljuju pjesme, ali nikada nije propisno

ispladivao autorska prava ljudima koji su ih pravili.“

Sto se tice Instagrama i Facebooka takoder su zasié¢eni oglasima, a moguée ih je postaviti
u tri oblika. Kao foto oglas koji ima izgled regularne foto objave, ali s naznakom da je rije¢ o
sponzoriranom sadrzaj, ili u obliku videa i carousela (vise fotografija u nizu) (Virtualna-
tvornica, 2019) . Video obi¢no privlaci vecu pozornost, no lijepa fotografija proizvoda takoder
potice pratitelja da pogleda vas proizvod na webu (Virtualna-tvornica, 2019). Na Instagramu se
oglasavanje odvija i preko storyja koji se gotovo neprimjetno uklapaju u ostatak sadrzaja jer
korisnici storyje vec¢inom samo prebacuju za par sekundi §to znaci da Cesto ni ne primijete da

je odreden sadrzaj sponzoriran (Virtualna-tvornica, 2019).

S obzirom na to koliko vremena dnevno provedemo na drustvenim mrezama gledajuci

fotografije i videe razli¢itih proizvoda i usluga nije ni cudno da mislimo da sre¢u mozemo
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prona¢i u onom materijalnom. Prema nekim podacima cak 80 000 Hrvata ima problem s
kompulzivnim kupovanjem proizvoda koji im nisu potrebni i koje si nisu u moguénosti
financijski priustiti (Spehar Fiskus, Zakman-Ban, 2016). Ovisna osoba anksiozno teZi novim
potroSackim trendovima, a korisnici drustvenih mreza postavljaju nove trendove svaki dan.
Zude za stvaranjem savr$ene slike 0 sebi koju nameée nova potrosacka kultura (Spehar Fiskus,
Zakman-Ban, 2016). U njoj su bitni isklju¢ivo brendirani artikli, razni kozmeti¢ki zahvati pa
Cak i plastine operacije. Naglasak je na izgledu pa tako svaka druga influencerica na
Instagramu izgleda isto s operiranim grudima ili usnicama $to mozemo povezati s teorijom
Naomi Klein (2002.) da mladi sve vise izgledaju kao klonovi. DruStvene mreZe postavljaju
trendove koje je u realnom zivotu ponekad nemoguce dostici, no korisnici misle da ¢e u tome
uspjeti kupe li sto vise istih proizvoda i koriste li §to vise istih usluga kao njihov omiljeni
influencer. Mozemo zakljuciti kako se zapravo dogodila transformacija potrosackih praksi koje
viSe nisu vodene isklju€ivo egzistencijalnim potrebama, ve¢ 1 potroSackom zeljom, pri cemu
potroSacka kultura 1 konzumeristicke navike stvaraju identitet i stil Zivota pojedinca
(Hromadzi¢, 2008). U tome veliku ulogu imaju upravo reklamna i marketinska industrija koje
promoviraju proizvodenje Zelja i obeéanja o uzitku, a zelja za posjedovanjem nekog proizvoda
postala je viSa od njegove puke funkcionalnosti, dok odabir proizvoda pokazuje potroSacev

identitet i nacin Zivota (Hromadzi¢, 2008).

Konzumerizam je, dakle, itekako prisutan u nasem stvarnom zivotu, ali i na drustvenim
mrezama jer se sve viSe stavlja naglasak na ono materijalno, odnosno promovira se nacin

razmiS$ljanja da smo bitni zbog onoga S§to posjedujemo, a ne zbog onoga §to jesmo.
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5. Zakljucak

Cilj je ovoga rada bio objasniti konzumerizam i potrosac¢ku kulturu te njihov prelazak na online

svijet i druStvene mreze.

U prvom dijelu rada opisala sam $to je potrosacka kultura, kako je ona nastala i $to je to
konzumerizam. U drugom dijelu rada navela sam kako je pojava globalizacije i interneta
utjecala na potro$nju te objasnila tko su influenceri i $to je influencer marketing. U tre¢em dijelu
rada opisala sam utjecaj reklama na potroSaCe te nacin na koji organizacije suraduju s

influencerima i putem drustvenih mreza promoviraju svoje proizvode.

Potrosacka kultura odnosi se na kulturu kojoj je srediSnja preokupacija potroSnja. Ljudi
proizvode kako bi mogli uzivati u plodovima proizvodnje, odnosno kako bi uzivali u potro$nji.
To je kultura u kojoj nas odreduje ono §to imamo, a ne ono $to jesmo. S obzirom na to da nas
odreduje ono $to imamo nastojimo potro$nju usmjeriti na brendirane i markirane artikle koji ¢e
nam u druStvu omoguciti odredeni status. Takav nacin potro$nje ¢esto nas dovodi do toga da
gomilamo i kupujemo stvari koje nam nisu potrebne, no kod nekih stvaraju anksioznost ako ih
ne kupe. Taj fenomen naziva se konzumerizam ili kompulzivno kupovanje. Svakodnevno
bombardiranje reklamama pomaze sve vecem Sirenju potroSacke kulture. Marketinske
organizacije svojim kampanjama stvaraju neodoljivu sliku svojih proizvoda i usluga i tako od
nas rade nezasitne potrosace. PotroSace koji su vodeni Zeljama, a ne potrebama. Pojavom
interneta 1 drusStvenih mreza mogucénost za zadovoljenje nasih Zelja jo§ se viSe proSirila. Osim
u shopping centru, sada sva dobra i usluge mozemo kupiti i online. Tako se ni reklamiranje nije
zadrZalo samo u stvarnom zivotu nego je preslo i na druStvene mreze. Oglasi 1 sponzorirani
sadrzaj okruzuju nas sa svih strana te poti¢u da kupujemo i ono potrebno i ono nepotrebno. |
iako su nekima donijele ve¢i profit i nova zanimanja, druStvene mreZe stvorile su neosoban

svijet u kojem se sve svodi na izgled, status i na ono materijalno.

Dakle, mozemo zakljuciti da je danasSnje drustvo potroSacko drustvo, a potroSacka
kultura dominantna kultura u tom drustvu. Pojedinci se procjenjuju na temelju onoga §to
posjeduju, a ne na temelju onoga §to jesu. Smatramo da ¢emo biti viSe vrijedni posjedujemo li
stvari koje posjeduju odredene utjecajne osobe. Takav nacin razmisljanja nisu prihvatili samo

mladi nego i starija populacija. Prate¢i drustvene trendove poceli smo nekontrolirano kupovati
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stvari koje nam nisu potrebne i koje si nismo u mogucnosti priustiti. Mozemo reci da je zelja
za uklapanjem i stvaranjem odredenog drustvenog statusa i slike o sebi nadvladala nase

racionalno razmisljanje kada je u pitanju ravnoteza izmedu nasih zelja i nasih moguénosti.
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