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Potrosniska vzgoja

Pogosto se zgodi, da nasim vsakodnevnim praksam, kakr$nekoli ze te pa¢ so, ne posveCamo
pretirane pozornosti. Priblizno na tak nacin se je znotraj zahodne kapitalisticne kulture
prikradla tudi sodobna potro$nja. Ceprav se nam slednja zdi Ze kar nekako samoumevna, pa
ima zelo velik vpliv na razvoj tako celotne druzbe kot tudi posameznika znotraj le te. V
diplomskem delu skuSam prikazati, kako se je sodobna potrosnja sploh razvila ter kaksne so
njene znacilnosti. Menim, da je na dojemanje sodobne potroSnje med drugimi vplivala
globalizacija, ki je potroS$njo Se dodatno povzdignila v oceh pripadnikov nase kulture. Poleg
tega pa opazam tudi, da znotraj potrosnistva poleg ekonomskih dejavnikov v ospredje vedno
bolj prihajajo neekonomski dejavniki, kot so recimo vrednote in navade, ki v veliki meri
vplivajo na potroSniske izbire. Nanje poleg ekonomskih in neekonomskih dejavnikov vplivajo
tudi Zelja po pripadanju dolo¢eni druzbeni skupini ter Zelja po samoumeSCanju ter
samoizrazanju. Ob vsem tem ugotavljam, da bi za tako imenovano »zdravo« potroSnistvo,
zaradi kompleksnosti same potrosnje, posamezniki nase druzbe ze skorajda potrebovali tecaj
potrosniske vzgoje, da bi se dodobra zavedli vseh znacilnosti, vidikov, prednosti in slabosti
potrosnje, ki nas tako ali drugace spremlja skorajda na vsakem koraku. Potrosniske vzgoje bi
moral biti deleZzen prav vsak, zato bi jo morali vkljuciti ze v sklop izobrazevanja v osnovnih
Solah.

Klju¢ne besede: potrosnja, potrosnisSka vzgoja, zahodna kapitalisti¢na kultura, posameznik.

Consumer education

Often happens that we do not pay any attention to our everyday practices. Almost
imperceptibly modern consumerism came to our life. Even though we usually take modern
consumption for granted, it actually has a big influence on the development of the whole
society as well as individuals within it. In the thesis I try to show how modern consumption
developed and also what are the leading features of consumption. I think that modern
consumption goes hand in hand with globalization, which uplifted consumption in the eyes of
members of our culture. In addition, I also see that not only economic factors but also non-
economic factors of modern consumerism (such as our beliefs, values, habits etc.) are
becoming more and more important and have a big influence on our consumer decisions. Our
consumer decisions are also made because of the desire to belong to a particular social group
and the desire for self-expression and self-positioning. Due to the complexity and influences
that modern consumerism brings, I end up with the conclusion that we all need quality
consumer education in order to become fully aware of all the features, aspects, advantages
and disadvantages of consumption. Consumer education is the only way to achieve healthy
consumption. That is why consumer education should be included in the set of education in
primary schools.

Key words: consumption, consumer education, Western capitalist culture, individual.
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1 Uvod

PotroS$nja je znotraj zahodne kapitalisticne kulture postala nekaj popolnoma vsakdanjega.
Celo tako vsakdanjega, da se o njej in o njenem pomenu le redko povprasujemo. »lzbira,
nakup in poraba dobrin in storitev so vsakodnevna dejanja, ki so po naSem mnenju, prav
narobe, najveckrat precej dolgocasna in vsakdanja, z izjemo nemara redkih priloznosti, ko si
kupimo kaj ve¢jega, na primer hiSo ali avtomobil.« (Campbell 2001, 11) Pa vendar ob
natan¢nejSem premisleku kaj hitro ugotovimo, da je potrosnja, kot jo poznamo danes, postala
gonilna sila nase druzbe, tako mo¢no zakoreninjena v naSo kulturo, da si verjetno le redkokdo
med nami zares predstavlja Zivljenje brez nje. PrepriCana sem, da lahko na potro$njo
pogledamo s popolnoma razli¢nih vidikov, da pa so nekateri vidiki neizogibni in tudi precej
neizpodbitni. Kot so recimo ti, da ima sodobna potrosnja zelo mocan vpliv znotraj naSe
kulture, ki jo na nek nacin tudi soustvarja, k ¢emur je Se dodatno pripomogla globalizacija. S
pomocjo potro$nje potrjujemo nas$ status v druzbi in na ta nacin krepimo socialno identiteto.
Ob tem se znotraj takSne druzbe ustvarjajo nova hierarhiziranja, ki ne temeljijo ve¢ toliko na
rasnem ali razrednem razlikovanju, temve¢ na hierarhiziranju glede na Zzivljenjski stil
posameznika in posameznice. Posameznika se pogosto ocenjuje glede na njegove potrosniske
izbire, vendar pa v ospredje vedno bolj prihajajo neekonomski dejavniki, kot je izrazanje
doloCenih vrednot in staliS¢ preko potrosnje. Tako slednja vedno bolj postaja nacin
samoizrazanja in samoumestitve. Ker tako reko¢ deluje na vseh ravneh nasih zivljenj in ker je
k mnozi¢ni potrosnji usmerjeno celotno druzbeno delovanje, pa obstaja nevarnost, da se
posameznik bolj kot z ljudmi za¢ne identificirati s stvarmi, kar pripelje do obcutka, da brez

izdelkov oziroma dobrin, ki jih nudi potrosnja, sploh ne obstajamo.

Vse nastete vidike in vplive potrosnje poskusam razvijati v svojem diplomskem delu, katerega
glavni namen je spoznati, kakSno vlogo igra potroSnja v nasi druzbi, ugotoviti, kako vpliva na
le to ter na posameznika in preko pridobljenih spoznanj ponuditi nekak$no SirSo sliko
dojemanja sodobne potro$nje ter koncno tudi odgovor na vprasanje, kako poskrbeti, da
potro$niStvo ne bo vodilo posameznikov v patoloske prakse in odtujenost od samih sebe. Za
omenjeno bi lahko v veliki meri poskrbeli z potro$nisko vzgojo. Zanjo bi moral poskrbeti
vsak posameznik sam, otroke bi morali o zdravi potro$nji pouciti star$i in druzina, vsekakor

pa bi morala biti potroSniska vzgoja vkljucena v sklop izobraZevanja ze v osnovnih Solah.



Z dobrim poznavanjem same potro$nje in potrosniskih praks navsezadnje pripomoremo k
boljSemu razumevanju lastne kulture in njenega delovanja, saj je »potrosnistvo eden kljucnih

procesov preko katerega se ustvarjata sodobna druzba in njena kultura« (Kurdija 2000, 12).
2 Opredelitev pojma potroSnja

Ceprav bi lahko predvidevali, da vsakdo ve, kaj potrosnja je in kak3en je njen smisel, lahko le
to opredelimo in razumemo na razlicne nacine, kar dokazujejo mnogi avtorji, ki v svojih delih
piSejo o potros$nji. Mnogim med njimi je skupno prepric¢anje, da se za potros$njo skriva veliko
vecji pomen kot zgolj nakupovanje v najenostavnejSem smislu (Salomon 1999; Campbell
2001; Mozina in drugi 2002; Fromm 2004). Navsezadnje dandanes na to temo verjetno ne bi
obstajalo toliko razprav in znanstvenih del, ¢e bi §lo za povsem preprost pojav oziroma
segment nase druzbe. Prej nasprotno, »dobrine, ki so nam dostopne s potrosnjo, pomembno
vplivajo na nasa zivljenja. Nasa lastnina, ki jo posedujemo, vpliva na dojemanje nas samih in
drugih ljudi, ki nas obkrozajo. Na§ svet je obdan s potroSnjo« (Salomon in drugi 1999, xi).
Slednja ima cel spekter vplivov ne samo na posameznikovo Zivljenje in dojemanje, temvec
tudi na druzbo, v kateri Zivimo. Lahko bi rekli, da se preko sodobne potroSnje ustvarjajo in
utrjujejo navade in vrednote posameznika znotraj druzbe, saj »potrosnja igra osrednjo vlogo v
interesu ekonomsko razvite druzbe in je hkrati temelj za izgradnjo identitete posameznika«
(Gottdiener v Seme 2006, 38). »Ceprav je nelo¢ljivo povezana z mnozi¢no kapitalisti¢no
produkcijo, slednja ne izérpa celotnega pomena potroSne kulture. Ko danes govorimo o
moderni druzbi kot o potros$ni druzbi, s tem poudarjamo, da je potro$nja kot kulturna praksa
ena od pomembnih tehnologij sebstva« (Luthar 2002, 245). Lutharjeva Se dodaja, da sem Steje
»vse od seksualnih praks, mode, javnega jezika, Solske discipline ali pravil obnaSanja, ki
naredijo ¢loveska bitja razumljiva samim sebi in jim omogocijo vzpostavljanje odnosa do njih
samih« (Luthar 2002, 245). Podobno razmislja tudi Kurdija, ki kot klju¢no izhodis¢e navaja
dejstvo, »da potrosniStvo ni predvsem proces troSenja, marve¢ neka oblika produkcije,

produkcije kulture in produkcije identitet« (Kurdija 2000, 11).
2.1 Kratek pogled v zgodovino razvoja sodobne potrosnje

Lutharjeva (2002) ugotavlja, da so se na sploSno v zgodovini vse oblike potroSnje vrtele okoli
kombinacije treh vzorcev: prvega predstavlja potroSnja, ki jo je dolocala cela vrsta prepovedi
in nevarnosti izobCenja iz skupnosti, drugega fiksna potroSnja tradicionalnih druzb, kjer
potros$njo doloc¢ajo norme, statusni polozaj posameznika in zakoni prepovedovanja razkosja,

ki so poskusali v prvi vrsti zavarovati aristokracijo pred posnemovalci iz vrst »novih
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bogatasSev, tretjega pa (post)moderna potrosnja, kjer potroSnja ni fiksna niti koli¢insko niti
kvalitativno in se hitro spreminja, saj ni posledica vrojenosti posameznika v statusno skupino.

Klju¢na elementa potrosnje postaneta moda in okus (Luthar 2002, 250).

Casovne zaletke razvoja potrosne druzbe kot jo poznamo danes, avtorji ume$éajo v razliéna
zgodovinska obdobja ter jih povezujejo z razli¢cnimi dogodki. Nekateri jo tako umescajo ze v
Cas elizabetinske Anglije v 16. stoletju, »kjer je monarhova Zelja po centralizaciji oblasti
ustvarila politi¢ne okolis¢ine, ki so prisilile plemstvo, da se preseli iz dvorcev na dezeli na
elizabetinski dvor. Da bi si dvignili svoj status na dvoru Elizabete 1., je dvor postal prostor
njihove demonstrativne potros$nje in spektakla« (Luthar 2002, 250). Tu lahko opazimo tudi
zametke razkazovalne potros$nje, o kateri govori T. Veblen. Koncept razkazovalne potroSnje
temelji na »dejstvu, da morajo ugledni posamezniki in Castitljiva ekonomska elita nenehno
prikazovati oziroma dokazovati upravic¢enost svojega prestiznega druzbenega polozaja z
nac¢inom in vrsto potro$nje. Natancneje, njihova razkazovalnost temelji na dveh postopkih. Na

razkazovalnem brezdelju in razkazovalni potro$nji« (Kurdija 2000, 81).

Drugi pogojujejo nastanek potroSne druzbe z ekonomskimi spremembami 18. stoletja, ko se
»na vedno ve¢ podrocjih produkcija v druzini in za druzino preseli v manufakturne delavnice
(gumbi, blago ...), ko se razsiri uporaba blaga, ki ga je prinesla kolonialna eksploatacija
(kava, ¢aj, paradiznik, krompir ...), in ko se pojavijo novi produkti, novi objekti po domovih
(ogledala, zavese ...)« (Luthar 2002, 250-251). Zopet drugi umescajo nastanek potroSne
druzbe Se kasneje, celo v petdeseta leta 20. stoletja v ZDA ali v Sestdeseta leta v Evropi, ko so
»nastale ekonomske in demografske razmere, kot je mnozi¢na produkcija, dostopnost
izobrazbe, podaljSevanje izobrazevanja in nastanek srednjega razreda, ki so demokratizirale
potro$njo in omogocile mnozi¢no potro$njo« (Luthar 2002, 250-251). Lutharjeva (2002) to
obdobje prepozna kot Cas, ko pride prvi¢ do res mnozi¢ne produkcije dobrin, do uveljavitve
nakupovanja kot najpomembnejse dejavnosti v prostem ¢asu, do razsirjanja razlicnih oblik
nakupovanja, »do narascanja, stilizacije in diferenciacije prostorov nakupovanja, do
zmanjSevanja omejitev za posojanje denarja (kreditne kartice, potrosniski krediti), do
narasc¢ajo¢e pomembnosti promocije blaga, do vse vecje vloge oglaSevanja kot popularnega
zanra, do vse bolj razSirjene oblikovalno intenzivne produkcije in semiotizacije potrosnje«

(Luthar 2002, 250-251).

Po nekaterih prepric¢anjih naj bi potroSno revolucijo spodbudila industrijska revolucija, ¢eprav

mnogi avtorji slednje izpodbijajo. Zagotove dejavnike, ki bi vplivali na razvoj potroSnje, kot



jo poznamo danes, je zaradi razlicnih pogledov tezko z gotovostjo opredeliti. Prepricanje, kaj
je tisto poglavitno, kar je na nek nacin pricelo potrosno revolucijo, je zato prepusceno
vsakemu posamezniku posebej. Zagotovo pa gre pri potrosni in kulturni revoluciji, s katerima
se je pricela razvijati potroSnja, kot jo poznamo danes, za »medsebojno prepletenost cele vrste
sprememb« (Luthar 2002, 251). Zgolj en zgodovinski dejavnik bi namre¢ tezko tako bistveno
spremenil kulturo nase druzbe in njenega pojmovanja ter umescenosti same potrosnje. Lahko
bi torej rekli, da je Slo za niz vzro¢no zgodovinskih dejavnikov oziroma sprememb, ki so

posledi¢no pripeljali do potrosne revolucije.
2.2 Zacaran krog sodobne potros$nje

Prisotnost potrosnje, ki mocno preveva sodobne druzbe, v temelju te druzbe tudi
definira. Zdi se, kot da bi s samo analizo potrosnistva ze lahko opisali temeljne
znacilnosti in dinamiko modernih druzb. O modernih druzbah se pogosto govori kot o
potrosniskih druzbah. Pogovor o potrosnji in storitvah oziroma pogovor o potrosnih
dobrinah — kot specificni obliki materialne kulture — je nadomestil tradicionalne
oblike druzbenega diskurza, denimo druzZinskega ali religioznega. Lahko bi dejali, da

ima potrosnja v okviru sodobnih druzb mesto privilegiranega druzbenega diskurza

(Kurdija 2000, 9).

Zivimo v &asu, ko se zdi, da je potro$nja dosegla svoj visek, saj nas spremlja tako reko¢ na
vsakem koraku. Casi, ko so Zenske v svoji omari imele le po dva ali tri kose oblacil ali ko si je
televizor lahko privoscila le najbogatejSa druzina na vasi, so Ze zdavnaj mimo, tako kot je v
veliki meri mimo tudi »oblika navezanosti na lastnino, ki je cvetela v 19. stoletju, v desetletjih
po prvi svetovni vojni pa je zacela izginjati in je danes skoraj ni ve¢. Takrat so ljudje za vse,
kar so imeli v lasti, zelo skrbeli, na to pazili in uporabljali do skrajnih meja uporabnosti.
Kupovali so zato, da bi to obdrzali« (Fromm 2004, 69). Cenila se je predvsem Zivljenjska
doba izdelka in njegova ohranjenost. Za razliko od danes, ko kupujemo zato, da bi po uporabi
zavrgli. »Naj kdo kupi avto, oblacilo ali kak pripomocek, po dolocenem ¢asu uporabe se teh
predmetov naveli¢a in se zeli znebiti 'starega’ in kupiti najnovejsi model. Kupiti — kratek cas
posedovati in uporabljati - zavre€i — kupiti nekaj novega; to je zacaran krog potrosSniskega
nakupovanja« (Fromm 2004, 69). Za nastali zacaran krog, v katerem so se znasli potrosniki,
je v veliki meri kriva tudi sama proizvodnja, ki danes stremi k namernemu izdelovanju novih
izdelkov z vedno krajSo zivljenjsko dobo, zaradi ¢esar potroSniki niti nimajo druge moznosti,

kot da dolocen izdelek nadomestijo, saj je popravilo pogosto lahko drazje kot nakup novega



izdelka. Nacrtno krajSanje zivljenjske dobe izdelkov je med drugimi potrdila tudi raziskava
nemske nevladne organizacije Murks? Nein Danke, ki se bojuje proti neeticni praksi nekaterih
proizvajalcev. V okviru raziskave, ki so jo opravili, so ugotovili, da proizvajalci elektronskih
izdelkov »v naprave vgrajujejo tehnicne zvijace, s katerimi nacrtno skrajSajo zivljenjsko dobo
naprav. » Tiskalniki imajo na primer vgrajene Stevce. Ko ti dosezejo doloceno Stevilo, naprava
ne deluje vec,« je pojasnil vodja raziskave Stefan Schridde. Nemske potrosnike naj bi nakup
novih naprav, ker se stare prehitro pokvarijo, na leto stalo 137 milijard evrov« (ZavrSnik

2013).
2.3 Oglasevanje in potrosnja

Vsi faktorji sodobne potros$nje nam narekujejo dandanasnje geslo: »Novo je lepo!« (Fromm
2004, 69). K taksnemu razmisljanju oziroma prepricanju nas napeljuje tudi samo oglaSevanje

izdelkov, ki prav tako predstavlja pomemben del potrosniske kulture.

»Obdajajo nas trzenjske spodbude v obliki oglasov, trgovin in izdelkov, ki tekmujejo za naso
pozornost in denar. Mnogo tega, kar smo se naucili v svetu okoli nas, so filtrirali prodajalci,
bodisi skozi pozornost zbujajoCo potrosnjo, ki jo upodabljajo v blestecih revijalnih oglasih
bodisi skozi vloge, ki jih igrajo druzinski ¢lani v TV spotih« (Mozina in drugi 2002, 15).
Oglasevanje oziroma trzenjske spodbude so pripomogle k razvoju potroSnje. Potros$niSka
kultura daje temelj naSi druzbi, nas vzgaja, uci idealov, vrednot, na¢inov razmisljanja,
dojemanja ... »Propagandni oglasi kaZzejo, kako moramo postopati glede recikliranja,
potro$nje, alkohola in celo glede vrste hiSe in avtomobila, po katerem hrepenimo. V mnogih
pogledih smo prepuSceni na milost in nemilost prodajalcev, kajti od njih smo odvisni, kadar
prodajajo izdelke, ki so varni in delujejo kot zagotavljajo« (Mozina in drugi 2002, 15).
Mnozica oglasov, ki smo jim vsakodnevno izpostavljeni, posledi¢no vpliva na hrepenenje
potroS$nikov po stvareh, ki jih v bistvu niti ne potrebujejo oziroma brez reklame nanje Se
pomislili ne bi. »Povprecen Americ¢an vidi 3000 oglasov na dan. Presenetljivo pa vecina od
nas verjame, da oglasevanje ne vpliva na nas. A oglasevalci dosezejo mnogo vec, kot da zgolj
vplivajo na na§ okus - manipulirajo z nasimi Zeljami z namenom, da postanejo njihovi
produkti nadi najbolj§i prijatelji« (Seme 2006, 33). Omenjeno narekuje enega izmed
dejavnikov sodobne potroSnje, za katerega je znacilno, da se potrosnik v vecji meri

identificira s stvarmi kot pa z ljudmi.

»Od najrosnejSih let nas oglaSevalci spodbujajo, da razvijamo odnose s stvarmi. Produkt

obljublja, da mu lahko zaupas, ko nas celo ljudje pustijo na cedilu. A ko nadomestimo ljudi s
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stvarmi, se zanemo obnasSati kot odvisniki, obsojeni, da se nenasitni vracamo k naslednji
skatli sladoleda ali po novo obleko« (Seme 2006, 33). Zelje, ki jih v nas prebudijo reklame, se
v resnici nikoli ne zakljucijo, saj »ko je ena zZelja izpolnjena, na njeno mesto obic¢ajno pri prici
vskoc€i roj novih« (Campbell 2001, 62). Tudi Campbell omenjen pojav imenuje potro$niska
nenasitnost. Bistvo sodobne porabe je po njegovem na videz neskon¢no zadovoljevanje
potreb. »Kot je opazil Fromm: »Sodobni ¢lovek je brezmejno lacen vedno novih in novih
dobrin.« Ali kot je zapisal O'Neill: »Sodobni porabnik se mora nauciti »gospodarske
napetosti«, se pravi, zavedati se mora, da si vseh potreb in Zelj ne bo mogel zadovoljiti«

(Campbell 2001, 62).

Da bi lazje locili pomembne in »osnovne« potrebe od tistih, ki to niso oziroma naj ne bi bile,
nekateri avtorji razlikujejo naravne Clovekove potrebe ter umetno ustvarjene potrebe (torej
tiste, ki naj bi jih pri nas ustvarili ravno z manipulacijami, kot je oglaSevanje ...). Na ta nain
naj bi ljudje lazje in pametneje odlocali o tem, katere Zelje oziroma potrebe so bolj pomembne
in jih je zato vredno preferirati. Ob tak$nih in podobnih razlo¢evanjih nam bo priSlo prav
zavedanje, da »percepcija o tem, kaj so ljudje po svoji naravi (kaj so torej njihove naravne
potrebe), vedno izhaja iz moralno politi¢ne koncepcije, kaj naj bi bili, zato je potrebe in zelje
neke druzbe potrebno obravnavati kot vrednostne in politicne izjave. Potrebe ne moremo
definirati zunaj kulture« (Luthar 2002, 246). Kakr$nekoli Ze so, se njihovo zadovoljevanje
lahko razlikuje. S potros$njo smo pridobili tudi mnozi¢no izbiro, kako in na kaksSen nacin
zelimo zadovoljevati svoje potrebe oziroma zelje. So pa te izbire vedno pogojene s kulturo, v
kateri zivimo. »Ker lahko troS§imo le v kulturi, so individualne preference ali potrebe lahko
oblikovane le na podlagi kolektivnih oblik Zivljenja in niso individualno pogojene« (Luthar
2002, 249). In ¢eprav lahko oglasevanje do dolocene mere vpliva na percepcijo potrosnika in
na njegove zelje, pa sta »pojav novih medijev in vec¢ja ponudba na trgu dali porabnikom vecjo
moc« (Kline 2013, 82), saj se kon¢ni izbor izdelkov vedno pogosteje nahaja znotraj domene
potro$nikov. »Rezultati raziskave kazejo, da sta kar dve tretjini kontaktnih to¢k v obdobju
aktivnega ocenjevanja izbranega niza znamk pod nadzorom porabnikov: internetne ocene,
priporocila druzinskih ¢lanov in prijateljev, interakcije na prodajnem mestu in pretekle osebne

izkusnje« (Kline 2013, 87).

Kot opaza tudi Kline (2013), imajo potros$niki danes veliko ve¢ nadzora nad informacijami, ki
jih uporabljajo v procesu nakupa in potrosnje. »Z objavami svojih ocen, kritik in z razlicnimi
drugimi oblikami aktivnega (so)delovanja na trgu in v spletnih druzbenih omrezjih ali

neposredno s podjetjem (so)ustvarjajo in (so)upravljajo podobo in ugled tako podjetja —
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njegove korporacijske znamke — kot tudi posameznih oznamcenih izdelkov, storitev ali idej«
(Kline 2013, 82). Pri tem gre praviloma za neplac¢ane objave ali opravljeno delo, zaradi Cesar
»imajo tovrstne informacije s spleta za porabnike vecji pomen in tezo. To pomeni, da jih
upostevajo in pogosto so danes njihove nakupne odlocitve zasnovane na podlagi podatkov, ki
jih posredujejo drugi porabniki na osnovi lastnih informacij kot tudi osebnih izkuSenj. Iz

povedanega je jasno, da popoln nadzor nad porabniki danes ni ve¢ mogoc¢« (Kline 2013, 82).
3 Vpliv globalizacije na potrosnjo

Ko govorimo o potros$nji in potro$niskih praksah, ne moramo mimo globalizacije, ki gre
nekako z roko v roki s sodobno potrosnjo. Na splosno velja, da gre pri globalizaciji za
wrazSirjanje determinacijskih okvirov druzbenega dogajanja, tako da se le-ta vse bolj
izenaCuje s svetom kot celoto. Medtem ko je bilo druzbeno dogajanje najprej omejeno na
lokalno, regionalno in nacionalno raven, stopa danes v ospredje internacionalno,
supernacionalno in svetovno« (Mlinar 1993, 24). Potrosnistvo je tako postalo »globalna
paradigma kulturnega Zivljenja, ki vstopa v intimne sfere in zaseda javne prostore. Prav
kolikor preoblikuje notranje oblike zasebnega zivljenja, spreminja tudi podobe urbane

krajine« (Vidmar 2006, 99).

Vidmarjeva (2006) poudarja, da sta razmah potro$nistva in njegov globalni uspeh usidrana v
logiki globalne ekonomije. Slednje utemeljuje s selitvijo produkcije v dele sveta, kjer vladajo
ohlapne ekoloske zakonodaje, skromni davéni odmerki za lastnike kapitala in nizko plaana
delovna sila, kar omogoca znizevanje konéne cene produkta in hkratno plemenitenje kapitala
s presezno vrednostjo. Prepriana je, da so Fordove nacionalne tehnologije izdelovanja
wrazreda potro$nikov iz razreda delavcev nasle izhod v novi kvaliteti globalnega blagovnega
fetiSizma. Danes je mogoce isti proizvod, ki je bil neko¢ zapakiran skupaj s privilegijem
pripadanja zahodni potro$niSki druzbi, prisoten na domala vseh koncih sveta in, vsaj v

principu, dosegljiv globalnim mnozicam potro$nikov« (Vidmar 2006, 99).

Pojem globalna kultura tako priklice miselno krajino mnogoterih podob. slikovitih
alej mcdonaldiziranih urbanih procelij, standardiziranih bazarjev hitre in zdrave
hrane, trgovskih verig, kavarn in knjigarn, ki se kot globalni nomadi sodobnega casa
pojavljajo na vseh koncih sveta in enotijo potnikovo izkusnjo urbane kulture. Z
srediScih, ki z razlicno intenzivnostjo a skupno vztrajnostjo izpodrivajo Zivljenja v

starih mestnih jedrih, in protipotrosniskih gibanj, ki ustvarjajo alternativo globalnim

12



tokovom kapitala, blaga in novodobnega razrednega, rasnega, spolnega in
generacijskega izkoriscanja dela. Globalna kultura je socasna potujocemu konvoju
dela, kapitala, blaga, informacij in tehnologij. Tokovi zamisljanja odvrzejo naplavine
kolektivne, globalne zavesti in planetarnih (samo)zavedanj, lokalnih preobrazanj
vsakdanjega Zivljenja in na obodu svetovnega oglasevanja razpetih fantazijskih svetov

in tovarn sanj (Vidmar 2006, 7).
3.1 Ne amerikanizacija in mcdonaldizacija, temvec toyotizacija!

Kritiki globalizacije so prepri¢ani, da razvoj globalnega potrosnika vodi v zaton kulturne
raznolikosti, na kar naj bi med drugimi vplivala pojava mcdonaldizacije in amerikanizacija.
»Nekateri izdelki so postali na primer tako mo¢no povezani z ameriskim stilom Zivljenja, da
so postali cenjena posest po vsem svetu. Ta kulturna homogenizacija ima seveda svoje dobre
in slabe strani« (Mozina in drugi 2002, 17). Dobra je zagotovo ta, da so nam danes ravno
zaradi globalizacije dostopne mnoge dobrine, ki nam sicer ne bi bile. Ena izmed slabih strani
pa je razlikovanje med tistimi, ki si znotraj kapitalisticne druzbe te dobrine lahko privoscijo in
tistimi, ki si jih ne morejo. Trenutna gospodarska kriza Se dodatno poglablja lo¢nico med
revnimi in bogatimi. Dobrih in slabih strani je seveda Se dosti, a kakorkoli zZe, velja pogled
kritikov, da z globalizacijo umirajo tudi raznolike (lokalne) kulture, za nepopolnega.
»Globalno potrosnistvo artikulira svojo globalnost v sinhroniziranju z lokalnostjo ali pa to
celo prebudi k lastnemu artikuliranju. Raznolike in naklju¢ne ucinke, ki jih proizvaja globalna
kultura, bi tedaj zlahka obravnavali kot analitsko osnovo za kriticno teorijo globalizacije
nasploh, ne pa da s sploSno teorijo globalizacije zakoli¢cimo njene kulturne pomene« (Vidmar

2006, 42).

»Danes povpraSevanje po produktih dolo¢a hitro menjavajoca se moda in nemodni izdelki so
hitro zapisani pozabi. Ce je bilo v&eraj modno prehranjevati se v z ameriskim stilom obarvano
ponudbo, je danes nasproten trend iskanja »avtentiCnosti« in »enkratnosti« ponudbe«
(Vidmar 2006, 45). Ameriski stil prehranjevanja, pod katerega v veliki meri pristevamo hitro
hrano (fast food), je bil tudi pri nas Se nedavno veliki hit. Kako le ne, ¢e pa se popolnoma
prilega in povsem ustreza hitremu Zivljenjskemu tempu, ki ga zivimo. Temu primerno, so se
tudi na trgovinskih policah kmalu zatem znasle tako reko¢ Ze pripravljene jedi. Ceprav je
takSen nacin prehranjevanja pri nas $e vedno prisoten, pa lahko zadnje ¢ase opazimo trend, ki
v ospredje postavlja kvaliteto hrane (npr. lokalno pred uvozeno), celo mediji nas poucujejo o

zdravi prehrani, ki pomembno vpliva na naSe pocutje in zdravje. »Namesto hitre (fast food) je
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nastopila vladavina poc¢asne hrane (slow food) — in ¢etudi je ta ponujena v katalogih razrednih
okusov, je nova etika »uzivanja« kaj hitro lahko tekmujoci kodeks potrosniske etike. Namesto
ameriSke mcdonaldizacije imamo opraviti z naras¢ajocim trendom japonske toyotizacije«
(Vidmar 2006, 45). Vidmarjeva ob povedanem opaza, da je namesto »supersizinga« v modi
»poetika malega, estetiziranega, ekskluzivnega; vegetarijanski fundamentalizem izpodriva

vladavino hamburgerjev« (Vidmar 2006, 45).
3.2 Globalno, lokalno in glokalno

Ne glede na trende, ki prihajajo k nam tako reko¢ z drugega ali pa kar z vseh koncev sveta,
lokalno Se vseeno igra dolo¢eno vlogo znotraj potrosniskih praks. Prepletanje globalnega in
lokalnega je Robertson povezal v pojmu glokalizcija. »Robertson potrebo po vpeljavi pojma
glokalizacije v socioloSko razpravo utemeljuje s prepri¢anjem nekaterih, da je globalizacija
proces, ki povozi lokalnost. S pojmom glokalizacije tako zeli poudariti globalizacijo, ki je
hkrati sila homogeniziranja in heterogeniziranja« (Vidmar 2006, 46—47). Glokalizacije dobro
poznajo tudi v marketinSkem svetu, kjer pojem »vkljuCuje konstruiranje vse bolj
diferenciranih potrosnikov ter iznajdevanje »potrosniskih tradicij«, kot na primer v globalni
turisti¢ni industriji« (Vidmar 2006, 46). A vidiki vpliva globalnega na lokalno (in obratno) so

si razli¢ni.

V nasprotju s socioloskimi misleci kot sta Giddens in Robertson, ki globalno in lokalno zelita
»postaviti v kontekste dialekticnega prehajanja in izmenjav, soodvisnosti in medsebojne
konstituiranosti, Negri in Hardt zavracata lokalnost kot nostalgi¢ni kraj vrnitve iz krempljev
globalno hrumecega stroja. Po njunem gre za lazno dihotomijo, ker predpostavlja, da so sile

globalnega vselej homogenizirajoce, kraji lokalnega vselej heterogeni« (Vidmar 2006, 50).

Pogledi na globalizacijo in njene ucinke so si med sabo celo popolnoma nasprotujoci, zato je
dojemanje le te odvisno predvsem od percepcije posameznika. Verjetno tudi na same
posameznike deluje razli¢no: nekateri jo uporabijo v svoj prid, drugi jo zavracajo, spet tretji ji
niti ne posvecajo pretirane pozornosti. Zagotovo pa vpliva na vsako druzbo oziroma
lokalnost, ki se nahaja v globaliziranem svetu. Lokalnost lahko svojo kulturo zdruzi z
globalnimi vplivi - morda nekatere lokalne znacilnosti celo globalizira (recimo modne hlace
haremke, znane tudi pod imenom aladinke, ki sicer izvirajo iz Vzhoda oziroma bliZnjih
orientalskih deZel). Ceprav globalizacija morda na takSen in podoben nalin poskrbi za
dodatno prepoznavnost dolocenih lokalnih znalilnosti v svetu, pa ni dvoma, da lahko v

kaks$nih drugih primerih lokalnost tudi »povozi« (recimo potrosniki, ki raje kupujejo cenejse
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zivilske, tekstilne in druge izdelke, kot pa drazje, a Ceprav kvalitetne lokalne, s tem pa
posledi¢no Sibijo lokalno gospodarstvo). Uletova je recimo mnenja, da se v »poindustrijski
moderni kapitali in druzbeno bogastvo izrazito globalizirajo, medtem ko se socialne stiske in

beda izrazito lokalizirajo« (Ule 2000, 43).

»Globalizacija kot fenomen konca dvajsetega in zacetka enaindvajsetega stoletja proizvaja
dvoumne pomene in interpretativne kontradiktornosti. Za nekatere je Siritev skupnih kulturnih
referenc na celoten zemljevid sveta nova priloznost za medkulturno povezovanje,
komuniciranje, izmenjavo; za druge groba sila poseganja v lokalne svetove, tradicije, kulture«

(Vidmar 2006, 55).
3.3 Fabrikacija potro$niskega multikulturalizma in ideali lepote

Z globalizacijo se je v svetu Se dodatno razvil tudi multikulturalizem. Slednji ima sicer veliko
pomenov za naSo druzbo, a v tem podpoglavju bo v ospredje postavljen predvsem tako
imenovani potros$niSki multikulturalizem, znotraj katerega se zdi v veliki meri privilegirana

predvsem »fabrikacija potrosniskega multikulturalizma« (Vidmar 2006, 99).

»Od Benettonovih oglasov do kulturnih odtenkov barve za lase nemsSkega proizvajalca
Schwarzkopt smo price pohodu nove oblike kulturnega esencializma. V analizi Benettonovih
oglasov Celia Lury poudarja, da so stare kategorije, kot je rasa, zdaj preprosto preurejene v
nove ideoloske strategije: rasa se ne pojavlja kot fizicna karakteristika, pa¢ pa kot stil«
(Vidmar 2006, 82). Ceprav potrosnistvo vodijo razli¢ni motivi, pa je tem motivom skupna
»odsotnost vprasevanja po dinamikah moci, ki odlocajo o politikah in pogojih vklju¢evanja in
izkljuéevanja. Se ve¢, Benettonove reprezentacije multikulturnega telesa anatomsko, estetsko

in ideolosko nazadnje pripadejo idealu zahodne lepote« (Vidmar 2006, 82).

Ideali zahodne lepote se tako skrivajo v modi in oglaSevalskih kampanjah modnih blagovnih
znamk, ki nam zapovedujejo, kako se obleci, kako si postri¢i lase, kako se naliciti itd., da
bomo dosegali tako imenovano lepoto po druzbenih standardih, ki se danes bolj kot ne
spreminja iz dneva v dan. Dodajmo temu Se raziskave, ki namigujejo, da so lepi in urejeni
ljudje veliko uspesnejsi od tistih, ki na svoj videz ne dajo ni¢, pa smo na svojo stran pridobili
gruco potroSnikov, ki se v trgovinah svetovne veljave prerivajo za najmodernejSe kose
oblacil/nakita/kozmetike in drugih izdelkov. Kako naj bi izgledali, tako dolo¢a ravno
potrosnisSka druzba, ki ima vec¢ kot ocitno v zahodnem svetu Se kako veliko veljavo. Vpliva

celo na nase dojemanje suhosti oziroma debelosti. Ocena o primerni ali pretirani telesni teZi je
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»danes pod tako mo¢nim vplivom potrosnistva, da je glede na kriterije iz reklam skoraj vsak
Clovek debeluh. Glede na to bi se moral neprestano postiti, Ceprav bi zaradi sporocil iz
sosednjih reklamnih plakatov moral neprestano jesti in poskuSati nove in nove okuse. Lahko

bi rekli, da je potro$nistvo zelo paradoksen sistem vrednot« (Ihan v Kuhar 2004, 61).

»Telesna podoba je zaradi svoje vidnosti primerno izhodii¢e za primerjave. Zelja po
presojanju, ocenjevanju in primerjanju je namre¢ v Cloveski naravi. Ker manj hierarhij ali
socialnih struktur temelji na religiji, poreklu, denarju ali izobrazbi in ker druzba vsaj na vidni
ravni tezi k egalitarnosti, so potrebni novi druzbeni standardi primerjav med ljudmi« (Turner
v Kuhar 2004, 63). Primerjave so se skorajda neopazno preselile v okvire potros$niskih praks
posameznikov. »Sebstvo in samopredstavitev v urbanem prostoru sta odvisna od zivljenjskega
stila in mode (torej v veliki meri tudi potrosnje oziroma potrosniskih praks) in ne ve¢ od

ustaljenih simbolov razrednega ali hierarhi¢nega statusa« (Turner v Kuhar 2004, 63).

Znotraj multikulturalizma smo na ta nacin nasli nove oblike hierarhiziranja posameznikov.
Slednje se ve¢ ne vrednoti glede na njihovo rasno, razredno ali katero drugo pripadnost,
temvec v veliki meri glede na posameznikov Zivljenjski stil. Upostevanje modnih in lepotnih

smernic danes daje ¢loveku nekaksno »dodano vrednost«.
4 Ekonomski vidik potrosnje

Ceprav potro$ni§tvo spremljajo razli¢ni motivi, je dejstvo, da si vsi nekaj Zelimo in da smo
znotraj nase druzbe vsi potrosniki. V okviru potrosniske druzbe imamo vsi dolocene potrebe.
Ravno slednje (potrebe potroSnikov) raziskujejo ekonomske teorije o potroSnji. Te se
pravzaprav ne ukvarjajo z vprasanji kot je recimo ta, od kod prihajajo cloveske potrebe po
troSenju ... »Zanje so potrebe samo to, kar ljudje Zelijo, narave in izvora Zelja pa ne
postavljajo pod vprasaj« (Luthar 2002, 245). Ekonomski vidik tako med drugimi razlaga

vzorce potrosnje, ki jih pogosto povezujejo z dohodkom, izobrazbo in poklicem posameznika.

Mozina in drugi (2002) navajajo, da so dohodek, izobrazba in poklic navadno v veliki
medsebojni odvisnosti. Za dohodek je znacilno, da doloCi cenovni razred, v katerem bo
potro$nik nakupoval. »Tako so drazje blagovne znamke namenjene tistim z vi§jimi dohodki in
obratno. Izobrazba lahko povzro€i, da ljudje na blagovno znamko ne dajo dosti. Navadno
lahko izobrazbo, dohodek in poklic povezemo v socialni status, ki prikazuje osebne vrednote,

navade, okus in Zivljenjski stil« (MozZina in drugi 2002, 217).
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Ravno zivljenjski stil »Hawkins, Best in Conney postavljajo v sredis¢e svojega modela
vedenja porabnikov. Znotraj zivljenjskega stila sta namre¢ dolo¢ena izbira in nakup odraz
potrebe, ki smo jo s tem zadovoljili, tega, kdo smo, kaj smo, in problemov ter priloznosti, ki
smo jim izpostavljeni« (Mumel 1999, 60). Ob tem pa je potrebno poudariti, »da imajo razen
posameznikov svoj Zivljenjski stil tudi druzine. Zivljenjski stil druZine je delno dologen z
zivljenjskimi stili posameznih druzinskih ¢lanov, delno pa s polozajem druzine v zivljenjskem
ciklu druzine, z demografskimi znacilnostmi in s socialno-ekonomskim statusom« (Mumel
1999, 61). Druzina zato sodi med »najpomembnejSe skupine, ki vplivajo na potrosnika. Pri
vecini nakupov za druzino sodelujeta tako moz in Zena, vCasih tudi otroci in drugi ¢lani
druzine, to je tako imenovana »razsirjena druzina«. Malo je takih nakupov, Cetudi se ticejo
izrazito moskih in Zenskih predmetov, kjer se ne bi vsaj delno cutil vpliv nasprotnega spola«

(Mozina in drugi 2002, 170).
4.1 Vpliv gospodarske Kkrize in ekolo§ka osveScenost

Poleg socialnega statusa, ki o¢itno do neke mere vpliva na vzorce potrosnje posameznikov ter
njihov zivljenjski stil, na potrebe znotraj potroSnje vplivajo tudi aktualni svetovni trendi,
problematike ipd., kot je recimo trenutna gospodarska kriza in poudarjanje ekoloske
osveSCenosti v svetu. O obeh tematikah je veliko govora, saj se ju dnevno omenja pri
porocilih, o njih razglabljajo prijatelji, celo razni oglasi ju navajajo kot razlog za dolocene
odlocitve razli¢nih proizvajalcev (npr. oglasi v stilu »v gospodarski krizi boste pri nas dobili
ve¢ za manj denarja« ali pa kampanja svetovno znane trgovske verige z modnimi oblacili in
dodatki H&M, kjer na primer promovirajo ekolosko osveScenost na nacin, da zbirajo rabljena,
ponosena oblacila — vsak, ki prinese v katero izmed poslovalnic vrecko takSnih oblacil, v
zameno prejme 15 % popusta na nakup). Tak$no oglasevanje in kampanje znanih trgovskih
verig sicer ni slabo, saj ima »vpraSanje odstranjevanja izdelka in reciklaze dvojno tezo zaradi
njegovih izjemno velikih politi¢nih posledic. Zivimo v druzbi, ki vse meée pro¢, kar ustvarja
probleme z okoljem« (Mozina in drugi 2002, 220). Nedavno nazaj smo ljudje po mleko hodili
z manj$o ali ve¢jo kanglico k najblizjim kmetom, po nakupih smo se odpravili s koSaro, za na
pot smo si pripravili ¢aj v termovki itd., medtem ko je danes je slika dosti drugacna. Za vsak
nakup si v trgovini vzamemo novo vrecko, mleko kupujemo v tetrapaku, ki ga nato zavrzemo,
vsak izdelek ima svojo embalazo, ki kmalu po uporabi pristane v smeteh. Vsa ta embalaza je
stranski produkt sodobne potrosnje, zato vedno obsirnejSe ekolosko osves¢anje niti ni tolikSno

presenecenje. Pravzaprav je ob preveliki koli¢ini odpadkov in neustreznem ravnanju z njimi,
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celo dobrodoslo, saj nas med drugimi u¢i uporabnih znanj upravljanja z odpadki. Le to se

razlikuje tudi med drzavami Evropske Unije.

»V Nemciji so proizvajalci po zakonu odgovorni za zbiranje in reciklazo rabljenih izdelkov.
Razli¢ne vrste programov recikliranja na Danskem spodbujajo ljudi, da zmanjSujejo
gospodinjske odpadke in jih, kolikor se le da, reciklirajo, kajti mestne komunalne uprave
zaraCunavajo odpadke gospodinjstvom po tezi ali po prostornini« (Mozina in drugi 2002,
220). Avtorji pa ugotavljajo, da »sodobnejsi pogledi na recikliranje prodirajo tudi v Slovenijo.
Loceno zbiranje odpadkov postaja stalna praksa in ljudje so ¢edalje bolj okoljsko osvesceni«

(Mozina in drugi 2002, 220).

Okoljska osvescenost posameznikov je pripeljala do tako imenovanih zelenih potrosnikov, ki
svoje potrosnisko vedenje prilagajajo pridobljenemu zavedanju, kakSne posledice imajo za
okolje dolocene potrosniske prakse. »Zelenemu potrosniku pa v zadnjem c¢asu sledi (ali pa se
je izoblikoval iz njega) politicni potroSnik. Politi¢ni potroSnik uporablja svoj vzorec
nakupnega obnaSanja kot orozje proti in kot podporo za podjetja, ki odrazajo podobne

vrednote, kot jih ima sam potroSnik« (MozZina in drugi 2002, 222).

Imata pa gospodarska kriza in ekolosko osveScanje znotraj potros$nje tudi nekaj skupnega.
Skupaj nas vodita v iskanje reSitev, kako resSiti vedno bolj zadolzenega posameznika in
¢edalje bolj onesnazeno naravo hkrati. Odli¢en primer opisanega je naveden v enem izmed

¢lankov v Mladini, navedenem v naslednjem odstavku:

Prva in druga skupaj nas silita (gosodarska kriza in ekolosko osvescanje), da iscemo
ekolosko manj oporecne resitve, ki bodo hkrati zmanjsale tekoce stroske vzdrzevanja.
Centralna kurjava na olje ali plin pomeni kar zajeten mesecni strosek, posebej za
upokojence, ki Se vedno Zivijo v prevelikih hisah. In ker smo zdaj ekolosko osvesceni,
razmisljamo o toplotnih crpalkah, soncnih kolektorjih in fotovoltaiki. Novi tehnologiji
na visji ravni, ki je sicer Se drazja, in radi pravimo, da bi se investicija hitreje
povrnila, ¢e bi drzava zagotavljala vec olajsav. Kar naenkrat smo ekolosko osvesceni
in v Nemciji, na primer, se gospoda na zabavah ne baha vec¢ z motornimi colni, ampak
s kvadratnimi metri soncnih celic na strehi. Vendar smo Se vedno vpeti v potrosnisko
druzbo, se vedno nezadovoljni, le da nam trgovci kot odresitev ponujajo nove

proizvode, ki nas bodo zadovoljili (Hrausky 2010, 18. marec).
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Potrosnistvo ostaja in se prilagaja aktualnim razmeram, ki jih znotraj potros$niske druzbe, kot
je razvidno iz navedenega primera, kaj hitro obrnejo v svoj prid. Problemi, ki se pojavljajo v
svetu, potroSnje ne ogrozajo, vendar kve¢jemu spreminjajo samo obliko oziroma usmerjenost
le te. PotroSnja je namre¢ tako moc¢no zakoreninjena v naso druzbo, da smo vsi primorani vsaj
do neke mere trositi. Razlog za potrosnjo pa se skriva ravno v potrebah, ki jih imajo ljudje
vedno vec, »kot pa jih lahko zadovoljujejo. To jih spodbuja, da vedno ve¢ proizvajajo. Z
razvojem Cloveske druzbe raste tudi Stevilo novih dobrin. Izum ene dobrine prinese potrebe
po drugih, dodatnih dobrinah. Npr. moderni gospodinjski stroji so prinesli potrebo po
ustanavljanju delavnic za popravilo, ve¢ avtomobilov v neki dezeli zahteva ve¢ ¢rpalk itd.«
(Bunc 1988, 64—65). Na ta nacin je tudi gospodarska kriza in ekoloSka osves¢enost s sabo
prinesla potrebe po novih, za ljudi in naravo primernejSih produktih. Z antropoloskega staliS¢a
bi takSno vpetost potro$nje v naSo kulturo verjetno lahko poskusili razloziti na podlagi
objektivno in subjektivno obstojecih svetov. — Zahodna kultura razmislja o svetu le znotraj
okvirov nase kulture, ki predstavlja objektivnho obstojeCi svet (svet kot ga zaznavamo
pripadniki Zahodne kulture). Gonilo te kulture pa je Ze nekaj Casa potroSnja oziroma
kapitalizem, zato si zivljenja brez potroSnje le stezka predstavljamo, saj bi bil takSen nacin
zivljenja zunaj okvirov poznanega in bi zahteval temeljito prestrukturiranje druzbe kot jo
poznamo. Namesto tega se potroSniska kultura, kot ze omenjeno, vedno znova prilagaja

novim potrebam, problematikam in izzivom.
4.2 Razlikovanje potrosSnikov glede na njihovo nakupovalno usmerjenost

Kljub temu, da smo vsi potrosniki, se naSe potrosniSke navade lahko povsem razlikujejo.
Ravno iz tega razloga znotraj marketinga zadnjih nekaj desetletji izvajajo razne raziskave, s

katerimi se Zelijo dokopati do spoznanj, kako se vedejo potrosniki.

»Schiffman in Kanuk (1997) pravita, da je raziskovanje vedenja porabnikov raziskovanje
tega, kako porabniki sprejemajo odlo€itve za porabo razpoloZljivih virov (denar, ¢as, napor) v
situacijah, relevantnih za porabo. Vkljucuje raziskovanje tega, kaj kupujejo, zakaj kupujejo,
kdaj kupujejo, kje kupujejo in kako pogosto kupujejo posamezne izdelke« (Schiffman in
Kanuk v Mumel 1999, 20). Poleg tega, da se ukvarja z raziskovanjem, kako in zakaj
potros$niki sprejemajo odloCitve za nakup izdelkov in storitev, »se raziskovanje vedenja
porabnikov ukvarja z nacini uporabe izdelkov, ki jih uporabniki kupujejo in z vrednotenjem

izdelkov po samem nakupu« (Schiffman in Kanuk v Mumel 1999, 20).
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Tako lahko vedenje porabnikov oziroma potro$nikov segmentiramo »glede na njihovo
nakupovalno usmerjenost oziroma splosen odnos do nakupovanja« (Mozina in drugi 2002,

134).

Mozina in drugi (2002) v svojem delu Vedenje potrosnikov, potrosnike razlikujejo glede na
posamicno izdel¢no kategorijo in vrsto trgovine. Menijo, da je mogoce identificirati ve¢ vrst
nakupovalcev, ki jih razvrstijo po naslednjih skupinah: ekonomski potrosnik (opisSejo ga kot
racionalenega, k cilju usmerjenega nakupovalca, ki se prvenstveno zanima za maksimizacijo
vrednosti za svoj denar), osebni potrosnik naj bi bil nakupovalec, ki se nagiba k oblikovanju
mocnega stika z osebjem trgovine (kupujem tam, kjer me poznajo); eticni potrosnik je
nakupovalec, ki Zeli pomagati premagancem in bo podpiral lokalne trgovine pred trgovskimi
verigami, apaticni potrosnik - nakupovalec, »ki ne nakupuje rad in razume nakupovanje kot
nujno, toda neprijetno drobno opravilo ter rekreativni potrosnik - tisti, ki gleda na
nakupovanje kot na zabavo, socialno aktivnost (daje prednost nakupovanju kot nacinu porabe

prostega Casa)« (Mozina in drugi 2002, 134).

Opredelitev, po katerih bi lahko opisali vedenje potrosnikov, je sicer veliko, vendar to pri tako
obsirni in kompleksni tematiki niti ni ni¢ presenetljivega. Kot pravi Mumel (1999), se pri
opredeljevanju vedenja porabnikov sreCamo s sploSnim problemom opredeljevanja.
»Ta problem se pojavlja vedno, kadar skuSamo opredeliti zapletene pojave ali objekte. Pri le-
teh gre namre¢ za to, da nanje gledamo z ve¢ vidikov. Posledica tega pa je, da imamo na
koncu mnozico opredelitev, od katerih ni pravzaprav nobena dovolj natan¢na in obseZna,

hkrati pa tudi ni nobena napa¢na« (Mumel 1999, 17).
4.3 Vedno vedji pomen neekonomskih dejavnikov potrosnje

Ceprav so ekonomski dejavniki znotraj potro$nje $e kako relevantni, saj odloajo o tem,
koliko in kaj si bo posameznik sploh lahko privoscil, raziskave vedenja potroSnikov kazejo,
da vedno bolj v ospredje prihajajo tudi neekonomski dejavniki. To morda za Slovenijo velja

Se toliko bolj, saj so ekonomske razlike pri nas precej manjse kot v katerih drugih drzavah.

........

envee

primerjalno najvecje, izobrazba pa je bila pomembnejSa determinanta dohodka kot razredni
polozaj« (Hafner Fink v Luthar 2012, 18). Kaksno je danes stanje na podro¢ju ekonomskih

razlik v Sloveniji prikazujejo nekatera osnovna dejstva. »Ginijev koli¢nik kot mera
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neenakomerne porazdelitve dohodka je v Sloveniji zelo nizek in ostaja v zadnjih letih
stabilen, to je nekaj vec kot 0,2 ali, izrazeno v odstotkih, 23,8 % v letu 2010 (glej Vrabi¢ Kek
2012, 9). Dohodek je torej v Sloveniji v zadnjih desetletjih porazdeljen zelo enakomerno«

(Luthar 2012, 18). Lutharjeva (2012) svoje ugotovitve Se dodatno podpre s podatkom, da je

ey

v

pomeni, da je najvisja placa povprecno za 3,4-krat vi§ja od najnizje, medtem ko je v Evropi
ta vi§ja za petkrat. Slovenija je torej po teh kazalnikih skupaj z Norvesko in MadZzarsko

najbolj egalitarna drzava v Evropi« (Luthar 2012, 18).

Seveda slednje ne pomeni, da ekonomskih razlik med prebivalci v Sloveniji ni, zagotovo so in
do neke mere tudi vplivajo na potro$niske izbire (in moznosti) posameznikov. Vendar pa je
podatek o tem, da so ekonomske razlike v Sloveniji v primerjavi z drugimi drzavami majhne,
vseeno vreden omembe. TakSen podatek namre¢ Se dodatno potrjuje, da poleg ekonomskih

dejavnikov pri potrosnji na nas vedno bolj vplivajo tudi nekateri neekonomski dejavniki.

Mumel (1999) ugotavlja, da je v razmerah, ko imajo potros$niki nizek Zivljenjski standard,
njihovo vedenje pogojeno z zadovoljevanjem osnovnih potreb. Vendar pa danes za
zadovoljevanje osnovnih potreb ne porabimo ve¢ vsega dohodka. Vse vecji del dohodka
»namenjamo zadovoljevanju drugih, »vi§jih« potreb (na primer ego potreb ali potrebi po
samoaktualizaciji). Zato je vedenje porabnikov vse manj doloc¢eno z ekonomskimi razlogi, vse
bolj pa z drugimi neekonomskimi dejavniki, kot so navade, obicaji, staliS¢a, motivi in drugi

dejavniki, ki jih je teze raziskovati in predvidevati« (Mumel 1999, 19-20).

Omenjeni neekonomski dejavniki zatorej moc¢no vplivajo na nasa potroS$niska obnasanja
oziroma izbire. Iz tega razloga pa je potroSniSka vzgoja v danaSnjem cCasu Se toliko bolj
pomembna (medtem ko z vzgojo ne moremo direktno vplivati na ekonomske dejavnike, lahko
vsekakor vplivamo na v prejSnjem odstavku omenjene neekonomske dejavnike, kot so
navade, obicaji, stalis¢a, motivi idr. Vzemimo kot primer Ze samo navade. »Navada je
ravnanjski vzorec osebnosti, ki je lahko rutinski ali pa tudi ni. Je zelo kompleksna prvina
osebnosti, ki se nenehno izraza v Stevilnih oblikah ravnanja: v obnaSanju posameznika,
njegovi komunikaciji, vzpostavljanju medosebnih odnosov idr.« (Zidan 2007, 39). Na ta nain
bi lahko govorili tudi o potrosniskih navadah, ki se lahko razvijejo Ze zelo zgodaj, saj smo v
potrosnisko druzbo tako reko¢ vkljuceni ze takoj z rojstvom, pa Ceprav takrat tega Se niti ne

zaznavamo. Pa vendar Ze od samega zacetka oblikujemo svoje navade (npr. prehranjevalne
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navade, nacin kako se igramo — so nam pri igri bolj pomembni prijatelji ali mnostvo igrac ...).
Oglasi za razne potrosniske izdelke nas spremljajo ze od majhnih nog, zato je Se kako
pomembno, da ze majhne otroke u¢imo o potro$nji — seveda na njim dojemljiv in razumljiv
nacin. Le tako bodo ze v okviru primarne socializacije pridobili uinkovite in pozitivne
navade, »ki lahko pripomorejo k uspesnemu razvoju clovekove osebnosti, medtem ko
neudinkovite in negativne navade takSen razvoj dusijo (Zidan 2007, 39). Vemo, da otroci
svoje navade pridobijo, se jih naudijo, zato je pomembno, da ob tem poskuSamo otrokom
privzgojiti ¢im ve¢ ucinkovitih in kakovostnih navad, ki »nam nase zivljenje pomagajo
obvladovati, polniti z ustvarjalnimi vsebinami in dejanji« (Zidan 2007, 39). Pri tak$ni vzgoji
morajo sodelovati tako star$i in celotna druzina kot tudi vrtci in Sole. »Neuspesne
(potrosniske) navade je treba postopno nadomescati z uspesnimi, te pa Se izboljSevati. Za

dosego takinega smisla sta potrebni vztrajnost in moé¢na volja« (Zidan 2007, 39).

Pri sami potros$niski vzgoji oziroma nasploh v okvirih danaSnje potros$nje, se moramo poleg
nekaterih neekonomskih dejavnikov, ki so stopili v ospredje in vplivajo na naSe potrosniske
prakse, hkrati zavedati dejstva, da se je spremenilo tudi samo zadovoljevanje najosnovnejSih
potreb. Danes potrosniki Ze pri zadovoljevanju osnovnih potreb razmisljajo o sekundarnih

pomenih izbranega izdelka ali dobrine.

Mumel (1999) kot primer omenjenega navaja zadovoljevanje potrebe po ogrevanju telesa, pri
kateri je sedaj razen tega, kako dobro oblacilo ogreje ¢loveka, pomembno Se, iz kakSnega
materiala je oblacilo, kak$ne barve in kroja je itd. »V¢asih je celo bistveno, kakSen vtis bo
obleka naredila na druge ali koliko se ujema z naso samopodobo. Torej morajo oblacila (in
mnogi drugi izdelki) razen osnovne (primarne) potrebe zadovoljiti Se druge (sekundarne)
potrebe. Podobne spremembe se pojavljajo tudi pri zadovoljevanju drugih osnovnih potreb«
(Mumel 1999, 20). Tudi hrana »postaja vse bolj povezana s socialnimi in z estetskimi
zahtevami ter vrednotami porabnika. Spomnimo se samo vegetarijancev in njihovega odnosa
do mesa in druge hrane, ki je ne jedo, ali pa pomembnosti tega, kako je hrana postrezena,

kako je okrasena miza ali kroznik v restavraciji« (Mumel 1999, 20).
5 Potrosnja kot na¢in ohranjanja druzbenih statusov in pripadnosti

Kot smo lahko spoznali do sedaj, je potroSnja zelo kompleksen pojav, na razvoj katerega
vplivajo mnogi dejavniki. V prejSnjem podpoglavju omenjam sekundarne potrebe, ki
postajajo ravno tako pomembne pri zadovoljevanju primarnih potreb. Znotraj sekundarnih

potreb, ki jih poleg primarnih Cutijo potrosniki, pa se pogosto znajde tudi potreba po ugajanju
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oziroma vkljucevanju v dolo¢eno skupino znotraj druzbe. Drugafe povedano, potrosnja je
postala pomembno orodje, s katero lahko posameznik potrdi, okrepi in ohranja svoj druzbeni
status oziroma pripadnost. Wilsonova ta pojav opisuje na primeru modnega oblacenja, ko
pravi, da se v zahodnih kapitalisticnih druzbah »modnega oblacenja posluzujemo za
potrjevanje Clanstva v razliénih druzbenih in kulturnih skupinah ter individualne, osebne
identitete. Potreba po razlikovanju od drugih je, kot meni Wilsonova, morda dejansko
najmocnejsa in se nagiba k skupini, do katere ¢utimo najmocnejSo pripadnost« (Wilson v
Barnard 2002, 227). Pri tem gre za nekakSno hkratno inkluzivnost in ekskluzivnost.
Posameznik s svojimi potrosniskimi odlocitvami hkrati krepi osebno identiteto, izraza svoje
vrednote in se povezuje s skupino isto mislecih ljudi z istimi vrednotami/prepricanji/statusom,
obenem pa na nek nacin izkljuCuje vse drugace mislece pripadnike zahodne kapitalisticne
druzbe. Na ta nacin tudi preko potros$nisSkih odlocitev krepimo in ohranjamo druzbeno
pripadnost. Potrosniske izbire posameznikov v tem primeru zdruzujejo tiste, ki se umescajo v
isto druzbeno skupino in locuje tiste, ki pripadajo razli¢nim druzbenim skupinam. Znotraj
takSne umescenosti potrosnje, je slogan Sestdesetih — »Si, kar kupisS«, Se kako razumljiv. Poleg
modnega oblacenja lahko kot primer vzamemo tudi vegane, ki strogo kupujejo zgolj hrano, ki
ni zivalskega izvora. S takSnim vedenjem preko potroS$nje izrazajo svoje vrednote, krepijo
lastno identiteto (sem vegan, ljubitelj zivali ipd.), hkrati pa se povezujejo s skupino isto
mislecih. Njihova filozofija, ki ji pripadajo, jih med sabo zdruzuje in povezuje (inkluzivnost),
a hkrati na nek nacin locuje od vseh ostalih (ekskluzivnost), ki jedo in kupujejo hrano
zivalskega izvora. Pri tak$nem razlikovanju posameznikov in druzbenih skupin v ospredje
stopajo neekonomski kriteriji opredeljevanja identitete in druzbene pripadnosti, kot so
vrednote, staliSca idr. Zato je Se toliko bolj pomembno, da posameznikom vzgajamo vrednote,
ki pripomorejo k njihovi osebni rasti, saj bomo le na ta nacin dosegli zdravo potroSnjo, le ta
pa bo posledi¢no vplivala na izboljSane in kakovostne druzbene razmere. Zdi se, da se
slednjega posamezne drzave zavedajo bolj kot nekatere druge. Pomen in vzgojo vrednot
recimo moc¢no cenijo na Finskem, kjer v svoj izobrazevalno-edukativni sistem uspesno
vnasajo znanja, ki »izobrazujejo posameznika za soocanje z druZbenimi spremembami«
(Zidan 2009, 24). Njihovo delovanje nasploh (ne samo na podro&ju izobraZevanja), temelji na
poudarku, »da je potrebno delovati v druzbeno dobro na makroravni in ne zgolj v dobro na
mikroravni. Ce bo prisotno zadovoljstvo vseh drzavljanov, bo to imelo dobre posledice za
druZzbo nasploh. Finci niso materialno oziroma kapitalistiéno usmerjeni, temve¢ delujejo, kot
7e predhodno izraZeno, v dobro druzbe« (Zidan 2009, 24). Vrednote jim predstavljajo

»pomembno oblikovalno prvino posameznika(ce) in so vkljuéene v vsebinske kurikule
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njihovega izobraZzevalno-edukacijskega sistema« (Zidan 2009, 25). Za Fince je tako med
drugimi »velika vrednota kakovostna drzavljanska vzgoja, ki educira posameznika(co) za ¢im
boljse delovanje v demokrati¢ni druzbi. Drzavljan mora biti objektivno kriti€en v soocanju z
druzbenimi dogajanji« (Zidan 2009, 25). Taksno zavedanje in vzgoja vrednot, ki pripomorejo
k izboljsani kakovosti zivljenja, nam predstavlja odlicen zgled, po katerem bi se lahko ravnali.
Sploh ob zavedanju, da so prav vrednote tiste, ki med drugimi vplivajo na naSe potrosniske
odlocitve in zivljenjski slog. Z vrednotami, kot so spoStovanje in sprejemanje takSne in
drugacne razli¢nosti (ki bi se privzgajale Zze znotraj izobrazevalno-edukacijskega sistema),
sodobna potrosnja morda ne bi imela ve¢ tako mocnega vpliva na hierarhiziranje
posameznikov in druzbenih skupin glede na to, kaj imajo, posamezniki pa morda ne bi vec
cutili Zelje po nenehnem potrosnisSkem dokazovanju, preko katerega pridobijo (ali pa

poskusajo pridobiti) odobravanje in sprejemanje dolocenih druzbenih skupin.

»Za sodobno potrosnjo je znacilno, da uveljavlja specifi¢ne, simbolno kulturne determinante
druzbene pripadnosti ali druZzbenega razlikovanja. Potro$nja kot kulturna praksa prevzema
obliko stilskih kompetenc kot specificnih oblik samoizraznosti, ki je obenem tudi poskus
subjektove samoumestitve v, bolj ali manj, vertikalno organizirano polje druzbene strukture«
(Kurdija 2000, 10). Kurdija (2000) je ob tem mnenja, da uveljavitev neekonomskih kriterijev
»za opredeljevanje identitete in druzbene pripadnosti pogojuje ve¢ znacilnih sprememb. Ena
od teh razseznosti je ukinjanje trdnih meja klasi¢nih stratifikacijskih — slojevskih ali razrednih
agregatov. Meje, ki loCijo te druzbene skupine, niso le premakljive, so v nekem stalnem

gibanju« (Kurdija 2000, 10).
5.1 Vpliv kolektivne zavesti

Na Zeljo posameznikov, ki si Zelijo pripadati doloCenim druzbenim skupinam, vpliva
kolektivna zavest, s katero ljudje »opazujemo, kaj pocno drugi okrog nas in temu prilagodimo
svoja dejanja in obnasanja« (Lindstrom 2011, 123). Kolektivna zavest se vzpostavi znotraj
kulture, ki »je eden tistih dejavnikov, ki vpliva na obnaSanje porabnikov bolj neopazno kot
ostali zunanji dejavniki. Vpliva kulture se namre¢ ne zavedamo. Kultura predstavlja okvir,
znotraj katerega nastaja in se razvija Zivljenjski stil posameznika in druzine« (Mumel 1999,
131). Znotraj kulture se tako razvijejo razlicne skupine, ki imajo na vedenje potrosnikov
»precejsnji vpliv, saj je Clovek socialno bitje in vecino Casa prezivi v druzbi. Tako se tudi
velik del nakupnega vedenja in uporabe izdelkov odvija v socialni sredini. Vpliv skupine je

posebej velik pri izdelkih in aktivnostih (storitvah), ki so vidni predstavnikom skupine, ki ji
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posameznik pripada ali zeli pripadati« (Mumel 1999, 144). Lindstrom (2011) omenja
raziskave, ki so pokazale, »da instinktivno opazujemo obnaSanje drugih, da bi si s tem
pomagali pri sprejemanju odlocitev — o vsem mogoc¢em, od nacina hoje, vrste glasbe, ki naj bi
jo poslusali, tipa avtomobila, ki naj bi ga vozili. Naravnost receno, zdi se, kot da instinktivno
verjamemo, da drugi boljse kot mi sami vedo, kaj pravzaprav ho¢emo« (Lindstrom 2011,
125). Psihologi so ta pojav poimenovali pritisk vrstnikov. »Gre za bolj prikrito vrsto pritiska,
ki izhaja iz naSe prvinske ¢loveske Zelje, da smo sprejeti — to je evolucijski instinkt, saj si ne

zelimo biti izpuSc€eni ali izklju€eni iz ¢loveskega plemena« (Lindstrom 2011, 125).

Ko govorimo o vplivu skupin na vedenje, zato ne moremo mimo pojmov prilagajanje oziroma
podrejanje (konformnost). »Gre za teznjo, da Zelimo biti podobni tistim, ki so nam pomembni.
Mi vsi se na razliéne naéine prilagajamo skupinam. Zivljenje je tako enostavnejse in lepse. Ce
bi recimo prisli v nedeljo k masi v kopalkah, bi sicer ne bili konformni, hkrati pa bi tvegali
mocno neodobravanje skupine vernikov, ki prihajajo k masi obleceni drugace« (Mumel 1999,

146).

Zelja po pripadanju nas tako pripelje do tega, da se dolo¢enim druzbenim skupinam trudimo
priblizati ali jim Se nadaljnje pripadati s pomocjo potrosniskih izbir, ki Se dodatno potrjujejo
neko druzbeno pripadnost. Preko oblacil, ki jih izberemo, avtomobila, ki ga (ali pa tudi ne)
vozimo, koncertov in podobnih dogodkov, ki se jih udeleZzujemo, drugim okoli nas sporo¢amo
kdo smo in kam »spadamo«. Na ta nain pa preko samoizrazanja in pripadanja dolocenim

druzbenim skupinam hkrati krepimo svojo lastno identiteto.
6 Potrosnja in posameznik

Obstajajo popolnoma razlicni pogledi na to, kako potro$nja vpliva na posameznika oziroma
kako posameznik dojema potrosnjo. Da je potro$nja, kot jo poznamo danes, preckala vse meje
sprejemljivega, meni bolonjska sociologinja Egeria di Nallo, ki pravi, da smo »trgovino in
hedonizem prignali do konca, saj v izdelkih danes Ze iS¢emo sreco in ne vec zgolj vSecnosti,
potrognistvo je postalo na¢in spro§¢anja« (Nallo v Seme 2006, 38). Postmodernisti po drugi
strani potro$njo dojemajo kot »sredstvo za osvobajanje in lastno izrazanje« (Seme 2006, 38).
V praksi se zdi, da sta nam znana oba omenjena nacina oziroma vrsti potroSnje. Tako tista, ko
se posameznik razocaran ali Zalosten odpravi po nakupih, da se »potolazi«, kot tista, s katero
potros$njo uporabljamo v namen samoizrazanja. Slednje se zdi, da pride samo po sebi. Tudi, ¢e
ni v naSem namenu, da bi se z izbranim izdelkom/dobrino/storitvijo samoizrazali, bo okolica

ustvarila doloCene vtise o nasih potrosniSkih izbirah. Na odlocitve posameznika, kaj bo ali ne
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bo kupil, zato pomembno vplivata tako nase razpoloZenje oziroma custva v ¢asu nakupovanja
kot nasa identiteta, ki nam na nek nacin narekuje, kaj kupiti. »Razpolozenje posameznika v
trenutku nakupovanja ima lahko odlocilen vpliv na to, kaj bo kupil in kako bo presojal
izdelke. Pomemben vplivni dejavnik je tudi doloCena socialna identiteta posameznika oziroma
vloga, ki jo igra v doloc¢enem casu« (Mozina in drugi 2002, 132). Nakup izbranih izdelkov ali
dobrin (tudi tistih za vsakodnevno rabo) je zato le redko nakljucen, saj ima pogosto opraviti z
globljo izkuSnjo posameznika. »V nekaterih primerih Custveni odzivi ustvarjajo globljo
predanost izdelku. Vcasih se ljudje morda v celoti niti ne zavedajo sil, ki jih Zenejo k
nekaterim izdelkom in pro¢ od drugih. Pogosto so te izbire pod vplivom vrednot posameznika
— njegovih prioritet in prepri¢anj o svetu« (Mozina in drugi 2002, 72). Z izbranim izdelkom,
ki hkrati potrjuje lastno identiteto, prepri¢anja in vrednote, bo posameznik vsaj za kratek cas

pridobil obcutek zadovoljstva.

Zadovoljstvo potrosnika Lipicnik in MozZina opredeljujeta kot psiholoSko stanje, ki izhaja iz
procesa nakupnega odlo¢anja in se dokoncno oblikuje v ponakupni fazi. Zadovoljstvo ali
nezadovoljstvo, »ki je rezultat potrosnikove nakupne odlocitve, postane sestavni del njegovih
izkusenj ter s tem osnova za prihodnje ukrepanje. V SirSem smislu se proces zadovoljevanja
potreb nikoli ne konc¢a in veliko potrosnikov je vedno v stanju neravnotezja, saj so vedno s

¢im nezadovoljni« (Lipi¢nik in Mozina 1993, 113).

»Tak$no konstantno nezadovoljstvo potrosnikov vodi v neiz¢rpnost potreb po izdelkih, ki je
znacilna za vedenje sodobnih potro$nikov in jo moramo razumeti kot posledico njihovega
stanja trajnega pozelenja, to pa je po drugi strani posledica njihovega prepada med
popolnostjo uzitkov v sanjah in nepopolnostjo uzitkov v realnem svetu« (Campbell 2001,
144). Campbell (2001) meni, da se ne glede na naravo sanj in celo resni¢nosti »iz protislovja
med njimi porodi nenehno hrepenenje; in iz njega drugo za drugim vznikajo pozelenja«

(Campbell 2001, 144).

Nakup vedno novih izdelkov nam iz takSnega vidika vedno znova nudi kratkotrajno
zadovoljstvo, pa naj gre za zadovoljstvo v primeru, ko se posameznik odpravi nakupovat z
namenom, da v izdelkih poisce sreco, da se potolazi, da s tem potrdi lastno identiteto, da s
pomocjo novega izdelka pridobi pozornost neke druge osebe ali za preprosto zadovoljstvo ob
tem, ko nekdo najde nek izdelek, ki si ga je Ze nekaj Casa zelel. Hkrati pa nas takSna
kratkotrajna zadovoljstva, ki izhajajo iz razli¢nih razlogov, vodijo v nenehna hrepenenja po

novih izdelkih ali storitvah, ki bi v nas zopet vzbudila obcutek zadovoljstva. TakSno
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potros$nisko ravnanje lahko postane problematicno, ¢e se posameznik zaéne v celoti
identificirati glede na potrosniSke predmete ali izdelke, ki jih poseduje. To lahko namrec
pomeni, da bi se posameznik brez potrosniske kulture pocutil popolnoma izgubljenega, saj kot
pravi Ferguson, daje svet predmetov oziroma izdelkov potrosnji »psiholoski ton oziroma
napetost, zaradi Cesar ti predmeti postanejo zazeleni. Skozi potro$njo in uporabo izdelkov
nato iSCemo sami sebe — se idealiziramo, da bi nas$ jaz postal bolj realen in se hkrati trudimo
znebiti notranjega obupa, ki nam daje idejo, da sploh nimamo jaza« (Ferguson v Ferguson

1992, 28).
6.1 PotrosSnja kot sredstvo, ki nam daje smisel

Funkcija dobrin je, da igrajo ritualne vioge, katerih kljucni namen je »ohraniti sled
pomena« (Douglas in Isherwood v Kurdija 2000, 114) in smisla v toku dogodkov
znotraj socialne dinamike. Dogajanje je kontinuirano, tok dogodkov, ki lahko
oznacujejo razlicne elemente vsakdanjih rutin, srecanj, opravil, je lahko za
posameznika spolzek teren razumevanja in njihovega smiselnega umescanja. Dobrine
kot referencni objekti v tem smislu pripenjajo, utrdijo del smisla, ki bi v kontinuiranem
toku lahko zdrsnil ali se izgubil. Fiksiranje pomena za dolocen cas in prostor je zelo

pomembna funkcija potrosnje (Kurdija 2000, 114).

»Potrosnik z dobrinami, ki jih izbira namre¢ na dolocen nacin osmislja in oblikuje sebi
»razumljiv univerzum« (Douglas in Isherwood v Kurdija 2000, 115). Dobrine so sredstvo za
utrditev smisla oziroma bolje preventiva proti zdrsu, izgubi smisla« (Kurdija 2000, 115).
Kurdija (2000) sodobno potrosnistvo opise celo kot moderno obliko kulturnega (pra)rituala,
znotraj katerega so dobrine postale nujni kulturni pripomocek. Funkcija teh dobrin pa je
»posebna oblika zadovoljevanja potrebe po »vztrajanju v kulturi« oziroma produkeiji kulture.
Sodobno potrosnistvo je v nekem smislu moderna oblika kulturnega (pra)rituala, dobrine pa

razmeroma zanesljiva orientacijska mreza smisla« (Kurdija 2000, 115).
6.2 Potrosnik kot Zeleci subjekt

Da posameznik sploh i§¢e smisel v ¢emerkoli, mora za to najprej obstajati zelja po iskanju le
tega ter potreba, na katero se bo ta zelja »prijela«. Ravno Zelja je postala vodilo sodobnega
potrosniStva, saj so zelje postale pomembnejse od potreb. Na tem mestu bi zelela poudariti
pogostokrat napa¢no predpostavko, da se znotraj potroSnje ustvarjajo vedno nove potrebe.

Novih potreb ne moremo ustvarjati, lahko pa ustvarimo Zelje, preko katerih posamezniki
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zelijo zadovoljiti svoje potrebe na vedno nove in privlacnejSe nacine. Ko ljudje recimo
kupujejo zarnico, »v resnici ne potrebujejo Zarnice ampak svetlobo. Kupijo pa tisti izdelek, ki
Jjim potrebo po svetlobi najbolje zadovolji. S tem, ko so ljudje za osvetljevanje zaceli kupovati
karbidovke namesto petrolejk, so samo zamenjali nacin zadovoljevanja iste potrebe, vendar na
kakovostno visji ravni« (Mumel 1999, 89). Zelja je namreé¢ povezana s konkretnim na¢inom
zadovoljevanja potrebe. »Ce si Zelim kolo, to $e ne pomeni, da imam potrebo po kolesu.
Vprasati se namre¢ moram, zakaj si ta izdelek Zelim oziroma katero potrebo bom z nakupom
in uporabo kolesa zadovoljil. Ce ga Zelim zaradi tega, da se bom z njim vozil v sluzbo,
zadovoljujem drugo potrebo kakor pa, ¢e ga bom uporabljal za nedeljske izlete z druzino«

(Mumel 1999, 90).

Ena najpomembnejsih stvari, ki oznacuje novo dobo potrosnje, je Zelja. Zgodovinski
subjekt potrosnje postane Zeleci subjekt. Dobrin ne potrebuje vec, marvec si jih Zeli.
Zelja pri tem ni vezana na konkreten objekt, marve¢ predstavija osnovni modus
komunikacije med objekti in subjektom. Zelja je bistvo sodobnega subjekta potrosnje.
Pomembnejsa je od objekta, na katerega se lepi in daje videz, kot da gre za potrebo.
Zelje v osnovi ni mo¢ potesiti, zavita je v neskoncno zanko vnovicnega ponavljanja,
zato nikakrsni konkretni objekti »niso dorasli« zelji, ali drugace, Zelja ne more biti
vezana na nikakrsen konkreten objekt, predmet ali dobrino. Motor sodobne potrosnje
torej niso dobrine marvec zelja, da bi Zeleli, want to want, want to desire. Lahko bi

celo dejali, da je zahteva po zelji kar gonilo Ziviljenjsko-stilne dinamike sodobnega

posameznika (Kurdija 2000, 116).

V ospredju potrosnistva torej ni konkretna Zelja po potrosniskih izdelkih, temvec Zelja po
potros$nji sami. Drugace povedano, »ne Zelja po konkretnem potroSniSkem blagu, marvec
sama Zelja po potrodnji zrcali misel o dobrem ali bolje o izpolnjenem Zivljenju. Zivljenju, ki
ga omogoca kontekst konkretne potrosnje, pri kateri so potro$ni predmeti »konstrukcija

podobe eksistence, druzbene identitete v sebi« (Friedman v Kurdija 2000, 122).
7 Potrosnja in spol

PotroS$nja in njeno dojemanje se sicer razlikujeta ze od posameznika do posameznika,
vendarle pa lahko opazimo nekaj razlik tudi med spoloma. Ko me je porocen znanec vprasal,
kaj je tema mojega diplomskega dela in sem mu odgovorila, da potro$nja, mi je rekel: »O, to
bi pa lahko napisala celotno diplomsko o moji zeni!«. Mnenje, da so Zenske tiste, ki v veliki

meri tro§ijo, je sicer zelo posploseno, a se kljub temu zdi, da je v nasi druzbi taksno
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prepricanje prevladujoce. Dejansko je znotraj partnerstev med moskim in Zensko malo takih
nakupov, »Cetudi se ti¢ejo izrazito moskih in Zenskih predmetov, kjer se ne bi vsaj delno cutil
vpliv nasprotnega spola. PomembnejSe odlocitve so narejene vzajemno, pri ¢emer prihajajo —
odvisno od izdelka — do izraza posamezne lastnosti partnerjev: znanje, izkuSnje, spretnost
ravnanja, sposobnost kalkulacije, presoje, prednosti (pomanjkljivosti) in drugo« (MoZina in
drugi 2002, 170). Na splosno lahko znotraj partnerskega odnosa lo¢imo dve vrsti vlog:
»instrumentalne ter ekspresivne vloge. Instrumentalna vloga je znacilna za moza (ne vedno).
Je ekonomskega, funkcionalnega, delovnega znafaja in usmerjena v doseganje ciljev.
Ekspresivna vloga je bolj znacilna za zeno (vC€asih so vloge zamenjane). Ta vloga izraza
socialne, Gustvene in estetske interese« (Mozina in drugi 2002, 170). Zenske naj bi s tega
staliS¢a ob nakupu vec¢ dale na videz samega izdelka, medtem ko moski na prvo mesto
postavljajo funkcionalnost le tega. Pa vendar se meje med spoloma zadnje ¢ase vedno bolj
zabrisujejo, za kar je do neke mere zopet zasluZena kultura, v kateri zZivimo, ki preko medijev
nagovarja zenske, naj bodo popolnoma samostojne, kar vkljucuje tudi znanja, ki so bila v¢asih
bolj kot ne v moski domeni (razne zenske revije ucijo zenske, kako zamenjati pnevmatiko na
avtomobilu ali zarnico v stanovanju ...), tudi moski pa so vedno bolj odprti za nakup
potro$niskih izdelkov, ki so $e nedavno nazaj veljali za izdelke, ki spadajo izklju¢no v Zensko

kategorijo (na primer uporaba lepotnih izdelkov in pripomockov).

Vse od vzpostavitve sodobne potrosniske kulture so se Zenske lahko bolj poigravale z
mejami svojega spola kot moski; Ze leta je denimo povsem sprejemljivo, da Zenske
nosijo hlace ali kavbojke, uporabljajo mosusne vonje ali imajo zapestno uro moskega
videza, vecina moskih pa si ne bi niti pod groznjo smrtne kazni oblekla roZnate srajce
ali si nadela make upa. A vse to se hitro spreminja. Vedno vec fantov in moskih si
dovoljuje uporabljati toteme iz »Zenskega« sveta — naj si gre za uhane, tesno oprijete
kavbojke, kozmetiko ali disave (v Evropi ve¢ moskih uporablja parfume kot pa Zensk v
Ameriki). Dejstvo je, da se moski danes vec kot kdaj prej ukvarjajo s tem, da bi bili
dobro videti — in zato so pripravijeni tudi vec placati. Lepotilni posel za moske je v
svetovnem merilu vreden priblizno 27 milijard dolarjev, modni strokovnjaki pa
napovedujejo, da bo do leta 2014 to naraslo na 31 milijard (Lindstrom 2011, 211—
212).

A lepotilni posel je le eden izmed primerov, ki prikazuje prepletanje obeh spolov znotraj

potros$nje. Taksno prepletanje, ko se za doloCeno kategorijo izdelkov ali dobrin naenkrat (ali
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pa postopoma) povisa zanimanje obeh spolov, pa Se dodatno dviga potrosnisSko kulturo

zahodne civilizacije.
8 Sklep

S kateregakoli vidika pogledamo na sodobno potro$njo, ugotovimo, da ima le ta zelo
pomemben, ¢e ne kar vodilen vpliv na celotno zahodno kulturo, na dojemanje le te, na
dojemanje druzbe in okolice, v kateri Zivimo ter na dojemanje nas samih. Ceprav lahko nanjo
pogledamo s pozitivne ali negativne plati, ne eno ne drugo ne spremeni ocitne vpletenosti
potroS$nje v nas vsakdan ter navad in vrednot, ki ob tem nastajajo. Dobro se je zavedati pasti
potrosnje, ki vsekakor obstajajo, a po drugi strani ne smemo spregledati dejstva, da je hkrati
ravno potrosnja tista, ki nam je omogocila ugodno Zivljenje, kjer so nam dostopne tako reko¢
vse dobrine, ki si jih sploh lahko zamislimo (seveda enim bolj kot drugim, pa vendarle).
Tak$no zivljenje bi si naSi predniki le stezka predstavljali. Koliko kopico potrosniskih
izdelkov dejansko potrebujemo, bi bila prej moralna sodba kot pa objektivno dejstvo, zato
takSno razpravo pus¢am ob strani. Pa vendar obstajajo antipotro$niSka gibanja, ki trdijo ravno
to, da so potrosniske prakse preprosto presegle meje sprejemljivega ter da nenadzorovano

zapravljamo svoj ¢as in denar za nepotrebne potrosnisSke dobrine.

Primer takSnega antipotro$niSkega gibanja navaja Lindstrom (2011), ko omenja
antipotro$nisko gibanje Enough (dovolj), ki deluje v Veliki Britaniji. Njegovi pripadniki
verjamejo, da kot druzba porabimo preve¢ vsega in da je ta naS pretirano potrosniski nacin
zivljenja »delno odgovoren za Stevilne tezave, ki tezijo naso druzbo in planet od revs¢ine in
okoljskega razdejanja do medcloveske odtujenosti. »Enough spodbuja ljudi, naj se vprasajo:
»Koliko bo dovolj?«, »Kako bi lahko ziveli bolj enostavno in z manj vsega?« pa »Kako bi
lahko bili manj odvisni od tega, kar kupujemo, in bili zadovoljni sami s seboj?«« (Lindstrom

2011, 11).

Odgovor na vprasanja, ki jih postavlja omenjeno antipotros$nisko gibanje, med drugimi ponuja
Fromm z idejo o tako imenovani »zdravi potros$nji«, ki jo lahko dosezemo s prevzgojo
potro$niskih praks. Fromm (2004) meni, da bi birokratski nadzor, ki bi nasilno oviral
potrosnjo, samo povecal potrosnisko mrzlico ter da je zdrava potroSnja mogoca le, ¢e ¢edalje
vecje Stevilo ljudi »Zeli spremeniti svoje vzorce potrosnje in svoj zZivljenjski slog. Toda to je
mozno le, ¢e se ljudje lahko odlo¢ijo za obliko potrosnje, ki je privlacnejSa od tiste, na katero
so se navadili. To se ne more zgoditi ¢ez no¢ ali z odlocbo, temve¢ zahteva pocasno

prevzgajanje, pri tem pa mora igrati pomembno vlogo vlada (Fromm 2004, 158).
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Potrosniska vzgoja mora biti prisotna Ze zgodaj v ¢lovekovem Zzivljenju, saj bomo na ta nacin
najlazje vzgojili pametnega potroSnika in na ta nain pripomogli k zdravi potrosnji.
Druzboslovno vsebinsko obravnavo ucne enote sodobne potroSnje oziroma potrosniske

druzbe lahko vpeljemo Ze v devetletne osnovne Sole.

Zidan (2007) predlaga, da lahko ugenec v okviru uéne enote na temo potrosnje, med drugimi
pridobi znanja o tem, kaj je potrosniSka druzba, se seznani s tem, kako deluje druzba in
kaksne so njene znacilnosti, presoja, katere pomembne zivljenjske vrednote je danes smiselno
implementirati, po njih uravnavati svoje zivljenjske tokove, da je Zivljenje v kapitalski druzbi
lahko uspes$no, razmislja o tem, kaj je znaCilno za t. i. »postmodernega« potroSnika, se
sprasuje, kaksna je vloga medijev v potrosniski druzbi in kako ti izpricujejo medijsko kulturo,
»presoja, kaj vse naj bi znal, da bi postal objektivni in kriti¢ni potro$nik postmoderne druzbe
(blaga, storitev, medijskih vsebin idr.) ter razmislja, kako ¢im bolj ustvarjalno prezivljati svoj
prosti ¢as (kot pedagoski, andragoski, socioloski pojav), v katerega vse bolj vdirajo vsebine

globaliziranega sveta« (Zidan 2007, 93 — 94).

S takSnim poucevanjem, ki bi se zacelo ze v osnovnih Solah, bi posamezniki pridobili vedenja,
ki bi vzgajala pametne potrosnike in poslediéno vplivala na zdravo potrodnjo. Ceprav z
vpeljavo potrosniSke vzgoje v Sole veliko pripomoremo, pa »danes ni ve¢ mogoce sprejemati
trditve, da lahko Sola kot formalna socializatorka zadovolji vse izobrazevalne potrebe mladih.
Sola ima danes ob sebi mo&nega neformalnega socializacijskega konkurenta — to so mediji«
(Zidan 2009, 20). Za medije pa je znaéilno, da v Zelji po udarni in privla¢ni zgodbi/novici ipd.
realnost mnogokrat tudi nekoliko popacijo. Iz slednjega izhaja Se dodatna potreba po medijski
kakovosti, visoki profesionalnosti in strokovnosti ter zavedanju, da tudi mediji posameznikom
na razlicne nacine sporocajo, kako dojemati samo potrosnjo (jo povelicujejo in pretirano
podpirajo ali nas ucijo zdrave potroSnje). Vsak potrosnik bi moral ¢im prej spoznati, da je
zadovoljstvo, ki se skriva v kupljenih stvareh in dobrinah, le kratkotrajno. Misel, »sreCe se ne
da kupiti«, pride tukaj Se posebej do izraza. Kopicenje vedno novih stvari nam vsekakor ne bo
prineslo dolgotrajne srece in tega bi se morali zavedati prav vsi. Sploh, ker Zivimo v druzbi,
kjer je ¢lovekov razvoj podrejen gospodarski in politi¢ni sferi. Da bi dosegli obratno, - da bi
bili gospodarska in politicna druzbena sfera podrejeni ¢lovekovem razvoju, »morajo vzor
nove druzbe dolocati zahteve neodtujenega posameznika, usmerjenega k biti (namesto

usmerjenega k imeti)« (Fromm 2004, 157).
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A zdi se, da interes nase druzbe Se zdale¢ ni prevzgajanje potro$nikov in prestrukturiranje
celotne druzbe. Zato je toliko bolj pomembno, da se k t. i. »zdravi« potro$nji usmeri ze sam
posameznik. S pravo mero zdrave pameti in izbire se bomo tudi znotraj potros$niSke druzbe

veliko bolje in lazje (z)nasli.
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