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Sazetak: Ovaj Zavrsni rad bavi se tematikom konzumerizma i potrosackog drustva te prije
svega odrastanja u istom. Istrazuje kako obitelj utjece na potrosnju i koja je njena funkcija u
vremenu u kojemu se nalazimo. Objasnjava pojam komodifikacije te nacine na koje mediji i
marketing usmjeren na djecu i mlade utjece na njihove izbore i vrijednosti. Drustvene mreze
kao nezaobilazan fenomen suvremenog doba takoder ima svoj utjecaj na odrastanje i
percepciju vlastitog tijela i osobnosti. Osim osjecaja pripadnosti, drustvene mreze su dobar
prostor za oglaSavanje i promociju raznih proizvoda, pa i onih u vlastitoj proizvodnji. Javlja
se i problem hiperseksualizacije djevojcica kroz medije te hipermaskinulizacije djecaka o cemu
Ce takoder biti rijeci. Osim izazova odrastanja, kroz rad ce se prikazati i pozitivni primjeri iz
prakse kojima je zajednicki cilj davanje primjera aktivizma i osvjestavanje ljudi o viemenu u

kojemu se nalazimo i mogucim rjesenjima problema s kojima se suocavamo.

Kljuéne rije¢i: konzumerizam, potrosacko drustvo, suvremena obitelj, mediji i marketing,

drustvene mreze



1. Uvod

Odrastanje je oduvijek bilo izazov, kako za pojedinca, tako i za njegovu okolinu. Svako vrijeme
je posebno za sebe i donosi svoje (nove) izazove. Ponekad se Cini da je svaka buduca generacija
loSija od one prethodne, ali zanimljivo je promotriti natpise iz vremena prije Krista koji govore
ba$ o tom sukobu generacija. Jedan od njih, napisan na kamenoj plo¢i u Babilonu, glasi:
"Danasnja je mladez pokvarena, zla, isprazna i lijena. Nikada vise nece biti kao Sto je bila
nekada i nece biti sposobna sacuvati nasu kulturu" (3.000. prije Krista), dok drugi napisan par
stotina godina kasnije glasi: "Svijet prolazi kroz veoma tesko razdoblje. Mladi danas uopcée ne
razmi$ljaju, misle na sebe, nemaju poStovanja prema odraslima i starijima; mladi su
netolerantni, misle da sve znaju. Ono Sto smo mi smatrali mudrim, oni proglasavaju ludim.
Djevojke su, pak, glupe, raspustene i bez dostojanstva u govoru, odijevanju i zivljenju."! (Petar,
emerita — 1095. poslije Krista) 1z ovih natpisa je vidljivo da je sukob generacija oduvijek bio
zanimljiva tema i da su stariji uvijek imali razloga za prigovore mladima, kao i obratno, a tako
¢e vjerojatno biti 1 u buduénosti. No, §to nam donosi danasnje vrijeme? Koji su to izazovi s
kojima se djeca 1 mladi, ali nerijetko 1 stariji suo¢avaju? Jedan od njih je zasigurno drustvo u
kojemu odrastaju, koje se joS naziva i potrosacko drustvo koje je ujedno i "drustvo u kojem je
potrosnja doSla na visoku razinu pod utjecajem suvremenih tehnologija i visoke produktivnosti
rada, marketinske politike te rasta Zivotnoga standarda". 2 No, valja napomenuti kako je Govjek
zapravo oduvijek potrosac te da se taj pojam ne mora nuzno vezati uz kapitalizam i1 nacin
potros$nje i zadovoljavanja Covjekovih potreba. S ciljem prezivljavanja, ¢ovjek je uvijek
nastojao pristupiti dobrima na laksi i jednostavniji nacin. U tom smislu je termin potrosacko
drustvo "wurodena prirodna odrednica pojedinca, ali i skupine (zajednice) koja tezi
materijalnom poboljsanju, dok se termin potrosacka kultura pojavijuje kao odrednica koja
govori o procesu i nacinu, tj. nacinima zadovoljavanja tih primarnih potreba™ (Dadi¢, 2013:
14). Ono kao i konzumerizam, koji je dominantna ideologija suvremenog kapitalizma, temelje
se na naCelima kompetitivnosti trziSta te ideje stalnog (gospodarskog) rasta, a
najkarakteristi¢nija osobina potroSnje jest njezina nezasitnost jer nju ne pvoti¢e vise potreba
veé pozuda. (Colié, 2013)

Upravo suvremeni ¢ovjek svoju dokolicu provodi troSenjem te tako gradi svoj identitet.

"Uplitanje kapitalizma i radikalnoga konzumerizma u slobodno vrijeme stoga zatupljuje radne

! prema: https://hkm.hr/mladi/ne-znam-sto-li-ce-biti-s-tim-mladima-kad-odrastu-mi-nismo-bili-takvi/
2 prema: https://nkm.hr/mladi/ne-znam-sto-li-ce-biti-s-tim-mladima-kad-odrastu-mi-nismo-bili-takvi/
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mase i stvara tek iluzije osobne slobode te prikriva i prenasSa temeljne strukturalne nejednakosti
temeljene na klasi, rodu, dobi i etnicitetu i na prostor slobodnog vremena" (Duda, 2005:28).
Upravo o toj temi govori ovaj zavrsni rad. Poglavlje naslovljeno Potrosacko drustvo daje
pregled povijesti potrosackog drustva u svijetu, ali i Hrvatskoj. Nadalje, poglavlje Odnos
roditelj — dijete navodi i opisuje promjene u strukturi suvremene obitelji i nove vrijednosti koje
suvremeno doba donosi. Cetvrto poglavlje govori o utjecaju tehnologije na odrastanje i na koji
nacin marketing dopire do djece i mladih. Poglavlje DruStvene mreze i virtualna stvarnost
opisuje nove dimenzije stvarnosti i na koji na¢in ona utjeCe na odrastanje i sliku o sebi. Zadnje
poglavlje navodi pozitivne primjere iz prakse raznih pokreta koji za cilj imaju osvjeStavanje
ljudi oko sebe o vaznosti provodenja vremena s djecom i odrzivog razvoja.

S potrosnjom i konzumerizmom, postoje i mnogi drugi izazovi s kojima se ponajviSe djeca i
mladi suocavaju, a Koji su izravno povezani s prethodnima; promjena vrijednosti i odnosa u
obitelji, nametnute potrebe, komodifikacija, perfekcionizam i utjecaj druStvenih mreza,
hiperseksualizacija djevoj¢ica i hipermaskulinizacija djecaka i mnogi drugi. No, na sre¢u

pozitivni primjeri pokreta i udruga iz prakse se na uspjesan nacin pokusavaju suociti s istima.

2. Potrosacko drustvo

Pojam potrosnja moze se sagledati kroz dvije perspektive. Bezi¢ (1996, prema Dadié, 2015)
opisuje potrosnju kao kraj ili svrsetak necega $to moze imati pozitivni smisao (lat. consumere)
ili onaj negativni (lat. consumptio) $to bi oznacavalo troSenje, gubitak. Iz tog primjera je
vidljivo da se potroSnja moze sasvim razli¢ito moralno vrednovati, ovisno o vrijednostima
pojedinca, a ona je opcenito posljednja svrha svake proizvode. Kapitalisticko okruzenje i
potroSnja ne mogu se objasniti bez pojmova kao $to su slobodno poduzetnistvo, privatno
vlasnistvo i slobodno trZiste. Upravo su ti pojmovi klju¢ni u razumijevanju ogromnom napretka
kapitalistiCkog i materijalistickog svijeta kakvog danas poznajemo. (Dadi¢, 2015)

Potrosacko drustvo jest "druStvo masovne potrosnje, visokog Zivotnog standarda i velike
kupovne moci stanovnistva, u kome se moze kupiti sve Sto se Zeli, a ne sSamo ono Sto je prijeko
potrebno" (Perackovi¢, 2013: 35, prema Coli¢, 2013). Sam taj termin u$ao je u upotrebu nakon
Drugog svjetskog rata, a njime se oznacavalo materijalno stanje pojedinaca i stupanj druStvenog
mira u svijetu.

Konzumerizam se razvio u SAD-u pocetkom 20. stoljeca, kada se po prvi puta uvodi pojam

potrosnja (engl .consumption). Americki gradani nisu vise bili promatrani kao samo gradani,



vec 1 kao potrosaci §to je postalo bitan dio njihovog (novog) identiteta. TadaSnji predsjednik
Hoover je uveo tim stru¢njaka koji su imali jasan cilj i zadatak, a to je stvoriti u ljudima Zelju i
potrebu za kupovinom i potro$njom jer ¢e tako biti sretniji, a samim time pomoéi ¢e i
ekonomskom razvoju. Koriste¢i metode psihoanalize i "strategija zelja" proizvodaci su
ostvarivali svoje ciljeve uvjeravajué¢i mase kako za izgradnju i pokazivanje svog vlastitog
identiteta oni imaju nacin i rjeSenje. (Hromadzié¢, 2008) Nakon Drugog svjetskog rata, americki
vojnici su se vracali kucéi s bojista, a Zene su pocele zauzimati mjesta koja su do tada pripadali
muskarcima. Ameri¢ki mediji su prikazivali kampanju u kojoj se izdizao identitet Zene
domacine koja u svom opisu zanimanja sadrzi kupovanje i potro$nju. Upravo su time trgovacki
centri stekli status javnog prostora za Zene. To je pridonijelo razvoju industrije, a i slika obitelji
I njihovih vrijednosti se polako pocela mijenjati. Radnici su po prvi puta imali viska novca za
troSenje na svoje potrebe i uljepSavanje vlastitog Zivota. Posebice se razvija automobilska
industrija koja je pridonijela vecoj i lakSoj mobilnosti ljudi. (Dadi¢, 2015) Pojam fordizam,
istoimene automobilske marke, oznacava poc¢etke masovne serijske proizvodnje u tvornicama.
U tom slucaju radilo se o automobilskoj industriji i radnicima koji su proizvodili iste
automobile, koje su si i sami mogli priustiti. "Fordisticki radnik masovno proizvodi, a
zadovoljstvo u Zivoti nalazi izvan radnoga mjesta gdje u trenucima odmora sudjeluje u
masovnoj potrosnji”(Duda, 2005:28). S druge strane, pojam tojotizam, istoimene marke
automobila, oznacava proizvodnju, ali ne serijskih proizvoda, ve¢ individualiziranih i
specijaliziranih po Zelji kupca. (Hromadzi¢, 2008)

U Europi se potrosacka kultura razvija nakon 2. svjetskog rata. Europske zlatne godine (1945.-
1973.) oznacavale su modernizaciju, odnosno gospodarski i industrijski rast, a samim time i
onaj ekonomski. Radnici su zaradivali viSe novca, i viSe novca su imali za trositi. (Duda, 2005)
Novi industrijski centri danas su Soping centri koji datiraju iz 50.ih godina prosloga stoljeca, a
danas predstavljaju nove industrijski centre, koji mjesto kupovine povezuju sa zabavom i stilom
Zivota i na¢inom provodenja slobodnog vremena. (Hromadzi¢, 2008) Robne kuce i trgovacki
centri nisu prodavale samo robu i materijalne stvari, ve¢ su one nastojale potaknuti potro$nju i
pobuditi sklonost prema novome (Lipovetsky, 2008: 17- 18).

Medu prvim kritiarima masovnog potroSackog druStva bili su autori Frankfurtske Skole
(Adorno, Horkheimer, Fromm i Marcuse) koji su isticali kako se u suvremenom drustvu ne
moze viSe slobodno izraziti te da su potrebe nametnute manipulacijama poruka putem sredstava
masovnih medija i komunikacija. Marcuse u svom djelu Covjek jedne dimenzije istiée kako su
ljudske potrebe iskrivljene, lazne, umjetne te da se razvijaju iskljuc¢ivo radi odrZavanja

postojeceg drustva, koje je prema njemu totalitarno, represivno i "jednodimenzionalno”.
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(Perackovi¢, 2013, prema Coli¢, 2013) Nadalje, Eric Fromm kritizirao je radikalni hedonizam.
Izrazavao je zabrinutost za svijet kojemu je egzistencija zasnovana na posjedovanju, gdje je
"imati" zamijenilo "biti". "Stoga se Fromm nada da ¢e drustvo kojemu zadovoljstvo predstavlja
posjedovanje, zamijeniti (zdravo) drustvo u kojemu ce zadovoljstvo pruzati dijeljenje i
Zrtvovanje" (MiliSa, Spasenovski, 2017:3).

Kulturna industrija je jedan od glavnih pokretata manipulacije potrebama potrosaca. Ona
ljudima nudi slobodu, bijeg od problema i razonodu u kojoj osje¢a samo ono sto je trgovacki
nametnuto. Jedno od istraZivanja autora Frankfurtske 3kole V. Packarda u djelima Cimbenici
skrivenog uvjeravanja i Oni koji teze za statusom pokazalo je nadine na koje se pomocu
reklamiranja i masovnog komuniciranja potrosace zavarava da kupujuéi skuplje 1 luksuznije
predmete kao simbole statusa, ujedno i stvaraju i stjeCu visi drustveni polozaj i ugled.
(Perackovié, 2013, prema Coli¢, 2013)

Thorstein Veblen (1899.) u svom djelu naziva Teorija dokolicarske klase, drustvo kriticki
analizira i objaSnjava putem teza o upadljivoj potrosnji (engl. conspicuous consumption), koja
objasnjava praksu trosenja novca u svrhu pokazivanja viseg i mocnijeg druStvenog statusa, i
upadljivoj dokolici (engl. conspicuous leisure), koja pak s druge strane opisuje pojavu
slobodnog vremena i na¢ina provodenja istog. Takoder u teoriju uvodi i pojam teorija kapanja
koji opisuje nacine kako ¢e osobe viSeg drustvenog statusa uvijek ostati "uzviSene" i
privilegirane, dok ¢e u isto vrijeme, osobe nizeg statusa teziti ka tome da ih dostignu kupujuéi
1 posjedujuci stvari koji naizgled ne mogu imati. Prvima se to nece svidjeti pa ¢e oni posjedovati
1 kupovati nove stvari 1 tako ispocetka. Sve to ¢e dovesti do povecane industrije i potrosnje.
(Hromadzié¢, 2008)

Godina 1958. moze se odrediti kao "vrijeme rodenja hrvatskog potrosackog drustva" (Duda,
2010:17). U to vrijeme je viSe muskaraca i zena nego ikad prije u povijesti moglo ste¢i nekakvo
materijalno vlasnistvo. Upravo iz te godine nam dolazi jedna od najpopularnijih hrvatskih
pjesama "Moja mala djevojcica”, Ive Robica i tada Cetrnaestogodis$nje Zdenke Vuckovi¢ na
prvom opatijskom festivalu sa stihovima "Tata, kupi mi..."

"Mase su potkraj 1960-ih godina upravo bile zahvacene groznicom zaradivanja i troSenja:
seljaci i radnici posvuda grade kuce, kupuju trajna potrosna dobra, bogatiji i vikendice, sve
skuplje automobile itd." (Bilandzi¢, 1999:635, prema Duda, 2005). Hrvatska i Slovenija su
postale mjesta "zapadne oaze" u kojima se uvozila roba sa Zapada. PotroSacko drustvo je
svakako postojalo, no, naravno, ne u jednakoj mjeri kao ono zapadnoeuropsko ili americko.
"Stoga i hrvatsko drustvo, trazeéi blagostanje u razdoblju izmedu obecane srece i pristigle

krize, postaje zanimljivo vjezbaliste potroSacke kulture” (Duda, 2010:35). Sam pojam
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potroSacke kulture podrazumijeva definiranje i usmjeravanje prema potroS$nji osnovnih
drusStvenih praksi, kulturnih ideja, aspiracija i identiteta. Ovakvu kulturu mozemo promatrati sa
stajaliSta da se ona proizvodi iskljuCivo kako bi bila prodana. Ona predstavlja trijumf

ekonomskih vrijednosti nad dru§tvenima i humanim vrijednostima. (Coli¢, 2008)

3. Odnos roditelj — dijete

Upravo stih "Tata, kupi mi..." govori o klimi drustva u kojemu se i danas nalazimo. Drustveni
i gospodarski razvoj je mozda i najvise utjecao na novu sliku obitelji, a bez obzira na sve
izazove s kojima se susrece, obitelj je i dalje (Cvrsti) temelj i prvi ¢imbenik socijalizacije u
Zivotu djeteta. Stupanj privrzenosti izmedu roditelja i djeteta utjecat ¢e na cijeli njegov Zivot.
Stoga je vrlo vazno isticati i osvjeStavati vaznost obitelji i uvati njene vrijednosti. No, obitel]
ne moZe biti izuzeta od druStva u kojem se nalazi, shodno tome i ona je podloZna raznim
vanjskim druStvenim utjecajima, posebice onim ekonomskim. Kapitalizam i potrosacko drustvo
je ostavilo traga i na obitelj, gdje roditelj kako bi priskrbio djetetu osnovne potrepstine mora
puno raditi i ¢esto izbivati iz topline svoga doma. Dadi¢ (2015: 189) tvrdi da se u "suvremenom
potrosackom okruzenju bitno mijenjaju odnosi izmedu roditelja i djece buduci da su ekonomsku
funkciju obitelji preuzele brojne druge institucije suvremenog industrijskog drustva".
Primarna socijalizacija koja se dogada unutar obitelji nerijetko se naziva i potrosacka
socijalizacija, u kojoj roditelji, ¢esto nesvjesno, pripremaju svoju djecu za cjelozivotno
konzumiranje i potrosnju. Ona se definira kao proces u kojemu djeca u odnosu s roditeljima
usvajaju i razvijaju vjestine, sposobnosti, znanja i stavove nuzne za funkcioniranje kao
potroSaca, a razvoj kompetentnosti 1 potroSackih uloga je sastavni dio takve socijalizacije.
(Dadié¢, 2015)

Suvremeni model odnosa roditelj-dijete i djetetove socijalizacije jest model uzajamnosti. Taj
model prihvaéa vecu jednakost izmedu odraslih i djece. U njemu djeca nisu pasivni sudionici
ve¢ od najranije dobi oni aktivno sudjeluju u pitanjima cijele obitelji. Na djecu se gleda kao
sposobne i aktivne, a u kontekstu potrosackog drustva, potro$nja se moze promatrati kao
"prilagodavanje kupovnog ponasanja roditelja prema preferencijama koje imaju njihova djeca
Sto se predstavija medusobnim potrosackim pregovaranjem" (Gaumer i sur. 2010, prema Dadi¢,
2015:192). Konacni rezultat jest dijete potrosac¢ sa svojim pripadaju¢im ulogama, a zajednicki

odlasci u kupovinu pruza djeci moguénost neposrednog stjecanja vjestine kupovanja.



3.1 Promjene strukture obitelji i vrijednosti

U kontekstu razvoja postmodernizma, razvija se i novi oblik obitelji, tzv. vitalna obitelj. U njoj
su ukljuceni razliciti oblici rodbinskih odnosa, a ono $to ju razlikuje jest njena snaga i vaznost
u ljudskom razvoju, prepoznavanje prolazenja kroz stalne promjene i osobni rast te
prilagodljivost u izmjeni uzajamnog i jednostranog odnosa. (Elking, 1995: 211, prema Dadic¢,
2015). Mnogi roditelji smatraju kako kupovina predstavlja svojevrsni naéin provodena
slobodno vremena sa svojom djecom. "Primjerice, roditelj koji ne vida svoje dijete zbog nekih
od razloga, u susretu s njim najcesce dijete odvodi u potrosnju. Potrosnja je tako na razlicite
dokolicarske sadrZaje u trgovackim centrima i izravna posljedica kriZanja prakse kupovanja i
prakse provodenja slobodnog vremena" (Dadi¢, 2015: 200). Taj fenomen se naziva
kompenzacijska potrosnja.

Na promjenu strukture obitelji ponajviSe utjeCe sve veca participacija Zena u profesionalnom
smislu. Zbog svojih poslovnih i profesionalnih obveza nemaju toliko vremena za provodenje
sa svojom djecom, kao $to su to imale majke kucanice. Danas je dijete postalo kupac-odlucitel;
koji sam bira §to ¢e si kupiti sa svojim dzeparcem. Ono danas izrazava svoje Zelje, zahtjeve 1
svoje misljenje o roditeljskom izboru. | ono je postalo hiperpotrosac. PotroSnja se promislja
kao sredstvo zadovoljstva, razvoja i budenja djetetove autonomije i samostalnosti. Javlja se
dijete-kralj, a potronja je postala sredstvo "kupovanja mira" u obitelji, odnosno nacin kako da
se dobije oprost za svoje odsustvo, §to se nazivaju i emocionalne kompenzacije, a istodobno je
postalo 1 pravo djeteta na sre¢u, zadovoljstvo 1 individualnost (Lipovetsky, 2008).

Sve vise djece slavi rodendane po rodendaonicama ili restoranima brze hrane. Taj fenomen i
nije toliko povezan sa Zeljama djeteta, ve¢ sa oblikom kompenzacije. Cesto roditelji nemaju ni
vremena, a ni prostornog kapaciteta za organiziranje takvih dogadaja. "Organizacija rodendana
na takvim mjestima iziskuje potroSnju kojom se kompenzira roditeljska odluka da iz "polja
borbe" zbog manjeg Zivotnog prioriteta izbaci praksu organizacije rodendana' (Buri¢, 2010:
232, prema Dadi¢, 2015: 201) Primjer za to je esto pretjerana potroSnja za boZi¢ne darove za
najmlade, o kojoj mediji redovito s ushi¢enjem izvjeStavaju. Suvremeno potrosacko drustvo
donosi za posljedicu kidanje primarnih socijalnih veza ili u pedagogiji nazvanih temeljni odnos
(roditelj-dijete) (Buri¢, 2010:230, prema Dadi¢, 2015:201).

Osim kompenzacijske potrosnje, u teoriji, ali i u praksi se spominje tzv. demonstrativna
potrosnja. Ona se prije svega odnosi na nacin kojim se pokazuje status izrazavanjem i
koriStenjem javnih dobara i simbola. U potrosnji se slijede druStvene zadane norme i sjecanje

skupocjenog predmeta i posjedovanje takve robe ¢ime ono postaje vidljivo i treba ga se



demonstrirala kako bi se "dokumentirala viastita pripadnost odredenog grupi" (Dadi¢, 2015:
202). Ona je vazan element jer djeca uglavnom preuzimaju zivotni stil i ponaSanje svojih
roditelja. Keeping up ponasanje jest oblik demonstrativne potrosnje. To je zapravo natjecanje s
drugim (roditeljima), posebice kada su u pitanju djeca. Ve¢ i prije samog rodenja djeteta,
roditelji troSe i organiziraju dogadaje kao §to su gender reveal ili baby shower. Prvi dogadaj
jest zapravo otkrivanje spola djeteta svojim bliznjima, ali i svojim pratiteljima na drustvenim
mrezama u obliku balona ili konfeta plave ili ruzicaste boje. Drugi dogadaj je povezan s
darivanjem prije samog rodenja djeteta, a isto tako kako bi se pokazalo Zeljno iS¢ekivanje 1

uzbudenje oko novog ¢lana obitelji (Dadi¢, 2015).

3.2 Manipulativni aspekti odgoja

Konzumacija kao i potrosnja je vrlo vazna i usko povezana s identitetima osoba. "Bez potrosnje
nema niti identiteta — nema tijela, nema osobe, nema dojma kojeg postavljamo o sebi, nema
prezentacije onoga Sto bismo Zeljeli biti ili prezentacije onoga sto okruzenje ocekuje od nas"
(Dadi¢, 2015:202). Jos jedan od nacina na koji roditelji kontroliraju ponaSanje svoje djece jest
sustav nagradivanja, odnosno potkupljivanja u razli€itim situacijama: kada su djeca nemirna,
nestrpljiva ili kada poZele neku skupu stvar. Najcesce se za to koriste slatkiSi kao zamjena za
dobro ponasanje. Istrazivanje koje je provela Stani¢ (prema Dadi¢, 2015) pokazuje da je
kupovina optereéena i raznim ruznim situacijama u kojima roditelji znaju izgubiti svoju
kontrolu i strpljenje. To pokazuje da trgovine zapravo uopce nisu prikladna mjesta za djecu.

Istrazivanja provedena u zadnjih 25 godina ukazuju na Stetan utjecaj potrosSnje na djecu.
(Kramer, 2006, prema Dadi¢, 2015) Child Development Supplement nalazi korelaciju izmedu
poveéanog materijalizma 1 anksioznosti, osje¢aja nedostatka zadovoljstva i straha, tuge,
depresije i drugih negativnih osje¢aja. Shor (2004, prema Dadi¢, 2015) smatra da visok stupanj
ukljucenosti djece u potroSnju utjece na njihove loSe odnose s roditeljima i visokom razinom
obiteljskog stresa. Takoder postoji i povezanost konzumerizma sa smanjenim samopouzdanjem
u vr$njackim odnosima. Svaka obitel;j je razli¢ita pa tako i njihov socio-ekonomski status i djeci
se ne moze priustiti sve Sto pozele, a konzumerizam ih na to upucuje Sto moze dovesti do
obiteljskih sukoba koji se manifestiraju u nizu fenomena; roditelji su sve viSe prisiljeni trositi
na svoju djecu koja postaju sve zahtjevnija i znacCajno utjecu na obiteljsku kupovinu, od
najmanjih nogu su upoznata sa statusnim simbolima koji prate najnovije trendove i da su

strategije marketinga i oglasavanja sve agresivnije prema njima. (Dadi¢, 2015)



4. Utjecaj tehnologija na odrastanje

Prebrz razvoj novih suvremenih tehnologija suocava suvremenu obitelj s brojnim izazovima.
Clanovi obitelji postaju sve vise otudeni jedni od drugih s prividom zajednitva, a roditelji se
Cesto suoCavaju sa strahom i osjecajem nemoci i nekompetentnosti u odgoju svoje djece.
Suvremena obitelj postaje tzv. fast-food obitelj u kojoj su odnosi ¢esto samo povrsni, a model
obiteljskih odnosa jest ""Zivot jednog pored drugog, umjesto jednog s drugim” (Milisa, 2011:7)
Suvremeno doba jos se naziva i doba spektatoritisa, bolesti pretjerane pasivnosti i Zivota u polju
minimalne akcije i ¢ekanja kao posljedica ,,narkomanije duha® izazvane medijskim
destruiranjem. Ono se ogleda u prevlasti medijskog nasilja, hiperseksualizacije, novca i
povrsnog spektakla koji se mladima namece kao zrcalo drustva, a moda i reklame navode se
kao skretanje s puta istinskih vrijednosti. Kroz njih se namece potrosnja, konzumacija i profit.
Mediji se o€ituju kao "bijeg od praznine i duhovne dosade, tr¢anje za zabavom i simptomom
izgubljene ravnoteze" (Plenkovi¢, 2010, prema Livazovi¢, 2018). Isti autor smatra kako je
fenomen homo spectatorisa izraz stvarne slike suvremenog drustva (primjer domacica koja
gleda turske sapunice, kladioniCar koji gleda u teletekst, ucenik koji provodi vrijeme u svijetu
vizualnih podrazaja) zapravo dovodi do depersonalizacija suvremenog covjeka.

Hromadzi¢ (2008) povezuje pojmove marketinga i oglasavanja s pojmom konzumerizma i
potrosacke kulture. Reklame i marketing su isprva oglaSavale samo postojanje nekog
proizvoda, koji je nuzno potreban svakom pojedincu, pocetkom 20. stoljeca reklamiranjem su
se poceli docaravati i osjecaji. Medu njima se najvise istice Edward Bernays, "moderni otac
PR-a", inace bliski rodak psihoanaliticara Sigmunda Freuda. On je uvjeravao korporacije kako
je moguce unaprijediti prodaju odredenih proizvoda koriste¢i simbole potrosacke kulture s
idejama Freuda o nesvjesnom i iracionalnom. "Sve do tada, marketinska industrija tretirala je
ljude kao racionalna bica, te su se, shodno tome, strategije prodaje i oglasavanja temeljile na
zadovoljenju potrosackih potreba, a ne na proizvodenju potrosackih Zelja i poticanju
konzumeristickih imaginarija" (Hromadzi¢, 2008:10).

Prijelaz u svijet zelja i nestvarnog postaje s vremenom glavni interes reklamnih i marketinskih
industrija. Naglasak na svoje kampanje stavljaju na emocije, Zzudnje i spektakl. Klein (2002,
prema Coli¢, 2013) navodi izjave pojedinih korporacija koji uvjeravaju kupce kako, primjerice
Swatch prodaje ideju vremena, a ne satove; Diesel prodaje stil zivota, a ne odje¢u; Body shop
je vazan zbog svoje filozofije o Zenama, okoliSu ili poslovnoj etici. Prodaja znaka daje robi
spiritualnu dimenziju. Moderno oglasavanje usmjerava pozornost na potroSacka dobra koja

ljudima nude prakti¢na rjeSenja za njihove probleme i nedostatke. Prije su potrosaci kriticki



promatrali proizvode, a danas kriticki promatraju sebe traze¢i vlastiti identitet 1 vlastitu pricu
na globalnom trzistu. (Stojs, 2013, prema Coli¢, 2013)

Giroux (2009) navodi novu vrijednost djece i djetinjstva koja ukljucuje stopu rasta trzista i
akumulaciju kapitala. U tom smislu velike korporacije imaju glavnu ulogu u oblikovanju
interesa, vrijednosti i odnosa djece. SAD je konzumeristicki definirano drustvo, gdje su djeca
od rodenja upoznata sa svijetom logotipa. "Ime, logo, dizajn, slogan, sponzorstvo, ducan, sve
mora biti mobilizirano, redefinirano, dobiti nov izgled kako bi se pomladio profil slike, a marki
dala dusa ili stil. ViSe se ne prodaje proizvod, nego neka vizija, koncept, Zivotni stil pridruzen
marki" (Lipovetsky, 2008: 28). Kult marke u suvremenoj kulturi izraZzava novi odnos prema

kvaliteti zivota i luksuzu.

4.1 Pedagogija komodifikacije i komercijalizacija djetinjstva

Jedno od najvaznijih obiljezja suvremenog, postmodernog, svijeta jest proces
(hiper)komodifikacije. Ranije je komodifikacija je predstavljala proces stavljanja kulturnog
dobra na trziste, dok hiperkomodifikacija podrazumijeva da sva podrucja kulturnog i
drustvenog Zivota postaju roba. (Coli¢, 2013). Usprkos sve brzim promjenama i razvojem
modernog drustva, nisu sva podrucja zivota postala komercijalizirana. NajviSe se to odnosilo
na obiteljski zivot te odnose s bliskim ljudima. Hiperkomodifikacija briSe tu granicu na na¢in
da su apsolutno sva podru¢ja postala roba. "Obiteljske aktivnosti, poput prehrane, pod
"udarom™ su masovnog oglaSavanja proizvoda. Umjesto jedinstvene obiteljske kulture, svaki
¢lan obitelji odabire svoj Zivotni stil koji odlikuje osobna preferencija, a koja je oznacena
Cinjenicom da svatko "moze biti sto god izabere ili Zeli" (Haralambos i Holborn, 2002, prema
Dadi¢, 2015).

Ritzer (1999, prema Coli¢, 2013) u svojoj knjizi McDonaldizacija drustva progovara o temi
komodifikacije meduljudskih odnosa u usluznim djelatnostima koji su se sveli na
dehumanizaciju i automatizaciju. Covjek je postao roba na trzistu koji dio svoje osobnosti
prodaje u odnos korisnik-usluzitelj.

Danas se djecu, odnosno djetinjstvo predstavlja kao robu koja se moZe iskoristiti i prodati..
Namecu im se nove potrebe kao i uloga potrosaca koja se povezuju s pojmovima: znanje,
informacije i ucenje. Raste broj osoba koji se bave marketingom, a koji direktno suraduju sa
djecjim psiholozima i drugim stru¢njacima kako bi bolje razumjeli djecju kulturu i razvili nove
marketinske metode koje su viSe zapakirane, privlacnije 1 uspjeSnije. S konstantnim

reklamiranjem djeci onoga poZeljnog i modernog (hot, cool, trendy), djecu i mlade se ohrabruje
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da roditelje nagovaraju da idu u trgovine koje nude takve stvari. Posebice je to vidljivo za Bozi¢
kada trgovine prave liste zelja i to Salju roditeljima da je nuzno da njihova djeca imaju jer ¢e
tada ona biti sretnija i ispunjenija. Pojavljuje se jos jedan trend, tzv. anti-odraslost (adultism) u
kojemu se uci djecu da su ona glavna (naslovi poput kids rule = djeca vladaju), a da odrasli
nisu cool i da su dosadni i da ih na kraju krajeva ne treba ni sluSati Sto govore jer i kad
pokuSavaju biti cool zapravo postaju smijesni. (Giroux, 2009) Nadalje, najgore Sto se djeci
moze dogoditi je to da budu odbaceni od drustva, a to ¢e se dogoditi ako ne budu pratili
trendove. To se moZe nazvati kao natjecanje u kojemu se identitet promovira kroz logo. Nije
bitno Sto i tko si ti, nego kojem logu pripadas. To je vidljivo i u sportu. Svjetski poznati sportasi
umjesto da djeci i mladim ljudima Salju poruke vrijednosti poput vrijednog rada, predanosti i
ljubavi prema sportu, oni kroz svoje reklame Salju poruke pripadnosti nekom logu, odnosno
korporaciji. (Giroux, 2009) Veliku ulogu u komercijalizaciji i komodifikaciji djece i djetinjstva
imaju i oglaSavanje i marketing. Roditelji sve viSe popustaju i sve manje kontroliraju svoju
djecu, Sto ide u korist marketinskim tvrtkama. Njihov identitet i nove (potroSacke) vrijednosti
se promoviraju oglasavanjem. Prezentiraju se novi obrasci ponaSanja i odnosa s drugim ljudima.

"Djetinjstvo je tako postalo simbolicka, ali i novcéana vrijednost koja s viemenom postaje vrlo

isplativa roba" (Dadi¢, 2015:67).

4.2 Marketing i oglaSavanje usmjereno na djecu i mlade

Svaka reklama nam obecava kako ¢e posjedovanje odredenog predmeta nam trebati kako bi
nam Zivot bio bolji i ljepsi. (Giroux, 2009) Oglasavanje usmjereno na djecu i mlade zapocelo
je prvom takvom reklamom 1917. godine. Ona je prikazivala odjecu za novorodencad. Koristila
su se nova saznanja o prirodi potreba i motivaciji djeteta (Cook, 2020, prema Dadi¢, 2015), a
sve s ciljem pretvaranja djece u potrosace. Masovni mediji su imali jako veliku ulogu i zadacu
po tom pitanju, ali na djecu utjeCu i obitelj, vrSnjaci te opcéenito okolina, koja je danas
okarakterizirana kao iznimno materijalisti¢ki nastrojena. (Dadi¢, 2015)

Lipovetsky (2008) smatra kako je ve¢ 20-ih godina proslog stolje¢a reklama pocela slaviti
mladenastvo. Osim na odrasle, reklame su se sve viSe pocele usmjeravati na djecu i adolescente.
Stavlja se poseban naglasak i pozornost na mlade potrosace koji odrastajuc¢i u potrosackom
drustvu postaju najpodlozniji brendovima i njihovu koristenu. Adolescenti koriste velik dio
prihoda svojih obitelji i posjeduju sve vecu potrosacku mo¢. (Klein, 2002, prema Dadié, 2015)
Pocetna istrazivanja u podruc¢ju promatranja djece kao potroSaca odnosila su se isklju¢ivo na

ponaSanje djece, odnosno marketinske kompanije su htjele istraZiti zaSto djeca traZze neki
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proizvod te Sto ih privuce da ga kupe 1 koje reakcije se pritom javljaju. (Schiffman, Kanuk 2000,
prema Dadi¢, 2015) Krajem 20.stolje¢a u Americi su oglasi usmjereni prema djeci. lako su im
roditelji bili Stedljivi, djeca su bila spremna platiti svoj drustveni status (Klein, 2002, prema
Dadi¢, 2015) Trgovci su tvrdili da djeca uvijek dolaze u paketu, odnosno ako jedno dijete nosi
odredeni proizvod, pocet ¢e ga nositi i njegovi vrsnjaci i prijatelji jer biti popularan i u trendu
je jako vazno. Primjer za to su ¢izme Martens koje su svojevremeno iskazivale izraz bunta i
vazan dio supkultura ili tenisice Converse All Star, popularno nazivane starke ili conversice
koje danas nosi gotovo svako drugo dijete, a nerijetko i novorodencad. (Dadi¢, 2015)
Istrazivanja (Justini¢ i Jagodi¢, 2010; Chaplin i John, 2005.) pokazuju da djeca ve¢ u dobi od
tri godine mogu prepoznati robne marke, a ve¢ u dobi od sedam-osam godina dozivljavaju ih
kao vazne informacije koje povezuju s raznim simbolickim znacenjima. U dobi adolescencije
djeci i mladima je posebno vazno odobravanje okoline, a marketinskim uvjeravanjem kako je
posjedovanje odredene robe ekvivalent pripadnosti, to se 1 upravo i postize. Takoder dolazi do
potrebe za individualizacijom, odnosno razlikovanjem od odraslih (posebice od roditelja) i od
ljudi u svojoj okolini. Svoj identitet mogu manifestirati kroz izbor i promjenu odjece, modnih
dodataka ili frizure. Ve¢ 40-ih godina proslog stolje¢a prepoznala se snazna veza izmedu mladih
1 potroS$nje, a adolescenti su imali posebno vaznu ulogu. Televizija je postala najznacajniji
faktor za stvaranje ukusa mladih, a posebice tv ku¢a MTV. (Klein, 2002, prema Dadi¢, 2015)
Steven Heller naglaSava kako se danas kroz reklame vrsi propaganda, a koristenjem MRI
uredaja to€no se moze otkriti kako se odredeni podrazaj percipira u ljudskom mozgu $to se lako
moze zloupotrijebiti u marketinSke svrhe. (Giroux, 2009) Nasi najmladi postaju Zrtve
manipulativne i agresivne marketinSke industrije. Stoga je konzumerizam iznimno vazno
pedagosko pitanje na koje pedagogija mora pronaci odgovore o osnazivanju djece da u svom
zivotu ne budu zrtve konzumeristickog okruzenja u kojem rastu i odrastaju. (Milisa,

Spasenovski, 2017)

5. Drustvene mreze i virtualna stvarnost
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Takozvana Cetvrta komunikacijska revolucija pokrenuta je upotrebom Interneta i mobilnih
pametnih telefona. Karakteristike te iste revolucije su: hibridizacija izmedu covjekova tijela i
tehnologije — stvaranje dvojnog svijeta (virtualnog i stvarnog), nac¢elo povezivanja mobitela s
ostalim uredajima, sve snaznija uloga u formiranju vlastitog identiteta, pomicanje granica
izmedu privatnog i javnog pomocu mobilnih telefona. (Fortunati, 2007, prema Hromadzic,
2014) Upravo to pomicanje granica izmedu privatnog i javnog vidljivo je drustvenim mrezama
Ciji korisnici postaju sve mlade generacije, a posebice na drustvenim mrezama poput
Instagrama ili TikToka.

Mediji u velikoj mjeri utje¢u na formiranje li¢nosti djece i mladih, ali i njihovih stavova i
moralnih vrijednosti. Ve¢ u vrtickoj dobi djeca su izlozena Internetu i medijima, a do problema
dolazi kada roditelji, rodaci ili prijatelji objavljuju fotografije i osobne podatke djece, Cesto u
najboljoj namjeri i ne razmisljajuci o moguéim posljedicama. Negativnih posljedica drustvenih
mreZa je jako puno, a neka od najvaznijih su "ovisnost o opsesivnom koristenju interneta,
narcisoidnost i izgradnju baumanovskog ,,tekuceg drustva” u kojem osobe konstruiraju svoj
imidz u skladu s trendovima, sto u konacnici dovodi do osobe nesigurne u sebe i svoj identitet"”
(Sola, Germovsek, 2017:6) Isti autori smatraju da roditelje treba upoznati i osvijestiti im sve
moguce opasnosti drustvenih mreza, kao i to da sve 5to se objavi ostaje u bazama podataka i da
ono "obrisano” zapravo negdje ostaje trajno pohranjeno. Obiteljski zakon nalaze da su roditelji
odgovorni za svoju djecu i njihovu buducnost. Prije nego $to neSto javno objave, trebali bi
promisliti kako bi ta fotografija mogla utjecati na dijete u njegovom odrastanju. (Sola,
Germovsek, 2017)

U posljednjih se nekoliko godina u virtualnom okruzenju razvija novo zanimanje tzv.
influenceri ili pokusaj uvodenja hrvatskog termina: utjecajnici. Da bi bio influencer prije svega
mora se imati odredeni broj pratitelja na druStvenim mrezama, a ovisno o podrucju koje ih
zanima, razne tvrtke suraduju s njima u podrucju oglasavanja. Osim $to prikazuju (svaki) dio
svog zivota, Cesto reklamiraju i recenziraju proizvode od raznih kozmeti¢kih ili modnih
kompanija, a ovisno o njihovoj popularnosti suraduju s njima u osnivanju i prodaji svog
vlastitog brenda. Influenceri su Cesto i otprije javnosti poznate osobe, ali neki su to postali
isklju¢ivo putem drustvenih mreza. (Bilo$ i sur., 2021) Poneki influenceri ¢e i doista reci svoje
misljenje te time pomoc¢i budu¢em kupcu, a drugi ¢e sve samo hvaliti jer ima koristi od istog.
Osim u svijetu i na naSim podrué¢jima su poznati brojni influenceri koje prati pozamasan broj
ljudi. Osim odraslih, mnogo je i mladih ljudi, pa ¢ak i djece koji svoju intimu dijele s nekoliko

stotina tisuca, pa i milijuna ljudi. U Hrvatskoj za primjer imamo tek punoljetnu djevojku Niku
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Pavici¢ (korisni¢ko ime: xnix2x) koja je izdala svoj vlastiti parfem, a moguce ga kupiti u
domacim drogerijama.®

Mnogi autori tvrde kako zapravo zivot influencera na drustvenim mrezama i nije toliko stvaran.
HBO je pocetkom godine premijerno prikazao dokumentarac o socijalnom eksperimentu naziva
Fake Famous. U njemu je angaZirao ljude koji su uz pomoc¢ stru¢njaka pristali na lazni identitet
te lazno prikazivanje sebe na druStvenim mrezama. Prikazali su taktike kojima se mnogi sluze
u snimanju svojih savrsenih fotografija i videozapisa, te da je zapravo sav taj savrseno prikazan

Zivot zapravo velika laZ i obmana. *

5.1 Utjecaj druStvenih mreZa na sliku o sebi

Drustvene mreze su postale mjesta na kojima ljudi zive. Oni daju priliku oblikovati sliku o sebi
stvaranjem profila na kojima prikazujemo Zeljenu sliku o sebi. Sve Sto radimo na internetu moze
utjecati na naSe samopoStovanje, koje se moze poboljSati pogotovo kada osoba dobije pozitivne
povratne informacije i komentare na fotografije svog izgleda. Takoder mogu utjecati i na
potrebu za pripadanjem, na nacin da se osoba uklapa u svoju (virtualnu) okolinu zajedno s
vrijednostima i emocionalnim zna¢ajem vezanim za tu nju. Pomaze i osobama koji su po prirodi
introverti da lakSe komuniciraju s ljudima i dijele svoje stavove i misljenja, a i opéenito se
komunikacija olaksala pa se iz ugodnosti svoga doma moze razgovarati s osobama bilo gdje u
svijetu. No, pored pozitivnih, drustvene mreze imaju i negativne ucinke. Prije svega moze se
povecati razina narcisoidnosti te iskljuéivo obracanje paznje na tjelesni izgled, $to moze dovesti
1 do povecanog nezadovoljstva vlastitim tijelom 1 izgledom. Pogotovo je to vidljivo kod
adolescenata. Djevojkama se kroz medije prikazuje ideal mrSavosti Sto moze dovesti do brojnih
poremecaja u prehrani poput anoreksije, bulimije i sl. Konstantno usporedivanje sebe s drugima
moZe dovesti i do raznih problema s mentalnim zdravljem poput depresije i iskrivljene

percepcije sebe kao osobe. (Jeron¢i¢ Tomic i sur., 2020).

5.2 Hiperseksualizacija djevoj€ica 1 hipermaskulinizacija djecaka

3 Prema: https://joomboos.24sata.hr/prvi/nika-ce-na-rodendanskom-partyju-predstaviti-svoj-parfem-14878m
4 Prema: https://www.imdb.com/title/tt13890392/?ref =vp_back
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Osim §to su aktivni potroSaci, djeca su nazalost postala i kolateralne Zrtve modernoga doba.
Okruzeni su raznoraznim seksualiziranim porukama putem razli¢itih medija (televizija, radio,
Internet), a nerijetko i sami bivaju seksualizirani. Nazalost, slika nevinog djeteta se vidno
promijenila. Prema Dadi¢ (2015) australski senat jest 2008. godine zatrazio iscrpnu analizu na
temu prisutnosti seksualizacije djece u suvremenom medijskom prostoru. Nakon provedene
analize, optuzili su trgovacke lance i korporacije za tzv. marketinsku pedofiliju. U analizi je
utvrdeno da se djevojCice sve vise pojavljuju u reklamama u "izazovnim polozajima tijela i
izazovnoj odjeci" (Dadi¢, 2015: 91). Autorice izvjeStaja, Rish i La Nauze, upozorile su na
pretjeranu izloZenost djece pedofilima koji djecu gledaju kao lako dostupne objekte (Rish, La
Nauze, 2006, prema Dadi¢, 2015: 91). Nakon prozivanja i dospije¢a u javnost, autorice su
optuzene za Sirenje konzervativne moralne panike Sto je dovelo do velikih i brojnih rasprava u
javnosti. Posebice industrija ljepote sve vise koristi sve mlade djevojCice da isprobavaju i
reklamiraju njihove proizvode. Svijet je Sokirala naslovnica francuskog ¢asopisa Vogue koju je
predstavljala desetogodiSnja djevoj¢ica Thylane Blondeau. Nju su proglasili najmladim
modelom na svijetu, a u medijima je izvjeStavana kao genetski blagoslovljeno dijete u visokim
potpeticama, haljini s dubokim dekolteom te izrazima lica ¢ime je postala djecji seks simbol.
(Dadi¢, 2015) Djeca sve ranije odrastaju, a proizvodi namijenjeni njima, posebice odjeca, sve
viSe li¢i onoj za odrasle. Tako se gubi postupno vrijeme odrastanja i dio djetinjstva. Giroux
(2009) takoder kritizira identitet djevojcCica i dje¢aka u reklamnoj industriji preko kojih se Sire
seksualizirane poruke, a koje za posljedicu imaju profit i voajerizam. No, Dadi¢ (2015) jasno
daje do znanja da su za sva snimanja reklama ili emisija odgovorni iskljuc¢ivo roditelji bez ¢ijeg
pristanka dijete ne bi ni smjelo sudjelovati u takvim stvarima.

Osim u reklamama i modnim ili asopisima za ljepotu, djevojCice su izlozene seksualizaciji i
preko interneta, odnosno preko drudtvenih mreZza koji posebno njeguju kult ljepote i dobrog
izgleda. Internetski influenceri namec¢u nove trendove koji su lako dostupni $iroj javnosti.
Francuski igrani film Cuties u produkciji Netflixa izazvao je buru javnosti u jesen 2020. godine
kada je izasao. Prikazuje grupu djevojCica koja se plesom Zzeli afirmirati te kvalificirati na
natjecanje. Ples je izrazito seksualiziran i neprimjeren za njihovu dob jer sadrZzi elemente
twerkanja, ali redateljica Maimouna Doucouré tvrdi da je njime htjela pokazati da su takvim
plesom i porukama djevojCice okruZzene svaki dan putem glazbe, glazbenih spotova i drustvenih

mreZa i da upravo time $to ne Zelimo gledati, ne Zelimo se ni suoditi s tom surovom istinom.>

5 Prema: https://www.youtube.com/watch?v=0Q8dsjAocazdY &ab_channel=NetflixFilmClub
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Javnost je izrazito kriticki pristupila prema filmu te neki smatraju kako je problematika
hiperseksualizacije djevojCica prikazana upravo na taj nacin.

Osim djevoj¢icama, i djecCacima se prikazuju poruke neprimjerenog sadrzaja u kojima se isticu
kultura nasilja, homofobije, militarizima i mizoginije. (Giroux, 2009) Isti¢e se i kultura
rasipniStva i konzumiranja raznih opojnih sredstava, a poruke se Salju putem popularne glazbe
i 0 zenama kao lakoj robi koju se treba samo iskoristiti, ¢ime se sve svodi na najnize strasti bez

pedagoskih i drustveno prihvatljivih poruka.

6. Pozitivni primjeri iz prakse

Nasrecu, usprkos svim izazovima odrastanja u potroSackom drustvu, postoje mnoge ideje i
projekti entuzijasticnih pojedinaca koji svojim trudom i zalaganjem zele drustvo potaknuti na
promjenu. Osim $to upucuju kritiku potrosackom drustvu 1 konzumerizmu kao fenomenu, zele
ukazati 1 na vaznost obitelji 1 provodenja vremena s djecom. Jedan od takvih projekata je i
Rokotok kojemu je cilj upravo to. "...nastao je u spomen na Roka, djecaka koji je sa svojim
ocem isplanirao upoznati i obici sve hrvatske nastanjene otoke, ali je avantura naglo prekinuta
u njegovoj dvanaestoj godini".® Njegov otac Domagoj Jakopovi¢ Ribafish u avanturu je
ukljucio i drugu djecu, a i roditelje kojima drzi predavanja na otocima.

Vaznost obitelji promovira i festival Zemlja bez granica koji se odrzava svake godine u Osijeku,
gdje cijeli grad postaje “grad mastovite kreacije neceg Novog, inspirativnog, satkanog od
djecjih ideja koje se povezuju u generacijskom stvaralastvu ostvarujuci interkulturalni dijalog
cijele zajednice"’

Projekt Deset dana bez ekrana takoder ukazuje na vaznost kvalitetnog provodenja slobodnog
vremena, pokrenut je 2008. godine u Zadru, ali se ubrzo proSirio na cijelu Hrvatsku. Cilj
projekta je bio apstiniranje "od svih medijskih sadrzaja s posebnim naglaskom na sadrZaje koji
nisu obrazovnog karaktera".® U projekt su osim ucenika, bili ukljuceni i njihovi roditelji, a
rezultiralo je shva¢anjem koliko vremena nepotrebno provodimo ispred svih vrsta ekrana i

medijskih sadrZaja umjesto sa svojim bliZznjima.

6 Prema: https://www.rokotok.hr/
7 Prema: http://www.zemljabezgranica.com/
8 Prema: https://www.udrugacinaz.hr/index.php?option=com_content&view=article&id=3&Itemid=114
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Projekt Djeca medija ima za cilj spre¢avanje zlouporabe djece u medijima. Usmjeren je na vise
ciljnih skupina (studente i nastavnike, djecu i mlade, roditelje, nacionalne manjine itd.), a

zadaca je edukacija o medijima i razvijanje kritickog misljenja u konzumiranju istih.®

6.1 Antikonzumeristicki ili alterkonzumeristicki pokreti

Covjek kada je dobio priliku trositi vise od svojih moguénosti, u njemu se istovremeno stvarao
otpor prema takvom djelovanju. Zbog toga se s rastu¢im konzumerizmom i hedonizmom
javljaju 1 pokreti antikonzumeristickog karaktera. Prema Hromadzi¢ (2008: 86)
antikonzumerizam jest "praksa odbacivanja konzumerizma, potrosSnje kao Zivotnog stila i
svjetonazora". Njime se smatra Citav spektar drustvenih pokreta koji teze ka promjena
drustvenih vrijednosti i same jezgre drustvenog zivota. (Stazi¢, 2013)

Kontrakultura 1960-ih jedna od prvih drustvenih pokreta. Bila je izrazito kritiéna prema
konzumerizmu, dok feministkinje Cesto isticu da u to vrijeme najveéi otpor prema
konzumerizmu pruzao njihov pokret. (Klein, 2002, prema Coli¢, 2013) U tom razdoblju javlja
se i hipi-pokret, ¢ije su se glavne vrijednosti usmjeravale na skromnost, ljubav, srecu te Zivot u
skladu s prirodom. (Stazi¢, 2013)

Situacionisti su bili pripadnici drustvenog pokreta koji je htio ukazati na odupiranje spektaklu
I spektakularizaciji njihovih Zivota. Htjeli su potaknuti politicku participaciju i klasnu borbu
medu ljudima koji su bili previSe pasivni. Koristili su umjetnicke na¢ine provociranja i Sokiranja
javnosti. Tri glavne tehnike su bile deriviranje (izvodenje), skretanje (promjena smjera) i
konstrukcija situacija. (Ritzer, 2007, prema Coli¢, 2013) Njihova Zelja je bila ukazati na stvarni
svijet izvan spektakla, a cilj da se ljudi "probude”. U trgovinama bi smjestali predmete izvan
njihovog tradicionalnog podrucja, a jedan od poznatijih akcija je bila "obrnuta krada iz
trgovina™. Naime, oni su na police trgovine stavljali predmete koji se tamo uopée nisu prodavali,
Sto je izazivalo opc¢u zbunjenosti, ali i duhovitost. Taj pokret je bio jedan od implicitnijih oblika
otpora kapitalizmu i konzumerizmu, no Ritzer (2001, prema Coli¢ 2013) navodi kako je to
stvorilo samo dodatne probleme i otezalo situaciju radnicima koji su bili zaposleni u doti¢nim
trgovinama 1 restoranima. (Stazi¢, 2013)

Adbusters je kanadski ¢asopis kojeg izdaje Adbusters Media Foundation. Postao je poznat zbog
naziva "anti-reklama" (engl. culture-jammers), Sto oznacava praksu "javnih aktivistickih

angazmana u svrhu kritike i otpora prema komercijalno-korporativnim vrijednostima, poput

% Prema: https://djecamedija.org/opis-projekta/
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parodiranja i ironiziranja mainstream medija i marketinskog oglaSavanja, Sto proizvodi
svojevrsne bumerang efekte" (Hromadzi¢, 2008: 82). Pokrenuli su danas poznati i svjetski
rasSiren Buy Nothing Day kao simbolicki otpor prema konzumerizmu. Izdaju svoje tenisice
Blackspot pod sloganom "prvi svjetski anti-brend" kao alternativa korporacijama poput Nikea.
Takoder njihov spektar proizvoda odnosi se 1 na razne bedZeve, majice i odjevne predmete s
ironi¢nim 1 kritiCkim natpisima. Medutim, njihovo djelovanje nailazi na brojne kritike jer
svojim ironiziranjem oni se ne odupiru konzumerizmu i potroSackom drustvu, ve¢ i sami
postaju dio istoga.

Yomango je sli¢an pokret nastao u Spanjolskoj 2002. godine. Naziv u $panjolskom jeziku ima
znacenje "ja kradem". Njihove akcije su sli¢ne situacionistickima, poput krade iz trgovina i
"oslobadanje robe od multinacionalnih kompanija” (Hromadzi¢, 2008:84). No, i oni poput
Adbustersa na neki nacin uzivaju u blagodatima svog polozaja, poput krade Sampanjca ili
neplacanja vecéera u elitnim restoranima.

Enough! jest britanska inacica pokreta americkih Adbustersa u metodama koje koriste. Njih su
pokrenuli zeleni aktivisti i aktivisti za razvoj siromasnih zemalja TrecCeg svijeta. Organiziraju
No Shop Day, a aktivni su putem masovnih medija kako bi se izrugali masovnoj potrosnji.
Usred trgovackih centara organiziraju "zonu slobodnu od kupnje" u kojoj pozivaju ljude da im
se pridruze ne kupujuci niSta nego samo da se druze i razgovaraju s njima. (Stazi¢, 2013)
Freeganstvo se javlja sredinom 1990-ih godina kao pokret antiratne grupe "Food not bombs™
(Mcleod, 2006, prema Coli¢, 2013). Sastoji se od engleskih rije¢i free, $to znaci besplatno i
vegan, §to oznacuje osobu koja koristi metode recikliranja, ponovne upotrebe, razmjenjivanja i
sliéno. Takva osoba se trudi ne kupovati niSta i1 ukazati neodrzivost postojeceg potrosackog i
konzumeristickog drustva. Mnogi freegani zapravo i nisu vegani, odnosno osobe koje ne
konzumiraju hranu iz zivotinjskog podrijetla, ve¢ osobe koje zele ukazati na vaznost zastite
okoliSa, drustvene pravde i sl. Jedna od njihovih akcija ukljucuje i skupljanje odbacene hrane i
od nje kuhanje obroka koje zatim dijele na javnim mjestima. Time nastoje potaknuti politicku
svjesnost gradana, ali i uputiti ih kako mogu sami do¢i do namirnica. Takoder i d.i.y. (engl. do
it yourself = uradi sam) filozofija je jako vazna. Njome se samostalno i na kreativan na¢in
proizvodi odjeca, namjestaj, dekoracije i mnoge druge, a sve sa ciljem izbjegavanja kupovanja
novih i Cesto nepotrebnih stvari. Koncept "uzmi ili ostavi” (engl. Really Really Free Market)
odnosi se na akciju razmjene predmeta tako Sto pojedinac donese stvari koji mu ne trebaju vise
ili ih imaju viska te ostavi na za to predvidenom mjestu. U Hrvatskoj postoje isto takve

hvalevrijedne akcije, a osim stvari moze se ponuditi 1 razmjena vjestina iz podrucja pa je time
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moguce dobiti ili ponuditi besplatno primjerice SiSanje ili popravak nekog tehnickog predmeta.
(Stazi¢, 2013)

Eticki konzumerizam oznacava Siroki spektar "u izborima potrosSnje u skladu s osobnim i
moralnim uvjerenjima" (Carrigan i sur., 2004, prema Coli¢, 2013). To se manifestira putem
kupnje ekoloskih proizvoda organskog podrijetla (cruelty-free, fair trade i sl.). U samoj srZi
nalazi se ideja odrzivosti i odrzive potrosnje kao i ideja emancipirane potrosnje. Novi pojam
new age potroSaca odnosi se na ekolosku osvijestenost, socijalnu odgovornost i prosvje¢enost
gradana koji Zive u skladu s prirodom koja ih okruzuje. (Stazi¢, 2013)

AdEnough,predstavlja kampanju kao anti-reklama jer djeca previSe konzumiraju brzu hranu, a
cilj je bio zabraniti reklame brze hrane u udarnim terminima, Sto je i Vlada Velike Britanije
prihvatila. Glavni ambasador je poznati svjetski kuhar Jamie Oliver.1°

7. Zakljucak

Potrosacko drustvo opisuje drustvo masovne potrosnje i materijalne moci, koje si ¢esto kupuje
stvari, a da ih mozda nuzno ni ne treba. Pojam ulazi u upotrebu nakon Drugog svjetskog rata, a
u SAD-u ve¢ pocetkom 20. stoljeca kada kupovina i potroSnja postaje dio osobnog identiteta.
Ni Hrvatska nije previSe zaostajala za Zapadom. Godina 1958. se moze odrediti kao pocetak
hrvatskog potrosackog drustva, kada su ve¢ina muSkaraca radila i sebi i svojoj obitelji mogla
priskrbiti viska dobara. (Duda, 2010).

Potrosacko drustvo je utjecalo na sve segmente druStva, a nije zaobiSlo ni obitelj koja je
dozivjela brojne promjene, ali je i dalje ostala ¢vrst temelj za odrastanje svakog djeteta. Javlja
se novi oblik obitelji, tzv. vitalna obitelj koja ukljucuje tradicionalne rodbinske odnose, a
obiljezava ju osobni rast i razvoj i ukljucenost njenih ¢lanova. Djeca viSe nisu samo pasivni
¢lanovi, ve¢ oni postaju odlucitelji 1 sudjeluju u raznim obiteljskim odlukama, pa 1 onima
vezanim za kupovinu i potrosnju dobara. Drustvenim promjena i razvojem kapitalizma, roditelji
sve viSe moraju raditi kako bi priskrbili djeci Sto viSe stvari, a kao posljedica toga sve manje
vremena im preostaje za provodenje vremena s njima. Tada se javlja pojam kompenzacijska
potrosnja, odnosno potroSnja usmjerena na djecu koja sluzi kao iskupljivanje za to neprovedeno
vrijeme. Ponekad se javlja potreba za isticanjem, odnosno natjecanjem posebice medu

roditeljima koja se joS naziva demonstrativna, odnosno keeping up potrosnja.

10 prema: https://www.sustainweb.org/news/aprl8_adenough/
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Proces (hiper)komodifikacije, tj. stavljanja dobra na trZiste obiljeZilo je naSu svakodnevnicu.
(Coli¢, 2013) Osim obitelji i drustva, na djecu i odrastanje utje¢u i mediji, odnosno reklamna
industrija koja je to¢no namijenjena za te dobne skupine. Prikazuje im se ono $to postoji na
trziStu i kako im to moze pomoci, ali Cesto im se i namecu potrebe, a posebice one za
pripadanjem. Drustvene mreZe tu mogu pripomoci, ali i imati negativne posljedice na
odrastanje. Posebice se to odnosi na promjenu slike o sebi, isticanje tjelesnog izgleda, ali i
hiperseksualizaciju djevojcica 1 hipermaskulinizaciju djecaka. Prvi proces oznacava
prikazivanje djevojcica kao odrasle Zene u ranijom dobi, pretjeranom Sminkom i obla¢enjem.
Drugi proces utjeCe na ponaSanje djecaka u kojima se promoviraju vrijednosti poput nasilja,
homofobije, rasipniStva, ovisnosti 1 drugih. Oba fenomena uvelike utjeCu na (prebrzo)
odrastanje, ¢ime se gubi bezbrizni dio djetinjstva. Drustvene mreze donose i nova zanimanja
(tzv. influenceri) koja svojom popularno$¢u utjecu i na djecu, a nerijetko i oni sami krenu tim
koracima pa ve¢ u ranoj mladosti osmisljavaju i prodaju svoje vlastite proizvode.

Na srec¢u mnogi pojedinci uvidaju moguce posljedice odrastanja u (hiper)potrosackom drustvu
pa tako osnivaju razne udruge i pokrete u Hrvatskoj kojima se promovira vaznost provodenja
vremena s djecom (RokOtok, Zemlja bez granica), medijsku pismenost (Djeca medija) i
provodenja slobodnog vremena u stvarnom svijetu, bez koriStenja medija i tehnologija (Deset
dana bez ekrana). Projekti su se pokazali vrlo uspje$nima, a zasigurno ¢e ih u buducnosti biti i
viSe. U svijetu se takoder javljaju razni pokreti kojima je cilj oduprijeti se konzumerizmu i
osvijestiti ljude kako je masovna potroSnja neodrZiva te koje posljedice nam donosi.
Najpoznatiji svjetski pokreti su: AdBusters, Buy Nothing Day, YoMango i drugi.

Sve u svemu, odrastanje u potroSackom drustvu je vrlo izazovno i suo€ava se s brojnim krizama,

ali suradnjom cijele zajednice i one se mogu uspjesno savladati.
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