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Mi smo, kao i ostali svet, uveliko zagazili u doba globalnog ujednačavanja svesti, a ja bih to nazvao i  Dobom  proizvodnje potrošačkog duha / dobom formiranja mase potencijalnih kupaca robe najšireg proizvodnog spektra. Zadržimo se nakratko na svakodnevnom teroru ekonomske propagande, na hiljadama puta ponovljenim reklamnim porukama o dobrobiti i sreći koju nam nude fabrikanti sredstava za čišćenje fleka, jačanje kose, novih brendova kafe, ili aparata bele tehnike koji „padaju s plafona" čak i u porodilištu (!)... Na porukama raznih banaka koje nas omamljuju mogućnostima da se zadužimo do guše i ugušimo kamatama, u uslovima nezaposlenosti, besparice i očaja velikog dela stanovništva. Na stranu cinizam ovih poruka, pokušajmo da fenomen propagandnog nasilja sagledamo iz još jednog ugla - ugla psihologije i estetičkog poimanja umetničkih i kvaziumetničkih sadržaja. Molim vas, kakvog ima smisla to što se grubo prekidaju filmovi, televizijske drame, dokumentarne emisije, u najdramatičnijim trenucima? Znam, propagandisti će reći da je tada reklamni efekat najjači! Napetu pažnju gledaoca treba iskoristiti da bi, umesto raspleta dramskog sukoba, primio poruku o neophodnosti da kupi sredstvo protiv stvaranja kamenca u mašini za pranje rublja! Vulgarizacija umetničkog doživljaja dobija punu dimenziju i time što pauze za EPP, usred filma, katkad traju po deset i više minuta, tako da gledalac biva izbačen iz konteksta igrane strukture. Staviše, zaboravlja šta je pre toga gledao, i teško se vraća u fabulu filma ili TV drame.

 Reč je o nečemu mnogo ozbiljnijem i važnijem. O formiranju svesti mladih naraštaja. O formiranju konformističkog društva, formiranju ljudi koji neće imati drugih svetinja i ideala do li trke za novcem, posedovanja i grabeži materijalnih dobara. A to je društvo potcrtanog individualizma, sebičnosti, dehumanizovano društvo konzumenata.

Miodrag Mija Ilić, Proizvodnja potrošačkog mentaliteta ili programirano zaglupljivanje u Knjiga za medije – mediji za knjigu, Beograd, Clio, 2008, str. 157.
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Izbor vrste čipsa

Shopping je postala svakodnevna aktivnost - skoro oblik rekreacije. (Ja verujem da mnogi ljudi, pretežno žene, obezbeđuju sebi nekoliko više nego nužnih časova polaganog vremena tako što se muvaju unaokolo po trgovinskim centrima ne tražeći ništa posebno.)

Privredni rast, koji je svet video u izuzetno velikoj meri tokom poslednjih deset godina, ima kao svoj preduslov povećanu potrošnju. To se može postići ili tako što se nađu nova tržišta, tako što se već postojeći potrošači navedu da troše još više. Događa se i jedno i drugo. Jedno vreme je proricano da će novi trgovinski centri koji niču oko gradskih centara i u Norveškoj i u drugim zemljama, dovesti do toga da postojeće radnje u centru gradova odu pod stečaj. To se još uvek nije desilo. Sem u nekoliko branši, izgleda da ima mesta za sve, kao i za nove elektronske radnje, koje su još uvek na samome startu.

Da bi potrošači bili u stanju da troše više, moraju ili da troše više različitih vrsta robe, ili da češće menjaju svoje već postojeće stvari. Mirno možemo reći da se i u toj oblasti događa i jedno i drugo. I odeća i kapitalna roba imaju sve kraći vek trajanja, osim toga, u jednom domu iz 2000. godine postoji više različitih stvari nego u jednom domu iz 1980. Izbor raste na sve strane, a ne samo u sektoru informacija. Рге kratkog vremena je lansiran kečap zelene boje. Proizvodač je nameravao da ponudi i jedan plave boje, ali se nije dopao deci u grupi za testiranje. I to vidimo skoro svuda: mešavine žitarica za doručak, baštenski nameštaj, košulje, tipovi sijalica, tipovi sveća, varijante čipsa, vrste hleba, a izuzeci, kao kada se izbor smanji jer moćni akteri tipa Coca-Cole, Microsofta i sladoleda pokušaju da monopolizuju tržište, malobrojniji su nego što je i Marks zamišljao.

Visoka potrošnja je nužna da bi se stimulisala proizvodnja, a povećana proizvodnja je nužna da bi se dostigli ciljevi privrednog rasta. Slobodno vreme postaje sve više bezglava potrošačka jurnjava…

U Norveškoj su se veliki potrošački rezervati (trgovinski centrj) sa svojim ogromnim, ogoljeiiim parkiralištima pojavili tek osamdesetih godina.  Tu se jedne subote рге podne može parkirati automobil i intenzivno i efikasno trošiti dva-tri sata; na jednom takvom mestu se može trošiti mnogo efikasnije nego što se to moglo nekada. Može se dogoditi i da elektronska trgovina učini potrošnju još efikasnijom…
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