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ПО­ТРО­ШАЧ­КО ­
ДРУ­ШТВО И МО­ДА

Сажетак: Циљ рада је да представи развој потрошачког друштва 
од XIX века па до данас и да укаже који је утицај моде на цео овај 
развојни процес. Први део рада бави се одређењем и аргументо­
вањем концепта потрошачког друштва. Док други део рада ука­
зује како се развојем буржoаског друштва појавила потреба за 
прекомерном потрошњом и свим другим друштвеним променама 
у понашању потрошача које је донело ново време. У закључним 
разматрањима се своди расправа и одбацује виђење да је данас 
потрошња довела до демократизације друштва, такође одбацује 
се и идеја да слободно бирамо робу на тржишту, а доказује се да 
смо под снажним утицајем средине из које долазимо и да су наше 
одлуке далеко од тога да буду спонтане.

Кључ­не ре­чи: мода, куповина, идентитет, потрошња, култура

Потрошачко друштво

Сва­ко­днев­на по­ну­да нај­ра­зли­чи­ти­јег спек­тра ро­ба усло­жња­
ва на­ше жи­во­те, за­то што смо све че­шће при­ну­ђе­ни да би­
ра­мо шта ку­пу­је­мо и ти­ме за­до­во­љи­мо на нај­бо­љи на­чин 
вла­сти­те по­тре­бе. Ме­ђу­тим, оста­је увек не­ја­сно шта су нам 
за­пра­во по­тре­бе, а шта нам је на­мет­ну­то да ку­пу­је­мо. Кон­
цепт по­тро­шач­ког дру­штва нам по­ма­же да до­ђе­мо ако не до 
од­го­во­ра на ово пи­та­ње, он­да ба­рем до раз­у­ме­ва­ња сло­же­
но­сти про­бле­ма о ко­јем се рас­пра­вља. Не­ка­да су се сва дру­
штва ка­рак­те­ри­са­ла као про­из­во­ђач­ка. Ипак, на за­па­ду све 
ма­ње љу­ди про­из­во­ди ба­рем из два раз­ло­га. Пр­во, тех­но­ло­
ги­ја је све раз­ви­је­ни­ја и зах­те­ва све ма­ње људ­ског ра­да, дру­
го, Ки­на по­ста­је фа­бри­ка за цео свет и све ви­ше ком­па­ни­ја 
се­ли сво­ју про­из­вод­њу та­мо. Кла­сич­не те­о­ри­је о по­тро­шњи 
го­во­ре о за­до­во­ље­њу већ по­сто­је­ћих по­тре­ба, а ово се да­нас 
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по­ка­зу­је као за­до­во­ља­ва­ју­ће об­ја­шње­ње за све ма­њи и ма­њи 
удео укуп­не по­тро­шње. Љу­ди у све ве­ћој ме­ри тро­ше да би 
се за­ба­ви­ли или из­гра­ди­ли иден­ти­тет и ти­ме по­тро­шња по­
ста­је сим­бо­лич­ка ак­тив­ност ко­јом ми ша­ље­мо по­ру­ку уме­
сто да за­до­во­ља­ва­мо по­тре­бе.

По­тро­шња и мо­да по­ста­вља­ју се као јед­ни од нај­ва­жни­јих 
со­ци­о­ло­шких про­бле­ма да­нас о ко­ји­ма се че­сто пи­ше за­јед­
но. Ови фе­но­ме­ни се ме­ђу­соб­но пре­пли­ћу, а по­тро­шња је 
под ве­ли­ким ути­ца­јем мо­де. Ју­ка Гро­нов (Juk­ka Gro­now) у 
Социологији укуса пи­ше: „Мо­же­мо про­ви­зор­но твр­ди­ти да 
је основ­на ка­рак­те­ри­сти­ка мо­дер­ног по­тро­шач­ког дру­штва 
да се уве­ли­ко по­ве­ћао до­сег и утје­цај мо­де. У та­квом се дру­
штву све бр­жим тем­пом ра­ђа­ју – и уми­ру – но­ви ко­лек­тив­ни 
уку­си”.1 Мо­да ути­че на на­ше од­лу­ке у ку­по­ви­ни и као та­кав 
фе­но­мен тре­ба­ло би да за­у­зме јед­но од цен­трал­них ме­ста у 
на­шим по­ку­ша­ји­ма да раз­у­ме­мо соп­стве­ни по­ло­жај у са­вре­
ме­ним дру­штви­ма. Раз­вој мо­де, као што ће у кра­ћим цр­та­ма 
би­ти на­зна­че­но у ра­ду, ука­зу­је на глав­не цр­те мо­дер­но­сти 
као што су рас­кид са оним што се на­зи­ва тра­ди­ци­ја, раз­во­
јем гра­до­ва и под­сти­ца­њем људ­ске те­жње за но­вим. Ако је 
на­ве­де­но тач­но он­да је пра­вац у ко­јем се дру­штва раз­ви­ја­
ју ока­рак­те­ри­сан ку­по­ви­ном као сим­бо­лич­ком ак­тив­но­сти 
у ко­јој без­лич­на ро­ба за­до­би­ја огро­ман дру­штве­ни зна­чај. 
Mи не ку­пу­је­мо ро­бу, већ зна­че­ње ко­је она има у дру­штву. 
„… иа­ко чо­век има ‘при­род­ну’ по­тре­бу за оде­ћом – да би му 
би­ло то­пло – по­тре­ба да се уто­пли­мо оде­ћом Со­ње Рај­кел 
је ‘ве­штач­ка’ по­тре­ба”.2 Ро­лан Барт (Ro­land Barth) је пре­на­
гла­ша­вао сим­бо­лич­ку стра­ну оде­ће твр­де­ћи да она има јед­
ну функ­ци­ју, а то је да зна­чи. Дик Хеб­диџ (Dick Heb­di­ge) је 
на­пи­сао чу­ве­ну књи­гу Поткултура значење стила (1980) 
твр­де­ћи у њој да се пот­кул­тур­не озна­ке ко­ри­сте као мо­сто­
ви ка исто­ми­шље­ни­ци­ма, а огра­де од дру­гих де­ло­ва по­пу­
ла­ци­је. Ро­ба ко­ја се ко­ри­сти ни­је не­у­трал­на већ је пре­пу­на 
зна­че­ња. На при­мер упо­тре­ба Епл ком­пју­те­ра, из­бор од­ре­
ђе­не мар­ке оде­ла или из­бор бо­ја код на­ви­ја­ча раз­ли­чи­тих 
клу­бо­ва по­ве­за­на је мен­тал­ним ко­но­та­ци­ја­ма ко­је мо­гу би­ти 
та­ко дра­ма­тич­не да ако се не­ко у од­ре­ђе­ној бо­ји за­тек­не на 
ме­сту где то има про­во­ка­тив­но зна­че­ње мо­же и да до­жи­ви 
не­при­јат­но­сти.

У со­ци­о­ло­ги­ји се сма­тра као оп­ште при­хва­ће­но да да­нас 
на За­па­ду жи­ви­мо у по­тро­шач­ком дру­штву или да нам је 
кул­ту­ра жи­вље­ња по­ста­ла кон­зу­мер­ска због то­га што је 

1	 Gro­now, J. (2000) Социологија укуса, За­греб: Је­сен­ски и Турк, стр. 112.
2	 Свен­сен, Л. Ф. Х. (2005) Филозофија моде, Бе­о­град: Ге­о­по­е­ти­ка, ­

стр. 133.
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по­тро­шња до­би­ла го­то­во ис­кљу­чи­во сим­бо­лич­ко зна­че­ње. 
Деј­вид Чејн (Da­vid Cha­ney) пи­ше у књи­зи Животни стило­
ви (2003) да дру­штве­ни ста­тус љу­ди не за­ви­си од за­ни­ма­ња 
при­пад­ни­ка јед­не гру­пе, не­го од на­чи­на на ко­ји ко­ри­сти до­
ступ­на ма­те­ри­јал­на сред­ства и при­ви­ле­ги­је. На осно­ву овог 
за­кључ­ка Чејн из­во­ди прет­по­став­ку да се жи­вот­ни сти­ло­ви 
обич­но за­сни­ва­ју на дру­штве­ној ор­га­ни­за­ци­ји по­тро­шње. У 
дру­штве­ним на­у­ка­ма, се сма­тра да је о по­тро­шач­ком дру­
штву оправ­да­но го­во­ри­ти ка­да се тро­ше­ње рас­по­ло­жи­вих 
сред­ста­ва за за­до­во­ље­ње основ­них по­тре­ба све­де на ма­ли 
део укуп­не по­тро­шње. Лаш Свен­сен твр­ди да ни­је од­ли­ка 
по­тро­шач­ког дру­штва са­мо по­сто­ја­ње по­тро­шње, па чак ни 
да она ра­сте, кључ­но је да је она у ве­ли­кој ме­ри одво­је­на од 
оно­га што се на­зи­ва за­до­во­ље­ње по­тре­ба. Овим је пот­цр­та­
на од­ли­ка са­вре­ме­но­сти да се све че­шће ку­пу­је сим­бо­лич­
ка, а не ма­те­ри­јал­на или упо­треб­на вред­ност ро­бе. Бо­дри­јар 
(Jean Ba­u­dril­lard) у књи­зи System of Objects пи­ше о по­тро­
шњи као тр­гови­ни зна­ко­ви­ма. По­је­ди­начно произвeден ар­
тикл мо­ра да до­би­је пр­во сим­бо­лич­ко зна­че­ње да би мо­гао 
да се про­да. Овим се по­ни­шта­ва об­ја­шње­ње да је еко­ном­ска 
раз­ли­ка усло­вље­на упо­треб­ном вред­но­шћу, већ сим­бо­лич­
ком. Пре­ма Бо­дри­ја­ру по­тро­шња је ма­ни­пу­ла­ци­ја зна­ци­ма, а 
про­цес не иде са­мо ка то­ме да је ро­ба пре­тво­ре­на у сим­бол, 
већ и да су сим­бо­ли по­ста­ли ро­ба. 

Зиг­мунт Ба­у­ман (Zygmunt Ba­u­man) у књи­зи Флуидан жи­
вот (2009) пи­ше да се по­тро­шач­ко дру­штво за­сни­ва на обе­
ћа­њу о ис­пу­ње­њу људ­ских же­ља и то на та­кав на­чин ка­ко до 
сад ни јед­но дру­штво ни­је ра­ди­ло. „Обе­ћа­ње за­до­во­ље­ња 
оста­је за­до­во­љи­во, али са­мо до­тле док је же­ља не­ис­пу­ње­на; 
што је још ва­жни­је, оно оста­је за­во­дљи­во са­мо до­тле док 
је при­сут­на сум­ња да же­ља још ни­је истин­ски и пот­пу­но 
за­до­во­ље­на”.3 Бес­пре­кид­но по­ста­вља­ње све лак­ших ци­ље­
ва и омо­гу­ћа­ва­ње не­сме­та­ног при­сту­па ро­би ко­ја за­до­во­ља­
ва те ци­ље­ве по­тро­шач­ком дру­штву да­ју ди­на­ми­ку. Пре­ма 
Ба­у­ма­ну упра­во не­за­до­во­ље­ње људ­ских же­ља, са стал­ним 
уве­ра­ва­њем да смо на ко­рак од њи­хо­вог за­до­во­ље­ња оста­
вља до­вољ­но про­сто­ра за уве­ћа­ње же­ља и чи­ни мо­тор еко­
но­ми­је ко­ја под­сти­че по­тро­шњу. „По­тро­шач­ко дру­штво 
успе­ва у ства­ра­њу пер­ма­нент­ног не­за­до­во­ље­ња”.4 Пре­ма 
ње­му по­сто­је два на­чи­на да се до­ђе до спо­ме­ну­тог ефек­та. 
Пр­ви је обез­вре­ђи­ва­ње већ ку­пље­них по­тро­шач­ких про­из­
во­да, дру­ги је кон­стант­но под­сти­ца­ње да се на­кон ку­по­ви­не 
јед­ног про­из­во­да раз­ви­је по­тре­ба за ку­по­ви­ном ни­за но­вих. 

3	 Ба­у­ман, З. (2009) Флуидни живот, Нов Сад: Mediterran Publishing, ­
стр. 99.

4	 Исто, стр. 99.
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Не­што што је мо­гло би­ти по­тре­ба мо­же по­ста­ти при­ти­сак и 
принуда. Ко­нач­но Ба­у­ман де­фи­ни­ше по­тро­шач­ко дру­штво 
на сле­де­ћи на­чин:

„По­тро­шач­ко дру­штво ни­је са­мо уку­пан збир свих по­
тро­ша­ча: оно пред­ста­вља то­та­ли­тет, као што би Емил 
Дир­кем ре­као ‘ве­ћи од зби­ра сво­јих де­ло­ва’. То је дру­
штво ко­је … ин­те­р­пе­ли­ра при­мар­но сво­је чла­но­ве, или 
чак ис­кљу­чи­во са­мо њих, као по­тро­ша­че; и дру­штво 
ко­је оце­њу­је и су­ди о сво­јим чла­но­ви­ма углав­ном по 
њи­хо­вим ка­па­ци­те­ти­ма и по­сту­па­њем у ве­зи са по­тро­
шњом … Кад ка­же­мо по­тро­шач­ко дру­штво … То, уз 
на­ве­де­но, зна­чи и да пер­цеп­ци­ја и трет­ман прак­тич­но 
свих еле­ме­на­та дру­штве­ног окру­же­ња и ак­тив­но­сти ко­
је то окру­же­ње ини­ци­ра и об­ли­ку­је по­ка­зу­ју тен­ден­ци­
ју да се ру­ко­во­ди ‘по­тро­шач­ким син­дро­мом’ као ког­ни­
тив­ном и оце­њи­вач­ком пре­ди­спо­зи­ци­јом.”5

По­тро­шња укљу­чу­је го­то­во све љу­де, де­цу, за­по­сле­не, не­за­
по­сле­не и пен­зи­о­не­ре, док се про­из­вод­њом ба­ви ма­њи део 
по­пу­ла­ци­је. По­ред све­га овог со­ци­о­ло­зи Ка­стелс и Ги­денс  
уо­ча­ва­ју још је­дан тренд, ко­ји оправ­дава упо­тре­бу фра­зе по­
тро­шач­ко дру­штво, а он се огле­да у чи­ње­ни­ци да оно што 
зо­ве­мо рад­ни век љу­ди­ма за­у­зи­ма све ма­њи део жи­во­та. 
Жи­вот­ни век у по­је­ди­ним зе­мља­ма За­па­да до­сти­гао је 80 
го­ди­на, а про­се­чан рад­ни век тра­је око 30 го­ди­на. Овим до­
ла­зи­мо до то­га да су фе­но­ме­ни до­ко­ли­це, до­са­де и по­пу­лар­
не за­ба­ве по­ве­за­ни су­штин­ски са по­тро­шњом. Очи­глед­но 
је да се по­тро­шња на­шла у сре­ди­шту дру­штве­ног жи­во­та 
и да је оправ­да­но упу­сти­ти се у про­ми­шља­ње са­вре­ме­но­
сти  и да­ти пер­спек­ти­ву о тре­нут­ном дру­штву кроз ана­ли­зу ­
кон­зу­ме­ри­зма и мо­де.

Потрошња и мода

То­ком де­вет­на­е­стог ве­ка у за­пад­ним дру­штви­ма до­шло је до 
обр­та, а за­бри­ну­тост око про­из­вод­ње претворила се у оп­се­
си­ју ку­по­ви­ном. Ве­ли­ке ко­ли­чи­не про­из­во­да, ко­је су на­ста­ја­
ле услед на­глог тех­но­ло­шког на­прет­ка, во­ди­ле су ка то­ме да 
про­из­во­ђа­чи ни­су мо­гли да се осло­не на оно што су же­ље и 
ма­шта љу­ди мо­гли да их под­стак­ну да ку­пе. Нео­п­ход­ним су 
се по­ка­за­ле стра­те­ги­је ма­ни­пу­ли­са­ња же­ља­ма и по­тре­ба­ма, 
да би љу­ди би­ли под­стак­ну­ти на ку­по­ви­ну ко­ју су по­че­ли да 
до­жи­вља­ва­ју као за­до­вољ­ство. Спољ­на ви­зу­ел­на фа­сци­на­
ци­ја пред­ме­ти­ма ко­ји се ку­пу­ју по­ста­је бит­ни­ја од упо­треб­
не вред­но­сти и за­до­во­ље­ња по­тре­ба. Ме­то­де ства­ра­ња по­
тре­ба осла­ња­ле су се на ве­што ви­зу­ел­но пред­ста­вља­ње про­

5	 Исто, стр. 102.
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из­во­да и ма­ни­пу­ла­ци­ју ко­ја се по­сти­за­ла ра­зним ефек­ти­ма. 
У по­чет­ку су тр­гов­ци пре­у­зи­ма­ли ме­то­де шоу-би­зни­са да 
би по­ла­ко стан­дар­ди­зо­ва­ли при­ступ ре­кла­ми­ра­ња. Па­жња 
се при­да­ва­ла ме­сту и на­чи­ну из­ла­га­ње ро­бе, а огла­ша­ва­ње 
је кре­ну­ло у пр­о­фе­си­о­на­ли­за­ци­ју до­во­де­ћи до по­ја­ве чи­та­ве 
но­ве ре­клам­не ин­ду­стри­је и осни­ва­ња мар­ке­тин­шких ку­ћа 
са је­ди­ним за­дат­ком да ис­пи­ту­ју тр­жи­ште за од­ре­ђе­не про­
из­во­ђа­че. Кључ­на је уло­га раст глав­них гра­до­ва по зе­мља­ма 
За­па­да, јер су они по­ста­ја­ли цен­три по­тро­шње и за­ба­ве. Ве­
ли­ки цен­три, умре­же­ни са про­вин­ци­јом ко­ја је увек по­дра­
жа­ва­ла ве­ле­град­ски жи­вот, би­ли су ме­ста бо­гат­ства и мо­ћи 
и по­ста­ја­ли су ту­ри­стич­ке де­сти­на­ци­је у ко­ји­ма се на­ла­зи 
оно што је мо­дер­но и ак­ту­ел­но. Опи­су­ју­ћи трен­до­ве из­ла­га­
ња и ре­кла­ми­ра­ња ро­бе у глав­ним гра­до­ви­ма Евро­пе Гандл ­
(Ste­pen Gun­dle) и Ка­сте­ли (Cli­no Ca­ste­li) у књи­зи Гламур 
пишу:

„Ко­нач­на свр­ха та­ко гран­ди­о­зних на­по­ра би­ло је да­ва­
ње од­ре­ђе­не ау­ре ро­би, та­јан­стве­ност или при­влач­ност 
ко­ја је пре­ва­зи­ла­зи­ла ње­ну упо­треб­ну вред­ност. Ма­
да је мно­го ро­бе, укљу­чу­ју­ћи оде­ћу, пред­ме­те за ку­ћу 
и хра­ну и да­ље про­да­ва­но на осно­ву сво­је прак­тич­не 
вред­но­сти (ни­јед­на рад­ња ни­је про­пу­шта­ла при­ли­ку да 
твр­ди ка­ко ну­ди до­бру це­ну), дру­ги су се у ве­ли­кој ме­ри 
осла­ња­ли на иде­је ко­је су би­ле по­ве­за­не с ро­бом, по­го­
то­во на обе­ћа­ње ча­роб­не тран­сфор­ма­ци­је или ин­стант 
бек­ства из сте­га сва­ко­днев­ног жи­во­та.”6

По­себ­но је би­ло ва­жно по­ста­ви­ти ро­бу у та­кву вр­сту про­дај­
ног окру­же­ња где она гу­би основ­ну свр­ху и ода­је осе­ћа­ње 
рас­ко­ши и за­до­вољ­ства. Да би љу­ди ку­по­ва­ли ро­бу про­из­
во­ђа­чи мо­ра­ју ство­ри­ти сли­ку о свом про­из­во­ду као да има 
ау­ру и да се ње­го­вим по­се­до­ва­њем до­би­ја на дру­штве­ном 
угле­ду и при­том се исто­вре­ме­но ис­ти­че вр­ста жи­вот­ног сти­
ла. Ро­ба је уву­че­на у про­цес фе­ти­ши­за­ци­је, јер се ре­кла­мом 
за­ма­гљу­је њен ко­рен, а уво­ди се иде­а­ли­за­ци­ја под­сти­ца­њем 
људ­ске ма­ште на фан­та­зи­ју о не­ствар­ном све­ту за­до­вољ­ства 
ко­је ну­ди нај­но­ви­ји про­из­вод.

Већ је спо­ме­ну­то да је раз­вој ве­ли­ких гра­до­ва као што су 
Лон­дон и Па­риз то­ком XIX ве­ка био је­дан од кључ­них усло­ва 
за на­ста­нак по­тро­шач­ког дру­штва. Ве­блен (Thor­stein Ve­blen) 
твр­ди: „По­тро­шња по­ста­је мно­го ва­жни­ји еле­мент у жи­вот­
ном стан­дар­ду у гра­ду не­го на се­лу. Код се­о­ског ста­нов­ни­
штва овај еле­ме­нат је у из­ве­сној ме­ри за­ме­њен по­се­до­ва­

6	 Сти­вен, Г. и Кли­но, К. (2007) Гламур, Бе­о­град: Clio, стр. 17. 
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њем го­то­ви­не и кућ­них удоб­но­сти”.7 Чу­ве­не ур­ба­не ре­кон­
струк­ци­је Лон­до­на и Па­ри­за до­но­си­ле су им тр­го­ве, ве­ли­ке 
пар­ко­ве и ши­ро­ке и пра­ве бу­ле­ва­ре. Гра­до­ви су све ви­ше 
би­ли из­гра­ђе­ни у ду­ху бур­жо­а­ске ра­ци­о­нал­но­сти на­ме­сто 
не­ка­да­шње сред­њо­ве­ков­не ха­о­тич­но­сти. Ме­ђу­тим, оно што 
је су­штин­ско из пер­спек­ти­ве овог ра­да је да ре­кон­стру­и­са­
ни глав­ни гра­до­ви по­ста­ју ме­ста мо­дер­не по­тро­шње и за­ба­
ве. Тро­ше­ње нов­ца на лук­суз, нај­но­ви­је трен­до­ве у мо­ди и 
ма­те­ри­јал­на до­бра, ко­ја ни­су у ди­рект­ној ве­зи са основ­ним 
ег­зистен­ци­јал­ним по­тре­ба­ма, зах­те­ва усло­ве као што су ур­
ба­на сре­ди­на, ве­ћи ни­во стан­дар­да и но­ве мо­гућ­но­сти дру­
штве­не по­кре­тљи­во­сти у ка­пи­та­ли­стич­ком дру­штву. Де­вет­
на­е­сти век је вре­ме ка­да кул­тур­ни жи­вот на­пу­шта дво­ро­ве и 
од­ла­зи у град. Са јед­не стра­не, но­ва бур­жо­а­ска кла­са на­ста­
ла на­кон фран­цу­ске ре­во­лу­ци­је зах­те­ва­ла је но­ву ви­зу­ел­ну 
ди­мен­зи­ју ур­ба­них цен­та­ра, а са дру­ге стра­не гра­до­ви су и 
због по­ја­ча­не тр­го­ви­не мо­ра­ли функ­ци­о­нал­но да се про­ме­не 
за­рад из­гра­ђи­ва­ња бо­ље ур­ба­не ин­фра­струк­ту­ре ко­ју је зах­
те­ва­ло но­во вре­ме. Та­ко­ђе, осве­тље­ни гра­до­ви су про­из­во­
ди­ма но­ве ин­ду­стри­је омо­гу­ћи­ли да бу­ду по­ну­ђе­ни на за­во­
дљив и до тад не­ви­ђен на­чин. Ко­мер­ци­јал­ни ур­ба­ни цен­три 
ни­ца­ли су та­мо где је по­сто­ја­ло бо­гат­ство, али и же­ља љу­ди 
да бо­гат­ство по­ка­жу у нај­бо­љем све­тлу. Пи­шу­ћи о до­ко­ли­
чар­ској кла­си и  гра­до­ви­ма 1899. го­ди­не, Тор­стен Ве­блен је 
ве­ро­вао да сва­кој ви­со­ко­ор­га­ни­зо­ва­ној за­јед­ни­ци осно­ва на 
ко­јој по­чи­ва до­бар углед је­сте нов­ча­на моћ, а сред­ства за 
ње­но ис­по­ља­ва­ње су до­ко­ли­ца и ис­ти­ца­ње по­тро­шње ро­бе. 

По­ред но­вих тех­но­ло­ги­ја за про­из­вод­њу и раз­во­ја глав­них 
гра­до­ва по­сто­ји још је­дан ин­те­ре­сан­тан фе­но­мен би­тан за 
раз­вој по­тро­шач­ког дру­штва, а то је по­ја­ва ве­ли­ких про­дав­
ни­ца или роб­них ку­ћа. Пр­ве роб­не ку­ће су по­че­ци са­да­шњег 
на­чи­на про­да­је и под­сти­ца­ња на ку­по­ви­ну ка­кву да­нас мо­
же­мо ви­де­ти у хи­пер­мар­ке­ти­ма свих раз­ви­је­них ка­пи­та­
ли­стич­ких зе­ма­ља. Бур­жо­а­ско дру­штво, прак­сом из­ла­га­ња 
ро­ба, ство­ри­ло је свет по­тро­шач­ке кул­ту­ре за­тр­пан об­ма­
њу­ју­ћим сли­ка­ма и спек­та­кли­ма. Роб­не ку­ће се по­ја­вљу­ју 
у нај­ра­зви­је­ни­јим зе­мља­ма За­па­да као хра­мо­ви гра­до­ва гра­
ци­о­зно­сти и ма­те­ри­јал­ног бо­гат­ства у ко­ји­ма су се на­ла­зи­
ле. На­кон њи­хо­вог по­ја­вљи­ва­ња не­ста­ју ма­ле про­дав­ни­це, а 
тр­го­ви­на до­би­ја ме­га­ло­ман­ски об­лик. 

„… Ралф Ху­вер (Ralph Hu­ver), исто­ри­чар … су­ге­ри­ше 
да је пр­ва роб­на ку­ћа у Евро­пи би­ла лон­дон­ска фир­ма 
W. Hitchcock and Co., ко­ја је би­ла ор­га­ни­зо­ва­на у два­

7	 Ве­блен, Т. (2008) Теорија доколичарске класе, Но­ви Сад: Mediterran 
Publishing, стр. 141.
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на­ест де­парт­ма­на то­ком 1839. Он та­ко­ђе су­ге­ри­ше да, 
иа­ко је ре­гу­лар­на про­да­ја и раз­ме­на до­ба­ра би­ла ви­ше 
раз­ви­је­на у се­вер­ној Аме­ри­ци, по­сто­ја­ла је и та­мо ра­
сту­ћа спе­ци­ја­ли­за­ци­ја у про­да­ји у градо­ви­ма, та­ко да 
су се роб­не ку­ће по­ја­ви­ле от­при­ли­ке у исто вре­ме у 
Сје­ди­ње­ним Др­жа­ва­ма и Евро­пи не­за­ви­сно.”8

Ка­ко Гандл и Ка­сте­ли (2007) при­ме­ћу­ју ку­пац је по­пут гле­
да­о­ца у по­зо­ри­шту био по­сма­трач чи­ја је ма­шта би­ла под­
сти­ца­на. Роб­не ку­ће су рас­про­стра­ни­ле но­ву кул­ту­ру пред­
ста­вља­ња и ти­ме удо­во­љи­ле ду­ху вре­ме­на у ко­ме све по­
ста­је тран­спа­рент­но и под­ло­жно јав­ној кри­ти­ци. Нај­бит­ни­ја 
про­ме­на ко­ју до­но­се роб­не ку­ће, ка­да је у пи­та­њу раз­вој 
по­тро­шач­ког дру­штва, је­сте про­да­ја, али не по нај­ве­ћој це­
ни, већ у што ве­ћем бро­ју. По­ен­та по­ста­је, као и у са­вре­
ме­ним дру­штви­ма, да се про­да огром­на ко­ли­чи­на ро­бе што 
ве­ћем бро­ју љу­ди по мак­си­мал­но ни­ској це­ни. Роб­не ку­ће су 
ма­ни­пу­ли­са­њем са сно­ви­ма и фан­та­зи­ја­ма обич­ног ста­нов­
ни­штва, као и да­на­шњи ме­га мар­ке­ти, успе­шно при­кри­ва­ле 
да је ро­ба про­из­ве­де­на екс­пло­а­та­ци­јом љу­ди и при­род­ног 
бо­гат­ства. То­ком овог пе­ри­о­да до­ла­зи до још две про­ме­не у 
по­на­ша­њу при ку­по­ви­ни и про­да­ји до­ба­ра. Ро­ба се по­че­ла 
про­да­ва­ти по мак­си­мал­но ни­ским це­на­ма та­ко да рас­про­да­ја 
по­ста­је не­мо­гу­ћа. Дру­го, куп­ци су по­зва­ни да сло­бод­но ше­
та­ју и раз­гле­да­ју по про­дај­ном про­сто­ру без оба­ве­зе да ку­пе 
ро­бу. На­да­ље, про­ме­не ко­је ка­рак­те­ри­шу овај пе­ри­од је­су 
пр­о­фе­си­о­на­ли­за­ци­ја љу­ди ко­ји су про­да­ва­ли ро­бу. Про­да­ја 
по­ста­је би­ро­кра­ти­зо­ва­ни­ја, а про­дав­ци све уже спе­ци­ја­ли­зо­
ва­ни за про­да­ју од­ре­ђе­не вр­сте ро­бе.

Ко­нач­но на са­вре­ме­не об­ли­ке по­тро­шње ко­ји су се по­че­ли 
раз­ви­ја­ти у XIX ве­ку ути­ца­ли су де­ли­мич­но и ста­ри оби­ча­ји 
ари­сто­кра­ти­је. Пре по­ја­ве бу­р­жо­а­ског дру­штва ари­сто­кра­
ти­ја је би­ла кључ­на по­тро­шач­ка кла­са. Дру­штве­не про­ме­
не до­не­ле су сме­ну епо­ха, а ари­сто­кра­ти­ја је у све­оп­штем 
про­це­су раз­во­ја де­мо­кра­ти­је из­гу­би­ла при­ви­ле­ги­је усту­па­
ју­ћи сво­ју по­зи­ци­ју глав­ног по­тро­ша­ча бур­жо­а­ској кла­си. 
Но­во­на­ста­ла бур­жо­а­зи­ја ни­је јед­но­став­но пре­у­зе­ла оби­ча­је 
ари­сто­кра­ти­је, већ се про­ме­на де­си­ла ком­плек­сни­је уз су­
коб оби­ча­ја и афи­ни­те­та. Ка­ко те­о­ре­ти­чар Кемп­бел (Co­lin 
Camp­bell) ука­зу­је кључ­на од­ли­ка ари­сто­крат­ског хе­до­ни­зма 
ис­по­ља­ва­ла се у по­себ­ним за­до­вољ­стви­ма, док је глав­на од­
ли­ка бур­жо­а­ског хе­до­ни­зма не­за­си­тост у без­гра­нич­ном ис­
по­ља­ва­њу же­ља.9 Мо­дер­ни хе­до­ни­зам уно­си у ин­ди­ви­ду­ал­

8	 Wil­son, E. (2003) Adorned in Dreams: Fashion and Modernity, New York: 
Vi­ra­go Press, р. 146. 

9	 Свен­сен, Л. Ф. Х. (2005) Филозофија моде, Бе­о­град: Ге­о­по­е­ти­ка, ­
стр. 114. 
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не по­тре­бе део ма­ште о не­ком про­из­во­ду и ти­ме је ство­ре­на 
си­ту­а­ци­ја да је те­жња ка за­до­во­ље­њу же­ља по­ста­ла са­ма по 
се­би ужи­ва­ње. Љу­ди ства­ра­ју мен­тал­не сли­ке за­рад оства­
ре­ња лич­ног за­до­вољ­ства, а цео про­цес мо­же се опи­са­ти као 
ства­ра­ње има­ги­нар­ног све­та у ко­ме же­ља за од­ре­ђе­ном ро­
бом или мар­ком по­ста­је оп­се­си­ја. Ме­ђу­тим, по­пла­ва тр­жи­
шта нај­ра­зли­чи­ти­јом ро­бом ни­је мо­гла да се осло­ни са­мо 
на зах­те­ве не­у­ме­ре­них хе­до­ни­стич­ких по­тро­ша­ча, не­го су 
упо­ре­до ства­ра­не и стра­те­ги­је за ма­ни­пу­ли­са­ње људ­ским 
же­ља­ма и по­тре­ба­ма. Про­из­во­ди­ма је не­до­ста­јао дух, јер је 
се­риј­ска ин­ду­стриј­ска про­из­вод­ња од­у­зе­ла је­дин­стве­ност 
не­ка­да руч­но пра­вље­ном про­из­во­ду у мај­стор­ским ра­ди­о­
ни­ца­ма. Без­лич­ној ро­би је ре­кла­мом, ди­зај­ном и оста­лим 
сред­стви­ма ма­ни­пу­ли­са­ња тре­ба­ло вра­ти­ти дух и про­да­ти 
је по­тро­ша­чи­ма во­ђе­ним има­ги­нар­ним све­том сно­ва. Ако је 
то би­ло мо­гу­ће, не­ки про­из­вод тре­ба­ло је пред­ста­ви­ти и фе­
ти­ши­зо­ва­ти као гла­му­ро­зан и са­мим ти­м по­жељ­ни­јим да се 
по­се­ду­је.

„Мо­же се рас­пра­вља­ти о то­ме да ли је гла­мур мо­дер­
ни свет сно­ва ис­пу­нио ма­те­ри­јал­ним са­др­жа­јем. Он је 
ро­ђен из уба­ци­ва­ња ве­о­ма ира­ци­о­нал­них им­пул­са, ро­
ман­ти­чар­ских стру­ја­ња и илу­зи­ја у ср­це мо­дер­не кул­
ту­ре, ба­зи­ра­не на ап­страк­ци­ји, ра­ци­о­нал­но­сти и нов­цу. 
Био је то ор­га­ни­зо­ва­ни   об­лик ма­ги­је и илу­зи­је, ко­ји 
је до­дат ко­мер­ци­јал­ном им­пе­ра­ти­ву и за­ка­му­фли­рао га. 
... Од­го­ва­рао је осе­ћа­ју иде­ал­ног сел­фа мо­дер­ног по­је­
дин­ца и те­жња­ма ка дру­штве­ној по­кре­тљи­во­сти и бе­гу 
из до­са­де.”10

За­јед­но са из­ло­жбе­ним про­сто­ри­ма и му­зе­ји­ма, роб­не ку­
ће XIX ве­ка са кон­цеп­том ку­по­ви­не као чи­на ра­зо­но­де и 
за­до­вољ­ства уме­сто на­ми­ри­ва­ња ствар­них по­тре­ба, све­до­
чи­ле су о раз­во­ју оно­га што да­нас на­зи­ва­мо ка­пи­та­ли­стич­
ким дру­штвом са по­тро­шач­ком кул­ту­ром. Јед­ном ка­да су 
по европ­ским и се­вер­но аме­рич­ким ме­тро­по­ла­ма укло­ње­не 
ма­ле про­дав­ни­це, бље­шта­ви ста­кле­ни про­зо­ри роб­них ку­ћа 
су за­бли­ста­ли под­сти­чу­ћи љу­де на бес­ко­нач­ну по­тро­шњу. 
Да­љи раз­вој по­тро­шње до­жи­вео је не­знат­не про­ме­не из­ме­ђу 
два свет­ска ра­та. Жил Ли­по­ветцки (Gil­les Li­po­vetsky) ка­да 
спо­ми­ње пе­ри­од из­ме­ђу два свет­ска ра­та пи­ше: „Упо­ре­до с 
на­стан­ком роб­них ку­ћа, на­прет­ком тех­ни­ке, сма­ње­њем тро­
шко­ва про­из­вод­ње, ура­зно­ли­чу­је се ква­ли­тет кон­фенк­циј­
ских ар­ти­ка­ла на­ме­ње­них сит­ној и сред­њој бур­жо­а­зи­ји”.11 

10	Сти­вен, Г. и Кли­но, К. (2007) Гламур, Бе­о­град: Clio, стр. 57.
11	Ли­по­вец­ки, Ж. (1992) Царство пролазног, Но­ви Сад: Из­да­вач­ка књи­

жар­ни­ца Зо­ра­на Сто­ја­но­ви­ћа, стр. 67.
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Про­ме­не ко­је се ти­чу одев­не ро­бе су не­знат­не, по ње­му, све 
до 1960-их, иа­ко је до­шло до ве­ће по­де­ле ра­да у одев­ној ин­
ду­стри­ји, упо­тре­бе бо­љих ма­те­ри­ја­ла и на­прет­ка у бо­је­њу 
тка­ни­на. У овом пе­ри­о­ду до­шло је до сме­не ви­ше мод­них 
ци­клу­са, а про­дав­ни­це су се све че­шће оса­вре­ме­њи­ва­ле и 
уско спе­ци­ја­ли­зо­ва­ле по сек­то­ри­ма за про­да­ју по­себ­них вр­
ста ар­ти­ка­ла. Нај­зна­чај­ни­ја но­ви­на у раз­во­ју по­тро­шач­ке 
кул­ту­ре би­ла је по­ја­ва ла­на­ца про­дав­ни­ца јед­ног вла­сни­ка 
као што је на при­мер Маркс и Спен­сер. Сви лан­ци про­дав­
ни­ца по­ка­за­ли су тен­ден­ци­ју да се вре­ме­ном уве­ћа­ва­ју и по­
ста­ју кон­цер­ни свет­ских раз­ме­ра. Пе­ри­од из­ме­ђу два ра­та 
ис­пу­ња­вао је мо­дер­ни­стич­ки дух оп­ти­ми­зма и ве­ро­ва­ње да 
би на­у­ка и тех­но­ло­ги­ја тре­ба­ло да на­ста­ве са кон­ти­ну­и­ра­
ним по­пра­вља­њем ква­ли­те­та жи­во­та и омо­гу­ће за­до­во­ље­
ње основ­них по­тре­ба, али и не­за­си­тог ра­сту­ћег бро­ја же­ља 
љу­ди.

То­ком 1950-их роб­не ку­ће по­ста­ју за­ста­ре­ле, а мла­ђе ге­не­
ра­ци­је љу­ди по­чи­њу да се опре­де­љу­ју за но­ве ви­до­ве ку­по­
ви­не као што су до­ста­ва на адре­су или те­ле­фон­ска ку­по­ви­на 
што се да­нас пре­тво­ри­ло у ин­тер­нет про­да­ју. Ова­кви ви­до­ви 
про­да­је сма­њу­ју це­не про­из­во­да јер не зах­те­ва­ју из­најм­љи­
ва­ње ве­ли­ких про­сто­ра у цен­тру гра­да где би ро­ба би­ла из­
ло­же­на. Мла­ди љу­ди са ви­шим жи­вот­ним стан­дар­дом же­ле­
ли су до­бро при­ста­ју­ћу и ко­мот­ну оде­ћу по нај­ма­њој мо­гу­
ћој це­ни, што је ко­нач­но усло­ви­ло да се по­ја­ве пр­ви бу­ти­ци. 
Роб­не ку­ће тр­пе удар­це но­вих трен­до­ва у на­чи­ну ку­по­ви­не и 
по­чи­њу да про­па­да­ју или да се при­ла­го­ђа­ва­ју пре­у­зи­ма­ју­ћи 
иде­ју бу­ти­ка и угра­ђу­ју­ћи их у сво­је про­сто­ри­је. Осим што 
су се бу­ти­ци по­ја­ви­ли по лан­ци­ма роб­них ку­ћа, на­ста­ла су 
оде­ље­ња за про­да­ју мо­де на­ме­ње­не мла­ђој кли­јен­те­ли. То­
ком 1960-их бу­ти­ци су се по­ја­ви­ли сву­где по за­пад­ној Евро­
пи, а де­ли­ли су се на оне на­ме­ње­не љу­ди­ма са ду­бљим џе­
пом или на оне на­ме­ње­не они­ма са скром­ни­јим при­ма­њи­ма, 
за­тим на бу­ти­ке са до­њим ве­шом или спорт­ском опре­мом и 
та­ко да­ље. Сва­ки про­вин­циј­ски град убр­зо је имао бу­ти­ке, 
исто као што су сти­гли и лан­ци про­дав­ни­ца по­је­ди­них брен­
до­ва и ве­ли­ке про­дав­ни­це по­пут роб­них кућа у ко­ји­ма се 
мо­гла ку­пи­ти нај­ра­зли­чи­ти­ја ро­ба.

То­ком 1970-их до­ла­зи до ре­це­си­је у свет­ској при­вре­ди и це­
не по­чи­њу да ра­сту, а бу­ти­ци, у же­љи да про­да­ју ро­бу, убр­
за­ва­ју трен­до­ве у обла­че­њу из­ла­жу­ћи све бр­же и бр­же раз­
ли­чи­те вр­сте оде­ће ко­ја је у све ма­њем вре­мен­ском ци­клу­су 
мо­гла да за­др­жи ста­тус нај­но­ви­је мо­де. „Био је то про­цес 
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пре­бр­зог сме­њи­ва­ња сти­ло­ва, и ко­нач­но ова ге­не­ра­ци­ја бу­
ти­ка је про­па­ла, ка­ко су  мла­ди­ма ко­ји пра­те мо­ду же­ље би­ле 
екс­трем­не са­мо не­ко­ли­ко ди­зај­не­ра је мо­гло да од­го­во­ри зах­
те­ви­ма тр­жи­шта…”.12 Исто­вре­ме­но са овим тен­ден­цијама 
до­ла­зи до успо­на лук­су­зне оде­ће на­ме­ње­не успе­шним же­на­
ма и му­шкар­ци­ма. Бу­ти­ци по­чи­њу да се за­тва­ра­ју или да се 
при­ла­го­ђа­ва­ју но­вој кла­си куп­ца са лук­су­зни­јим зах­те­ви­ма. 
Без об­зи­ра на ове тен­ден­ци­је од­ре­ђе­ни број бу­ти­ка и ла­на­
ца про­дав­ни­ца за куп­це са уме­ре­ни­јим при­ма­њи­ма оп­ста­ју 
и пре­жи­вља­ва­ју тр­ку са нај­но­ви­јим трен­до­ви­ма у про­да­ји. 
Су­штин­ски, у 1970-им ме­ња се тра­ди­ци­ја до­та­да­шње мо­де 
ко­ју са­чи­ња­ва­ју че­сте про­ме­не и на­сту­па (пост­мо­де­р­на) ло­
ги­ка до­да­ва­ња де­та­ља са го­то­во иден­тич­ним сти­ло­ви­ма ко­ји 
бес­ко­нач­но цир­ку­ли­шу и по­но­во се вра­ћа­ју у об­ли­ку ре­тро-
мо­де са ма­њим и го­то­во бе­зна­чај­ним из­ме­на­ма. 

Опи­са­ним трен­до­ви­ма се де­фи­ни­тив­но за­вр­ша­ва успон 
роб­них ку­ћа у цен­тру ве­ли­ких ур­ба­них ме­тро­по­ла из пе­
ри­о­да про­цва­та бур­жо­а­ског дру­штва. Нај­но­ви­ји дру­штве­ни 
трен­до­ви ка­рак­те­ри­са­ни опа­да­њем зна­ча­ја цен­та­ра ве­ли­ких 
гра­до­ва, успо­ном ши­ро­ких пу­те­ва за ау­то­мо­би­ле, раз­во­јем 
дру­гих сред­ста­ва град­ског пре­во­за, (ко­ји су омо­гу­ћи­ли лак­
шу по­кре­тљи­вост ур­ба­ном ста­нов­ни­штву, као што је ме­тро) 
усло­ви­ли су на­ста­нак су­бур­ба­них про­дај­них цен­та­ра. У Се­
вер­ној Аме­ри­ци је овај тренд узео нај­ви­ше ма­ха и до­вео је 
до раз­во­ја оно­га што би мо­гли на­зва­ти из­ван­град­ски ре­ги­
о­нал­ни шо­пинг цен­три. Ово су ме­ста о ко­ји­ма пост­мо­дер­
ни те­о­ре­ти­ча­ри пи­шу као си­му­ла­кру­му ствар­но­сти и кон­
зу­ме­ри­стич­ком све­ту из сно­ва. Ра­ди се са­да за раз­ли­ку од 
XIX ве­ка о по­ја­ви но­вог ур­ба­ног об­ли­ка са ко­јим до­ла­зи и 
до про­ме­не у оби­ча­ји­ма по­тро­шње. Уме­сто цен­тра­ли­зо­ва­
ног гра­да ја­вља се ње­гов де­цен­тра­ли­зо­ва­ни об­лик, а са њим 
се по­ја­вљу­је по­тро­шач­ка зо­на пот­пу­но одво­је­на од гра­да, 
али и од ре­ал­ног све­та ко­ја чи­ни је­дан но­ви ау­тар­хи­чан про­
стор. У окви­ру ових но­вих цен­та­ра оства­ру­је се по­тро­шач­
ки сан, а ка­пи­та­ли­зам са по­чет­ка XXI ве­ка има но­ву фор­му 
хи­пер­по­тро­шње уну­тар јед­ног не­ствар­ног и си­му­ли­ра­ног 
све­та. Но­ви про­дај­ни про­сто­ри у де­цен­тра­ли­зо­ва­ном гра­
ду по­ста­ју хра­мо­ви кул­ту­ре жи­вље­ња по­чет­ка XIX ве­ка. Не 
са­мо да су ус­пе­ли да ин­кор­по­ри­ра­ју ку­по­ви­ну као је­дан од 
нај­ва­жни­јих фе­но­ме­на са­вре­ме­но­сти, не­го се и дру­ги де­
ло­ви жи­во­та од­ви­ја­ју у огром­ним ку­пов­ним цен­три­ма. Са­
вре­ме­ни љу­ди ка­ко на За­па­ду, али та­ко и код нас у Ср­би­ји 
од­ла­зе у тр­жне цен­тре на руч­ко­ве, пи­ју ка­фу, на­ла­зе се са 
при­ја­те­љи­ма, про­во­де по­сле­под­не са по­ро­ди­цом ше­та­ју­ћи 

12	Wil­son, E. (2003) Adorned in Dreams: Fashion and Modernity, New York: 
Vi­ra­go Press, стр. 153.
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и раз­гле­да­ју­ћи из­ло­ге нај­ра­зли­чи­ти­јих про­дав­ни­ца, да би 
чак и оти­шли на би­о­скоп­ске про­јек­ци­је на та­квим ме­сти­
ма. Бе­о­град је од­ли­чан при­мер ис­точ­но­е­вроп­ског гра­да у ко­
јем су би­о­ско­пи пре­шли у шо­пинг мо­ло­ве и где су нај­бо­ље 
и нај­ве­ће би­о­скоп­ске дво­ра­не у ње­го­вим нај­ве­ћим тр­жним 
цен­три­ма. Тр­жни цен­три по­ста­ли су ме­ста у ко­ји­ма љу­ди, 
за­ра­ђу­ју, тро­ше, про­во­де сло­бод­но вре­ме и ужи­ва­ју кул­ту­ру 
свог вре­ме­на у јед­ној из­дво­је­ној и си­му­ли­ра­ној сре­ди­ни са 
све ма­ње кон­так­та са ре­ал­но­шћу гра­да и уоп­ште спољ­ним 
све­том ко­ји га окру­жу­је.

Оста­је пи­та­ње ка­ко све ове опи­са­не про­ме­не де­лу­ју на мо­
ду и ње­не ци­клу­се сме­њи­ва­ња. Мо­да је од­у­век по­ста­вља­ла 
ра­ди­кал­ну ди­стинк­ци­ју из­ме­ђу ве­ле­град­ског жи­во­та и про­
вин­ци­је. Екс­тра­ва­ган­ци­ја, гла­мур, еле­гант­ност и сти­ли­зо­ва­
ност у на­чи­ну обла­че­ња али и на­чи­ну жи­вље­ња од­у­век је 
био део ме­тро­по­ла за раз­ли­ку од про­вин­циј­ске сре­ди­не из 
ко­је су из­у­зет­ни и ам­би­ци­о­зни љу­ди од­ла­зи­ли. Чи­ни се да 
се да­нас мо­да ма­ње ве­зу­је за од­ре­ђе­не град­ске трен­до­ве, а 
ви­ше за ин­ди­ви­ду­ал­не из­бо­ре по­је­дин­ца. Ме­ђу­тим, ти ин­
ди­ви­ду­ал­ни из­бор­и ни­су спон­та­ни и не из­ра­жа­ва­ју сло­бо­ду 
по­је­дин­ца да ку­пу­је шта хо­ће. Ку­по­ви­на је и да­ље дру­штве­
но усло­вље­на, али оно што хо­ће да се ка­же је­сте да је све ма­
њи ути­цај ур­ба­них мод­них цен­та­ра на из­бо­ре. Ме­ђу­тим, ово 
ни­је про­цес осло­ба­ђа­ња, не­го је из­раз по­ве­ћа­ног ни­воа оту­
ђе­ња. Оде­ћом се све ма­ње го­во­ри о при­пад­но­сти не­кој гру­пи 
љу­ди (пот­кул­ту­ри). Ипак, ку­по­ви­ном, ми не по­ста­је­мо ра­ди­
кал­но сло­бод­ни већ по­тро­шњом и да­ље, без об­зи­ра на све, 
да­је­мо по­ру­ке дру­ги­ма. Же­ља да се не ку­пу­је не­што што је 
у трен­ду, да се бу­де по­се­бан и не­по­но­вљив је исто по­ру­ка 
ко­ју ша­ље­мо. Та­ко­ђе, ску­пе ства­ри као што су ко­ла, пре­ску­
пи ком­пју­тер, те­ле­фон са огром­ним бро­јем функ­ци­ја, спорт­
ски би­ци­кли и мар­ки­ра­ни одев­ни пред­ме­ти не ко­ри­сте се за 
свр­ху ко­јој су пр­во­бит­но на­ме­ње­ни (за­до­во­ље­ње основ­них 
по­тре­ба пре­во­за или сур­фо­ва­ња по ин­тер­не­ту), већ их љу­ди 
по­се­ду­ју да би по­ка­за­ли ка­ко су не­за­ви­сни и са­мо­стал­ни у 
од­лу­ка­ма ка­да ку­пу­ју, а да то уства­ри ни­су. Чи­ни нам се да 
ку­пу­је­мо вла­сти­ти жи­вот­ни стил. Чи­ном ку­по­ви­не при­сва­
ја­мо сим­бо­ле ко­ји ис­ка­зу­ју ко смо ми у на­шем на­сто­ја­њу да 
из­гра­ди­мо иден­ти­тет. У су­шти­ни ово пред­ста­вља оту­ђе­не 
ег­зи­стен­ци­је у ве­ле­град­ској сре­ди­ни. Са­вре­ме­на по­пу­ла­ци­ја 
ве­ли­ких гра­до­ва по­ла­ко на­пу­шта од­ли­ке ко­лек­тив­ног пот­
кул­тур­ног на­чи­на обла­че­ња у же­љи да ис­ка­же са­мо­стал­ност 
и дис­тан­ци­ра се од свих дру­гих. Да­кле, са­вре­ме­на мо­да је 
уз по­моћ пре­ко­мер­ног кон­зу­ме­ри­зма омо­гу­ћи­ла ла­жни осе­
ћај ра­ди­кал­ног ин­ди­ви­ду­а­ли­зма. За­пра­во и да­ље смо оста­ли 
оп­те­ре­ће­ни мар­ком про­из­во­да и на­чи­ном ње­го­ве упо­тре­бе 
по­ку­ша­ва­ју­ћи да из­гра­ди­мо жи­вот­ни стил.
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Ко­лек­тив­ни на­чин обла­че­ња у пот­кул­тур­ном ду­ху, ко­ји је 
не­ка­да ана­ли­зи­рао спо­ме­ну­ти Дик Хеб­диџ, да­нас се мо­же 
ви­де­ти у ма­лим про­вин­циј­ским сре­ди­на­ма. У овим ме­сти­ма 
по­је­ди­нац при­хва­та пот­кул­ту­ран на­чин оде­ва­ња и из­ра­жа­ва­
ња да би ство­рио осе­ћај је­дин­ства са гру­пом исто­ми­шље­ни­
ка и раз­био осе­ћа­ње до­са­де и без­из­ла­зно­сти ма­ло­гра­ђан­ског 
жи­во­та. Ко­лек­тив­ни пот­кул­тур­ни на­чин оде­ва­ња је­сте по­ку­
шај да се ухва­ти у ко­штац са фе­но­ме­ном до­са­де. Од­ре­ђе­ним 
одев­ним де­та­љем, ко­ји је сам по се­би ско­ро бе­зна­ча­јан (као 
што је беџ или по­це­па­но пар­че оде­ће), по­ку­ша­ва се пре­ва­
зи­ћи не­до­га­ђај­ност сре­ди­не и ство­ри­ти сми­сао из пра­зни­не 
до­ми­нант­не кул­ту­ре ко­ја окру­жу­је ло­кал­не љу­де. Мо­да не­
ко­ме мо­же би­ти на­чин да про­на­ђе сми­сао жи­во­та, али та­ква 
ло­ги­ка раз­ми­шља­ња мо­же де­ло­ва­ти ло­ше. Она не ну­ди ни­
шта су­штин­ско жи­во­ту и по­је­ди­нац ко­ји по­ку­ша кроз мо­
ду да ства­ра иден­ти­тет до­ла­зи до кон­тра ефек­та у ко­јем се 
иден­ти­тет ра­за­ра. По­ку­шај крај­ње ин­ди­ви­ду­а­ли­за­ци­је во­ди 
сво­јој су­прот­но­сти у оту­ђе­њу, угро­жа­ва­њу и де­ста­би­ли­за­
ци­ји иден­ти­те­та. Лаш Све­сен за­кљу­чу­је сво­ју књи­гу по­све­
ће­ну фе­но­ме­ну мо­де:

„… да је мо­да у ста­њу да из­ра­зи ду­бо­ка ин­те­ре­со­ва­ња 
ко­ја су ак­ту­ел­на у кул­ту­ри  и да је на тај на­чин пут ка 
‘не­при­јат­ним исти­на­ма о све­ту’. Али ко­је су то исти­не. 
Да обо­жа­ва­мо по­вр­шност, да жи­ви­мо у све фик­ци­о­на­
ли­зов­ни­јој ствар­но­сти, да има­мо све не­стал­ни­је иден­
ти­те­те и та­ко да­ље? У том слу­ча­ју, мо­да нам го­во­ри 
исти­не ко­ји­ма је она са­ма мо­жда нај­ви­ше до­при­не­ла.”13

Закључна разматрања

Ако оста­не­мо при Бар­то­вој иде­ји да оде­ћа има са­мо јед­ну 
свр­ху, а то је да зна­чи уме­сто да шти­ти те­ло, он­да де­лу­је 
го­то­во не­при­хва­тљи­ва иде­ја ко­ју за­го­ва­ра­ју не­ки ау­то­ри 
да је до­шло до оп­штег про­це­са де­мо­кра­ти­за­ци­је у оде­ва­
њу то­ком XX ве­ка. У за­кључ­ку Повјести моде Грау (Fran­
co­is Grau) пи­ше да је у са­да­шњем тре­нут­ку дру­штве­ног 
раз­во­ја оде­ћа из­гу­би­ла сво­ју дру­штве­ну вред­ност да сим­
бо­лич­ки зна­чи. Ово су пот­пу­но су­прот­ни ста­во­ви од оних 
ко­ји се за­сту­па­ју у овом ра­ду. Оде­ћа, пре­ма ње­му, и да­ље 
зна­чи љу­ди­ма у За­пад­ним дру­штви­ма, али је из­гу­би­ла у ве­
ли­кој ме­ри мо­гућ­ност да из­ра­зи дру­штве­ну кла­су и ста­тус. 
„Демо­кра­ти­за­ци­ја дру­штва, из­јед­на­ча­ва­ње ра­зи­на жи­во­та и 
интер­на­ци­о­на­ли­за­ци­ја кул­ту­ра до­ве­ли су до хо­мо­ге­ни­за­ције 

13	Свен­сен, Л. Ф. Х. (2005) Филозофија моде, Бе­о­град: Ге­о­по­е­ти­ка, ­
стр. 157.
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одје­ће”.14 За­пра­во, по­ступ­но, ка­ко ста­ре струк­ту­ре сла­бе, 
по­је­ди­нац се по­твр­ђу­је као ен­ти­тет око ко­јег се струк­ту­ри­
ра­ју дру­штво и мо­да. „И за­то, де­ман­ти­ра­ју­ћи То­кви­ла (Ale­
xis de Toc­qu­e­vil­le), За­пад не иде пре­ма го­ми­ла­ма ‘слич­них 
и јед­на­ких по­је­ди­на­ца’ гдје ‘ће се по­се­бан из­глед сва­ко­га 
уско­ро из­гу­би­ти у за­јед­нич­кој фи­зи­о­но­ми­ји’, већ на­про­тив, 
пре­ма снажно демо­кра­тич­ном дру­штву ко­је по­шту­је раз­ли­
чи­то­сти, а за шта је раз­вој оде­ће нај­бо­ље све­до­чан­ство”.15 
Ипак, ова­кви се за­кључ­ци чи­не пре­те­ра­ним и не со­ци­о­ло­
шким. По­го­то­во тврд­ња да по­је­ди­нац по­ста­је ен­ти­тет око 
ко­јег се струк­ту­ри­ра дру­штво. Као што је Пјер Бур­ди­је ­
(Pi­er­re Bo­ur­di­eu) по­ка­зао у сво­јој књи­зи Дистинкција (Dis­
tinction, 1984) љу­ди чи­не раз­ли­чи­те из­бо­ре на осно­ву то­га 
ка­ко су на­у­че­ни и оно­га што се на­зи­ва со­цио-кул­тур­ни ка­
пи­тал. По­ен­та је да се не од­лу­чу­је­мо ми са­мо­стал­но на ку­
по­ви­ну, већ нам нор­ме сре­ди­не из ко­је смо по­те­кли на­ме­ћу 
окви­ре. Му­шкар­ци у Ср­би­ји ко­ли­ко год да ми­сле да су сло­
бод­ни не ку­пу­ју и не тра­же у про­дав­ни­ца­ма сук­ње за се­бе. 
Уоп­ште кон­цепт да се од­ла­зи у про­дав­ни­цу да би се ку­пи­
ле пан­та­ло­не то­ли­ко је по­у­ну­тра­шњен и оп­ште при­хва­ћен 
да се љу­ди­ма чи­ни да је то при­ро­дан акт и не при­ме­ћу­је се 
ни­шта спо­ља на­мет­ну­то. Иа­ко раз­ли­ке ни­су као у прет­ход­
ним епо­ха­ма дра­стич­не и љу­ди но­се на­из­глед слич­ну оде­ћу, 
сва­ко ко је упу­ћен у по­пу­лар­ну кул­ту­ру свог вре­ме­на или 
по­ку­ша да се из­мак­не из сва­ко­днев­не ру­ти­не и пре­и­спи­та 
од­лу­ке о ку­по­ви­ни ства­ри до­ћи ће до за­кључ­ка да иа­ко на­
из­глед но­си­мо исту оде­ћу, она и да­ље има ја­ко сим­бо­лич­ко 
зна­че­ње. Ако на осно­ву оде­ће не мо­же­те да ка­же­те да ли је 
чо­век бо­гат или ни­је то ни­је је­ди­но зна­че­ње ко­је оде­ћа но­
си. Мно­штво раз­ли­чи­тих мен­тал­них пред­ста­ва сти­че­мо из 
про­це­њи­ва­ња љу­ди на осно­ву то­га ка­ко су се обу­кли. Љу­
ди да­нас на За­па­ду је­су сло­бод­ни да би­ра­ју, али то не чи­не 
ба­рем из два раз­ло­га. Са јед­не стра­не не­ка оде­ћа је и да­ље 
пре­ску­па за ни­же сло­је­ве, а са дру­ге стра­не из­бо­ре вр­ши­мо 
вр­ло сло­же­но и под ути­ца­јем сре­ди­не из ко­је до­ла­зи­мо и не 
рет­ко има­мо уна­пред из­гра­ђе­не ста­во­ве шта је то што нам је 
нео­п­ход­но. Ве­ћи­на љу­ди ка­да по­ми­сли на пан­та­ло­не ку­пу­је 
фар­мер­ке, а да при том за­бо­ра­вља да су фар­мер­ке про­шле 
кроз вр­ло раз­ли­чи­те фа­зе упо­тре­бе и да ни­су одувек би­ле 
оп­ште­при­хва­ће­на оде­ћа.

Оно што је хте­ло да се пот­цр­та у овом ра­ду кроз опис раз­
во­ја по­тро­шач­ког дру­штва је­сте да нас мод­ни плу­ра­ли­зам 
кра­ја XX ве­ка не чи­ни сло­бод­ним. Грау и Ли­по­вец­ки су те­
о­ре­ти­ча­ри и исто­ри­ча­ри мо­де ко­ји­ма ди­на­ми­ка мо­де пред­

14	Grau, F. (2008) Повијест одијевања, За­греб: Је­сен­ски и Туркт. стр. 117.
15	Исто, стр. 118.
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ста­вља сло­бо­ду и де­мо­кра­ти­за­ци­ју, а то су ста­во­ви ко­ји­ма 
се ов­де су­прот­ста­вља­мо. Ли­по­вец­ки је уме­ре­ни­ји од Га­уа 
и он твр­ди у књи­зи Царство пролазног и доба празнине: 
„На­ла­зи­мо се у дру­гој ге­не­ра­ци­ји би­ро­крат­ског до­ба: по­сле 
ге­не­ра­ци­ја им­пе­ра­тив­них ди­сци­пли­на, ге­не­ра­ци­ја лич­ног 
печата, из­бо­ра и сло­бо­де ком­би­но­ва­ња”.16 Ова­кви за­кључ­
ци су пре­оп­ти­ми­стич­ни, а огра­де у на­чи­ну ку­по­ви­не оде­ће 
и да­ље по­сто­је. Сим­бо­ли, као што је оде­ћа, ко­је при­сва­ја­мо 
го­во­ре о на­ма. Осо­би­не лич­но­сти у дру­штву се пре­ма Бур­
ди­јеу огле­да­ју кроз спо­соб­ност да при­сво­ји ква­ли­тет не­ког 
пред­ме­та, ко­ји је у пот­пу­но­сти дру­штве­но од­ре­ђен. Ов­де се 
ра­ди о оно­ме о че­му пи­ше и Бо­дри­јар, а то је да пр­во при­да­
је­мо сим­бо­лич­ке вред­но­сти ства­ри­ма пре не­го што их при­
сво­ји­мо. У по­тро­шач­ком дру­штву ства­ра­мо раз­ли­ке из­ме­ђу 
се­бе и дру­гих од ко­јих се дис­тан­ци­ра­мо. Раз­ли­ке се ку­пу­ју 
у об­ли­ку сим­бо­лич­ких вред­но­сти. Бур­ди­је пи­ше у Ди­стинк­
ци­ји: „Укус кла­си­фи­ку­је, али кла­си­фи­ку­је и оно­га ко­ји кла­
си­фи­ку­је”.17 Он твр­ди да умет­ност и кул­тур­на по­тро­шња 
ле­ги­ти­ми­шу под­вла­че­ње со­ци­јал­них раз­ли­ка. Зимл (Ge­org 
Sim­mel) је ис­ти­цао да је мо­да са­мо ди­на­ми­чан про­цес дру­
штве­не иден­ти­фи­ка­ци­је и ди­стинк­ци­је. По­је­дин­ци су увек 
мо­ти­ви­са­ни да ку­пу­ју ро­бу да би  ис­та­кли сво­ју ин­ди­ви­ду­
ал­ност, али, са дру­ге стра­не, мо­жда и још ва­жни­је, љу­ди чи­
не из­бо­ре на тр­жи­шту да би се ин­те­гри­са­ли и при­ла­го­ди­ли 
не­кој дру­штве­ној гру­пи или сло­ју. 

Мо­да је, са све кра­ћим ци­клу­си­ма, не­раз­дво­јан део по­тро­
шач­ког дру­штва, а цео ме­ђу­од­нос мо­де и по­тро­шње за­по­
чео је још у ра­ном бур­жо­са­ком све­ту то­ком XIX ве­ка. Она 
је од­го­вор­на за ства­ра­ње при­си­ле да се ку­пу­је у што ве­ћој 
ме­ри. Исти­на је да по­сто­ји све ви­ше роб­них мар­ки и да су 
се раз­ли­ке из­ме­ђу оде­ће сма­њи­ле. Све је ви­ше вр­ста џин­са 
ко­ји се про­да­је као та­ман, све­тао, ис­пран па чак и по­це­пан и 
нео­спор­но је да је ку­по­ви­на та­квих про­из­во­да као што су ис­
ти­ца­ли Ми­шел Сер­тоа (Mic­hel de Cer­te­au) и Џон Фиск (John 
Fi­ske) не­ка вр­ста сло­бо­де. Љу­ди је­су сло­бод­ни да при­да­ју 
зна­че­ња са­мим роб­ним мар­ка­ма. Ипак, пи­та­ње је да ли ти 
де­та­љи ствар­но чи­не су­штин­ску раз­ли­ку и да ли смо ствар­
но сло­бод­ни ако има­мо при­ли­ку да би­ра­мо ви­ше вр­ста џин­
са? У ко­јој ме­ри љу­ди ствар­но ства­ра­ју вла­сти­та зна­че­ња, а 
у ко­јој се при­кла­ња­ју дру­штве­но по­сто­је­ћим сим­бо­лич­ким 
вред­но­сти­ма ро­бе? У сва­ком слу­ча­ју, опис раз­во­ја кон­зу­мер­
ског дру­штва омо­гу­ћа­ва нам да ви­ди­мо пу­та­њу ко­јом смо 

16	Ли­по­вец­ки, Ж. (1992) Царство пролазног, Но­ви Сад: Из­да­вач­ка 
књижар­ни­ца Зо­ра­на Сто­ја­но­ви­ћа, стр. 95.

17	Bo­ur­di­eu, P. (1984) Distinction, Mas­sac­hu­setts: Har­vard Uni­ver­sity Press, 
стр. 6. 
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сти­гли до то­га да ве­ру­је­мо да нас по­тро­шња у са­вре­ме­ним 
ур­ба­ним де­цен­тра­ли­зо­ва­ним тр­жним цен­три­ма убе­ђу­је да 
смо ствар­но сло­бод­ни и да би­ра­мо на тр­жи­шту из­ме­ђу раз­
ли­чи­тих про­из­во­да. Ство­ри­ли смо вла­сти­те мен­тал­не сли­ке 
да нам по­се­до­ва­ње ком­пју­те­ра са зна­ком ја­бу­ке обез­бе­ђу­је 
за­до­вољ­ство, раз­ли­чи­тост и по­себ­ност у по­тро­шач­ком дру­
штву. Уства­ри из­бор та­квог ком­пју­те­ра је дру­штве­на ствар 
и од­раз да тро­ши­мо са од­ре­ђе­ним огра­ни­че­њи­ма и иде­ја­ма 
шта нам тај про­из­вод сим­бо­лич­ки да­је. Свен­сен (2005) пи­
ше да је са­вре­мен за­пад­ни чо­век то­ли­ко сло­бо­дан од свих, 
али се пи­та да ли је мо­жда та сло­бо­да без са­др­жа­ја? Љу­ди, 
из­бо­ри­ма ко­је чи­не у са­вре­ме­ним тр­жним цен­три­ма, по­ку­
ша­ва­ју да се ре­а­ли­зу­ју, али без ко­нач­не иде­је шта је циљ и 
ка че­му те­же у сво­јој ре­а­ли­за­ци­ји. Си­ту­а­ци­ја је­сте та­ква да 
мо­же­мо да на­пра­ви­мо ди­стинк­ци­ју и по­ка­же­мо ко­ли­ко смо 
сло­бод­ни ка­да би­ра­мо сво­ју оми­ље­ну мар­ку, али је исто та­ко 
и слу­чај да то ра­ди­мо без са­зна­ња ку­да же­ли­мо да оде­мо и 
че­му тач­но те­жи­мо.
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CONSUMER SOCIETY AND FASHION

Abstract

The aim of this paper is to present the development of the consumer 
society between the late 19th century and today and to demonstrate 
the influence fashion has had on the entire process. The first part of 
the paper offers definitions and arguments concerning the very concept 
of consumer society. The second part of the paper demonstrates how 
development of the bourgeois society triggered the need for excessive 
consumption and all other accompanying social changes in the 
behaviour of consumers brought on by the new age. The conclusions 
of the paper involve an argument casting aside the viewpoint that it 
was actually consumerism that has brought on the democratisation of 
societies, as well as rejecting the idea that we make free choices when 
purchasing goods available on the market, while it proves we are under 
an enormous influence from the environments we originate from and 

also that our decisions are far from being spontaneous.

Key words: fashion, consumption, identity, purchase, culture


