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Sazetak

Upadljiva potros$nja se obi¢no definiSe kao oblik ponaSanja potrosaca Kkoji karakteriSu
kupovina i akumulacija luksuznih proizvoda kao dokaz materijalnog blagostanja i
pripadnosti privilegovanim drustvenim grupama. Za osobu koja javno izrazava svoju
ekonomsku mo¢, ovo ponasanje predstavlja nacin da stekne ili potvrdi pozeljni

drustveni status.

Dosadasnja istrazivanja stava prema upadljivoj potro$nji ukazala su na postojanje
odredene strukture licnosti koja izrazava sklonost prema ovom vidu potrosackog
ponasanja. Stav prema upadljivoj potroSnji je statistiCki znacajno bio povezan sa
konformizmom, narcizmom, makijavelizmom, autoritarno$¢u, trazenjem senzacija,
bezobzirnom samopromocijom, odredenim interpersonalnim vrednostima i zivotnim
stilovima. Sa druge strane, istrazivanja ukazuju na to da se stav prema upadljivoj
potro$nji konceptualno znacajno razlikuje od srodnih pojmova poput materijalizma,
kompulsivne kupovine i konzumerizma u najSirem smislu. Dosadasnja istraZivanja su
utvrdila parcijalne doprinose pojedinih varijabli u rasvetljavanju fenomena upadljive

potrosnje.

U ovom istrazivanju smo Zeleli da ispitamo povezanost i prediktivni odnos izmedu
stava prema upadljivoj potrosnji, stilova socijalne kompeticije, dimenzija
petofaktorskog modela licnosti i dimenzija takozvane ,crne trijade” (narcizam,
makijavelizam, psihopatija). Problem istrazivanja bi se mogao iskazati pitanjem: da li
postoji linearna kombinacija izdvojenih prediktorskih varijabli koja moze aproksimirati
stav prema upadljivoj potro$nji i u kojoj meri. Pri tome smo pristupili izgradnji
prediktivnog modela koji ukljucuje kolektivni efekat navedenih varijabli, kao i
diferencijaciju na osnovu dve demografske varijable: pol i materijalni status ispitanika.
U integrisanom strukturalnom modelu stav prema upadljivoj potro$nji ponasa se kao
medijator izmedu osobina licnosti 1 stilova socijalne kompeticije. Njegovi prediktori su:
Neuroticizam, Ekstraverzija, Narcizam i Makijavelizam, a sam stav prema upadljivoj

potrosnji doprinosi predikciji sva tri stila socijalne kompeticije.



Kljuéni epistemoloski doprinos ovog istrazivanja se ogleda u adekvatnom
hijerarhijskom pozicioniranju osobina, stilova i ponasSanja uklju¢enih u prediktivni
model. Teorijski koncepti upucuju na specifi¢nu hijerarhiju konstrukata pri ¢emu
razli¢ite osobine li¢nosti upucuju na karakteristi¢ne adaptacije, u koje svrstavamo i stav

prema upadljivoj potro$nji, a one na stilove socijalne kompeticije.

Kljuéne re¢i: upadljiva potrosnja, petofaktorski model li¢nosti, socijalna kompeticija,

crna trijada, strukturalni model

Naucna oblast: psihologija

UZa nau¢na oblast: psihologija potrosaca, socijalna psihologija

UDK: 159.923:330.5(043.3)



Abstract

Conspicuous consumption is commonly defined as a form of consumer behaviour
characterized by purchase and accumulation of luxury products as a proof of material
prosperity and an affiliation with privileged social groups. For a person publicly
expressing economic power, this behaviour serves as a way to acquire or confirm a

preferable social status.

Previous research of attitude towards conspicuous consumption demonstrated the
existence of a particular personality structure expressing tendency towards this type of
consumption behaviour. The attitude towards conspicuous consumption was statistically
significantly related to conformism, narcissism, machiavellianism, authoritarianism,
sensation seeking, ruthless self-advancement, certain interpersonal values and lifestyles.
On the other hand, research demonstrated that the attitude towards conspicuous
consumption is conceptually significantly different from related similar concepts, such
as materialism, compulsive spending and consumerism in the broadest sense. Previous
research has found partial contribution of individual variables to the clarification of the

conspicuous consumption phenomenon.

This research focused on the association and predictive relationship between the attitude
towards the conspicuous consumption, social competition styles, big five inventory
facets and the dimensions of the so called “Dark Triad”. The research problem was
expressed by a question: is there a linear combination of selected predictors that could
approximate the attitude towards the conspicuous consumption and to what extent. This
was approached by building a predictive structural model that includes the collective
effect of these variables as well as the differentiation on the basis of two demographic
variables: subject’s sex and material status. In the integral structural equation model, the
attitude towards the conspicuous consumption behaves as a mediator between
personality traits and social competition styles. Its predictors are: Neuroticism,
Extraversion, Narcissism and Machiavellianism, while the attitude towards the
conspicuous consumption contributes to the prediction of all three social competition

styles.



The key epistemic contribution of this research reflects in the adequate hierarchical
positioning of traits, styles and behaviours included in the predictive model. The
theoretical concepts indicate a specific hierarchy of constructs, where different
personality traits predict characteristic adaptations including the attitude towards the

conspicuous consumption, while these adaptations predict social competition styles.

Key Words: Conspicuous Consuption, Five Factor Personality Model, Social
Comepetition, Dark Triad, Structural Model

Scientific Area: Psychology
Specific Scientific Area: Consumer Psychology, Social Psychology
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Uvod

1. Upadljiva potrosnja
1.1.  Upadiljiva potrosnja i ponasanje potrosaca

Upadljiva potrosnja (eng. conspicuous consumption) obi¢no se definiSe kao oblik
potrosackog ponaSanja koji karakteriSu kupovina i akumulacija luksuznih proizvoda kao
dokaz materijalnog blagostanja i1 pripadnosti privilegovanim druStvenim grupama. Za
osobu koja javno izrazava svoju ekonomsku mo¢, ovo ponasanje predstavlja nacin da
stekne ili potvrdi poZeljni drustveni status. I to nije niSta novo. Istorija upadljive
potro$nje prati u stopu istoriju ljudske civilizacije. Cak i pre postojanja savremenih
potroSacki orijentisanih druStava, postojalo je ponasanje koje odlikuje manifestno
uzivanje u luksuznim dobrima, koje su iskazivale privilegovane drustvene grupe, a one
druge tezile da oponasaju. Danas je vise nego ocigledno da upadljiva potrosnja poseduje
snazan semanticki naboj i da kao takva oblikuje ponaSanje, percepciju, interpersonalne
odnose i motivaciju ljudi. Zbog toga je zauzela posebno mesto u savremenim nau¢no-
istrazivackim krugovima. Ipak, nijedna naucna disciplina koja se bavi ovim
fenomenom, nije toliko involvirana u traganje za njegovim latentnim izvorima kao

psihologija, posebno psihologija potrosaca.

U svojim nastojanjima da razotkrijemo razli¢ite ¢inioce koji utiCu na ponaSanje
potrosaca, nuzno se suocavamo sa viSeslojnom i multidisciplinarnom mreZom naucnih
saznanja koju zajedno pletu psihologija, sociologija, socijalna antropologija, marketing i
ekonomija. Psihologija potroSaca je kao zasebna oblast u okviru psihologije zvani¢no
deklarisana tek 1959. godine (Schumann, Haugtvedt & Davidson, 2008), medutim, ona
ima izuzetno dugu naucnu predistoriju, iSavS§i ruku pod ruku sa primenjenom,
socijalnom, industrijskom i organizacionom psihologijom. Upravo zbog toga, ona danas
reintegriSe saznanja iz ovih oblasti, 1 na taj nafin doprinosi prevladavanju

multidisciplinarnog diskontinuiteta, ali i jacanju teorijskog i nau¢nog pluralizma.

Proces pri kome pojedinci 1 grupe teze da zadovolje svoje potrebe, kreiraju¢i vrednosti

proizvoda, usluga i ideja, nuzno je pod uticajem razli¢itih druStvenih i individualnih



faktora. Upadljiva potrosnja je samo jedan od oblika potrosackog ponasanja. Mozemo
Istrazivati niz sociokulturnih i personalnih ¢inilaca koji uti¢u na njene pojavne oblike i
karakteristike. Od druStvenih cinilaca tu su kultura i supkulture, druStvene klase,
referentne grupe, primarne grupe, globalizacioni procesi, ekonomski i politicki uticaji.
Sa druge strane se nalazi niz psiholoskih ¢inilaca - motivi i motivacija, percepcija,
stavovi, vrednosti, osobine li¢nosti, zivotni stil, obrazovanje, znanje, ucenje - Koji bi
mogli oblikovati razlike u odnosu prema upadljivoj potro$nji. Nasa namera je da
istrazimo psiholoske izvore upadljive potrosnje, nadovezujuéi se na dosadasnje teorijske
pretpostavke i empirijske nalaze. Ovo je izazovno, s obzirom na to da se suo¢avamo sa
disciplinarno razudenim i nekoherentnim teorijskim repertoarom, ali i sa jednom temom
koja je izuzetno znacajna za savremenu psihologiju potrosaca. Ispoljavanje upadljive
usluga, javlja se u razli¢itim domenima potroSackog ponaSanja, a izu¢avanje njegovih
latentnih psiholoskih izvora doprinosi rasvetljavanju motivacionih izvora potrosaca za

kupovinu luksuznih dobara.

Izu¢avanje ponasanja potrosaca u pozitivistiCkom pristupu odreduje se kao izucavanje
nacina na koji pojedinci donose odluke o troSenju resursa (vreme, novac, napor) na
sredstva kojima o€ekuju da zadovolje svoje potrebe 1 Zelje. U okviru pozitivistic¢kog
pristupa potroSacima, cilj je bio do¢i do podataka na osnovu kojih bi predvidanje bilo
moguce. Postmodernisticki pristup je doprineo uvodenju nekih oblasti u psihologiju
potrosaa, koje tradicionalno nisu bile u Zizi interesovanja, kao Sto su kupovina
poklona, investiranje u hobije, zabavu, ljubimce i sl. (Petrovi¢, 1997). Posmatrajuci
razvoj nau¢nih modela u ovoj oblasti, od tradicionalnih modela do danas, istrazivacki
ciljevi su sve viSe pomerani sa razumevanja samog procesa kupovine na razumevanje
potroSaca. Istovremeno je ekonomski fokus (uticaj potrosaca na ekonomske sisteme)

sve viSe pomeran ka psiholoskom, §to je doprinelo uvodenju sve Sireg seta psiholoskih i

situacionih varijabli u modele (Petrovi¢ i Kovacevi¢, 1996).

Jedan od modernih, a istovremeno ekonomi¢nih modela je predstavio Set sa
saradnicima (Sheth, Newman & Gross, 1991, prema: Petrovi¢, 1999). Ovaj model
razlikuje vrednosti koje utiCu na izbor potrosaca: funkcionalne, situacione, socijalne,

emocionalne i saznajne vrednosti. U slucaju upadljive potrosnje, ne govorimo o nekom



specificnom proizvodu koji zadovoljava potrebe i Zelje potrosaca, ve¢ o Sirokom spektru
proizvoda, usluga i (Cak) ideja, koji u sebi sadrze dimenziju luksuza, prepoznatu od
strane potro$a¢a. Na primeru Setovog modela, mogli bismo da pretpostavimo da sama
dimenzija luksuza u odredenim proizvodima poseduje svoje funkcionalne, socijalne,
emocionalne i saznajne vrednosti, i da one vrlo ¢esto mogu biti medusobno povezane.
Nasa pretpostavka (kojom ¢emo se baviti u ovom radu) je da dimenzija luksuza (u
proizvodima, uslugama ili idejama) ima svoje (funkcionalne, socijalne, emocionalne i
saznajne) vrednosti koje stvaraju specificno ponaSanje potroSaca — upadljivu potro$nju.
Upravo zbog toga zelimo da istrazimo psiholoske izvore koji doprinose percepciji i
evaluaciji luksuza, formiraju¢i motivacione dispozicije za manifestaciju fenomena

upadljive potrosnje.
1.2. Upadljiva potro$nja kroz istoriju luksuza

Istoriju upadljive potroSnje mozemo pratiti uporedo sa istorijom luksuza. Luksuz se u
najSirem smislu moze definisati kao svaki izdatak koji prevazilazi ono $to je neophodno
(Zombart, 2011). Ovde se odmah suocavamo sa relacionim problemom i pitanjem §ta je
neophodno. Kao neki objektivni kriterijumi, nude se Covekova fizioloSka nuznost i
kulturne potrebe. Prema Zombartu, ¢ovekove fizioloske nuznosti se razlikuju u odnosu
na klimu, dok se kulturne potrebe razlikuju u odnosu na istorijsku epohu. On naglasava
da luksuz moze biti kvantitativno ili kvalitativno orijentisan. Luksuz u kvantitativnom
smislu ima isto znacenje kao 1 ,,rasipanje* dobara — ako ¢ovek koristi stotinu sluga gde
je dovoljan jedan ili kada zapali tri Sibice odjedanput da bi zapalio cigaru. Luksuz u
kvalitativnom smislu znaci koriS¢enje boljih dobara. Luksuz u kvantitativnom i
kvalitativnom smislu su spojivi, i u realnosti najéesce idu zajedno. Pojam luksuznog
dobra, dakle, proisti¢e iz pojma kvalitativnog luksuza. Rafiniranje predstavlja svako
doterivanje dobara koje je izlisSno za oskudno ispunjenje svrhe (Zombart, 2011),
odnosno doterivanje koje prevazilazi upotrebnu vrednost proizvoda. Ovo rafiniranje se

moze ispoljiti u dva pravca: u pravcu materijala ili oblika.

Jedna grupa autora tvrdi da su potroSacko ponasanje, a uz to i upadljiva potrosnja,
nesre¢na posledica kapitalizma (Galbraith, 1984; Marks, 1964; Stanfield and Stanfield
1980; Veblen, 1899/2008), dok druga grupa autora naglasava da upadljiva potro$nja

postoji od kad i CoveCanstvo i pomaze nam da definiSemo same sebe (Belk, 1988;



Goffman, 1952; Levy, 1959; McCracken, 1987; Solomon 1983). Mozda nam je lakse da
uo¢imo oblike upadljive potrosnje u savremenom razvijenom potroSackom drustvu.
Medutim, obimni istorijski spisi ukazuju na postojanje ,,taStih drangulija“ mnogo pre
nastanka kapitalizma. RodZer Mason, na primer, ukazuje na razliCite istorijski
evidentirane oblike upadljive potros$nje u tradicionalnim drustvima (Mason, 1981). U
drustvima u kojima je onemogucena socijalna pokretljivost (klasna drustva, evropska
drustva do 1700. godine nove ere), upadljiva potroS$nja je bila nuZznost povezana sa
odredenim socijalnim statusom 1 imala je za cilj da ucvrsti klasne razlike. Proslave
gladijatorskih borbi u Rimu, odore visih staleza, uredenje njihovih domova, izgradnja
velelepnih hramova, gozbe, proslave, imali su za cilj da prikazu status onoga ko

raspolaze resursima.

U razli¢itim istorijskim epohama, ono S$to je bilo skupo, retko ili nedostupno,
predstavljalo je luksuz i obelezje vise klase. Verner Zombart detaljno analizira razvojne
tendencije luksuza u razlicitim istorijskim epohama, sa posebnim osvrtom na srednji
vek i renesansu u Evropi. U istorijskom periodu od 1200. do 1800. godine, on razlikuje
slede¢e razvojne tendencije: tendenciju ka ,kuéenju (razvoj luksuza u stanovanju),
tendenciju ka objektivizaciji, tendenciju ka ¢ulnom dozivljaju i rafiniranju, tendenciju

ka zbijanju u vremenu (Zombart, 2011).

U 19. i ranom 20. veku, kao posledica industrijske revolucije, koja je obezbedila
prihode, posao, geografsku mobilnost, dogada se ,,bitka“ izmedu starih i novih bogatasa.
U americkoj istoriji ovaj period od 1860. do 1914. godine se naziva ,,dobom pozlate*
(eng. gilded age) ili erom statusne revolucije (Hofstader, 1962). Individualni napor se
nagraduje 1 zasluge su pracene povecanjem drustvenog polozaja. Statusni simboli su
mermerne kade, veStacki vodopadi u kuéi, sobe za zabavu, pozlac¢eni ukrasi. Srednja

klasa kupuje ove simbole kako bi prikazala visi drustveni status.

Nakon Drugog svetskog rata nastupa ,kultura japija“. Ova kultura je u velikoj meri
oblikovala materijalisticku predstavu osamdesetih. Japijima se nazivaju ljudi rodeni
izmedu 1945. 1 1960. godine (bejbi bum generacije), koji su rade¢i na upravljackim
profesionalnim pozicijama u Sjedinjenim Americkim Drzavama zaradivali vise od 40
hiljada dolara (Belk, 1986). Upadljivom potro$njom, posredstvom razli¢itih statusnih

simbola, ova supkultura je Zelela da predstavi sebe kao pripadnike elitne profesionalne



klase. Marketinski gledano, to je doprinelo razvoju potrosackih modela koji su dostupni
emulaciji, a kljucni statusni proizvodi su luksuzni automobili, mobilni telefoni, satovi,

minimalisticki uredeni stanovi, muzicki uredaji 1 brendirana odeca.

Devedesetih godina estetska hirurgija je postala ono $§to su korseti bili krajem
devetnaestog veka. Njoj se pridruzuju moda tetoviranja koze i pirsinga. U ovom periodu
se deSava i zanimljiva kulturna i politicka transformacija, koju neki autori nazivaju
postmaterijalizmom, ili refleksivnom modernom (Bauman, 2000; Beck, Giddens and
Lash 1994). Globalna zabrinutost za drustvo, ekologiju i ugrozene, stavili su
filantropiju, darezljivost i ekoloSku svest u prvi plan. Statusni potroSaci su sve vise
ukljuceni u volonterizam, donatorstvo, reciklazu i promovisanje drugih drustveno-
savesnih aktivnosti. Upadljiva potroSnja postaje ,,pametna“, a svetski brendovi
potrosafima. Savremeni marketing uspeva da pomogne potroSacima da se osecaju bolje
sa svojim kupovnim odlukama, kroz obrazlozZenje da je udobnost zdrava i bezbedna, da
unapredeni proizvodi Stite okolinu ili su drustveno odgovorni. Na primer, prestizne

.....

automobil, dok on polako postaje statusni simbol (Inglehart, 1990).

1.3. Teorija dokolic¢arske klase

Upadljiva potro$nja (eng. conspicuous consumption) i upaljiva dokolica (eng.
conspicuous leisure) centralni su pojmovi kojima se americki sociolog i ekonomist
Torsten Veblen bavi u knjizi ,, Teorija dokolicarske klase* iz 1899. godine. Ovo delo
predstavlja njegov odgovor na zabrinutost javnosti zbog americke industrijalizacije i
drustvene stratifikacije tog doba. Veblen generalizuje sukobe nastale drustvenim
raslojavanjem rekavsi da su sukobi postojecih 1 novonastalih normi posledica urodene
covekove sklonosti da manipuliSe i uci od referentne grupe (Veblen, 1899/2008). Na
temeljima Darvinovih principa socijalne kompeticije, Veblen pocetkom 20-0g veka
uvodi pojam evolucione ekonomije u drustvene nauke. Oslanjaju¢i se na tada aktuelna
znanja iz antropologije, sociologije i psihologije, on opisuje ekonomsko ponasanje kao
drustveno determinisanu posledicu evolucije (Veblen, 1899). Evoluciju pokrecu ljudski
»instinkti“ za emulacijom, imitacijom, mimikrijom, predacijom, roditeljstvom i

dokolic¢arska radoznalost. Potreba za dokolicom navodi ljude da manipuliSu prirodom



na nove nacine, $to dovodi do promena u onome $to nazivamo materijalnim sredstvima

za zivot.

U domenu evolucionih paradigmi, za razvoj socijalne kompeticije izuzetno je vazna
transformacija osnovnih principa seksualne selekcije u Siroku lepezu razlicitih oblika
signalne selekcije (Johnstone, 1997). Interseksualna signalizacija kod zivotinja
predstavlja razvijenu reproduktivnu strategiju privlacenja paznje potencijalnih
seksualnih partnera. Klasi¢an primer interseksualne signalizacije je paunov rep, kojim
se muzjaci takmice da budu birani od strane zenki. lako je nezgrapan rep veliki teret i
predstavlja rizik za opstanak, njime se demonstrira simetrija tela, a posredno i kvalitet
gena (Luxen & Buunk, 2006). Veblen je smatrao da se ovaj prirodni “instinkt” kod ljudi
transformisao (evoluirao) u svojevrsnu vrstu konzumerizma - upadljivu potrosnju.
Ljudi, bili oni bogati ili siromasni, teze da impresioniraju druge materijalnim prestizom
I ubiru benefite upadljivog blagostanja i dokolice. Prema Veblenu, potrosnja je sredstvo
koje nam omogucava da signaliziramo svoj druStveni status (Veblen, 1899/2008).
Imitacija igra vaznu ulogu u ovoj dinamici 1 odreduje seksualne preferencije, 1 kod
zivotinja i kod ljudi. Jo$ neki primeri skupog signaliziranja kod ljudi su preuzimanje
rizika, lov, uc¢es¢e u pojedinim religioznim ritualima (Fisher, 1915). Kao i u klasi¢noj
teoriji signalne selekcije, ovi signali mogu biti iskreni modeli evolutivno stabilnih
strategija, ali svakako postoje i neiskreni signali, kao i obmane. Ti “lazni signali”, igre
varki 1 “blefiranja” direktna su posledica interakcije =zajednickih ciljeva 1
suprotstavljenih interesa jedinke. Dakle, u osnovi proporcije izmedu iskrenih 1
neiskrenih reproduktivnih signala je sukob altruisti¢ne (kolektivne) i individualne dobiti

(Johnstone, 2002).

Ekonomsko ponaSanje i razvijeno potroSacko drustvo doneli su nove 1 slozenije
mehanizme socijalne kompeticije. Analizirajuci Zivot vladajuce klase, Torsten Veblen je
pokusao da objasni izvore iracionalnih estetskih fenomena i upotrebe vremena za
dokolicu. Moral, ukus, estetski principi, navike i ceo Zzivot drustva, odreden je
,hovéanim kanonima ukusa“ (Veblen, 1899/2008). Jeftino odelo ¢ini Coveka jeftinim.
Dokolic¢arska klasa se stoga okruZuje proizvodima koji su nezgrapni, neretko beskorisni,
ali skupi. Gradanska klasa postepeno stvara odvratnost prema svemu $to je korisno i
usvaja kulturu koja zahteva maksimum neproizvodnih napora, izrazavaju¢i tako

superiornost. Korisna sredstva za sticanje ugleda su rogobatna, arhai¢na i iz druStvenog



ugla, beskorisna. Ona postoje da bi izrazila ,,0slobodenost od privredivanja®“. Osnovne
socijalne kategorije Veblenove teorije jesu ,nov€ano takmicenje*, ,upadljivo
lenstvovanje® 1 ,,upadljiva potrosnja“. Ekonomsko takmic¢enje ima ulogu pokretacke sile
drustvenog razvitka, izaziva zavist koja dalje podstice upadljivo rasipnistvo. Motiv je
emulacija (analogno Zivotinjskim instinktima) - stimulus neprijatnog poredenja, koje

nas navodi da nadmasimo one sa kojima smo navikli da se poredimo.

1.4, Savremena istraZivanja upadljive potrosnje

Jezgro Veblenovih ideja i darvinisti¢ki principi se u modernim teorijama potrosackog
ponaSanja i te kako koriste. Najnovija istrazivanja su usmerena na davanje objaSnjenja o
tome kako marketing eksploatiSe nase nasledene instinkte da prikaze socijalni status kao
reproduktivnu prednost. Jedan od vodec¢ih evolucionih psihologa danasnjice, Dzefri
Miler, tvrdi da moderna kultura u kojoj dominantni marketing kreira potrosacke izbore i
navike predstavlja aberaciju genetskog nasleda starog dva miliona godina. U malim
grupama, u kakvim je ¢ovek navikao da zivi, socijalni status je bio osnovni pokretac
reprodukcije. Milerova teza jeste da marketing ubeduje ljude, posebno mlade, da je
najefikasniji nacin prikazivanja statusa kroz potroSacke odluke. Mnogo je teze, manje
eksplicitno, redundantno je i zahteva viSe vremena isticanje inteligencije i osobina
licnosti kroz interpretativna sredstva komunikacije, kao §to je razgovor (Miller, 2009).
Tako, mladi saops$tavaju da pripadaju odredenoj supkulturi, ili joj se suprotstavljaju,
nosSenjem odredenth modnih marki, isticanjem simbola referentnih grupa 1 koriS¢enjem
razli¢itih prestiznih tehnickih uredaja. U zavisnosti od toga u Sta su spremni da ulazu
svoje resurse, istiCu razli¢ite evolutivno poZeljne karakteristike: mentalno zdravlje,
fizicko zdravlje, atraktivnost, tendenciju dugog Zivota, verovatnofu uspeSne
reprodukcije. Dakle, Miler proSiruje koncept upadljive potroSnje na ulaganje
materijalnih resursa u isticanje zivotnog stila, koji ne mora biti ,,dokolicarski®, ali ima
ulogu evolutivno razvijenog oblika signalizacije. Ona nam pomaze, ne samo da
odaberemo adekvatne seksualne partnere, ve¢ 1 da stvaramo produktivne druStvene
koalicije. Mladi koji nose firmiranu odecu, koriste skupu mobilnu tehnologiju i IT
uredaje, saopStavaju vrSnjacima da imaju viSe autonomije u odlucivanju, da imaju vise
slobode u antikonformiranju odraslima, da mogu sebi i drugima priustiti bolju zabavu 1

nesvakidasnja iskustva (Sundie et al., 2011).



Istrazivaci sa univerziteta u Bonu ukazali su na to da se upadljiva potrosnja moze javiti
kao posledica snobizma i konformizma. Oni su istrazivali ponasanje potrosaca koje ima
za cilj da prikaze visoke liéne prihode i tako poveca drustveni ugled. Kada je model u
ravnotezi, signalna vrednost upadljive potroSnje zavisi od broja potrosaca. Poput
ekvilibrijuma u teoriji igara, potroSacke odluke mogu biti usmerene na suprotstavljanje
ili saucestvovanje. Tako je, u zavisnosti od osobina licnosti potrosaca, njegovog
relativnog polozaja u drustvu i signalne vrednosti potroS$nje, adekvatna strategija

snobizam ili konformizam (Corneo & Jeanne, 1997).

Udruzenje za istrazivanje potroSaca (Association for Consumer Research) objavilo je
1997. godine rad Nensi Vong (Wong, 1997), u kome je ona dovela konstrukt upadljive
potroS$nje u vezu sa materijalizmom, individualizmom, kolektivizmom i svesS¢u o sebi.
Clanak nosi zanimljiv naslov ,,Zamisli da posedujes ceo svet, a da to niko ne zna?*.
Nalazi ove studije su viSestruko uzbudljivi. Najpre je utvrdeno da je u osnovi
materijalizma naSa Zelja da upravljamo slikom kojom se predstavljamo drugima.
Kupovina luksuznih dobara doprinosi da odrzimo zeljenu sliku o sebi, a sve je to
povezano sa upadljivom potrosnjom koja, u ovom istrazivanju, ima dva osnovna cilja:
da prikaze uspeh i da izazove zavist drugih. Posebno je istrazivan odnos izmedu
vrednosnih orijentacija koje su deo kulture (poput individualizma i kolektivizma) i
upadljive potro$nje. Nalazi su u mnogome kontradiktorni i1 za same istraZivace, jer je
evidentna poplava luksuzne potro$nje upravo u isto¢noazijskim zemljama u kojima

dominira kolektivisticka kultura (Wong, 1997).

Iako u vecini prethodno navedenih istrazivanja nisu utvrdene znacajne polne razlike, u
nekim istraZzivanjima upadljive potroSnje su ipak uocCena odstupanja. Istrazivanja o
odabiru partnera, ukazuju na to da se od muskaraca vise o¢ekuje da otvoreno prikazu
posedovanje luksuznih resursa. Na primer, Zene smatraju da je posedovanje materijalnih
resursa za muSkarca nuznost, a musSkarci isto kod Zena percipiraju kao luksuz
(Griskevicius et al., 2007). U istom istrazivanju je zakljuceno da su osobe Zzenskog pola
manje agresivne i prosocijalno orijentisane jer se kod njih bespomoc¢nost ne posmatra
kao odraz evolutivne slabosti. Sa druge strane su musSkarci kompetitivniji zato §to se to
od njih oéekuje i zato §to je u skladu sa njihovom polnom ulogom. Cak i kada je re¢ o
strategijama traZenja kratkoro¢nih partnera, upadljiva potroSnja je vazno signalno

sredstvo. Ona u ovom slucaju saopStava spremnost osobe da se prepusti razonodi 1 da



viSe ulaze u zabavu, putovanja i dokolicu, da bezbriznije prolazi kroz Zivotne prepreke

(Sundie et al., 2011).

Svidalo nam se to ili ne, odeca koju nosimo uti¢e na to kako ¢e nas drugi percipirati.
Cak i detalji, poput logotipa prestiznog brenda na majici, mogu doprineti da nas drugi
percipiraju kao uspesnije, kompetentnije ili privlacnije. Veliki je broj eksperimentalnih
istrazivanja koja se bave ovim aspektom upadljive potrosnje. Posebno izdvajamo
nau¢nike sa univerziteta u Tilburgu koji su sproveli nekoliko kreativnih
eksperimentalnih studija i objavili ih u radu pod nazivom ,Drustvene koristi od
luksuznih brendova kao skupih signala bogatstva i statusa“ (Nelissen & Meijers, 2011).
Oslanjajuéi se na teoriju skupog signaliziranja, njihovi eksperimenti su pokazali da
javno prezentovanje luksuza, kroz manipulaciju luksuznih odevnih brendova, uti¢e na

nacin na koji ¢e nas okolina percipirati i tretirati u interakciji.

Po uzoru na radove Nelisena i Mejersa (Nelissen & Meijers, 2011), sproveli smo
eksperiment u kome su dobrovoljno ucestvovali studenti iz Novog Sada (Miti¢ i
Petrovi¢, 2015). Sezdeset ispitanika je randomizirano u dve grupe, a zadatak im je bio
da procene na sedmostepenoj skali odabrane karakteristike osobe koju vide na
fotografiji. Obe grupe su procenjivale po petnaest karakteristika istih osoba, samo §to je
jedna grupa dobila fotografije na kojima je digitalno izmenjena majica koju osoba nosi.
Na majice je digitalno ,,prilepljen* logotip brenda koji mladi percipiraju kao luksuzan
(skup), Sto su u ovom slucaju bili: Lakoste (Lacoste), Ralf Loren (Ralph Lauren) ili
Tomi Hilfiger (Tommy Hilfiger). Radi kontrole, obe grupe su procenjivale i par
neutralnih fotografija. Rezultati su potvrdili postojanje statisticki znacajnih razlika na
trinaest od petnaest odabranih Kkarakteristika u korist ,bolje obucene* osobe:
privlacnost, lepota, druzeljubivost, iskrenost, uspeh, poStovanje, zanimljivost (koliko je
osoba zanimljiva), popularnost, bogatstvo, obrazovanje, samouverenost, sposobnost,
mo¢. Karakteristike kod kojih razlike nisu bile statisticki znacajne su inteligencija i
pouzdanost. Druga, kontrolna fotografija koja je bila ista za obe grupe, oc¢ekivano nije
pokazala statisticki znacajnu razliku izmedu grupa. Ocekivali smo da pozitivno
percipiranje statusa ,,bolje obucene osobe povlaci sa sobom i pozitivniju percepciju
drugih karakteristika, kao S§to su privlacnost ili obrazovanje. Medutim, u ovom
eksperimentu smo varirali samo detalj na majicama (istaknut brend ili nebrendirana

majica), Sto govori u prilog snazi ovog vida simboli¢ke komunikacije.



Danas je potrosnja znacajno sredstvo komuniciranja. Mi saopStavamo svoje stavove i
izrazavamo svoj zivotni stil kroz proizvode koje kupujemo. U zavisnosti od toga u Sta
su spremni da ulazu svoje resurse, ljudi istiCu razliite evolutivno pozeljne
karakteristike. Kupovina luksuznih dobara doprinosi da odrzimo Zeljenu sliku o sebi, a
sve je to povezano sa upadljivom potrosnjom koja ima dva osnovna cilja: da prikaze
uspeh i da izazove zavist drugih (Wong, 1997). Ljudi danas zive u ,hiperrealnosti
simulacija u kojoj slike, odrazi i igra znakova zamenjuju koncepte proizvodnje i klasne
borbe kao kljucni konstituenti savremenog drustva. U druStvu simulakruma i simulacija,
identiteti su konstruisani prisvajanjem znakova, a kodovi i modeli odreduju nacin na
koji pojedinci vide sami sebe i odnose se prema drugima (Bodrijar, 1991). Sveprisutne
socijalne mreze postaju joS jedan medij za isticanje potroSnje i potkrepljuju paradigmu
»postmodernog®, hiperrealnog, signalnog sveta. U ovom virtuelnom svetu, pojedinci
signaliziraju svoj zivotni stil i status odabiranjem i objavljivanjem omiljenih modnih
brendova, restorana, klubova, turistickih destinacija ili pak objavljivanjem pripadnosti
odredenim grupama. Tu su prezentacije naSminkanih fotografija sa ekskluzivnih
destinacija 1 dogadaja, fotografija u druStvu uticajnih ljudi, u drustvu vrednih
,koalicionih partnera®, u drustvu atraktivnih seksualnih partnera, fotografije i aktivnosti
koje isti¢u dobar ukus, intelekt, duhovitost, status, zdravlje, bezbriznost, druStvenu
odgovornost. Drugim re¢ima, socijalne mreze preuzimaju ulogu glavnog medija za
manifestovanje upadljive potro$nje i upadljive dokolice. Cak i onda kada je sve to samo

deo veste mimikrije ili proizvod savremene emulacije.

lako se fenomenom upadljive potro$nje naucna javnost dugo nije bavila, u poslednjih
desetak godina, on postaje izuzetno atraktivna tema. Upadljiva potroSnja je toliko
obelezila ponaSanje zapadne kulture 1 odredila njene klasne granice, da je postala
okosnica ekonomskih, kulturoloskih, socioloSkih i psiholoskih debata danasnjice.
Viseslojnost 1 razgranatost nomoloske mrezZe koja se plete oko stava prema upadljivoj
potrosnji, evidentirana je nizom istrazivanja sprovedenih u poslednjih nekoliko godina i
u naSoj zemlji. Nalazi tih istrazivanja predstavljaju uporiSte 1 pruzili su znacajne
smernice ovom radu. Ukratko ¢emo se osvrnuti na najznacajnija domaca istraZzivanja

stava prema upadljivoj potrosnji.
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2. Stav prema upadljivoj potrosnji

Dok upadljiva potrosnja predstavlja ponasanje - manifestni oblik kupovine luksuznih
proizvoda 1 usluga, kao 1 njihovo javno prikazivanje, stav prema upadljivoj potrosnji je
,meksi“ i sloZeniji konstrukt, manje dostupan diretknom ispitivanju i posmatranju.
Kako sam Olport istice, stav je ,,najcentralniji, najosobeniji i najneophodniji koncept u
savremenoj socijalnoj psihologiji¢ (Allport, 1935). Kao takav, on zauzima posebno
mesto 1 u savremenoj psihologiji potrosaca. Jedan stav mozemo definisati kao relativno
trajnu organizaciju opazajnih, nagonskih, osec¢ajnih 1 prilagodavajucih procesa vezanih
za neki predmet ¢ovekovog sveta (Kre¢ i Kracfild, 1980). Stavovi se sastoje od tri
komponente, koje zajedno Cine nase vrednovanje objekta stava: 1) emocionalne, koju
¢ine naSe emocionalne reakcije prema objektu stava, 2) kognitivne, koju ¢ine znanja i
uverenja o objektu stava i 3) ponasajne, koju ¢ine postupci ili vidljivo ponasanje prema
objektu stava (Aronson, Wilson i Akert, 2005). U nasem slucaju, objekat stava je
upadljiva potrosnja. Posto je re¢ o stavu prema drustveno vaznoj pojavi, kog nalazimo
viSe ili manje izrazenog kod svih ili kod veéine ¢lanova nekog drustva ili neke grupe,
govorimo o socijalnom stavu. Kona¢no, stav prema upadljivoj potro$nji mozemo
definisati kao skup emocionalnih, kognitivnih i bihejvioralnih dispozicija osobe koje
oblikuju njenu naklonost ili odbojnost prema kupovini, akumulaciji i javnom
prikazivanju luksuznih proizvoda i usluga. Stav prema upadljivoj potrosnji ima vaznu
funkciju interpretacije statusnih simbola u odredenoj kulturi, te predstavlja semioticki i

semanticki interpretativni okvir karakteristi¢nih statusnih adaptacija u drustvu.
2.1. Problem direktnog ispitivanja stava prema upadljivoj potrosnji

Najcesci i1 istovremeno najjednostavniji nacin da saznamo nesto o stavovima ljudi je da
ih direktno pitamo. Veéinu stavova psiholozi stoga procenjuju direktnim putem, pri
¢emu ispitanici evaluiraju svoje afektivne, kognitivne 1 konativhe odnose prema
odredenim pojavama. Ipak, stavovi su gotovo uvek povezani sa opStom slikom osobe o
sebi, njenim self-konceptom i socijalnom prihva¢enos¢u (Katz, 1960). Prema Kacu, ovo
je istovremeno jedna od znacajnih funkcija stavova. U cilju odrzavanja pozitivne slike o
sebi, odgovori ispitanika o odredenim stavovima mogu biti ,,zarazeni* socijalnom
pozeljnoséu. U ovakvim situacijama je bolje pristupiti posrednom merenju stava ili

koriS¢enju projektivnih tehnika (Dawes, 1972; Summers, 1966; Fisher, 1993). Na
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primer, direktno i indirektno merenje stava prema osobama sa hendikepom moze dati
razlicite rezultate. Direktnim merenjem, neCemo dobiti realne pokazatelje stava prema
ovim osobama i verovatno ¢emo imati iskrivljenu (ulepsanu) opstu sliku o njihovoj

prihvacenosti u drustvu (Antonak & Livneh, 1995).

Sklonost ka socijalno-pozeljnom prikazivanju u drustvenim naukama je pojam Koji se
odnosi na tendenciju ispitanika da odgovaraju na pitanja (ili se ponasaju) u odredenom
maniru, za koji veruju da ¢e od strane drugih ljudi biti percipiran kao pozeljan. Ova
sklonost je stoga, sa jedne strane pod uticajem percepcije i interpretacije univerzalnih
(prose¢nih) vrednosti, ali sa druge strane interferira individualne razlike. Cinjenica da
postoje individualne razlike u sklonosti ka socijalno-pozeljnom prikazivanju, je ¢esto
konfundirana nepostojanjem konsenzusa oko opstih socijalno pozeljnih vrednosti, ali
nam pre svega govori o razliitim nivoima individualnih naklonosti ka drustvenoj
prihvacenosti. U odredenim situacijama, mozemo je definisati i kao potrebu da se
dopadnemo drugima stvorenu ,,socijalnim ogledalom*. Medutim, ova sklonost je veoma
vazna za istrazivace u oblasti psihologije marketinga i psihologije potrosaca. Naime, u
brojnim istrazivanjima je otkrivena znacajna povezanost izmedu sklonosti ka socijalno-
pozeljnom prikazivanju i stavova ispitanika (Lenski & Leggett, 1960), promena stavova
(Bagozzi, 1985; Buckhout, 1965a, 1965b; Greenbaum, 1966) i zadovoljstva potroSaca
(Sabourin, Bourgeois, Gendreau, & Morval 1989). King 1 Bruner ¢ak izdvajaju sklonost
ka socijalno-pozeljnom prikazivanju kao izuzetno vaznu varijablu u oblasti psihologije
potrosaca, koja prozima gotovo sve domene istraZivanja potrosaca (King & Bruner,

2000).

Sklonost prema upadljivoj potrosnji spada u grupu socijalno nepozeljnih ponasanja,
odnosno, ljudi nevoljno priznaju da se sluze upadljivom potrosnjom (O'Cass &
McEwen, 2004; Eastman & Eastman, 2011). Poput tracarenja ili laganja, i stav prema
upadljivoj potrosnji je najceSce priguSen potrebom da sebe prikazemo u Sto boljem
svetlu. Zbog toga je metodoloski teSko pristupiti njegovom direktnom merenju.
Istrazivanje Dejvida Mika (Mick, 1996) o povezanosti socijalno-poZzeljnih odgovora sa
mrac¢nim konzumeristickim tendencijama, ukazuje da su ispitanici skloni prikrivanju i
potcenjivanju svojih materijalistickih vrednosti, kompulsivne kupovine, impulsivne

kupovine i neuroticizma, uz precenjivanje samopostovanja. Pri tome je materijalizam
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bio najvise pod uticajem socijalno-pozeljnog prikazivanja. U ovom istraZivanju je
naklonost ka socijalno-pozeljnom prikazivanju ispitivana Marlou-Kraun kratkom
skalom socijalno pozeljnih odgovora (Marlowe-Crowne Social Desirability Scale —
MCSDS: Strahan & Gerbasi, 1972). Kod ovakvih ponaSanja, koja u direktnom
ispitivanju bivaju priguSena socijalnom nepozeljnos¢u, se preporucuje primena
posrednih ili projektivnih metoda merenja (Fisher, 1993). U interpretaciju tudih stavova
1 ponasanja, ljudi unose i deo svojih uverenja. Upravo se iz ovih razloga javljaju i
individualne razlike na ovom podrucju (Brendla, Markmanb & Messnerc, 2005). Ako bi
ispitivanje o tome zasto se ljudi ponasaju na odreden nacin bilo potpuno oslobodeno od
uverenja procenjivaca, njhovi odgovori bi bili ujednaceni i objektivni. Upravo
subjektivni odnos prema odredenoj pojavi nam u ovakvim slufajevima otvara

moguénost da pristupimo ispitivanju individualnih razlika.

Posto je upadjiva potrosnja ponaSanje koje sluzi komunikaciji medu ljudima (dakle
poseduje semanticke kodove), stav prema upadljivoj potrosnji ne predstavlja iskljucivo
afektivne, kognitivne i konativhe odnose osobe prema kupovini, ve¢ ukljucuje i
percepciju i evaluaciju drugih osoba koje troSe resurse ,,upadljivo”. Stoga je stav o
motivima koje drugi ljudi imaju pri kupovini luksuznih proizvoda vazan koliko i sami
licni motivi za kupovinu tih proizvoda. Na primer, saglasnost sa stavom da su ljudi koji
nose firmiranu odecu privlacniji od drugih, istovremeno znaci “meni su ljudi koji nose
firmiranu odec¢u privla¢niji od drugih”, ali i “ja sam privlacniji drugim ljudima onda
kada nosim firmiranu odecu”. Stoga, visoki kumulativni skorovi na skali stava prema
upadljivoj potro$nji odraZavaju pridavanje velikog znafaja ovom ponasanju u
komunikaciji, a ne njegovu afirmativnu evaluaciju. Za istraZzivanje psiholoskih izvora
stava prema upadjivoj potros$nji nam je upravo ova dimenzija vazna. U ovom slucaju,
manje je vazno da li se naSim ispitanicima svida ili ne to $to ljudi kupuju luksuzne
proizvode da bi zadivili druge (verovatno im se ne svida). VaZzno nam je saznanje u
kojoj meri smatraju da kupovina luksuznih proizvoda doprinosi tome. Stoga, upitnik
stava prema upadljivoj potrosnji ispituje 1 nivo vaznosti (korisnosti, vrednosti) koja se

pridaje ovoj aktivnosti.

U danasnje vreme, gotovo svi poseduju neki komad firmirane odec¢e. Medutim, ne

pridaju svi jednak znacaj tome. Zbog toga je irelevantno kvantitativno meriti koliko

13



komada firmirane ode¢e neko poseduje (ili ucestalost kupovine) i na osnovu toga
donositi zakljucke o “upadljivim potrosacima”. Stav prema upadljivoj potrosnji sadrzan
je upravo u senzitiziranom percipiranju, viSem vrednovanju, pridavanju znacaja,
stereotipiziranju 1 evaluaciji ljudi koji nose luksuznu odecu, u uverenju da ona nosi

vazne informacije zbog ¢ega vredi kupovati je (Miti¢, Petrovi¢ & Purié, 2016).

Zasto onda govorimo o stavu, a ne o vrednosti, miSljenju ili uverenjima prema
upadljivoj potrosnji? Vrednosti su trajnije, dalekoseznije i opstije dispozicije kojima
pojedinac tezi i mahom se odnose na pozeljne (vredne, ispravne, opravdane) nacine
ponasanja — vrline (Rot, 2006). Sistem vrednosti je sadinjen od niza koherentnih
miSljenja 1 stavova, i kao takav utiCe na formiranje i usaglasavanje velikog broja
specificnih stavova. Mozemo re¢i da su stavovi manifestacije nasih vrednosti. U
primeru stava prema upadljivoj potros$nji, mozemo pretpostaviti da je on kompozicioni
element nekih S$irih kulturnih vrednosnih orijentacija (hedonistickih, materijalistickih,
kapitalisti¢kih, individualisti¢kih, postmodernisti¢kih). Stav, pored osnovnog trijasa
komponenti — afektivne, kognitivne i konativne (Alport, 1935), odlikuju valenca,
intenzitet i objekat stava. Za razliku od misljenja, mnjenja i uverenja (koji su sadrzani u
kognitivnim dimenzijama stava), stavovi se smatraju centralnijim dispozicijama u

odnosu na li€nost pojedinca i ne moraju uvek biti svesne manifestacije (Fajgelj, 2005).

Upadjiva potrosnja je, kako je veé opisano, Siroko definisana pojava — kupovina i
akumulacija luksuznih proizvoda sa namerom da se istakne druStveni status. Za
muzicara je to npr. kupovina skupe firmirane gitare koju je posedovala neka poznata
licnost. Ovo ¢e biti percipirano kao upadjivo troSenje samo u krugu odredene ciljne
grupe prema kojoj se muzicar pozicionira. Za nekog kuvara mozda ovaj instrument
nema nikakvu simboli¢ku vrednost, ali ¢e zato percipirati luksuzno posude svog kolege.
Zbog toga je pri merenju stava prema upadljivoj potro$nji neophodno odabrati odredeni
manifestni oblik ovog ponaSanja sa kojim se ispitanici univerzalno suocavaju. Kod
supkulture mladih su to moderna informaciona tehnologija ili firmirana odeca. Pri tome
je noSenje firmirane odece univerzalnije, viSe je brendova prisutno na trzistu, podleze
imitaciji, ima sloZenije simbolicke interpretativne vrednosti. Upravo zbog toga smo se u
svojim istrazivanjima odlucili za merenje stava prema upadljivoj potro$nji na primeru

stava prema firmiranoj odeci.
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2.2. Indikatori stava prema upadljivoj potroSnji

Skala za merenje stava prema upadljivoj potroSnji (SUP55) konstruisana je za potrebe
naseg istrazivanja 2010. godine (Miti¢, Velov i Puri¢, 2010). Njene psihometrijske
karakteristike su opisane u odeljku o mernim instrumentima. Latentna struktura skale je
u mnogim kasnijim istrazivanjima (Vukicevi¢, Velov, Miti¢ i DPuri¢, 2011; Roksi¢ i
Miti¢, 2012; Stamenkovi¢, Vasi¢ i Vujovi¢, 2012; Vasi¢, Vujovi¢ 1 Stamenkovié, 2012;
Velov, Gojkovi¢ & Duri¢, 2014) ispitivana primenom faktorske analize, pri ¢emu se
dosledno izdvajala konzistentna i interpretabilna faktorska struktura. Petofaktorsko

reSenje moze objasniti u proseku oko 45% ukupne varijanse.

Sadrzaj komponenti se razlikuje na osnovu interpretativne vrednosti koju za ispitanike
poseduje firmirana odeca, odnosno na osnovu funkcija koju ona ima u interpersonalnoj i
licnoj evaluaciji. lako su u nekim istrazivanjima autori zadrzali slobodu da izdvojene
faktore imenuju malo drugadije, oni se dosledno grupisu na osnovu funkcija koju imaju
u interpersonalnoj i li¢noj evaluaciji na slede¢i nacin:

1) Funkcija interpersonalne privlac¢nosti (skra¢eno: Priviacnost),

2) Simboli¢ka funkcija (Prestiz),

3) Komparativna funkcija (Emulacija, Poredenje),

4) Denotativna (materijalna) funkcija,

5) Funkcija samopos$tovanja (Autoregulacija, Samopostovanje).

Sadrzaj prve glavne komponente, opisuje noSenje firmirane odece kao strategiju kojom
se povecava interpersonalna privlacnost, dopadljivost, isticu pozitivni atributi osobe
koja je poseduje i privlac¢i paznja. Karakteristi¢na stavka glasi: ,,Ljudi koji nose
firmiranu odecu su privlaéniji od drugih”. Tu su i tvrdrnje: ,,Privlacna devojka u
firmiranoj odec¢i izgleda jo§ privlacnije” i ,,Privla¢ni mladi¢ u firmiranoj ode¢i izgleda
jos privlacnije®.

Simboli¢ka funkcija objedinjuje ajteme koji opisuju stav da je noSenje firmirane odece
simboli¢no prikazivanje materijalnog statusa, bogatstva, prestiza, luksuza, uspeha.
Karakteristi¢ne tvrdnje su sledece: ,,Firmirana odeca je simbol uspeha i prestiza®, zatim

,Firmirana odeca znaci bogatstvo* 1 ,,Firmirana odeca je simbol druStvenog statusa“.
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Komparativna funkcija opisuje firmiranu odecu kao taktiku interseksualne i
intraseksualne kompeticije medu vrSnjacima. Veblen je ovo ponaSanje koje je
motivisano neprijatnim poredenjem nazivao emulacija, a moZe se prevesti i kao
dostizanje, prestizanje, oponaSanje zavidnog. Karakteristicne stavke su sledece:
»Devojke nose firmiranu ode¢u kako bi povecale sopstvenu vrednost u o¢ima mladic¢a®,
»Devojke nose firmiranu odecu kako bi povecéale sopstvenu vrednost u o¢ima drugih
devojaka“, ,,Mladi¢i nose firmiranu odecu kako bi povecali sopstvenu vrednost u ocima
devojaka“, ,,Mladi¢i nose firmiranu odecu kako bi povecali sopstvenu vrednost u ocima

drugih mladic¢a®.

Denotativna ili materijalna funkcija sadrzi ajteme koji opisuju firmiranu odecu kao
odista kvalitetniju, boljeg kroja, prikladniju, univerzalno adekvatniju i lepSu od
nefirmirane. Ovu komponentu najbolje opisuju sledeéi ajtemi: ,,Ljudi kupuju firmiranu
odetu zato Sto je kvalitetnija od druge®, ,Firmirana odeca je boljeg kroja od

nefirmirane® i ,,Firmirane odeca je lepSih boja od nefirmirane*.

Autoregulatorna funkcija ili funkcija samopostovanja odrazava stav da firmirana odeca
podize samopostovanje osobe koja je nosi, da nam omoguéava da se ose¢amo prijatno i
budemo u skladu sa sopstvenim vrednostima: ,,Firmirana odeca podiZe samopouzdanje

ljudi koji je nose®, ,,Firmirana ode¢a pomaze ljudima da se bolje osecaju u svojoj kozi*.
2.3. Validacija konstrukta — povezanost sa drugim konstruktima

Najpre su utvrdeni viSestruki statisticki znacajni prediktivni odnosi izmedu rezultata
dobijenih primenom Skale stava prema upadljivoj potrosnji 1 psihometrijskih skala
kojima su mereni Osetljivost na interpersonalni uticaj prilikom kupovine i podloZnost
konformizmu. Funkcija interpersonalne privlac¢nosti (jedan od faktora izvedenih iz skale
stava prema upadljivoj potrosnji) znafajno je korelirala sa OsetljivoS¢u na
interpersonalni uticaj i njenom prvom glavhom komponentom, koja je nazvana
Normativni uticaj (Velov, Bosiok, Miti¢ i Puri¢, 2010). U narednom istrazivanju je
psihometrijski usavrSen instrument za merenje stava prema upadljivoj potrosnji.
Pozitivan stav prema upadljivoj potro$nji je doveden u prediktivhu vezu sa visokim
vrednovanjem vlasti. U navedenim istrazivanjima nije utvrdeno postojanje statisticki
znaCajne razlike u izrazenosti dimenzija skale upadljive potro$nje izmedu ispitanika

razliCitog materijalnog statusa (Miti¢, Velov i Buri¢, 2010).
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Naredno istrazivanje je imalo za cilj da ispita povezanost izdvojenih dimenzija Skale
upadljive potro$nje 1 interpersonalnih vrednosti merenih cirkumpleks modelom.
Rezultati su pokazali da postoji statisticki znaCajna pozitivha povezanost sledecih
dimenzija skale upadljive potrosnje: Privlacnost, Prestiz, Komparativnha vrednost, i
Samopostovanje, 1 interpersonalnih vrednosti: Distanciranost, Vlastoljubivost i
Bezosecajnost (Vukicevi¢, Velov, Miti¢ 1 Puri¢, 2011). Sa druge strane, istrazivanje
Delije Bosiok je pokazalo da se tetoviranje danas moze opazati kao vid upadljive
potrosnje (Bosiok, Miti¢, Velov i Puri¢, 2010). Ovako definisana upadljiva potrosnja
takode reprodukuje stabilnu faktorsku strukturu i znacajno korelira sa odredenim
dimenzijama Zakermanove skale trazenja senzacija: podloznost dosadi, traganje za

novim iskustvima i nepoStovanje drustvenih moralnih normi.

U nizu istrazivanja sprovedenih 2012. godine (Roksi¢ i Miti¢, 2012; Stamenkovic,
Vasi¢ i Vujovié, 2012; Vasi¢, Vujovié¢ i Stamenkovié¢, 2012; Velov, Gojkovi¢ & Durié,
2014), potvrdena je statisticki znaCajna povezanost stava prema upadljivoj potrosnji sa
narcizmom, sa odredenim facetama self-koncepta 1 nekim zivotnim stilovima. Posebna
grupa istrazivaca, bavila se pitanjem stava prema firmiranoj odeci i falsifikovanoj
firmiranoj odeé¢i - ,laznjacima“ (Vasi¢, Vujovi¢ i Stamenkovi¢, 2012). Pozitivna
povezanost upadljive potro$nje i1 socijalne anksioznosti, posebno njenog faktora
»Vaznost socijalnog utiska®, govori u prilog tezi o ucescu potrosSnje u socijalnom

ponasanju i drustvenom pozicioniranju (Vukicevi¢, Miti¢ i Puri¢, 2012).

NasSe istrazivanje sprovedeno 2011. godine (Miti¢, Vukicevi¢ i Puri¢, 2012) posebno
izdvajamo kao okosnicu istrazivackih pretpostavki i1 pitanja kojima ¢emo se baviti u
ovom radu. U njemu je istrazivan odnos razli¢itih stilova socijalne kompeticije i njihova
povezanost sa upadljivom potro$njom, makijavelizmom i interpersonalnom vrednoscu -
vlast. Od tri izdvojena stila drustvene kompeticije, makijavelizam i upadljiva potro$nja
najviSe koreliraju sa individualistickim stilom kompeticije. Kompetitivni stil je u
pozitivnoj korelaciji sa vrednovanjem vlasti. Upadljiva potroSnja je u pozitivnoj,
statisticki znacajnoj, korelaciji sa makijavelizmom. Makijavelizam pozitivno korelira sa
individualistickim stilom, ali negativno sa kooperativnim (prosocijalnim). Vlast kao
interpersonalna vrednost statisticki znacajno korelira sa svim stilovima socijalne

kompeticije, medutim negativnho sa kooperativnim, a pozitivno sa kompetitivnim 1
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individualistickim. Dobijeni nalazi su u skladu sa pretpostavkama sprovedenog

istrazivanja.

Visestrukom regresionom analizom utvrdena su tri pouzdana prediktora stava prema
upadljivoj potrosnji. Prediktivni model je informativan, statisticki znacajan i smislen, a
odabrani prediktori mogu projektovati vise od 26% Kriterijumske varijable (R =.51,
F(3,196) = 23.12, p <.001). Prediktori koji statisticki znacajno doprinose rasvetljavanju
prostora upadljive potrosnje su (po veli¢ini parcijalnih doprinosa, poc¢ev od najveéeg):
individualisticki stil, interpersonalna vrednost - vlast i makijavelizam. Svi aditivno
ucestvuju u regresionoj jednacini, s tim Sto individualisticki stil utiCe najviSe na nagib
regresione prave. Pored toga, svi prediktori medusobno koreliraju, pa mozemo slobodno
re¢i da dolaze iz sli¢nog pravca, te da bacaju svetlost samo na jednu (mra¢nu) stranu

stava prema upadljivoj potrosnji.

Ovaj nalaz je znacajan 1 interesantan iz viSe razloga. Pre svega je potvrdio da dubinski,
latentni, izvori upadljive potro$nje imaju zajedni¢ke korene sa socijalnom kompeticijom
i teznjom ka socijalnom dominacijom. Medutim, kakva je priroda te socijalne
kompeticije? Predatorska? Iza sklonosti prema upadljivoj potros$nji leze razvijeni
sistemi sebi¢nih strategija, emulacija, mimikrija i predacija. Te strategije su po prirodi
maladaptivne 1 sluze obmani, ali su se pokazale uspeSnim zbog ¢ega se potkrepljuju 1
kulturno promovisu. Mozda u ovom nalazu treba potraziti odgovor na pitanje zasto je
drustveno nepoZeljno priznati da se sluzimo upadljivom potroSnjom. Ovu tvrdnju treba
proveriti 1 bilo bi viSestruko zanimljivo ispitati povezanost stava prema upadljivoj

potrosnji sa iskrenos$cu ili tendencijom ka prikazivanju u socijalno pozeljnom maniru.
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3. Stilovi socijalne kompeticije i upadljiva potrosnja

Posto je socijalna kompeticija usko povezana sa pojmom upadljive potrosSnje (mozemo
je tretirati kao jednu od strategija socijalne kompeticije), na narednim stranicama ¢emo
prikazati osnovne teorijske koncepte, koji povezuju ova dva fenomena. Teorije
paralelne evolucije dopustaju interakciju bioloske i kulturne evolucije, a posebno isticu
znacaj evolutivno stabilnih strategija u socijalnom ponaSanju. Stoga je prikaz izgradnje
strategija socijalne kompeticije vazan za teorijsko pozicioniranje upadljive potrosnje, a

tako i za Sire ciljeve ovog rada.

Kompeticija, nadmetanje ili takmicenje, predstavlja jedan od osnovnih oblika socijalne
interakcije. Javlja se kada god neko ulaze napor da postigne vise i bolje od odredene
druge osobe ili kada Zeli da to postigne na Stetu druge osobe (Rot, 2006). lza
kompetitivnog ponaSanja najceS¢e ne stoji Zelja da se nanese Steta drugima, veé
ostvarenje namere jedne osobe obi¢no spreCava ostvarenje namere druge osobe. Ako
postoji kontinuirano nastojanje da se nadmase dostignuca neke druge osobe, onda se
takav vid kompetitivnog ponaSanja u literaturi obi¢no definiSe kao rivalstvo ili
suparnistvo. Ako ipak postoji svesno nastojanje da se drugome nanese Steta, odnosno da
se izvuce dobit na racun drugoga, onda je re¢ o konkurenciji. Za razliku od
kooperativnog ponasanja, gde postoji zajednicki interes, a samim tim i zajednicka
aktivnost vodi dostizanju zajednickih ciljeva, kod kompetitivnog ponaSanja ostvarenje
cilja sprecava druge da ostvare cilj. Dakle, dok saradnja maksimizira ishode kolektiva,
takmicenje maksimizira relativnu prednost nad drugima (Hewstone & Stroebe, 2001).
Odnos izmedu kooperativnosti 1 kompetitivnosti je jedno od najznacajnih pitanja u
oblasti socijalne psihologije, bilo da li je re¢ o odnosima u okviru malih ili velikih
grupa, ili pak dinamici drustvenog ponasanja uopste. Uzroci i ishodi ovog ponasanja se
mogu posmatrati makropsiholoski kroz evolucione teorije, posebno kroz teorije
adaptivne vrednosti. Na mikro nivou, najviSe istraZzivanja saradnje i takmicenja bilo je u
okviru izuc¢avanja socijalnih dilema, posebno u okviru teorije igara (Aronson, Wilson &
Akert, 2005).

Zurof i saradnici predlazu model prema kom ljudi poseduju socijalni statusni sistem SSS

(eng. social rank system - SRS), koji se sastoji od velikog broja evoluiralih psiholoskih
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mehanizama interakcije (2010). Ovi mehanizmi reaguju na specificne signale iz
okruzenja, pre svega drustveno ponaSanje drugih, i proizvode veliku varijabilnost u
kognitivnim, afektivnim i bihejvioralnim odgovorima. U duhu ovih pretpostavki, Zurof
i saradnici su konstruisali upitnik stila socijalne kompeticije — USSK (Zuroff et al.,
2010). Upitnik sadrzi sedamnaest ajtema grupisanih oko tri gotovo nezavisne dimenzije:
,Dominantno liderstvo®, ,,Gradenje koalicija“ i1 ,,Bezobzirna samopromocija“. Niz
konfirmativnih faktorskih studija je potvrdilo da USSK poseduje robusnu faktorsku
strukturu i1 da ona ima utemeljenje u teorijskim ocekivanjima. Istrazivanja povezanosti
sa crtama petofaktorskog modela su pokazala da dimenzije statusnog stila ne
predstavljaju redundansu ovih osobina. Upitnik se pokazao uspesnim u predikciji
grupnih i individualnih performansi rezultata relevantnih za organizacionu psihologiju
(Kelly, Zuroff, Leybman and Martin, 2010; Ronen and Zuroff, 2009). Osim toga,
faktori su povezani na teo