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Da li iko Cuje glas potrosaca:
ekonomsko i kulturno posredovanje izmedu
industrije, trgovine i potroSnje (1945-1961)*

Apstrakt: Uvodenje socijalizma znacilo je temeljnu rekonstrukciju burzoaske tr-
govine, koja je obelezena kao ,,profiterska”, ,.Spekulantska” i ,,crnoberzijanska”. Alter-
nativna nova trgovina, postavljena na ,,zdravim i opstenarodnim” osnovama, planskom
raspodelom dobara, trebalo je da uspesno poveze proizvodnju i potro$nju i tako dopri-
nese opStem blagostanju i sre¢nijoj buduénosti. Ipak, uvodenje samoupravljanja 1950.
godine revitalizovalo je princip ponude i traznje i decentralizovalo snabdevanje. Prokla-
movani cilj novih zakonskih propisa i uvedenih kontrolnih tela bio je ustanovljenje etic-
ke, ekspeditivne i ,,kulturnije” trgovine, te zadovoljenje potreba i Zelja potrosaca. lako je
trgovini dodeljena uloga medijatora izmedu proizvodnje i potrosnje, istrazivanje poka-
zuje da se u toku ,,socijalnog zivota” stvari uspostavljao uzajamno konstitutivan odnos
izmedu industrije, trgovine i potro$aca posredstvom kojeg su se ostvarivali visestruki
»rezimi medijacije”. Posredovanje razli¢itih subjekata suprotnih i suprotstavljenih inte-
resa uticalo je na kontinuirane kvalifikacije i rekvalifikacije proizvoda u komercijalnom
prostoru.

Kljuéne reéi: trgovina, industrija, potrosaci, ekonomsko posredovanje, kulturno po-
sredovanje, FNRJ

Literatura o modi dominantno obraduje teme usmerene na istoriju dizajna/
proizvodnje i rad u modnoj industriji, s jedne strane i potros$nju, s druge strane.
Podvojene intelektualne preokupacije obeshrabruju razvijanje celokupne slike
o0 modnoj industriji, ,,jer se sistematski zanemaruju kljucni odnosi izmedu proi-

* Ovaj rad pod nazivom ,,Socijalisticka stvarnost iziskuje socijalisticki naéin trgo-
vanja: politika trgovine, prakse prodaje i potrosnja u FNRJ (1945-1961)” prvobitno je
delimicno izlozen na ¢etvrtom po redu medunarodnom naué¢nom skupu ,,Socijalizam na
klupi: kontinuiteti i inovacije” odrzanom u Puli od 26. do 28. septembra 2019. Promena
teorijske paradigme uslovila je izmenu naslova rada.
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zvodnje i potrosnje” (Entwistle 2006, 705). Ipak, poslednjih decenija pojavio se
izvestan broj studija koje su stavile akcenat na distribuciju i maloprodaju modnih
produkata, u¢inivsi ih temama dostojnim problemskog proucavanja. Medu nji-
ma svakako je najznacajniji zbornik radova Kulture trgovine: ekonomije, prakse,
prostori objavljen 2000. godine, koji se fokusira na slozene meduodnose trgovi-
ne i potrosnje, kako bi se steklo Sire razumevanje kulture trgovine u kojoj posluju
preduzeca, a kupuju potrosaci (Miller et al. 2000). U clanku ,,Kultura brenda i
brendirani radnici: usluzni i estetski rad u maloprodaji modne odece” Lin Petin-
ger (Lynne Pettinger) koristi etnografske podatke prikupljene u lancu prodavnica
koje se bave trgovinom odece na malo, kako bi analizom znacenja emocionalnog
i estetskog rada zaposlenih u prodaji doprinela razumevanju materijalnih praksi
promocije potrosnje (Pettinger 2004). Slicne ideje ista autorka je iznela u ¢lanku
,0deca”, objavljenom u zborniku Kulturni medijatori:rider, u kome prodavce
u maloprodaji ona posmatra kao kulturne posrednike koji pruzanjem usluga i
radom na svom telu proizvode i reprodukuju vrednosti brenda (Pettinger 2014).
Prazninu u poznavanju rada u nabavci pomodne robe popunila je Dzoan Entvisl
(Joanne Entwistle) u studiji ,,Kulturna ekonomija nabavke modne odece”. Ana-
liziraju¢i radnu rutinu porucilaca zenske modne odece, koji su deo tima ¢uvene
londonske robne kuée Selfridges u Ulici Oksford, te njihove kontakte s novim
kolekcijama, dobavljacima i potrosacima, ova autorka zakljucuje da su nabavlja-
¢i svojevrsni kulturni medijatori, koji ,,posreduju brojne interese, ukuse i identi-
tete u procesu identifikovanja i odabira robe za prodaju” (Entwistle 2006, 706).
Ipak, ovaj proces posredovanja nije linearan. Nabavljac¢i nisu neupitni diktatori
ukusa niti ropski slede Zelje potrosaca. Proces medijacije odvija se putem inte-
rakcija koje se deSavaju izmedu razlicitih trziSnih aktera: nabavljaca i proizvoda,
nabavljaca i dobavljaca i nabavljaca i potrosaca (Entwistle 2006, 722).
Maloprodaja modne odece u socijalistickim ekonomijama do sada nije bila
zaseban predmet proucavanja. Postojeca literatura o modi u Istocnom bloku
i socijalistickoj Jugoslaviji mahom je stavila akcenat na ideoloske diskurse o
modi (npr. Bartlett 2010; Velimirovi¢ 2012), institucionalizaciju socijalistickog
modnog sistema (npr. Gronow and Zhuravlev 2015) ili se posvetila pitanju proi-
zvodnje, distribucije i potrosnje odece u kontekstu ekonomije oskudice (npr. Sti-
tziel 2005; Velimirovi¢ 2016) pruzajuci znacajne informacije o trgovini modnim
produktima. S druge strane, sve su brojnije studije koje uvecavaju nase znanje o
trgovini iza ,,Gvozdene zavese” (npr. Hessler 2004; Randall 2008; Hilton 2011;
Ispan 2016) otkrivaé¢i nam distinktivne crte socijalistickog nacina trgovanja.
Kako trgovina tekstilom i modnom odec¢om nije bila predmet proucavanja
u do sada napisanoj jugoslovenskoj posleratnoj ekonomskoj i kulturnoj istoriji,
paznju ¢emo usmeriti na maloprodaju i proces nabavke ovih artikala u FNRJ
u periodu od 1945. do 1961. godine. U Zelji da popunimo otkrivenu prazni-
nu, slede¢i model interpretacije Dzoan Entvisl (Entwistle 2006), analiziracemo
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slozene odnose medijacije izmedu industrije i trgovine, industrije i potrosaca,
te trgovine i potroSaca. Putokaz za razotkrivanje mehanizama i pravaca posre-
dovanja predstavlja¢e koncept ,,socijalnog zivota” stvari ArdZzuna Apaduraja,
koji nam pruza moguénost da ,,sledimo same predmete”, odnosno pratimo nji-
hov ,,ukupan put” od proizvodnje, preko distribucije do potrosnje (Appadurai
1986, 3—-63). Veleprodajna i maloprodajna trgovacka preduzeca, odnosno njiho-
vi predstavnici i zaposlenici bi¢e posmatrani kao ekonomski medijatori, ¢ije su
aktivnosti usmerene na nabavku robe i njen plasman na trzistu, te kulturni medi-
jatori koji posreduju oficijelno vazec¢e ukuse. Kao ekonomski i kulturni posred-
nici bi¢e sagledani i ostali subjekti na trziStu: industrijska preduzeca i potrosaci.
Rad ¢e pratiti transformaciju trgovine i sa njom povezanih proizvodnih i po-
trosackih praksi u dva kljucna perioda: 1945-1951. 1 1951/1952-1961. Godina
1951, odnosno 1952. uzeta je kao osa razdvajanja vremenskih okvira iz vise
razloga, od kojih je najvazniji ustrojstvo novih proizvodnih praksi. Naime, iako
je Osnovni zakon o upravljanju drzavnim privrednim preduze¢ima donet 1950.
predstavljao ideoloski zaokret u odnosu na sovjetski model privredivanja, sve
do 1952. godine nisu bile ponistene proizvodne navike nasledene iz doba diri-
govane ekonomije. Rasprodaja tzv. nekurentne robe (1952) bila je nulta tacka
od koje je trebalo da otpoc¢ne nova proizvodnja uredena prema nacelima trzista.
Godina 1961. uzdrmala je individualne i kolektivne zivote Jugoslovena na vise
ravni. Ipak, ovo istrazivanje okon¢a¢emo prvom godinom sedme decenije pre-
vashodno zato §to je u to vreme svoju ,,misiju” okoncao petogodisnji plan pri-
vrednog razvitka (1957-1961), koji je kreirao jugoslovensku makro-ekonom-
sku politiku favorizujuéi promenu strukture proizvodnje i rast licne potrosnje.

Teorijsko-metodoloski okvir rada

U Distinkciji Pjer Burdije predstavio je kulturne medijatore kao ,,proizvo-
dace ukusa” (taste makers), koji posreduju izmedu polja proizvodnje i polja
potrosnje (Burdije 2013, 96). Njihovu pojavu vezao je za novu ekonomiju Cije
funkcionisanje ne zavisi samo od proizvodnje samih proizvoda, ve¢ i od ,,proi-
zvodnje potreba i potrosaca” (Burdije 2013, 320). Za ovog autora kulturni me-
dijatori su pretezno pripadnici nove srednje klase/sitne burzoazije, koja je stekla
odgovarajuci Skolski kapital i koja se:

ostvaruje [...] u profesijama prezentacija i reprezentacija (trgovacki pred-
stavnici 1 oni koji se bave propagandom, specijalisti za javne odnose, modu i
dekoraciju, itd.) i u svim institucijama posvecenim prodaji dobara i simboli¢kih
usluga, bilo da se radi o strukama socijalno-medicinske pomoc¢i (bracni savetni-
ci, seksolozi, dijeteti¢ari, savetnici za profesionalnu orijentaciju, podizanje dece,
itd.) ili kulturne produkcije i animacije (kulturni animatori, vaspitaci, realizatori
i prezentatori radija i televizije, novinari ¢asopisa, itd.). (Burdije 2013, 371)
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Kulturni medijatori simbolickim nametanjem znacenja predstavljaju robu
i prakse tako da potrosacu deluju kao da se poklapaju sa njegovim ili njenim
ukusom; oni su ti koji dozvoljavaju ukusu ,,da se ostvari” (Burdije 2013, 238).
Novim instrumentima manipulacije, ,,zamenjujuci represiju zavodenjem, sna-
ge reda odnosima s javnoScu, autoritet reklamom, prisilu blagim postupanjem”
(Burdije 2013, 161), ovi arbitri ukusa namecu svoje definicije normalnog, le-
pog, legitimnog i potrebnog. U kanonizaciji kulturnih normi ,,.kulturni medija-
tori se oslanjaju na svoje “dobre manire, dobar ukus ili fizicki Sarm’, “bliskost
sa kulturom vladajuée klase i vladanje znakovima i amblemima distinkcije i
ukusa’, te ‘estetske dispozicije’ i odgovarajuc¢e forme ‘predstavljanja sebe’”
(Maguire Smith 2014, 22). Dakle, u Burdijeovoj interpretaciji, ovim novim
kreatorima ukusa i potreba, koji ,,predlazu moral koji se svodi na umetnost
potrosnje, rashoda i uzivanja” (Burdije 2013, 320) dispozicije neophodne za
obavljanje radne aktivnosti osiguravaju njihova klasna pozicija, te steCeni
Skolski 1 kulturni kapital.

Savremene studije udaljile su se od Burdijeovog klasnog odredenja kul-
turnih posrednika. Iako se u kulturne medijatore i danas uobi¢ajeno ubrajaju
pripadnici niza ,,kreativnih zanimanja”, koji intervenisu na trzistu kako bi de-
finisali simbolicka znacenja i kreirali ukuse (Pettinger 2014, 168), postoje i
drugacije interpretacije. Tako Lin Petinger (Lynne Pettinger) smatra da se rad
na posredovanju kulturnih formi ne mora nuzno ograniciti na svet ,,kreativ-
nog” i edukativnog rada. Ona konstatuje da na trzistu postoji difuzan ,,uzaja-
mno konstitutivan odnos izmedu proizvodnje, medijacije i potrosnje” (Molloy
and Larner 2010, 374, navedeno prema Pettinger 2014, 168), te da je ,,granica
izmedu stvaranja kulture, kulturne medijacije i kulturne potros$nje zamucena”
(Molloy and Larner 2010, 362, navedeno prema Pettinger 2014, 169). Dakle,
u,,socijalnom zivotu” proizvoda (Appadurai 1986, 3—-63) desavaju se razliCita
posredovanja koja uti¢u na kontinuirane kvalifikacije-rekvalifikacije njihove
vrednosti (Callon ef al. 2005, 32). Budu¢i da ovaj okvir omoguéuje razumeva-
nje viSestrukih ,,rezima medijacije” koji se medusobno povezuju, preklapaju
i sukobljavaju (Cronin 2004, 352), primeni¢emo ga u valorizaciji oficijelne
posrednicke uloge trgovine u posleratnoj Jugoslaviji. Naime, iako je jugoslo-
venski socijalisticki sistem namenio trgovini ulogu direktnog posredovanja
izmedu proizvodnje i potros$nje, novinski izvori sugerisu da je na trziStu delo-
valo niz aktera i institucija putem kojih se odvijalo viSesmerno ekonomsko i
kulturno posredovanje.

Istrazivanje je zasnovano na analizi tekstova objavljenih u dnevnom listu
Politika, zenskim asopisima Zena danas i Prakticna Zena, ilustrovanim maga-
zinima Globus i Duga, te humoristickom ¢asopisu Jez. U referentnim vremen-
skim okvirima pracéeni su svi brojevi ovih listova i ¢asopisa.
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Distributivni model trgovine (1945-1951)

Uvodenje socijalizma u posleratnoj Jugoslaviji ozvanicilo je i temeljnu re-
konstrukciju ,,burzoaske” trgovine, koja je zigosana kao ,,profiterska”, ,,Speku-
lantska” i ,,crnoberzijanska”.! Alternativna trgovina, postavljena na ,,zdravim
i opsStenarodnim” osnovama (Duga 1947, b.p) trebalo je da uspe$no poveze
proizvodnju i potro$nju, snabdeva potroSaca prema potrebama i tako doprinese
opStem blagostanju i sre¢nijoj buduénosti. U njoj nije bilo mesta trzistu, ,,jer bi
to znacilo ravnanje industriskog razvitka na uska mesta potrosnje. Takvo rav-
nanje predstavljalo bi u stvari jurnjavu za profitom, povodenje za stihijom i
prepustanje privrede slepoj igri zakona ponude i potraznje” (Politika 1947, 1).
Kao socijalno pravedniji ustanovljen je distributivni model trgovine: na osnovu
predvidenog obima i asortimana proizvodnje, donoseni su planovi raspodele
proizvoda. Dakle, proklamovani cilj nove socijalisti¢ke trgovine bio je da zako-
¢i sebi¢ne impulse i omoguci demokratski pristup robi unapredujuci ekonomski
polozaj radnih ljudi.

Prelazak na plansku privrednu proizvodnju 1946. godine suocio je industrijska
preduzeca sa brojnim tesko¢ama. Postovanje strogih i krutih planova proizvodnje,
koje su odredili centralni planeri, bilo je imperativ. U kontekstu op$te nemastine,
celokupna industrija ustremila se na kvantitet proizvodnje zanemarivsi njen kva-
litet. Kontinuirani problemi sa nekvalifikovanom ili nedovoljno kvalifikovanom i
mobilnom radnom snagom ,,mrsili su konce” finalnom izgledu proizvedene ode-
¢e. Odeca, koju su proizvodila domaca preduzeca bila je loSih svojstava, tralja-
vih krojeva i neadekvatnih veli¢ina. Pored drugorazredne proizvodnje, gradani su
imali primedbe 1 na estetiku i jednoobraznost plasiranih produkata. Rdav dizajn i
uniformni asortiman (narocito robe namenjene racioniranom snabdevanju) degra-
dirali su uvazenost industrije gotove odece i doprinosili opstem ose¢anju nezado-
voljstva potrosaca. Na karikaturi pod naslovom ,,Konfekcija za cirkus” predstav-
ljeno je dvoje mladih, koji obavljaju zavrSne pripreme za maskenbal. ,, Treba da
Sijemo kostime za klovnove”, podsecala je devojka mladica. ,,Zasto mi da Sijemo?
Fabrika ‘Progres’ pravi fina radnic¢ka odela sa raznobojnim rukavima i nogavica-
ma”, odgovorio je mladi¢ (Jez 1948, 4). Nije samo konfekcija uniformisala potro-
Sace: istovetna situacija odlikovala je i industriju obuc¢e. Prema Jezevoj karikaturi
sve cipele u prodaji bile su istog dizajna i crne boje. Kada je Zena kupac upitala

! Boljsevi¢ka vizija socijalistickog poretka pocivala je na ideji o direktnoj razmeni
dobara i usluga (Randall 2008, 18). Medutim, kako nije postojalo slaganje oko toga kada
i kako se ove karakteristike mogu implementirati, Lenjin je monetarnu trgovinu prihva-
tio kao nuzno zlo, dok ju je Staljin, u skladu sa svojom vizijom modernizacije, u¢inio
pozeljnom (Hessler 2004, 215). Ipak, socijalisticki model trgovine podrazumevao je
plansku distribuciju robe, kao i oblikovanje novog potrosaca koji je ,,produktivan, racio-
nalan, ‘kulturan’ i nesebi¢an” (Randall 2008, 15).
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prodavca zasto je to tako, ovaj joj je odgovorio: ,,Nezgodno je, znate, kad svi isto
placaju, da bude druga forma i boja” (Jez 1949, 4). Uistinu, odeca se izradivala od
tkanina najcesce bojenih u tri osnovne boje: teget, braon i crnoj (Trajkovi¢ et al.
1984, 176). Sumoran kolorit bio je razlog zasto se tada$nji asortiman proizvodnje
tekstila popularno nazivao ,,TBC — asortiman” (Trajkovi¢ et al. 1984, 176). Dalju
pometnju u svetu industrijski proizvedene odec¢e i obuce unosili su planovi distri-
bucije. Raspodela robe koja ne uvazava kulturom odredene preferencije potrosaca
bila je redovna pojava. Tako su selima u okolini Splita bile dodeljene cipele sa
visokom potpeticom (Jez 1946, 6), dok je drugim selima u Hrvatskoj distribuirano
svileno rublje (Politika 1951e, 3). Bez obzira na opstu oskudicu gomilanje robe u
magacinima bilo je neminovnost.?

Sistem distribucije prepustio je vodecu ulogu veletrgovini, koja je direktno
ili u ime maloprodaje sklapala ugovore za preko 80% robe u prometu (Politika
1951k, 4). Zadatak maloprodajnih trgovackih preduzeca bio je da proda robu
dodeljenu distributivnim planovima, bez obzira da li ona odgovara ukusu, ze-
ljama ili potrebama potrosaca. U takvoj ekonomskoj situaciji trgovina je imala
podreden polozaj u odnosu na industriju. Iako je socijalizam trgovackoj grani
namenio ulogu posredovanja izmedu proizvodnje i potrosnje, planski model pri-
vredivanja i distribucije dobara, te negiranje trzista ucinili su da je industrija ma-
nje vise bila usamljeni akter u oblikovanju, definisanju i kvalifikaciji proizvoda.
U situaciji podredenosti zaposlenici u trgovini, kako rukovode¢i kadar tako i
prodavci, bili su mahom nezainteresovani i indolentni u pogledu mobilizacije
sopstvenih snaga u cilju ostvarenja javno obznanjenog trgovinskog prevrata i
zadovoljenja potrosackih potreba.

Navedene manjkavosti u sferi proizvodnje proizlazile su iz strukturalnih
osobina komandne ekonomije. U socijalizmu proizvodne jedinice proizvode da
bi ispunile plan, a ne da bi zadovoljile drustveno odredene potrebe ili vazece
zahteve (Feher et al. 1986, 63). Ipak, ponudena estetika oblika i jednoobrazna
ponuda mogu se posmatrati i u kontekstu ideoloskog nametanja ukusa. Opi-
sana proizvodnja odece vrSila se u uslovima drzavnog zaokreta ka izgradnji
,.diktature proletarijata”. Funkcionalna besklasna estetika, ¢ije su vrednosti bile
jednostavnost, prakti¢nost, nenametljivost i istorodna pravila odevanja progla-
Sene su znakom novog istorijskog vremena. Stilski zaokret ka ,,proleterskom
ukusu” (Velimirovi¢ 2012) trebalo je da javno objavi rastakanje poretka hije-
rarhije i nejednakosti skop¢anog sa sprovedenom Revolucijom. Predlozen ra-
dikalan dizajn, uz zvani¢no favorizovanje ahromata (crna, bela i siva boja) i
zelenih, smedih i plavih tonova komunicirali su ozbiljnost, puritanske vrednosti,
asketizam i trijumf jednoobraznosti (Velimirovi¢ 2012, 948). Uvazavaju¢i ma-
terijalne proizvodne prakse, nuzno se namece pitanje da li je u uspostavljenom

2 Politika navodi da je u beogradskim trgovinama 1951. bilo neprodatih cipela iz
1948. godine (Politika 1951}, 3).
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jednolinijskom rezimu medijacije proizvodnja suvereno monopolizovala ukus
namecuci vrednosni sistem, koji je trebalo da usmerava opste teznje? Da li je
ponudena uniformnost bila iskljuc¢ivo rezultat nestru¢nosti i nehaja proizvodnog
kadra ili je ona povezana i s ideoloskim zahtevima za jednolikim izgledima? Da
li je ,,TBC—asortiman” tekstila proizlazio iz opste oskudice ili je bio u vezi sa
restriktivnom paletom boja saglasnoj estetskom zaokretu? Na ova pitanja, na-
zalost, ne mozemo dati pouzdan odgovor. Intervjui sa rukovodiocima industrij-
skih preduzeca, dezinaterima i drugim akterima proizvodnje pomogli bi nam u
odgonetanju vrednosti i znacenja robe, ali kako se radi o vremenski udaljenoj
epohi, nije moguce primeniti ovo svrsishodno metodolosko orude. Ostaje nam
da verujemo da su istorijski slozeni Cinioci — strukturalne osobine dirigovane
ekonomije, objektivni proizvodni problemi i nova ideologija dizajna sadejstvo-
vali u krajnjem oblikovanju i definisanju proizvoda, koji su potom distribuirani
trgovackoj mrezi. Medutim, s obzirom na kamare neprodatih artikala u maga-
cinima, mozemo zakljuciti da se proizvedena dobra tokom svoje dalje ,,soci-
jalne biografije” Cesto nisu kvalifikovala kao proizvodi koji se mogu razmeniti
za odgovaraju¢u protivrednost.* Na putu od proizvodnje, preko distribucije do
potrosnje proizvodi su prolazili kroz niz transformacija i u krajnjem juriSu na
zadovoljenje potreba potrosaca osvajali svojstva beskorisnih i neupotrebljivih
artikala.* Dakle, rad obuhvacéen proizvodnim planom nije uspevao da uzme u
obzir stvarnu korisnost tog rada, ,,sposobnost njegovih proizvoda da zadovolje
neku drustvenu zelju” (Feher ef al. 1986, 62).

Model trgovine u vreme samoupravljanja (1951-1961)
Uvodenje samoupravljanja 1950. godine znacilo je, izmedu ostalog, i ot-

klon od distributivnog sistema raspodele dobara. Ovaj sistem okarakterisan je
kao isuvise krut, omeden planovima raspodele i neekspeditivan. Zadatak nove

3 Kalon i saradnici kazu da koncept ekonomskog dobra (economic good) implicira
,stepen stabilizacije karakteristika koje se sa njim povezuju” (Callon et al. 2005, 31), a
koje objasnjavaju zasto je on predmet traznje, te zasto se s njim kao pozeljnim trguje. S
druge strane, proizvod (product) je ekonomsko dobro, koje je rezultat sloZzenih odnosa
koji ukljuéuju ,,proizvodnju, cirkulaciju i potro$nju” (Callon et al. 2005, 31). Tokom
ovog puta proizvod prolazi kroz niz transformacija i metamorfoza, koje menjaju nje-
govo znacenje. Dakle, ekonomsko dobro je trenutak u biografiji stvari, dok proizvod
oznacava kontinuirani proces.

4 Drasti¢ni primerci beskorisnih i neupotrebljivih proizvoda prodavali su se 1951.
u ducanu ,,8kart robe”, koji se nalazio u Sarajevskoj ulici u Beogradu. Asortiman ove
specificne prodavnice ¢inili su karmini u staniolu kroz koji se pojavila boja, ,,pufne”
za papuce koje se linjaju, pozelenele kreme za no¢, preparati za skidanje malja koji su
probili kartonsku ambalazu i sli¢ni manjkavi proizvodi (Politika 19511, 5).
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trgovine bio je da pazljivije prati ,,zelje i ukus potrosaca”, da ,,postane ziva
veza izmedu proizvodnje i potrosnje” (Politika 1951a, 3), tj. da bude ,,spona
izmedu proizvodaca i potrosaca” (Politika 1953, 3). Ovaj konceptualni zaokret
revitalizovao je trziste, odnosno princip ponude i traznje i decentralizovao snab-
devanje. Nova organizacija trgovine podrazumevala je ukidanje organizacionog
monopola ,,grosistickih” preduzeca, da bi do izrazaja dosla uloga maloprodaje,
,.bliske trzistu i njegovim zahtevima” (Politika 1951k, 4). Kako bi roba odlazila
tamo gde ima najbolju produ, prvenstveni zadatak maloprodajnih preduzeca bio
je da se direktno vezuju za proizvodni sektor. Distribuciju robe odredenu plano-
vima raspodele zamenilo je slobodno ugovaranje izmedu industrije i trgovine.

Kako joj je dodeljena uloga medijatora izmedu proizvodnje i potrosnje, tr-
govina je morala da se oslobodi balasta proslosti. Rasprodaja tzv. nekurentne
robe 1952. godine, koju je subvencionisala drzava, predstavljala je nultu tacku
od koje je trebalo da otpo¢ne nova proizvodnja uredena prema Zeljama potrosa-
¢a. Nekurentne proizvode mahom je Cinila roba ,,ranije proizvodnje po sistemu
¢vrstih planova i administrativne distribucije”, koja je postala ,,demodirana” i
,potrosaci je vise ne traze niti ho¢e da je kupuju” (Politika 1952a, 2), te roba
koja je distribuirana u regione ,,u koli¢inama, koje se ne mogu tamo prodati”
(Politika 1952b, 3). Na simbolickom nivou te ekonomski opravdane rasprodaje
predstavljale su ¢in odbacivanja proizvoda koji tokom svoje ,.karijere” nisu us-
peli da se komoditizuju (Kopitof 2005, 274-315).

Prema ideoloskoj zamisli, novu proizvodnju, koja osluskuje glas trzista, tre-
balo je da posreduje trgovina. Da bismo utvrdili koliko je trgovina bila uspesna
u ovom posredovanju, istrazi¢emo sloZzene odnose ekonomske i kulturne medi-
jacije na polju trgovina-industrija, industrija-potrosac i trgovina-potrosac.

Trgovina kao ekonomski 1 kulturni posrednik
(1951-1961)

Industrijska preduzeca Cesto su pokazivala inertnost u pogledu podizanja
kvaliteta svojih proizvoda, uraznoli¢enja asortimana i njegove estetizacije. Bo-
gatiji asortiman unapredenog kvaliteta zahtevao je izvesne transformacije u pro-
cesu proizvodnje, Ceste obuke zaposlenih i delotvornu borbu za sirovine. 1z tih
razloga mnoge fabrike opirale su se promenama ograni¢avajuci proizvodnju na
uzak izbor robe, po pravilu losijeg kvaliteta. Revnosni delovi trgovine, koji su
ozbiljno shvatili poverenu ulogu, nastojali su da pritiskom izmene ove uvrezene
proizvodne navike industrijskih preduzeca.

Najpre, trgovina je pokusala da proaktivnim pristupom izdejstvuje bolji kva-
litet industrijskih proizvoda. Naime, trgovinska preduzeca pocela su da uvode
kontrolu kvaliteta, te da odbijaju robu koja ne odgovara specifikacijama nazna-
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¢enim u ugovoru. U preduzecu ,,Nama” u Beogradu za svaki proizvod ¢uvali su
uzorke. Ako poslata roba nije odgovarala prototipu, posebna komisija vracala ju
je fabrici (Politika 1951¢, 3).° No, postojali su i primeri ostrijeg odnosa trgovine
prema industriji. Na ugovaranju proizvodnje za 1951. godinu, odrzanom na za-
grebackom Velesajmu, niko od predstavnika trgovine nije Zeleo da kupi svilene
Carape jedne od fabrika jer se zbog loSeg kvaliteta nisu prodavale. Kako dogovor
o karakteristikama proizvoda izmedu proizvodnje i distribucije nije postignut, fa-
brika je bila prisiljena da obustavi dalju izradu takvih Carapa (Politika 1951b, 3).

Trgovina je intervenisala i kako bi industrijska preduzeca uraznoli¢ila asor-
timan. Niska fabrika pamucnih tkanina ,,Ratko Pavlovi¢” poslala je svim vele-
prodajnim preduzec¢ima u Srbiji vagone svetlog cica u samo dve boje. Potrosaci
nisu bili zadovoljni ponudom, pa je promet ove vrste tekstila bio mali. Stoga
je radnicki savet beogradskog trgovackog preduzeca za tekstil i obucu obave-
stio radnicki savet industrijskog preduzeca o loSem ishodu prodaje. Predstavnici
fabrike ,,Ratko Pavlovi¢” dosli su u Beograd da na licu mesta proniknu u pro-
bleme plasmana, nakon ¢ega su obecali da ¢e ponuditi izbor raznobojnog cica
(Politika 1951g, 3).° Proizvod kao ,,strateska promenljiva” (Callon et al. 2005,
33) bio je predmet pregovora suprotstavljenih ekonomskih strana. Pregovaracki
proces zavrsio se rekvalifikacijom proizvoda, odnosno uzmicanjem industrije
pred zahtevima potrosnje. Do sredine 1950-ih situacija se znacajnije popravila,

5 Da je odstupanje od ugovorenog bila Cesta praksa ukazuje i primer fabrike ,,Kosta
Stamenkovi¢” iz Leskovca, koja se obavezala da trgovackom preduzecu za tekstil na
veliko u Beogradu isporuci ve¢u koli¢inu §tofova za muske mantile i sportska odela. Uz
ugovor su prilozeni i uzorci. Kada je stigla prva posiljka od oko 2.000 metara, $tof ni po
kvalitetu ni po dezenu nije odgovarao onome $to je bilo ugovoreno (Politika 1951j, 3).

¢ Rani primer ovog pritiska predstavljala je tuzba koju je protiv Glavne direkcije
koze i obu¢e NR Hrvatske i Jugoslovenskog kombinata gume i obu¢e u Borovu pokre-
nula Glavna direkcija preduzeca za trgovinu na veliko u Beogradu i beogradsko pre-
duzeée ,,Obuca” oktobra 1950. godine. Oni su tuzZeni Saveznoj drZzavnoj arbitrazi zbog
nezakljucenja ugovora za vece koli¢ine muskih plitkih cipela sa rebrastim donom od
gume u raznim bojama. Naime, podnosioci tuzbe smatrali su da ova fabrika ima teh-
nickih moguénosti za proizvodnju naznacene obuce. Arbitrazno vece je uvazilo tuzbeni
zahtev 1 obavezalo tuzenog da zakljuci ugovor o isporuci datih cipela pod pretnjom
izvrSenja, buduci da ,,industrija treba da izlazi u susret zeljama Sirokih narodnih masa u
krajnjim granicama moguénosti”. Medutim, kada je Vece Glavne drzavne arbitraze po-
nistilo odluku Savezne drzavne arbitraZe s obrazloZzenjem da nisu konsultovani vestaci,
a predmet vracen Saveznoj drzavnoj arbitrazi na ponovno razmatranje, ¢inilo se da je
stvar reSena u korist proizvodaca iz Borova. Ipak, trgovina nije odustala. Ona je ponovo
Saveznoj drzavnoj arbitrazi podnela tuzbu iznoseci nove dokaze o postojanju tehnickih
mogucnosti. Krajnji ishod bilo je poravnanje: tuzeni Kombinat obavezao se da za racun
tuzioca proizvodi ,,muske plitke cipele sa gumenim rebrastim donom u boji sem crne,
ali samo s jednim donom $ivenim za kozni medudon” (opS$irnije vidi u Politika 1950, 4).
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iako trgovacka preduzeca i dalje nisu bila u potpunosti zadovoljna ponudom
tekstila i pomodne robe, koju su plasirale domace fabrike.’

Izlozbe robe koju je ruzio neodgovarajuéi dizajn i neprivlacan izgled takode
su bile deo aktivnosti trgovaca i njihovog pritiska na proizvodace. Trgovac-
ka mreza iz Skoplja pokupila je raznu robu koja se mesecima nije prodavala i
prikazala je na izlozbi odrzanoj u Domu kulture sa porukom ,,Ovako ne treba
raditi”:

Preduzece ,,Kiro Fetek” obogatilo je ovu izlozbu. Pizame koje nose znak
ovog preduzeca od dobrog su porheta i lepih dezena, ali na pizamama su crna
dugmad za muske zimske kapute. Kupci traze dugmad za zimske kapute ali ih ne
mogu naci. Pokupovao ih eto ,,Kiro Fetek” za pizame. U tome su otisli i dalje.
Sasili su muske kosulje koje dosad niko nije kupio. Na ovim kosuljama prisivena
su fina sedefasta bela dugmad ali za jorgane i jastuke. I jo§ dalje: ,,Kiro Fetek”
je ¢uven i po tome $to Sije muske gace od finog plavog i crvenog porheta, koji se
obic¢no upotrebljava samo za pelene. (Politika 19511, 3)

Naznaceni propusti u proizvodnji nisu bili isklju¢ivo rezultat neumesnosti
i neznanja rukovodeéeg kadra, radnika i radnica, ve¢ i opSteg nehaja prema
zahtevima potrosnje. U takvoj ekonomskoj stvarnosti privremeno stabilizovane
karakteristike proizvedenih dobara (Callon et al. 2005, 32) Cesto su bile oz-
biljno uzdrmane nakon $to bi proizvodi napustili fabricko okruzje. Posredujuci
drustveno vazece ukuse, trgovina je pokusala da javnom kritikom proizvodnih
praksi industrijskih preduzeca redefiniSe njihov asortiman.

Uposlenici u trgovini zaduzeni za nabavku biraju i posreduju robu u ime
zamisljenog ili ,,virtuelnog” potrosaca (navedeno prema Entwistle 2006, 706).
Medutim, agilni deo jugoslovenske socijalisticke trgovine, nadahnut novodo-
deljenom ulogom, pokusao je da industriji direktno posreduje Zelje i zahteve
stvarnih potrosaca. Tako je radnicki savet ,,Narodnog magacina” (,,Nama”) od-
lu¢io da se na svakoj tezgi uvedu knjige u koje bi prodavcei belezili $ta kupci
traze (Politika 1951d, 2). No, njihovu brigu o potrebama musterija najcesce
nisu delili i proizvodaci. Prema pisanju Politike, neka preduzeca su te ,,zelje

7 U prole¢e 1956. novinar Politike daje pozitivnu sliku snabdevenosti trzista tek-
stila. ,,Prvo, zapaza se da ¢e ove godine biti vise raznovrsnih tkanina lepih boja i dezena.
Vecina grosistickih preduzeéa nabavila je najvise cica i kretona novih dezena iz velikih
fabrika u Sloveniji, Srbiji i Hrvatskoj ... Bi¢e i nekih novina. Trgovinska preduzeca i
samostalne radnje nabavili su vece koli¢ine Stampanog ripsa iz jedne vojvodanske fab-
rike ... Uopste, zapaza se da e biti viSe tkanina za Zenske haljine. Trgovinska preduzeca
nabavila su prili¢no svile razli¢itih boja i dezena, zatim Santunga i tafta. Zapaza se da
fabrika ‘Novoteks’ prednjaci u iznoSenju Stofova i svile, novih lepih dezena. Inace, os-
talih $tofova ima i sada dovoljno. Narocito kamgarna otvorenih boja za muska odela i
zenske haljine. Izbor tvida je takode ve¢ sada raznovrstan i dobar”. Isti novinar pohvalio
je i ponudu konfekcije beogradskog ,,Partizana” (Politika 1956b, 7).
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potrosaca samo procitala, zguzvala papir na kome su bile ispisane i bacila ga
u svoju birokratsku korpu” (Politika 19511, 3). Ovaj i sli¢ni primeri svedoce o
odsustvu simetrije i slicnosti u ponasanju razlicitih ekonomskih aktera ukljuce-
nih u kvalifikaciju (Callon et al. 2005, 37). Nepostojanje koordinacije izmedu
industrije, trgovine i potro$aca ometalo je profilisanje proizvoda koji su mogli
da zadovolje zahteve i strukturu traznje.

U skladu s teku¢im zbivanjima trgovina je nastojala da utice i na cenu pro-
izvoda. Tako Trgovacko preduzece za tekstil i obu¢u u Novom Sadu nije htelo
da kupi robu opancarske zadruge iz VrSca, koja je nudila kozni opanak za 1.645
dinara, dok je isti takav zadruga iz Novog Sada proizvodila za 1.350 dinara
(Politika 1951h, 3). Odbijanjem kupovine trgovina je podsticala preduzeca da se
oslobode rdavih proizvodnih navika nasledenih iz doba komandne ekonomije.
Proizvodni pogoni bili su prinudeni da snize troskove proizvodnje ili promene
asortiman koji bi mogli da proizvode pod rentabilnijim uslovima. Organizo-
vanim pritiskom trgovine, industrija je dobila priliku da konkretan rad radnika
objektifikuje u proizvode koji ¢e zasluziti poStovanje i zadovoljiti rasirene drus-
tvene zelje.’

Faktor vremena kljucan je za plasman robe: ako proizvod stigne prerano ili
prekasno u prodavnicu, moze ostati neprodat (Entwistle 2006, 712). Medutim,
jedna od konstanti ekonomskog poretka ustanovljenog nakon Drugog svetskog
rata bila je ta da roba nije stizala na vreme u trgovacke objekte. Fabrike su tesko
i vrlo sporo prelazile sa proizvodnje jednih artikala na izradu drugih, te se veo-
ma Cesto deSavalo da se kaputi i duboke cipele prodaju leti, a zimi cicane haljine
i sandale (Politika 19511, 1; Politika 1951g, 3).° Tako je industrija nametala
svoju dinamiku proizvodnje, odredeni trgovacki subjekti odlucili su da vise ne
toleriSu veca ili manja zakasnjenja. Tako je veliko trgovacko preduzeée za tek-
stil i obu¢u NR Srbije 1951. godine odrzalo sastanak sa predstavnicima odgo-
varajucih proizvodnih jedinica na kome je odluceno da se revidiraju zakljuceni
ugovori za drugo polugodiste te godine. ,,Svako stovariste obratice se direktno
proizvodacima i predloziti izmenu dinamike isporuke, prvenstveno uzimajuci u
obzir potrebe potrosaca” (Politika 1951g, 3).

Ipak, bilo je 1 onih trgovackih preduzeca koja nisu razumela dodeljenu ulo-
gu aktivnih medijatora izmedu proizvodnje i potro$nje. Zanemarujuci interese
potencijalnih kupaca ona su primala ,,bofl” robu i neukusno izradene predmete,
kojima su po pravilu punili magacinske prostore (Politika 1951j, 3). Posebno

8 Prema Perdu Markusu u kapitalistickim ekonomijama drustveno potreban karak-
ter konkretnog rada javlja se kroz ,,realizaciju, (valorizaciju) proizvoda na trzistu” (Fe-
her et al. 1986, 61). Jugoslovenski samoupravni sistem tezio je da podigne vrednost
konkretnog rada.

° Pored inertnosti preduzeca kasnjenje proizvodnje se, prema pisanju Stampe, mo-
glo pripisati i uvozu sirovina (Politika 19511, 1).
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su se lose pokazala lokalna preduzeca, koja redovno nisu smatrala neophodnim
da obaveste industriju o tome za kojom robom postoji stalna traznja (Politika
1951h, 3)."°

Dakle, u novoj istorijskoj situaciji koja je ozvanicila raskid sa praksama cen-
tralnog birokratskog planiranja, trgovacka preduzeca, odnosno njeni predstav-
nici, pokusali su da razli¢itim strategijama (odbijanjem kupovine, vracanjem
proizvoda koji ne odgovaraju ugovorenim standardima, priredivanjem izlozbi
nekurentne robe i sl) kod proizvodaca posreduju bolji kvalitet, asortiman, dizajn
i cenu proizvoda, kao i pravovremenu isporuku robe. Takode, trgovina je sebi
dala zadatak da bude neposredni kulturni medijator ukusa i Zelja potrosaca. Kao
Sto sugeriSu novinski izvori, ove tendencije ka nametanju radikalnih izmena
u sistemu proizvodnje bile su narocito vezane za sam pocetak Seste decenije.
lako plod politicke direktive, objavljeni rat javaSluku i nemaru u industrijskoj
proizvodnji svedocio je i o zamaS$nom entuzijazmu koji je pokretao rad predu-
zimljivog dela trgovackog sektora. Ipak, delovanje trgovine na polju promene
standarda produkcije bilo je ogranicenog uticaja. U praksi se Cesto desSavalo da
su trgovinska preduzeéa bila ucenjena od strane proizvodaca. Osim direktnih
pretnji raskidom ugovora, na delu su bili i suptilniji metodi prinude. Naime,
kada bi trgovina od fabrike porucila robu, koja ima odli¢nu produ na trzistu, ova
je postavljala uslov da pored nje kupi i drugu, ,,nekurentu” (Politika 1951f, 1).
Trgovina je neretko podlegala takvim i slicnim pritiscima. Naime, trgovinska
preduzeca Cesto su polazila od racunice da ¢e zarada na robi koja ima dobru
produ biti tolika da ¢e omoguéiti pokrivanje gubitaka nastalih zbog one koja nije
na ceni. Takav scenario omogucavao je ispunjenje plana prometa, kao i plana
zarade svakog zaposlenog. Tako se desavalo da su pod pritiskom industrijskih
preduzeca trgovinski subjekti obracali svu paznju na ostvarenje finansijskog
plana, zaboravljajuéi pritom ,,na svoju ulogu u privredi i svoje obaveze prema
potrosacima” (Politika 19511, 1).

Budu¢i da trgovina Cesto nije uspevala da pokaze ,,industriji da je ona [tu]
radi trgovine kao $to je opet trgovina [tu] radi potrosaca” (Politika 19511, 1),
neka trgovinska preduzeca i robne kuée odlucile su da otvore sopstvene radio-
nice, koje bi izaSle u susret zeljama kupaca. Opsti je utisak bio da ,,[k]onfekcija
nalikuje ili na uniforme, ili one kvalitetne ima tako malo da ne zadovoljava u
kvantitativnom smislu potrebe potrosaca” (Globus 1960, 23). Suocena s otvo-

10U vreme racioniranog snabdevanja preduzeca lokalnog znacaja bila su najvazniji
proizvodaci industrijske robe Siroke potro$nje u slobodnoj prodaji. Kako su sve $to su
proizvela mogla i da prodaju, ova preduzeéa nisu morala da obracaju paznju na razno-
likost robe koju proizvode, snizavanje troskova proizvodnje i druge vazne parame-
tre. Ali, kada se 1951. preslo na slobodnu prodaju robe Siroke potrosnje, preduzeca
republi¢kog i saveznog znacaja postala su im takmaci na trzistu. Lokalna preduzeca
Cesto nisu bila spremna na doti¢nu utakmicu.
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renim Zeljama kupaca za preobrazajima i iskazivanjem posebnosti, u svoj mo-
deran objekat Cuvena zagrebacka robna kuc¢a ,,Nama” 1960. godine uselila je i
konfekcijsku radionicu, ¢ija je primarna uloga bila da proizvodi odecu koja je
u saglasju s ukusom javnosti (Globus 1960, 23). Dakle, kada se konsenzus o
karakteristikama proizvoda nije mogao postici, trgovina je uspostavljala nova
pravila igre samostalno definiSu¢i artikle u prodaji.

Industrija posreduje trgovini ukuse 1 Zelje potroSaca
(1951-1961)

Medutim, vremenom, kako su od sredine 1950-ih tekstilna i modna preduze-
¢a pocela da uposljavaju dizajnere!! i estetizuju svoju proizvodnju prilagodava-
juéi je zeljama sve vise modno svesnih i probirljivih potrosaca, trgovina je po-
stala kamen spoticanja industriji. O tome recito svedoci slede¢i primer: u okviru
Medunarodnog sajma odevanja ,,Moda u svetu” odrzanog u Beogradu u jesen
1961. na Standu trikotaze ,,Banacanka” iz Panceva bile su izloZzene dve moderne
i elegatne haljine ,,0d vunenog prediva sa teritalom, sa paspulom od koze na
okovratniku i dZzepovima”. Zene su zastajkivale, oduevljeno posmatrale izloze-
ne modele i raspitivale se gde mogu da ih kupe. No, predstavnik ,,Banac¢anke”
pozalio se novinarki Politike:

— Jos nekoliko sati i sajam ¢e se zatvoriti a ni jedan jedini trgovac nije se za-
interesovao za ove haljine niti ih je porucio. Kazu: nije to za nase Zene! A mi ne
mozemo da se odbranimo od Zena koje bi htele odmah da ih kupe. I pored tolikog
interesovanja potroSac¢a ne mozemo da ih proizvodimo kad nemamo moguénosti
da ih plasiramo na trzistu. (Politika 1961b, 8)

Industrija je pokusala da kulturno posreduje pomodnost kao klju¢nu pozelj-
nu karakteristiku proizvoda. Dok su potrosaci valorizovali izloZene proizvo-
de kao potencijalnu robu, koju bi rado kupili, trgovacki uposlenici zaduzeni za
nabavku negirali su integritet predmeta i njihovu vrednost. Kako estetski ukus

"U drugoj polovini 1950-ih industrijska preduzeca pocela su da uposljavaju dizaj-
nere. Naime, po¢ev od 1957. tekstilna industrija pokazala je veliku otvorenost za njihovo
radno angazovanje. Slede¢i primer srodne industrijske grane, i modna industrija zaposlila
je prve kreatore. Mira Cohadzi¢, Zorica Ruzi¢ i Ljiljana Jankulov Dolgi oplemenjivale su
modne linije novosadskog ,,Novoteksa”, ,,Zelengore” iz Umke i beogradskog ,,Partizana”.
U kreaciji novih proizvoda preduzeca bez dizajnera honorarno su angazovala umetnike
Zavoda za primenjenu umetnost i brojna strukovna udruzenja primenjenih umetnika. Od
pocetka 1950-ih industrijski sektor sustigla je jo$ jedna promena: tekstilna i modna indu-
strija sve su vise unajmljivale ,,stru¢njake za komunikaciju” (Alvesson 1994, 543, navede-
no prema Cronin 2004, 358), odnosno reklamne agencije ne bi li potroSa¢ima posredovali
asortiman, kvalitet, dizajn i cenu svojih proizvoda (vidi opsirnije u Patterson 2001).
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industrije 1 potroSaca nije uvazen, ove haljine nisu mogle da se kvalifikuju u
robu dostupnu u prodavnici.

Trgovci su istu uskogrudost pokazivali i1 prilikom porudzbine inostranih pro-
izvoda. Predstavnik italijanske firme ,,Larioseta”, koja se bavila proizvodnjom
svilenih marama, od kojih su se mogle izradivati i haljine, iste 1961. godine bio
je iznenaden prodom svojih proizvoda na beogradskom jesenjem sajmu odevanja
»Moda u svetu”. On je za Politiku izjavio: ,,— Doneli smo na ovaj sajam i nase naj-
novije proizvode, ono Sto se sad nosi u svetu. A vasi trgovci traze samo ono $to je
demodirano, i kao boja i kao desen. Samo mali broj izabrao je neke od najnovijih
artikala”. Predstavnik ove italijanske firme istakao je da su domacéi trgovci poru-
¢ili nekoliko hiljada marama od providnog najlona sa Stampanim ruzama i drugim
Sarama koje su se u Italiji, kako su poznavaoci tamosnjih prilika prenosili, pro-
davale na uli¢nim tezgama po ceni od 100 lira. Novinarka Politike Nada Doros-
ki opravdano postavlja pitanje: ,,Cemu uopste uvoz? Borimo se protiv domacdeg
neukusa i ‘bofla’, a uvozimo inostrani za dragocene devize!” (Politika 1961b, 8).

Ove novinske storije svedoce da su trgovcei dolazili na sajam s unapred odre-
denim idejama i ukusima na osnovu kojih su vrSili izbor. Manje-viSe osigurana
pozicija na trzistu u€inila je da trgovina, odnosno njeni uposlenici zaduzeni za
nabavku nisu bili zainteresovani za ,,aktivihu medijaciju” (Entwistle 2006, 713) sa
proizvodima. Estetski Sarm novih i modernih produkata nije menjao okamenjene
ukuse inertnih i rigidnih trgovaca. Strah od promena i novog utabao je staze na
putu procesa njihovog odlucivanja: hiperpokretljivo ustrojstvo modnih promena
bilo je protivno usadenim socijalistickim teznjama ka ,,stabilnosti, kontinuitetu
i nepromenljivosti” (Bartlett 2004, 138). Ipak, ovaj strah ostavljao je bremenite
posledice po privredni ambijent, jer se kod novorodenih potroSaca, pripadnika
narastajuce socijalisticke srednje klase,'? uveliko javila Zelja za modom koja je
preobrazila strukturu njihove traznje. Upravo ovo apostrofirala je Nada Doroski:

A da li su u pravu i trgovci, koji se plase novih, modernih i ukusnih proizvo-
da? Svi smo se bezbroj puta uverili da se svaka lepa i moderna tkanina, ili novi
i ukusni primerci trikotaze prosto razgrabe kad se pojave u prodavnicama. Zar
to nije dokaz da ono §to je lepo nikad nec¢e dugo ostati u rafovima i da naSe zene
hoc¢e lepu i modernu odecu. Zar dokaz za to nisu i komisione prodavnice u koji-
ma lep pulover ili jaknica retko kad ,,prenoce” i prodaju se po skupe pare. Prema
tome, strah od ,,rizika” nije uvek opravdan. (Politika 1960, 12)

12 Pojava socijalisti¢ke srednje klase u drugoj polovini 1950-ih bila je povezana sa poli-
ticki inspirisanom reklasifikacijom zanimanja. Nekada favorizovani rudari i udarnici gurnuti
su u pozadinu; drustveni ugled sada su uzivali ,,visokokvalifikovani i kvalifikovani radnici
i sluzbenici”. Politika socijalne segmentacije bila je verifikovana razli¢itim aktima koji su
predvidali srazmerno veéi porast zarada ovim slojevima zaposlenih. Iza fasade stvaranja
srednjeg klasnog sloja, koji je posredstvom uvecanih prihoda mogao da neguje konzumeri-
sti¢ki zivotni stil, stajao je drzavni projekat depolitizacije i deideologizacije drustva.
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Ocena da je trgovina nametala industriji ustogljeni ukus, koji se klonio novo-
tarija, postala je opsteuvrezena.' lako je industrija posredstvom dizajnera kao
interpretatora modernosti i tumaca trziSta potro$aca'* (Skov 2014, 118) poku-
Sala da aktivno kalkuliSe i oblikuje produkciju koja odgovora zeljama kupaca,
svojom autarhi¢nos¢u veleprodajne i maloprodajne mreze remetile su kona¢no
uspostavljanje preko potrebnog balansa izmedu proizvodnje i potrosnje.

Proces nabavke proizvoda je vrlo slozen i neizvestan. Nabavlja¢i moraju da
odaberu stilove koji odgovaraju profilu ,,virtuelnih” potrosaca, te da donesu od-
luke o porudzbinama odgovarajué¢eg broja modela, boja i veli¢ina (Entwistle
2006, 718-719). Da bi procenile Zelje potencijalnih potrosaca, trgovacke kuce
primenjuju razli¢ite mehanizme. Neke od njih organizuju razgovore sa potrosa-
¢ima putem ,,fokus grupa”. Druge koriste neformalnije metode, poput intuicije
koje kombinuju sa razli¢itim formalnim znanjima (npr. presek prodaje na ne-
deljnom i mese¢nom planu ili nivou sezone) i optimalnim iskustvom uposlenika
u radu sa proizvodima, trziStima i potrosacima (Entwistle 2006, 718-719). Kako
je potraznja isuvise fluidna da bi se uhvatila statistikom prodaje, budu¢a nabav-
ka uvek zavisi od aktivne interpretacije date fluidnosti, odnosno od aktivnog
tumacenja ukusa, kojem pribegavaju nabavljaci u okviru svojih radnih taktika.
Zato je za poslovni uspeh prodavnice od presudne vaznosti kalkulacija i posre-
dovanje stilova zamisljenih potrosaca (Entwistle 2006, 719-720).

Ocigledno je da jugoslovenska socijalisticka trgovacka preduzecéa nisu po-
sedovala tako rafinirane mehanizme za detektovanje traznje potrosaca. Ipak,
postavlja se pitanje koje su bile klju¢ne prepreke da ona odgovore na postupno
povecanje raznolikosti zahteva? Gde je zakazao sistem nabavke proizvoda u
jugoslovenskoj varijanti socijalizma, koja je namesto ,,logike potreba” pono-
vo ozivela ,,Jogiku Zelja”? Jedna od osnovnih prepreka relativne ucinkovitosti
bila je ta Sto nabavljaci, zaposleni u trgovinskim preduzeé¢ima i robnim kuc¢ama,
nisu poznavali svoje potrosace: ne samo da trgovacka preduzeca u istrazivanom

3 Trgovina nije optuZivana samo za nametanje konzervativnog ukusa, veé i
malogradanskog kica i primitivizma. U okviru zelenog stola, koji je organizovao Globus
u saradnji sa hrvatskim Udruzenjem likovnih umjetnosti, arhitekta Mario Antonini je is-
takao: ,,Industrija je rob trgovine koja cesto namece diktaturu primitivizma. Trgovina je
gluha na avangardisticke sugestije, ali zato postuje malogradanski ukus i samo taj ukus
pokriva svojim garancijama” (Globus 1961a, 9).

4 Modni dizajneri kao kulturni medijatori ,,u¢e” trziSta posmatraju¢i potrosace
(Skov 2014, 118). Medutim, u jugoslovenskoj industrijskoj praksi oni su neretko imali
problema u kulturnom posredovanju potrosackih Zelja, koje su materijalizovali u sop-
stvenim kreacijama. Dizajnerima je prigovarano da su isuviSe u oblacima, da ne vode
racuna o procesu Sivenja i brzini serijske izrade, o mogucnostima nabavke predlozene
tkanine, prilagodavanju modela razli¢itim oblicima tela i sl. Zapravo, dizajneri su ¢esto
nailazili na otpore na svim nivoima hijerahijske strukture preduzeca, jer su industrijski
subjekti tezili da zadrze ve¢ uhodanu proizvodnju odredenih artikala (Politika 1958, 9).
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periodu nisu narucivala istrazivanja trziSta,'> ve¢ traznja ¢esto nije ni aktivno
hvatana na osnovu formalnog znanja o prodaji (odnosno odsustvu prodaje odre-
denih artikala). Cirkularnost pogresnih odluka o izboru asortimana za prodaju
dovodila je do gomilanja zaliha u magacinima.

Sledeca prepreka racionalnom ekonomskom poslovanju lezala je u Cinjeni-
ci da trgovacki zaposlenici, zaduzeni za nabavku robe, nisu posedovali ,,modni
kapital”, odnosno nisu bili upuéeni u modne trendove, niti su ih pomno pratili.
Krivce za demode ponudu u prodavnicama, koja ne odgovara Zeljama zenskih
potroSaca, Suboti¢anke su videle u muskarcima, kojima su lokalna trgovinska
preduzeca prepustala nabavku asortimana. One su se obratile predstavniku robne
kuce ,,Nama” re¢ima: ,,Vi imate jo§ kako sposobne zene sluzbenike. Kad bi njih
slali za nabavke, one bi sigurno odabrale ono $to odgovara nasim potrebama i §to
biste jos kako dobro prodali” (Zena danas 1959, 7). Za Zene iz Subotice aktuelno
pitanje nabavke robe bilo je rodne prirode: u svojim zahtevima one su reprodu-
kovale tradicionalne slike 0 modernom Zenskom i nemodernom muskom rodu
(Craik 1993, 170). No, iza ove slike lezao je jos jedan razlog zasto su muskareci,
iako po struci komercijalisti, iz Zenske perspektive bili manje u¢inkoviti trzisni
akteri od modno upucenih sluzbenica: u slucaju zena nabavljaca postojao bi od-
nos korelacije izmedu njihovih potrosackih praksi i odluka o nabavci pomodne
robe, $to bi osiguralo poslovni uspeh. No, bez obzira na ova zenska osporavanja
muskog ucesca u sezonskom definisanju ponude u prodavnicama, nema sumnje
da nabavljaci nisu razumeli kulturne promene koje su donele opstu rasprostra-
njenost zelje za modom medu jugoslovenskim gradanima. Oni nisu uvazavali
,.kulturne proracune” (Slater 2002, 59) trzista na kojem su poslovali.

Rezultat toga bio je taj da su trgovina i industrija sve viSe imale razli¢ite
definicije kvaliteta robe. Diktat, koji je nametala trgovina optere¢en utemelje-
nim nasledem posleratnog ,,proleterskog ukusa” i malogradanskim elementima
novoustanovljenog ,,socijalistickog dobrog ukusa”,'¢ koji je nalagao prosecnost,
umerenost i konformnost ¢esto se objektifikovao kao nepozeljna roba, koja uza-
ludno ¢eka svoga kupca. Iako se trziste ocigledno diversifikovalo, iz trgovacke
perspektive idealtipska ,,nasa zena” bila je sredovecna, konzervativnog ukusa,
ne preterano zainteresovana za modu. Stoga je izbor robe u prodavnicama bio
daleko od definicije pozeljnog, koju su zastupali potroSaci. Umesto da ucestvuju
u trenutnim drustvenim i kulturnim transformacijama, te da aktivno oblikuju i

15 0d pocetka 1960-ih diskursi o potrebi istrazivanja trziSta kako bi se proizvodnja i
ponuda uskladile sa potrosackim zeljama bili su sve glasniji.

16 Prema Purdi Bartlet (Djurdja Bartlett) ,,socijalisti¢ki dobar ukus” nastao je
u drugoj polovini 1950-ih hibridizacijom zajednic¢kih odlika proleterskog stila i
sitnoburzoaskog ,,dobrog ukusa”. Zajednickim karakteristikama kao $to su skromnost,
neupadljivost, prikladnost i udobnost pridodate su lepota i elegancija, kategorije usvo-
jene iz sitnoburzoaskog dobrog ukusa (Bartlett 2004, 140).
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tumace traznju kako bi zadovoljili kupce, nabavljaci'’ su se kretali dobro zna-
nim, utabanim stazama, koje su se mimoilazile s o¢ekivanjima gradana i onih
dinamic¢nih delova industrije koji su, uposlivsi dizajnere, zdusno gradili bazi¢nu
strukturu trzi$no orijentisanog socijalizma.'®

Iste prakse manifestovale su se i u samim prodavnicama. Umesto da se foku-
siraju na razumevanje potrosaca, prodavci su sebe videli kao zastupnike svojih
pretpostavljenih i proizvodaca:

Svakome je od nas prodavac bar jednom suvereno rekao: ,, To Sto trazite ne-
mamo, ali to, uostalom, nije ni moderno ni lijepo”. Ako se niste slozili s njego-
vim misljenjem, pogledao vas je prezirno kao bice nizeg reda koje nema ni ukusa
ni pojma o onome $to se, kako i u kojoj prilici danas nosi. Bijesni ste izasli iz
duc¢ana, mozda ste i malo bucnije zatvorili vrata, ali time svoj problem, naravno,
niste rijesili ... (Globus 1961b, 41)

U direktnom sudaru s potrosac¢ima trgovacki radnici su tezili da dodatno
ucvrste vrednost proizvoda odredenu tokom proizvodnje i distribucije. Kao
oni koji ,,upravljaju i manipuliSu prodajnim prostorom” (Pettinger 2014, 174),
ignorisuci kupce, prodavci su izgubili potencijalnu mo¢ da frontalnim kulturnim
posredovanjem ukusa i stilova potrosaca pokusaju da uticu na preispitivanje
oficijelnih definicija robe.

Dakle, iako je obnarodovani cilj nove trgovine bio zadovoljenje Zelja i potreba
potrosaca, svakodnevna praksa cesto je demantovala ove ideoloske proklamaci-
je. No, ne samo da je trgovina bila prepreka za proizvodnju pomodne robe, ona se
Cesto nije trudila da prosledi industriji prigovore potrosaca. Tako su proizvodaci
ostali uskraéeni za odgovor zasto se kupci ne odlu¢uju za njihove proizvode (Po-
litika 1956a, 3). Upravo iz tog razloga mnoga industrijska preduzeca odlucila su
se na otvaranje sopstvenih prodavnica. Iz perspektive proizvodaca one su videne
kao nacin za prevazilazenje sistemske slabosti na polju ekonomskog i kulturnog
posredovanja izmedu proizvodaca i potrosaca. Tako je Kombinat obuce ,,Boro-
vo” jo§ 1951. godine zahtevao da svoju obucu prodaje iskljuc¢ivo preko sopstvene
trgovacke mreze, jer drugacije ,,nije mogao imati tacan pregled o prodaji svoje
obuce, to jest koje se vrste obuce najvise traze na trzistu, koji brojevi nedostaju,
kakve su primedbe potrosaca” (Politika 1951m, 4). Neposredno obavestena od
predstavnika svojih prodavnica, industrijska preduzeca stekla su moguénost da
brzim reakcijama stabilizuju trziste i time spreCe nagomilavanje robe po magaci-

17 Potencijalno ispitivanje rodne i starosne strukture, te habitusa nabavljac¢a verovat-
no bi dodatno osvetlilo njihove rutinske prakse u vezi sa nabavkom odece. Istrazivanje
bi moglo da bude sprovedeno za kasniji istorijski period.

18 Ipak, jugoslovenski sistem se ne moze nazvati ,,trzi$nim socijalizmom”, iako su
se cene slobodno formirale a zahtevi potrosac¢a bili merodavni podsticaji za definisanje
proizvoda. Naime, trzi$ni mehanizmi su se naveliko zaobilazili kad su u pitanju faktori
proizvodnje, prevashodno rad i kapital (Patterson 2001, 67).
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nima. Uzletu ovih prodavnica i$le su naruku i cene proizvoda: ne samo da su bile
stabilne, ve¢ su bile i redovno niZe od onih u maloprodajnoj mrezi. Kao ,,odlic-
no opremljene” i ,,dobro snabdevene robom” industrijske prodavnice postale su
rado posecivane potrosacke meke (Politika 1955, 6).

Navedene prednosti prodavnica neposrednih proizvodaca predstavljale su ve-
liku smetnju trgovinskoj mrezi. Stoga se ona trudila da spreci njihov dalji razvoj
ne birajudi sredstva. Tako je ¢uvena varazdinska tvornica tekstila i konfekcije
,,Varteks” u svojim prodavnicama prodavala samo gotovu odecu, ali ne i Stofo-
ve. Naime, prema pisanju Politike, neka veletrgovinska preduzeca ,,savetovala
su” ,,Varteksu” da odustane od prodaje metarske robe u svojim prodavnicama,
,Jer ¢e u protivnom grosisticka mreza dobiti svaku kupovinu”. ,,Varteksu” nije
preostalo niSta drugo nego da prihvati ,,preporuke”, pa gradani nisu bili u prilici
da kupuju ,,varazdinske Stofove po fabrickim cenama” (Politika 1955, 6). Talas
otvaranja prodavnica neposrednih proizvodaca zaustavljale su i pojedine komu-
ne koje su branile interese lokalne maloprodaje. Verujuéi da industrijske prodav-
nice predstavljaju ,,nelojalnu” konkurenciju, one su zainteresovanim fabrikama
postavljale mnoge zackoljice: ove prodavnice nisu dobijale prikladan prostor ili
su diskreditovane na nacin da im je ograni¢avana delatnost (Politika 1955, 6).

Saveti potrosaca kao neposredni medijatori potreba i zelja

Zarad unapredenja i druStvene kontrole trgovacke delatnosti, ali i zadovo-
ljenja sve zahtevnijih prohteva modernih socijalistickih subjekata, drzava je
predlozila osnivanje saveta potrosaca. Prve ideje o ustanovljenju ove institucije
javile su se ve¢ 1950, da bi se potom dalje razvile u Uredbama o trgovinskoj
delatnosti iz 1953. 1 1955. godine. Saveti potrosaca imali su sledece ingerencije:
oni su mogli da predlazu osnivanje i lokaciju novih prodavnica, kao i mere koje
bi doprinele pobolj$anju rada trgovinskih radnji, da ukazuju na pojave eventu-
alnih nepravilnosti u trgovinskom poslovanju'® i sl. No, prema zakonskim pro-
pisima saveti potrosaca mogli su da uticu i na rekvalifikaciju robe u prodavnici
aktivno oblikujuci asortiman. Dakle, pored sveukupne kontrole trgovacke delat-
nosti, zadatak novoustanovljene institucije bio je i neposredna kulturna medi-
jacija potreba i zelja potrosaca, kako bi se konac¢no ¢uo njihov ,,glas” (Politika
1956¢, 4). Prema zvani¢nom narativu, u skladu sa novom trziSnom orijenta-
cijom preduzeca od uvodenja samoupravljanja, licnost kupca morala je da se
opaza u svim sferama ekonomskog i drustvenog Zivota.

Ipak, i pored zvani¢nih namera ova institucija nije u potpunosti zazivela.
Zivot saveta potrosata najeiée se zavriavao odmah nakon &ina osnivanja i
konstituisanja. Prema podacima Trgovinske komore Beograda pri trgovinskim

19 U tom cilju saradivali su sa trzisnom inspekcijom.
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preduzec¢ima i samostalnim radnjama na teritoriji glavnog grada do decembra
1955. obrazovano je ukupno 69 saveta potrosaca, od kojih su samo dva bila
aktivna (Politika 1957, 7). Osim toga, propisi nisu precizno definisali kontrolnu
ulogu i zadatke saveta potroSaca, pa je po pitanju kompetencija ovog tela dola-
zilo do nesporazuma. Neki saveti potrosaca pokazali su tendenciju da preuzmu
ulogu trzisne inspekcije, koja im po zakonskim regulama nije pripadala (Poli-
tika 1956a, 3). Drugi su, pak, svoj angazman posmatrali krajnje pragmatic¢no:
oni su bili uverenja da postoje ,,samo zbog toga da bi ‘snizili cene’ u trgovini!”
(Politika 1956c¢, 4).

Ipak, postojali su i saveti potroSaca koji su ispravno shvatili svoju savetodav-
nu ulogu. Kao svetao primer uvazavanja kupaca isticala se robna kuca ,,Crvena
zvezda” sa svojim delotvornim savetom potroSaca. No, ova robna kuca otisla
je 1 korak dalje. Krajem 1960. ovaj prodajni objekat obrazovao je stru¢ni savet
sastavljen od predstavnika trgovine, industrije, Centra za unapredenje doma-
¢instva, likovnih umetnika, jednog arhitekte i kostimografa. Primaran zadatak
ovog tela bio je snabdevanje robne kuce u skladu sa potrebama i zeljama potro-
Saca. Naime, prema pisanju Stampe, odmah po osnivanju stru¢ni savet je ,,0¢i-
stio” robnu ku¢u od neukusne i nemoderne robe lose izrade (Politika 1961a, 9).
Rdavo skrojeni muski sakoi Siveni od materijala koji kvalitetom nije zadovo-
ljavao propisane standarde, demodirani zenski mantili, kuéne haljine drecavih
dezena i slicna roba bili su nepozeljni u modernom trgovackom zdanju, koje
je tezilo da stvori ugodnu i estetsku atmosferu. Logican ishod bio je zahtev da
se dati proizvodi vrate proizvodac¢ima. Izbacivanjem kulturno neprihvatljivih
produkata iz prodavnice, odnosno ukidanjem njihove prostorne lokacije, oni su
rekvalifikovani u ne-robu. Dakle, proizvodi su likvidirani jer su bili ekonomska
pretnja za prodavnicu i nisu odgovarali preobrazenim potrebama gradana. Pro-
gonstvom neestetizovane i nemoderne robe potrosaci, otelovljeni u stru¢nom
savetu, pokusali su da neposredno uti¢u na promene proizvodnih praksi indu-
strije gotove odece i naopake kalkulacije trzista zaposlenih u trgovini. Medutim,
ova epizoda iz beogradske robne kuce svedocila je i o sustinskoj transformaciji
potrosaca u samoupravnom socijalizmu. Za razliku od privrednih subjekata u
kapitalistickim ekonomijama, ¢iji je cilj da ugrabe potrosaca kako bi ga odvojili
od rivalskih mreza (Callon et al. 2005, 38), samoupravljanje je konceptualizo-
valo kupce kao partnere u zajednickom poslu definisanja proizvoda. Ipak, ova
ideja mahom je ostala utopija.

Mozda je najefikasniji neposredan vid medijacije potreba i Zelja potrosaca bio
bojkot jednoobrazne, neestetizovane i nemoderne robe izlozene u jugosloven-
skim prodavnicama. U procesu rekvalifikacije dostupnih proizvoda, potroSaci
su procenjivali da retko koji ispunjavaju njihove kriterijume i standarde. Godine
1959. samo jedna Cetvrtina Jugoslovena kupovala je konfekcijsku robu (Marko-
vi¢ 1996, 313). Ipak, prodajne objekte i magacine posebno su opterecivale zalihe
obuce. U beogradskim lagerima 1957. bilo je neprodatih modela iz 1950, 1951. 1
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1952. godine (Prakticna zena 1957, 3). Kako je nesaglasje izmedu onoga §to po-
trosaci zele i ponude u prodavnicama postalo pravilo, logi¢an ishod bilo je obilje
neprodate robe. Pomodnost podrazumeva zivotni vek proizvoda (Enwistle 2006,
715), a industrija i trgovina nisu bile spremne na neprestano trazenje i stvaranje
novotarija. Ipak, da bi se suzbila ekonomija gubitaka, sistem je bio prinuden da
se u pokusaju otklanjanja strukturnih nereda sve vise okrece podsticanju samore-
gulisucih trzi$nih principa, koji su uvazavali interese potrosaca.

Zakljucak

U kretanju izmedu proizvodnje i potro$nje odvijao se proces kvalifikacije i
rekvalifikacije (Callon et al. 2005, 32), pri ¢emu su proizvodi dobijali i gubili
svojstva robe. lako je trgovini dodeljena uloga medijatora izmedu proizvodnje
i potroSnje, u toku ,,socijalnog Zivota” stvari uspostavljao se uzajamno kon-
stitutivan odnos izmedu industrije, trgovine i potro$aca, posredstvom kojeg
su se ostvarivali viSestruki ,,rezimi medijacije” (Cronin 2004). Ova kulturna
i ekonomska posredovanja na relaciji industrija-trgovina-potros$ac¢ bila su ma-
nje ili vise uspesna. Medutim, u odredenim ekonomskim situacijama i trgovina
i industrija koristile su se svojim ucenjivackim ,kapitalom” ne bi li zastitile
esnafske interese. Skriveni mehanizmi uticaja i mo¢i kocili su posrednicko de-
lovanje razlic¢itih aktera i doprinosili sistemskoj pometnji. Ipak, neosporno je da
su predstavnici industrije i trgovine, kao ekonomski i kulturni delatnici, zajed-
no sa potroSac¢ima pokusali da kanaliSu zelje u ekonomski predstavljene oblike
potraznje, te da postepeno razgraduju mehanizme ,,diktature nad potrebama”,
karakteristi¢ne za socijalisticke ekonomije (Feher ef al. 1986). Vremenom, pro-
gresivnim ucenjem, privredni subjekti razvili su soficticiranija znanja o antici-
piranju ukusa potrosaca, marketinskim praksama, ulozi reklama i balansiranom
odnosu izmedu proizvodnje i potrosnje.
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Is the Consumer's Voice Heard at All:
Economic and Cultural Mediation Between Industry,
Trade and Consumption (1945—-1961)

The introduction of socialism entailed a fundamental reconstruction of bour-
geois trade, which was labelled as “profiteering”, “speculative” and “black mar-
keteering”. Alternative new trade, based on “sound and nationwide” founda-
tions, was supposed to successfully link production and consumption through
the planned distribution of goods, thus contributing to general prosperity and a
happier future. However, the introduction of self-management in 1950 revital-
ized the principle of supply and demand and decentralized supply. The stated
aim of the new regulations and the newly introduced control bodies was to es-
tablish ethical, efficient and “more civilized” trade, and to satisfy consumers’
needs and wants. Although trade was assigned the role of mediator between
production and consumption, research shows that in the course of the “social
life” of things, a mutually constitutive relationship between industry, trade and
consumers was being established, by means of which multiple “mediation re-
gimes” were effectuated (Cronin 2004). While the first half of the 1950s was
marked by trade interventions seeking to redefine the design and quality of man-
ufactured goods, the second half of the decade saw a new departure. Industry,
aided by designers as professional interpreters of consumer markets, sought to
influence commercial buyers’ choices with a new supply of goods aligned with
consumers’ wants. Through legislative acts which enabled the establishment of
a consumers’ council, direct mediation of consumers’ needs and wants was also
legitimized. These multidirectional cultural and economic mediations between
industry, trade and the consumer were successful to a lesser or greater extent.
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Admittedly, in certain economic situations, both trade and industry used their
capacity for blackmail to protect their guild interests. The hidden mechanisms
of influence and power inhibited the mediating action of various actors and con-
tributed to systemic confusion. However, it is indisputable that representatives
of industry and trade as economic and cultural actors, together with consumers,
sought to channel wants into economically presented forms of demand, and to
gradually deconstruct the mechanisms of “dictatorship over needs” characteris-
tic of socialist economies (Feher et al. 1986).

Key words: trade, industry, consumers, economic mediation, cultural
mediation, Federal People’s Republic of Yugoslavia

Y a-t-il quelqu’un pour entendre la voix du consommateur:
médiation économique et culturelle entre l'industrie,
le commerce et la consommation (1945-1961)

L’instauration du socialisme impliquait une reconstruction fondamentale du
commerce bourgeois, stigmatisé comme « profiteur », « spéculateur » et « usurier
». Le nouveau commerce alternatif, assis sur des bases ,,saines et collectives”,
devait par un partage planifi¢ de biens, rattacher avec succés la production a la
consommation et ainsi contribuer au bien-étre général et un avenir meilleur. Ce-
pendant, I’instauration de 1’autogestion en 1950 a revitalis¢ le principe de I’offre
et de la demande et a décentralisé I’approvisionnement. L’objectif proclamé des
nouveaux réglements et des organismes de contréle instaurés était 1’établissement
d’un commerce éthique, expéditif et « plus civilisé », puis la satisfaction des be-
soins et des désirs des consommateurs. Bien que le role de médiateur entre la
production et la consommation ait été attribu¢ au commerce, la recherche montre
que c’est en fait au cours de la « vie sociale » que s’établissait un rapport mutuel-
lement constitutif entre I’industrie, le commerce et les consommateurs par le biais
duquel se réalisaient des « régimes de médiation » multiples. L’intercession entre
des sujets aux intéréts contraires et opposés a influencé les qualifications et les
requalifications continuelles des produits dans un espace commercial.

Mots clés: commerce, industrie, consommateurs, médiation économique,
médiation culturelle, République fédérative populaire de Yougoslavie (RFPY)
(en serbe: FNRJ)
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