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Sazetak

Osim $to u osnovnim crtama dekonstruira koncept luksuza, ovaj se rad
dominantno bavi tim konceptom u kontekstu konzumerizma. Daju¢i argumente
za 1 protiv u radu se razlazu i neke eticke norme koje u potrazi za sreom
poturduju luksuz kao filozofiju ¢ija je primarna zadaéa socijalna distanca. Zato
o luksuzu ne treba govoriti iz ¢iste ekonomsko — potrosacke perspektive. On je
prvenstveno i sociolosko pitanje kroz koje ¢itamo aspekte identiteta, kulta ljepote
i drustvenog statusa. Usporedujuéi konzumerizam i potragu za sre¢om, u radu
se iznose 1 primjeri eticki diskutabilnih poslovnih poteza kojima je cilj sacuvati
reputaciju marke 1 braniti je pred uskim krugom potrosaca, dok istovremeno
time pojacavaju zudnju, sanjarenje i Zelju medu onima koji to nisu. Autor se u
radu bavi i temom odrzivosti te sliku koju luksuzne marke Zele stvoriti o sebi kao
o lideru u tom podrudju potkrepljuje primjerima. Istovremeno se raspravljaio
tome koliko je nova ekoloska perspektiva vise kontekst odnosa s javnoséu nego
ono Sto bi joj trebala biti primarna svrha.

Kljuéne rijeci: luksuz, konzumerizam, sreéa, etika, potrosac.
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SFRAGIDA UMJESTO UVODA

Sfragida bi po svom habitusu viSe odgovarala zakljucku ovog rada, ipak, fundamentalna je za
eksplanaciju teme luksuzne industrije i osobni doticaj s istom. Ta sfragida pocinje u Parizu tijekom
studija na prestiznoj privatnoj skoli za menadzment INSEEC, Grande école de commerce. U ponudi
izbornih kolegija posebno se isticao kolegij Brandiranje luksuza. Cinio se plauzibilnim, a na kraju
se pokazao najmanje imprudentnim izborom jer mi je otvorio vrata u marketinsku disciplinu za
proizvode koje mnogi konzumenti deificiraju. Didaskalican pristup devalorizirao je taj nedostizni
svijet Cije ¢u parametre pokusati dekonstruirati u ovom radu.

Vet o samom konzumerizmu kao konceptu u kojem sreca i blagostanje individue ovisi o potrosnji
a koji je postao nacelo moderne ekonomije, epitetski je nemoguée govoriti. Luksuzna je industrija
tek jedan krak tog konzumerizma i to onaj koji sre¢u i blagostanje promatra kroz posjedovanje
bas toéno odredenih proizvoda, ali ih prodaje suprotno uvrijezenim ekonomskim i marketinskim

zakonima.

Ono $to posvemasnje karakterizira ekonomiju naseg antropozoika jest teznja gotovo svih aspekata
da budu luksuzni. Danas gotovo da je nemoguce izbjeéi taj pridjev bilo da se radi o tek obi¢noj

cokoladi, putovanju ili odjeci.

Ta ekonomija o sebi ima egolatrijsku percepciju, a istovremeno je vrlo lukrativna. U vremenima
najvecih kriza ona je jedina industrija koja raste i rijetko ée za sebe re¢i da je industrija.

Luksuz, osim §to u konzumeristickom konceptu zauzima posebno mjesto, ¢esto pribjegava
posve neetiénim postupcima, gotovo ironi¢nim, istovremeno i teSko razumljivim obiénom homo
sapiensu. Njezina bitna odrednica jest socijalna distanca, §to pak podupire postmodernistic¢ku tezu
o individualizmu, naspram kolektivizma.

Afektacijski elementi luksuzne industrije, njezini deontoloski defekti te halmatogeneza prozeta
postmodernizmom, pokusat ¢e dodatno razjasniti tezu iz naslova o luksuznoj industriji kao metastazi

konzumeristi¢ckog koncepta.

KONZUMERIZAM: PUT KA SRECI?!

Poznati autor Goran Bare, i sam zapao u kuSnjama postmoderne, u stihovima skladbe Put ka sre¢i
vjerojatno najbolje postavlja pitanja o postmodernosti i njezinim izazovima za ljudsko bi¢e. Premda
bi se moglo reéi kako su to generalna pitanja u okviru generalne Sirokorasponske definicije pojma
postmodernosti i postmodernizma, autor se osvrée na pitanje istine i lazi koje diferencira izvrnutim
vrijednostima kao nevidljivim zidom s ¢ije jedne strane postoji strah a s druge neostvareni snovi.
Kontekstulizira li se ovo u smislu postmodernizma kao temporalne, i konzumerizma kao sadrzajne
definicije postmodernosti, odgovore na Baretove filozofske dvojbe mozemo potraziti u trgovackom

centru.
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Ti Cetvorni metri prepuni potrosacke sedukcije Cesto su puta neostvareni snovi za mnoge konzumente
koji ondje traze oblik socijalnog prihvacanja. Iako izvorno stizu iz Sjedinjenih Americkih Drzava,
svaki se modificirao zahtjevima lokalnog trzista no, u osnovi, prema Stani¢u (2013:135) prisutne su
dvije osnovne funkcije. ,,U prvom redu to su komercijalni prostori sa zadacom generiranja profita i
drugo, svoju primarnu svrhu ostvaruju potenciranjem socijalnih i kulturnih kapaciteta potrosnje*
(Stani¢, 2013:135). Potrosnja je veca sto je bolja i ugodnija atmosfera, koja, prema Stanic¢u (2013:136),
cilja na osjetila potrosaca koristenjem boja, zvukova i mirisa. Svi ti olfaktivni elementi transformirali
su trgovacke centre i u socijalne interakcije. Oni vise nisu samo mjesta seduktivno — konzumeristicke
nakane konzumenta, ve¢ i mjesta na kojima se rado druzimo s prijateljima, ostavljamo djecu u
igraonicama ili pak odlazimo u kina. Prema Stanic¢u (2013:147), potrosacki centri istovremeno su
sjecista u kojima se sastaju dvije bitne odrednice kapitalizma, a ¢ine ih potros$nja i rad. Potrosnja
i rad, Sto je odnosno jaz izmedu potrosaca i radnika koji su i sami potrosaci i generatori kapitala.
Jedna medalja s dva lica. Terry Eagleton (2017:41) govori o tom postmodernistickom jazu s aspekta
kulture. ,Sa stajalista kulture, svi trebamo dobiti jednako postovanje, dok se u ekonomskome
smislu jaz izmedu posjetitelja puckih kuhinja i klijenata trgovackih banaka sve vise povecava.
Kult inkluzivnosti pomaze nam da prikrijemo te materijalne razlike. Pravo na odijevanje, Stovanje
ili ljubav prema Zeljama pojedinca silno se postuje, dok se pravo na pristojnu pla¢u uskracuje®
(Eagleton, 2017:41).

Sam pojam konzumerizma autori diferentno sazimlju. Od konzumerizma kao koncepta pa do
ideoloskog definiranja pojma, ovisno iz koje ga se domene promatra. Prema Hromadzi¢u (2013:76)
,u ekonomskim terminima definirano, konzumerizam je drustveno-kulturna refleksija ideologije
poslovnog svijeta bazirana na nacelima trziSne kompetitivnosti i na ideji stalnog rasta.“ Ideologija
je poput skupa ideja i formi kroz koje dozivljavamo sliku svijeta. Ona jednako tako gradi nasu sliku
svijeta, identitet koji nas odreduje, motivaciju za djelovanje. Konzumerizam u tom smislu mozemo
definirati kao subordiniranu vrstu ideologije koju Zivimo svakodnevno, bas kao i politicku ideologiju
koja u bitnome odreduje nasu sliku svijeta i sustav vrijednosti. Kompariraju li se ideologije, one
politicke i konzumeristi¢ka, zajednicka im je potrosacka kultura i konzumerizam kao ideologija,
jer iideoloski ljevicar i ideoloski desnicar u konacnici su konzumenti. Sve se moze kupiti, pa ¢ak
i ideologija ljevice ili desnice, i sve to jest roba. ,Temeljno sociolosko pitanje nije samo ‘koje to
potrebe ili svrhe roba zadovoljava’, ve¢ ‘koje je znacenje te robe za njezine konzumente?™ (Lojkic,
2013:52). No, osim te politicke, ovdje se pod ideologijom promatra ona potrosacka i to kroz aspekt
konstruirane stvarnosti.

ZARA EFEKT

Uz socijalnu dimenziju trgovackih centara, njezina primarna i dominantna funkcija jest kupiti i
potroSiti novac. Za proizvodace i vlasnike trgovina nije bitno na sto. Premda ponuda obiluje i gotovo
se svakodnevno $iri novim robnim markama prosje¢ni potrosac tesko se moze otkloniti tomu da
svi izgledaju jednako. Svi trgovacki centri imaju iste robne marke. Ponuda u njima se ne razlikuje.
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Ta brza moda koja u rekordnim rokovima odgovara na najnovije modne trendove potrosac¢ima
prosjecnog dzepa nudi privid u prac¢enje nametnutih trendova. I to je za dionike potrosackog
drustva jedan od puteva ka sre¢i. ,Jos jedno razocaranje oéekuje modernog covjeka: vjeruje da je
jedinstven, a otkriva da je bilo tko.“ (Bruckner, 1997:34)), ili da je klon odjeven u traperice iz Zare
ili H&M-a, bas$ poput milijuna vr$njaka diljem svijeta. ,Rasplet te pustolovine lezi u tome $to od sad
ljudi jedni drugima nalikuju u nacinu na koji se Zele isticati. Ta Zelja za distanciranjem je upravo
to Sto ih zblizava, njihova se sli¢nost potvrduje upravo u tom razlikovanju® (Bruckner, 1997:34).
Konzumeristi¢ka era ucinila nas je upravo takvima. U Zelji za razlikovanjem, izgledamo isto. U Zelji
za razlikovanjem, jedemo isto. I nije to niSta nego preslikavanje obrazaca drugih kultura, jezgri i
individua. Gradimo svoju jedinstvenu kulturu i individuu, ali koja je pak preslika globalnog svijeta.
U svemu tome, kult ljepote i mladosti do smrti gotovo opsesivno navodi na konzumaciju i potro$nju
onoga bez ¢ega se moze. ,,Biti lijep znaci biti prihvaéen i uspjesan pa se investiranje u uljepsavanje i
vlastito izgradivanje posebno nagraduje drustvenim statusom, ali i plaéa odgovarajuéom trziSnom
cijenom*“ (Lojki¢, 2013:61-62). I u svemu tome modernog je potrosaca vazno zadovoljiti markom,
viSe nego proizvodom. Marka mu jam¢i apstraktnu vezu, simbol i emocionalnu povezanost proizaslu
iz kuhinje marketinga. ,MozZe se re¢i da su danas marke zaposjele modernu trgovinu, a simboli kao
njihova osnovna bit postali su uspjesni manipulatori“ (Lojki¢, 2013:63). Ipak, neke marke nisu svima
dostupne ali su predmet Zudnje, i to je ono Sto ¢ini kljuénu razliku koja se odrzava kroz kupovnu
mo¢ dionika potrosackog drustva. I medu istima postoje razliciti.

LUKSUZNA INDUSTRIJA: NEOSTVARENI SNOVI

Isti u smislu konzumenata, razliciti u onome sto kupuju. Tek jedan pogled u rjecnik sjajno definira
Sto to luksuz jest. ,Sve $to ne sluzi Zivotnim potrebama, $to nije neophodno potrebno za zZivot®
(Klai¢, 1986:882). Tome korelira i Sombartova (2011:76) deskripcija ovog pojma. ,,Luksuz je svaki
izdatak koji nadilazi ono $to je neophodno. Taj pojam je ocito relativan: dobiva opipljiv sadrzaj tek
kada se zna Sto je neophodno“ (Sombart, 2011:76). Suvremeni marketinski struénjaci i teoreticari
robnih marki — nisu bas u potpunosti slozni s definicijom luksuzne marke i luksuzne robe. Slazu
se tek da luksuz postoji koliko i ¢ovjek, jer uvijek je jednima bilo nedostupno, ono §to je drugima
bilo dostupno. ,DNA luksuza je simboli¢na Zelja za pripadanjem vrhunskoj klasi, koja je za mnoge
san, a luksuzom moZe postati sve §to ima ulogu socijalne distinkcije. Istovremeno, sve sto tu ulogu
izgubi, nema ni luksuzni status® (Kapferer, Bastien, 2009:19).

Sombartovo (2011:77) tumacdenje bliZe je potrebi i nuznosti pa eksplicira luksuz na kvalitativni i
kvantitativni traktat. ,Luksuz u kvantitativnom smislu ima isto znacenje kao i rasipanje dobara:
ako Covjek drzi stotinu sluga gdje je dovoljan jedan, ili kad zapali tri Sibice odjednom kako bi zapalio
cigaru. Luksuz u kvalitativnom smislu znaci koristenje boljih dobara®“ (Sombart, 2011:77).

Sve ono $to ¢e nas udiniti da se razlikujemo od drugih ima tendenciju biti luksuzom. U konzumeristic¢koj
dimenziji i luksuzne i ostale marke su tu da se prodaju i donesu profit, i tu je konzumeristicko —
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potrosacka ideja jednaka. Razlika je u tome $to luksuznu marku moze kupiti manji broj ljudi pa je
zato u tom kruzoku onih koji izgledaju isto — manje. No, teoreticari luksuza nece se sloziti s gore
navedenom tezom. Oni tvrde da je razlika izmedu potrosackog drustva i luksuza golema, te da je
luksuzna industrija koncept a ne objekt kako je to slucaj u potrosackoj ideologiji. Toj bi se definiciji
pojma koju bi Veblen (2008) nazvao razmetljiva potrosnja, mogle prikljuciti i ostale. Okonkwo
(2009:302) napominje da ,luksuz nije proizvod ni predmet, usluga, niti je koncept ili stil Zivota.
To je identitet, filozofija i kultura.“ Bourdieu (2011:346) tvrdi da , Ludilo jednih prijeka je potreba
drugih.“ Kapferer i Bastien (2009:30) isticu sljedece: ,Novac je jezik drustva, a luksuz njegova
gramatika.”

Ipak, ta lingvistika i u danima najveée ekonomske krize ne dozivljava stagnaciju nego rast, a na
godisnjoj razini biljezi ogromne dobiti. ,Prema istrazivanju The Boston Consulting Group-Fondazione
Altagamma (2017.), godine 2016. globalno luksuzno trziste vrijedilo je 860 milijardi eura“ (Amatulli
et all., 2018:72). Kapferer i Bastien (2009:177) diferenciraju skupocu i luksuz: ,,Luksuzni brend
mora uzrokovati kontinuirani rast prosjec¢ne cijene: njezina dinamika nije povecanje broja klijenata
kroz spustanje cijene i zanemarivanje brenda, ve¢ povecanje broja klijenata koji su spremni platiti za
pristup brendu“ (Kapferer, Bastien, 2009:180). Luksuzne marke poveéavaju cijene kako bi povecale
socijalnu distancu, svoj svijet zatvorile za vrlo uzak krug ljudi, a svoju marku istovremeno stvorile
predmetom Zelje. ,Bogati su ljudi brzo stigli do tocke u kojoj niSta viSe ne osjecaju” (Sombart,
2011:80). Rousseau (2017:127) se zalaze za poseban porez koji bi bogati placali za svoju dokolicu.
»Lrebalo bi postaviti visoke poreze na livreje, pratnju, ogledala, lustere, skupocjeni namjestaj, tkanine
i pozlate, na dvorista i vrtove velikih zdanja, na spektakle svih vrsta, na jalova zanimanja poput
lakrdijasa, pjevaca i glumaca, rje¢ju na sve to mnostvo luksuznih predmeta zabave i dokolice koji su
upadljivi za sve o¢i i koji se tim manje mogu sakriti $to je njihova jedina svrha da se pokazuju, jer
bi bili potpuno beskorisni da nisu videni.“ (Rousseau, 2017:126-127). Premda Sombart (2011:138)
drzi luksuz kljuénim za razvoj kapitalizma te trzista uopée, sam marketing luksuznih marki, prema
KapfereruiBastienu (2009.) dijametralno je suprotan postavkama klasi¢nog trzista. ,Luksuzni brand
je nesto §to se mora zaraditi. Sto je veéa nedostupnost, stvarna ili virtualna, veéa je Zelja. Kao $to svi
znaju, luksuz se gradi i vremenskim faktorom: to je vrijeme trazenja, ¢ekanja, ¢eznje... toliko daleko
od tradicionalnog marketinga koji radi na tome kako bi olakSao brz pristup proizvodu, masovnu
distribuciju, samoposluzne sustave, internet, pozivne centre i ponude. (Kapferer, Bastien, 2009:67).
Nije ultimativno imati novac za konzumaciju luksuza. On je vise od same kupnje. Primjerice, ako
je konzument iz zemlje u kojoj luksuzna marka nije dostupna i sam proces planiranja kupnje veé¢
kreira odredene Zudnje i luksuz ¢ini predmetom Zelje. Onaj tko si moze priustiti luksuz, moze si
priustiti i oti¢i sam po njega na drugi kraj svijeta. Raritet luksuzne marke daje predmetu pravo
ustrojavanja sebi svojstvene regulative za komunikacije. Kako novac nije bitan i tek je mjerilo
konzumeristicke moc¢i, luksuz se ne oglasava, on komunicira (Kapferer, Bastien, 2009:212). Ipak,
itekako koristi sve alate odnosa s javnos¢u ukljucujuéi sponzorstva raznih dogadaja, pazeci pri
tome da ne odstupa od genetskog koda same marke. ,Morate sponzorirati dogadaj, budu¢i da tada
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moZete kontrolirati sve njegove parametre, ali ne i natjecatelje (Louis Vuitton sponzorira LV kup,
a ne brod; Hermes sponzorira Grand Prix de Diane, a ne konja); morate odabrati dogadaj koji je
koherentan s jezgrom marke, njezinim korijenima (Hermes i konji; Louis Vuitton i putovanja, dakle
camci), i da se usredotocite na najprestiznija dogadanja“ (Kapferer, Bastien, 2009:214). Luksuzna
marka mora biti prisutna u zajednici, o njoj se treba govoriti, ona mora komunicirati kako bi bila
predmet Zelje onima kojima nikada neée biti dostupna. Sve luksuzne marke koje imaju proizvode
poput parfema ili relativno dostupnih kozmetickih proizvoda na piramidi luksuza gube i slabe svoj
luksuzni status. Ljudi koji si mogu kupiti luksuz ne Zele ga dijeliti s drugima. Ne Zele imati ono Sto
moze kupiti svaka srednjoskolka u drogeriji. U piramidi luksuza samo najnedostiznije stvari su na
samom vrhu.

SRCA TVRDA K’0O KAMENJE

Ovaj ekonomski potentni sektor stoga dobro pazi tko je vlasnik njegovih stvari, i premda bi trebao biti
etican i poslovati u skladu s drustveno odgovornim normama suvremenog potrosacko - gospodarskog
okruzZenja to i nije uvijek tako.

Zadnji dogadaj iz ljeta 2018. godine govori o nemoralu britanskog modnog diva Burberry (Novi list,
2018). Nakon §to nisu prodali odjeéu, kapute, torbe i ostalo, sav visak je spaljen. Procjene govore
da se radilo o odjeéi vrijednoj gotovo 30 milijuna funti. ,Ukupna vrijednost unistenih proizvoda
Burberrya u proteklih pet godina tako se popela na vise od 90 milijuna funti“ (Novi list, 2018).
Opravdanje su nasli u zastiti od krivotvorenja svog brenda i zastiti autorskih prava. Sasvim je
izgledno da u Burberryju nisu vodili ra¢una o tome kakvu ée sliku o sebi stvoriti u svjetskoj javnosti
jer javnost zapravo nije njihov potrosaé. Ta, nazovimo je Siroka masa, sluzi im tek kako bi dodatno
ojacali svoje ime u svijetu onih koji mogu kupiti njihove proizvode. Ovakva pojava nije nista novo
ve¢ potpuno uobicajena poslovna praksa. Kad bi se netko tko ga treba domogao kaputa ove marke,
to bi znacilo da bi sama marka uprljala svoj ugled. Eticki nedopustivo.

Nedopustiva je i tuzba protiv danske umjetnice koju je pokrenula pariska ku¢a Louis Vuitton.
Bijele majice s otisnutom karikaturom koja podsjeca na Paris Hilton s torbom poznate kuée nasla
se u internetskoj prodaji, a novac je iSao za pomo¢ djeci u Africi. Vidjevsi da im je autorica uzela
poznatu torbu s logom, tuzili su ju zbog zastite autorskih prava, te cilj i svrha, iako humanitarnog
karaktera, nisu bili dovoljan razlog da se odustane od tuzbe. Louis Vuitton je tada imao vlastitu
kampanju za pomoc¢ djeci Afrike, ipak reputacija im nije poljuljana, a taj brend je ostao i dalje san
mnogih potrosaca.

Medu malobrojne svijetle primjere drustveno odgovornog poslovanja mogao bi se svrstati primjer
covjeka koji ima ambiciju postati najbogatiji Francuz na svijetu, Bernarda Arnaulta. Arnault je vlasnik
najvece i najprofitabilnije grupacije luksuznih marki na svijetu, LVMH grupe. Tijekom konferencije
o klimatskim promjenama u Parizu 2016. godine, Arnaultova LVMH grupa predstavila je svjetskim
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liderima svoj korporativni porez, a sto je dio novca koji svaka marka unutar grupe odvaja za projekte
odrzivog razvoja. Poruka je bila: ako ne znate kako, slijedite nas jer mi znamo. Grupa o doprinosu
odrzivom razvoju izvjestava u svojim anualnim izvjes¢ima (LVMH statistics, 2017).

Ipak, drustveno odgovorno poslovanje i odrzivi razvoj ne bi trebali biti dio ureda za odnose s javnoséu,
jer time se ponovno jac¢a imidz marke, raste joj ugled u zajednici $to je ocito i primarna svrha, a ne
pomo¢ okruzenju i naturalnom oporavku iz koje se crpe resursi pa i za luksuznu industriju.

Idu li na kraju luksuzna industrija i odrzivi razvoj zajedno? Moze li nesto biti zlatno i zeleno?
(Kapferer, Bastien, 2009:298).

ZAKLJUCAK

Sam koncept konzumerizma promatran s platforme potrosacke ideologije u socioekonomskom
konceptu danasnjice potpuno je dominantan. Dokolica u trgovackim centrima, zelja za kupnjom
i potro$njom dio su seduktivnih tehnika gospodarskih subjekata. Korak dalje je buditi Zelju za
necim $to se ne moze posjedovati, Sto pripada uskom krugu potrosaca, a kroz konstrukte luksuznih
marki prezentira se kao nesto uzviSeno i nedostupno. Sedukcija kroz mo¢ marke, sedukcija kroz
pric¢anje price o marki i njezinim komparativnim posebnostima luksuznu industriju predstavlja kao
nesto izuzetno moc¢no. Mo¢ upravo takve industrije odrazava se tijekom svake vece gospodarske
depresije jer to trziste doista raste, a cilj mu je socijalno diferencirati - upravo suprotno klon efektu,
prema kojem svi izgledaju isto i imaju potpuno iste potrosacke navike uvjetovane trendovskim
konstruktima. Socijalna diferencija koja se odrazava kroz nacela luksuznih marki ¢esto krsi nacela
dobre poslovne prakse, a sa socioetickog aspekta je potpuno neprihvatljiva. Uz takva nacela ona
u potpunosti ne postuje niti nacela uobic¢ajene ekonomije, rusi marketinski ustaljen hodogram
diktirajuéi posve nov komunikacijski aspekt potrosackog drustva. Njezina dobra karakteristika je
to Sto izdasnije puni proracun kroz poreze, a djelomi¢no joj se moze priznati i pokusaj konstrukcije
specificnog odrzivog razvoja koji ipak dominantno ostaje posao ureda za odnose s javnoséu velikih
kompanija, a ne iskren doprinos prirodi i zajednici s kojom (kao i svi) kohabitira, i tu mozda metodom
sanjarenja — ostaje nedostizna i drugima.
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Luxury — a Metastasis of the Concept of
Consumerism

Abstract

Apart from deconstructing the concept of luxury in it’s basic lines, this work
dominantly deals with this concept in the context of cosumerism. The paper gives
some ethical norms that in search of happiness confirm luxury as a philosophy
whose primary task is social distance. Therefore, luxury should not be discussed
from a purely economic-consumer perspective. It is primarily a sociological
issue through which we read aspects of identity, cult of beauty and social status.
Comparing consumerism and the search for happiness, the paper presents
examples of ethically disgusting business moves aimed to preserve brand’s
reputation and defending it in front of a narrow circle of consumers, while at
the same time increasing lust, dreaming and desire among those who are not.
The author also deals with the topic of sustainability which supports the image
that luxury brands want to create about themselves as a leaders in this field.
At the same time, it is debated whether the new ecological perspective is more
a context of public relations than what should be its primary purpose.

Key words: luxury, consumerism, happiness, ethics, consumer.
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