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Introducere

Una din mizele acestei cirti o constituie demitizarea
politicului, pe fondul sperantei intr-o formd de realism,
pornind astfel de la premisa ci abia o bund perspectivd
asupra politicului i va dona acestuia adevératul loc si exis-
tentei individuale libertatea de a-si stabili propriile scopuri,
dincolo de presiunea diferitelor ideologii. Chiar dacd co-
chetez discret cu interogarea privitoare la posibilitatea unei
noi ideologii, care si facd un pas in plus inspre aspiratiile
intemeiate ale umanitatii (si analiza temeiurilor unora din
aspiratiile sociale constituie o temd a acestei cirti), sensul
tare al lucririi este dat de eliberarea de ideologii prin inter-
mediul cunoasterii si al recunoagterii acestora, indiferent de
culoarea lor politicd sau sociald, deschizdnd astfel posibili-
tatea glndirii si regandirii politicului, dezviluindu-i ameste-
cul, in doze diferite, dintre efectele pozitive si cele negative
asupra existentei oamenilor.

Critica societdtii de consum pe care o tentez, a cérei
practica constituie un model de atitudine preluat in special
de la reprezentantii Scolii de la Frankfurt si de la citiva din
sociologii francezi, nu are drept mizé impunerea unui alt tip
de societate. Intentia ei este de a arita marile deficiente
presupuse de controlul social realizat pe calea consumului,
dorind a lisa si se intrevada posibilitdtile de reasezare ale
acestei societdti. Sunt animat in acest sens de o iluzie ilu-
ministd: congtientizarea unui fenomen negativ atrage dimi-
mari valori pe care omenirea ar trebui si le adopte, ci doar o
deschidere citre posibilitatea analizei (daci se poate critice)



O alta critica a societatii de consum

Sensul lui ,,a trii in sfera consumului”

., Economia noastrd extrem de productivd cere sd

facem din consum modul nostru de viatd, sa transfor-

mam cumpdrarea si utilizare bunurilor in ritualuri, sa

ne cdutam satisfactia spirituald, satisfactia noastrd

egoistd, in consum. Mdsura statutului social, a accep-

tdrii sociale, a prestigiului, trebuie acum sd fie gasitd in

consum. Adevdratul sens si adevdrata semnificatie a

vietilor noastre sunt exprimate in termeni consumisti.

Cu cdt este mai mare presiunea asupra individului

pentru a se conforma standardelor sociale sigure si
acceptate, cu atdt mai mult el tinde sd-si exprime aspi-

ratiile si individualitatea in termenii hainelor pe care le

poartd, a ceea ce mdndncd. casa sa, masina sa, modul

sau de a mdnca, hobby-urile sale.

Aceste utilitati si servicii trebuie oferite consu-

matorilor in mod special si urgent. Avem nevoie nu

numai de un consum cu , tiraj fortat”, ci la fel de mult §i

de un consum ,,scump’”’. Avem nevoie ca lucrurile sd fie

consumate, arse, uzate, inlocuite si aruncate intr-un ritm

tot mai intens. Trebuie sa avem oameni care mandncd,

beau, se imbracd, se plimba, (raiese cu un tot mai

complicat, §i de aceea mai scump, consum,”

Victor Lebow,  Competition in 1955

(Journal of Retailing, Spring 1955).
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Unele din principalele probleme ale societdtii con-
temporane derivd dintr-o caracteristici definitorie a sa:
consumul. Posibilitatea consumului este deschisd de tehnica
aflatd in strnsd legiturd cu economicul; adicd de tehno-
capitalism.

Operatiunea contemporana de cuantificare a umanului
este una eminamente politicd, desfisurata in orizontul de
sens al discursului puterii. Retin aici dou# structuri esentiale
pentru orientarea acestei operatiuni: vina §i fericirea.
Ambele sunt folosite eficient pentru ancorarea cetateanului
in discursul specific puterii: vina ca bici, si fericirea ca
zdharel; pentru prima sunt constituite morala si legile iar
pentru cea de-a doua este dezvoltata intreaga socictate de
consum. Cele doud au si un caracter complementar: vino-
vifia apare in special ca vind de a impiedica pe altii sa
consume, iar consumul pistreazd Intotdeauna o aurd de
vinovitie, de care nu se poate sciipa decét printr-o sporire a
consumului (ce are caracter de fugd dar si de auto-confir-
mare a valorii ,,alese”).

Fericirea constituie unul dintre semnificantii cei mai
vehiculafi ai societdtii de consum. insd recursul la acest
semnificant in cele mai variate situatii de marketing (acesta
ivindu-se aproape in fiecare reclama, dacd nu direct mécar
subinteles) a ficut ca el sd aibd o sferd foarte larga §i un
continut extrem de rarefiat. Mai mult chiar, continutul con-
ceptului fericire, la care accedem in buna masura intuitiv, 1l
putem acum deslusi mai curand in sugestiile pe care re-
clamele le fac pe seama lui, decdt in cadrul unei incercéri
riguroase de definire a umanului. Societatea de consum i-a
adiugat, in functie de interesul propriu, note atét de variate
incat de multe ori ele sunt contradictorii, rezultind astfel
situatii paradoxale. in acelasi timp insi, tehno-capitalismul
a aruncat asupra fericirii spectrul cuantificarii, rezumand-o
la o serie de bunuri (in continud transformare), a ciror po-
sesie i-ar garanta aparitia. Fericirea pare astfel ci vine odata
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cu cresterea capacititii de achizitie, respectiv cu sporirea
posibilititilor de consum.

Consumul angreneaza in mecanismele sale si valorile
moral-politice, figiduind implinirea unor idealuri. Spre
exemplu, datoritd sugestiilor strategiilor de marketing con-
form cdrora consumul unuia sau altuia dintre produse te
pune pe picior de egalitate cu vedetele spatiului public,
idealul democratic al egalitatii nu mai poate fi gindit fird a
avea in vedere egalitatea consumului. Campaniile electo-
rale, claborate in urma unor cercetiri sociale', sunt nevoite
si vini in IntAmpinarea aspiratiilor egalitatii prin consum si
s promitd in primul rind resurse (mai rar oportunititi)
pentru ca fiecare alegétor si poatd consuma conform unui
anumit standard. Chiar daci in zona consumului se desfa-
soard o continud concurentd pentru cel mai..., ea fiind do-
meniul principal al afirmérii doringei de recunoagtere, dato-
ritd caracterului ei flexibil, aceastd zond suportd in mod
concomitent si perspective egalitare. Ceea ce aratd cd in
aceasta dimensiune a vietii publice” opereazi o ,,logica spe-
ciald”, ce admite contradictia, consumul imprumutind
cateva din trasaturile dimensiunii transcendente. in felul
acesta suntem indreptatiti s vorbim de mitologia aferentd
societdtii de consum, noile mituri servind interesele de van-
zare si oferind sensuri de care are nevoie existenta consu-
matorului. La limitd, dimensiunea consumului imprumuti
citeva din trasdturile Raiului’, constituindu-se astfel drept
un spatiu al salvdrii, la care se poate accede pe calea unor
ritualuri. Acest tip de imprumuturi a facut ca societatea de

' Cercetari sociale ce analizeaza atat nevoile populatiei tintd (in acest
caz a celor cu drept si intentie de vot) cél i permeabilitatea acesteia la
sugestia unor noi nevoi.

' Viata publica tinde sa se identifice cu dimensiunca consumului, fiind
pe cale de a fi confiscata de acesta.

' Nu este un secret faptul ca reclamele fac dese trimiteri la (ericirea
edenica.
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consum si vAnda in egald masurd bunuri i idealuri, oferite
la pachel.

Contextualizarea obiectelor, ca reclama si mod de
prezentare, vine si intretind iluzia existentei unei alte lumi
(Ratul consumului fara limite), ale cirei caracteristici pot fi
doar intuite, fird a se ajunge in mod direct la coerenta unui
discurs. Obiectul ajunge astfel un semnificant ce obliga
cumparitorul la lecturarea sa. E o lume de trimiteri partiale,
ce pot fi completate, asemenea obiectului de artd, in mod
liber de spectatorul-consumator. Ea permite imaginatiei
fiecaruia si-si construiascd propriul Eden la care accede
odata cu cumpdrarea produsului. Nu mai cumparam un
obiect pentru o anumitd utilizare, ci achizitionam bucati
dintr-o promisiune de fericire continud. In acest demers de
constituire a lumii specifice obiectelor achizitionate sunt
angrenate pe de o parte mai toate dorinele cumpéritorului,
majoritatea dezvoltate tocmai in universul de discurs al
acestor semnificanti, iar pe de alta parte limita posibilita-
ilor economice al cumpdrétorului, potentatd continuu de
noi strategii bancare ce-i angreneaza o tot mai mare parte a
existentei sale'.

in cadrul acestei lumi, ce are drept principale valori
consumul si efortul depus pentru a putea consuma tot mal
mult (munca productivd), normalitatea isi capatd conturul in
functie de puterea de cumpdrare, chiar si relatiile personale
fiind dependente de acest indicator. Atmosfera, specificd
modului traditional de a lumi, este inlocuitd de ambianta

' Dupd cum am putut constata tocmai dezvoltarea acceleratd a stra-
tegiilor bancare pentru sprijinirea consumului a condus la nasterea
actualei crize economice. Tn aceste conditii se naste intrebarea: Este
vorba de o simpla crizd economica sau ea este consecinfa unei crize
structurale a intregului sistem capitalist? (Cu mentiunea ca nicio crizi
economica nu este simpld, fiecare dintre ele dind seama de incapa-
citatea societdtii de a o prevedea, deci de limitele economiei ca
stiintd).
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creatd de toate obiectele destinate consumului care semni-
fica intr-un mod totalitar, incercind si prindd cetitenii in
felul lor de instituire a lumii. Tot acest angrenaj constituie
simultan un mecanism de control social.

Concomitent cu consumul, omul contemporan este con-
trolat si prin intermediul muncii pe care trebuie s-o depund
pentru a consuma. Prins in cadrul rigid al unui program de
lucru si al unor activitati impuse, nu mai are timp pentru
intrebari, proiectindu-si fericirea in zona asocierii consu-
mului cu ceva timp liber. Gustul Raiului permis de modul
contemporan de-a fi este simfit in scurtul ristimp al conce-
diului de odihni. Intregul sistem de productie constituie o
ingenioasd formd de institutionalizare a omului génditd de
modernitate, destinele individuale fiind proiectate in aceste
forme fixe de organizare a societatii.

Marea aspiratic a capitalismului este ca lucritorul sd mun-
ceasca din placere. In sensul acesta actioneazi un intreg aparat
ideologic, cariera fiind o valoare rezultatd in urma acestui
demers. Odatii reusit acest tip de indoctrinare, salariul ar trebui
& nu mai conteze, el fiind legat mai curdnd de necesitatea ca
muncitorul si fie un bun consumator, decit de un raport
udecvat intre efortul depus si plata acestuia.

Consumul, ca sistem de semne, constituie o lumea pa-
raleld celel naturale, tinzand sa o inglobeze treptat pe aceas-
{a din urmd. Prin relatia pe care o instituic intre obiecte,
consumul constituie, asemenea limbajului si culturii, unul
din mecanismele de lumire, un mijloc de instituirea a unei
lumi. Faptul este cu atdt maj evident cu cit putem distinge
¢pocile istorice prin intermediul diferentei intre continutul
variatelor sisteme de obiecte. In lumea consumului de sens
realitatea este mascatd pentru a se integra discursului spe-
cific, evenimentele sunt ambalate astfel incédt sd poatd fi
consumate. Un exemplu in acest sens il gdsim la Jean
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Baudrillard' care oferd o frumoasd prezentare a idealului
nostru termic, realizabil prin intermediul aerului condi-
tionat: o primdavara continud. Dincolo de confortul nostru,
acest ideal semnifici fuga de naturd, orientarea catre pre-
zentarea naturii in modalititile preferate. Organizarea na-
turii dupi asemenea coordonate dd seama de transformarea
ei in obiect de consum; accesul nostru la naturd imbraca
astfel caracteristicile consumului.

Unul din efectele publicititii, acest instrument
cvasi-ideologic al societatii de consum, il constituie o con-
tinua erotizare a spatiului public, ce intervine tot mai acut in
medierea relatiei cu bunurile de consum si care, totodata,
incepe sa se instaureze in relatiile dintre membrii societatii.
Moda da seama in mod elocvent de aceastd orientare accen-
tuatd a societdtii catre erotism, ea speculand toate con-
textele cu potential erotic si fortind interpretari erotizante la
aspecte relativ neutre. Specularea erosului se transforma
dintr-o strategie de vanzare, intr-un mod dominant de rapor-
tare la lucruri si la semeni. Presiunea este atat de mare incat
la baza alegerii partenerului, spre exemplu, sta criteriul cdf
de sexi este acesta, unde a fi sexi da seama de apartenenta
sa la contextul erotic creat de moda. Efectul social este
vizibil in modalitatea de raportare la valori in functie de
ceea ce este in voga; spre exemplu, in gradul de dependenta
a judecarii semenilor si a unor categorii de obiecte ca fiind
frumoase in functic de apartenenta lor la cel mai recent
curent al modei. Nascutd initial cu rolul de a potenfa
consumul prin schimbrile induse in gusturile consuma-
torilor, moda, acest veritabil instrument de marketing al
capitalismului, ajunge sa medieze profunde gi rapide schim-
bari ale comportamentelor, in special prin rolul ei de dife-
rentiere sociald. Hiper-utilizarea sexualitatii in publicitate

! Jean Baudrillard, Societatea de consum. Mituri si structuri, Ed.
Comunicare.ro, Bucuresti, 2008, p. 35.
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expune domeniului consumului propria noastra intimitate,
transformand sexul in obiect de consum gi semn ce mediazi
consumul. Observam astfel ca societatea de consum este
totalitard, prinzind continuu in mecanismele ¢i toate aspec-
tele existentei individuale.

Transpus sub forma obiectiv-subiectivd a nevoii, con-
sumul cere intotdeauna tot mai mult consum deoarece
nevoia nu este niciodatd satisfacutd in mod definitiv. Ase-
menea dorintei de putere postulate de Nietzsche, nevoia, o
formd speciald de dorintd amestecatd cu un iz de putere
(asupra obiectului, dar gi a semenului prin intermediul a
ceea ce simbolizeazd obiectul pentru ierarhia sociald), odatd
potolitd, lasi loc altei nevoi §i tot asa mai departe, fiind in
felul acesta nelimitatd. Acest mod de a fi al nevoii justificd
considerarea omului contemporan ca aflandu-se intr-o stare
de nevointd continud, nevoia fiindu-i un existential. Motiv
pentru care putem discuta de o dimensiune ontologicd a
societitii de consum, Dasein-ul inlocuind raportarea usten-
silicd la lucruri cu raportarea consumatoare la tot ceea ce-1
inconjoard, raportare ce intrd chiar si in structura faptului-
de-a-fi-cu. Aceastd orientare are drept corolar dispunerea
afectivi sub forma nevoii, ea putdnd general o stare de
nemultumire cvasipermanentd, singurele insule de multu-
mire (de foarte scurtd duratd) fiind legate de momentul
achizitiei unuia sau altuia din obiecte!. Observim ca neli-
mitarea nevoii de consum este corelativd promisiunilor

| A - L . - .
Putem observa cum incercdm sa prelungim aceastd multumire pe

baza altora, aritindu-le ceea ce am achizifional si urmarind cu

salisfactie (eventual §i falsa modestic) semncle invidici pe chipul lor,

¢a o formd de confirmare a saltului pe care l-am facut in privinta
status-ului social. in felul acesta actualizim si continuam momentul de
multumire provocat de achizitie, toalii aceasta ceremonie liind parte
inegrantd a consumului obiectului respectiv, Este evident si rolul de
coagulant social al consumului, in lipsa privirii altora diminuind

considerabil motivatia achizitiel.



OMUL SOCIETATII DE CONSUM

nesfarsite pe care ideologia progresului le aduce cu ea;
altfel spus, progresul deschide un spatiu infinit pentru
reorientarea nevoilor exact in momentul in care satisfacerea
lor este posibila si in mod simultan cu sporirea posibili-
titilor de producere a obiectelor. Dispunerea in orizontul
puterii infinite atrage dupd ea infinitatea dorintei, deci a
nevoii. J. Baudrillard pune infinitatea nevoii pe seama ro-
lului de diferentiere sociald a consumului, procesul neavand
limita in timp deoarece diferentele se perpetucaza. El ia in
considerare articularea nevoilor intr-un sistem, vorbind de
relatia dintre sistemul nevoilor §i sistemul de productie,
primul fiind o creatie a celui din urma',

Goana dupd consum are un aspect de alergat in gol
atita timp cét obiectele achizitionate nu umplu in mod
definitiv dorinta, satisficind-o, ci trimit la sistemul de
semne in care consumul ia nastere §i se potenteazi. Imediat
dupi ce obiectul a fost achizitionat un altul vine si-1 ia locul
in ierarhia trebuintelor noastre de consum, apetitul pentru a
cumpira ramanand constant. in esenta sa omul societitii de
consum este trist, ba chiar aproape tragic: nu-l vom vedea
niciodata multumit pentru ci nu existd posibilitate de
mulfumire, societatea fiind orientata catre un continuu ot
mai mult, ea dand nagtere unei perspective metafizice de
ansamblu ce vizeaza inglobarea fofului in circuitul consu-
mului. Este o orientare ,,digestiva”, in care consumul vrea
s inghita totul in speranta desartd de a-si atinge sensul.
Chiar si Divinitatea cade pradi acestui raportari, devenind
obiect de vAnzare si consum in infinite ipostaze, intr-o

! Jean Baudrillard, op. cit, p. 92. in buni misurd aceastd forma de
articulare di seama si de perspectiva de cercetare asumata, care este
cea a structuralismiudui, Ramane de cercetat in ce misurd sistemul
nevoilor este o creafic a insigi metodei de cercetare folositd, ea fiind
orientatd si gaseascd structuri sau o realitate a consumului, redind
modalitatea particular de aparitie §i dezvoltare a nevoilor in functie
de productie in particular §i de societate in general.
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fortare ce tinde si elimine orice altd raportare. Consumul
este stimulat de wzura bunurilor, aceasta cunoscind doud
dimensiuni: uzura planificatd si uzura morald. Uzura plani-
ficatd are in vedere proiectarea bunurilor astfel incit acestea
s se strice dupd o perioada de timp (tot mai scurtd), astfel
incat un nou produs si fie cumpdrat. Acecastd abordare
vizeazi si producerea obiectelor astfel incat sa fie imposibil
de reparat sau repararea lor si coste mai mult declt un
obiect nou. Uzura morali vizeazi demodarea bunului, po-
sesorul lui riscand blamul social pentru inadecvarea la mer-
sul tehnicii (adicd refuzul progresului). O analiza critici a
modei ne poate lamuri suficient in acest sens.

Dependenta noastrd de consum este vizibild in dispo-
vijia afectiva pe care o avem in fata unei crize economice,
ca tinzand s# fie identificatd cu o crizd existentiald, valorile
individuale fiind puternic zdruncinate. Thomas Schelling,
onalizdnd consumul rational, ajunge la concluzia ci ne
comportim uneori ca i cum am avea doua fiinte interioare:
una care vrea si consume indiferent de consecinte si cealal-
(i care se striduieste s adapteze consumul in functie de re-
zultatele dorite.

Consumul are drept valoare pe a trdi fird rest, adicd a con-
suma toate senzatiile ficute posibile de intreaga industrie a
productiei de bunuri si servicii. Nu exista functie a organismului
pe seama cireia si nu fie dezvoltate cateva bunuri de consum si
nu va exista neuron care si nu poatd fi excitat prin ceva ce
trebuie cumpdrat; ba mai mult, va trebui sd platim in final pentru
toate senzatiile, inclusiv cele ce tin de stricta supravietuire. Con-
sumul se evidentiazi astfel ca un imens sistem de semne (J.
Baudrillard) capabil s3 puna in circuitul consumului, prin con-
textualizari adecvate, orice. Parabola sub care poate fi agezat
consumul este cea a vAnzitorului priceput care reuseste sa-gi
viinda ceea ce este de fapt al tiu.

Societatea de consum ne solicitd o re-creare continud a
personalitatii, in functie de conduri schimbdtoare ce dau
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seama de interesul consumului. Cum dugmanul consumului
este personalitatea, ca trasaturi imuabile de caracter, actiu-
nea pentru disolutia sensului ei tare, pentru regenerarea
continua in functie de interesele timpului, este una necesard
pentru a mentine un anumit nivel al consumului §i a refaf:c
continuu atmosfera-i specificd de lume care-i sustine exis-
tenta. In orizontul consumului teama oricirei personalitati
este de a deveni fapt divers, pierzindu-se astfel in marea de
persoane, situatii, obiecte, egale intre ele ca imporl_an;ii.
Evenimentul, personal sau general, este omorat discret
odati cu transformarea sa intr-o stire printre altele. Si atunci
singura sperantd ramane stirea cea mai..., socantul, terifian-
tul devenind categorii centrale in orice strategie de atragere
a atentiei. .

Pe fondul consumului dominanta epocii contemporane
o constituie a trai sub forma buller point-urilor: trebuie si
bifezi neapdrat triiri necesare (toate mediate de forme ale
consumului) cu o ocazie sau alta, dupd o retetd preconstitui-
(i in registrul impersonalului se. Ratarea oricarui punct te
conduce in afara normei, fiind pasibil de a fi criticat pentru
_excentricitatile” tale. Contemporaneitatea rateaza con-
templatia, singurele forme accesibile fiind privirea gen
Guinness Book (ce are pe cel mai drept fundament), admi-
ratia dublati de invidie, pentru ceea ce oamenii au putut sa
facd si curiozitatea consumatorului pentru nou si diver-
sitate.

Consumul ca fapt-de-a-fi-in-lume
Motto-ul consumatorului: Eu, aici, acum!

Consumismul aduce cu sine o altd forma de a lumi: una
ce-si consuma fundamentele. Daca orice lume (in sens feno-
menologic) constituie o modalitate de agezare a unei ani-
mite culturi pe Paméant, odati cu societatea de consum se
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O altd criticd a societdtii de consum

iveste ne-agezarea. Pentru acest tip de societate spatiul
(social) nu este niciodata suficient, ea cerfind tot mai mult;
rezultatul 1l constituie pana acum globalizarea, ce are drept
principald tintd mirirea continud a numdrului de consu-
matori si, corelativ, de producitori in vederea consumului.
Scopul nu-1 reprezintd a produce pentru a satisface nevoile
prin intermediul consumului, ci a arunca in consum cét mai
multe dimensiuni ale Naturii, modelate tehnologic, pre-
gitind ideologic cetdteanul pentru a le consuma si, implicit,
a le produce. Consumatorul devine astfel noul sclav, prin
gesturile sale de a consuma $i de a produce intervenind in
mod activ si continuu pentru mentinerea acestei forme de
inrobire. Deoarece respectd principiile stipulate in orice
manual de manipulare sociald sistemul are §i dusmani: cei
interni capita chipul homless-ilor sau al diferitelor etnii
greu integrabile social (acestia devin o fatd a alteritdtii ce
trebuie continuu negatd), iar cei externi sunt reprezentanti
de societatile ce au alte moduri de organizare decit cele
bazate pe consum.

Consumul este puternic erotizat, societatea de consum
antrenind o relafie erotica cu obiectele. Dimensiunea aces-
lui tip de demers este observabila la modul direct in faptul
¢it erotismul indivizilor este presdrat cu numeroase obiecte
de consum, acestea fiind incorporate deja in chipul in care
¢i se raporteazd la propriile trairi erotice. Strategiile de
marketing aleg calea erotismului deoarece aceasta, odatd
nccesatd, declanseazd mecanisme de consum ce scapd eva-
ludrii critice personale, devenind inconstiente. Prin inter-
mediul numeroaselor reclame cu continut erotic la diferite
produse se instaureazi o orientare incongtientd cétre con-
sum in general, luAnd nagtere un sentiment specific, vizibil
in dorinta de a cumpéra ca modalitatea de dispunere afec-
{ivi. Forma predilectd de satisfacere a acestei dorinte o pu-
(em zdri in bucuria cu care intrd consumatorii Intr-un super-
market, simbolul contemporan al abundentei. Consumul



