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Motto: ,,Niciun obiect, niciun lucru nu are existenta sau miscare in societatea
umand, decdt prin semnificatia pe care i-o acorda oamenii.” (Marschall Sahlins)

,,Suntem cu totii saraci in societatea de consum: prin forta lucrurilor,
ne lipseste totul, fiindca totul este in exces.” (Pascal Bruckner)

Civilizatia ultimului secol a fost marcatd de numeroase schimbari In ceea ce
priveste obiceiurile, modul de trai, tipul de raportare a omului fatd de lucruri sau fata de
timp, modul de a-i intelege pe ceilalti sau de a se intelege pe sine. Capitalismul imbratisat
de tot mai multe popoare a condus omenirea catre economia de piatd sau multiplicarea
nevoilor, dar si catre stimularea cererii, febra confortului, necesitatea divertismentului sau
hedonism. Astfel a aparut, in a doua jumatate a secolului al XX-lea, ,,civilizatia dorintei”,
sub forme tot mai noi s$i mai atragatoare, precum: supermarket-uri, mall-uri, publicitate,
automobile, televiziune si internet. (Lipovetsky) Cat de pregatiti sunt elevii nostri s intre
intr-o asemenea lume?

S-a produs astfel o revolutie in ceea ce priveste consumul, referitoare la calitatea
produselor comercializate, dar si la timpul, desfacerea, marketing-ul, comunicarea in ceea
ce priveste comercializarea lor. Intr-o masura extraordinar de mare, inovatia si innoirea
produselor au luat o anvergura de neoprit in zilele noastre. S-a trecut intr-un timp foarte
scurt de la economia bazatd pe oferta la cea bazata pe cerere. Clientul a devenit un fel de
zeu, caruia i-au fost inchinate toate valorile consumului: marca inregistrata, sistemele de
fidelizare, incurajarea creditelor pentru consum, diversificarea ofertei — adaptata la
asteptarile clientilor si cat mai mult personalizata. Din cel care accepta orice i se oferea,
consumatorul a devenit stapanul universului: ,,homo consumericus” — ,,un fel de turbo-
consumator decalat, mobil si flexibil, in mare masura emancipat de prejudecdtile

vechilor culturi de clasa, imprevizibil in ce priveste gusturile si cumparaturile.”



(Lipovetsky, p. 7) In acest sens, hiperconsumatorul a devenit interesat de un trai decent,
de calitatea vietii si de sandtate, in egald masurd cu preocuparea pentru marci,
autenticitate, procurarea imediata sau pentru experimentarea unor noi emotii in ceea ce
priveste consumul.

Sigur ca aceasta a condus marketing-ul catre aplicarea unor strategii de
segmentare pe categorii de varstd, provenientd sau loc, timp si hiperindividualism. Nu e
de mirare ca s-a ajuns astazi la un adevarat spirit al consumului, care ghideaza chiar si
cele mai conservatoare comportamente. Din momentul in care consumatorul nu si-a mai
pus increderea in vanzator, ci in marci, a devenit educabil si a putut fi sedus. Inca din
1865 (Franta) sau 1870 (S.U.A.), politicile de vanzare s-au schimbat, mutand accentul
mai degrabd pe decorul vanzarii, decat pe produsul efectiv: arhitectura magazinului a
devenit monumentald, decoratiunile — luxoase, cupolele — stralucitoare, vitrinele —
multicolore, lumina a invadat locul produsului; toate au condus catre un climat compulsiv
si excitarea gustului pentru nou si pentru moda. Incepand cu 1950, s-a inlesnit accesul
catre societatea de consum a unor categorii sociale din ce in ce mai largi, odata cu
practicarea creditului.

Am ajuns astdzi sa avem o adevarata relatie emotionala cu marfurile, in care
senzatia are prioritate, iar parafraza ,Sufar, deci cumpar.” se aplicd multora. Omul
contemporan cautd consolare in bucuria imediatd a cumparaturii, cautd sa-si multiplice
experientele de dragul acestora, doreste sd se Imbete in senzatii si emotii noi,
intensificand astfel trairea prezentului. ,,Singura placere este sa doresti ceea ce nu-ti
trebuie.” (Bruckner, p. 45) Asa a aparut o noud piatd ce vinde simuldri, stimulari,
spectacol, toate ca raspuns la febra schimbarii continue si intinerirea experientelor:
turismul organizat, parcursurile de escalada amenajate, concursurile de orientare turistica,
labirinturile vegetale, parcurile de distractie. Cati dintre consumatorii aflati in cautarea
unor asemenea simulari isi pun problema ca, de fapt, ei consuma sub forma ritualica ceea
ce a fost eveniment istoric, reactualizat sub forma de legenda? (Baudrillard, p. 138)
Astézi, consumul e o sdrbatoare, materiald si privatd — ce-i drept -, in ciuda definirii
originale a sarbatorii ca rituald si colectiva. (Lipovetsky, p. 59)

O consecinta a culturii consumeriste este infantilizarea indivizilor. Ei refuza tot

mai de timpuriu sa se maturizeze, raimanand deseori 1n asteptarea noului. Asa se explica



aparitia jocurilor video si televizuale sau a numeroase produse ce seamana cu jucariile.
Efectele acestei culturi se vad in schimbarea directiei traditionale in cea dinspre comert
spre consumator: extinderea productiilor la comanda, economia varietatii, ,,fun shopping-
ul” (crearea unor surprinzatoare imbinari precum bar si librdrie, aeroport si magazin —
duty-free-ul, fitness si piscind, piscind si hotel, fitness si restaurant, gard si centru
comercial; astfel, omul constata cat de la indemana 1i este totul, chiar dacd nu consuma
acest tot), inflatia de nou, accelerarea procesului de invechire a produselor, anuntul in
avans al comercializarii unui nou produs, discount-ul, hiperpublicitatea si hipermarca,
consumul in flux continuu (non-stop-urile, nocturnele comerciale, automatele, livrarile la
domiciliu, cinema la orice ord, lipsa vreunei pauze in orarul magazinelor) si ciber-
consumatorul. Cat de curand vor exista si la noi jocuri de noroc sau jocuri mecanice pe
liniile de transport in comun sau teleshopping in spatiul aerian.

Insasi fericirea devine un segment comercial. Confortul psihic, armonia interioara,
implinirea personald - pentru toate existd ghiduri sau medicamente. Nu trebuie contrazisa
satisfactia pe care consumul o produce. Investitia Tn gustul pentru facilitate, in placere, in
timp liber, in evadarea din cotidian, in schimbare, in joc poate multumi consumatorii, dar
sigur nu-i face fericiti. Multe conceptii religioase considera ca acumularea de bunuri sau
divertismentul exagerat conduc omul cétre dezechilibru interior, nicidecum catre fericire.
Caci ce e posibil devine dorintd, iar ce e dorit devine necesar, Intr-un extraordinar joc
infinit al consumului.

»Miracolul inventiei perpetue a devenit o rutina. Nu mai vedem ameliorarile
incredibile realizate de un secol incoace, nu mai percepem decat lipsurile” (Bruckner, p.
60): nu ne ajunge timpul, spatiul public e colonizat de publicitate, telefoanele mobile si
electrocasnicele produc unde nocive, alimentele nu mai au savoare, ambalajul costd mai
mult decat produsul, produsele sunt transgenice sau poluate, plajele sunt suprapopulate,
peisajele sunt distruse, turistii sunt prea multi, iar magazinele urate...

Produsele sunt create intentionat cu un ciclu de viatd redus, pentru a justifica
viteza inovatiei. Dacd mai demult omul era martorul credrii, dezvoltarii si distrugerii
obiectului, azi e invers. Jean Baudrillard afirma ca, risipind, omului {i lipseste principiul
realitatii sociale: ,,Spune-mi ce arunci, ca sa-ti spun cine esti”’! (Baudrillard, p. 53) E mai

dorit azi sd te lasi sedus de efemeritatea obiectului, decat sa-1 folosesti in scopul pentru



care acesta a fost creat, semn ca a fi bogat nu inseamnd sd conservi, ci sd risipesti.
(Bruckner, p. 47) Se poate clar observa ca, in momentul aparitiei unei crize ecologice,
»sistemul” se simte dator sd responsabilizeze de urgenta consumatorul, caci obiceiurile
lui excesive au creat dezechilibrul.

Daca e naiv, individul crede ca alegerile le face el. Sunt convinsa ca Gervasi (citat
de J. Baudrillard) are dreptate: ,,Alegerile nu se fac la intamplare, ci sunt controlate
social si reflecta modelul cultural in interiorul caruia sunt efectuate.” (Baudrillard, p.
88) Asadar, consumul se invata: de la vacante, sanatate, infrumusetare, regim alimentar,
pana la cultura, moda, ecologie. Asa cum moda e dincolo de frumos sau urat, tot asa
publicitatea e dincolo de adevarat sau fals, iar ,,obiectul” a ajuns sa fie dincolo de util sau
inutil. (Baudrillard, p. 163)

in mod paradoxal, cu cat un consumator se considera mai bine informat si liber
(pentru ca are de unde alege, consulta site-uri si tabele comparative de preturi, identifica
ocaziile low-cost, deci optimizeaza raportul calitate-pret), cu atdt e mai dependent de
sistemul de piata, cdci modul lui de trai, placerile, gusturile, toate i-au fost induse de
cultura consumatorista.

De asemenea, intr-o epoca a fericirii paradoxale, solutiile sunt si ele paradoxale si
se concretizeazd in: reducerea consumului (nu risipa energiei, nu lipsa regulilor in
comportamentul individual, nu imaginarul satisfacerii) si cresterea consumului (pentru
combaterea sdraciei, acordarea unei asistente sporite categoriilor vulnerabile, utilizarea
eficientd a timpului si a serviciilor, deschiderea catre lume). In epoca unui consum per se,
cu cat consumi mai mult, cu atat vrei sa consumi mai mult. E clar Tnsa ca solutia nu e una
individualista, ci una altruista. ,,Consumismul dezamdgeste fatalmente pentru ca el ne
invita sa asteptam totul de la o cumparatura sau de la un spectacol, excluzand orice
experienta interioard, orice crestere a sinelui sau relatie durabila cu ceilalti, singurele
care genereaza o adevarata bucurie.” ( Bruckner, p. 70)

In concluzie, intr-o societate in care individul devine »target”, in care este studiat
ca profil si incadrat in tipologii comerciale, singura calitate a consumului rdmane aceea
ca relaxeaza si poate fi un remediu impotriva tensiunilor sau a singuratatii. De aceea, a
nu-i constientiza pe elevi cu privire la riscurile cdrora li se expun, nefiind responsabili si

informati in acest sens, reprezintd o eroare in educatie. Poate ca e o datorie morala a



profesorului diriginte aceea de a crea contexte educationale din care elevii sa deprinda

arta de a consuma responsabil si constient.
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