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Daily consumerism of the postmodern world

The following study is focused on Gheorghe Criciun’s perspective regarding the causalities and also interactions
between the postmodern thinking and consumerism. More then capturing the remain coherence of the postmodern
world, consumerism being a key concept in this affair, the main goal of Criciun’s argumentative discourse is to observe
the various ways of manifestation of consumerism in Romania, a post-communism consumer society.
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Consumerismul este o problematici ce a fost pe
deplin discutati in cAmpul studiilor culturale, vizata
fiind natura sa distructiv-manipulativi. Problema mi se
pare de interes in conditiile in care Criciun porneste
de la banale si personale situatii cotidiene, vizatd fiind
societatea romaneasca post-comunistd, respectiv post-
modernd, mai ales ci discutia vine pe fgndul unei
inadecviri la elementele de bazd ale realititii sociale.
Sa nu uitam de interesul Apusului din timpul perioadei
totalitare, intr-o lume a lipsurilor si a constrangerilor,
pentru efectele devastatoare ale consumerismului,
aritindu-se profundafectatsiingrijorat de perspectivele
sumbre ce se ivesc la orizont. Aceastd ferventd critici
a societdtii de consum, precum si obsesia manipulirii
prin imagini, este numitd de Caius Dobrescu ,curent
de snobism isteric” in care ,stilul exasperarii in fata
unei inexistente «abundente» reprezenta in sine un fel
de foarte strilucitor produs «din pachet» pe care nu
si-l putea permite orice amarat...”".

Alexandru Musina, in stilul caracteristic, afirmd
ci prin comparatie cu Occidentul si preocupirile sale
culturale, Estul Europei se ocupi cu edificarea unui
paradis al societitii de consum cu instrumente si
materiale ce provin dintr-un tomberon. Mai mult decat
atit, ,cel aflat in tomberon are, in fond, o relatie destul
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de strinsi cu ceea ce se vede din societatea de consum. $i
asta prin ambalaje. Cu putini imaginatie si «folosindu-
le» cu indeménarea-i caracteristicd, el poate linistit sa-
si imagineze i triieste nu la Bucuresti sau la Barlad,
ci la Paris sau la Hollywood™ Daci Risiritul intr-un
cadru al constringerilor de orice naturi era interesat de
efectele devastatoare ale consumerismului, Apusul era
obsedat de fascismul infiltrat pand in miduva ordinii
statale.

Pentru ci vorbim in cazul lui Gheorghe Criciun
de observarea, respectiv disecarea unui fenomen in
expansiune ce se prezintd intr-un mediu cultural in
care defrigdrile incd nu au fost ficute, de o receptare
a consumerismului in momentul lui de glorie, cred ci
este interesant de urmdrit, foarte pe scurt, receptarea
fenomenului pe toate cele trei paliere, social, poﬁtic si
cultural, aga cum a fost el incadrat in teoriile despre anii
,50 - ,60.

Pentru Roszak, consumerismul este una dintre
armele tehnocratiei. In The Making ofa Counter Culture.
Reflections on the Technocratic Society and Its Youthful
Opposition, Roszak descrie forma sociald prin care o
societate industriald atinge practic apogeul integrarii
organizationale. Politica, educatia, mass media, cultura
in ansamblul ei, chiar si asa-zisele proteste impotriva
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tehnologiei conlucreazi pentru a asigura ,un nou
organism social a cirui existantd este dependenti
de capacitatea mentinerii regulate a bitiilor inimii
tchnoi)ogice”3 (t.n). Fiind un produs al progresului
tehnologicsial etosuluistiintific, tehnocratia ar inlitura
categoriile politice traditionale, Roszak catalogind
tehnocratia drept o perfectionare a totalitarismului,
tehnicile sale subliminale avind o putere incredibil
de constringere, insd nu prin fortd bruta, ci prin sarm.
Principiile promovate de tehnocratie ar fi trei: nevoile
umane de bazi sunt pur tehnice in esentd, prin urmare
orice problemd are o solutie tehnici, altfel nu ¢ o
problema reald; satisfacerea nevoilor a atins un procent
de 99 la sutd; si nu in ultimul rind conformismul:
expertii care au gisit raspunsuri la toate nevoile si care
continui si asigure bundstarea populatiei sunt singurii
care meritd ascultati fird alte discutii sau intre%iri.
Toate aceste principii au ca liant consumerismul, rotita
care asigurd bitdile inimii tehnologice.

Thomas Frank in The Conguest of Cool.
Business Culture, Counterculture, and the Rise of
Hip Consumerism® pune pe masi doud concepte
interconectate: ,mass society’, care s-ar prezenta sub
forma societatii de consum i ,mass culture”, respectiv
cultura de masa. Pentru Thomas Frank consumerismul
care sti la baza organizirii societitii de masd este un
adevirat pericol, cea mai buni tehnici de manipulare
in masi. Trebuie precizat faptul ¢i Frank foE)segte
alternativ atit termenul de societate de masi, ct si pe
cel de culturd de masd pentru a descrie acelasi organism
care de fapt ar avea foarte multe in comun cu ceea ce
Adorno discrie sub numele de industrie culturali, o
Hsuprastructurd” a societatilor capitaliste, cultura fiind
subordonati rationamentelor economice.

Manipulatd la rindul ei, cultura ar deveni un
organism al manipulirii si al controlului.’ In orice caz,
ingustria culturaIz a lui Adorno ca si tehnocratia lui
Roszak ar fi guvernate de acceasi ,ordine” ce ar avea
la bazd principii totalitare. Publicitatea pe care Frank
o plaseazd in viscerele culturii de masa, intrumentul
de bazi al consumerismului, este descrisd in aceeasi
notd, mult mai precis inci, de Adorno in Dialectica
Luminilor:

Prin repetitia oarbi §i rispAndirea rapidi a
cuvintelor (feterminatc, publicitatea se apropic de
discursul totalitar. Acel strat al experientei care
personaliza cuvintele, atasindu-le oamenilor care le
Fronungau, adispdrut, si prin aceastd asimilare promptd

imbajul si-a insusit riceala proprie doar celui utilizat
la afisiere sau in mica publicitate a ziarelor. Indivizi
nenumdrati utilizeazi cuvinte si expresii pe care ori nu
le mai inteleg deloc, ori le folosesc doar in functie de
valoarea lor behavioristi (...)°

Gheorghe Criciun prin Viciile lumii postmoderne
patrunde intr-o altd sferd conceptuald. Desi opereazi
cu aceleasi instrumente, discutia gravitind inevitabil
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in jurul notiunilor precum publicitate, diferentd,
individualitate, consmopolitism, spectacol, mass media,
limbaj, multiplicitate, etc., vizat este de aceastd dati
postmodernismul si consumerismul atagat acestuia,
intr-un context social in care in primi instantd s-a
promovat un ,,postmodernism fird postmodernitate”.
Consumerismul nu mai este descris ca in cazul
lui Roszak, Frank sau Adorno sub forma unei tehnici
manipulative gindite i aplicate de pronumele
generic ,,Ei” care din umbri controleazi mecanismele
sociale, politice si chiar culturale. Criciun integreazi
consumerismul in viscerele mentalitatii postmoderne
epurdndu-lde dimensiunea conspirationist-milenaristi.
Daci postmodernitatea se defineste prin anularea
unicatului, respectiv pe multiplicarea si reproducerea
pani in momentul in care obiectul isi pierde statutul
devenind o ,prezentd absentd, respectiv o ,absenti
prezentd, atunci, in lumea postmoderni, fie ea
Lintirziata” Romanie a secolului 21, consumerismul,
asa cum este el descris de Criciun, este o forma adaptati
si intergratd a vietii. Dupa pribusirea comunismului,
principiul diversititii care organizeazi §i conduce
intregul sistem cultural si social ,ascunde dorinta
de persuasiune. O dorintd universald, unul dintre
principalele motoare ale comunicirii.(...) Diversitatea
realia ofertelor de piatd imi propunea acest parteneriat.
Asacisigur cida, (ﬁversul nu reprezinti doar o conditie
sine qua non a existentei, i i o calitate a ei speciald”.
Lumea prezentului devine un spatiu in care
sunt promovate produsele c¢i nu valorile, metafizica
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fiind inlocuitd in opinia lui Criciun cu trei elemente
aflati intr-o permanentd dependentd relational:
viteza, diversitatea si statutul de produs al obiectului.
Dinamica acestora poartd semnul consumerismului.
Vorbim de un echilibru foarte fin al interactiunilor,
echilibru care este capabil sd ofere 0 anumita coerenti
lumii postmoderne viciate. Surprinderea acestui
echilibru este miza cartii Viciile lumii postmoderne.

Incercind si capteze aceastd coerentd, Criciun
porneste in explorarea viciilor care ar caracteriza
aceastd lume, vicii descrise ca trebuinte impinse la
extrem care isi gisesc implinirea prin consumul de
obiecte. Analogia dintre cenusiul gunoiului din timpul
comunismului, semn al lipselor, si strilucitoarele,
respectiv coloratele ambalaje ale tomberoanelor actuale
ale roméanilor este in definitiv un progres, precum si o
exemplificare 2 modului in care viciul functioneaza in
acest caz particular, si aceasta deoarece apare in discutie
un alt element cauzal: Rizbunarea. Voré)im de o isterie
consumistd a cetiteanului autohton, ,semn ci lumea
roméneascd lua in serios oferta magazinelor si incerca si
scape cit mai repede de recentele ei frustrari alimentare
(-.). Réizbunarea pe privatiunile depozitate in
subcongtienul nostru comunist capatd semnificatia unui
general proces de exorcizare. Toatd lumea se gribeste si
scape de demonii siraci ai comunismului, pentru a siri
in [Eragele sirenelor odiseice ale consumismului™.

Daci in lumea postmoderni occidentald consumul
obiectelor este un surogat al metafizicului, dat fiind
faptul ci satisfacerea placerii imediate devine singura
certitudine metafizicd, iar ,distrugerea prin consumare
¢ o garantie i viitorul poate fi inci visat™, in spatiul
autohton identificim inci o datd o lipsi a elementelor
de fond care determind aceasti atitu(fine. In lipsa unei
vieti economice puternice care impune un anumit
ritm cetitenilor si 0 anumitd dinamicd care motiveazi
nevoia diversititii si in cele din urmi a consumului, in
Romania, sustine Gheorghe Criciun, ar fi vorba mai
degrabi de o risipa ce ar trebui sd vindece cicatricile
lisate de pauperismul comunist. Viteza identificabil
in marile orage ale RomAniei, de asemenea este una
Hfard infrastructuri, lipsita de eficientd™, frizind
exhibitionismul.

Atit viteza, cit si diversitatea sau transformarea
obiectului in produs, constante ale lumii postmoderne
discutate de Gheorghe Criciun mai ales prin prisma
statutului lor de substitute care isi gisesc coerenta
si manifestarile in interiorul consumerismului, cred
ci sunt, in definitiv, instrumente prin care societatea
postmodernd isi interiorizeazd, apropiazi si defineste
notiunea de Timp. ConsumerismuF este in aceastd
schemd forma prin care omul postmodern s-a definit in
raport cu timpul, modificindu-si in cele din urmi atac
limbajul cit si comportamentul.

Daci timpul este ,instantaneitate, tAsnire continua,
rafale de intensitate, intermitentd, salt, implozie,

combustie brusci (..) context in care imbitranirea
obiectelor devine prea vizibili, deci scandaloasi™,
atunci Criciun are perfectd dreptate cind afirmi ci ,in
isteria consumului se afld bine ascunse plicerea noastri
de a distruge si frica noastrd de a muri”%. Metoda
promovati de consumerism e simpld, prin inlocuirea
obsesivi a obiectelor se atinge o dominare asupra lor,
find astfel eliminat efemeritatea implicitd. Prin sensul
imediat pe care societatea de consum il conferd banilor,
incurajind pe aceasta cale cheltuirea lor in mod excesiv
si inutil, se impune conceptia conform cireia homo
sapiens a fost, este si va rimine in esentd un consumator
siun distrugtor in cele din urmd, dat fiind ¢i vorbim nu
de satisfacerea dorintei prin consum, ci de ,consumare
pentru a fi consumati de seductia unor noi si noi forme
de consum”™.

Pentru Criciun, aceastd goani dupi diversitate ar
reprezenta ynevrozele lumii postmodgrne” si aceasta
deoarece libertatea de a alege s-a transformat in ceva
insuportabil, dat fiind c¢i nicioadatd nu-si atinge
ﬁnallibtatea. Mai mult decit atit, aceasti finalitate
ce tine de domeniul intangibilului devine marci a
sociabilititii. Individualizarea sociali devine un dezirat
ce poate fi sustinut doar de posibilititile financiare
ce asigurd o alimentare a consumului. Prin posedarea
obiectelor, indivizii se desprind din masa compacti,
personalizindu-se, devenimf »copywriter-i ai propriilor
lor vieti. Persoana este deghizamentul social al omului
de serie™™,

Asa cum obiectul nu mai supravietuieste,

ierzindu-si memoria, omul se debaraseaza la rindul
rui de memoria colectiva, devenind prin intermediul
consumului, ,fird varstd”, Criciun vizeazd de aceastd
datd atdt conceptul generic de timp, cit si traditia,
consumerismul creﬁn§ iluzia anulirii ambelor. Obsesia
pecare postmodernismuladezvoltat-o pentrualternativ
ar fi, sustine Gheorghe Criciun, o metodd prin care
se crecazd premise pentru eliberarea de dependenta
subordondrii proprie fiecirei fiinte umane. Intr-o lume
in care memoria a fost abolitd, o lume in care ,respectul
fati de sine se misoard in aceasti fascinatie fatd de toate
usuratitile vietii”, prezentul e singurul care conteazi,
viata fiind egali cu cﬁ)ipa.

Publicitatea prin limbajul caracteristic, alituri
de viteza cu care sunt promovate noile produse sunt
expresii ale cursei pentru prim plan. In cele din
urmd, limbajul comercial a influentat intreaga arie
lingvistica, Eimba'ul uman transformindu-se intr-
unul promogionaﬂ. Totul devine hiper-mega-super-
trans. Criciun descrie limbajul emotional, precum
si pe cel promotional (distinctie in disolutie) ca fiind
incapabil de a-si motiva propria semantica, dat fiind ci
indubitabil orice trebuie si stea sub semnul noului, al
renovirii, respectiv al transformdrii prin reprocesare.
Observatia conform cireia semantica cuvintelor nu
mai coincide cu realitatea implicitd a obiectelor si
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fenomenelor este profund justificatd in acest context.
Imaginea devine un ,adjuvant al metafizicii produsului.
Interfata promovirii consumului transforma adjuvantii
in substitute, ingredientele prezentirii in consumabile,
descrierea in postulat, definitia in obiect™. Criciun
identifici doua dimensiuni ale consumerismului: prima
ar fi aceea a consumului de imagine in miscare, si a doua
ar fl aceea ,,clasicd’, consumul ge produse si informatie
staticd.

As vrea si inchei aceastd discutie cu imaginea
explicitatd, considerati punct declansator de insusi
Gheorghe Criciun in (ﬁiscricrea propriului demers
argumentativ, panoul publicitar de la Media Galaxy.
Dincolo de asocierile cauzale pe care Criiun le prezinti
ca fiind declansatoare ale micului volum, cum ar fi
cuvantul diversitate folosit de aceasta dat pe post de
ystimulator comercial’, si de aici multiplele meditatii pe
aceastd temd, sau de multitudinea gémfurﬂor declangate
de potentialitatea manevririi unui aparat de fotografiat
intr-o statie de metrou si concluzia ,viata e un aparat de
filmat in prizd directd”"” , mi-a atras atentia atitudinea
eseistului in fatalipsei eficacitatii publicitare a panoului.
Reclama de pe acest panou esueazi in a-i atinge scopul,
¢ prea generald, nu reuseste s se i adreseze la un nivel
personal, ,nu are putere de seductie”®, nu induce, ci
reduce la statutul de cumpiritor, consumator.

Dacireclamaar fifostsuficient de bine gndita incit
sa induci, sd seducd, atunci, implicit, putem intelege
ci statutul de cumparitor, repectiv consumator, ar fi
depisit. Este clar cd Gherghe Criciun, asa cum declari
foarte deschis s-a folosit de modelul discursiv practicat
de Baudrillard pentru care ,seductia, promisiunea,
mantuirea pindesc de peste tot, se confundi cu ritualul
stereotipic al consumului™”. Poate ci este vorba de
o validitate pe care Criciun o conferd societitii de
consum, dat fiind ¢i oricum in momentul de fatd ea
este un dat care nu poate fi strimutat, atit timp cAt este
capabili sa implice ?a un nivel mai profund, ontologic,
fie el si artificial, potentialul ,client”
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