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ABsTRACT. This paper aims to present the influence of the consumer society on the way we
relate to objects. Comparing the way of reporting to the object of the traditional world and
of the consumer society we can observe significant changes. The consumer society promotes a
certain standard of life that you can only access through consumption. In the paper I pointed
out that the objects of the traditional Maramures world have profound meanings, they repre-
sent a symbol between generations. The traditional object is characterized by sustainability as
opposed to that of the consumer society whose life is very short. The consumer society creates
artificial needs that deepen the dissatisfaction of not owning enough. In a society that incites
to unlimited consumption, building a moral attitude based on discernment is of utmost im-

portance.
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INTRODUCERE

Vatra fiecirui sat roménesc cuprinde obiectele sale traditionale care ofera specifi-
citate locului si identitate locuitorilor. Din cele mai vechi timpuri, omul a fost
preocupat de crearea uneltelor, de confectionarea unor obiecte care si-i fie utile in
gospodarie si care, mai tarziu, s fie transmise urmatoarei generatii. Dorinta de a crea
este o doringa specific umand, ea reprezintd o legitura, o ,inrudire” intre Dumnezeu
si om. Sfantul Grigorie de Nyssa arata cd omul este dupa chipul lui Dumnezeu numai
daca are in sine, in formi creatd si mirginitd, toate insusirile pe care El le poseda in
mod infinit si necreat. In exegeza sa referitoare la crearea omului se evidentiazi faptul
ci ,chipul e chip numai catd vreme nu-i lipseste nicio insusire din cite se pot atribui
originalului”'. Omul, fiind creat de Dumnezeu, dupa chipul si aseminarea Sa, cautd

" Studiul de fata a fost redactat sub coordonarea Pr. Prof. Univ. Stefan Iloaie, care si-a dat avizul
pentru publicare.
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Universitatea Babes-Bolyai, Cluj-Napoca, email: oana_bumbuc@yahoo.com.

* Sf. GRIGORIE DE NYssa, Despre facerea omului, trad. Teodor Bodogae, Editura Institutului Biblic
si de Misiune al Bisericii Ortodoxe Roméne, Bucuresti, 1998, pp. 33-34.
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si el sa creeze, si infiptuiasci, si lucreze impreuna cu Creatorul sau, sd prelungeascd
in lume ,actul permanent creator al lui Dumnezeu™. Omul, in baza calititii de a fi
»chip” al lui Dumnezeu, are capacitatea de a crea (creatie ce poate fi tradusi intr-o
faptd sau intr-un obiect material), intre om si creatiile (faptele) sale instituindu-se o
inevitabila legaturd. Prin urmare: ,,dacd ne asumam divinitdtii cAnd credm, raspun-
derea pentru ceea ce am creat/ savarsit/ faptuit/ realizat este ceea ce urmeazi imediat,
aproape concomitent, evaludnd rezultatul creatiei™.

Din perspectiva etnologici, a fi om inseamna a poseda, a produce si a folosi obiecte.
Arheologia ne aratd ci marcile omenescului sunt obiectele lasate in urma de diferite
populatii umane. Astfel, uzul si transformarea, prefacerea anumitor elemente din na-
turd in obiecte poartd cu adevirat marca umanului. Descoperirea obiectelor celor-
lalti oameni, indepartati sau apropiati noud, provoacd emotie si curiozitate. Obiectul
poate inmagazina o mare cantitate de informatii:

»Obiectul devine astfel un mediator intre observator si lumea studiatd, prin interme-
diul lui pot fi intelese ritualuri, coduri si semnificatii ale unor gesturi sau activitdti.
El poate oferi deslusiri importante pentru distinctiile de gen sau de vrstd, de statut
social sau de rol in cadrul comunititii, fiind o urma palpabild a unor rupturi, a me-
tamorfozelor pe care le-au declansat si a etapelor pe care un grup le-a parcurs. In el
staruie reziduurile traditiei, dar si amprentele contactului cu alte culturi, cu alte expe-
riente. Rezervor al memoriei colective, artefactul retraseazd aventura credrii si folosirii
lui, amintind mereu, in subtext, si de cel care l-a creat, l-a posedat sau l-a manuit, de-
venind un element capabil si scrie o pagind din biografia celui pe care l-a inventat sau
l-a utilizat la un moment dat™.

Comparidnd modul de raportare la obiect al lumii traditionale cu cel al societatii
de consum, putem observa schimbiri semnificative. In interiorul lumii traditionale,
obiectul era perceput ca un act de comunicare, in el concentrindu-se memoria unor
oameni, a unei familii®. Obiectele lumii traditionale aveau triinicie, ele insoteau omul
de-a lungul existentei sale, reprezentdnd o verigd de legatura intre spatiul spiritual si
viata cotidiana a omului. In prezent, sub influenta societatii de consum, aceasta di-
mensiune a obiectului s-a estompat mult, pani aproape de complet. In viziune con-
sumista, obiectul devine un accesoriu sezonier indispensabil vietii strict terestre, acest
obiect fiind investit cu puterea de a legitima un anumit statut social. Ideologia con-

> Stefan ILOAIE, Responsabilitatea morald personali si comunitard, Ed. Renasterea, Cluj-Napoca,
2009, p. 69.

3 Stefan ILOAIE, Responsabilitatea morali personali si comunitard, p. 69.

*+Florenta Popescu SIMION, ,,Aceste obiecte care ne locuiesc”, in: Cristina BoGpan, Silvia Marin
BaruUTCIEEF (coord.), Obiecte si urmele lor: priviri istorice si povesti antropologice, Ed. Universitatii din
Bucuresti, 2017, p. 271.

s Cristina BoGpaN, ,,Obiectul-martor si muzeul ca instalatie de rememorare”, in: Cristina Bogdan,
Silvia Marin Barutcieff (Coord.), Obiecte si urmele lor..., p. 225.

¢ Obiectul lumii traditionale avea valoare biografici, el reprezenta un simbol intre generatii; de
aceea omul lumii traditionale obisnuia, spre finalul vietii, & lisa cu limbai de moarte ca cele mai impor-
tante obiecte ale sale si fie pastrate in mediul familial.
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sumului promoveaza dorinta omului ca fiind cea care are prioritate si ne aratd cd a
trai fericit inseamna a consuma i a acumula cit mai multe bunuri’. Omul postmo-
dern, zdrobit de posesiunile materiale si lipsit de o perspectivd transcendenta, tinde
si se inchidi in cetatea lumeasci. In acest sens, Sfantul Apostol Pavel arata adevirata
destinatie a omului: ,,Cit despre noi, cetatea noastra este in ceruri, de unde si astep-
tim Mantuitor, pe Domnul lisus Hristos” (Filipeni 3, 20).

In cadrul societitii de consum obiectul ocupi un loc central, el poate avea o mare
influentd asupra modului de organizare a vietii, viziunea consumistd promovandu-I
ca fiind o conditie sine qua non pentru implinirea (fericirea) vietii in plan terestru®.
Societatea de consum este o realitate care devine tot mai evidenta si tot mai insistenta.
Dupa cucerirea spatiului public, ea incearca sa patrunda in spatiul personal, familial.
Desigur, dorinta omului de a consuma este fireasc, omul are nevoie si consume, insd
preocuparea excesivd pentru consum, consumul exacerbat si dezordonat va duce la
superficializarea vietii, la fragilizarea stabilitatii interioare, sufletesti. Sfantul Apostol
Pavel ne arata ca intrebuintarea corectd a lucrurilor este determinata in mod funda-
mental de buna gestionare a libertatii si de principiul masurii: , Toate imi sunt inga-
duite, dar nu toate imi sunt de folos. Toate imi sunt ingiduite, dar nu ma voi lisa
biruit de ceva” (1 Corinteni 6, 12).

Societatea de consum induce false nevoi, ne invita sa achizitionam, s3 posedam tot
mai multe obiecte ale lumii, ea ne fixeaza cu insistenta idealuri si moduri de repre-
zentare a fericirii. Cu toate acestea, sta in responsabilitatea noastra si depunem efort
pentru a ne stabili priorititile si a vedea care sunt lucrurile cu adevarat benefice, att
vietii materiale cit si celei spirituale.

SCURTA PREZENTARE A SEMNIFICATIEI PRINCIPALELOR OBIECTE
TRADITIONALE MARAMURESENE

biectele traditionale maramuresene au semnificatii precise, ele reprezintd punti

de legaturi intre generatii, intre spatiul sacru si viata cotidiana a omului. Privind
retrospectiv, in viata veche a Maramuresului oamenii incercau sa fie ,,mesteri in toate”,
confectionandu-si obiectele in propria gospodarie. In timp, au apirut ,specialisti” in
cAteva meserii strict necesare vietii tirdnesti, pe care nu le-a mai efectuat fiecare gos-
podirie’. Obiectele se aflau in strinsd legdturd cu ocupatiile populare de baza ale locu-
itorilor, acestea fiind integrate atat in uz interior, citsi exterior: ,Uneltele, obiectele
de imediata intrebuintare casnici, imbracimintea, covoarele, sunt tot lucruri produse
de ména taranului, lucruri ce implinesc nevoi materiale imediate”. Obiectele tra-

7 Jean BAUDRILLARD, Societatea de consum. Mituri si structuri, trad. Alexandru Matei, Ed.
Comunicare.ro, Bucuresti, 2008, pp. 102-103.

¥ Societatea de consum nici nu are in vedere un alt plan. In viziunea ei, clipa prezenti este cea care
conteazd, fericirea se consuma aici si acum.

9Ton TeLmaN, Cubea in istoria Maramuresului, Ed. Sighetu Marmatiei, Sighet, 2014, pp. 89-90.

° Ernest BERNEA, Maramuresul: tari roméaneascd, Ed. Predania, Bucuresti, 2012, p. 30.
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ditionale reprezentative zonei Maramuresului sunt confectionate, in principal, din
lemn, lut, 14ni si cAnepi. In general, birbatii construiau din lemn piesele de mobi-
lier, jar femeile erau responsabile de confectionarea hainelor pentru intreaga familie'.
Costumul popular ocupa un loc foarte important in viata familiei si a comunitatii, el
nu era vazut ca simpla piesa vestimentara, el: ,,se dovedeste a fi o adevirata si preti-
oasd mdrturie a identitdtii culturale a tiranului maramuresan att pentru zona etno-
grafica in general, ct si pentru colectivitatea sa, pentru satul sau”'2.

Cele mai importante obiecte ale familiei se aflau intr-o anumita camera a casei
numitd in limbaj local ,,casa mare”"?; in interiorul acestei camere fiecare obiect avea
un loc precis si se muta din acel loc doar cu ocazia anumitor evenimente sau sirba-
tori. Arhitectura interiorului era adaptata nevoilor casnice, ,mestergrinda” era cea
care impartea spatiul casei in doud parti: partea dreaptd a casei era destinata ,fapte-
lor de viatd” (in aceastd parte era situat cuptorul si patul), iar partea stinga era des-
tinatd ,faptelor de ritual” (in aceasta parte a casei aveau loc evenimentele cele mai
importante din viata unei familii). Peretii spatiului faptelor de ritual erau impodo-
biti cu icoane si ,,blide” (farfurii) din ceramica in jurul cirora se aseza cte un ster-
gar'4. Stergarul era prezent in fiecare casi, pe langd dimensiunea esteticd, stergarului
i se atribuie si un scop apotropaic, mentionindu-se prezenta acestuia si la anumite
ceremonii: cisdtorie, botez, inmorméntare. Spre deosebire de alte obiecte, stergarul
este omniprezent, atit in viata personald, cat si in cea a comunitatii, imbracind dife-
rite semnificatii. Astfel, stergarul era unul din piesele de tesitura care insoteau omul
de la nastere pani la moarte®.

" Mobilierul specific zonei cuprinde: lzi de zestre pentru mirese, dulapuri pentru vase, mese, sca-
une, laite, paturi, leagine pentru copii, cuiere pentru haine. Mestesugurile casnice, in special, torsul si
tesutul se practicau in cadrul fiecirei familii si era un atribut al femeii. Femeile confectionau hainele
in casd, ,cate doud rinduri, unul de toate zilele si altul de sirbatoare”. Ele teseau in rizboiul de tesut
(,tiard”) atAt materiale necesare confectionarii hainelor cit si textile de interior: stergare, fete de masa,
fete de perna, cergi, covoare — lon TELMAN, Cubea in istoria Maramuresului. .., p. 92. Aceste materi-
ale textile erau impodobite cu diferite motive decorative, cele mai des intlnite sunt: rombul, pomul
vietii, biserici, porti traditionale, femei la fAintind, brazi, cerbi, ciobani cu oi, dinti de lup si cele sapte
fete care simbolizeazi cele sapte zilele ale saptimanii. Aceste tesituri se vopseau cu coloranti naturali
obtinuti din diferite plante de cAmp. Spre exemplu, culoarea verde se obtinea din frunze de sunitoare,
galben si portocaliu din coji de ceapd, rosu din sfecld, maro din coji de nuci iar negru se extrigea din
scoarta de arin. Aceste tesituri vopsite si decorate cu motive traditionale, pe langa caracterul udilitar,
aveau si un rol estetic, ele impodobeau cu originalitate interiorul casei.

> Mihai DANcuUS, Zona etnografici Maramures, Ed. Sport Turism, 1986, Bucuresti, p. 160.

3 Tot in aceastd camerd aveau loc si riturile ,,de trecere”: nasterea, cisitoria si moartea.

“Mihai DANcus, Sighetul Marmatiei. Muzeul etnografic al Maramuresului, Ed. Museion, Bucuresti,
1995, p. 12.

5 Se pot evidentia diferite tipuri de stergare: stergar cu functie strict decorativi (stergarul de icoand,
stergarul aflat deasupra usilor, a geamurilor si a blidelor de perete), stergarul care se diruia la anu-
mite evenimente (nuntd, nastere, botez, inmormantare) si stergarul integrat in uzul casnic (avind rol
de prosop). Stergarul era si este o bucatd de pinzi tesutd la rizboi (“tiard”) avind dimensiuni speci-
fice: litimea intre 25 cm §i 50 cm si lungimea intre 60 cm pina la 4 metri. Ornamentele prezente pe
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Obiectele din ceramicid de uz gospodaresc si, mai tirziu, cele din ceramici decora-
tiva (figurativa) ocupd un loc aparte in rindul obiectelor traditionale maramuresene.
Oamenii creau obiectele dupd o anumita rinduiald; in cazul obiectelor de lut, dru-
mul de la materia prima pana la obiectul finit era parcurs dupa niste pasi bine sta-
biliti'®. Obiectele din lut aveau, in primul rind, rol functional, in ele se prepara, se
servea, se transporta si se depozita hrana familiei.

Mesterii au cdutat sd inscriptioneze obiectul, si-1 amprenteze, pentru ca el, obiec-
tul, sa poatd vorbi de la sine, sa poarte un mesaj peste veacuri. Obiectele sculptate
in lemn prezintd, dincolo de functia estetica, preocupirile si credintele antecesorilor.
Deoarece elementele ornamentale sunt inspirate din viata satului, pe portile mara-
muresene se pot citi fragmente din viata familiala §i comunitara.

Obiectele traditionale maramuresene au o simbolisticd aparte, ele vorbesc despre
omul aflat in relatie cu Dumnezeu, nu vorbesc despre fraiméntare i ciutare fira sens,
ele mérturisesc despre prezenta vie a lui Dumnezeu in viata omului.

CONDITIA OBIECTULUI IN LUMEA TRADITIONALA $I IN SOCIETATEA DE
CONSUM

e parcursul vietii, intre om si obiecte se dezvoltd o relatie de coabitare. In mod

firesc, aceasta relatie este perceputi ca fiind un fapt obisnuit (natural), in care
obiectul se subordoneazi omului. In prezent, sub influenta societitii de consum,
relatia fireascd dintre om si obiect incepe sd se modifice. Teoreticienii postmoder-
nismului definesc societatea actuala ca fiind antropocentrica si orientatd pe con-
sum. Lumea consumisti ni se adreseaza prin obiecte de care sunt legate anumite
stiluri de viaga: ,Ceea ce se vinde nu este doar valoarea produsului, ci semnifica-
tia lui simbolica in calitate de piesd dintr-un ansamblu ce alcituieste un anumit
stil de viaga””. Sociologul Jean Baudrillard aratd faptul ca nevoia de a poseda cat
mai multe bunuri este de fapt o nevoie de diferentiere, din dorinta de a demonstra
prin posesiunile noastre ca suntem ,.altfel”. Devenim atit de dependenti de obiecte

stergar erau simboluri prin care se transmitea anumite mesaje. Impdrtirea registruali specifici ster-
garului este in trei benzi, acestea simbolizind nasterea, viata si moartea. Ornamentica stergarului
cuprinde elemente cu caracter crestin: cruce, porumbel, pomul vietii, vita de vie, rug, rozeta-mono-
grama. Vezi: Cristian loan ISTRATESCU, Simbolisticd, ornament, ritual in spatiul carpatic romdnesc, Ed.
Brumar, Timisoara, 2003, pp. 115-116.

16 Pe scurt, procedeul de creatie urmirind tehnica dacici presupune scoaterea lutului de la o adan-
cime de patru metri si punerea lui la ,macerat” timp de 1 an. Pentru a fauri un vas de cinste, lutul va
trece prin urmitoarele etape de lucru: inainte de a fi pus pe roata olarului, lutul trebuie s fie bine fri-
méntat; dupa ce este faurit pe roatd, se decoreaza simplu, predominant este motivul ,,dinti de lup” (sim-
bol al aparirii de riu); vasul se slefuieste cu o piatra speciald si se lasa la uscat cteva zile; dupa uscare,
vasul se introduce in cuptor pentru a arde la 1000 grade Celsius. Proba focului este cea care demon-
streazd daci vasul a izbutit. Pentru descrierea detaliatd a acestei tehnici, a se vedea metoda de lucru a
artistului ceramist Dan Les: https://www.youtube.com/watch?v=9-8SQHZzQP4/, accesat la 9.01.2020.

7 Zygmunt Bauman, Tim May, Gindirea sociologicd, trad. de Mihai C. Udma, Ed. Humanitas,
Bucuresti, 2008, p. 219-220.
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incit ajungem ,,sd trdim timpul lor™'®. Astazi, ,,timpul lor” este foarte scurt, obiec-
tul societdtii de consum fiind condamnat la efemeritate:

yIndiferent de epoci, obiectul este miza unor relatii interumane complexe. El este
dorit, utilizat, schimbat cu un alt obiect, vindut, tezaurizat, interzis. Societatea de
consum face astazi din obiect centrul lumii, dar, in acelasi timp, ii scurteaza viata.

Modele de tot felul se succed cu vitezi si rolul care ii revine omului pare si fie cel de

a conduce obiectele din vitrinele stralucitoare la lzile de gunoi™”’.

Din dorinta de a fi permanent in tendintele modei si de a corespunde unui
anumit model social, omul sta sub presiunea de a achizitiona cele mai noi produse
apdrute pe piatd, produse care in scurt timp vor fi considerate demodate, in con-
secintd, urmand a fi inlocuite cu altele. Obiectul lumii traditionale, spre deosebire
de cel al societitii de consum, avea durabilitate §i era gindit pe termen lung. Acesta
era investit cu valoare afectiva i transmis urmatoarei generatii. Astazi, foarte pu-
tine obiecte din cele pe care le achizitionim ajung in atentia urmatoarei generatii.

Omul lumii traditionale avea un respect deosebit fatd de obiect, deoarece acesta
reprezenta si un simbol al unui timp trecut. Astizi si aceastd dimensiune a obiectu-
lui s-a sters sau tinde si se steargd. Sub auspiciile societatii de consum, obiectul nu
are nici o intentie sd ne vorbeasci despre trecut sau despre moarte; scopul lui este
altul, obiectul zgomotos si plin de sclipici al lumii de astizi ne indeamnd si con-
sumdm ca §i cum nu vom muri niciodatd. Obiectul lumii traditionale avea capaci-
tatea de a aduna oamenii in jurul sdu, prin obiect era posibild vederea si ascultarea
celorlalti. Astazi obiectul se interpune in relatia cu cealaltd persoand si, mai mult
decit atit, ocupi locul celeilalte persoane:

»Oamenii care duc o viatd opulentd nu mai sunt inconjurati de alti oameni, ci de
obiecte. In relatiile lor zilnice nu-i mai au parteneri pe semenii lor, ci primesc si ma-
nipuleazi din ce in ce mai mult, conform statisticilor, bunuri si mesaje... conceptele
de mediu/ de ambiantid/ au ajuns la modd numai de cind triim, in fond, mai putin
in vecindtatea altor oameni, in prezenta si in discursul lor, cAt mai degraba sub pri-
virea mutd a unor obiecte ascultitoare si halucinante care ne tin mereu acelasi dis-

curs, acela al puterii noastre impietrite, al abundentei noastre virtuale, al absentei

. »2(
noastre rCClPrOCC .

In lumea traditionald, a fi ,in rAnd cu lumea” insemna a te asemdna cu oamenii
din jur, inclusiv a detine niste obiecte care asezau si mentineau viata in rinduiali.
Astazi, dorinta este de a achizitiona obiectele despre care se spune ca ,fac diferenta”,
despre care se crede ci pot demonstra un anumit statut social al posesorului (prin
posesiunile acumulate se doreste a fi ,,peste lume”, nicidecum a sta ,,in rand cu lu-
mea’). Obiectele casei traditionale erau integrate in dinamica vietii spirituale, pre-
gatirea pentru sarbatoare implica i crearea unor obiecte specifice acelui praznic.

8 Jean BAUDRILLARD, Societatea de consum..., p- 29.
9 Irina Nicovrau, Talmes balmes de etnologie si multe altele, Ed. Ars Docendi, Bucuresti 2001, p. 41.
*° Jean BAUDRILLARD, Societatea de consum..., pp. 29-30.
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Astizi nu le mai credm, ci le achizitionam. Societatea de consum abunda in oferte
care golesc de sens sarbatorile, superficializeazi atit de mult viata incit ajungem sd
echivalam sarbétorile cu niste lungi liste de cumparaturi.

CUMPARARE SI CUMPATARE — IMPORTANTA ACTULUI MORAL
DECIZIONAL

Societatea consumeristd promoveaza un anumit standard de viatd la care poti
accede doar prin consum. Prin cresterea capacitatii de achizitie i prin spori-
rea posibilititilor de consum, se inoculeazd sentimentul fericirii*'. Filosoful Gilles
Lipovetsky arata cd existd o ,etici a fericirii” care nu se limiteaza doar la consum,
ea fiind de natura activa, constructivistd: se urmdreste optimizarea potentialului de
care dispunem, invesnicirea trupului, fara nici o resemnare in fata timpului®*. Pentru
omul societatii de hiperconsum, fericirea st sub semnul lui ,a avea”, el cauta un
mod usor de procurare a fericirii prin acumulare de bunuri materiale. Societatea
consumeristd promoveaza un tip de ,fericire spontana’, individualistd si exterioara.
Astfel, emotia, starea de bine si confortul fizic devin indicatorii starii de fericire.

In era consumerismului, fericirea se giseste ambalati si expusi pe rafturi in ag-
teptarea cumparatorilor care pot simti ,gustul fericirii” chiar printr-o simpld des-
chidere a unei sticle: ,,Deschide fericirea. Fericirea sti in sticle”, este mottoul celei
mai mari companii producatoare de bauturi racoritoare din lume. Reclama joaci
un rol foarte important in promovarea produselor. In acceptiune restransi, reclama
reprezintd ,mijlocul de activare a psihicului uman (prin trezirea atentiei, percep-
tiei si elaboririi interioare) cu scopul de a actualiza o dorinta, dublata de dispozi-
tia voluntard de dobéndire a bunului economic infitisat™>.

In societatea de consum, reclama este omniprezenti, sistemul publicitar ocupi
strazile, invadeaza spatiul colectiv, acapareaza tot ce are vocatie publicd. Reclama
reprezintd o cantitate colosald de poluare materiala, vizuald, auditiva, mentala si
spirituala?. Gilles Lipovetsky aratd ca reclama este cea care provoaca dorinta de a
consuma, deschide apetitul de a cheltui, reorganizeaza modurile de viata traditio-
nale, creeazd o noud culturi cotidiana fondatd pe o viziune mercantilizati a vietii®.
Obiectivul publicitatii constd in a se adresa consumatorilor pe baza unor tehnolo-
gii si instrumente de comunicare fundamentate stiintific, rezultate dintr-un aparat

> Viorel RoTILX, Omul societitii de consum. In asteptarea unei noi ideologii, Ed. Institutul European,
Tasi, 2011, p. 19.

22 Gilles Liroversky, Amurgul datoriei. Etica nedureroasi a noilor timpuri democratice, trad. de
Victor-Dinu Vlidulescu, Ed. Babel, Bucuresti, 1996, p. 67.

* Dan Petre Dragos ILiEscu, Psibologia reclamei, Ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2008, p. 10.

* Serge LatoucHE, Mic tratat de descrestere senind, trad. Bogdan Victor Ghiu, Ed. Seneca Lucius
Annaeus, Bucuresti, 2016, p. 33.

*5 Lipovetsky GILLES, Fericirea paradoxald. Eseu asupra societdtii de hiperconsum, trad. de Mihai
Ungurean, Ed. Polirom, lagi, 2007, p. 151.
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conceptual solid, cu viziune si abordare strategica*. Konrad Lorenz arata ca ,nici-
caind manipulatorii nu au avut o tehnici atat de bund a reclamelor, fondati pe ex-
perimentari stiintifice, nicicind ei n-au mai dispus de mijloace de informare in
mas3 atit de patrunzitoare ca astdzi’>. Publicitatea propune stiluri de viata, trans-
mite valori, in majoritatea cazurilor conformiste si nu se reduce doar la o tehnicd
comerciald: ,Ne exprimdm prin marfuri, cu privire la noi insine si intre noi, pre-
tinzand un statut si o distinctie, construindu-ne activ si creativ, un plan de nego-
ciere a vietii cotidiene”. Zygmunt Bauman, analizind relatia dintre identitate si
bunuri de consum, arata ca identitatea se transforma in marfa sub auspiciile recla-
melor publicitare care fac mari eforturi pentru a vinde un anumit stil de viatd, ast-
fel incat potentialii clienti sd cumpere simboluri ale unei anumite identititi pe care
vor sd o posede. Astfel, aparenta este fabricata, preluatd si aruncata intr-o seduc-
tie a consumului neincetat®.

Francgois Brune aratd ci publicitatea ne oferd posibilitatea de a ne identifica cu
modele prestigioase. Conform lui Brune, publicitatea ne induce comportamente si
ne determina sd credem ci tot ce tine de viata noastrd poate fi satisficut prin con-

26 Pentru a-si atinge obiectivele, reclama trebuie si rispunda unor cerinte precum: captarea si reti-
nerea atentiei, for(d persuasivi, memorabilitate, mentinerea interesului receptorului. Adecvarea mesa-
jului la publicul-tinta se face prin selectarea datelor de maxim interes si prin structurarea lor in functie
de specificul de procesare a informatiei de citre consumarcorii tintd, dar si de mass-media folosite. Orice
reclami (spot publicitar, in varianta televizuala si radiofonici) vizeazd un anumit public tintd, pe care
incearci si il cucereascd printr-un mesaj adecvat scopului propus. Nucleul mesajului publicitar il con-
stituie argumentul. Acesta trebuie sd coincidi cu motivul de cumpirare a publicului tintd. O reclama
reusitd capteazd atentia asupra produsului/serviciului promovat, entuziasmeazd, este memorabild si
degaja o atmosfera speciald, inefabil. Tonul reclamei poate fi factual, descriptiv, emotional-persuasiv
sau unul umoristic. In ceea ce priveste stilul de abordare, mesajul publicitar poate fi unul descriptiv,
demonstrativ sau dramatic. Personajele din reclame nu sunt niciodata alese la intAmplare, ele trebuie
s incite telespectatorul, ascultirorul sau cititorul si si creeze o anumiti legaturi intre el si produs. In
cazul reclamelor tiparite, un element important il reprezinta titlul. Acesta este un adevirat carlig de
agatat potentialul client. Titlul trebuie s atraga atentia si sa incite receptorul la parcurgerea intregu-
lui mesaj. Sloganul reclamei este cel care creeazd imaginea sau personalitatea produsului ori serviciu-
lui oferit si a firmei ofertante. El constituie o sintezd a mesajului — trebuie si fie concis si memorabil.
Textul informativ se caracterizeaza prin concizie, iar limbajul folosit este unul simplu si accesibil unei
mari mase de oameni, un limbaj agreabil la ascultare si usor de ingeles. Marca produsului este o com-
ponenti obligatorie a oricirei reclame. Ea este un nume, un termen, un semn, un simbol, un desen
sau orice combinatie a acestor elemente. Ilustratia sau modul in care obiectul este pozitionat, este un
alt aspect important intr-o reclama. Elementul de noutate al unui produs poate fi scos in evidenga prin
izolarea acestuia de contextul obisnuit, prin plasarea lui intr-un spatiu nedefinit. — Simona STEFANESCU,
Sociologia comunicdrii, Ed. Cetatea de Scaun, Targoviste, 2009, pp. 260-261.

*7 Konrad LoreNnz, Cele opt pacate capitale ale omenirii civilizate, trad. de Vasile V. Poenaru, Ed.
Humanitas, Bucuresti, 2017, p. 92.

! Bauman ZyGMUNT, Consuming Life, Polity Press, Great Britain, 2007, p. 53.

*» Bauman ZyeMUNT, Tim May, Gédndirea sociologica, trad. Mihai C. Udma, Ed. Humanitas,
Bucuresti, 2008, p. 127.



Succintd analizd comparativi intre obiectele lumii traditionale - ca elemente identitare... | 171

sum”. Prin intermediul publicitatii, prin animatie si prin decoratiunile atrigitoare,
marile magazine au antrenat un proces de ,,democratizare a dorintei”. Magazinele
sunt metamorfozate intr-o sirbitoare permanentd, fiind permanent pregatit un cli-
mat propice cumparaturilor. Arhitectura monumentali, decoratiunile luxoase, vi-
trinele multicolore si excesiv de luminoase au scopul de a impresiona imaginatia si
de a provoaci dorinta de a cumpira. In viziunea lui Gilles Lipovetsky, mall-ul este
o catedrali a modernitdtii inchinata obiectelor i divertismentului in care avem tot
ce ne este necesar: fond sonor, vitrine luminoase, spectacol cromatic, atmosfera ex-
traordinard care sugereazd un imaginar de basm, in care toata lumea cumpara, iar
rezervele par a nu se mai sfrsi.

Intreg marketingul vizeazi cucerirea simgurilor noastre, produsele promovate
reprezintd stimuli foarte puternici care mentin simgurile permanent conectate si
deschise spre exterior. In acest context, invdgatura Parintilor filocalici este de ma-
ximd actualitate. Literatura filocalicd ne transmite importanta pazirii simturilor si
a mintii ca primi pasi in urcusul duhovnicesc. Scrierile filocalice recomanda anga-
jarea in exercitiul trezviei, privegherea, o atentie deosebitd fatd de modul in care
receptdm prin simturi lumea exterioard. Multe pasaje din Sfinta Scripturd si din
Vietile Sfintilor leaga progresul duhovnicesc de atenta supraveghere a intregii fiin-
tei: ,Pizeste-te si iti fereste cu ingrijire sufletul tiu” (Deuteronom 15, 9); Sfantul
Apostol Pavel, cu referire la lucrarea trezviei, il indeamna pe ucenicul siu Timotei:
,» Tu fii treaz in toate” (II Timotei 4, 5); nu in ultimul rAnd, concluzia desprinsi din
Pilda celor zece fecioare tinteste spre importanta privegherii duhovnicesti, a pregatirii
sufletului in asteptarea intlnirii Mirelui: ,,Privegheati, cd nu stiti ziua, nici ceasul
cand vine Fiul Omului” (Matei 25, 13). Viziunea omului postmodern nu coincide
cu zona religiosului, cultura consumista a vremii sta impotriva mesajului crestin.

Societatea de consum mentine constant atit apetitul pentru cumparaturi cit si
nemultumirea, societatea fiind indreptatd citre un continuu ,tot mai mult” nu-i
oferd omului posibilitatea de multumire®. Astfel, suntem tentati sa cumparim
fara masuri si si achizitionim lucruri tot mai scumpe. Intr-o societate care instigi
la consum nelimitat, o atitudine lucidd fundamentata pe discernamant este de ma-
ximd importanta in actul cumpdrarii. Nu suntem impotriva consumului, caci, pen-
tru a trai si pentru a ne putea desfasura activitatile zilnice, este firesc s consumam.
Insi, atunci cAnd societatea de consum insisti si stabileasci ea prioritétile vietii si
sa orienteze spre consum excesiv, std in responsabilitatea noastra sd iesim din intre-
buintarea gresita a lucrurilor, analizind cu luciditate dacd lucrurile pe care dorim
sa le obtinem ne folosesc cu adevarat.

3 Brune Franco1s, Fericirea ca obligatie . Eseu despre standardizarea prin publicitate, trad. Costin
Popescu, Ed. Trei, Bucuresti, 2005, p. 15.
3* Rotild VIoREL, Omul societitii de consum, Ed. Institutul European, lasi, 2011, pp. 17-24.
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CoNcLuzn

Prin prezentul studiu, am incercat sa prezint succint influenta societatii de con-
sum asupra modului in care ne raportam la obiectele lumii de astizi. Obiectele
lumii traditionale erau integrate in viata omului, rispunzand att necesitatilor de
ordin material cit si celor de ordin spiritual, iar acest aspect reiese din modalitatea
in care erau folosite obiectele traditionale maramuresene, ca si cele din alte zone
ale tarii. Este cert: sub influenta societatii de consum relatia fireasca dintre om si
obiect se modifica. Un comportament de tip consumist va conduce la suprapopu-
larea si asaltarea vietii cu obiecte de care nu avem in mod real nevoie. A imbritisa
fard discernamant toate propunerile societdtii de consum duce, in final, la artifici-
alizarea vietii. Intr-o societate care inciti la consum nelimitat, construirea unei ati-
tudini morale bazata pe discernimant este de maximad importanta, urmand modelul
generatiilor noastre precedente.



