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Abstract: The authors start from the results obtained in psychoanalysis by Sigmund Freud and applied in the
emergence and development of consumer culture. The emphasis is laid on the way in which Edward Bernays
uses the term ,,irrational forces” in the manipulation of human behaviors.

In the first decades of the 20" century we witness a transfer of method: psychoanalysis enters the field of
public relations and advertising. Subsequently, these will become the drivers of consumerism. In this context,
the authors show the reasons for which a consumer society is no longer perceived as sustainable.

Using public relations, Bernays highlights the practical way by which this contributes to public opinion
formation. People were given the illusion of being in control. Consumerism becomes an efficient method
through which irrational desires of individuals are satisfied, they becoming “happy slaves”.

The paper ends by emphasizing some contributions of Victor Lebow to the expansion of consumer culture.

Keywords: consumerism, psychoanalysis, public relations, irrational desires, Victor Lebow.

Introducere

Dezvoltatd de Sigmund Freud la inceputul secolului al XX-lea, psihanaliza este inteleasa in
primul rdnd, ca teorie a inconstientului. Ea este legatd de trdirile, gandirea si activitatile oamenilor.
Procesele psihice inconstiente se desfasoard dupd alte reguli ale celor constiente. Sub influenta
inconstientului se poate ajunge la conflicte intre rational si emotional, intre gandire si simtire. Toate
aceste aspecte au fost prelucrate si folosite de Edward Bernays, nepotul lui Freud, pentru a influenta
masa cumparatorilor in raport cu productia aflata pe un trend ascendent.

1. Ingineria consimtamantului.

Ideile acestui eseu pornesc de la triada: psihanaliza - relatii publice - corporatii. In fluxul de
informatii asociat acesteia apar doua personaje: Sigmund Freud, tatdl psihanalizei si Edward
Bernays, nepotul lui Freud si parintele relatiilor publice. Acestia au deschis stavilarul suvoiului de
bunuri materiale ce a sporit continuu dorinta lui "a avea”. Odata cu punerea in practica a operei lor
se contureaza directiile de dezvoltare a societatii de consum.

George Washington Hill, era la finele anilor '30 din secolul trecut, presedintele American
Tobacco Company. El era clientul lui Bernays in probleme de consultantd. Bernays i-a cerut
permisiunea de a consulta in demersurile sale, un medic psihanalist, Abraham Arden Brill, un
discipol a lui Freud. Era pentru prima data cand relationistul Bernays consulta un psihanalist pentru
a fundamenta campania sa de relatii publice. El dorea sa cunoasca parerea lui Brill referitoare la
tigari ca simbol 1n consumul lor de catre femei. Psihanalistul i-a spus ca tigdrile erau un simbol al
puterii masculine. Pentru femei era o provocare. Puteau deveni egale la fumat cu puterea masculina,
cu barbatii. Asa s-a nascut campania de PR intitulata: "Tortele libertdtii”. Presa n-a putut sa ignore o
astfel de campanie, asa cd actiunea organizatd de Pasti (1929) a fost relatata in ziarele locale, in cele
nationale dar si internationale. Succesul campaniei i-a relevat lui Bernays puternice legaturi dintre
produse si emotii. Aceastd observatie i-a sugerat consilierului in relatii publice ca aceeasi
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conexiune 1i explicd, in fapt, cauza datoritd cireia oamenii se comporta irational. Dupd campania
de PR femeile americane n-au devenit mai libere (pentru cd au fumat in public) ci s-au simtit
independente. Deci, legatura dintre fumat si dreptul femeilor, pusd in evidenta de Bernays, le-a
indus un sentiment de independenta.

O a doua reusita, ce constituie un model si in zilele noastre, este punerea in aplicare a
conexiunii dintre marketing si volumul de vanzari. Obiectul campaniei il constituia sunca. O
campanie de ambalare a acesteia l-a contactat pe Beranys pentru a gasi modalitdti de stimulare a
vanzarilor. In acest sens, folosind ideile prezentate de Bernays in cartea sa "Propaganda”,
consilierul in PR s-a gandit sa opund vechile principii behavioriste cu cele promovate de Freud in
psihanaliza.

Potrivit campaniilor vechiului marketing, o crestere a vanzdrilor presupunea folosirea
anunturilor publicitare bonusurilor sau reducerilor, pentru a stimula consumul. Stilul freudian pe
care-] practica nepotul sau, pornea de la premisa si ipoteza principald a procesului de comunicare:
influentarea, persuasiunea. Mesajele nu sunt neutre. Pentru a achizitiona produsele, pentru a
schimba comportamentul consumatorului este necesar ca mesajele percepute sd-i trezeascd
interesul, dorinta. Ca urmare, Bernays este si pionierul folosirii acronimului AIDA 1n procesul de
comunicare.

Atentionare — Interes , Dorintd — Actiune
Vechiul marketing se baza indeosebi pe Informare, pe Zgomot Comunicational, pe Publicitate. Noul
marketing, cu radacini in psihanalizd, aducea in discutie arta de a influenta, convinge, persuada,
seduce, prin care sd fie stimulate dorintele. Ca urmare, Bernays a decis sa demareze o campanie de
PR 1n stil freudian, punindu-si intrebarea: “Cine influenteaza ceea ce mandnca populatia?”

Consultand prin scrisori peste 5000 de medici, a primit raspuns de la 4500, care
recomandau un mic dejun consistent: oud cu suncd. Aceste aprecieri au ajuns in ziarele vremii pe tot
teritoriul SUA, schimbandu-se astfel traditia referitoare la micul dejun. Astfel, influenta a schimbat
comportamentul ca urmare, Freud a inteles tot mai mult modul in care nepotul lui folosea principiile
psihanalitice pentru influentarea alegerilor, lucru de care s-a convins dupa lecturarea primei carti a
lui Bernays: "Cristalizarea opiniei publice” (1923).

2. Rolul fortelor irationale in manipularea maselor.

Dupa primul razboi mondial, incepand cu anii ‘20, cresterea economicd in SUA a condus
populatia acestei tari spre un trai decent. A inceput sd sporeasca prosperitatea iar democratia s-a
consolidat.

Odata instalata aceasta stare, elitele conducatoare ale vremii o considerau destul de
periculoasa. Ele erau constiente de potentialul urias al maselor in mersul societatii americane.

Sociologul francez Gustave Le Bon scria in celebra sa carte "Psihologia multimilor"':
"Multimile au indeplinit intotdeauna in istorie, un rol important”. Raportul individ — multime
(colectiv) aduce 1n discutie trecerea de la actiunea constienta a multimilor la cea inconstienta.

Edward Bernays este cel care a realizat o imbinare intre ideile lui Gustave Le Bon si
psihanaliza freudiana. De aici au rezultat relatiile publice. Ca urmare, metoda lui Freud ce se baza
pe rolul proceselor psihice inconstiente devine nucleul procesului de manipulare a maselor in
cadrul unei democratii. Aceasta metoda, perceputd de elitele conducatoare, dadea senzatia existentei
unei societati democratice in care oamenii credeau ca detin controlul.

! Gustave Le Bon — Psihologia multimilor, Editura Paideia, 1997.
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Mentionam faptul ca, stilul de viatd din prezent se datoreaza in buna masurd conceptiei lui
Bernays. Ideile sale au aparut si s-au aplicat apoi in Europa, apoi in intreaga lume. Ele au stat la
baza instituirii unei noi ordini economico-sociale. Aceasta a condus la nasterea societatii de
consum (consumismului). Se constituie "sinele consumator” ce este prezent in realitatea zilelor
noastre. Dominatia culturii consumiste $i perpetuarea cresterii economice liniare pune in evidenta
caracterul nesustenabil al acesteia, precum si efectele negative ce le are asupra mediului (indeosebi
resurselor).

Bernays a studiat cu mare atentie, manuscrisul cartii "Introducere generala in psihanalizd"
pe care l-a primit de la unchiul sau Sigmund Freud. Pe baza ideilor cartii, el a intuit solutiile prin
care masele din zonele populate ale SUA puteau fi controlate. El avea deja o privire globala
referitoare la fortele irationale ce zaceau in interiorul fiintelor umane. Aceste forte au fost
asimilate relatiilor publice, prin care se putea modifica modul 1n care simt si gindesc oamenii. Era,
de fapt, o intuitie asupra cunoscutei (in prezent) inteligente emotionale.

Dupa cum observa Bernays insusi, 1n anii '20 s-au creat conditii pentru aplicarea ideilor sale.
Societatea americana a acelor vremuri avea cateva caracteristici definitorii:

a) experienta in practicarea comunicarii publice;

b) existenta unei prese puternice;

¢) industrializarea si efectele ei asupra mediului de afacerti;

d) desfasurarea experientei politice.

Relatiile publice dezvoltate de Edward Bernays se bazau pe triada: informare — persuadare —
relationare. Adica, indivizii urmau traseul acelui acronim AIDA (Atensionare — Interes , Dorinta —
Actiune).

La finele secolului XIX si Inceputul secolului XX au avut loc puternice miscari sociale. Ele
erau considerate periculoase de catre elitele politice. Apare inevitabil nevoia de a gasi o altd
modalitate de comunicare cu masele. Solutia a fost sugerata de Ivy Lee in cazul industriasului John
D. Rockefeller (patronul companiei Standard Oil). Ea consta in abandonarea mijloacelor de
represiune (in cazul miscarilor sociale) si trecerea la dialogul cu oponentii. Se realizeaza astfel o
schimbare a principiului "la naiba cu publicul” si se adopta cel privitor la "un public informat”.

Spre deosebire de Ivy Lee, Edward Bernays avea atuul cunoasterii tehnicilor de psihanaliza.
Acest lucru i-a permis sa treacd de la "informarea publicului” la "intelegerea publicului”.

Cunoasterea si intelegerea publicului devin subiecte de cercetare pentru Edward Bernays.
In 1922 apare eseul politic al lui Walter Lippmann, "Opinia publicd”, care a constituit o provocare
pentru Bernays in a publica "Cristalizarea opiniei publice” (tradusa si in limba roména). Comparativ
cu Lippmann, ce se dorea a fi doar un analist al opiniei publice, Bernays tindea spre a deveni un
regizor al acesteia. Deci, el facea o diferentiere netd intre a analiza si a forma opinia publica. De
aici, si termenul de azi: formator de opinie.

In acest context, relatiile publice au devenit o modalitate practici in procesul de formare a
opiniei publice. Ulterior, prin publicarea lucrarii "Propaganda” (1928), aplicarea relatiilor publice se
extinde in numeroase domenii. Aceasta lucrare expune modul in care sunt manipulate masele intr-
o democratie.

Aparent, aceastd manipulare este desfasurata de un "guvern invizibil”, de un grup restrans de
oameni care:

a) modeleazad mintile;
b) formeaza opiniile;
c) orienteazd gusturile, maselor, cetatenilor.
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Prin promovarea consumismului, cetatenilor li s-a inoculat iluzia cd ei detin controlul. Dar,
in fond, scopul acestuia ete de a transforma cetdtenii activi In consumatori pasivi, in sclavi ai
lucrurilor. Avand drept catalizator invatiturile unchiului sdu,edward Bernays a identificat
modalitatea de control al maselor pornind de la impulsurile si dorintele primitive, inconstiente ale
oamenilor. Implantarea acestei modalitati i-a oferit ocazia de a construi "sinele consumatorului
universal”.

Demersurile sale il conduc spre concluzia cad manipularea subconstientului (atat individual
cat si colectiv) conduce la profit. Prin urmare, consumismul devine un mijloc dominant prin care
dorintele irationale ale oamenilor erau satisficute. Prin manipulare, acesti oameni deveneau
"sclavi fericiti”. Stilul de viata determinat de gandurile, atitudinile si comportamentele oamenilor pe
care-l detinem 1n prezent, ne aratd ca ideile lui Edward Bernays de acum 100 de ani, se aplica cu
consecventd 1n societatea de consum. Ideile sale s-au extins in zona de afaceri. Astfel, corporatiile
americane au gasit in ele metode excelente de a-si extinde pietele. Toate metodele de tip Bernays
aveau in vedere stransa conexiune dintre bunurile/serviciile oferite de producatori si dorintele
inconstiente ale consumatorilor. Expansiunea productiei de scara, exprimatd la inceput prin
fordism (de la Gerald Ford) in industria auto, a condus la descoperirea metodelor prin care s-ar
putea accelera vanzarile prin politici ale firmei in domeniul preturilor.

Daca pana la productia de masa, sau cum spunea Victor Lebow "enorma capacitate de
productie”, accentul se punea pe nevoi, durabilitate si functionalitate, dupd implementarea ideilor
lui Bernays, indeosebi in publicitate, accentul se pune pe viteza de rotatie a capitalului, pe
planificarea uzurii morale, pe scurtarea duratei de viatd a produsului. Modelul de productie —
consum, devenea supus principiului: consumati, consumati ... aruncati.

Prin publicitate se avea in vedere, nu decizia rationala a omului ci dorintele sale
inconstiente. Toate ideile lui Edward Bernays au contribuit la formarea si extinderea culturii
consumiste. Prin aceasta, oamenii cumpara bunuri pe care nu si le doresc si cautd sa-si satisfaca
dorinte pe care nu le au.

3. Rezistenta fata de magia consumista.

Dupa anii '90 societatea romaneasca a trecut de la comunism la consumism. De atunci si
pana in prezent, politicile economice ce sustineau cresterea economica a Roméaniei au imprimat
populatiei inclinatia spre consum. Acesta a devenit motorul principal al cresterii economice cu
ritmul cdreia (peste 7%) ne laudam in ultimii ani. In diverse sectoare economce, identificim dovezi
ale abundentei si cresterii consumului (productiv sau neproductiv). Abundenta, belsugul,
acumuldrile materiale au devenit forme de exprimare ale lui "a avea”. Ele au devenit noile valori ce
dinamizeaza societatea. Ne-am abandonat in bratele consumismului. Ne-am lasat sedusi de fiicele
sale: publicitatea, moda sau creditul de consum. Desigur, in sine, consumul nu este condamnabil.
Dar, am renuntat la orice rezistentd in fata suveranitatii sale , in fata exclusivitatii lui.

Alergam dupa bani, muncim pana la epuizare ca sd consumam. Desigur, de la bunuri de
subzistengél2 , pana la cele de lux®. Dar, mai avem consumul de servicii educationale, de loisir, de
pregatire profesionald, de recreere (turism, spectacole, competitii sportive).

Si aici, intrim in cursa sobolanului®: cu cat consumam mai mult, cu atit ne dorim mai mult.
Arthur Schopenhauer remarca faptul cd omul nu este niciodatd multumit cu ce are. Acest "mai

2 Potrivit Piramidei lui Maslow
3 Numite si bunuri Veblen, ce definesc obiectul consumului ostentativ.
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mult” inseamna: ce-i mai nou, ce-i la moda, ce-i mai calitativ superior, ce-i mai altfel, ce-i mai
special! Si, asa cum spunea Victor Lebow se ajunge la un consum “mai scump”. Ca urmare, ne vom
stradui s8 muncim mai mult. Ne mai luam un job. Ne trebuie resurse financiare mai mari. Mai multi
bani! Desi "alergdm” bezmetici prin viata pentru noi, pentru a avea mese tot mai pline, gospodarii
tot mai faimoase, in fapt ne indepartam de noi iar sufletele legate de "a fi" se desertifica tot mai
mult. Ca urmare, crestem material dar coboram pe cale spirituala. Viata ajunge sa ne traiasca pe noi.
Se ajunge la obiectualizarea omului. El devine din subiect al proceselor sociale in obiectul
acestora. Relatiile dintre oameni devin supuse legilor pietii. Papa Francisc I, condamna "fetisismul
banilor si dictatura economiei fara chip, fara nici un obiectiv uman”. Ba mai mult, omul este redus
la una din necesitatile sale: consumul. Si, uneori este mai rau pentru cd el insusi este considerat bun
de consum pe care putem sd-1 utilizam si apoi sd-1 aruncam ca un "rebut” (sau gunoi)s.

Asaltul mesajelor publicitare, conduce la o "deteriorare” a raportului nostru cu sinele, cu
semenii. Aceastd stare de fapt, ne determind sd abandondm orice rezistentd in fata magiei
consumiste. Toate produsele ce intra n casa noastra prin reclamele de guerila aduc cu ele, fel de fel
de valori, simboluri sau moduri de viata cu care suntem anesteziati. Adesea dorintele sunt fabricate.
N-avem nevoie de acele produse.

Toate aceste reflectii asupra consumului nu Tnseamna cd dorim sa promovam o viatd in
ascezd, in sdrdcie sau sa refuzam progresul. Dar, vrem sa detronam consumul de pe pozitia sa de
monopol, de criteriu unic de valoare sociald. Este nevoie de o distanta Intre acele bunuri de consum
si stilul nostru de viatd bazat pe discernamant, cumpatare si decenta.

Se poate intui solutia prin care o societate de tip ecolonomic® poate promova o prosperitate
de tip decenta. Totul porneste de la ideea ci VIATA = TIMP. Ca urmare, timpul, din ce in ce mai
mult alocat muncii pentru a obtine banii necesari cresterii consumului Tnseamna viata pierduta.

Corporatiile, manate de profit, inventeaza un munte de dorinte superflue. Cumpardm lucruri
noi, aruncam ce e vechi, cheltuim astfel timp din viata. Ins3, atunci cand cumpdram ceva, nu
cumparam cu bani. Cumparam cu timp din viata, pe care a trebuit sa-1 petrecem castigind acei
bani. Ideea fundamental-existentiala este ca viata nu poate fi cuamparata cu bani. Viata devine din
ce in ce mai scurtd. Intensitatea muncii creste. Vrei sa obtii tot mai multi bani in unitatea de timp.
Viziunea ta consumista te conduce la criteriul de performantd: 1= B/ T , unde TT- "rodnicia” ta in
castigarea banilor, B — cantitatea de bani, T — timpul de muncd. Pentru a consuma mai mult, vrem
ca Tt - max ! Este oare "rational” sa-ti petreci astfel viata si libertatea?

Cum sa generam un salt de constiintd pentru a ajunge sa trdim mai modest, mai in decenta?
Putem cheltui resursele pe lucruri care sunt cu adevarat importante. Ca actualul model de dezvoltare
este nesustenabil este o realitate. Principala cauza este proasta guvernare politicd. Conducatorii se
lupta pentru putere si uitd de oameni, de problemele majore ale comunitatii sau natiunii.

Ceea ce conteazd este "maine”. Fiecare generatie invata din experientele sale traite direct.
Uneori, trebuie sd-ti aduci aminte de trecut. Altfel, risti sa-I repeti.

4. Victor Lebow si bifurcarea paradigmei consumismului.

* Evidentiati de Robert Kiyosaki in remarcabila sa carte "Tatd bogat, tata sirac”, Editura Curtea Veche, Bucuresti,

2000.
5

960711
® C-tin Popescu — Modul ecolonomic de gandire, Editura Eco Print, Satu Mare, 2017.

http://www.lacroix.com/Actualite/Monde/Le-pope-de-sance-ladictature-de-1-economie-sans-visage-2013-05-16-
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In 1955 apare publicat in "The Journal of Retailing”, un articol al economistului Victor
Lebow cu titlul "Concurenta preturilor”. Ne retine atentia o afirmatie strins legatd de subiectul
abordat:

"Economia noastra extrem de productivd ne cere sa facem din consum un mod de viatd, sa
transformam cumpararea si utilizarea bunurilor 1n ritualuri, sa cautam satisfactiile noastre spirituale
si egoul in consum ..."

Urmeaza o afirmatie si mai accentuata:

"Aceste marfuri si servicii trebuie oferite consumatorului cu o urgentd deosebitd. Noi cerem nu
numai un consum fortat ci si unul mai "scump”. Avem nevoie de lucruri consumate, arse, uzate,
inlocuite si aruncate intr-un ritm tot mai mare..."

Realizarea acestor "obiective” presupune ca guvernele, corporatiile, comerciantii si grupurile de
interese sd furnizeze populatiei "doze” constante de consumism, de speranta, de fericire i non-
durabilitate. Prin manipulare, populatia a fost condusd pe calea consumismului. Trendul
consumismului imprimat de campaniile de relatii publice promovate de Edward Bernays, incepand
cu anii '20 ai secolului trecut, a fost evidentiat si mai mult de Victor Lebow. Dupa anii '50,
economiile occidentale au devenit stabile, cresterea economica s-a accentuat, iar resursele (mai ales
petrol si carbune) se considerau abundente. Dupa lucrarile lui Bernays, Gustave Le Bon, Walter
Lippmann si Ivy Lee, elitele si-au dat seama ca pentru a controla masele intr-o democratie, pentru a
atenua miscarile sociale, pentru a spori prosperitatea printr-o crestere economicd sustinuta, se pot
folosi de instrumente eficiente prin care se realizeazd trecerea de la cetdteni la consumatori.
Alegatorii, cetatenii sunt "indemnati” spre adoptarea principiului societatii de consum: consumati,
consumati,... aruncati. Orice altceva este irelevant.

Adesea, economia este privitd precum un organism viu. Grupurile de interese dominante in
structurile financiare, din guvern, corporatii si zona politica, discutd despre : crestere, investitii,
credibilitate, cerere, stimulente si consum. Toate acestea constituie mijloace de a relaxa ori satisface
economia. Populatiile s-au trezit atasate de "ceva” prin care ar deveni fericite pe termen lung. In
filosofia budista atasamentul este unul din obstacolele ce provoacd suferinta fiintelor umane.
Atasamentul (adictiunea) provoaca pofta, dorinte si nesigurantd. El reflectd dorinta de a tine si
conserva o stare permanentd de non-separatie fatd de un lucru sau persoana.

Oamenii se ataseazd de obiecte, de lucruri fizice, dar si de realatii, idei sau opinii. In acest
context, asociem fericirea, succesul sau implinirea in raport cu aceste lucruri din exteriorul nostru.
Se instaleaza in fiinta umana speranta ca vom gasi o fericire de durata. Omul spera ca astfel va
ajunge acolo unde doreste.

Actualul model economic din occident, bazat pe cei doi piloni fundamentali: cresterea si
prosperitatea, ne seduce cu formele sale de manifestare: dorinta si satisfactia externa. Totusi,
printre cetdtenii tarilor dezvoltate (tot mai multi dintre ei) sunt din ce in ce mai multi cei care cred
ca fericirea (mulfumirea) vine numai din interior. Ea nu poate fi cumpdrata, vandutd sau acumulata
intr-un depozit.

Oricat de ofensive ar fi afirmatiile lui Lebow, in articolul amintit, ele puneau in evidenta
directia in care se indrepta societatea postbelici in secolul trecut. In prezent, suntem prizonierii unui
model de consum inalt, aflat in crestere si cu un impact tot mai negativ asupra planetei si sanatatii
intregii societati.

Acest consum inalt, desfasurat intr-o economie liniara, Tmbracd forma lucrurilor de unica
folosinta, locuintelor peste nevoile normale, oraselor in expansiune, masinilor mari si de mare
viteza. Paradigma cresterii continue serveste interesului elitelor. Potrivit rapoartelor Oxfam,
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prezentate la Forumul Economic Mondial de la Davos, se creazd conditii prin care averea lor creste.
Restul populatiei este fascinatd de consumul bunurilor materiale ce conduce la perceptia de
implinire.

In orice caz, fantezia unui economist de la mijlocul anilor 'S0 nu mai constituie calea de
urmat a unei societdti progresiste din 2018. pe masura ce urmam calea trendului consumist ne dam
seama de caracterul nesustenabil al actualului model liniar de dezvoltare.
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