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Abstract: Tradition-brands are cultural constructs launched in Romania around the year 2000, which bring into play a
repertoire of conventions and “myths” shared nationwide and proposed to the market, increasingly and more intensely
in the late years, by large-scale industrial operators, who in this manner simulate and menace small-scale producers
(those actually in the right to claim this tradition as their own). Previous work in the anthropology of consumption
has theorized that commercial communication associated with tradition-brands represents a space of negotiation
between the Big Industry and traditionalist consumers. The present paper resumes, after more than a decade, the
previous thesis, with Mark Fisher's conflict theory tools. In this perspective, traditional brands are forms of Big Industry
colonization and naturalization of artisan culture. The case analysis of the Matache Macelaru’ charcuterie brand reveals
multiple levels of realist-capitalist processing of the commercial message. The key understanding of Fisher's theory of
consumerism as a sensitive interface between the capitalist system and the public leads to sharp conclusions about
the alienation and disintegration of social actors (consumers, small artisans and merchants) and about the removal
of small businesses from the current economic landscape. The possibility of a breach in capitalist totalitarianism lies,
hypothetically, in the Romanian public's inertia towards globalization. A conscious reaction is also needed, which arises
from civic initiatives regarding the realization of a short producer-consumer chain.
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Apropiereameade Vintila Mihailescusi cercul discipolilor
sdi dateaza din 2007, cand, in cadrul conferintelor de la
Clubul Taranului, am fost indemnat de noul meu anturaj
sa denunt, in calitate de copywriter ,pocail”, ipocrizia
din industria publicitatii. Cea mai flagrantd escrocherie
de marketing, care facea deliciul acestor studiosi ai
practicilor si traditiilor populare, consta in faptul ca
supermarketurile incepusera se etaleze produse 100%
industriale care se recomandau ,de la mama”, ,de la

bunica”, ,ca la tara”, ,ca odinioara” etc. Era pe atunci un
trend inca nou, dar amploarea sa parea sa prevesteasca
invazia de peste ani a (radifio-brandurilor. Bagasem
de seama, de pildd, ca termenul tradifie era folosit in
reclame mai ales cu referire la produse noi, la obiceiuri
de consum nu inca destul de raspandite, ca pentru a le
stimula artificial prestigiul.

Cum de accepta cumparatorii o astfel de frauda?
Cum sa crezi ca bunica face untdelemn la ea acasa? Sau
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mustar de Dijon?! Sau sos mexican®?!! Cat este pacaleala
din partea 1ndustr1e1 si cat - acceptare resemnata din
partea consumatorilor?

Cu intrebarile acestea in minte, mi-am inceput
cercetarea pentru lucrarea de doctorat, sub indrumarea
magistrului nostru. Mi-am desfasurat terenul pe doua
fronturi: intr-un hipermarket de cartier si in agentiile de
publicitate implicate in fenomen. Expusa in mare, teza
measustineacdtraditia(agacumeste eaambalatasietalata
la supermarket) este negociabild; ca industria globalista
si pubhcul traditionalist se confrunta permanent,
a]ungand sa-si faca reciproc concesii. In contextul anilor
2010, prlvmd catre o tendintd manifestatd incepand cu
1998-2000, cu un prag de intensificare in 2007 (anul
integrarii Romaniei In UE), toate aceste strategii de
domesticire a industrialului se puteau explica ca parte a
negocierii dintre publicul traditionalist si marele {lux
industrial-comercial-mediatic.

Pentru a analiza critic discursul dominant al Industriei,
am recurs la teoria simulacrului (Baudrillard, 1981), teorii
coezive precuminventareatraditiilor (Hobshawm si Ranger,
Shils) si istoria prostetica (Landsherg). Industria, pe de o
parte, si publicul traditionalist, pe de alta, se confruntau
intr-un  perpetuu  skandenberg intre  globalizare/
occidentalizare, pe de o parte si, pe de alta parte, adaptarea
laspecificul local. Iar consumatorii traditionalisti, situati in
cea de a doua tabara, se aratau a fi In avantaj! Substratul
premodern al ,randuielilor” parea sa precumpaneasca
inertial, in halantd cu tendintele globalizante, pe atunci
inca recente. Consumatorii pareau sa spund: da, stim ca
aceste produse sunt industriale, nicidecum artizanale, dar
toatd stradania aceasta de a mima traditionalul si de a copia
metodele de productie genuine ne persuadeaza la diverse
paliere (nostalgie, mandrie patriotica, varii considerente
etice, nutritionale, ecologice etc.).

Perspectiva realist-capitalista

Intr-o discutie recentd, antropologul Valer Simion
Cosma (la randul lui, un ,mihailescian”) mi-a prilejuit
o revelatie: de fapt, supermarketizarea traditiilor pe care
ma straduisem sa o analizez cu instrumentele etnografiei
urbane si ale antropologiei consumului poate fi vazuta ca
o manifestare endemica a realismului capitalist. Cartea
lui Mark Fisher care dezvolta acest concept, aparuta
intre timp si tradusd de curand in limha romand,
denunta, printre altele, capacitatea proteic parazitara
a capitalismului tarziu de a comodifica, simula si
incorpora fenomene independente si alternative”,
chiar opuse ideologic acestuia. Printre ele se pot, intr-
adevdr, identifica practicile si traditiile preindustriale,
precum cele din zona culinar-alimentara, fagocitate de
industria largului consum in tandem cu Marele Retail.
Astfel, teoria socio-antropologica pe care Incercam sa o
schitez (augmentatd, pe parcursul cercetarii, de la ipoteza
plus-valorizarii produselor industriale prin noul marketing

pasunist-traditionalist - la modelul unui mare targ
comercial-mediatic dominat de negocierea dintre tendintele
centrifug-globaliste  si cele  centripet-traditionaliste)
se reformuleazd, prin prisma teoriei conflictuale a lui
Fisher, Intr-o dimensiune a criticii capitalismului, in care
consumerismul este privit ca un sistem spectacular-
estetizant ,de ruine si relicve” rezultate dintr-un ,colaps al
credintelor” (Fisher, Realism capitalist, 35).

Studiu de caz: Matache Macelarw’

Saludm de pilda brandul Matache Macelaru’, unul dintre
cele mai intens bricolate constructe traditionalist-
sintetice din ultimii ani. In cazul acesta, abuzul de
semnificare are mai multe straturi. In primul rand,
notiunea de macelar/macelarie aplicata unui sortiment
de carne procesata (mezeluri) are intentia sa conoteze
aluziv autenticitate si prospetime: pasamite, macelarul
insusi, cel care trangeazd animalele este si cel care
prepard si carnea (dupd retete vechi, ,mestesugite”,
vorba  sloganului); astfel, tratarea  secundara,
Lculturalizarea” carnii, apare ca proces strans legat -
daca nu chiar coincident - cu interventia primara, din
maceldrie. Prin urmare, mezelurile de la Matache ar fi
mai aproape de natura, de carnea cruda, iesita de sub
satirul macelarului. In realitate, se poate constata, prin
simpla citire a specificatiilor de pe ambalaj, ca gama
produselor Matache Macelaru’ de la Cris-Tim face parte
din categoria mezelurilor celor mai incarcate de aditivi
chimici (asa-numitele E-uri).

In al doilea rand, reclamele la Matache Micelarw’
sunt localizate in decorul unei pravalii ca pe vremuri
(,traditionald”), cu tejghea si cantar cu talere, hasca
un clopotel deasupra usii. Unele bucati de mezel sunt
agatate In cui, ca intr-un pod sau intr-o cimard de
altddatd. ,Dom’ Matache” in persoand, purtand sort si
ascutindu-si majestuos cutitele, isi serveste clientii cu
fasoane temperamentale, in rasparul etichetei burgheze/
negustoresti tipice, ca un meserias dintr-o bucata:

,(.) personajul Matache este deopotrivd macelar (o spune
numele-porecld), mezelar (se subinielege) i vanzator
al propriilor produse. Indeplineste rolul de producitor-
comerciant, asemenea micilor producatori, dar, spre deosebire
de acestia, Matache intrupeaza o fantasma, un rol paradigmatic.
Felul Iui de a se comporta - simpatic, dar autoritar, usor
transgresiv fatd de musteriu, dar cu un umor binevoitor,
generos in Impartasirea unor secrele de gourmel - face din el
un corespondent urban al negustorului hatru, al cotcarului de
iarmaroc” (Dumitrescu, Traditii la superofertd, 131).

Pravilia cu tejghea, galantar si decor vintage reprezinta o
fantasmanostalgicalarg raspandita ca fopos conventional
In comunicarea comerciald. O seamd de branduri mai
mult sau mai putin traditionaliste in intentie (Scandia,
Fox, Tac-Pac etc.) substituie realitatea omniprezentd a
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supermarketului cu decorul idilic al pravaliei de odinioara,
tezaurizat in memoria colectiva ca spatiu al interactiunilor
umane incdrcate de semnificatii. Aici, personajul Matache
1si precizeazd clar interventiile ,mestesugite”, conforme
cu vechile traditii de preparare (,l-am dat cu rozmarin”,
Lafum o data la cald, ca sd se prinda condimentele, si o
data cu fum rece de fag, pentru gust” etc.), in contradictie
cu realitatea proceselor tehnologice —sintetizate i
eficientizate la maximum cu care opereaza, printre altii, si
producatorul industrial Cris-Tim (detindtorul brandului
Matache Macelaru’). O altd conventie de reprezentare o
constituie asumarea functiei de vanzdtor de cdtre insusi
producdtorul-negustor-proprietar al afacerii, ipostaziat
ca brand character. Interviurile pe care le-am realizat
cu consumatorii de la hipermarket mi-au verificat
teza favorabilitatii acestora fatd de personalizarea
(sau personificarea) entittii comerciale. Recurgerea
la o figurd tutelara atrage si face placere publicului
traditionalist, fie si in chip de fantasma conventionala:
LPublicitatea cu tema traditionalistd reprezinta o garantie
a producatorului, chipul de pe etichetda - un semn de
bundvointd, dar nu e suficient. Ei isi doresc contactul cu
negustorul, cu producatorul sau macar cu exponentii
simbolici ai acestora” (Dumitrescu, Traditii la superofertd,
46, ¢f. Mihdilescu si Tancu, 42; Stroe, 211).

Un al treilea strat de revitalizare a ,relicvelor” il consta
evocarea, complet anacronica si anatopicd, a lui Matache
Lolescu insusi,

,(...) faimos macelar bucurestean de la sfarsitul secolului
al XIX-lea, cel care a construit una dintre primele piete
acoperite de tip hald din oras. (...) Gama de mezeluri care
afiseaza numele si (presupusa) figurd alui Matache Mécelaru’
nu e produsa de vreo antrepriza infiintatd de adevaratul
Matache Macelaru(l), nici de vreo referinta culturala, daca
n-ar fi vorba decat de o asociere cvasiarbitrara, bazata
doar pe rezonanta (vagd, de suprafati) a acestui nume. In
momentul lansarii, mezelurile respective erau produse
la Salonta, in Bihor, departe de Bucurestiul lui Matache
Lolescu. Asadar, nici ca loc de origine nu se putea face o
legatura intre Mécelarul istoric si Macelaru’ mifizat sintetic.
Produsul era investit astfel cu un prestigiu simulat, menit sa
comunice traditie, onorabilitate si, in consecina, calitate”
(Dumitrescu, Traditii la superofertd, 149).

Fiecare dintre simulacrele realist-capitaliste din
comunicarea sacomerciala a brandului Matache Macelaru’
uzurpa nu doar semnificatia interactiunilor umane,
ci si caracterul acestora de solidaritate/intrajutorare
si de perpetuilate a relatiilor de tip maussian (Gagné)
caracteristice tranzactiilor traditionale, precapitaliste.
Mai mult, fiecare dintre aceste transgresiuni semiotice
are rolul sa musamalizeze alienarea din toate verigile
lantului productiv-comercial. Chipurile, mezelurile nu ar
fi produse in fabrica, in linii automatizate, prin procese
tehnologice standardizate, cu aportul unor lucratori

(fortd de munca) constransi sa execute operatii repetitive,
monotone $i lipsite de sensul originar al prepararii (la randul
e, desacralizata, fata de o etapa istorica anterioara, in care
consumul de carne animald eranormat de ritualuri sacrificiale
semnificative). Si, chipurile, aceste produse ar fi procurate
dintr-o pravalie idilica, premodernd, necum achizitionate din
supermarket, acel spatiu vidat de umanitate, in care operatia
solitara a alegerii marfii de pe raft se finalizeaza cu inca un
segment de banda fordista, cea din dreptul casei de marcat
(inclusiv aceasta din urmd fiind mai nou automatizata si
deprivata de aportul operatorilor umani).

Povestea despre Matache macelar + mezelar +
vanzator + mentor + performer + garant al calitatii este
menitd nu doar sa ,vopseasca gardul” (ca in proverbiala
metafora cu leopardul) si nu doar sa trimita wink-uri
complezente traditionalistilor. In toatd aceastd alegorie
propagandistica, mecanismele de productie sunt
naturalizate si etalate ca simulacre mai reale decat insusi
originalul pe care il reprima. Naratiunea din jurul lui
Matache escamoteaza diviziunea muncii si aportul de
eficientizare al tehnologiei (al ,maginilor”), situandu-
se astfel intr-un spatiu-timp auroral, caracteristic
Lperioadei manufacturiere”, in care ,cooperarea simpla
continud sa predomine” (Marx, 346).

Ni se livreaza astfel, la nivel discursiv, un fel de
resemantizare paseistd, regresivd, a modului de
productie, In cadrul cdreia, pasamite, relatiile sociale
suntincd departe deafi ,desfiintate de (... revolutionarea
neincetata a productiei” (op. cit., 35). Matache da sfaturi
de consum si isi destdinuie secretele de preparare cu
generozitate, intr-o logica a cooperarii premoderne/
precapitaliste, tipica relatiilor maussiene’. S-ar zice ca
ambitia traditio-publicitatii e sa ne faca sa uitdm, pentru
cateva zeci de secunde, ca toate preparatele acelea,
prezentate ca tezaure de umanitate si sociabilitate, au
totusi un pret in bani si trebuie cumparate pentru a le
avea. Traditio-publicitatea place pentru ca pare sa reinvie
atmosfera conviviala a balciurilor si targurilor. (De fapt,
in spatele acestei fatade spectacular-estetizante, acestea
sunt condamnate la disparitie.)

Un fenomen oarecum similar este reprezentat de
pavoazarea si semnalizarea ca atare a asa-numitelor Piete
Lidl: acele spatii din reteaua de magazine de tip discount
in care sunt expuse legume si fructe imita tarabele si
etalarile in gramezi din pietele agroalimentare. Acestea,
la randul lor, se vad subminate pe plan simbolic de catre
marii retaileri precum Lidl, care le concureaza neloial
prin puterea de stabilire a preturilor+. Evident, Piata
Lidl este lipsita din capul locului de sociabilitatea si de
bogdtia relatiilor de tip maussian tipice pietelor (fara a
mai vorhi de lipsa calitdtii si prospetimii marfii).

Precorporarea alternativei

Considerand incavalabila dupa cincisprezece ani aceasta
perspectiva, (radifio-brandurile pot fi privite, in cheie
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fisheriand, si ca riposte critice la adresa largului consum
de tip clasic, globalizat. Dupa etapa istorica a anilor
'90, cand Piata romaneascd a fost cuceritd de marile
fluxuri productiv-comerciale multinationale si publicul
a fost supus unei intense campanii de reorientare a
obiceiurilor de consum catre stilul de viata occidental,
precum i cdtre un stil ,aspirational” al achizitiilor (parte
a acelei ,schimbari a mentalitatilor” care constituia
comandamentul elitelor politice si intelectuale ale
vremii); traditio-brandurile au fost lansate nu doar
pentru a-i consola pe traditionalisti si autohtonisti, ci si
pentru a anticipa, a precorpora ,revolta si contestarea”
acestora (Fisher, Realism capitalist, 40). Si treptat, iata:
aceste forme ,alternative” ajung si se impuna in ziua
de azi ca ,stilurile dominante in cadrul culturii” de
consum. Este un argument in plus pentru care traditio-
brandurile, privite ca artefacte realist-capitaliste, se
deosebesc de simulacrele baudrillardiene, prin aceea ca
Lsubjugarea” pe care o opereaza asupra noastra ,nu mai
ia forma unui spectacol extern, ci ne invitd sa participam
si sa ne implicim” (Fisher, 46). S alegi Covalact de Tara
in loc de Activia de la Danone cu impresia (sau poate
convingerea) ca astfel participi la o actiune subversiva,
de impotrivire la trendul globalizant - este un tip de
reactie precorporatd, care nu face decat sa largeasca
granitele realismului capitalist, fira insa a le incdlca.

Colonizari si naturalizari treptate

Ce s-a schimbat, insd, intre timp? S-a transformat oare
peisajul consumerist in cincisprezece-doudzeci de ani
intr-atat, incat sa schimbe regulile jocului? Mai intai,
acapararea imaginarului traditionalist de catre fluxurile
marii industrii (incluzand marele retail) a depasit
proportiile unui simplu epifenomen. Traditionalismul
si autohtonismul au fost hibridizate de tendintele bio-
eco-organice, de obsesia corporalitdtii si grija pentru
sandtate. Coana Chiva, brand-characterul de la Covalact
de Tard face branzd Figdras ,cu bulgrasi ca la oras™;
lactatele ,de fite” de la Napolact au patruns in cubiculele
corporatistilor, pentru a-i smulge din fata screen-urilor
si a-i readuce la naturd, trantindu-i, prin intermediul
efectelor speciale, in fanarul din grajd, un eden rustic
decorativ, cu vacute si oite cosmetizate. Brandnaming-ul
a cucerit si el noi frontiere ale ingeniozitatii pasuniste:
iatd mai nou, abia spicuind, gama de muraturi Putina
Soacrei, mezelurile Gusturi Boieresti sau gama Penes
de specialitdti din carne de curcan. Mai apoi, micii
producatori, pietari si detailisti (intruchiparile concrete
ale lui Matache) au fost - dacd nu (deocamdata)
eliminati din Piatd - marginalizati si supusi unui
continuu tratament de abuzuri politico-administrative,
in contradictie cu politica de favorizare a marilor
actori, cu o putere economica disproportional mai
mare. Concurenta de mai ieri a lasat locul hegemoniei.
Skandenbergul a fost inlocuit de coregrafie. Discursul

persuasiv ,s-a topit in PR” (Fisher, 77). In termenii lui
Mark Fisher, capitalismul tarziu a reusit sa colonizeze
domeniile - independente pand mai ieri - ale sociabilittii
targovete si ale practicilor traditionale premoderne.
Colonizate au fost si 0 seama de industrii responsabile
social, a caror functionare capacitase, de-a lungul
deceniilor, resurse zonale, solidarizand in jurul lor
comunitati intregi de angajati, furnizori si consumatori.
Dupa 2007 (anul integrarii Romaniei in UE), astfel de
industrii incastrate in local au fost acaparate de marele
capital multinational si, de atunci incolo, inserate in
strategii globale care vizau rentabilizarea si profitul.

.In decursul cercetirii, mi s-au relatat cazuri de favorizare
populara, de tip «local patrioticy, a brandului Napolact in zona
Clujului(...). De asemenea, am aflat de triste(ea si demoralizarea
cvasiunanime ale clujenilor atunci cind (...) fabrica Ursus s-a
relocat in Buzau, la putin timp dupd celebrarea a 130 de ani de
lainfiintare” (Dumitrescu, Traditii la superofertd, 32).

Astfel, atasamentul popular fatd de Ursus ca entitate
complexa apartinand istoriei Clujului, este anulat.
Consumatorilor din toata tara li se propune in schimb
un brand sintetic, un semn arbitrar, a carei amprenta
psihologicA In memoria colectivdi este gradual
reformatatd. O ,ruind” sau ,relicva”, care ii jaloneaza
Lconsumatorului-spectator (... tranzitia de la credinta
la estetica” (Fisher, Realism capitalist, 35). Un alt brand
legendar al Clujului, Napolact, a resimtit un alt fel de
alienare a aderentei populare post-2007, atunci cand
consumatorii clujeni au aflat ¢, intr-un moment dat al
crizei aproviziondrii, procesatorul lor de lactate favorit a
decis sa colecteze lapte din Ungaria!

.Napolact, pe vremea cand se autoctala, pasamite, «ca
odinioara», mimand ferroir-ul si mostenirea culturala
endemica, a socal opinia publicd atunci cand a inchis
unitatea de la Taga (pestera in care se oblinea una dintre
branzeturile cele mai rafinate si mai autentic traditionale
de la noi®); sau, mai curand, cand procesatorul de lapte din
inima Ardealului” a optat pentru importurile de lapte din
Ungaria” (Dumitrescu, Traditii la superofertd, 183).

Ruine, relicve si transformers

Si s-a mai schimbat incd ceva in rastimpul trecut de la
cercetarea din 2010-2014; ceva atat de important, incat
ar impune o revenire pe teren si reluarea investigatiilor.
E posibil ca, in conditiile uzurparii oricaror forme de
artizanat ,independent si alternativ” si - la nivel simbolic
- a discursului despre traditii si mosteniri culturale
de catre marea industrie, resemnarea publicului
consumator sa fi atins stadiul blazdrii; acea zadarnicie
a lipsei de alternativa ce caracterizeaza pentru Fisher
esenta realismului capitalist.
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LIn actul de convertire a practicilor si ritualurilor in simple
obiecte artistice, credintele culturilor precedente sunt tratate
cu ironie obiectiva si transformate in artefacte. Realismul
capitalist este agadar nu doar un alt tip de realism, ci este mai
ales insusi realismul” (Fisher, Realism capitalist, 34-35).

Este foarte posibil ca, pentru noile generatii de
consumatori, urbanizati §i in mai mare masura
sincroni cu tendintele globale, reprezentarea traditiilor
si discursul restitutiv-nostalgic sd nu mai aiba
nici macar valoarea conventionala, de mot de passe
pentru negocierile ideologice purtate tacit cu Puterea
dominanta, ca acum 10-15 ani. Este foarte posibil ca
tratarea ironic-postmodernd a traditiei, propusd de
sofisticatii creativi din agentiile de publicitate, s isi
giseasca n sfarsit receptarea potrivitd, dupa decenii
de rasundtoare esecuri. Repertoriul de reprezentari
traditionale din publicitatea de acest tip, nu rareori
etalate clar ca artefacte spectacular-estetice, sunt golite
de continutul lor simbolic originar, ,dezbdrate de orice
functie si context” (Fisher, 34) si convertite in butaforii
postmoderne. Traditionalul este reformatat intr-un
soi de hucolic dezvrajit, tintind cdtre un public urban
sofisticat si cosmopolit.

Unele dintre cele mai coroziv ironice reclame sunt cele
care chestioneaza insesi valorile tari ale traditiei, cele
care ar fi in mod normal menite sa adauge plusvaloare
produsului. Este si cazul seriei de spoturi pentru pateul
Ardealul cu cei doi comici mustaciosi’, in care este
lansat fainosagul (tipic concept butaforic, prezentat ca
Lwamestecul nostru de ierburi si mirodenii ardelenesti”):

Jntr-unul dintre spoturi, vedem ci fainosagul are
concretelea lui: se line in sac, asemenea mirodeniilor
coloniale. Cand musticiosul mai agil, pasimite seful, il
verificd pe cel mai ticait daca «o pus fainosags, acesta
exclamd «ioily a dumirire si da fuga la sacul-minune din
care varsd copios in malaxor. In clipa urmdtoare, instalatia
se deblocheaza si conservele ies, in sfarsit, pe banda rulanta
(pasamite, nu functiona fara fainosag): o instalatie antropica,
cu toane, metafora a unei «domoliri» a industrialului”
(Dumitrescu, Traditii la superofertd, 167).

In cazul gamei de conserve Sadu (pate de ficat, diverse
mancaruri gatite etc.), resemantizarea regresiva cu
accente ironice provoaca un adevarat scurtcircuit
logic! Reclama caricaturizeaza tocmai linia de montaj,
banda rulanta fordista: acea inovatie tehnologica
revolutionara, vector al modernizarii si industrializarii,
care ajunge sa desfiinteze, printr-o serie de consecinte,
mica manufacturd artizanald! Banda de productie ni se
infatiseaza ca personaj principal intr-un soi de utopie
woodenpunk®. integral confectionatd din lemn, este
amplasata intr-o sura, care capata astfel valenta unei
hale industriale.

,0 altd instalatie industriald «imblanzita» este cea care
apare in spotul pentru pateurile Sadu, sortimentul cel
mai ieftin din portofoliul Scandia (Bucegi fiind brandul
popular/de mijloc si Scandia Sibiu cel de top). Aici putem
vedea poate intruchiparea cea mai mirabild din universul
supermarketizarii traditiilor: o banda rulantd de asamblare
facuta din lemn, actionatd la manivela de catre o taranci cu
broboada, intr-un ambiguu interior retro-industrial care
pare sa aparlina unei mori de la muzeul Astra. Pe banda
inainteaza cutiile de Sadu (pate, precum si mancaruri gata
preparate cu carne), cele cu «gustul strasnic de la taras”
(Dumitrescu, Traditii la superofertd, 164).

Probabil cd mesajul ii viza pe acei consumatori lucizi si
critici, pe deplin constienti cd mancarea la conserva este
un produs net industrial, iesit de pe 0 bandd de productie si
care s-ar arata sceptici faa de pretentia ca aceasta ar avea
Lgustul strasnic de la tara”, Prin urmare, ,daca nu-i putem
pacali, micar sa-i facem sa rada” - pare sa fi fost strategia
folosita. O forma de utopie woodenpunk/ solarpunk 1-a
reprezentat scurta dar intensa campanie pentru lactatele
Mariuca din portofoliul Tnuva (multinationala care, intre
timp, a pardsit Piata romaneascd). Abundenta de gadgeturi
tehnologice care montau (post)modernitate pe suporturi
traditionale puteau fi interpretate ironic, dar si cu o
unda de optimism pe care personajul Mariuca il imprima
comunicarii in ansamblu:

JMariuca, un hrand-character in descendenta Bunicii si a
Coanei Chiva, este o tanara cu ie, fota si basma, care asculta
muzica la ipod pe bicicletd, intr-un sat nu idilic, ci de-a
dreptul utopic: acareturile vechi, de Muzeul Satului, sunt
tehnologizate dupa ultima ord, iar {aranii, in port traditional,
apretat pana la danteld, manuiesc gadgeturi cu dexteritate
si-si conduc falosi vehiculele pe ulitd. Mariuca intra pe
poarta fabricii care - printr-o metonimie telescopica - ii
poarta numele; aici isi da ghionturi cu colegele si ne trimite
un clin d'oeil sagalnic, etaland(u-si) sortimentul la paharute
de plastic” (Dumitrescu, 113-114).

O mare valva a facut, in categoria vinurilor, un spot care
isi autodenuntd caracterul butaforic i care relativizeaza
argumentarea hazata pe traditie, mizand pe autoironie si
pe complezenta publicului sofisticat:
LDupa 2000, apare si spotul pentru gama de vinuri
rosii Beciul Domnesc de la Vincon, in care (cu o nuanta
autoironica de neconceput in conformismul de azi) este
ridiculizata pretentia de vechime legendara, ca ,de hruba™
nainte de a le turna vin musteriilor, ospatarul agata pe
peretele separeului o panza cu tot cu paianjen, ca sa
butaforizeze atmosfera istorica” (Dumitrescu, 67).

Din punct de vedere logico-argumentativ, autoironia
ii caracterizeazd pe aceia care, atat de siguri de
recunoasterea publica a propriilor calitati, nu doar ca
renunta sa mai demonstreze nimic, ci si isi permit luxul
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de a glumi pe seama lor. O nuanta de falsa modestie,
subtil autoderizorie, precum acel probably agitat
superlativului absolut in sloganul berii Heineken?, nu
face decat sa blindeze prestigiul brandului beraresc.
Acest joc secund al relativizarii mesajului publicitar
clasic se incadreazd in trendul de ,distantare ironica,
proprie capitalismului postmodern” diagnosticata de
Fisher (35). Atat de siguri ca pozitia dominanta nu le
poate fi pusa in chestiune de altii, liderii Pietei isi aroga
uneori capriciul de a se chestiona, chiar de a se submina
singuri; de a se infitisa in arena cu garda ldsatd, stiind
ca nimeni altcineva nu 1i poate ataca. Este aici tocmai
aplicatia in domeniul consumerismului a teoriei lui
Fisher cum ca alternativa la capitalism nu este decat tot
capitalismul; o concluzie blazata, pragmatic-realistd,
care ingaduie grade indefinite ale jocului postmodern
de roluri, contra-roluri si butaforii. Epoca de maxima
inflorire a publicitdtii TV din preajma anului 2000 le-a
permis publicitarilor romani (dintre care nu putini
aspiranti la o carierd de cineast) sa-si desfasoare un
adevarat carnaval postmodern, in care si-au permis cele
mai avangardiste bruscari ale sim{ului comun hurghez
si ale cutumelor sclerozate sub denumirea de traditii®.

,In anii 90 si inceputul anilor 2000, a fost experimentat
(aproape) totul in materie de deconstructie ironica. Am putut
vedea (la 0 ora accesibila minorilor) un Mos Craciun cu nasul
rosu, vadit cherchelit, care declara ca se incilzeste cu vodca
Stalingrad. Am putut vedea o bataie de kung-fu intre mai
multi Mosi Craciuni, dintre care castiga cel in portocaliu -
pasamite, campionul alegoric al brandului de telecom Dialog
(...). Am putut vedea cum un tanar superblazat, intrerupt de
colindatori din auditia celei mai coo/ muzici ,americane, le
deschide acestora si ii plateste cu o cartela Connex prepaid.
«Luati si voi, ca e superoferta...», baiguie el cu dezabuzare
si le inchide usa-n nasucuri (..) Am putut vedea un Mos
Craciun care facea promotie in plin sezon de Paste (Lot
pentru Connex, cu o ofertd de genul: platesti mai putin pana
la Craciun etc.) (...) Am putut vedea daci si romani, voievozi
si haiduci dandu-si apeluri de pe mobil si discutand despre
SMS, GSM si minute gratis. Gyuri Pascu, Divertisii, Catavencii
- toatd floarea parodiei contestatare era mobilizata in marele
iarmaroc al natiunii eliberate de rigori” (Dumitrescu, 66)

Pot oare (raditio-brandurile si-si permitd aceasta
pozitionare de lider nonsalant? Se pare ca da. Se pare
ca reconfigurarea Pietei romanesti post-2007, in care
tot mai multe branduri si produse traditionale au fost
ranforsate prin fuzionarea cu mari multinationale ale
largului consum, a generat acesti adevarati transformers
comerciali. Putem spune, mimand o formula aritmetica, ca
fason traditional + putere economica globald = succes absolut
e piala romdneascad. Si se pare ca aceasta noud ecuatie
ar impune reluarea studiului despre supermarketizarea
traditiilor astdzi, in noul context, de data asta folosind
instrumentarul critic al teoriei lui Fisher.

Sub pavaj, parloaga

Asemeni lui Mark Fisher, tin sa conchid in cheie optimista.
Astfel. Daca, la capatul unui deceniu de globalizare fortata
(1990-2000), s-a inregistrat o inertie a consumatorilor
romani in adoptarea stilului de viatd ,aspirational”
propus de sistemul consumerist international, datorita
aderentei la un substrat de practici traditionale adanc
incastrat in social; este posibil ca acelasi substrat
profund sa lase deschisa o bresd de gandire ,alternativa
si/sau independentd” fatd de monopolul ideologic al
realismului capitalist. Dar s-a mai intamplat ceva intre
timp. A aparut un trend de constientizare a concurentei
neloiale pe care multinationalele largului consum,
laolalta cu marele retail, sub protectia mai mult sau mai
putin activa a institutiilor de stat, o practica in raport
cu micii producatori, cu pietele si targurile, in general
cu institutiile economice traditionale, cele care au
general, de-a lungul istoriei, infrastructura relatiilor de
productie, tranzactii si consum. Formelor de asociere si
sindicalizare ale micilor producatori agricoli si artizanali
le raspunde, ,de cealaltd parte a tejghelei”, un trend al
consumului responsabil si al solidarizarii urban-rural
ocazionat de reflectii economice si social-ecologice
asupra lanfului scurt producator-consumator. Initiative
precum Mall faranesc (malltaranesc.ro), Adoptd un
faran (adoptauntaran.ro) etc. reprezintd actiuni, fie si
experimentale sau exploratorii, de participare constienta
la generarea unei alternative solidare la Marele Retail,
terminalul consumerist al capitalismului tarziu.

De trei ani coordonez grupul de facebook Trdieste-
{i piata, ca experiment online participativ, in anexa
cercetarilor antropologice pe care le Intreprind in
pietele si targurile din Romania. Pornit initial ca un
club al iubitorilor pietelor, targurilor si oboarelor,
grupul (care se apropie azi de 2000 de membri) a
capatat cu timpul un caracter de vector al revendicarilor
publice si al denuntdrii abuzurilor venite din partea
administratorilor, edililor si autoritatilor politice; uneori
in contrast flagrant cu favoritismul aratat de citre acestia
din urma Marelui Retail. E foarte posibil ca, laun moment
dat, grupul sa se transforme intr-o asociatie civica, cu
scopul participarii la consultari publice in domeniu. Ce
pot sa constat, insa, din actualul stadiu al dezbaterilor
din grup, este cd tot mai multi vizitatori ai pietelor
aleg alternativa mersului la piata in mod constient (fie
ca e vorba de eco-constienta sau constientd politicd cu
diverse grade de implicare).

Mersul la piatd azi nu mai inseamna doar o satisfacere a
nevoilor alimentare; numaiinseamna doar socializare si flanerie
intr-un spatiu public plin de semnificatii sociale si culturale; nu
inseamna doar timp de calitate petrecut impreuna cu , taranii’
tratand, mai mult sau mai putin hedonic, problematici legate
de munca pimantului si roadele ei. Inseamnd mai mult de
atat. Mersul la piatd azi este o formd de a contesta, fie sila nivel
individual, dominatia neoliberalismului.
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Note

1.  cazul margarinei Wiesana, lansatd in 1998, cu putin inainte de Untdelem de la Bunica, de citre acelasi producator (pe atunci,
compania Topway; azi cele doud hranduri regasindu-se in portofoliul gigantului multinational Orkla Foods), cu sloganul
Tradita bunului gust”. Spotul campaniei de lansare ardta cum trei generatii succesive de gospodine folosiserd un brand de
margarina care, in realitate, de abia atunci apdrea pe piatd!

2. In 1999 s-au lansat 17 (saptesprezece!) produse in cadrul gamei Buntati de la Bunica (printre care si ,sos chili mexican”), pe
langa cele doud sorturi de Untdelemn de la Bunica (ulei pentru salate si ulei special pentru ,prajit fara miros”).

3. Conform distinctiei propuse de Nana Okura-Gagné in privinta ,conceptiilor tranzactionale” (Gagné, p. 282), modelul maussian
- al darului/contradarului - este caracterizat de relatii sociale inalienabile; in timp ce modelul marxist - al marfii - este
caracterizat prin relatii de piata alienante; terminologie hazata pe dihotomia dintre, pe de o parte, societatea traditionala
preindustriald studiata de Marcel Mauss si, pe de alta parte, societatea capitalistd industriald studiata de Karl Marx.

4 Lidl nu este singurul mare retailer care recurge la astfel de simulacre. Cu ceva ani inainte, Cora si Carrefour recurgeau sezonal
la strategii similare: ,Cu ocazia sarhatorilor de peste an, aleile super- si hipermarketurilor sunt impodobite cu decoratii
idilice, rusticizante. Merchandisingul evidentiaza ambalajele produselor/brandurilor traditionaliste in scenografii tematice”
(Dumitrescu, Traditii la superofertd, 174).

5. Mai precis, dupa 2010, cand compania Napolact a fost preluata de catre grupul multinational FrieslandCampina.

6. Nisal, cas moale cu specificatie geografica.

7. JFelullor de a fi impleticili si aiuriti consuna cu statutul hibrid, de si-{arani-si-muncitori (sau nici-{arani-nici-muncitori), in care
se regiseste o mare parte din publicul traditionalist (printre care i interlocutorii mei din «filiera Auchany). Insusi fzinosagul este
(la prima senzatie, cel putin) o notiune informald, anomala si proteicd, invocatd in gluma, ca un fel de chichirez sau farafastic, ca
«moftuly lui Caragiale. Fuinosag pare sa fie intreaga atmosferd incarcata de voiosie si pofta (de viatd)” (Dumitrescu, 167).

8. Termen calchiat dupa termeni ca cyberpunk sau steampunk, pentru a desemna o eventuald lume fictionald dominata de
magindrii din lemn.

9. Probably the best beer in the world.

10. ,Rezistenta unor publicitari - mai ales din agentiile independente - la trendul traditionalist atinge uneori asumarea fatisa,
fronda fata de cerintele prea «pasuniste (...) ale clientului comanditar, cu toate riscurile. Exista si o opozitie in numele
originalitatii, al principiilor axiomatice ale creativitatii. Tehnic privind, traditionalismul sintetic este o colectie de clisee: despre
{arani, despre ingrediente, despre zone arcadice precum Ardealul etc. Iata astfel o critica a campaniei Covalact de Tara venita
din partea lui Liviu David, directorul de creatie care a pierdut, alaturi de Next Advertising, finala licitatiei [pentru lansarea
acestui brand|: «Tarani plus experli este un supercliseu! Si tocmai se lansasera o serie de spoturi la Sadu, in care un {aran
gusta ciorba de burtd, ca sa o testeze... Nu mai poti sd faci diferenta dintre ardelenii de la Ardealul si ardelenii de la Napolact!
Toli sunt ardeleni, toti sunt exigenti si harnici...»” (Dumitrescu, 52-53).
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