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Abstract

Consumption represents any activity that implies the selection, the aquigi#on and the use of a good ro service. Thus, the
consumption location represents any location that facilitates the selection, M€ acquisition and the use of a good or service.

Why does consumption need to be studied? Daniel Miller suggests soga® of the essential reasons why consumption has caught the
eye of many researchers.

First of all a new consumption location was to be foreseen: nggAlist the supermarkets but gross distributors and commercial centres
(malls) as well. Secondly there is the implicit opposition tp#production. Third consumption and especially advertising opened a new
field of interpretation for researchers within the vast defhain of marketing.

Why do consumption locations need to be studied? For the last couple of years, many mega-corperations have risen up, the best
example being Wal-Mart, the largest international corporation that became an incorporated gfart of our lives. For some these
aspects are taken for granted and come without saying as day-to-day life. And the esgefitial activities that these orporations
provide come without saying: commerce (Wal-Mart), touristic attractions (Disney Woetd), gambling (New York hotel and casino
in Las Vegas) and other activities that target the consumer. However, these activifies play an important role in many consumers’
lives. Commerce for instance guarantees 20% of the work force in the Unit€d States and generates USD 3 billion annually.
Commerce has the shifts the identity of consumers and also serves as the “sfimulant of capitalism”.

Therefore, this article describes the most important innovations ip-this domain, including the 13 essential innovations in
consumption locations — barter locations outdoors in Mesopotapaia, the Greek Agora, the Roman Forum, markets and fares,
shops, galleries, specialized shop, chain stores and francluSes, regional commercial centres, malls, mega-malls. Radical
transformations can be identified in the four era context~ social commerce era, production era, consumers’ era and general
consumatorism era, outlined by major social and hisforic events: the Industrial Revolution, the Second World War and the
beginning of the XXI century.

Key words: distribution models, commerce, evolution, era, consumption location.

Articolul de fata trece in revistd cele mai importante etape
ale evolutiei comertului, inclusiv inovatii esentiale din istoria
locatiilor de consum — locatiile pentru trocul in naturd din
Mesopotamia, agora greceascd, forumul roman, pietele si
targurile, magazinele, galeriile, magazinele cu specific,
lanturile de magazine §i francizele, magazinele universale,
centrele comerciale regionale, mall-urile, mega-mall-urile.
Transformarile radicale pot fi identificate si in contextul
celor patru epoci generale — Era Comerfului Social, Era
Productiei, Era Consumului si Era Consumului Generalizat —
demarcate de evenimente socio-istorice esenfiale — Revolutia
Industriala, al 2-lea Razboi Mondial si inceputul secolului
XXI.
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. Era Comertului Social

Era Comertului Social a inceput cu prima forma de comert si a luat sfarsit in perioada Revolutiei Industriale.
Schimbul in naturd a reprezentat principalul mod de schimb in absenta unei monede de schimb comune in perioada
respectiva. Cu toate acestea, banii se foloseau deja in Grecia si Roma Anticd, iar la momentul Revolutiei Industriale,
acesta nu se rezuma la relatia simbolica la care face astazi referire (Giddens, 1991, p.96).

In conditiile in care trocul a reprezentat trisitura economica fundamentala a acestei ere, locatiile de consum specifice
perioadei aveau si functia implicita de locatii de Intrunire. Acestea erau locurile 1n care locuitorii §i strainii se adunau
pentru a face schimb de stiri si de povesti i pentru “a sta la taifas”. Practic, erau locuri publice unde universurile
private se contopeau pentru a intari relatiile, pentru a transmite stiri si, in ultimul rand, pentru a se implica n
tranzactiile economice.

Trocul timpuriu

Chiar daca in ultimii ani s-a observat o proliferare a studiilor celor mai recente inovatii in domeniul locatiilor de
consum, pufine dintre acestea mentioneaza originile acestor locatii, incepand cu primele zile ale civilizatiei. Chiar
daca “oamenii cavernelor” se implicau probabil si ei in troc i comert, primele locatii de consum nu erau altceva
decat puncte aleatorii de intalnire, rispandite de-a lungul Mesopotamiei. in acest sens, s-au descoperit obiecte din
argila, care indica faptul ca actiunile comerciale se desfasurau in punctul cunoscut astazi ca fiind primul oras, Ur, inca
in jurul anului 4000 iHr. Influenta culturii feniciene atat pe mare, cat si pe uscat, sugereaza ca aceasta este prima
civilizatie comerciala si forta dominanta din aceasta zond pana in momentul aparitiei si dezvoltarii civilizatiei grecesti
(Satterthwaite, 2001, p. 46).

Dincolo de ocean, existau activititi de consum in America de Nord, in cadrul triburilor preistorice de indieni. Chiar
daca este foarte putin probabil ca acestia sa fi avut locatii formale pentru desfasurarea comertului, schimbul de bunuri
si materiale Intre primele populatiile din emisfera nordica merita sa fie analizate (Ryans, James, Ivancevich, 1970, p.
87). Valoarea ideologica si sociala a trocului si schimbului pare sa fi aparut independent la nivel mondial in aceasta
perioada, chiar dacd existau putine (sau deloc) locatii formale pentru organizarea lor.

Agora greceasca

Agora constituia centrul vietii urbane a Greciei. “Agora era situatd central, de obicei in spatii plane si deschise,
prevazute cu apa potabila si sistem de canalizare, si indeobste in apropierea cladirilor publice si a
templelor” (Satterthwaite, A. 2001, p. 14). Acestea serveau pe post de centre ale activitatilor politice, sociale,
religioase §i comerciale. Ultimele erau totusi privite cu suspiciune de multi, inclusiv de catre Aristotel, care milita
pentru separarea comerfului de agora. “Nivelul superior al agorei este dedicat activitailor recreative, celelalte privesc
necesitatile de ordin comercial” (Satterthwaite, 2001, p. 14). Astfel, chiar dac@ agora era locul unde se desfasurau
activitatile comerciale, pentru multi greci, acest aspect era mai degraba tolerat decat incurajat.

Un motiv pentru care existau multe persoane care priveau condescendent activitatile legate de consum era pozitia
sociald a celor implicati. In vreme ce Regele se afla in varful piramidei sociale, comerciantii, vanzitorii si bancherii
se situau in partea inferioara a acesteia. Acestia erau deseori priviti condescendent, in timp ce guvernul le impunea
numeroase restrictii §i taxe greu de suportat. Relationarea cu cei implicati in activitatile comerciale era vazuta mai
degraba ca o necesitate, nu ca o placere, iar petrecerea timpului in locatiile de consum era mai degraba o corvoada
decat o vocatie.

Forumul roman

Echivalentul agorei in lumea romana era forumul. Imperiul Roman nu dispretuia totusi in aceeasi masura activitatea
comerciald ca grecii. De fapt, acesta este locul in care comertul detailist a luat fiinta, ca activitate in care se implicau
voluntar multe persoane. Prima activitate comerciald dateazd din vremea vechilor imperii, cdnd densitatea
rezidentilor, diviziunea muncii §i surplusul economic din orase a permis infiintarea de piete pentru schimbul
produselor oferite de agricultorii locali, artizanii urbani si mestesugari, precum si de comerciantii straini. Importanta
consumului devine acum din ce In ce mai pregnanta.

Magazinele aveau de obicei o camera situatd in fata, destinatd vanzarilor, productia se realiza in spate, iar proprietarul
locuia la etajul superior. Tot acum se infiinfeaza cateva locatii de consum permanente, precum Via della Foce in
orasul port Ostia; peretii acestei cladiri se pare ca dateaza din secolul II iHr. Imperiul Roman a avut el insusi
suficiente avantaje de ordin politic, social si militar din acceptarea activitdtilor comerciale. De exemplu, multe dintre
primele orage romane nu au fost construite pentru a servi doar ca centre comerciale ale Imperiului, dar si ca centre
comerciale. De fapt, nivelul consumului atins de romani nu va mai fi inregistrat decat la sfarsitul secolului XVIII
(Owens, 1998, p. 135).

Astfel, forumul este diferit de agora din multe puncte de vedere. Ceea ce este mai important, in vreme ce consumul
era privit ca activitate secundara in cadrul agorei, forumul constituia un adevarat centru comercial, dupd cum o arata
dezvoltarea locatiilor de consum infiintate in perimetrul acestora. in plus, in conditiile in care agora era considerata
un spatiu deschis, forumul, “inconjurat de magazine, oficii si porticuri, s-a dezvoltat ca un spatiu inchis” (Owens,
1998, p. 154). Aici Incepem sa vedem importanta locatiilor de consum in zonele urbane si dezvoltarea spatiilor
private in cadrul centrelor publice.
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Piete s1 targuri
Dupa caderea Imperiului Roman in anul 476 dHr, istoria istoria lumii vestice a cazut in ceea ce este indeobste
cunoscut sub denumirea de Perioada Intunecati (Morris, 1979, p. 61). In aceasta perioada s-au realizat putine inovatii
in multe domenii sociale, inclusiv in ce priveste locatiile de consum. Caderea Romei a lasat un gol comercial care nu
a mai putut fi umplut cateva secole. Spiritul consumului si-a pastrat totusi consistenta si astfel, incepand din jurul
anului 1400 si deci din perioada Renasterii, locatiile de consum au redevenit arene sociale importante.
Reintirirea mentalitdtii de consum (desi aceasta nu a disparut complet pe perioada Perioadei Intunecate, ci doar a
stagnat) s-a materializat in organizarea de piete locale si targuri regionale pe teritoriul Europei. Acestea erau
organizate in spatii amenajate special, conform unui program regulat — de obicei o datd pe saptiména. Spatiile
respective erau deschise si cuprindeau diverse standuri, unde comerciantii vindeau diferite marufuri, de la pantofi, la
bijuterii. La fel ca agora din secolele anterioare, pietele locale au devenit centre sociale. Acestea erau locurile unde se
intalneau prietenii, unde erau incheiate afacerile si unde se putea lua cunostinta cu cele mai recente zvonuri. Tot aici a
avut loc democratizarea consumului. Atat cei bogati, cdt si cei sdraci frecventau pietele locale si erau tratati
aproximativ la fel de catre comercianti, in conditiile in care dispuneau de suficiente fonduri pentru a achizitiona
marfurile.
Pietele locale nu satisfaceau totusi toate necesitatile numarului din ce in ce mai mare al clientilor si astfel au aparut
targurile regionale. Chiar daca erau organizate doar o datd sau de douad ori pe an, acestea erau de amploare mai mare
si aveau o ofertd mai variata decat pietele locale. Unele dintre acestea au devenit punctul de plecare al locatiilor
permanente de consum.
Dezvoltarea pietelor si targurilor a marcat §i o crestere a specializarii locatiilor de productie si consum. Astfel iau
nastere breslele, alcatuite din mestesugari cu experienta intr-un anumit mestesug sau serviciu. Pietele de carne, peste
si atelierele de confectii cunosc o perioada de inflorire in principalele orase europene. Chiar §i orasele se
specializeaza; pe teritoriul Angliei si Tarii Galilor, “300 de orase comerciale dintr-un numar de 800 erau specializate
pe comertul individual in secolul XVII” (Satterthwaite, 2001, p. 21). Un interes din ce in ce mai pronuntat vizavi de
comertul cu amanuntul si de locatiile sale specifice s-a combinat cu o specializare din ce in ce mai clara a consumului

pentru a stimula si mai mult dezvoltarea locatiilor de consum.
Revolutia Industriala

Revolutia Industriala a inceput in jurul anului 1750. Practic, din acel moment, capitalismul s-a raspandit la scara
larga, fiind nsotit de industrialism, sau de “procesul de fabricare a bunurilor in cantitdti mari pentru consumul in
masa” (Macionis, Parrillo, 2004, p. 244). Chiar daca ambele existasera si in secolele anterioare, niciuna dintre ele nu
isi impusese influenta in mod vadit. Dezvoltarea acestora in paralel nu a condus numai la inceputul unei noi epoci a
industrialismului, dar si a unei epoci noi pentru locatiile unde “aceste cantitati mari pentru consumul de masd” urmau
a fi comecializate.

Una dintre cele mai importante realizari in aceasta perioada a fost fabrica. Fabrica, ca si locatie pentru activitatea
organizata, centralizatd si de rutind, a devenit locatia dominantd 1n ce priveste desfasurarea activitdtii multor
europeni. Principalele orage europene vor fi acum dominate de locatiile industriale, munca devenind punctul principal
de interes al existentei. Schimbarea a indicat sfarsitul guverndrii Bisericii ca arbitru central al vietii urbane si sociale.
“Biserica a incetat sd mai fie principala institutie a societatii; in locul turlelor de biserica au aparut cosurile fabricilor,

iar piata publica a devenit un punct central al tranzactiilor” (Macionis, Parrillo, 2004, p. 245).

r
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2. €ra Productiei

Era productiei a inceput odata cu Revolutia Industriala si s-a extins pana la sfarsitul celui de-al 2-lea Razboi Mondial.
Acesta este timpul productiei de masa. Henry Ford, Frederick Taylor, George Pullman, si James Watt sunt doar cativa
dintre personalitatile care definesc aceasta perioada. Accentul se pune acum pe producerea de bunuri in moduri mai
eficiente, mai previzibile, mai usor de calculat si mai sofisticate tehnologic (pe scurt, mai ,rationale” (Ritzer, Ryan,
2004, p. 298-317) si, mai important, mai productive. Rolul productiei in proliferarea bunurilor a egalat in mare
masura rolul consumului, chiar daca acesta devenea din ce in ce mai important.

Locatiile de consum din aceastd perioada au capatat un caracter permanent atat in spatiu, cat si in timp. Acum nu mai
existau piete mobile si targuri sau doar anumite zile §i perioade ale agorei care sa limiteze dorinta §i nevoie de a
consuma. Locatiile de consum stabilite intr-o anumitd zond, cu un program fix de functionare, au devenit modul
dominant de realizare a comerfului cu amanuntul. Aceasta tendintd a incurajat §i cresterea in marime, aceste locatii
devenind mai mari $i mai numeroase.

Aparitia intermediarilor a cunoscut o anumita dezvoltare in aceasta perioada. Producatorii nu mai aveau nevoie sa se
ingrijeasca de propriile vanzari si astfel a luat fiintd o clasd a gestionarilor si vanzatorilor care nu erau in acelasi timp
si proprietarii magazinului. Producdtorii §i consumatorii au fost separati, pe masura ce unii din cei din urma, precum
si multi dintre cei care detineau magazinele, au devenit o “clasa parazit”, ducand o existentda opulentd, si beneficiind
de o recunoastere sociala pe masura averii din ce in ce mai impresionante.

In cele din urma, in conditiile in care consumul a devenit din ce in ce mai depersonalizat §i cu un caracter din ce 1n ce
mai putin social, importanta acestuia a crescut pentru anumite persoane. Acum nu mai erau doar Regele si Curtea sa
implicati 1 in respectarea ultlmelor canoane ale modei $l preocupatl de consumul anumitor oblecte ci §i un numar din

Magazmele
Aparitia asociatiilor si numarul si densitatea din ce in ce mai mari ale populatiei urbane au stimulat dezvoltarea
magazinelor. ,,Peste tot in Europa, modelul medieval al comerfului realizat in piete si targuri a fost acum inlocuit de
catre un nou tip de comert urban, controlat de asociatii, realizandu-se astfel un nou model al magazinelor concentrate
permanent” (Satterthwaite, 2001, p. 21). Diverse tipuri de magazine au aparut intr-un numdr mai mare in centrele
urbane, transformand orasul intr-o piata concentrata.

Magazinele sunt locatii permanente, cu program de functionare oarecum regulat, unde bunurile i serviciile sunt
achizifionate §i vandute. Aspectul acestor bunuri marcheaza primul exemplu concludent de locatie permanentd de
consum. Spre deosebire de targuri si piete, magazinele etaleaza bunurile spre vanzare intr-un mediu inchis, ferite de
schimbarile de temperatura. Acestea functioneazd conform unui orar mult mai regulat, fiind deschis la ore si zile
stabile, nu doar o data pe saptamana sau de cateva ori pe an.

Imaginea magazinelor si a comertului practicat aici nu a fost primitd pozitiv de la inceput. Multi dintre agricultorii si
mestesugarii locali care prosperasera pe pietele locale erau acum inlaturati de catre proprietarii urbani de magazine.
Acestia, in schimb, au pus bazele unei clase semi-capitaliste. Magazinele au reprezentat si o transformare esentiald in
procesul de consum — cumparatorii si producatorii nu mai interctionau direct, ci printr-un intermediar, proprietarul
de magazin. Proprietarii de magazine formau o clasa inactiva care traia pe seama producatorilor si din profitul adus
de consumatori. Mai mult, comertul isi pierduse caracterul social. Magazinele nu mai asigurau liantul interactiunilor
sociale si schimbul de mondenitati, asa cum facea piata. Per total, procesul de consum a inceput sa preia unele din
aspectele rationale ale productiei.

Proliferarea magazinelor diverse a creat necesitatea unei locatii unice, care sa le poata gazdui pe toate. Si plecand de
la aceasta necesitate, au luat fiinta galeriile. in cea mai cunoscuti lucrare a sa, Proiectul Galeriilor (Benjamin, 1999,
p. 15), Walter Benjamin citeaza Ghidul Ilustrat al Parisului in descrierea galeriilor:
»Aceste galerii, o invenie recentd a luxului industrial, sunt niste pasage cu acoperis de sticld si pereti de marmura,
construite chiar in interiorul cladirilor ai caror proprietari au luat o asemenea decizie pentru a specula amplasarea. Pe
fiecare parte a pasajelor, iluminate de lumina naturala a soarelui ce patrunde prin acoperis, sunt amenajate cele mai
elegante magazine, ceea ce face dintr-o asemenea galerie un oras, o adevarata lume in miniatura.”

Magazinele cu specific
Magazinul cu specific s-a dezvoltat in urma specializarii s1 diviziunii crescande de la inceputul secolului XIX.
Fabricile si angajatii lor au devenit din ce in ce mai specializate i concetrate pe realizarea unui singur produs sau linii
de produse. In consecintd, locatiile de consum specializate pe un singur produs sau pe o linie de produse s-au
dezvoltat si ele in acelasi ritm. Primele exemple includ fabrici de panificatie, ateliere de cizmarie si tabacarii. Spre
deosebire de galeriile franceze si de alte locatii de consum amintite anterior, magazinele cu specific nu s-au impus ca
locul unde clientii sa poata gasi o gama variatd de bunuri, ci au oferit cea mai mare varietate si abunden{a a unui
singur tip de bunuri.
Magazinele cu specific nu au disparut odata cu aparitia noilor inovatii din domeniul locatiilor de consum, ci au ramas
si in prezent sub forma supermagazinelor.
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Lanturile de magazine si francizele
Lantul de magazine poate fi definit ca un grup de magazine detailiste de acelasi tip in esentd, avand proprietari §i
directori comuni §i demonstrand un oarecare grad de uniformitate in ce priveste functionarea. Aceasta definitie lasa sa
se intrevada patru caracteristici importante ale lanturilor de magazine — (1) proprietate centrald, (2) conducere
centrald, (3) similaritatea magazinelor si (4) doud sau mai multe unitati. Multe dintre lanfurile de magazine au pornit
ca o alternativa pentru clasa inferioara la galeriile deschise in marile orage si care se adresau clasei superioare. Lanful
de magazine se adresa mai ales publicului general, democratizand experienta legatd de comertul cu amanuntul.
Axandu-se pe costuri mici, volum mare §i profit rapid, antreprenorii din acest domeniu au inregistrat profituri care
rivalizau si chiar le depaseau pe cele Inregistrate in locatiile de consum frecventate de clasa superioara.
Magazinele universale

Primele magazine universale au avut la baza ideea micilor magazine universale. Micul magazin universal american
reprezenta cea mai importanti locagie de consum din SUA la mijlocul anilor 1800. in aceste locatii venea populatia
locala (intelegand prin aceasta persoane aflate chiar §i la mile departare) pentru a achizifiona echipamentele
necesare. Tot aici puteau sa fie la curent cu ultimele stiri i sa vada cele mai noi marfuri scoase la vanzare. Si totusi,
micul magazin universal nu era suficient pentru a satisface necesitatea crscanda de a consuma resimtitda de mulfi
clienti, si astfel au aparut locatii de consum mai mari §i mai impozante. Magazinele universale reprezinta un triumf
imens al rationalizarii locatiilor de consum. Acestea sunt primele magazine mari, supraetajate, plasate in special in
centrele comerciale aglomerate ale marilor orage, in apropierea mijloacelor de transport in comun. Aceastd noud
locatie de consum este diferita de formele anterioare din diferite puncte de vedere. Cea mai importanta diferenta este
diviziunea bunurilor pe departamente. Bunurile erau organizate pe categorii $i magazinul era imparfit pe
departamente, nefiind o entitate unitara. Preturile erau fixate si ele universal, iar tocmeala era considerata un mod
necivilizat de a face comer{. Acesta este considerat apogeul in evolutia magazinelor si procesului de achizitie
(Satterthwaite, 2001, p. 29).

Au existat §i anumite progrese tehnologice care au precedat magazinul universal si i-au facilitat infiinarea. Liftul, de
exemplu, a stimulat construirea unor cladiri mai inalte, ceea ce a determinat cresterea densitatii populatiei in centrele
oragelor (baza clientilor locali). Ascensoarele au perfectionat si arhitectura rationalizatd a magazinelor universale.
Ascensoarele le-a permis (clientilor) accesul la departamentele mai pufin accesibile, punandu-le la dispozitie
mirfurile expuse la fiecare etaj. Imbunitatirile legate de folosirea gazului pentru iluminat le-a pus clientilor la
dispozitie o perioada de timp pentru explorarea tuturor locatiilor de ordin comercial. Progresele inregistrate in

domeniul transporturilor (trenuri, autobuze) si al comunicdrii (ziare) au permis o mai mare accesibilitate si
constientizare a unor asemenea locafii. —
Dar poate ca si mai importante decat progresele tehnologice din aceasta perioadad au fost schimbdrile de ordin social
care au avut loc. Astfel, s-au pus bazele eticii consumerismului/consumismului, mai ales in SUA, unde procesul de
achizitie era vazut din ce in ce mai mult ca o datorie §i ca un mod de a sarbatori succesul economic al {arii. Termenul
de consumerism/consumism a fost inventat de Samuel Strauss, ziarist si specialist in filozofia politica, in 1925.
Consumerismul a atras dupa sine angajamentul de a produce (si de a consuma) mai mult de la un an la altul. Toate
celelalte valori erau subordonate imbunatatirii standardului de viata al locuitorilor. Gama din ce in ce mai variata si
accesibilitatea la bunurile oferite au atras foarte multi clienti interesati de noile aparitii pe piatd. Magazinul universal
se adresa In principal clasei mijlocii in plina dezvoltare, adaugand stilul — i mult necesara respectabilitate —
cumpdraturilor (Satterthwaite, 2001, p. 29).

Pe langa puterea tot mai mare de cumparare a clasei mijlocii, cea mai importanta schimbare sociala care a stimulat
dezvoltarea magazinelor universale a fost puterea, libertatea in crestere a femeilor. Rolul diferit al femeilor, stimulat
de mai mult timp liber, de o putere financiard mai mare a acestora, de libertatea de migcare si de interesul pentru
moda si stil ca produs direct al noii clase de mijloc, a determinat multe schimbari in domeniul comertului cu
amdnuntul, dintre care cea mai importantd este cea legatd de magazinul universal. Femeile din clasa de mijloc, mai
ales devin acum simboluri ale succesului si puterii financiare ale partenerului. Dornice de independenta totusi,
femeile cautd refugiul in comertul cu amanuntul. in vreme ce femeile fac presiuni pentru o mai mare independenta si
pentru dreptul de a vota, magazinele universale le ofera spatiul public pe care il pot folosi fard a fi insotite de
parteneri.

Magazinul universal francez a reprezentat linia de demarcatie intre vechile forme ale locatiilor de consum in sensul
ca a fost primul care a trebuit sa se confrunte cu demitizarea provocatd de nivelul inalt al rationalizarii. Aceste
magazine au Imprumutat technicile teatrale pentru a atrage si seduce clientii. Acestea au incercat sa creeze ceea ce
Rosalind Williams a numit universul ideal sau mediile care Incercau sa atragd clien{ii cu imagini §i promisiuni
referitoare la o realitate mai buna. Aceastd incercare de reatragere a fost la randul ei rationalizatd, dar efectele sale la
timpul respectiv au fost indeajuns pentru a transforma magazinele universale in cele mai importante centre, nu numai
din punct de vedere comercial, dar si social §i uneori politic. | I NIEIEGTNGEGEGENEGEEEEEEEEEEEE.
Intr-o argumentare paralel, Baudrillard (Baudrillard, 1970, p. 27) afirma ci drogheria francezi, si nu magazinul
universal, este cea mai emblematica locatie de consum aparuta. Drogheria (sau noul magazin) realizeaza o sinteza a
activitatilor obisnuite ale cumparatorului, printre care se numarda procesul de achizitionare, admirarea obiectelor,
plimbarea printre rafturi si toate permutdrile posibile ale acestor activitati. In aceastd privintd, drogheria este mult mai
reprezentativa pentru consumul modern decat magazinul universal. Acolo, centralizarea cantitativa a produselor lasa
putin spatiu pentru explorarea ludica, aranjarea raioanelor si a produselor impunand o abordare mai obiectiva din
partea clientului. Indiferent daca exemplificarea se face cu ajutorul magazinului universal sau cu a drogheriei
franceze, este evident ca pietele si magazinele simple incep sd cada victime ale fenomenului din ce in ce mai amplu al
locatiilor complexe si rationalizate de consum.
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Centrele comerciale regionale

Doua dintre cele mai importante aspecte istorice care au dus la aparifia si dezvoltarea centrelor comerciale au fost
dezvoltarea primelor suburbii si introducerea transportului auto Dezvoltarea oraselor a dus in cele din urma la aparitia
unor noi zone rezidentiale in afara oragelor — suburbiile. Locuitorii acestora nu mai doreau sa parcurga distanta pana
in centru pentru a se bucura de avantajul consumului. Suburbanizarea, combinatd cu o mai mare disponibilitate si cu
folosirea automobilelor, au stimulat dezvoltarea locatiilor de consum in zonele din afara oraselor si au condus la
aparitia centrului comercial regional

O analiza mai detaliata a tipurilor individuale ale centrelor comerciale va oferi o imagine mai clard a evolutiei
acestota in termeni de marime si spatii comerciale. Centrele de cartier sunt mici centre destinate necesitatilor zilnice
sau imediate ale unui numar limitat de locuitori — 2500 pana la
40 000. Suprafata medie a acestora este de 50.000 mp, dar poate ajunge si pana la 100.000, necesitand in mod normal
3-10 pogoane de pamant. Centrele comunitare includ toate serviciile oferite de centrul de cartier, plus un magazin
universal de dimensiuni reduse, un magazin cu adaos comercial minim §i de obicei cateva spatii suplimentare fata de
centrele de cartier. Aceste centre pot cuprinde o zona de pana la 300.000 mp ce poate fi inchiriatd, acopering 30
pogoane si servind drept zona comerciala pentru un numar maxim de 150 000 oameni. Centrele regionale includ
lista Intreaga de bunuri i servicii §i magazine universale complete. Acestea pot avea In componentd o suprafata de
maxim 1 000 000 mp de teren de inchiriat, intinzandu-se pe minim 50 de acri si deservind un numar de peste 150 000
de persoane pe o raza de 10-15 mile de la locatia respectiva.
Suburbia a fost denumita ca fiind acel spatiu fizic, social si cultural din ce In ce mai raspandit care se regaseste la
intersectia dintre viata urbana si cea rurala si este cel mai raspandit model american de spatiu locuit (McGoldrick,
Thompson, 1992, p. 93). Suburbiile au inceput sa se dezvolte aproape 1n acelasi timp cu centrele urbane dar de atunci
le-au depdsit pe acestea. Existda doud momente cheie in istoria suburbiilor care le marcheaza dezvoltarea dinamica —
sfarsitul celui de-al 2-lea Razboi Mondial si construirea Levittown, New York.
Dupa al 2-lea Razboi Mondial, populatia a inceput sa se mute masiv catre suburbii si la Inceputul anilor 70, mai mult
de jumitate din populatia Americii locuia deja in acestea. In mare parte, acest lucru se datoreaza dorintei pregnante
dupa razboi de a detine o casa. Pe alta parte, tot acum isi face locul o etica in continua afirmare in randul americanilor
consumerismul. Daniel Bell atrdgea atentia asupra faptului ci in noile conditii cultura nu mai este preocupatd de
tipurile de activitate sau de rezultate, ci de modalitati de cheltuire a veniturilor (Bell, 1976, p. 70). In anii 50, cultura
americand devenise in genere una hedonistd, preocupatd de distractie, etalare si placere. Lungii ani de disperare si
lipsuri cauzate de Depresie si de al 2-lea Razboi Mondial se compensau acum prin expansiunea economica
postbelica, la sfarsitul anilor 40 si inceputul anilor 50. Lizabeth Cohen (Cohen, 2003, p. 195) observa ca legatura
dintre consumul de masa si suburbanizare a fost identificata clar in societatea americana postbelica, in conditiile in
care suburbia devenise spatiul rezidential specific al Republicii Consumatorilor, angajamentul de a reconstrui
economia $i societatea americand dupa al doilea raizboiMondial in jurul pietei consumatorilor in masa.
Modificarea preferintelor de la centrele comerciale situate central la cele aflate in suburbii a avut trei efecte majore
asupra comunititii americane postbelice. in primul rand, datoritd caracterului din ce in ce mai comercial al spatiului
public, acesta a putut atrage un segment apreciabil al pietei in viata comunitara. Cu alte cuvinte, exista un numar din
ce in ce mai mare de activitati civice organizate in cadrul centrelor cu consum in masa. Victor Gruen, unul dintre cei
mai respectati antreprenori din domeniul constructiei centrelor comerciale, a denumit aceste locatii puncte de
cristalizare a vietii comunitare a suburbiilor. Al doilea efect al trecerii la centrele comerciale suburbane este
privatizarea spatiului public; astfel, drepturile si preferintele detindtorilor de proprietdti private au o greutate mai
mare decét cele ale comunitatii traditionale. Unul dintre obiectivele proprietarilor §i antreprenorilor acestor locatii era
sa 1i excluda pe toti care pusesera probleme in centrele comerciale centrale — prostituate, persoane fara adapost,
minoritatile §i reprezentantii claselor inferioare. Astfel, crearea de spatii publice in centrele comerciale aflate in
proprietate privata a insemnat construirea unei vieti comunitare in jurul preferintelor culturale ale locuitorilor
suburbiilor, reprezentanti ai clasei de mijloc.
Al treilea efect a fost feminizarea generala a spatiului public pe masura ce se afirma din ce in ce mimult rolul femeii
in peisajul suburban, acestea bucurandu-se de mai multd influenta si control in ce priveste consumul. De vreme ce
femeile erau cei mai fideli clienti, centrele comerciale erau planificate, concepute si amenajate in functie de clientela
feminind. Chiar si parcdrile erau mai largi pentru a putea inlesni parcarea — asta in conditiile in care din ce in ce mai
multe femei detineau carnet de conducere.
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3. €ra Consumului

SUA a avut efectele cele mai palpabile §i mai uimitoare ale consumului din ultimele
decenii. Era Consumului — perioada consumului in masa — inceputa la sfargitul celui de-al
2-lea Razboi Mondial i continuand pana la inceputul secolului XXI. Victor Gruen, Ray
Kroc, Sam Walton si Walt Disney sunt doar cateva nume importante din aceasta perioada.
Odata realizati pasi importanti in procesul de rationalizare, capitalismul si-a indreptat apoi
atentia asupra clientului, pentru a identifica maniere de stimulare a profitabilitatii (Ritzer,
Ryan, 2004. p. 298-317), precum si modalitdti de atragere a consumatorului. Locatiile de
consum au inceput sa depaseasca in SUA cel pufin locatiile de productie in ce priveste
importanta, vizibilitatea, cresterea numarulu1 de locun de munca $1 a t1mpulu1 acordat
acestora. Impulsul de a consuma ¢ c
cunoscut o crestere vertiginoasa.
In aceasti eri sunt puternic stimulate dezvoltirile in domeniul imobiliar. O alta
transformare importantd din aceastd perioada este implozia industriei divertismentului in
cadrul comertului detailist (Bryman, 2004, p. 211). Locatiile de consum nu mai sunt acum
doar locatii obignuite de achizitionarea bunurilor si serviciilor, ci si locuri unde se pot
intdlni restaurante de buna calitate, cinematografe, terenuri de golf sau parcuri de
distractii. Si nu doar divertismentul, ci i o intreagd gama de alte produse devine acum
parte integranta a locatiei de consum. Clientii isi pot aduce aici animalele de companie
pentru a li se face toaleta, pot merge la dentist, la coafor, pot alege sa vada ultimul film
aparut pe piata, isi pot cumpara un tricou nou sau $i pot face o operatie cu laser la ochi,
asta in timp ce copiii sunt lasati In grija persoanelor specializate sau la galeriile video.
Consumul unui numar din ce in ce mai mare de bunuri, in special al celor care nu intra in
categoria strictului zilnic necesar, devine si el o obisnuita si este acum la indeméana lumii
dezvoltate.

Mall-urile
Termenul de mall provine din denumirea britanica a jocului pall-mall. Acesta era
asemanator crochetului, care folosea o crosa pentru a trimite mingea Intr-un culoar deschis
— cunoscut sub denumirea de mall. Prima locatie de consum care a folosit acest termen a
fost Northgate, deschis langa Seattle in 1947. Northgate includea un magazin universal
Bon Marche (unul diferit de originalul din Paris) si o diversitate de magazine ce se
intindeau pe o arie de 800 000 mp de-a lungul unui coridor central — sau mall (culoar).
Cea mai cunoscuta definitie a mall-ului de astazi este aceea a unei locatii comerciale sau a
unui complex comercial inchis, cuprinzand diverse magazine, sedii §i restaurante usor
accesibile prin pasajele cu care este prevazut.
In 2004 existau aproape 1200 de mall-uri regionale inchise in SUA (Underhill, Paco.
2004. Call of the Mall. New York: Simon & Schuster). Peste 200 milioane de persoane
viziteaza aproximativ o datd pe lund un mall §i mai mult de 10 milioane sau 8% din forfa
de munci lucreazi acolo. In 2004, mall-urile reprezentau 14% din comertul detailist al
SUA, excluzand vanzarile de masini §i benzina, i peste 300 m111arde dolan reprezentand
vanzarile anuale (Underhill, Paco. 2004. Call of the k 0
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Mega-mall-urile sunt versiunile “exagerate” ale celor mai extravagante mall-uri, o aga-zisd apoteoza a mall-ului
(Goss, 1999, p. 45-75). Aceste locatii folosesc artificii i stimulente vizuale ingenioase pentru a atrage clientii si
turistii. Segmentele acestora de piatd depasesc cu mult limitele geografice locale, avand tendinta de a deveni ele
insele destinatii turistice. Mall-ul Americii, de exemplu, este atractia turistica cea mai importanta a SUA, atragand
peste 40 milioane de vizitatori anual — mai multi decat Disneyworld, Graceland si Marele Canion, luate toate la un
loc (Underhill, Paco. 2004. Call of the Mall. New York: Simon & Schuster). Cea mai importanta atractie turistica din
Canada este, la fel, West Edmonton Mall. Iarasi, unul dintre punctele de atractie ale Washingtonului este mall-ul cu
desfacere, Potomac Mills, care in 1995 a atras 4.5 milioane vizitatori — mai multi decat Cimitirul National Arlington,
Colonial Williamsburg sau Muntele Vernon (un element comun al tuturor mega-mall-urilor este includerea
divertismentului In prezentare). Aceasta forma de consum hibrid este aplicatd pentru a atrage clientii sa petreacd mai
mult timp in incianta mall-ului §i a face mai multe cumparaturi. Dacd oamenii sunt atragi in locatia de consum de
divertisment sau dacd raman acolo din aceeasi cauza, exista foarte multe sanse s si achizitioneze 1n tot acest timp si
anumite marfuri. Cu cat petrec mai mult timp in aceste locatii, cu atat chletuiesc mai mult. Drept pentru care, pentru
a compensa declinul si rutina din ce in ce mai pronuntata resimtita in cazul mall-urilor traditionale, mega-mall-ul
incorporeaza elementul de diverstisment pentru a-si atrage si fideliza clientii.

West Edmonton Mall este probabil cel mai mare si mai cunoscut centru comercial din lume. WEM este situat pe o
raza de 110 acrii, echivalentul a 48 de cladiri de locuinte, construit la periferia orasului Edmonton, Alberta, Canada.
Acesta a fost inaugurat in anul 1981 si intinde pe un spatiu de 5.3 milioane mp, numarand 18 000 de angajati.
Aproximativ un sfert din spatiul comercial din Edmonton este reprezentat de acest mall, care are 58 de intrari si este
deschis 365 zile pe an, chiar si in perioada Craciunului si Anului Nou (Hopkins, 1990, p. 2-17). Mall-ul gazduieste
peste 800 de magazine si servicii, 110 restaurante, doua saloane auto, ce amai mare parcare auto din lume, cu peste
20 000 de locuri de parcare, un parc acvatic ce se intinde pe o suprafata de 7 acri, un patinoar profesionist, un teren
de golf , un hotel (Fantasyland) cu 360 camere si cu apartamente cu teme diferite, o copie la scard a navei lui
Columb, Santa Maria, 26 de cinematografe si cel mai mare parc de distractie din lume, cu peste 25 de carusele si alte
puncte de atractie. Acesta a fost descris ca fiind “singurul mall de acest fel — visul oricarui cumparator §i un univers
al amuzamentului §i aventurii”, sau a 8-a minune a lumii.

Mall-ul Americii (MOA) este destinatia turistica cea mai cunoscuta din Statele Unite. Acesta are chiar propriul sau
departament de turism §i sase magazine de suveniruri. Se crede despre acest mall ca este combinatia inteligenta

Inceputul secolului XXI a insemnat o perioada prolifica pentru locatiile de consum. De fapt, progresele rapide din
domeniul comunicatiilor si transportului au facut consumul posibil in aproape orice locatie.

in anul 2001, in SUA 58% din populatie detinea calculator personal, 99% avea televizor color si 75% serviciu de
cablu tv. Calatoria devine mai degrabd o activitate de relaxare, decat un lux. Mul{i dintre vestici au célatorit cu
avionul si §i mai multe persoane s-au aventurat intr-o caldtorie in afara spatiului imediat, prin intermediul mijloc de
transport motorizat.

Un alt fenomen de o importanta din ce in ce mai mare pe urmatorii ani este globalizarea (Ritzer, Ryan, 2004, p.
298-317). Globalizarea poate fi definita ca “raspandirea pe plan global a practicilor, expansiunea relatiilor de-a
lungul continentelor, organizarilor vietii sociale la scara globala si cresterea gradului de constientizare globala”.
Locatiile de consum si mentalitatea asociatd acestora sunt acum exportate pe intreg globul — In mare parte din zona
de provenienta — SUA (Sklair, 2002, p. 87)

R. Robertson (Roberson, 1992, p. 25-31) este convins ca globalizarea 1si are logica sa proprie, o logica interna care
isi are radacinile in cea ce se numeste procesul de ,,omogenizare culturala a statelor nationale” care ar fi inceput cam
pe la mijlocul secolului XIX.

Un alt punct de vedere 1i apartine lui A. Giddens, unul dintre cei mai activi critici ai lui Robertson. El sustine ca
istoria modernd a societatii umane e determinatd de dezvoltarea statelor natiune, procesul de afirmare al acestora din
serie de evenimente istorice petrecute in a doua jumitate a secolului XIX. Intr-o serie de
g direct procesul de globalizare de dezvoltarea societatii capitaliste moderne, considerandu-1
aracteristice ale acesteia. Tratarea extenswa a conceptulul de modermzare in 1ucrar11e
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4. €ra Consumului Generalizat

Aceastd erd este abia la momentul identificarii primelor figuri emblematice. Bill
Gates, Leslie Wexner si Yaromir Steiner sunt doar cateva dintre dintre aceste nume
care ar putea deveni legende. Aceasta era a comertului generalizat este marcata de
o integrare verticald din ce in ce mai pronuntatd a locatiilor de consum si
mentalitdtii corespunzatoare acestora. Cu alte cuvinte, aceste locatii §i mentalitatea
lor au devenit un aspect obignuit al existentei noastre zilnice in continua
transformare. Consumul a devenit modul dominant de gandire si actiune al multor
vestici (Baudrillard, Bauman, Cohen, Ritzer etc.). Ne petrecem weekendurile la
mall-urile §i mega-mall-urile din apropriere, preferandu-le pe acestea oricarui
obiectiv istoric sau cultural, pe care le-am eliminat de pe lista locatiilor de vizitat in
timpul concediului. Ne inglodam in datorii pentru a cumpara mai mult, $i mai mult,
si mai mult. Consumul nu este doar un mod de viatd, ci modul de viata preferat.

In vreme ce era anterioard a fost marcata de orasele care ajunsesera si fie dominate
de locatiile de consum (Branson, Pigeon Forge, Las Vegas), in aceasta era, locatiile
de consum devin ele Insele orase.

Acum chiar si locuintele noastre au devenit locatii de consum (Ritzer, Ryan, 2004,
p. 298-317). Inconjurati de mesaje publicitare si de internet, nu ne mai putem feri
de valul consumului. Totul acum se invarte in jurul consumul, in conditiile in care
orarul standard de functionare al locatiilor de consum pe internet i nu numai a
devenit unul non-stop. Acum nu mai consumam pentru a trdi, ci trdim ca sa
consumam.

1. Baudrillard, J. - The Consumer Society, translated by Chris Turner. Thousand Oaks, CA: Sage
Publications, 1970
2. Balasescu, M., - Distributia bunurilor de consum final, Teorie §i studiu de caz, Editura Infomarket,
Brasov, 2005
3. Bell, D. - The Cultural Contradictions of Capitalism. New York: Basic Books, 1976
4. Benjamin, W.- The Arcades Project. Cambridge, MA: Harvard University Press, 1999
5. Cohen, L. - 4 Consumers’ Republic: The Politics of Mass Consumption in Postwar America. New
York: Alfred A. Knopf, 2003
6. Giddens, A. - The Consequences of Modernity. Stanford, CA: Stanford University Press, 1990
7. Kotler, Ph. - Managementul marketingului, Editia a III-a Editura Teora, Bucuresti, 2002
8. Lechner, F. - Globalization, Encyclopedia of Social Theory, ed. George Ritzer. Thousand Oaks, CA:
Sage, 2004
9. Macionis, J., Vincent N. P. - Cities and Urban Life, third edition. Upper Saddle River, NJ: Prentice
Hall, 2004

10. McGoldrick, P. J., Mark G. Th. - Regional Shopping Centres. Aldershot, England: Avebury, 1992

11. Miller, D., Peter J., Nigel T, Beverly H., Rowlands, M. - Shopping, place and identity. London:
Routledge, 1998

12. Patriche, D. - Tratat de economia comerfului, Ed. Eficient, Bucuresti, 1998

13. Preotu, E., Andronache, N.— Romania §i economia digitala, revista ,,Chip”, aprilie, 2001

14. Ritzer, G. - Expressing America: A Critique of the Global Credit Card Economy. Thousand Oaks,
CA: Pine Forge Press, 1995

15. Ritzer, G., Ryan, M. - Toward a Richer Understanding of Global Commodification: Glocalization
and Grobalization, Hedgehog Review, Vol. 5 (2), Summer 2003

16. Ritzer, G., Ryan, M. - The Globalization of Nothing, in The Changing Face of Globalization, (ed.)
Samir Dasgupta. Thousand Oaks, CA, 2004

17. Ritzer, G., Ryan, M., Stepnisky, J. - Innovation in Consumer Settings: Landscapes and Beyond, in
Inside Consumption: Frontiers of Research on Consumer Motives, Goals, and Desires, S. Ratneshwar
and David Glen Mick (eds.), London: Routledge, 2005

18. Roberson, R.; Globalization, Sage, London, 1992

19.Ryans, J. K. Jr., James H. D Jr., Ivancevich, J.M. - New Dimensions in Retailing: A Decision Oriented
Approach. Belmont, CA: Wadsworth Publishing Company, Inc, 1970

. M 20. Satterthwaite, A. - Going Shopping: Consumer Choices and Community Consequences. New Haven,

Prof. dr. Gabriel BRATUCU CT: Yale University Press, 2001
21. Sklair, L. - Globalization: Capitalism & Its Alternatives. Oxford: Oxford University Press, 2002
22. Underhill, P. - Call of the Mall. New York: Simon & Schuster, 2004
23. Wrigley, N., Lowe, M. - Reading Retail: A Geographical Perspective on Retailing and Consumption
Spaces. New York: Oxford University Press, 2002

www.actualmagazin.ro
www.bricostore.ro
www.praktiker.ro
www.baumax.ro
www.selgros.ro
WWWw.metro.ro
www.eurobilla.ro
www.billa.ro
www.carrefourexpres.ro



