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LIMBAJ, PUBLICITATE SI MODEL CULTURAL

LANGUAGE, ADVERTISING AND CULTURAL MODEL

Conf.univ.dr. Maria Magdalena POPESCU*

De cate ori vorbim despre publicitate gandul ne poarta la vitrinele stralucitoare ale unui magazin de lux — produsele pot
fi obtinute, dar pretul extrem de ridicat nu garanteaza calitatea, si uneori nu calitatea conteaza, ci statutul pe care il obtinem
prin achizitia produsului. In felul acesta, dovleacul din poveste devine caleasca mult visati, Cenusireasa se transforma
miraculos in printesa de la miezul noptii, iar neimplinirile din realitate devin placerea refuzata mult timp. Un instrument cu
doua taisuri ce transforma lipsurile In impliniri aducand schimbari de atitudine, publicitatea este atat stapan, cat si servitor,
pe rand, atat pentru consumator, cat $i pentru producator.

When one speaks about advertising it is similar to the wonderful things that are displayed in the shop window- they look
gorgeous but cannot be touched. If touched yet, the fairy tale pumpkin turns into the long waited chariot while Cinderella
turns into the midnight princess. This paper gives insight into the processes inside advertising that are responsible for the
miraculous changes in humans, turning their driven back attitudes to real-time pleasure. A two folded instrument turning
lacks into gratification but also bringing obedience along, advertising shifts turns from master to servant and back both for

the consumer and for the producer.

Cuvinte-cheie: strategii publicitare; model cultural; limbaj; influentare.
Keywords: advertising strategies, cultural model; language; influence.

Atunci cand vorbim despre publicitate este ca
si cum am vorbi despre prajitura din vitrind — ne
incantd ochiul, dar atata timp cat nu ajungem si o
consumam nu ne Ingrasdm, nu facem carii §i nu
cresc valorile glicemiei. Asta pentru ca publicitatea
deschide Cutia Pandorei, ne aratd toate calitatile
unui produs sau ale unui serviciu si ne face sa
ravnim la ceva, starnindu-ne dorinte neimplinite
sau aducand in prezent vise de mult uitate. Prin
procesele de acord, identificare si internalizare, cel
care vizualizeaza imaginea promovata de creatia
publicitara trece la actiune, in timp ce producétorul
isi atinge targetul si vinde produsul.

Creatia publicitara vazutd astfel precum
si limbajul verbal si nonverbal ce o compun,
simbolurile utilizate precum si situatiile generate de
acestea actioneaza calchiind sau chiar construind
modele culturale si pot astfel influenta, in mod
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eficace, diverse segmente de public cu conditia ca
primele mentionate sa fie actuale din punct de vedere
cultural. In acest context, actualitatea se impune
mai ales pentru cd simbolurile culturale transferate
atat prin educatie, cat si cele arhetipale realizeaza,
impreund, dar si readuc in atentie legaturi de mult
trecute in plan secund, refulate sau eliberate prin
compensare.

Publicitatea 1si justificd existenta culturala si
comerciala, precum si eficienta ca instrument de
vanzare si culturd in strategia stilurilor de viata,
reflectate fidel sau sublimate, pentru oricine este
dispus sa o decodifice, caci orice reclama propune
un model cultural care are drept suport si simbol
durabil obiectul comercial, fie el un produs in sine
sau o idee, o imagine institutionald sau un pachet
de servicii. Achizitionarea este insa pretul platit
pentru identificarea cu stilul de viata respectiv. Prin
aceasta, consumatorul se defineste, capatd un statut
si is1 insuseste un rol in fata propriei persoane,
conform dorintelor si nevoilor personale in fata
celorlalti care il judeca si in fata Intregii societdti
care il constrange la randul ei prin modele si norme.
Astfel se creeaza un cerc vicios, subiectul social
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aflat 1n situatie de consum depinde de publicitate
care, la randul ei, il alimenteazd pe acesta cu
simboluri si imagini satisfacatoare, cu compensari
magice ale frustrarilor trdite. Cultura insasi, iata,
isi bazeazd existenta pe acest univers fictional
din care indivizii 1si extrag modelele si de unde
colectivitatea insasi isi alege stereotipurile pentru a
nu-si vedea membrii indepartandu-se.

Tot cultura este — pe de alta parte — cea care
ne face s tratdm publicitatea cu aroganta si sd ne
impunem o distanta fata de reclame, pretinzand ca
pe noi nu ne influenteaza; realitatea este insa ca
textul publicitar ne determind sa ne angajam intr-o
interactiune complexa din care ambele parti castiga
atat vanzatorul, cat si cumparatorul de imagini, de
vise, de idei.

In termenii codurilor vizuale, cititorul
elaboreazd o semnificatie pentru fiecare element
dat, dar sensurile sunt diferite de la un cititor la
altul, cdci nu e nevoie neapdrat de culturi diferite
pentru interpretari diferite, ci doar de apartenente
institutionale, sociale, demografice diferite si totul
se schimba. Ceea ce se remarca Insd este ca daca
orice lecturd a imaginii ia in considerare perspective
diferite aduse de catre cititori, limbajul verbal al
unui text prezintd acelasi nivel de complexitate.
Reclamele aduc in prim-plan texte elaborate ce
folosesc din plin resursele limbajului si invitd la
interpretari creative si subtile din partea publicului
tintd, consumator de statut, ce poate fi comercializat
doar prin aplicarea mesajului, Tmbracat la randul
lui intr-un text.

Numim text publicitar textul reprodus in ziare,
reviste, artefacte vizuale, elemente de limbaj, cu
scopul de a determina o anumitd schimbare de
atitudine 1n publicul tinta, in sensul achizitionarii
produsului promovat, schimbare ce determina, la
randul ei, progresul societatii, dezvoltarea de noi
modele, norme, grupari culturale. Textele acestui
produs media denumit publicitate sunt informative
sau persuasive, cdci reclamele sunt texte menite sa
ne atraga atentia si apoi sd ne convingd asupra unei
imagini, produs, serviciu. De ce sa ne atraga atentia?
Din simplul motiv cd reclamele au intotdeauna
solutia pentru tot ceea ce noud ni se pare Inchis si
imposibil, intangibil sau chiar opac.

Strategii creative de atragerea atentiei
In contextul observarii strategiilor folosite de
catre cei ce concep mesajele publicitare cu scopul
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de a ne atrage atentia, sa ne oprim asupra mesajelor
menite a determina o reactie imediata sau a genera
o atitudine favorabila fata de produsul descris in
reclame. Din ce in ce mai mult, reclamele scrise
intrd in competitie cu o serie de alte texte din cadrul
culturii noastre. De aceea, copywriterii, advertiserii,
trebuie sd gdseascd diverse modalititi de a fi
vehementi, de a patrunde brutal privirea sau spatiul
personal, pentru a ,,deranja”, spre influentare.

Una dintre strategiile de atragere a atentiei
dezvoltate in ultimii ani este reproducerea unor
imagini de senzatie, lucru care s-a observat ca vinde
foarte bine prin compensarea produsd la nivelul
individului; aceasta idee a fost preluata ulterior de
institutiile media inclusiv in realizarea materialelor
zilnice, pentru ca senzationalul vinde cel mai bine,
mai ales in ultimii ani. George Gerbner' a studiat
efectele violentei televizate si, prin studiile lui, a
vazut ca acestea, de fapt senzationalismul din spatele
acestor scene, nu produce comportament violent,
cum ar fi de asteptat. Dimpotriva, face ceva mult mai
grav, si anume genereazd teama de a deveni victima.
Acest sentiment creeaz nesigurantd si dependenta.

Copiii care cresc Intr-o familie 1n care
televizorul este sursa principald de informare isi
asuma rol de victima sau victimizator. Ei nu se nasc
asa, ci povestile pe care le vad ii Invatd sa devina
asa. In consecinti, actiunea media reprezinti o
prima cauza pentru pierderea credibilitétii. Efectele
senzationalismului afecteaza publicul, dar si
integritatea jurnalismului.

In acest sens, campaniile Benetton® sunt un
exemplu des folosit, intrucat incepand cu anii 80
acestia si-au castigat reputatia folosind imagini ce
reproduceau scene reale, brutale chiar, cu oameni
aflati in suferintd. Protestele ce au urmat fata de
aceastd maniera de abordare au fost menite a atrage
insa atentia $i mai mult asupra lor.

Un exemplu grditor ar putea fi reclama
intitulata Hrana pentru viata, 2003 (Benetton, a
history of shocking ad campaigns, www.ibtimes.
co.uk) o imagine a unei amputatii care in loc de
protezd se termind cu o lingurd atasata bratului
amputat, Benetton a spus atunci: ,,Scopul a fost
sa aratdm cum mancarea poate fi catalizatorul
schimbari sociale, un motor puternic pentru pace si
dezvoltator care poate schimba radical perspectiva
individuala asupra vietii unui individ”.

Pe de altd parte, citand spirala tacerii lui
Noelle Newman si gandindu-ne la felul in care se




formeaza ideologiile predominante ale unei culturi,
sd reamintim aici faptul ca se considera relevant
tot ce nu este general acceptat pentru ca iese din
tipar prin indrazneald sau duritate’. Temerile au fost
intotdeauna si sunt folosite in continuare ca imagini
pentru vanzarea unei largi game de produse, de la
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Caracteristicile tipografice creaza idei, genereaza
mesaje prin apelarea la diferite modalitati de
prezentare, si de aici a fost des mentionat faptul ca
reclamele au ceva In comun cu poezia — limbajul
verbal creeaza imagini ale subiectului pe care 1l
trateazd. Pe langd aceste caracteristici, factorii

masini pand la ciocolatd fina; de asemenea, fizicul fonologici si grafologici sunt elemente comune cu

uman a ajuns sa reprezinte o resursa pentru strategii
de imagine ce vand intotdeauna pentru ca produc
empatie mult mai repede, prin identificare. In acest
context, dacd imaginea ce comunica un Iintreg
univers — sa nu uitdm ca o imagine face cat o mie
de cuvinte — este insotita si de text, atunci mesajul
devine mult mai complex intrucat inevitabil
apare si comunicarea nonverbalad, termenul din
urmd desemnand aspectele comunicationale ce
inconjoara si sustin limbajul verbal in intalnirile
cotidiene, fatd in fata: postura corpului, gestica,
proximitatea fizicd, vestimentatia.

Uitandu-ne la modul de decodificare si
la contextele in care acesta are loc, trebuie sa
mentionez statisticile care aratd cd publicul nu
percepe imaginile separat de textul verbal ce le
insoteste, ci, dimpotriva; textul verbal nu este citit
fara referire la imagini i totul, prin Intrepatrundere
s1 cross-referentialitate, se imbind Intr-un cod
complex. Mai mult, asa cum modul de prezentare
al unei imagini poate oferi anumite sugestii, cum
ar fi: vulnerabilitatea umana, la fel textul verbal
poate fi vehiculul unor mesaje transmise prin felul
in care este reprezentat vizual — altfel spus, scrisul
este si el o formd de creare a imaginii. Putem
spune de altfel ca scrisul are propriul paralimbaj,
in functie de modul in care advertiserul alege sa
il imbrace, sa il cosmetizeze, prin pozitionarea
in pagina, dimensiunea caracterelor, fontul ales,
culoarea si felul in care ea contrasteaza sau se
completeazd cu fundalul. Textul si modalitatea
lui de infatisare reprezinta, la randul lor, un intreg
univers de simboluri pe care consumatorul avizat le
internalizeaza, cel neavizat le sublimeaza.

Trebuie Insd remarcata o diferentd importanta
in modul de prezentare prin alegerea tipului de
caractere utilizate In scriere, dimensiunea literelor,
fonturile, stilurile, caracterele, care sunt evidentiate
in bold sau italic. Acest aspect tine de cat de mult
vrem sd realizam o individualizare a mesajului.
Interventia semnelor ortografice si de punctuatie,
feluritele tipuri de scriere ce ne trimit cu gandul
la diferiti autori, comunicd elemente importante.

poezia. Factorii fonologici se referd la utilizarea
caracterelor alfabetului intr-o asemenea maniera
incat pe langd textul creat din aldturarea lor, sa
redea si 0 anumitd imagine prin modalitatea de
dispunere.

Factorii grafologici reprezintd caracterele
asociate cu aspectele vizuale ale textelor si compun
strategiile de folosire a spatiului oferit; acestia
sunt la fel de importanti ca si limbajul verbal si
nonverbal. Utilizarea caracterelor intr-o anumita
manierd, precum si a spatiilor goale dintre acestea
sunt la fel de semnificative ca si textul publicitar
insusi, intrucat fiecare are semnificatia proprie; mai
mult decat atat, absenta limbajului este o modalitate
de atragere a atentiei. Tot din absenta apare si textul
construit de catre cititor, un text deschis si cu o
varietate de continuturi, de la cititor la cititor. Fiecare
individ decodifica mesajul in functie de apartenenta
sociala, culturald, institutionald, demografica, in
functie de psihologia proprie. Judecat prin prisma
unor ratiuni pecuniare, orice spatiu publicitar
trebuie utilizat la maxim; in realitate 1nsa, lucrurile
sunt de multe ori diferite — sunt intentionat lasate
locuri libere in spatiul publicitar. Putem spune oare
ca textul isi refuza propriul impact prin absenta?
Sau este vorba doar despre un refuz politicos,
nerostit, de a teroriza cititorul? Cum textul poate
fi construit de fiecare dintre noi, raspunsul va fi de
gasit, la fel, de fiecare dintre noi in parte, mereu
acelasi sau... dimpotriva.

Instrumente de analiza a textului publicitar

Odata ce am trecut in revistd cateva dintre
modalitdtile prin care advertiserul atrage atentia
publicului, audientei, tintei, cititorului, clientului,
ne intrebam... de fapt cui incearca textele publicitare
sd atragd atentia? De cate tipuri sunt cititorii si
cine sunt ei? Ei bine, Intr-un text publicitar exista
mereu doi actori, cel care scrie si cel care citeste.
Vom avea, agadar, in aceeasi reclama, implicati si
scriitorul, dar si cititorul. Scriitorul poate fi emitator,
producator, locutor. Cititorul, pe de alta parte, poate
fi receptor, consumator, ilocutor, in aceasta ordine.
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Astfel, multiplele dimensiuni pe care acesti doi
termeni le poate cdpata, sugereaza faptul ca textul
publicitar trebuie privit ca o entitate artistica scrisa,
generata de catre o persoand creativd. Cuvintele
emitator sireceptor evoca ideea de stiintd, mesajele
fiind vazute ca transmisii Tn masd prin cabluri si
unde termenii ,,producdtor” si ,,consumator” tin de
stiintele sociale si pun accent pe natura comerciala
a interactiunii. Astfel, textul este vazut ca o afacere;
pe de alta parte, termenii ,,locutor” si ,,ilocutor” tin
de lingvistica si privesc textul ca o interactiune
vorbitd din cadrul mai larg al interactiunilor live,
face-to-face. Ceea ce leagd toti acesti termeni
este publicitatea, pentru ca ea este arena in care
mijloacele literare si tehnologiile isi dau méana
pentru a da viata reclamelor, acestea din urma la
randul lor angajand o voce care sd empatizeze cu
cititorul. Cititorul real insa poate fi diferit de cel
vizat de textul publicitar, cdci reclamele, ca si
textele literare, nu se adreseaza unui singur individ.
Astfel, in constructia textului publicitar trebuie avut
din start in vedere publicul tinta; de reguld folosind
cuvinte deictice de genul azi, maine, aici, tu, voi,
se creeaza senzatia ca oricine citeste reclama poate
simti mesajul ca fiindu-i adresat si astfel se simte
inclus in target.

Realitatea insa este cd publicul larg este
mixt, complex, compus din tot felul de indivizi;
daca ar fi omogenitate de grup este greu de crezut
ca toti indivizii ar putea fi convinsi de aceleasi
argumente, avand 1n vedere varietatea de opinii
si complexitatea structurii indivizilor unui grup,
lasand la o parte factorul cultural — educatia, mediul
de viata, experienta, realitatea individuald. Pentru
ca traseul urmat sa fie sigur atat pentru advertiseri,
precum si pentru cei de la marketing, sa se asigure
ca 1si ating obiectivele propuse, reclamele sunt
de obicei particularizate pe publicatii ai caror
cititori se potrivesc profilului din textul publicitar,
descriindu-i in mod explicit pe cei cdrora li se
adreseazd. Se contureazd astfel doua categorii de
public, utilizdnd formule de genul ,,pentru oamenii
caroratimpul destinatafacerilornu le este suficient”,
si ceilalti, nenominalizati. Se creeaza astfel o relatie
mai stransa intre advertiser si publicul tintd, cu o
vitezd mai mare de reactie, Intrucat cei vizati se
simt privilegiati.

In plus, prin particularizare, cei din target se
identifica deja cu o anumita categorie de public si
chiar dezvoltd dorinta de a se situa In mod vizibil
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in acel segment. Totul este, de fapt, o speculatie
psihologica, un joc al mintii si caracterelor.
Ceilalti Insa, ramasi in afara sferei de referintd prin
neapartenenta la segmentul vizat simt cd le este
refuzatd o lume pentru care din varii motive nu sunt
eligibili. Vor face astfel tot posibilul sa se inscrie
in valul al doilea de aspiranti sau 1si vor sublima
dorintele multumindu-se cu ,locurile mai putin
privilegiate”, cu produse sau servicii sau cu un
statut de calitatea a doua, hranind, daca nu cultura
unui popor, subcultura sau ,,cultura populara”, daca
ar fi sd traducem mot-a-mot termenul de popular
culture.

Textul, insd, este de regula folosit atunci cand
se doreste creionarea unei anumite distante fatd
de public, pentru a obtine avantajul de a controla
situatia si a fi bine pregatit. Cu cat intertextualitatea
este mai ampla cu atit mesajul este mai complex
si publicul tintd trebuie sda aiba un nivel mai
avansat de intelegere. Intertextualitatea poate fi
prezentd si prin reinvierea unor texte deja trecute
in uitare; tocmai pe aceasta se poate baza, insa,
reclama, pe faptul cd textul la care se apeleaza
trezeste deja semnificatii mai vechi In mintea
cititorilor/audientei. De aceea, materialele folosite
vor fi caracterizate de proximitate spatiala, vor
avea referentialitate in cultura proprie sau vor
reprezenta semne din bagajul cultural universal.
Prin text Intelegem aici orice segment ce comunica
fie scris, fie audiovideo. Intertextualitatea acopera
un domeniu foarte larg - zicale, texte traditionale,
proverbe, texte de film, texte apartinand aceleiasi
epoci culturale, dar neindepartandu-ne de cultura
de referinta caci culturile diferite aduc atitudini si
valori diferite lecturii unui text. Daca publicitatea nu
ia in calcul aceste aspecte, dificultatile de percepere
a mesajului vor fi inerente si chiar insuccesul a
ceea ce se promoveazd va fi asigurat. Traducerea
reclamelor dintr-o limba strdind prezintd de
asemenea pericole ascunse prin neconcordantele
culturale, caci textul va fi Intotdeauna abordat inmod
activ de publicul tinta, ce va fi gata sd se implice,
sa decodifice i apoi sd reactioneze dacd existd
elemente de referentialitate comune. Utilizarea
referintelor comparative, pe de alta parte, face apel
la adjective si adverbe ce fac ca produsul promovat
sa fie mult mai bun decat altul similar existent pe
piata, mai eficient, in timp ce — prin achizitionare
— consumatorul dobandeste o pozitie privilegiata,
superioard. Adjectivele sau adverbele sunt elemente




importante ce trebuie luate in considerare Tn analiza
reclamelor pentru ca fac pare din propozitia unica
de vanzare — calitate ce face ca un produs sa fie
obligatoriu achizitionat de subiect. Important Tnsa
este si locul, pozitionarea unde apar — in textul
publicitar apar mai multe adjective, termenii
comparativi sunt frecvent folositi pentru a conduce
spre identificare. Cuvintele sunt alese sa fie comune,
dar pline de semnificatie, usor de inteles, dar si cu
atractie pe un segment reprezentativ de populatie.

Pe langa utilizarea adjectivelor si adverbelor
ca metode de atragere a atentiei §i persuasiune, §i
legat de pozitionarea cuvintelor in cadrul frazei,
respectiv mesajul, strategiile publicitare presupun
ca elementele de lexic importante sa fie asezate
in partea initiald a frazei, pentru a atrage atentia.
Indiciile apar sub forma de intrebare, adresate parca
direct din partea advertiserului.

Adresarea unei intrebdri formulate cu
grija si plasate la inceputul unei reclame este o
strategie clard si sigurd de implicare a cititorului.
Constructiile emfatice fac, de asemenea, apel
la emotie, cdci cititorul este mereu nelinistit si
ingrijorat. El empatizeaza imediat. Prin jocul cu
mintea si temerile indivizilor se aplica o strategie
de atragere a atentiei subiectului si astfel obiectivul
advertiserului este atins.

In cele ce urmeaza voi face o scurta trecere in
revistd a metodelor bazate pe elemente psihologice
ale grafiei de influentare a virtualului cumparator,
individul vizat din cadrul publicului-tinta:

Psiho-grafia textului publicitar. S-a demon-
strat ca omul priveste obiectul nu ca pe o traiectorie
intamplatoare, ci ,,atinge” cu privirea elementele
cele mai importante ale figurii. Proprietatea ochilor
de a cuprinde dintr-o privire grupe de litere, forma
acestora, precum si o lungime determinata a
randurilor influenteaza accelerarea sau incetinirea
lecturarii prin traiectoria pe care o parcurge ochiul
uman la citirea informatiei: de la inceput ochiul
se ridicd la coltul din dreapta sus al paginii, apoi
se coboara la mijlocul acesteia citind consecutiv
informatia, de la stdnga la dreapta pana la sfarsit.

Psihologia sloganului si a textului publicitar.
O importanti deosebitd in anunt o joac titlurile. In
medie, un titlu este citit de cinci ori mai mult decat
textul insusi. Deci fard mentionarea produsului in
titlu, marea majoritate a potentialilor cumparatori
nu vor deventi reali.
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Psiho-tehnologia ilustratiilor. O importanta
deosebita intr-o reclama o au imaginile pentru ca
s-a stabilit superioritatea acestora asupra cuvintelor
privind perceptia si memorarea lor de catre indivizi.
Astfel, se crede cd un matur poate cuprinde cu
vederea, simultan, patru pana la sase obiecte. Prin
micsorarea numarului de obiecte, atentia devine
mai concentrata, ceea ce favorizeaza perceperea
mai profunda a acestora.

Psihologia culorii. Culoarea, 1n mod
deosebit, influenteaza starea psihointelectuala
a individului. Aceasta nu se adreseaza logicii
individului, c¢i sentimentelor acestuia. Prin culori
se creeazd componenta emotionald a publicitatii
prin intermediul cdreia se asigurd legaturi de tip
sensibil intre produsul promovat si subiectul actului
publicitar.

Psihologia formei. Liniile verticale sau
orizontale sunt adesea percepute ca fiind masculine,
taioase, abrupte si chiar aspre, ele asociindu-se cu
claritatea si solidaritatea, In timp ce formele curbe
sunt percepute ca feminine, blande, continui.
Liniile 1n zigzag transmit impresia unei schimbari
instantanee, concentrari ale puterii si eliberare
rapidad de energii.

Constructiile arhetipale. Alfabetul matricial
pe care indivizii il detin din nastere este constituit
dintr-o insiruire de subsemne iconice destul de
concrete, de modulare a spatiului inconjurator.
Conceptia semnelor arhetipale 1i este atribuitd lui
C.G. Jung*. Arhetipurile sunt imagini mitologice
cu incarcatura emotionala care actioneaza ca niste
magneti §i ne cristalizeazad complexele psihice.
Psihologii sustin cd exista cam treizeci de arhetipuri,
fiecaruia fiindu-1 corespunzator un anumit stil de
comportament de retrdire emotionald si prognozare
inconstientd a desfasurdrii evenimentului. Un
arhetip renumit este eroul, tema cdruia consta in
cucerire, succes, siguranta, provocare, frumusete,
competitie, castigare si se utilizeazd foarte des in
publicitate.

Pand la urma, reclamele fac din noi toti
eroi, fara sa realizam. Toate reclamele sunt sunt
guvernate — mai mult sau mai putin — de principiul
placerii. Este, de fapt, singura actiune benefica a
mass-mediei asupra individului, pentru ca sprijina
defularea si elibereaza constiinta, desi uneori pretul
platit este foarte mare.
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Publicitate si model cultural

Daca ar fi sa ne aplecam putin asupra mesajului
publicitar in sine, 1asand la o parte individul asupra
caruia el, mesajul reclamei, actioneaza, trebuie
sd observam cd mesajul unei reclame este mesaj
cultural, Intotdeauna marturie a civilizatiei, caci el
exprima stilul de viata al societatii.

Prin jungla de filme §i marci se simte la
un moment dat lupta pe care ele o duc pentru
suprematie, o luptd comerciala, un rdzboi al
viziunilor asupra lumii, o concurentda a valorilor,
o alegere a dominantei culturale. Publicitatea
vinde astfel stiluri de viatd si, implicit, cultura,
prin produsele pe care le promoveaza. Totul se
consumad, se achizitioneaza, sub influente ,,tulburi”.
Oare publicitatea este un drog? Ceea ce stim 1nsa
este ca produsul promovat are trei valente:

e O valentd ,utilitard s1 functionalda”, ce
rezulta din productivitatea tehnicd a obiectului si
care se exprima rational prin demonstratie, mod de
intrebuintare, integrare in cotidian, test si proba,
explicare §i argument.

e O valenta ,,simbolica”, de fapt o valoare de
natura sociald care tine de traditie sau modernitate,
moda sau intdmplare, elitism sau democratie, in
care produsul devine statut social, stil de viata.
In acest caz, publicitatea trebuie si recurgi la
limbajul stereotipurilor socioculturale, al imaginilor
optimist simplificate, folosind cuvinte si semne din
moda, tehnologie, jurnalism, cu figuri din universul
afacerilor, stiintei, spectacolului.

e O valentd ,,imaginard” ce face ca produsul
sa fie o imagine in sine, ca raspuns la motivatiile
si la dorintele cele mai profunde si mai irationale
de evadare, metamorfoza, uitare, idealizare a
sinelui, dominare a lucrurilor sau control asupra
lor, contemplare sau participare.

In acest mod simplu, limbajul publicitar devine
un spectacol al fantasmelor, spargand codurile
discursului social, pentru a face produsul permanent
transparent fatd de visul pe care consumatorul
doreste sa 1l gaseasca in el. Prin publicitate se
instituie astfel modele de viatd, tipare de constiinta
culturald. Mesajele, mai ales cele comerciale,
produc civilizatie fie cd pare adevarat, fie ca nu,
pentru cd ele promoveaza stiluri de viata.

Daca ar fi sa cautdm o definitie a publicitatii in
acest sens, cea mai potrivitd ar fi cea emisa de catre
B. Cathelat’: ,,Publicitatea este psihosociologia
informarii aplicatd unor obiective comerciale”.

Martie, 2015 ﬂ

v

Ea deriva din realitatea culturald, din stiintele
umaniste, cu finalitate clara in domeniul economiei
finantelor.

Publicitatea este un instrument al unor
intreprinderi comerciale folosit pentru a actiona
indirect si aparent, subtil, asupra indivizilor,
convingandu-i de excelenta §i necesitatea
achizitionarii acelui produs. Publicitatea eviden-
tiaza si speculeaza tot ce tine de consumator, nu
de producator, nici de publicitar. Publicitatea nu
poate trdi fard componenta psihologica si nici
fara cea culturald, dar ea nu face propaganda. Ea
doar asigurd un permanent echilibru intre ceea ce
doreste institutia ofertanta si cel caruia 1i lipseste.
Publicitatea este un negociator fin, aflat mereu de
partea producatorului. Publicitatea vinde, dar totul
se cumpara.

Publicitatea de marca se amestecd cu cea
colectivasi astfel se promoveaza blue jeans, servicii,
cosmetice, joburi, produse de entertainment. Totul
se vinde si orice se cumpard. Scopul enuntului
publicitar este sa demonstreze ca exista o nevoie de
satisfacut apoi sa aduca argumente prin care sa arate
ca produsul poate satisface aceasta necesitate si ca
este o alegere mult mai buna decat orice altceva.

Teoretic, publicitatea se adreseaza ratiunii,
practic ea se adreseaza vointei §i sentimentului.
Teoretic, publicitatea atrage atentia, starneste
interesul, provoaca dorinta, procese ce stau la baza
piramidei lui Maslow. Este insa la fel de adevarat
ca nereusita unei reclame este tot pe componenta
psihologica, intrucat intervine actiunea supraeului
(Sigmund Freud, 1923) care controleaza totul si
refuza, ba chiar Intoarce spatele acelei influente.

NOTE:

1 G. Gerbner, P. Gross, Living with television, the
violence profile, ,,Journal of Communication”, 1976, 26 (2 )
pp. 172-1799.

2 Benetton, a history of shocking ad campaigns, www.
ibtimes.co.uk

3 E. Noelle-Newman, The spiral of silence. A theory
of public opinion, University of Chicago Press, 1984, USA.

4 C.G. Jung, Psihologie si alchimie, Editura Teora,
Bucuresti, 1998.

5 B. Cathelat, Publicitate si societate, Editura Trei,
Bucuresti, 2005, p. 35.




Buletinul Universitatii Nationale de Aparare ,,Carol I

BIBLIOGRAFIE of public opinion, Univ of Chicago Press, 1984,
USA.
Cathelat B., Publicitate si societate, Editura Trei, Gerbner G., Gross P., Living with television, the
Bucuresti, 2005, p. 35. violence profile, ,Journal of Communication”,
Jung C.G., Psihologie si alchimie, Editura Teora, 1976,26 (2).
Bucuresti, 1998. Benetton, a history of shocking ad campaigns,

Noelle-Newman E., The spiral of silence. A theory www.ibtimes.co.uk

m Martie, 2015



