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o

OBIECTIVE DE STUDIU:
Dupa studiul acestui modul veti fi capabili:

v' Sa va familiarizati cu concepte si notiuni specifice domeniului
publicitatii

v Sia puteti evalua evolutiile majore existente in institutia
denumita publicitate precum si metamorfozele pe care aceasta
le opereaza asupra instantelor ce o presupun:

v' Autor,

v' Produs,

v Public finta

1. Metamorfozele publicitatii

Teoria, ca de altfel si practica din domeniul publicitatii,
ne oferd noud, participantilor, dar si spectatorilor simpli ai unui
joc, ce prinde din ce Tn ce mai mult, garantia cd mesajul
publicitar merge dincolo de simpla convingere a aliendrii si



mistificarii, a subjugarii fiinfei umane prin teme, cuvinte si
imagini. Mai degraba, noi, suntem ,,supusi”’ de solicitudinea prin
care cineva ne vorbeste, ne arata ceva sau se ocupa de noi, decat
de faptul cd produsul are o valoare intrinseca anume. Devenim
din ce In ce mai mult preocupati de grija pe care firma, ce-l
promoveaza, o are, prin el, fatd de propria noastrd existenta,
decat de felul in care cei implicati pot sa ne convinga ca
produsul ne reprezinta.

Cursul 1isi propune sa initieze o discutie despre
metamorfozele pe care institutia denumitd Publicitate le
opereaza asupra instantelor ce o presupun: autor, produs, public
tintd. Initiativa de a participa la o comunicare stiintificd avand un
astfel de titlu, ,,Metamorfozele publicitatii”, urmareste obfinerea,
cel putin, a unui dublu castig: in primul rand, sa demonstram ca
domeniul publicitatii isi gaseste resursele in domeniul literaturii
(al teoriei si criticii literare), nu doar la nivelul discursului, ci si
la cel al autorului. In sensul ¢4, a ne rezuma si totodati multumi
ca problema autorului de text publicitar, al copywriter-ului, este
pe deplin rezolvata cu acel statut al legii copyright-ului, credem
cd, e wusor artificiala si oricum, poate nemeritat, de
nesatisfacatoare, nu fata de profesie, ci fatd de artistul creator, si
de rolul acestuia in ,,creatie”. In al doilea rand, consideram ca
judecdtile si observatiile dumneavoastrd vor conduce la rezultate
de care sa beneficieze direct proiectul acesta.

Abordarile integrate, pe care ni le propunem, variate si
ele, ne permit sa navigdm pe o ,,mare” care 1si propune sa ne
poarte 1n tinuturi ce cuprind istoria ideilor, cunostintelor,
argumentelor venite din domenii precum: lexicografia,
lingvistica, psihologia, literatura, estetica, filosofia, jurnalistica
si chiar si religia.

Individul, conditionat, de consumul produselor societatii
timpului sdu si de crearea propriei imagini, trdieste stari
contradictorii: de satisfactie pentru ca reuseste sd traiasca dupa
nevoi/bunul plac, dar si de frustrare, pentru cd nu reuseste.



Civilizatia noului mileniu a consacrat conceptul de ,,ambiantd”.
Termenul este unul complex deoarece face referire nu atat la
fiinte, obiecte, ci mai cu seama la mediul in care se realizeaza
actul comunicational. Acesta, printr-un lung proces de
izomorfism, prin proprietaile pe care le define: raceala sau
caldura, ostilitate sau prietenie, comunicativitate sau
necomunicativitate, capata personalizare. = Produsele se
transforma din simple obiecte in fiinte. Aceasta personalizare nu
le mai obligd sa raméana la stadiul de obiecte destinate strict
folosirii, ci se oferd ca un plus pentru fiinta dispusa sa le
primeascd, imprumutandu-i din calitati. Prin urmare, ceea ce
adauga publicitatea obiectelor, fara de care ele nu ar fi ceea ce
sunt, este "cdldura", iar intensitatea acesteia se justificd prin
discurs.

Astfel ca, discursul capatd fortd in defavoarea imaginii
dat fiind golul pe care il genereaza, aceasta din urma, prin
absenta unei argumentari evocatoare. Imaginea este o prezumtie
de contact, iar lectura textului este o prezumtie de posedare.
Altfel spus, provocand investirea celor doua unitdfi cu cate un
atribut, imaginea poate, doar, sa scurtcircuiteze subiectul. Ins3,
acesta poate sda aibd confirmarea poseddrii obiectului, a
identificarii cu el doar la nivelul lecturii. Imaginea face sa
convearga veleitatile unui obiect, spre o zond inaccesibila
subiectului, zona ce poate fi revelatd/descoperita cu ajutorul
discursului. In principiu, imaginea i ingaduie subiectului si-si
asume pasivitatea, Tn vreme ce discursul il transforma fin
consumator. In fapt, vizualul contribuie la revelarea doar a unei
laturi a realitatii, la pastrarea constiinfei intr-o satisfactie a
visului, textul ghideaza spre o realitate concretd. Astfel,
publicitatea poate sa ofere satisfactie, dar nu se opreste doar aici.
Ea se substituie intr-o mediere practicd a accesului subiectului,
prin obiectul oferit de mesajul publicitar, intr-o anumita sfera a
societatii.



Conceptul de discurs, care deserveste publicitatea, il
putem proiecta folosindu-ne de modelul, arhitectura si
instrumentele unei institutii denumita literaturd. Cu alte cuvinte,
raportandu-ne  la nivelul celor trei instante care formeaza
publicitatea descoperim instante precum: autorul de text,
produsul si publicul tinta.

1.1. Autorul. Preocupdri pentru asigurarea dreptului de
autor au existat Tnca de prin anii 1783 — 1786. Dar primul statut
al acestel legii este consemnat din anul 1790. Interesul public in
promovarea acestor masuri legislative a fost facut cunoscut
Congresului American prin numeroase petitii §si memorii legate
de copyright de la indivizi privati, oameni de afaceri, organizatii
muncitoresti, profesori, bibliotecari si reprezentanti ai presei, cu
totii interesati de soarta acestei profesii. Astfel ca, Mr. Platt, din
Conneticut, a propus Senatului din Congresul American
urmatoarele legiferari: ,,Autorul, inventatorul, designerul sau
proprietarul oricarui tip de carte, hartd, chart, compozitie
dramatica sau muzicald, gravura, tiparitura, desen, adica oricarui
tip de model sau design sda fie perceput ca persoand care
efectueaza lucrari de artd placute.” (C.Salavastru, 2001, p.117)
Pana aici, descrierea facutd se suprapune perfect peste aceea a
autorilor de text artistic sau stiintific, care sunt recunoscuti ca
artisti care au atins nemurirea prin operele lor. Textul continud
insd cu delimitarea strictd/justd a meseriei de copywriter:
,Executorii incredinteaza produsul lor fara a formula vreo clauza
lasand administratorilor sa aiba libertate totala pentru tiparire,
retipdrire, publicare, completare, copiere, executare, finisare §i
vanzare. Oricare din lucrarile executate, fie in publicitate, fie
cele din categoria operelor dramatice sau muzicale
administratorii, prin statutul dobandit prin lege, au dreptul sa se
foloseasca de ele.” .” (C.Salavastru, 2001, p.117).

Asa stand lucrurile este cazul sa venim cu alte cateva
precizari. La Intrebarea referitoare la rolul si importanta instantei
care vorbeste, in cazul discursului publicitar putem sa optam si



pentru alte piste ldmuritoare. Una dintre ele este cea oferita de
lexicografie. Dictionarul francez, Le petit Robert, editia 1973, da
trei sensuri de baza notiunii de ,,autor”: persoand care este cauza
primad a unui lucru, originea unui lucru; persoand care a produs
o opera literara, stiintifica sau artistica; persoana care a produs
una sau mai multe opere literare.

La randul sau, M.Foucault, intr-un discurs, sustinut in
fata membrilor Societatii Franceze de Filozofie, la 22 februarie,
1969, la conferinta ,,Ce este un autor?” face lumind in legatura
cu ,,amplasamentele in care se exercita functia autorului”.
(M.Foucault, 2004, p.38) Legat de principiul etic al scrisului
contemporan, teoreticianul decide care sunt aspectele obligatoriu
de reperat: 1. numele autorului: despre care spune ca este
imposibil sa fie tratat ca o descriere bine definitd, dar si
imposibil de a fi tratat ca un nume propriu obisnuit; 2. raportul
de apropiere: autorul nu este nici proprietarul $i nici
responsabilul textelor sale, nu este nici producdtorul, nici
inventatorul lor; 3. raportul de atribuire: autorul este cel caruia i
se poate atribui ceea ce a fost spus sau scris (cu mentiunea ca
aceasta se poate discuta la nivelul referintelor critice — mai mult
sau mai putin subiective); 4. pozitia autorului, in carte trebuie sa
tind seama de: utilizarea ,,ambreielor”, functiile prefetelor,
simulacrele scriptorului, recitatorului, confidentului,
memorialistului. De asemenea, pozitia autorului se poate judeca
diferit, in functie de tipurile de discurs sau de ceea ce se
intdmpla 1n interiorul unui camp discursiv.

(M.Foucault, 2004, p.38).

Aceste observatii ne permit sd observam ce anume pot
avea in comun aceste tipuri de scriitori — cei din zona creatiei
artistice si copywriterii? O prima constatare ar fi aceea ca fiecare
are un stil particular de a vedea realitatea si de a o transpune Intr-
o creatie. Apoi, si unii si ceilalfi trebuie sa demonstreze atribute
precum: fortd de muncd deosebitd si o imaginatie debordanta.
Sensibilitatea, un alt atribut, nu lipseste nici creatorilor de



publicitate pentru cd acestia se afla in slujba unui domeniu care
nu permite compromisuri (Advertising is, in any respect,
uncompromising). Acesta poate ,,face un om puternic sa planga,
poate face din genul de barbat cel mai puternic si stapan pe sine
sd accepte propunerea sa ca pe ceva nemaipomenit de placut:
bundoara Ruleta-ruseasca ar putea face sa {i se pard un mod
dragut de viata.” (P.Quinn, 1986) Si unii si ceilalti trebuie s se
serveasca de reguli (in poezie, ars poetica, in proza, romanul
modern, psihologic, are regulile lui fati de cel traditional). In
publicitate lucrurile stau similar. Unul dintre cei mai mari
copywriteri ai lumii, Bill Bernbach, care la inceput declara
"urasc regulile", va reveni asupra acestei idei astfel Tncat, in
cartile pe care le-a scris Confesions of an Advertising Man si
Ogilvy on Advertising, oferd prescriptii extrem de valoroase
pentru functionalitatea unei agentii de publicitate. Ce 1i poate
distinge pe acestia? Tot stilul. Acesta este diferit, la autorii de
beletristica in functie de curent, epocd, sensibilitatea artistului,
gen literar, specie. La randul lor, tipurile de publicitate variaza 1n
functie de domeniul pentru care este facuta: publicitate tehnica,
pentru bunuri de larg consum, alimentar, moda, vanzare de soft,
divertisment, culturd, politicd si lista ar putea continua cu
domenii care, din pacate, nu sunt incd prea promovate, 1n
Romania, dar care 1n strdinatate sunt promovate corespunzator.
Este vorba de publicitate facuta anumitor evenimente/actiuni ce
tin de traditie si de culturd (a se vedea sarbatorile traditionale ca
Dragobetele, Targul de la Gaina, Calugarii in contrast izbitor
fata de Valentine’s Day or Hallowin-ul). Misiunea autorilor de
text publicitar, este, totusi, mai dificild. La aceastd concluzia a
ajuns Patrick Quinn, care dupd doud zeci de ani de observare a
fenomenului, din interiorul siu, recunoaste ca: ,,acestora li se
predd un dosar/caz, care contine nimic §i trebuie sd-l transforme
intr-un produs/proiect publicitar valoros”. (P.Quinn, 1986, p.57).
Dar poate ca deosebirea cea mai mare dintre un scriitor de opera
artistica sau a unuia din domeniul stiintei §i cercetarii si a aceluia



de text publicitar este cea pe care o subliniazad acelasi P.Quinn si
anume: ,,copywriteriilor li se cere ca 90% din viata lor sa o
petreacd ascultandu-i pe altii si abia 10% din timp sa-1 dedice
scrisului.” (P.Quinn, 1986, p.58).

Asadar, dacd in interiorul constructiilor literare, autorul
se metamorfozeaza in functie de atitea si atitea elemente, si
daca secolul XX, a zdruncinat pozitia demiurgica a acestuia,
atunci trebuie vazut cum anume autorul de text publicitar 1si
exercita functiile si Tn ce amplasament.

Cultura publicitara a supus tema mortii autorului in afara
textului. Daca, 1n literaturd ar mai exista, dupd cum spunea
Foucault, sansa de a bloca disparitia autorului, salvarea venind
prin insdsi existenta notfiunii de ,,scriiturd”, Tn publicitate acest
lucru nu are cum sa se Tntample. Explicatia ar consta in faptul ca
aici, moartea este voluntara. Ea este 1infiptuitd cu
consimtamantul scriitorului, care este constient de limitele la
care trebuie sd se supuna. Textul publicitar si prin extrapolare
artizanul si autorul acestora sunt exponentii societatii Tn numele
careia creeaza. Si aici, autorul se metamorfozeaza din ceva
personalizat 1n altceva globalizat. El se transforma dintr-un
individ cu o personalitate distinctd, unicd Tn Univers, Intr-un
Anonim, devine parte a unei mari mase anonime. Rolul sau se
rezuma la o instanta emitatoare. El este un contactor, din umbra,
in cautarea celui mai mare numar posibil de contactanti. Cu toate
acestea insa, asa cum observa Foucault, se contureaza explicit un
raport intre autor si textul sdu, Tn sensul ca textul face trimitere
spre aceasta figurd, care ii devine ,deopotrivd exterioara si
anterioara” (M.Foucault, 2004, p.234). Autorul de text publicitar
trebuie sad fie foarte atent la cele doud tipuri de comunicare pe
care publicitatea o reclamd: comunicarea economicd si
comunicarea simbolici. In ceea ce priveste comunicarea
economicd, autorul trebuie sa convingd atat consumatorul sa
plateasca, dar si pe patronul produsului sa
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cheltuiasca/investeasca in acea ,,cheltuiald comunicativa”: costul



creatiei textului, costul publicitatii. Autorul devine un mediator
intre emitent ce are ca scop determinarea achizitiei produsului si
destinatar — consumator potenfial, care va compensa prin
receptivitatea sa toate cheltuielile si 1i va asigura emitatorului
dominarea concurentei. Deoarece cele doua tipuri de comunicari
sunt inseparabile, autorul trebuie sa stie sa puna accentul cand pe
schimbul economic, cind pe cel simbolic. In a sa Retorica,
Aristotel spunea: ,,Achizifionarea unor lucruri bune este buna, ca
si pierderea lucrurilor rele. Acelasi lucru este valabil si pentru
achizitionarea unui bine mai mare in locul unuia mai mic si a
unui rdu mai mic Tn locul unuia mai mare.” (Aristotel, 2004,
p.312). In ceea ce priveste asemanarea cu autorul de beletristica,
trebuie spus ca exista si o astfel de apropiere. Pentru a 1si impune
propria gandire altora, autorul trebuie sa se serveasca, alaturi de
culoare, sunet, in principal, de cuvinte. Despre rolul limbajului
perceput drept catalizator al actiunii ne vorbeste lingvistul Ch.
Bally atunci cand afirma cad acesta reflecta: ,fata pozitivda a
vietii, aspiratia, tensiunea si nevoia aceasta perpetud de a atinge
un scop. Aceasta este ratiunea de a fi a unui alt caracter al
limbajului spontan, caracterul lui activ, adica acea tendinta care
determind cuvantul sa fie in slujba actiunii. Limbajul devine o
arma de lupta: este vorba de a-{i impune propria gandire altora.”
(J.M.Adam, 2005, p.218).

In miasura in care suntem ,vizati” de obiecte, suntem
personalizati prin ele. Ca lucrurile stau astfel ne demonstreaza,
mai cu seama vremurile pe care le traversam, cand un proprietar
de Mercedes se deosebeste de unul cu un autovehicul de
provenientd autohtona. Exemplul dat, credem ca este unul
revelator. Totusi existd situatii cand aceasta teorie este ceva mai
greu de  demonstrat.  Dificultatea este datd de
multitudinea/abundenta de produse electrocasnice, alimentare,
de vestimentatie etc. existente pe piatd (oricare ar fi aceasta),
care pune capat raritagii. Aici intervine rolul autorului de text
publicitar si evident al discursului sdu, menit sa reinventeze noi



motive pentru a-1 determina pe posibilul cumparator sa actioneze
in sensul de a cumpara si ulterior de a se identifica cu el. Pentru
aceasta este necesar sd dobandesti o afectivitate fatd de obiect.
Daca obiectul, prin publicitate, ajunge sa starneasca in constiinta
destinatarului un astfel de sentiment, inseamna ca si-a atins
menirea. latd cum poate publicitatea, ca ansamblu al relatiilor
publice, sd modifice fragilitatea noastra psihologicd : printr-o
imensa solicitudine, careia i raspundem interiorizand instanta ce
ne solicitd. Astfel ca produsul se transforma nu doar intr-un Bun,
ci si in furnizor de Caldura comunicativa. Acest lucru conduce la
modificarea raportului de forte: cumpararea produsului cu scopul
strict de folosinta se transforma in cumpararea produsului pentru
personalizarea subiectului.

1.2. Produsul este un ,,Bun”. Pentru a-si atinge scopul,
acela de a vinde, autorul de text publicitar trebuie sa ridice
produsul sau la statutul de ,,Bun”. Bunul acesta poate primi,
gratie discursului publicitar, mai multe valente care sd il inscrie
in categorii precum: producdtor de placere, obiect de valoare,
dorit cu orice pret de consumator. Ca 1n interiorul omului
salagluieste dintotdeauna o necesitate anume de a-si procura
placere, ne convinge de la ,piramida” lui A.Maslow, pana la
afirmatiile lui Aristotel: ,,Placerea este si ea un bun: toate fiintele
vii, poseda dorinta de a dobandi. Lucrurile placute si lucrurile
frumoase sunt deci Tn mod necesari bunuri: primele sunt surse de
placere, celelalte sunt fie pldcute, fie preferabile in sine.”
(J.M.Adam, 2005, p.28) La baza operatiunii de metamorfozare a
produsului in BUN se afla problematica operatiunii valorificarii
simbolice a obiectului. Se porneste de la ideea ca produsul
trebuie valorificat, in sensul de vanzare. Intre prezentarea §i
cumpararea produsului functional, discursul publicitar opereaza
0 semantizare menitd sa transforme simplul Obiect (masinad,
obiect casnic, produs cosmetic, alimentar sau vestimentar) n
Obiect de valoare: Bun. $i 1n aceasta situatie avem sa ne
raportam la doua stadii, menite sa aduca transformarea: se trece
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de la un raport concret: obiectul de consum, la un raport
simbolic: produs dorit. Obiectul de consum s-a metamorfozat din
substantiv comun, de unealta, Tn substantiv propriu: Bun,
sinonim cu, o marca dorita.

Subiectul care 1si incorporeaza obiectul, identificindu-se
cu acesta nu este un aspect ce tine de domeniul publicitatii. El
are raddcini mult mai profunde. Fard a incerca sa coboram sacrul
in profan, atribuim totusi un aspect pozitiv acestei nevoi a
omului de a se identifica, la un moment dat cu un obiect anume.
Nevoia aceasta vine din cele mai vechi timpuri si are legatura cu
minunile crestinatdtii. Mitropolitul Clujului, Crisanei si
Maramuresului, Inaltpreasfintitul Arhiepiscop Bartolomeu, in
discursul sdu cuprins in Pastorala citita credinciosilor cu prilejul
Invierii Domnului, incearca si explice dilema lui Toma cu
privire la Invierea lui Tisus Hristos: ,,Dacd acest lisus este real,
cum de a patruns in casa prin usile incuiate? Iar daca este naluca,
cum de se lasa pipait?” Solutia pe care o propune Preasfintia Sa
este: ,.credinta purd, adicd nu o relatie logica intre subiect si
obiect, (...) ci relafia duhovniceascad prin care subiectul fsi
incorporeaza obiectul. Toma nu exclama: Acum cred ca Tu esti
Domnul Dumnezeul meu, ci ,,Domnul meu si Dumnezeul meu!”
fostul obiect al tdagadei devine acum parte din fiinta lui
launtrica.” (Bartolomeu Anania, 2006) Asadar obiectului 1i sunt
conferite valori diferentiale de statut sau prestigiu si in functie de
discursul textului publicitar.

Opinia lui Jean Baudrillard cu privire la discursul asupra
obiectelor si discursul obiect este una destul de interesanta si de
neocolit. El afirma ca o analiza a sistemului obiectelor implica,
in sfarsit, si o analizd a discursului asupra obiectului, a
"mesajului” publicitar (imagine si discurs). Caci, spune autorul,
publicitatea nu e un fenomen suplimentar fatd de sistemul
obiectelor; nu poate fi scoasda din acesta, si nici restransa la
"dreapta" ei masurd (publicitatea de strictd informare). In alta
ordine de idei, putem afirma ca publicitatea intra integral 1n

11



sistemul obiectelor din cel putin doud considerente: pentru ca
vorbeste de consum, si pentru ca, la randul ei, devine obiect de
consumat. Potrivit acestui fapt, trebuie sa remarcdm dublul ei
rol: discurs asupra obiectului si obiect propriu-zis. Conceptul de
publicitate are la baza un sistem 1in care regasim atat
personalizare, diferentiere silitd si proliferare a inesentialului cat
si degradare a ordinii tehnice intr-una de productie si de
consum. De asemenea pentru ca in ea imaginea si discursul sunt
amplu alegorice, publicitatea va fi in acelasi timp obiectul ideal
si revelatorul sistemului de obiecte. Reflectindu-se pe sine,
asemenea tuturor sistemelor puternic conotate, ea ne va spune
cel mai bine ce consumam prin obiecte.

Mergand pe linia semioticii, a semnificatului si
semnificantului, Peirce atribuie textului calitatea de Obiect
Dinamic. Atunci cind interpretdm un text vorbim despre ceva ce
preexistd interpretarii noastre, iar destinatarii actului nostru
interpretativ ar trebui sa fie de acord asupra raportului dintre
interpretarea noastra si obiectul care a determinat-o.

Eco sustinea ca textul ca Obiect Dinamic nu poate afirma
nimic obiectiv. El poate fi cunoscut doar ca/prin intermediul
unui Obiect Imediat, rod al unei interpretari produse Tn mintea
noastra, sau in altd parte. Odatd ce interpretarea s-a produs
Obiectul Dinamic nu mai este acolo . Prezenta Obiectului
Imediat Tnseamna cda, Obiectul Dinamic, care nu este acolo, a
fost pe undeva. Prin urmare, Obiectul Dinamic care a fost si care
lipseste din Obiectul Imediat fantomatic, pentru a putea fi tradus
in lantul infinit al interpretantilor sdi, va fi sau ar trebui sa fie.
(U.Eco, 1996).

1.3. Publicul tinta: se identifica in mare masurd cu
imaginea produsului. P. Martineau afirma: " Fiinta umana e un
ansamblu complex de motivatii numeroase, ce se pot combina in
feluri nenumarate. Cu toate acestea, admitem ca diferitele marci
si modele 1i ajutd pe oameni sd-§i exprime propria
personalitate/identitate. O personalitate de tip conservator 1si va
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alege cu siguranta o masind care sa lase o impresie de demnitate,
de seriozitate, de prestanta. Persoanele avangardiste vor alege un
alt tip de masina, care sa ,,vorbeasca” despre faptul ca posesorii
lor sunt la curent cu tot si toate. Gama personalitatilor 1i cuprinde
si pe inovatori, i pe ultramoderni si fiecare se regaseste intr-un
gen distinct de marca. Nu putem decat sa fim de acord cu
Martineau: asa se definesc oamenii fatd de obiecte. Acest lucru
arata insd de asemenea ca obiectele nu constituie un limbaj, ci o
gama de criterii distinctive, mai mult sau mai putin indexate de o
gama de personalitati stereotipe. Totul se intampla ca si cum
sistemul diferential al consumului ne-ar ajuta sda decupam: in
consumator, in ansamblul social, Tn timpul pe care il traim.

Conceptul de "marcd"- de baza in publicitate - rezuma
destul de bine posibilitatile unui "limbaj" al consumului. Toate
produsele se propun atentiei printr-o sigld impusa: orice produs
"demn de acest nume" are o marca (care se substituie uneori
numelui obiectului: frigider). Functia marcii e semnalarea
produsului, iar functia ei secundard e mobilizarea conotatiilor
afective: produsele trebuie sda primeasca rezonante care le
individualizeazad nu doar pe ele ci si pe personalitatea care le
achizitioneaza.

Iata ce mai spune Martineau: " Daca cer o figara "tare"
sau o masind "frumoasa", stiu ca ele indica ceva dezirabil, indus
prin afectiv de “eticheta psihologica”. Dorintele reduse la
expresia lor cea mai simpld, sunt indexate printr-un cod
institutional de conotatii, iar alegerea nu face, in fond, decat sa
confirme complicitatea ordinei morale cu veleitatile noastre
profunde: 1n acesta constd alchimia "etichetei psihologice".
Publicitatea a avansat de la a elibera fantasmele indivizilor la a
convinge ca produsul pe care il recomanda li se potriveste intru
totul si de acea impulsul de a achizitiona produsul este unul
corect.

In cadrul societitii de consum, notiunea de statut ca si
criteriu de determinare a fiintei sociale tinde tot mai mult sa se
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simplifice §i sd coincida cu cea de "standing":"Nu poate exista o
adevaratd responsabilitate fard ceasul de mana marca ,,X!”
Intreaga publicitate se refera explicit la obiect ca la un criteriu
imperativ: "Veti fi judecat dupa... Un barbat prosper este
recunoscutd dupa ..."etc.

Asa stand lucrurile, obiectele ce tin de o marca anume
constituie clar un sistem de reperare, aldturi de altele precum:
gesticd, limbaj, statut prin nastere, cod al valorilor morale,
educatie, vestimentatie, venit etc. Ceea ce e propriu, insd,
societatii noastre este faptul cd unele sisteme de recunoastere
precum educatia, morala pot fi considerate accesorii nu neaparat
de achizitionat/purtat, ele se pot estompa, in ,,folosul” unei marci
purtate, al unui asa zis ,,cod al standingului”. La intrebarea cat de
culpabili suntem pentru ca incuviintdm o astfel de atitudine,
oamenii din publicitate ar putea gasi raspunsul salvator. E moral,
deoarece e confirmat de grup, si orice infractiune fata de el e mai
mult sau mai putin culpabilizanta. E totalitar, si nimeni nu scapa
de el: daca scapam de el cu titlu personal nu Tnseamna deloc ca
nu participam zi de zi la elaborarea lui pe plan colectiv. Daca nu
credem 1in el, credem totusi indeajuns ca alfii cred in el, intrand
astfel 1n joc, fie si la modul ironic. Chiar si conduitele refractare
fata de acest cod se precizeaza in functie de o societate ce i se
conformeazd. De vreme ce acest cod se impune cu evidentd,
functia colectiva a publicitatii e de a ne converti la el. De altfel,
el are aspecte pozitive: nu e mai arbitrar decat oricare altul; face
posibila socializarea: e legat de emanciparea relatiilor sociale; la
nivel psihologic, fac mai suportabila viata materiala, inmulfindu-
se ca bunuri; se constituiec un sistem de semne si de lectura
universal: instituirea unui cod de recunoastere universal.

Intr-o lume in care milioane de oameni se intilnesc zilnic
fard sd se cunoascd, codul standingului, ce satisface exigenta
vitala de a fi la curent cu ce li se intampla celorlalti, are o functie
sociala esentiala.
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"Orice persoana se califica prin propriile-i obiecte". Ideea
de "standing" e pe cale de a constitui, in zilele noastre, o ordine
de semnificatii universald, usor lizibila ce permite o circulatie
fluida a reprezentarilor sociale pe toatd scara grupului.
Publicitatea ne ofera un sistem de lecturd si de recunoastere,
valabil pentru toti, semnele valorii sunt in intregime socializate
si obiective.

Daca rezistam tot mai bine imperativului publicitar,
devenim cu atit mai sensibili in fata indicativului publicitatii, cu
alte cuvinte la Tnsasi existenta ei ca produs de consum secund si
evidenta culturald. Tocmai de aceea, "credem" In ea. Prin ea,
consumam luxul unei societati ce se ofera vederii ca instanta ce
da bucurii cu darnicie, §i care se "depaseste" prin cultura.
Suntem investifi, in acelasi timp, de o instanta si de imaginea
acesteia. 1 dacd toate acestea ne pot conduce spre ceea ce Kant
afirma: ,,Nimic in lumea asta nu e mai important decat vointa
bund”, pentru acum, haideti sa o ludm ca atare.
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MODULUL II

INTERDISCIPLINARITATEA CREATIVITATII SI A
DISCURSUUI PUBLICITAR

&

\D OBIECTIVE DE STUDIU:

Dupa studiul acestui modul veti fi capabili:

v' Sa va familiarizati cu domeniul creativititii in discursul
publicitar

v' Si cunoasteti caracterul interdisciplinar al acestui domeniu

v Si cunoasteti perspectivele majore in studiul reclamei:
perspectiva economica, perspectiva culturala si cea individuala

v Sia puteti analiza modelul de studiu al creativitatii din
perspectiva studiului semiologiei imaginii si semiologiei textului

v/ Sa aflati date referitoare la dezvoltarea domeniilor publicititii
si a creativitatii

v’ Si fiti capabili si analizati mesajului publictar din perspectiva
conceptului de izotopie publicitara

v’ Si operati cu notiunea de semn iconic

2.1. Interdisciplinaritatea domeniului
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Creativitatea este o materie interdisciplinara, dinamica §i
descriptiva care angreneaza domenii care vin sa contureze $i sa
completeze imaginea campului vast al publicitatii, asa cum
rezultd in tabloul alaturat (Cf. Pitariu, p.5):

= =

Figura 2.1: Creativitatea - Materie-interdisciplinara, Cf. Pitariu, p.5

Astazi, publicitatea este considerata a fi o forta
economica, o forta culturald, care influenteaza valorile noastre si
calitatea vietii noastre. Mesajele publicitare ne afecteaza din ce
in ce mai vizibil modul de viata.
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Specialistii iIn domeniu afirma cad exista trei abordari
majore in studiul reclamei: perspectiva economica, perspectiva
culturala si perspectiva individuala.

» Mixul comunicational

> Agentii de publicitate ... »Motivatie

» Creativitate................ » Personalitate

» Strategii publicitare.... » Atitudini

» Modele in publicitate........ » Comportamente
»Metodede

cercetare a lor

Antropologieculturala

» Culturd consumatorista
» Patternuri de comportament la nivelul societatii

Figura 2.2: Configuratia publicitatii (Cf. Pitariu, p.6):

2.2. Semiologia imaginii

In mod cert, comunicarea vizuald a devenit o modalitate
hotaratoare de influentare a comportamentului uman.
Semiologia imaginii a debut la inceputul anilor 1960 si a
introdus un nou arbore teoretic in publicitate. Sub impactul celui
mai consumat medium de masa, argumentatia prin limbajul
vorbit este inlocuiti de cea prin imagini. In publicitatea creati
pentru televiziune, continutul mesajelor este pus in scena, cu
preponderenta, prin intermediul imaginilor, iar argumentarea
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prin cuvinte a devenit tot mai succintd. Imaginile publicitare
constituie un fel de prototip de imagine mediatica.

In anii 1960 Barthes elaboreaza mecanismul de functionare
a imaginii in termeni de retoricd. Barthes Intelege termenul de
retorica a imaginii sub doud aspecte: pe de-o parte ca mod de
convingere si argumentare (ca inventio) si pe de alta parte, 1n
termen de figuri (stil sau elocutio). Sistemului de gandire a lui
Barthes 1i este atribuita citirea "simbolica" a imaginii, el creand
cunoscuta diagrama a imaginii publicitare:

Semnificant Semnificat

Semnificant Semnificat

Figura 2.3. Diagrama citirii imaginii publicitare (apud
Barthes 1960)
In publicitate, imaginile se folosesc pentru a vorbi de /
despre ceva / cineva cu scopul de a 1i transforma
comportamentul.

2.3. Semiologia textului

Demersul semiotic se ocupa de descrierea conditiilor de
producere/intelegere a sensului. Semnele sunt unitdti de
suprafata din a caror selectie, combinare se poate descoperi
jocul semnificatiilor subiacente — “invarianta in variatii”
(Roman Jakobson). “Semiotica este evident studiul semnelor,
cu conditia de a depasi aceste semne si a vedea ce se petrece
sub semne” (J.M. Floch, 1995, p 5).

Semiotica 151 propune sda abordeze corelativ structura
abstracta a sistemelor de semnificare (codurile grafice, iconice,
limba naturala etc.) si procesul prin care utilizatorii aplica
regulile acestor sisteme pentru a comunica. Daca cele trei
provincii sau dimensiuni ale semioticii (sintaxa — studiul
combindrii semnelor, semantica — raportul semn-realitatea
denotatd si pragmatica — relatia dintre semne si utilizatorii lor) ar

19



ramane izolate, ele s-ar transforma in discipline inactive,
nefunctionale. In schimb, dacd semantica (dedicata in esenta
sistemului de semnificare) coopereaza cu pragmatica (vizand
procesul de comunicare), atunci ea va procura, pe langa nume, si
“scheme de actiune” (cf. C.S. Peirce).

Potrivit lui Pierce, un semn este o materialitate pe care o
percepem cu ajutorul unuia sau mai multor simfuri pe care le
avem. El poate fi vazut, auzit, mirosit, atins sau chiar gustat.
Utilitatea semnului se dovedeste prin faptul ca: "un semn este
ceva care tine loc de altceva pentru cineva, sub un oarecare
raport sau un oarecare titlu" (Pierce, apud. Delly, 1997).

Aceastd definitie are meritul de a ardta ca un semn
intretine o relatie solidard intre trei poli: fata perceptibila a
semnului, semnificant (St), ceea ce reprezintd: "obiect" sau
referent, si ceea ce semnifica: "interpretant” sau semnificat (Se).
Triunghiularitatea prezentatd mai sus reprezintd dinamica
oricarui semn ca proces semiotic, a carui semnificatie depinde de
contextul aparitiei sale si de asteptarea receptorului sau.
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Iata cum arata triunghiularitatea acestor poli:

Se
Semnificat
St Referent
Semnificant Obiect

Figura 2.4. Triunghiularitatea semnului

Ideile lui Ch.S. Peirce stau la baza scolii americane care
se axeazd pe conceptul logic al semnului. In acceptia lingvistului
semnul are un caracter tridimensional si reflectd relatia dintre
interpretant, semnificat, obiect (sau in alfi termeni semnificant,
semnificat, obiect). Grafic aceasta relatie triadica este
reprezentata printr-un triunghi:
B (semn)
)
A (interpretant)
)
C (obiect)
Reprezentarea semnului dupa Ch.S. Peirce
In baza acestor relatii sunt stabilite trei tipuri de semne:
1. semnul iconic (icon) trimite la obiectul sdu in virtutea unei
analogii a faptului cd proprietatile sale corespund intr-un anume
fel proprietatilor denotatului.
2. semnul indicinal (index) intretine o relatie fizica (de
contiguitate) cu obiectul.
3. semnul simbolic nu are vreo relatie de similaritate si nici
fizica cu obiectul pe care il desemneaza. El este rezultatul unor
conventii culturale §i sociale si reprezintd viziunea unei societati
referitor la unele lucruri.
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Semnele simbolice sunt intr-o dependenta de o anumitd
culturd, traditie spre deosebire de semnele iconice si indicinale.

Motivatia acestor semne este diferitd: semnele iconice
avand o motivatie prin analogie, cele indicinale prin contiguitate
sau cauzalitate, iar semnele simbolice au o motivatie social-
culturala. Fiecare tip de semne dispune de o arie de functionare
reprezentativd in care 1si dezvaluie mai pregnant toate
posibilitatile (Irina Condrea, 2003, p. 168). Astfel, lumea
contemporand este invadati deiconicitate, ce se manifestd
in picturd, sculpturd, in mass-media si, Tn special, in sfera
comertului (etichete, afise, ambalaj). Transmiterea cunostintelor
recurge la ,,codificarea iconica” (D. Roventa-Frumusani, 1999,
p. 95) capabild sd realizeze stocarea economica, sintetica, usor
lizibila a datelor (diagrama, tablou, schema, grafic). De aceea
decodificarea semnului iconic necesitd adeseori un proces de
invatare pentru ca receptorul vede adesea Intr-un obiect ceea ce
este Tnvatat sa vada.

Avand un impact imediat asupra receptorului, semnele
iconice sunt mult utilizate. Ele se preteazd schematizarii si
simplificarii prin eliminarea unor trasaturi neesenfiale si prin
pastrarea si scoaterea in evidenta a trasaturilor specifice (Irina
Condrea, 2003:168), de aceea le consideram prioritare in studiul
imaginii publicitare. De exemplu, intr-un afis publicitar marimea
si culoarea literelor, plasarea lor 1n spatiu scot n evidenta nu atat
caracterul lor simbolic, cat 1n special iconicitatea.

Semiologia textului trebuie sa se faca alaturi de cea a
imaginii, a obiectelor lingvistice si adesea n interactiune cu ele,
deoarece este vorba de mesaje mixte. Textul si imaginea se pot
combina pentru a forma un discurs mixt, verbal si vizual, fiecare
pastrandu-si identitatea (L.H.Hoek, K. Meerhoff, 1995, p.73).
Nu este doar cazul textelor scrise ce confin imagini, dar si al
structurilor lingvistice actualizate cu ajutorul imaginii, a carei
descriere ar fi cu neputinta fara a recurge la cuvinte.
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Textul publicitar se doreste sa fie inteles de un numar
cat mai mare de receptori fard a avea nevoie de o pregatire
speciald pentru a o decodifica. Marele imperiu al publicitatii, cu
multiplele sale influente socio-culturale este in continua
proliferare si dovedeste puterea de a seduce si fascina spiritul
dincolo de ratiunile practice pentru care a fost creat. Limbajul
publicitatii nu este constituit neaparat pe baza unor reguli fixe.
Deoarece subiectivitatea receptorului intervine in decodificarea
textului, diversitatea interpretarilor ne vorbeste despre
complexitatea textului publicitar. Cuvintele, sunt antrenate intr-
un joc al semnificatiei, de aceea studiul cuvantului se va face in
cadrul unei semiologii generale. Nu are niciun sens sa fii
“contra” limbii sau pentru ea, ’pentru” imagine sau contra ei.

Textul trebuie supus unui tratament discursiv, lecturii
pluriplane, procesului de perceptie — aprehensiune — interpretare.

Termenul de izotopie, introdus de A.J. Greimas, (1970, p.
188) permite depasirea articulatorilor denotatie/conotatie pentru
a se interesa de coerenta aparitiei sensului.

Greimas propune analiza mesajului publictar din
perspectiva conceptului de izotopie publicitara. Potrivit
lingvistului ,,izotopia publicitara selectioneazd elementele
referentiale dintr-o anumita limba naturald si le confera statut
denotativ si simbolic, operand inchiderea lor 1n raport cu
totalitatea elementelor inconjuritoare. In realitate, primul nivel
denotativ este repede pus Intre paranteze de izotopia publicitard
care articuleaza conotatiile 1intr-un ansamblu de semne
persuazive (lingvistice si iconice). In cazul discursului publicitar
pot fi observate trei tipuri de izotopie (dupa Greimas, 1970,
p-188):

* izotopie narativa, care se bazeaza pe referinte culturale;

* izotopie descriptiva, care enumera calitatile obiectului
prezentat;

* izotopie argumentativa, care asigurda conexiunea intre fictiune
si obiectul reprezentat.
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Relatia dintre semnificant si semnificat

Peirce a considerat ca semnul este constituit din trei poli :
semnificantul (ceea ce reprezintd), referentul (la care se referd
semnificantul) si semnificatul (ceea ce semnifica). Relatia celor
trei reprezintd o dinamica a oricarui semn ca proces semiotic, a
carui semnificatie depinde de contextul aparitiei sale ca si de
asteptdrile receptorului sau.

Desi semnele au o structura comuna, datad de cele trei
componente, ele nu sunt identice, ci multiple si diferite. Peirce a
propus o clasificare, ce are drept criteriu relatia diferitd dintre
semnificant si referent. Potrivit lingvistului existd 3 categorii de
semne :

1. iconul (semnul iconic) — este clasa semnelor al caror
semnificant se afla intr-o relafie de analogie (asemanare)
cu obiectul pe care il reprezinta, adica cu referentul.

2. indexul — constituie clasa semnelor care au o relatie
cauzala de contiguitate (apropiere strdansa, fara
continuitate) psihica intre semnificant si referent.

3. simbolul — sunt semnele care au o relatie de conventie
intre semnificantul §i referentul lor.

In ce priveste imaginea, Peirce o include in tipologia sa
ca pe o subcategorie a semnelor iconice. Potrivit lingvistului,
imaginile sunt de 3 categorii:

1. imaginea propriu-zisa - prezinta o relatie de analogie

cantitativa intre semnificant si referent.

2. diagrama - prezintd o analogie relationald Tintre

semnificant §i referent.

3. metafora — prezinta o analogie calitativa.

Analiza semiotice asupra imaginilor publicitare s-au
facut, incepand din anii 1960, de catre o serie de semioticieni
francezi. Cei mai cunoscuti sunt: Roland Barthes, Georges
Peninou, Jacques Durand. Ei si-au indreptat atentia asupra
studiului si analizei imaginii. R. Barthes a fost printre primii care
au ales reclama ca obiect de studiu pentru semiotica imaginii.
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INTREBARI:

De ce creativitatea este o materie interdisciplinara?

Care sunt principalele cercetari interdisciplinare cu privire la
imaginea si discursul publicitar?

3. Care sunt, dupa opinia lui Greimas, cele trei tipuri de
izotopie 1n privinta discursului publicitar?

Ce intelegeti prin conceptul de izotopie publicitara?

Care este relatia dintre semnificant si semnificat?

Care sunt cele trei tipuri de categorii de semne?

N =

AN
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MODULUL III

EVOLUTIA PUBLICITATII:

MILENIUL III i.d.Hr. - MILENIUL III d.Hr. @

6\

OBIECTIVE DE STUDIU:

Dupa studiul acestui modul veti fi capabili:

v' Si luati cunostinti de diversele definitii care au fost date
publicitatii de-a lungul timpului

Sa va familiarizati cu notiunea de si quis (‘‘daca cineva'')

Sa cunoasteti conceptul de ,penny press”

Sa puteti clasifica reclamele in functie de diverse criterii

Sa recunoasteti partile unei reclame atunci cand o priviti/auziti
Sa distingeti intre conceptele de advertising vs. publicity

Sa cunoasteti principiile de functionare ale publicitatii

Sa distingeti intre publicitate vs. propaganda

Sa operati cu conceptul de reclama

Sa cunoasteti cum sunt clasificate reclamele

Sa stiti care sunt partile unei reclame

Sa cunoasteti care sunt avantajele si dezavantajele media
utilizate ca suporturi publicitare

AN N NN NN N NN

/

3.1. Incursiune in istoria dezvoltarii publicitatii
Istoricii identifica trei mari perioade 1n istoria
publicitatii:
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e perioada pre-marketing — dinainte de Antichitate pana la
aparifia mijloacelor de comunicare in masa;

e perioada comunicarii de masa — perioada ce poate fi
incadrata intre 1800 si pana la jumatatea secolului XX;

e perioada publicitatii stiintifice — incepe din anii '50 si
pana in prezent.

3000 - 500 I.Hr. Istoricii plaseazd originile publicititii in
trecutul foarte indepartat, neezitand sa identifice inca din
preistoria umanitatii diverse forme ale acesteia.

Aparitia primului produs publicitar este plasatd acum 3000
I.Hr. atunci a aparut un papirus teban, prin care se anunta
oferirea unei recompense pentru un anume sclav fugit. Cele mai
vechi semne au fost descoperite in ruinele Babilonului, Romei
Antice si ale orasului Pompei. 500 de ani mai tarziu,
comerciantii egipteni amplasau de-a lungul drumurilor publice
bucati de stdnca in care erau sculptate diverse mesaje in scopul
informarii cdldtorilor in legatura cu produsele sau serviciile
oferite. In vechea Roma, mesajele erau pictate pe pereti in scopul
promovarii jocurilor publice, afacerilor locale sau pentru a
chema alegatorii la vot.

In Evul Mediu, procedeul publicititii orale incepe si se
generalizeze prin aparitia unor noi forme de publicitate: folosirea
asa-numitilor "strigdtori". Acestia erau cetdteni, angajati de cdtre
comercianti, care laudau, prin strigate, calitatile marfurilor
acestora. Acesti "strigdtori" sunt predecesorii crainicilor moderni
care difuzeaza reclame radio sau TV.

1453 - odata cu inventarea presei tipografice, de catre

Johann Gutenberg, tipografii, $i mai tirziu comerciantii, Incep sa
utilizeze mici "fluturasi" pentru a-si promova produsele. Aceste
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mici bucati de hartie contineau simboluri specifice produselor si
breslelor, iar pentru a fi vizibile erau lipite pe zidurile orasului.

1472 - 1730 - prima reclama a aparut in anul 1472, in
limba engleza, sub forma unei mici bucati de hartie distribuita
manual, anuntand vanzarea unei carti de rugaciuni. Bisericile
sunt cele care par sd deschida drumul unei astfel de manifestari.
Istoria consemneaza cd in anul 1472, pe portile bisericilor din
Londra a fost lipit un afis care anunta vanzarea unor carti de
rugdciuni. William Caxton, din Londra, este cel care are meritul
de a fi tipdrit primul anunt exterior, tipdrit in englezd. Prima
reclama tiparitd pe o foaie de hartie a aparut intr-o brosura
germand, in anul 1525. Aceasta era facutd pentru o carte care
lauda calitatile unui medicament misterios.

Primul ziar englezesc tiparit a aparut in 1622. El s-a
numit Weekly Newes of London. Cel mai cunoscut anunt de la
inceputurile presei scrise a fost unul prin care se oferea o
recompensd pentru recuperarea a 12 cai furati. In coloniile
americane au inceput sd se publice anunturi din 1704, in Boston
Newsletter. Aproximativ 25 de ani mai tarziu, Benjamin
Franklin a facut reclamele mai atractive tiparind titlurile cu litere
mai mari.

In secolul al XV-lea apare, la Paris, Intr-un context
religios, afisul tiparit. Se considera ca primul afis a fost tiparit la
comanda conciliului prelatilor din Reims cu scopul de a-i anunta
pe credinciosi sa participe la o sarbatoare foarte importanta
intitulatd: “Marea lertare a Fecioarei Maria”.

Siquis - Anunturi de angajare. Predecesorul actualelor
noastre oferte de serviciu purta numele de siquis. Persoanele care
faceau / doreau sa faca parte din cler, au fost primele care au
folosit cuvantul scris. Cand cineva care avea de oferit o astfel de
slujba punea un afis prin care specifica cerintele pentru postul
respectiv. La randul lor, cei care doreau sa obtind o functie
clericald, lipeau un afis n care 1si enumerau calificarile. Aceste
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,oferte de serviciu" timpurii se scriau, de obicei, In latind si
incepeau cu si quis (‘‘daca cineva").

Secolele al XVI-lea si al XVII-lea vor cunoaste
proliferarea pe scara larga a emblemei, a insignei, a blazonului,
care erau inca de pe atunci remarcabile prin realizarea artistica,
in detrimentul, uneori, al lizibilitatii textului. La sfarsitul
secolului al XVlI-lea, apar primele foi volante care anuntau
diverse evenimente publice.

Siquis - Afise scrise de mana in Anglia secolului al
XVlI-lea si al XVII-lea

Britanicii s-au lasat imediat fermecati de mica
publicitate, astfel incat, pana acum cativa ani, prima pagind din
London Times era cu anunfuri de mica publicitate. Dar primele
semne ale unei activitdti mai organizate, In acest sens, apar in
Anglia, 1n secolul al XVII-lea, odata cu inmultirea almanahurilor
si a ziarelor. Concomitent, afisele contineau oferte si cerinte de
slujbe, anuntarea publicarii cartilor, detalii despre servitori,
ucenici, cai s§i caini disparuti, anunfuri despre noile articole
disponibile, Tn pravalie, anunturi entuziasmate pentru tratamente
medicale, expozitii de monstri, minuni si farmece ." (Dictionar
conform cu Raymond Williams, 1990, p. 751).

Tehnica afisului cunoaste o dezvoltare accentuata in
secolele XVII si XVIII, in Anglia. Ciuma din 1665 va declansa o
“explozie informationala” prin afise, prospecte, foi volante care
laudau virtutile infailibile ale unor potiuni. Tot in Anglia
secolului al XVIII-lea devenisera prezente obisnuite in peisajul
cotidian “listele” care popularizau numele ucenicilor care
“dezertau” din bresle. Aceste liste aveau Intiparita imaginea unui
fugar ce privea in urma sa. Iconografia afiselor de acest tip se va
orienta mai tarziu spre imaginea din fata a celui cautat peste care
se aplica, In spatiul american, mai ales, textul “wanted”. In
1751, in Franta, Abatele Aubert editeazd jurnalul “Mici
anunturi/mica publicitate”, in care se gaseau inifial doar oferte
imobiliare (vanzare-cumparare, inchiriere etc.).
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Primele intuitii teoretizante 1n legdturd cu continutul
si expresivitatea mesajului publicitar sunt consemnate prin
anul 1758 si apartin lui Johnson care observa o noua tendinta.

1814 - 1830 — in timpul restauratiei franceze (de la

revenirea dinastiei Bourbon, odatd cu prima abdicare a lui
Napoleon si pana la prabusirea ei, odata cu revolutia din 1830)
din dorinta de a reduce numarul publicatiilor s-a dispus
infiintarea unei taxe de timbru foarte mare. Ca sa reziste,
patronii publicatiilor au hotarat sd acorde spatii publicitare
foarte mari.

In anii 1830, a apirut asa numita penny press,
predecesor al ziarului de masa din Statele Unite. Publick
Occurences, al lui Benjamin Harris, aparut la Boston, in anul
1690, desi a fost interzis, dupa publicarea primului numar, are
meritul de a fi primul ziar colonial. In urmatorul secol, au aparut
multe ziare, iar pana in 1800 fiecare oras principal din Statele
Unite avea cateva ziare. Combinata cu inaugurarea rotativei lui
Richard Hoe, publicul si oamenii din publicitate puteau obtine
stiri ieftine, in mod regulat. Adevaratul inceput al mass mediei
a fost considerat anul 1835, cidnd James Gordon Bennett a
fondat ziarul Harold din New York.

1841 - 1869 - in SUA, primele forme ale publicitatii au
aparut in Philadelphia, Pennsylvania, cand Volney B. Palmer a
deschis un magazin, considerat predecesorul agentiilor de
publicitate din zilele noastre. Agentii sai contractau cu ziarele
spatii de publicitate la prefuri continand discount-uri, urmand
apoi ca ele sd fie vandute catre diversi clienti, la un pret mai
mare. in 1869 Francis Ayer a fondat N.-W. Ayer & Son, agentie
care exista si in zilele noastre. Incepand cu ultimele trei decenii
ale secolului al X1X-lea, tot mai multi bani ajung sa fie cheltuiti
pentru publicitate. Cunoscutul magnat din lumea fotografiei,
Eastman Kodak, cheltuia, Tn anul 1873, suma de 350 de dolari
pentru publicitate. In 1983, in America s-au investit in
publicitate 80 de miliarde de dolari, iar la finalul anilor 1990
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aceastd industrie depasea 200 de miliarde de dolari. Japonia
ocupa locul al doilea in randul tarilor care investesc cel mai
mult in publicitate.

Prima reclama a telefonului a fost facuta in 1877.

1870-1880 imaginile reclamelor au inceput sd apara cu
regularitate 1n paginile diverselor publicatii. La 1inceput,
imaginile publicitare reprezentau simple desene ale produselor.
Odata cu dezvoltarea tehnologiei, posterele publicitare au
inceput sd prezinte ilustrafii narative mai sofisticate. Aceste
imagini prezentau desene “sentimentale” cu animale, copii,
scene de familie si uneori scene educative. In multe dintre afise,
produsul sau compania carora li se facea reclamad nu aparea in
imaginea litografiatd, cititorul afla despre produs de pe spatele
afisului respectiv.

1880-1931 asistam la dezvoltarea unui sistem organizat
de informare si persuasiune comerciale. Inspirat de succesele
revistelor populare din Anglia, in anii 1890 a aparut un nou soi de
editori care a scos reviste de amuzament, de fictiune si de sugestii,
predecesoare ale revistelor de interes general si pentru femei din
ziua de astazi precum: Munsey's, Cosmopolitan, Delineator, Ladies'
Home Journal. Aparuse revista de 5 -10 centi. Volumul de
publicitate pe care revistele 1l contineau era comparabil cu
publicitatea din revistele moderne. Harper's publica 75 de pagini
de reclama la fiecare numar; Cosmopolitan 3 pagini; McClure's
120 de pagini. In prezent, un numar tipic din LMdies'Home Journal
zte 100 de pagini de publicitate; Reader's Digest, 75; Better Homes
& Gardens, 125. Revistele au facut posibild vanzarea produselor
pe scard nationald si au dat nastere publicititii nationale. In 1889,
un periodic de publicitate, N. W. Ayer & Son, realizeaza prima
supraveghere a pietei. in 1892, N. W. Ayer & Son foloseste
pentru prima oara un copywriter angajat si un artist. Cele mai
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promovate produse pe plan mondial Tn aceastd perioada (1893)
au fost aga-numitele "medicamente patentate".

In secolul al XIX-lea, publicitatea din presa scrisa ajuti
enorm la eliberarea acesteia de tutela guvernului, cat si la
diminuarea prefului de vanzare prin inserarea anunfurilor si
prezentarea de refete publicitare.

Pana in anul 1914, mulfi dintre editori nu 1isi faceau
probleme in privinta tirajului. Responsabilii cu publicitatea nu
detineau mijloace pentru a verifica ce se intampla cu banii lor.
Ulterior, un grup de responsabili cu publicitatea, agentii si editori,
au infiintat o organizatie independentd de verificare, intitulatd
,Oficiul de Verificare a Tirajelor” (Audit Bureau of Circulation -
ABC). Daca pana la finalul secolului al XlX-lea, rolul
publicitatii era acela de a mentine numele producatorului 1n
atentia publicului, analistii au apreciat ca abia dupal900 apar in
publicitate motive de achizitionare. In a doua jumitate a
secolului al XX-lea, publicitatea era consideratd de catre
William Meyers, ,,mai degraba o forma de exprimare personald
decat o industrie a persuasiunii”. (C.Popescu, p. 12).

Dezvoltarea publicitafii moderne in secolul XX va fi
marcata de tehnologie, de avantajele productiei in serie, de
cresterea productivitatii dar, mai ales, de aparitia noilor media.
Impunerea noilor media va fi jalonata de punerea in unda a
publicitatii radiofonice (SUA, 1922) si, un sfert de veac mai
tarziu, de prima emisiune de publicitate televizata (SUA, 1947).
Codul publicitar se constituie progresiv. Primele anunturi nu se
puteau baza pe obisnuinta auditorului de a le intelege; ele
exprimau explicit indemnul: “Faceti ca mine! Cumparati o
bicicleta Clément! (Cycle Clément et Gladiator, Paris, 1910)”.

In alte cazuri, Patriot Illustré, 1930, sfatul de a cumpara
era explicit si redactia 1si asuma raspunderea: ,,Cumpadrati de
preferintd articolele si produsele mentionate in anunturile
publicate in paginile noastre si nu veti regreta!”. Spre deosebire
de articolele publicitare moderne, anunturile enumerau toate
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calitatile produsului. Tendinta spre economie lingvistica si spre
concizie publicitard isi gaseste expresia in sloganul publicitar.
“Sluargh-ghairm” termen de origine galica insemna in vechea
Scotie “strigatul de lupta al unui clan”. Limba engleza a adoptat
termenul 1n sec. al XVI-lea, iar in secolul al XIX-lea are sensul
de “deviza a unui partid”, urmand ca apoi sa evolueze spre
“cuvant de ordine in campania electorala”. Termenul “slogan”
este importat de SUA, unde i se atribuie sensul de “deviza
comerciala”. In ciuda unor opozitii academice, si Franta adopta
in 1927 termenul cu semnificatia “deviza comerciala”

1920 este anul in care intreaga industrie de publicitate a
trecut printr-o transformare masiva, atat din punct de vedere al
abordarii, cat si al practicii. Acum, agentiile de publicitate incep
sa dezvolte strategii de marketing si copywriting. Mai mult,
agentiile au inceput sa efectueze cercetari de piatd si studii
demografice pentru a putea tinti mai bine consumatorii.
Introducerea radioului a creat o noua oportunitate, iar la sfarsitul
anilor '20 publicitatea a luat fiinta si Tn acest domeniu.

1924 - Regina Maria a Romaéniei, cunoscutd in toatad
Europa 1n urma voluntariatului depus pe frontul Primului Razboi
Mondial, a acceptat sd apara intr-o reclama in care sa laude
calitatile cremei "Pond's Cold". Acesta a fost primul testimonial
din istoria publicitatii.

Odata cu aparitia televiziunii nu se mai prezinta doar
avantajele produsului promovat, ci se incerca crearea imaginii
sale.

1940. Publicitatea anilor '40, in SUA, este marcata
de aplicarea psihanalizei, prin asa zisii «persuadorii ascungi»
(TheHidden Peisuadors). In dezvoltarea acestui proces
demersurile sunt extrem de importante punctele de vedere si
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teoriile unor autori precum: Ernest Dichter, Vance Packard.
Packard vorbeste despre supraproductia anilor 'S0 si despre
standardizare. Acestea au condus la ipoteza cd oamenii nu
stiu bine din ce motive cumpara acest produs.

1950, Rosset Reeves teoretizeaza o sintagma care a
facut carierd in publicitate ,,USP" Unique Selling Proposition
(unica propunere de vanzare), care subliniazd un singur
beneficiu. De cele mai multe ori se mergea pe beneficiul pe
care concurenta nu il poate oferi. Incepand cu anii 1970 asistim
la efectuarea unor importante studii socio-psihologice menite sa
descopere nevoile cumparatorilor, cu accent pus si pe latura
artisticd a produsului.

1960 marcheaza in teoria §i practica publicitatii o
contrabalansare a sondarii preconstientului si
subconstientului:  modelul  (cognitiv) al 1nvatarii
concretizat prin copy strategy. Conform lui J.N. Kapferer,
copy strategy este o foaie care sintetizeaza strategia aleasa Intr-o
campanie.

1980 se intampla cresterea productiei de masa si rapida
imbunatatire tehnologicd, aparitia produselor electronice mici
(telefoanele, casetofoanele, calculatoarele) care au devenit
disponibile publicului larg la preturi accesibile, au devenit tinte
si pentru publicitate. Sfarsitul anilor '80 a marcat aparitia
culorilor "neon" pe aproape orice obiect care putea fi imprimat.
Odata cu aparitia calculatorului, s-a dezvoltat si o Intreaga
industrie de obiecte promotionale legate de acesta: mousepad-
uri, wrist rests, mouse holders, screensavers etc.

1990 - tehnologia digitalda a transformat industria

outdoor. Panourile publicitare care panda acum erau pictate
manual, incep sa fie tiparite cu ajutorul calculatorului.
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1990 - prezent - World Wide Web (www) este inventat
de Tim Berners - Lee in 1990. Industria publicitara pe internet
este inca 1n faza de Inceput. Publicitatea on line 1si face aparitia
intr-un mod semnificativ in 1995 si cele mai multe dintre
standardele, normele si politicile acestei industrii au fost stabilite
in ultimii 2 ani. Internetul a devenit principalul mod de a
comunica si de a Incheia contracte.

Unul dintre primii cercetdtori ai psihologiei reclamei a
fost Walter Dill Scott. Seria lui de articole din Athlantic Monthly
(1903, apud Craig, 1992) si cartea lui The Psychology of
Advertising (1908, apud Craig, 1992) au ajutat la transformarea
publicitatii intr-o formd de comunicare industriald. Scott
considera ca functia publicitatii nu mai era aceea de a informa ci
aceea de persuada.

Publicitatea in secolul XXI

Majoritatea directorilor responsabili cu publicitatea, in
secolul XXI, sunt de acord, ca exista doud domenii in care
publicitatea oferd un mare potential pentru schimbari in viitor :

- Strategii orientate local pentru marketingul global.
Comunicarea instantanee va  permite centralizarea
managementului si localizarea publicitatii.

- Comunicarea adaptatd. Regula va fi o anumita forma de
comunicare 1n particular. Tehnologia va permite mijloacelor de
comunicare, ca orice forma vor lua 1n cele din urma, sa comunice
personal cu publicul lor. Mijloacele de comunicare tiparite vor fi
publicate in functie de interesele si gusturile diferitilor cititori,
fiecare publicatie avand articole de fond si publicitate adaptate la
demografia si stilurile de viata ale cititorilor.

3.2. Notiunile de ,,advertising” vs. ,,publicity”

Adbvertising (publicitate / reclamd) este un termen care vine
din latina: ,advertere” 1inseamnd ,a se indrepta catre
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ceva/cineva” (Angela Goddard, 2002, p. 17) ceea ce defineste
scopul reclamei, dorinta de a atrage atentia. De cele mai multe
ori, timpul redus de expunere duce la strategia USP — Unique
Selling Proposition (propozitia unica de vanzare), care determind
cumpararea produsului la scurt timp dupa auditie/vizualizare.

Limba engleza distinge intre publicity and advertising.

Advertising-ul este "procesul plasarii unor reclame
identificabile, in media bine definite, contra unor costuri
cunoscute ale spatiilor sau timpilor folositi pentru aceasta" (M.J.
Baker, 1998, p.6). Putine firme au propriul departament care
sd creeze pagini sau spoturi publicitare. Cele mai multe
apeleaza la firmele specializate.

Americanii folosesc termenul ,advertising” pentru a
desemna publicitatea contractuald, adica, acea parte a mesajelor
publicitare pentru care o companie plateste timpul de emisie sau
spatiul publicitar. In ceea ce priveste termenul de ,publicity”,
acesta inseamnd comunicare neplatitd si in aceasta categorie
intra: articolele, reportajele sau orice alte materiale care apar in
mass-media, fard ca pentru subiectul facut sa se fi platit ceva in
schimb. Un cunoscut proverb american spune: ,,For advertising
you pay, for publicity you pray” (ceea ce inseamna: ,,Pentru
reclama platesti, pentru publicitate te rogi)*.

3.3. Publicitatea
De-a lungul timpului, specialistii in domeniu, au oferit
publicitatii, in intelesul sau de advertising, o multitudine de
definitii. Iatd cateva:
® Publicitatea este un instrument de marketing care
actioneaza prin utilizarea strategica a unor
modalitati de comunicare speciale care duc la
modificari comportamentale in sensul indeplinirii
scopurilor publicitare ale unei firme (definitia
cercetatorului Behrens in Schneider/Pflaum, p. 330).
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.. €tc.

Publicitatea este o forma de comunicare care se
realizeaza intr-o maniera impersonala si departe de
locul de vanzare propriu-zis al produselor pentru care
se face publicitate (definitia cercetatorilor Marr si Picot
in Schneider/Pflaum, p. 330).

Mihaela Nicola si Dan Petre utilizeaza definitii
consacrate ale publicitatii: Publicitatea este afacerea
sau profesia  crearii §i diseminarii mesajelor
(reclamelor), o institutie sociala care afecteaza
viata de zi cu zi a fiecarui in divid, o forta care
modeleaza cultura de masa, o componenta a
activitatii marketing sau o sursa de informare despre
produse, servicii, evenimente, divizi sau institufii
(companii), (Michael J. Backer, Mcmillan Dictionary
of Marketing & Advertising, in Nicola/Petre, 9).
Werner Kroeber-Riel, unul dintre mai importanti
teoreticieni germani ai domeniului publicitar,
defineste  publicitatea ca  activare voita a
consumatorilor sau influentarea comportamentului
consumatorilor in interesul unei firme (Kroeber-Riel,
1996). Aceasta definitie face trimiterea la elemente
de psihologie publicitard si atrage atentia asupra
vecinatatii dintre publicitate si manipulare.

3.3.1. Publicitatea vs. propaganda

Publicitatea se distinge de propaganda, aceasta din urma
fiind o formd de manipulare in domeniul religios sau politic.
Lasswell, cunoscut in stiinfele comunicarii in special prin
intermediul formulei comunicarii (1948) defineste in 1927
propaganda ca the management of collective attitudes by the
manipulation of symbols (Kloss, p. 7).

3.3.2. Media si publicitatea
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In cea mai mare masuri, mesajele publicitare au ca
suport diferitele media, de la cele traditionale la cele moderne,
precum Internetul. Relatiile dintre agentiile de publicitate si
media fac parte din strategia si obiectivele de comunicare ale
campaniei. Aceasta activitate presupune : achizifionarea g§i
gestionarea spatiilor si timpilor media, elaborarea strategiilor
de amplasare a mesajelor, realizarea planurilor de media.
(Wells, Burnett, Moriarty apud Petre, Nicola, 2004).

Din perspectiva publicitara, evaluarea diferitelor media
ar trebui sa tind cont de: caracterul medium-ului (acoperire
geografica,  structura  socio-economicd a  publicului,
caracteristicile fizice ale suportului, frecventa aparitiei);
specificul sau ce se evalueazd mai degraba subiectiv, tinand cont
de continutul mediatic al canalului sau publicatiei, aspectul sau
(mai ales 1n cazul media tipdrite); acoperirea este un criteriu
esential ce desemneaza numarul real de persoane expuse unui
anumit canal mediatic; costurile de difuzare a mesajelor
publicitare sunt un alt criteriu important.

3.3.3. Publicitatea in Romania

In Romania, prima forma de publicitate comerciala a fost
facuta de "strigatorii" din piete si targuri, care atrageau atentia
asupra produselor vandute. Primul anunt publicitar a apdrut in
anul 1830 in ziarul "Mercur" din Braila care publica sosirea in
portul dunarean a vapoarelor straine si numele importatorilor de
marfuri. Prima companie romaneasca de publicitate, care are
drept obiect de activitate publicarea "anunturilor”, apare in anul
1880. Ea este infiintata de David Adania si poartd numele
fondatorului ei. Pand in prezent, publicitatea din Romania a
trecut prin mai multe faze: strigatul marfurilor in fata pravaliilor
si in zonele cele mai circulate; "instiintarile" sau "mezaturile",
"vanzarile" sau "instiintarile particulare", care erau informaftii
despre marfa sub forma unor texte scurte si aparusera in ziarele
vremii incepand cu anul 1829.

38



La inceputul secolului incep s@ apara si primele ziare si
reviste de specialitate. Astfel, in afara de La ,Publicite
Roumaine” apare in 1886 , Anuntatorul”, iar in 1907
,Monitorul”. Publicitatea romaneasca din perioada interbelica nu
era tributara in exclusivitate imprumuturilor din experienta
internationald, dovada in acest sens o fac coexistenta unor marci
cu renume local alaturi de marcile internationale precum: Azuga,
Adesgo, Carmol, Capsa, Gambrinus, Stela. Odata cu instaurarea
regimului comunist are loc Intreruperea legaturilor cu tendintele
internationale in publicitate si intrarea domeniului sub rigorile
economiel de tip socialist. Cea mai mare parte a produselor la
care se face publicitate Tn aceasta perioada sunt romanesti. Dupa
anul 1989, vechile realizdri ale publicitdfii romanesti sunt
eliminate, ca expresii ale unor mentalitdti invechite si
periculoase, emanatii ale unui sistem economic perimat si
deprimat. Reconectarea publicitafii romanesti la cea
internationald s-a produs la Tnceputul anilor '90, odata cu aparitia
primelor agentii de publicitate. Prima agentie de publicitate din
Romania a fost Centrade, infiintatd de Radu Florescu Tn mai
1990, iar primele contracte de publicitate au fost bartere de
media. Au urmat apoi Graffiti Advertising Agency, infiintata in
1991 de Cristian Burci, care a pornit ca agentie de intermediere
de media (media broker) oferind si servicii de creatie. Anii '95 -
'96 constituie un reper pentru debutul celei de-a doua generatii
de agentii de publicitate, cu o noua filosofie de abordare a
comunicarii.

3.4. Reclama
Reclama este un mesaj platit de un sponsor, in majoritatea
cazurilor intermediat de mijloace de comunicare Tn masa, si are
functia de a convinge un anumit public. Obiectivul unei reclame
poate varia de la formarea ori schimbarea atitudinii receptorilor
fata de un produs / serviciu sau fata de o idee, pana la inducerea
dorintei de actiune: cumparare, participare la un eveniment etc.
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Reclama este o modalitate de persuasiune a publicului,
precum §i o manifestare a libertatii de expresie a ofertantilor si
un camp de exercitare a facultatilor critice ale consumatorilor.
Eficacitatea ei este conditionatd de fundamentarea strategiei
publicitare, pe studiul comportamentului uman sub actiunea
fluxurilor informationale.

Multiplele fatete ale reclamei sunt prezentate de Kranzler
Kingsley (apud Hoka, 2001) astfel:

e Reclama este comunicare
Reclama este afacere
Reclama este arta
Reclama este munca in echipa
Reclama este recomandata
Reclama este ceruta
Reclama este cercetare exacta
Reclama este logica
Reclama este intuitiva
Reclama este inteleasa
Reclama este informativa
Reclama este sugestiva
Reclama este persuasiva
Reclama este psihologica
Reclama este serioasa
Reclama este dramatica
Reclama este sexy
Reclama este primitiva
Reclama este eleganta
Reclama este umoristica
Reclama este impresionanta
Reclama este memorabila
Reclama este distractiva
Reclama este importanta
Reclama este marketing
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® Reclama este relatii cu publicul

3.4.1. Clasificarea reclamelor

Reclamele sunt clasificate in functie de natura audientei
careia 1i este adresata reclama. Publicitatea pentru consumatori
este directionatd spre persoanele de la care se asteapta sa
foloseascd produsul sau serviciul pentru uzul personal.
Publicitatea pentru afaceri este adresata persoanelor de la care
se asteapta sd foloseasca produsul sau serviciul in scopuri de
afacere sau pentru a revinde produsul sau serviciul.

O altd posibila clasificare a reclamelor este in functie de
suportul mediatic la care se apeleaza pentru a transmite mesajul.
Ziarele sunt cel mai frecvent folosite pentru publicitate (28%),
apoi televiziunea (21%), revistele (9%) si radioul (7%). Posta
detine un procentaj de 14% iar publicitatea “in spatiul liber”
detine 1%. Aproximativ 20% este definut de alte forme de
publicitate (afisaj in magazin).

Un alt criteriu de clasificare a reclamelor este cel care
face referire la scopul acesteia, la ce se asteapta sd facd reclama.
De exemplu, publicitatea primara se asteapta sa creeze o cerere
pentru produse sau servicii generice, in timp ce publicitatea
selectiva se asteaptd sda stimuleze cererea pentru produse
particulare. Unele reclame nu intenfioneaza sa vanda un produs,
ci sunt concepute pentru a vinde idei. I se mai spune si
publicitate de imagine.

Pe langa aceste tipuri de publicitate, mai exista si
publicitate in serviciul public. Acest tip este unul noncomercial,
sponsorizat de o institutie caritabila, de un grup civic, de o
organizatie politica sau religioasa.

3.4.2. Tipurile de documente si informatii necesare unui
serviciu de reclama

Tipurile de documente si informatii pe care trebuie sa le
detind banca de date a unui serviciu de reclama:
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partenerii reali si potentiali de afacert;
publicul consumator;

mediile de difuzare;

competitorii;

piata externd interesata de produsele oferite;
targuri si expozitii interne §i internationale;
dinamica fenomenelor economice interne;
istoria produselor.

INTREBARI:

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Prezentati, pe scurt, trei perioade mari din evolufia
publicitatii?

Definiti urmatorii termeni: squis, legea model a ziarului
Printers’ Ink.

Care este perspectiva fiecareia dintre cele trei abordari
majore 1n studiul reclamei? Ce tip de explicatii aduce fiecare
pentru a defini acest domeniu? Care dintre abordari vi se
pare cea mai pertinentd? Argumentati.

Care vi se pare cea mai potrivitd definitie datd publicitatii?
Argumentati! Care este definitia dumneavoastrd pe care ati
da-o publicitatii? Ce este reclama?

Gasiti cate un exemplu pentru fiecare tip de reclamd
prezentat.

Alegeti o reclama video, una audio, una tiparita pe hartie si
una on-line si “disecati” partile lor.

Care considerati ca a fost momentul hotdrator in dezvoltarea
domeniului publicitatii?

Incercati sa descrieti si caracterizati activitatea publicistica in
perioada de pre-marketing.

Incercati sa descrieti si caracterizati activitatea publicistica in
perioada de comunicarii in masa.

Incercati sa subliniati diferentele dintre perioadele de inceput
ale publicitatii si perioada publicitatii stiingifice.
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17. Care sunt avantajele si dezavantajele media utilizate ca
suporturi publicitare?
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MODULUL IV

CREATIVITATEA IN PUBLICITATE Q\

6\

ANANA N NN N S~

upa studiul acestui modul veti fi capabili:

Sa cunoasteti ce presupune procesul de creatie publicitara
Sa va familiarizati cu conceptele de copywritter vs. art director
Sa intelegeti rolul si importanta umorului in creatia publicitara
Sa va familiarizati cu tehnica brainstorming-ului
Sa cunoasteti partile componente ale unei reclame
Sa va insusiti etapele procesului de creatie
Sa va familiarizati cu partile unei reclame: sigla, titlul,
sloganul, ilustratia, textul
Sa definiti conceptul de brand
Sa identificati partile in publicitate
Sa cunoasteti si sa evitati blocajele creativitatii
Sa stiti sa operati cu principalele teorii si strategii publicitare:
Teoria invatarii (learn - like — do);Teoria disonantei cognitive (do-
like-learn); Teoria implicarii minimale (learn -do like); Teoria
impulsului copilaresc (like -do- learn); Teoria invatarii atribuite
(like — learn —do ): Teoria promotiunii (do — learn - like).

AN NI NN

/

4.1. Creativitatea
Creatia publicitara este, pe cat de spectaculoasd, pe atat

de dificil de definit. Pentru Roderick White (1993) creatie in
publicitate inseamna : ,, ... idei originale. Dar a avea o idee nu
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inseamna cd ai creat mesajul. Ea trebuie facutd sa functioneze,
din punct de vedere comercial, intr-un format potrivit, fie pentru
tipar, fie un spot radio sau TV. Ideal este sd poata functiona in
toate aceste media si sd poatd fi extinsa. Ideile care pot fi
dezvoltate pentru o singura campanie si care sa functioneze mult
timp sunt cele mai valoroase”. Exista, conform aceluiasi autor,
doua tipuri de talent creativ: cel care produce ideea initiala si cel
care face ca ideea sa functioneze.

Un rol important in creativitate 11 mai joacda si stilul
intelectual (inclinatia de a folosi abilitatile individuale intr-o
anumitd manierd), personalitatea creatoare (anumite trasaturi de
personalitate tind sa se identifice cu indivizii creativi), motivatia,
mediul Inconjurator. Existd anumite trasaturi cognitive care
caracterizeaza persoanele creative. Astfel, potrivit lui Sternberg,
persoanele creative:
conecteaza idei;
vad similaritati si deosebiri Intre lucruri;
prezinta flexibilitate;
au gust estetic;
sunt “neortodocsi’’;
sunt motivati;
sunt curiosi;
pun sub semnul Intrebarii normele sociale.
(Sternberg, 1985)

VVVVYVYYYYVY

4.1.1. Copywritter-ul vs. art directorul

Omul de creatie nu lucreaza de unul singur, ci in echipa.
Aceasta este compusd, de obicei, din copywriter (creatorul
textelor) si art director (creatorul imaginilor). Acestia trebuie sa
tind cont de toate informatiile si sugestiile care pot veni din
partea celorlalte departamente ale unei agentii de publicitate.
Copywriter-ul nu este doar un specialist al cuvintelor, ci §i un
creator de concepte, pe care instinctul si experienta il Tndruma
spre gasirea celor mai potrivite mijloace si forme de comunicare.
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Art directorul este cel care creeaza mesajele vizuale, indiferent
de suportul acestora, el are de obicei o formatie profesionala din
domeniul graficii, al design-ului, operatoriei de film sau TV,
scenografiei etc., in orice caz este o persoana antrenatd sa
gandeascd si sd se exprime prin imagini. Cei care se ocupa de
creatie trebuie sa colaboreze si sa tind seama de producator.
4.1.2. Creatiile publicitare

Creatiile publicitare se caracterizeaza prin atribute
precum: originalitate, simplitate, claritate, maniera inteligenta de
comunicare, memorabilitate etc. Conform specialistilor, in
domeniu, caracteristicile ce definesc creatiile in publicitate: au la
baza o strategie puternica; comunicd o idee clara, intr-un stil
adecvat, sunt relevante; aduc notorietate marcii; se constituie
intr-o campanie; au impact Indelungat asupra publicurilor-{inta;
reusesc sd orienteze sau modifice atitudinile publicului-{inta;
sunt concepute pe mai multe tipuri de media; sunt flexibile; sunt
eficiente din perspectiva interesului clientului de a-si face
cunoscute produsele si a-si dezvolta afacerea.

Creatia publicitara nu Tnseamnd numai originalitate,
fantezie, intuitie, simt artistic etc. Conform R.White (1993),
aceasta trebuie sa respecte anumite reguli precum:

1. fiecare reclama trebuie sd con{ind o afirmatie clara,
deschisa. Se bazeaza intotdeauna pe un slogan.

2. spune ce ai de spus in cdt mai putine cuvinte.

3. foloseste umorul, o tendintd care astdzi castiga tot mai
mult teren.

4. fii original dar in acelasi timp adapteazd-te tipului de
produs sau serviciu promovat.

5. foloseste cuvinte-cheie in titluri.

6. formuleaza o promisiune/ofera inca din titlu.

7. formuleaza un titlu scurt.

8. prezentarea grafica a reclamei trebuie sa fie logica.

9. fotografiile sunt mai eficiente decat ilustratiile iar

imaginile sunt mai eficiente decat cuvintele.
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4.1.3. Umorul in creatia publicitara

Componenta umoristicd reprezintd un ingredient de
succes al creativitatii. Roderick White recomanda folosirea
umorului in reclame.

Petre si Iliescu (2006) propun taxonomii care au drept
criteriu elementele fundamentale ale umorului. Astfel, se disting:
1.Adaptarea — o tehnica umoristica bazata pe jocuri de cuvinte.
2.Umorul accidental — cu doua categorii, cel fizic, care tine de
intamplari si situatii si cel lingvistic.
3.Aluzia — o referire directa sau implicitd la o realitate cunoscuta
atat de sursa mesajului cat si de receptor.
4.Ambiguitatea — manifestatd atunci cand o expresie sau o
situatie poate fi interpretata in mai multe feluri.
5.Anacronismul — o constructie Tn care ceva se petrece altfel
decat la timpul sau.
6.Animatia — 1n publicitate, desenul animat este folosit 1n
ipostaze foarte diferite: cel mai adesea, sunt create mascote-
animale care sunt un fel de imagini-emblema ale unor marci.
7.Umorul negru — se bazeaza pe efectul comic al morbiditatii,
absurditdtii, din care rezultd situatii grotesti sau morbide.
8.Umorul corporal — este legat atit de forma corpului unui
personaj cat si de toate posibilele ipostaze ale acestuia, care au
efecte umoristice (contorsionari, modificari, alte actiuni).
9.Caricatura — care, spre deosebire de benzile desenate, nu
intentioneaza sa nareze, ci are scopul de a scoate in evidenta
ridicolul, situatiile respective fiind cunoscute publicului.
10.Filmul de papusi — considerat o extensie a desenului animat,
in care umorul rezulta din surprizd, exagerare, inadecvare.
11.Clownii — personaje costumate al caror obiectiv este direct
umoristic.
12.Moda in umor - conform antropologului Dundes, umorul ar
trebui privit ca un artefact al civilizatiei umane.
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4.2. Procesul de creatie al reclamei

Orice reclama este produsul unui proces de creatie. Acest
proces de creafie reprezintd o succesiune de etape care duc la
aparifia rezultatului creatiei. Aceste etape sunt:

Procesul de creatie

Text Imagine
Compunerea
Evaluarea
Aprobarea
Reclama tiparita Reclama Reclama pe internet
Gravarea/Tiparire Filmarea/Editare/Inregist Transcrierea in limbaj

de programare

Distributie Media Distributie Media

Distributie Media

Figura 4.1. Etapele procesului de creatie
Procesul de creafie presupune un antrenament creativ.
Conform specialistilor, existd cateva componente care
asigura succesul in activitatea creativa:
» Personalitatea individului
» Atitudini, calitafi si  comportamente care
stimuleaza creativitatea:
» A nu avea prejudecati
» Disponibilitatea de a risca
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>

De a fi deschis la nou, inedit
De a nu judeca pripit

De a fi flexibil
Capacitatea de
propriile greseli

Simpatia pentru detalii

a

recunoaste

Simpatia pentru anormal
A avea o privire de ansamblu in

tratarea problemelor
Conditii de cadru:

Modelele clasice sunt cele intocmite de Dewey, Wallas,
Rossman, in care procesul creativ se desfasoara dupa cum

urmeaza:
Wallas Rossman
Dewey
1. Intimpinarea Observarea unei dificultati
unei probleme
2. Localizarea si Definirea problemei
definirea
problemei
3. Pregitirea Analiza informatiilor
4. Incubarea
5. Propunerea lluminarea | Formularea solutiilor
catorva solutii
6. Dezvoltarea Verificarea | Examinarea solutiilor
solutiilor si
analiza
consecintelor
7. Formularea de idei noi
8. Acceptarea Acceptarea noilor idei
solutiei propuse

Tabelul 4.1: Comparatia etapelor procesului creativ

(Petrescu, 2002, Cf. Pitariu, p.84)

Pregatirea este faza in care se descopera ca este o problema, se

adunad datele necesare intelegerii ei §i gasirii solutiel.
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Incubarea este etapa dintre definirea problemei si
aparifia unei idei. Se pun in functiune mecanisme ce tin de
incongtient si care stabilesc relatii intre idei si pregdtesc drumul
catre o solutie.

lluminarea este momentul aparitiei ideii creative.

Verificarea presupune analiza si finisarea ideilor aparute.

Modelele cognitive considera creativitatea ca un proces
de prelucrare a informatiilor, in care perceptia permite captarea
informatiei, memoria o stocheazd, gandirea o misca si o
transforma si fiecare dintre acestea este la un moment dat punct
de intoarcere, de feed-back, pentru o altd etapa. Grafic, procesul
poate fi reprezentat ca in figura urmatoare:

odifica

Memoria Gﬁndjrea

Perceptia

perceptia in memorie

Figura 4.2. Momentele care influenteaza procesul de creatie
(Ct. Pitariu, p.85)

4.3. Componentele antrenamentului creativ

» Exercitii de incélzire.
Vizeaza incélzirea grupului prin diverse
exerciftii.
Brainstorming
Orice sesiune de brainstorming presupune cateva trepte:
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1. Pregatirea: punerea la dispozitie materialului. Existd cateva
reguli de care trebuie sa se {ind cont:

» Se genereaza cat mai multe idei;

» Nimeni nu “ucide” ideile prin stereotipii verbale care
exprima respingere sau dezaprobare etc. Moderatorul
are sarcina se activa ideile creative ale participantilor
pentru a respecta intervalul de timp alocat (20-30 de
minute maximum);

» Ideile trebuie evaluate.

2. Modul de realizare
Participantii 151 manifestd parerea oral, liber si cat
se poate de spontan cu privire la problema aleasa.
3. Despartirea participantilor
In acest timp se realizeaza un protocol cu idei si
se distribuie tuturor participantilor.
4. Sedinta de analiza
Citirea protocolului cu idei, evaluarea ideilor.
Sortarea ideilor - acelea care ating doar tema sau
sunt mai pufin relevante pentru tema.
Dezvoltarea ideilor care au ramas si derivarea
unor alternative.
Structurarea propunerilor dupa criterii adecvate.
Judecarea/evaluarea propunerilor ca si cum ele ar fi aplicate
6. Decizia finala.

bt

4.4. Creativitatea in discursul publicitar

Creativitatea consta in ce spunem, alteori Tn cum spunem ceva.
Creativitatea transformd instructiunile si informatiile
despre obiectivul campaniei, profilul publicului {tintd, axa
mesajului etc. in imagini, sunete, cuvinte, simboluri care
comunica Intr-un mod cat mai atractiv si eficient mesajul dorit.
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Rezultatul intregului proces de creatie se materializeaza
intr-un anung publicitar a carui calitate depinde de gradul in care
indeplineste urmatoarele cerinte (2002):

v
v

v
v

AN NN Y N N NN

AN

Sa duca la indeplinirea obiectivelor publicitare;
Sa fie coerent (in legaturd cu intreaga strategie de
comunicare si marketing);

Sa reprezinte §i sa sus{ind marca;

Sa fie original si sa diferentieze produsul de
concurenta;

Sa fie memorabil;

Sa fie clar si sa comunice limpede beneficiile si
avantajele oferite de produs;

Sa fie accesibil, inteligibil;

Sa fie convingator si sa fie relevant;

Sa atragd atentia, sa trezeasca interesul si sa fie
memorabil;

Sa fie adevarat, credibil si sa informeze;

Sa fie atractiv, seducator, sd bine-dispund, sa
produca o atitudine pozitiva;

Sa fie motivant;

Sa asigure intotdeauna o compensatie, o
satisfactie, celor care-l receptioneaza;

Sa nu spuna lucruri pe care oamenii deja le stiu;
Sa respecte gusturile si preferintele audientei;

Sa asigure o imagine, o pozitionare avantajoasa
pe piatd;

Sa fie flexibil, astfel incat sa permita adaptate
caracteristicilor diferitelor medii si piete;

Sa realizeze o comunicare usoard cu destinatarii,
sd asigure participarea, complicitatea acestora in
receptionarea $i interpretarea mesajului;

Sa fie conform legii, sda respecte regulile
concurentei loiale, s nu contravind intereselor
sociale, sa nu lezeze in nici un fel consumatorii.
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Publicitatea informeaza, creeaza identitatea produselor,
modeleaza atitudini, intdreste convingeri. Pentru aceasta este
nevoie tot timpul de idei noi, de solutii. Creativitatea este cea
care le genereaza. Valoarea mesajului publicitar depinde in mare
masurda de ideea creativa transmisa, de capacitatea ei de a
stimula participarea receptorului si de a aduce ceva nou, prin
ceea ce spune sau prin modalitatea de a o spune.

4.5. Teorii si strategii publicitare

Intr-o perspectiva istorica, au existat trei teorii despre
publicitate, carora le corespund tot atitea strategii. Acestea au
aparut in SUA, dupa anii 1920 si au in comun ipoteza ca, pentru
a-si atinge scopul de a transforma un individ in consumator real,
publicitatea trebuie sa-1 determine sa treaca prin 3 etape
succesive:

1. etapa cognitivd (LEARN) are ca rezultat
cunoasterea produsului de catre consumatorul
potential.

2. etapa afectivd (LIKE) presupune interes,

evaluare, preferintd, convingere, cu rezultatul
ca individul se intereseaza de produs.

3. etapa comportamentald (DO) presupune
intentie, comportament, actiune, avand ca
rezultat faptul cd potentialul consumator sa
devind cumpardtor.

4.5.1. Teoria invatarii (learn - like — do)

Aceasta abordare a avut ca baza teoria behaviorista a lui
Watson, conform cdreia comportamentele sunt rezultatul
invatarii. Cercetarile acestora au admis ca strategia publicitara
constd 1in a-1 determina pe consumator sd treacd prin cele trei
etape: sa fie informat (learn); sa dobandeasca si convingerea ca
este bine sa achizitioneze produsul (like); sa actioneze in
consecinta (do).
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4.5.2. Teoria disonantei cognitive (do-like-learn)

Teoria a fost elaboratda de Leo Festinger, in cadrul
studiilor sale de psihologie cognitivd si a fost preluata si
dezvoltata de Aronson si Bem. Ea postuleaza ca orice individ are
nevoie de coerentd rationald, respectiv odatd ce a ntreprins o
actiune (cum este §i cea de achizitionare a unui produs, care a
fost precedata de informare §i convingere), persoana tinde sa
nege informatiile sau dovezile care i-ar contrazice alegerea.

Strategia publicitara parcurge etapele astfel: do -
actiunea de cumpadrare; like — convingerea ca alegerea a fost cea
mai potrivita si implicit refuzul de a o pune la indoiald; learn —
receptarea unor informatii, opinii care merg in sensul convingerii
cumparatorului, evitdndu-se situatia de disonantd cognitiva.
Succesul acestei strategii presupune sa fi fost precedatd de cea a
invatarii, fiind o urmare logica a acesteia. Schema completa ar fi
learn-like-do-like-learn.

E de fapt o schema de confirmare a comportamentului
cumparatorului.

4.5.3. Teoria implicarii minimale (learn -do like)

Implicarea este o variabild care depinde de motivatii, ce
pot fi obiective (necesitatea achizitiondrii unui produs/serviciu)
sau emotionale (atractia fatd de un produs, pentru ca trezeste
consumatorului anumite asociatii mentale sau emotionale, este la
moda etc.). Autorul american Krugmann a lansat aceasta teorie,
cercetand publicitatea TV la produsele cu slabda implicare.
Krugmann porneste de la constatarea ca indeosebi telespectatorii
sunt receptori pasivi de media. In conditiile neimplicarii si
pasivitatii consumatorilor, acestia nu percep, Tn prima instanta,
efectul persuasiv al mesajelor ; prin repetarea acestora insd se
modificd nivelul lor de cunoastere, ei 1nvatd (learn) despre
produs, se produce un efect numit de Krugmann ,hipnotic” ce
determind achizitionarea (do) , comportamentul poate determina
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o schimbare de atitudine (like). In cazul in care produsul
satisface consumatorul, acesta poate sa se transforme dintr-un
consumator neimplicat intr-unul fidel chiar. Secretul succesului
strategiei constda, in principal, in doud elemente : pasivitatea
receptorilor si repetitia mesajelor.

4.5.4. Teoria impulsului copilaresc (like -do- learn)

Aceasta teorie este pusa in practica de publicitari in cazul
produselor pentru care este dificil de comunicat informatia care
sa fie receptatd prin simful auzului sau vazului: produse
cosmetice, alimentare, a cdror percepfie presupune simful
olfactiv sau gustativ. Aceasta strategie presupune creativitate,
fantezie, simtul umorului. Se mizeaza pe faptul cd mesajul
publicitar 1n sine este atragator pentru receptori (like) , ceea ce il
determind sa cumpere produsul (do) , despre care se informeaza
ulterior (learn).

4.5.5. Teoria invatarii atribuite (like — learn —do )

Aceasta teorie are 1n vedere relatia dintre produs si
marca, cea de a doua reprezentand identitatea produsului. Dupa
parerea lui Bonnange si Thomas, marca trebuie sa fie pusd pe
primul plan in mesajul publicitar, apoi produsul, consumatorul
trebuie sa memoreze si sa retind numele §i caracteristicile marcii,
ceea ce o individualizeaza, ii conferda o anumita personalitate fata
de altele din aceeasi categorie.

Strategia corespunzatoare acestei teorii, urmeaza
urmadtoarele etape: stirnirea atentiei si atractiei fatd de marca
(like), informarea consumatorului in legaturd cu produsul
(learn), cumpdrarea acestuia (do). Se presupune ca receptorul
mesajului publicitar cunoaste deja marca, i se reaminteste i i se
comunica informatii despre produse ale acesteia.

4.5.6. Teoria promotiunii (do — learn - like)
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Aceasta este schema promovarii vanzarilor, chiar in locul
respectiv, cand produsul oferd un avantaj imediat, cum ar fi
reducerea de pret, doud produse la pretul unuia singur si alte
strategii de marketing referitoare la asa numitele pachete
promotionale.

In prima etapd are loc cumpdrarea (do), urmati de
informatia despre produs datd chiar de produsul in sine (learn)
iar in final , daca cumparatorul este multumit, va fi parcursa
etapa afectiva (like). Aceasta strategie poate face dintr-un
consumator Intamplator, putin implicat, sd devind in fidel al
marcii sau produsului respectiv. Este o strategie ce nu poate fi
valabila timp indelungat, daca nu este completata de alte mesaje
sl strategii, care sa ajute la rememorarea marcii/produsului.

4.6. Brandul / marca
Unul dintre conceptele de baza in publicitate este
acela de marca sau brand.

Marca sau brand-ul ca si produsul au caracteristici
materiale dar si nemateriale, care 1i conferd o identitate, o
personalitate cu doua fatete reprezentate prin: valoarea obiectiva
si valoarea simbolicd. Astazi, specialistii In marketing,
comunicare, publicitate, relafii publice sunt cei care
,construiesc” sau ,reconstruiesc” marcile, deoarece ,,imaginea
de marcad nu are, in sine, semnificatie, ea dobandeste o
semnificatie motivanta 1n functie de asteptari” (Cathelat, 2005).
David Ogylvi defineste marca ca simbol complex. Marca
(brand-ul) este suma imateriala a atributelor produsului,
numelui sau, ambalajul, pretul, istoria, reputatia si felul in
care este promovat. O marca este de asemenea definita prin
impresiile consumatorilor care au folosit-o, ca si de propria lor
experienta in raport cu aceasta (Nicola/Petre, 82).
Publicitatea este instrumentul care diferentiaza produsul de
marcd. Publicitatea de marca se bazeazd pe medierea unei
relatii personalizate dintre individ si obiectele relatiei umane,
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o relatie vie si conflictuald. Marcile sunt precum persoanele,
au un nume, o reprezentare fizica si se identifica prin modul
in care comunica. Marcile au o personalitate distinctd care in
termenii politicii comunicationale se traduce prin notiunea
de imagine. Marcile dau prioritate relatiei pentru a pune in
valoare continutul comunicarii. Existd marci nationale si
internationale sau globale, acestea din urmd fiind
considerate a fi unul dintre motoarele dezvoltdrii economiei
globale. Constientizarea importantei rolului marcii este
subliniata si de cercetarile de marketing din acest domeniu.

4.6.1. Fidelitatea fata de marca

In procesul de luare a deciziei de cumpirare,
consumatorul stocheaza si proceseaza informatiile referitoare la
multitudinea de marci pe care le cunoaste, urmand ca la final sa
ia decizia definitiva de cumparare. Acest proces de evaluare este
eterogen, modelele actuale fiind centrate pe aspectul cognitiv, al
formarii unei judecati de valoare asupra unei marci bazata pe o
analizd congtienta si rationald. Consumatorul 1si formeaza
judecati de valoare, preferinte in raport cu diferitele marci prin
intermediul unei proceduri de evaluare care diferd in structura
atributelor in functie de tipul de marca si implicit de produsul
analizat. Importanta acordata atributelor precum si atitudinea
fatd de marcd difera de la un cumpdritor la altul. In ceea ce
priveste comportamentul de cumpdrare obisnuit, acesta nu
urmeaza traiectoria convingere — atitudine — comportament,
consumatorul nu se informeaza pe larg asupra marcilor, nu le
evalueaza caracteristicile si nu cantareste toate urmarile deciziei
de a alege 0 anumitd marca.

Specialistii, in domeniu, au stabilit in privinta fidelitatii
fata de o marca anume, faptul cd si cumparatorii pot fi grupati in
patru categorii:

1. Impatimitii.
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2. Consumatorii cu fidelitate Tmpartita, sunt fideli fatd de doua
sau trei marci.

3. Consumatori cu fidelitate instabila sunt aceia care schimba o
marca pentru o alta.

4. Infidelii sunt aceia care nu sunt fideli nici unei marci.

Grupul de marci acceptate de consumatori este intr-o
permanenta schimbare, tot mai mulfi schimba marcile preferate
in functie de avantajele ce li se oferd la cumparare, astfel ca,
estimarea cotelor de piatd bazate pe coeficienti de fidelitate
constanti se dovedesc a fi tot mai greu de determinat.

4.6.2. Marca in Romania

in Roménia a aparut in 1879 prima lege a marcilor de
fabrica §i comerf, ce a fost Inlocuitd abia in 1967. Primele marci
autohtone apartin unor ateliere mestesugdresti, apoi marci ale
unor producdtori exportatori, avand un sistem facultativ, n
sensul ca alegerea si folosirea lor depindea de interesele si vointa
titularilor. Acea prima lege se baza pe utilizarea efectiva a marcii
si pe un ,,sistem declarativ” (constituirea depozitelor marcilor la
tribunale), pentru ca in 1925, odata cu legea pentru organizarea
Camerelor de Comert si Industrie, sd3 se introduca examenul
sumar asupra marcilor, pentru verificarea celor anterioare.
Primele denumiri de marci din Romania utilizau de obicei nume
strdine sau cu rezonanta straind iar produsele lor erau majoritatea
cosmetice, Tmbracaminte, incaltdminte. Prima informatie, din
1924, asupra unei marci cu un produs rezultat dintr-o inventie, se
referd la medicamentul Mirhasol. In perioada interbelicd, au
inceput sa apard produse cu un grad superior de pregatire
tehnicd, respectiv madrci precum Nor Electric (instalatii de
amplificare si aparaturd medicald), Neolit (materiale izolatoare),
Corvin (biciclete), Autocalor (aparate de ardere a carbunilor),
Astra, Luboil (produse de rafinarie) etc. (apud Obae, Marcovici).

4.7. Partile unei reclame
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O reclama este compusd din urmatoarele parti: titlul,
ilustratia, continutul, sloganul si sigla.
4.7.1. Sigla reprezintd un desen special cu numele celui ce
realizeaza reclama si este folosita Tn mod repetat n reclama.
4.7.2. Titlul trebuie sa atraga atentia audientei specifice careia 1i
este adresata reclama. Titlul este, de asemenea, factorul cheie in
a-1 face pe oameni sa citeasca conginutul.
Functiile titlului (Headline)
(1.) Titlul trebuie sd capteze atentia consumatorilor, sa i
starneasca curiozitatea asupra intregii reclame.
(2.) Titlul trebuie sa introduca textul publicitar central.
(3.) Poate comunica un beneficiu.
(4.) Poate pune accent pe numele marcii.
(5.) Poate fi un apel direct catre consumator.
3.7.3. Sloganul. Termenul provine din gaelicul “slugh gairm”,
care Tnsemnd “strigat de luptd”. Limba englezd a adoptat
termenul in secolul al XVlI-lea, iar 1n secolul al XIX-lea primeste
sensul de “deviza a unui partid”. In secolul al XX-lea, termenul a
evoluat spre “cuvant de ordine in campania electorala”. De
asemenea, SUA a importat conceptul de slogan, atribuindu-i-se
sensul de “deviza comerciald”. La randul sau, Franta adopta inca
din 1927 termenul cu semnificatia ‘“deviza comerciald”.
Termenul sumarizeaza sau incapsuleazd mesajul / tema si
exploateazd intreg arsenalul de strategii retorice pentru a crea
motivatia necesard cumpdrarii produsului promovat. De reguld,
el este format dintr-un grup de cuvinte sugestive, o propozitie
sau o fraza (de maxim 5-8 cuvinte), usor de retinut, menita sa
semnaleze si sd reaminteasca tuturor consumatorilor actuali si
potentiali ai unei firme/marci de existenta si calitdtile sale.
Sloganul insoteste marca si logotipul firmei, dar este prezent si
in reclame, datorita atractivitatii pentru public.
Pentru a fi eficient, un slogan trebuie sa aiba urmatoarele
caracteristici:
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1. sd includa principalele beneficii ale brandului sau
produsului pentru potentialul cumparator;

2. sa diferentieze brandul/produsul de concurenta sa;

. sa fie simplu, direct, concis;

. s@ fie ingenios;

. sa aiba o personalitate distincta;

. sd ofere credibilitate brandului sau produsului;

. s nasca nevoi si dorinte In mintea consumatorului;

. sa fie memorabil.

4.7.4. Ilustratia urmareste inducerea ideii de nevoie /
necesitate, prezentarea trebuie sa atragd atentia asupra utilitatii
lui si a nevoilor pe care le indeplineste.

4.7.5. Continutul / Textul trebuie sa stimuleze interesul fata de
produs si sa creeze dorinta pentru produsul la care se face
reclamad. Sarcina sa este de a amplifica, explica si sublinia titlul.

031NN kW

4.8. Cine poate sa faca publicitatea

Pentru functionalitatea si pentru obtinerea de rezultate
maxime ele unei activitdfi de publicitate ar trebui sa fie
specificate cu claritate, pentru toate partile, a sarcinilor. Cele
mai importante sarcini sunt:

- Anungatorul. Acesta se poate ocupa de sarcinile
publicitare din organizatie In una din urmatoarele situatii: atunci
cand din motive de timp si confidentialitate, scara activitatii,
lipsa resurselor, lipsa unui serviciu local potrivit sau cind
proiectul este prea simplu nu este nevoie sa se apeleze la o
organizatie media. Anuntitorul trebuie sa aibd de-a face
direct cu:
productia imprimarilor si a mesajului;
constructia platoului expozitional;
fotografierea generald a produsului;
scrisorile directe.

- Agentia de publicitate. O agentie de publicitate poate fi
valoroasd atunci cand este necesard expertiza, cand scara

60



proiectului este prea mare pentru firma, cand timpul o permite
si cand, foarte important, bugetul este suficient. Cand avem de
a face cu o astfel de optiune, agentia de publicitate se ocupa de
programe specifice cum ar fi:
- dezvoltarea strategiei generale;
- producerea generala a conceptelor, temelor, graficelor sau sloganelor;
- planificarea si plasarea media;
- plasarea productiilor publicitare. (Farbey A.D., 2005, p.212.).

4.8.1. Partile in publicitate

Iata cu ce se ocupa fiecare activitate in parte:

1. Agentul de publicitate independent se ocupa de
media, iar firma se ocupa de activitatea creativa
din interior;

2. Activitatea creativd este facutd de o agentie de
publicitate; traditionald ce va proceda in mod
normal, cu exceptia cumpararii spatiului media.

3. Activitatea creativd si de productie este
incredintata unui studio sau unui grup creativ si de
design, contra cost. (Farbey A.D., 2005, p.213).

4.8.2. Stabilirea obiectivelor si dezvoltarea strategiei de
publicitate
- Unul dintre cele mai importante actiuni ale celui care doreste
sa lanseze un produs / o companie / 0 marca ar fi alegerea
unui obiectiv.
Principalele tipuri de obiective ar fi:
- sa evalueze concurenta;
- sa efectueze cercetarile necesare unui astfel de proiect;
- sd obtina o identitate clara produsului promovat pe piata;
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- sa caute sd obtind o atitudine favorabila din partea
publicului pentru produsele noi si sa le pastreze interesul
pentru cele vechi sau relansate;

- sd reuseasca sa preintampine / sa schimbe o eventuald
atitudine negativa in una pozitiva;

- sa pozitioneze produsul 1n sectorul sau de piata specific;

- sa precizeze clar care sunt beneficiile si serviciile pe care
produsul le ofera publicului;

- sd observare pretentiile competitorilor si a oricarei alte
campanii de publicitate concurenta;

- sd ofere un plus de calitate / diferentd a produsului;

- textul sa aiba forta persuasiva necesarda pentru a
convinge audienta sa accepte produsul;

- sd asigure contracte de vanzare;

- sd sustind procesul de distributie prin consolidarea
activitatilor vanzatorului, distribuitorului sau
intermediarului. (Farbey A.D., 2005, p.27-28.).

4.9. Blocaje ale creativitatii:

Pesimismul
Conformismul
Teama
Prejudecatile
Rutina

Stereotipii verbale

VVVVVYY

INTREBARI:

1. Care sunt factorii ce influenteaza creativitatea?
Care sunt etapele unui proces de creatie publicitara?

3. Numiti atitudinile si comportamentele care stimuleazd
creativitatea.

4. Propuneti un program de stimulare a creativitatii intr-o
agentie de publicitate.
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Care sunt etapele brainstorming-ului?

Care sunt principalele teorii si strategii de publicitate?
Folositi metoda pentru a propune un slogan publicitar pentru
cursul de “creativitate” pe care tocmai l-ati parcurs.

Analizati 2 reclame (spoturi) din punctul de vedere al
componentelor sale. Identificati reusitele si/sau elementele a
caror realizare poate fi contestatd. Argumentati punctele de
vedere sustinute.
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MODULUL V

RETORICA DISCURSULUI PUBLICITAR

6\

OBIECTIVE DE STUDIU:
Dupa studiul acestui modul veti fi capabili:

v

v

AN

<

Sa intelegeti mecanismele de functionare ale retoricii publicitare:
inventia, dispunerea, elocinta

Sa dobanditi competente in alegerea datelor si premiselor unei
argumentari publicitare reusite

Sa cunoasteti rolul copywriter-ului vs. receptorului

Sa cunoasteti care sunt functiile discursului publicitar

Sa puteti evalua stangaciile discursului publicitar romanesc

Sa recunoasteti abuzurile facute prin preluarea anumitor traduceri
Sa comentati textele adaptate starii actuale a pietii romanesti

Sa comentati registrul colocvial vs. codul politetei in care sunt scrise
reclamele

Sa cunoasteti modelele discursul publicitar romanesc — intre
traditia antebelica si modelele occidentale

Sa analizati influenta strategiilor de moderatie

Sa reflectati asupra modului in care in textele publicitare pot
valorifica insasi cultura nationala a unui nooor
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5. Retorica

Stiinta discursului trebuie sa reflecteze asupra legilor care
stabilesc cine poate vorbi, cui si cum. Prin discurs, subiectul
care vorbeste face aluzie la o ,lume" (reala sau fictiva,
prezentatd sau nu ca atare) pentru care se straduieste sa
construiasca o reprezentare: aceasta este functia descriptiva a
limbii. Lingvistica nu se reduce la o operatiune intelectuald de
incifrare (codificare) /descifrare (decodare) a ceea ce este in
realitate, un raport simbolic de fortd, o relatie de autoritate-
convingere. A asculta inseamna a fi convins, considera Pierre
Bourdieu. Mesajul rdmane in memoria potentialilor clienti
uneori mai mult decat produsul. Pentru a face un mesaj usor de
retinut, publicitarii apeleaza la diferite modalitd{i de persuasiune,
folosind retorica.

5.1. Retorica si diviziunile retorice ale discursului
publicitar

Retorica este arta de a persuada-convinge prin discurs.
Eficienta argumentativa nu este definita in sine, ci mai curand in
cautarea unei ajustari a reprezentarilor, a cuvintelor - argumente
folosite si a formei discursului finut. Aceste cuvinte-argumente
sunt indicii ale sistemului de reprezentari ale subiectului care
vorbeste, ale ceea ce numim ,completitudinea" sa. Astfel,
criteriul estetic (,,e frumos") si metafora (,,0 masind produsa de
Bertone este o adevarata bijuterie”). (Adam, Jean-Michel,
Bonhomme, 2005, p.149).

Pentru a intelege mecanismele dupa care functioneazd

un text publicitar, trecem 1n revista domeniile care compun
retorica:
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5.1.1. Inventio (inventia). In retorica anticd, inventio
inseamna stabilirea temei discursului si a argumentelor
valabile pentru auditoriul care trebuie convins-persuadat.

5.1.2. Dispositio (dispunerea). Dispositio, sau punerea in
ordine a argumentelor. Se referd la o reflectie asupra
exordiului sau a introducerii de text care trebuie evitata.
Vorbeste despre indicatii ce privesc componenta partilor
discursului care urmeaza sa fie tinut: ,,incepeti cu/prin”, ,,in
ceea ce priveste", ,[iar] acum", ,in sfarsit", ,,nu va mai
ramane decat sa vorbiti despre...", iar in incheiere un ultim
paragraf, care constituie o peroratie sau o concluzie model.
5.1.3. Elocutio (elocinta). Acest domeniu al retoricii
(cdruia 1 se adaugd memoria sau tehnica de memorizare a
discursului si actio sau punerea la punct a vocii si a
gesturilor) vorbeste despre tonul si stilul care urmeaza sa fie
adoptate. (Adam , Jean-Michel, Bonhomme, 2005, p.146).

5.2. Argumentarea

Notiunea de argumentare poate fi abordata fie la nivelul
discursului si al interactiunii sociale, fie la cel al organizarii
pragmatice a textualitatii. Conform lucrarii citate a lui Jean-
Michel Adam unele suite de propozitii pot fi etichetate drept suite
reinterpretabile In termenii unei relatii ce poate fi descrisa astfel:
Argument/Argumente > Concluzie, sau Data/Date >
Concluzie (Adam , Jean-Michel Bonhomme, 2005, p.161,
conform cu Toulmin, 1958: 97). De aici rezulta ca un discurs
argumentativ urmareste sd capteze atentia receptorului si sa-1
determine sa se uite sau sa asculte mesajul, iar in final, sa
influenteze opiniile si/sau comportamentele acestuia, prin faptul
ca face credibil sau acceptabil un enunf (concluzie) bazat, prin
diferite modalitati, pe un alt enunt (argument/date).

Schema elementara a argumentarii este o punere in legatura
a datelor cu concluzia. Aceastd punere in relatie poate fi fond
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implicit sau explicit (expunere topicd) sau contracaratd
(respinga sau exceptie):

Practicarea afirmatiei argumentate Tnseamna folosirea
unui vocabular, a unei formule care fac incontestabila asertiunea
(,,trebuie spus®, ,,nu putem ignora‘), care subliniazad perfectiunea
si reusita (,inevitabil”, ,incomparabil”, ,implinit”) care
accentueazd repetitia, care folosesc absolutul, definitivul (,,in
mod absolut, ,total”, ,de la un capat la altul, ,incepand de
azi“, ,,de acum inainte®, ,,pentru totdeauna‘, ,,ireversibil*).

Consolidarea mesajului se face prin recuperarea
valorilor spirituale, morale culturale, sociale, economice (ca
Egalitate, Libertate, Solidaritate, Progres, Fericire), prin idei
puternice sau termeni de putere, printr-un stil pozitiv, dens, epic,
liric, prin emfaza, redundanta, exagerare, superlative, abundenta
epitetelor.

5.2.1. Argumentarea de la secventa la text

Alegerea datelor si a premiselor unei argumentari este
foarte importantd. Motivul este ca o argumentare vizeaza
intotdeauna un auditoriu sau un public specific: ,,Este necesar
ca [vorbitorul] sa-si faca printre altele o reprezentare despre
ascultatorul sau. Nu numai cunostintele pe care le poseda el, ci si
valorile la care adera" (Adam , Jean-Michel, Bonhomme, 2005,
p.176, conform cu Grize, 1981, p. 30).

In teorie, propozitiile se clasifici in functie de doua
tipuri de ordini:

- ordinea progresivda 1n care intrd: date - [inferentd] -»
concluzie;

- ordinea  regresivi In  care intrd:  concluzie -
[inferenta/justificare] -» date.

In cadrul ordinii progresive, [p - DECI » q], enuntul
lingvistic e paralel cu miscarea rationamentului: ,, Tragem [0
concluzie] sau facem sa urmeze o consecintd a afirmatiei
precedente atat din punct de vedere textual, cat si
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argumentativ" (Borel, 1991: 78). in cadrul ordinii
regresive, linearitatea enuntului lingvistic inverseaza
miscarea: ,,Justificam o afirmatie care precede din punct de
vedere textual, dar urmeazd din punct de vedere
argumentativ" (ibidem). In timp ce ordinea progresiva
vizeaza concluzia, ordinea regresiva este mai curand cea a
probei si a explicatiei.

In ceea ce priveste miscarea care duce de la macro-
propozitia data (date) la macro-propozifia concluzie,
Perelman o concepe ca un transfer de adeziune:
,Argumentarea nu transferd o serie de premise spre o
concluzie, spre o proprietate obiectiva cum ar fi adevarul -
ceea ce constituie cazul Tn cadrul demonstratiei - ci se
straduieste sa faca sa treaca spre concluzie adeziunea
acordata premiselor. Aceastd adeziune se referd intotdeauna
la un auditoriu si poate fi mai mult sau mai putin intensa, in
functie de interlocutori. (Adam , Jean-Michel, Bonhomme,
2005, p.176, conform cu teza lui Perelman, 1983, p. 173).

Ducrot vorbeste despre doud miscari argumentative:
demonstrarea §i respingerea unei teze. In ambele cazuri,
migcarea este aceeasi: se porneste de la premise (date) pe care nu
le-am putea admite fara sa admitem si o concluzie sau alta.
Trecerea de la una la cealaltd este asigurata de ,,demersuri
argumentative"”, care capatd aspectul unor TInlanfuiri de
argumente-probe care corespund fie suporturilor unei reguli de
inferenta, fie unor microinlantuiri de argumente sau de miscari
argumentative inserate.

5.2.2. Descrierea. Functia reprezentativa a descrierii

Aceasta etapd este consideratd esentiald, deoarece ea
transpune in limbaj verbal ceea ce se percepe vizual intr-o
reclama. Barthes recomanda ca descrierea sa se faca de catre mai
multe persoane, pentru a se obtine o diversitate de formulari si
pentru a se putea compara diferentele de perceptie ale
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receptorilor, respectiv in ce masurd acestea depind de factorii
individuali si culturali. Descrierea trebuie sa se limiteze la a
numi elementele componente ale reclamei, fard a le interpreta si
acorda semnificatii, Tn aceasta prima etapa.

Descrierea poate avea rol de argumentare in conditiile in
care se respecta dispozitivul retoric prin urmarirea alegerii
argumentelor (ventio), prin dispunerea lor (dispositio) si prin
definirea unui ton elocutio). Ca alegere a argumentelor,
inventia este ghidatda de obiectul insusi in partile si
proprietatile lui specifice. Foarte important de stiut este faptul
cd 1n descriere nu se poate spune totul. Trebuie sd selectam
detalii care vor avea valoare de argument pentru cei carora
ne adresam. Dispunerea este in esentd dominata de regula
gradarii. Argumentarea se incheie cu alegerea a doud proprietati
determinante: pretul (,,nu constituie un lux") si economia pe care
o faci daca alegi produsul respectiv. (Este cazul produselor
chimice, pentru curatenie, pentru vopsit etc.). Totul este astfel
calculat in functie de cum poate sa-I convinga pe cumparator.

5.2.3. Functiile discursului publicitar

Roman Jakobson este lingvistul care s-a ocupat de studiul
functiilor limbajului. El a elaborat cunoscuta schema cu sase
poli a ,factorilor inalienabili” ai comunicarii verbale, in care
fiecare dintre acestia da nastere wunei functii diferite.
Caracteristicile lingvistice care se manifestd 1n relatie cu
procesul comunicarii sunt definite de lingvistul rus astfel:
1. Functia expresiva (emotivd/interjectionald) evidentiaza stdrile
afective ale emitatorului si se manifesta, mai ales, prin interjectii
emotionale.
2. Functia conotativa (de apel/retoricd/persuasiva) orienteaza
enuntul catre destinatar (receptor), cu scopul de a obtine o
reactie / raspuns de la acesta si este realizata prin imperativul
verbelor si vocabularul substantivelor, aceastd functie se afla in
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relatie de reciprocitate cu functia expresiva deoarece ambele
ilustreaza o stare, un sentiment, o traire, adica apeleaza la afect.
3. Functia referentiala (denotativd/cognitiva/informativa),
orientata spre referentul mesajului, comunica informatii
privitoare la lumea functionald sau reald, prin formularea de
enunturi neutru-informative.

4. Functia fatica asigurd controlul comunicarii dintre
interlocutori (canalul), prin intrebari, afirmatii sau confirmari
(intelegi?”, ,,Sigur ca da”, ,bineinteles”), care verifica atentia
fiecaruia dintre ei.

5. Functia metalingvistica verifica termenii comunicarii (codul),
garantand faptul cd acele cuvinte folosite au forma si sensul
corecte, astfel incat receptarea mesajului sd fie clara. Se ofera
explicatii suplimentare, gesturi care sa completeze ideea,
intonatia sugestiva pentru decodarea mesajului de catre receptor.
6. Functia poetica (esteticd) mesajul este alcatuit din simetrii
sintactice, cuvinte cu sens figurat (conotative). Aceastd functie
evidentiaza forma si mai putin continutul comunicarii, fiind
vizibild in sloganuri publicitare.

In cazul publicitatii, cea mai bine evidentiata functie este
functia reprezentativa sau diegetici. Ea consta, conform
interpretarii specialistilor in domeniu, 1n a capacitatea de a pune
pe picioare / de a crea o ,,Jume" sau un ,,univers".

Literatura de specialitate mai consemneaza printre
functiile publicitatii pe urmatoarele:

a. Functia de informare, de transmitere de informatii

Aceasta este functia principala a publicitatii, cea care faciliteaza
relatia dintre anuntdtor si consumator si raspunde obiectivului
primar al reclamei si anume acela de a face cunoscut un produs
(uman si / sau material) un serviciu.

b. Functia economicad

Publicitatea are o functie economica reala, fiind considerata, la
nivel macro motorul care pune Tn miscare economia, iar la nivel
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micro factorul care influenteaza cel mai direct consumatorul in
luarea deciziei de cumparare.

c. Functia sociala

Se considera ca publicitatea are o functie sociald, deoarece este
unul din factorii care 1i influenteaza semnificativ atat pe indivizi
cat si pe institutiile sociale. Indivizii primesc prin intermediul
publicitatii, pe langd informatia de tip comercial si o imensa
informatie privind regulile sociale general acceptate, atitudini,
roluri etc. Ea ofera modele de comportament social etc.

d. Functia politica

Se poate vorbi de capacitatea pe care publicitatea o are de a
educa, de a influenta, de a propune si chiar de a impune modele,
de capacitatea de a sensibiliza consumatorii asupra puterii lor de
a influenta, prin simplul act de cumparare, sau prin presiunile de
tip juridic, echilibrul economic de pe piata.

e. Functia persuasiva

Publicitatea 151 propune sd influenteze opinii si sd modifice
comportamente; ea dezvoltd procedee rafinate in realizarea
acestor scopuri. Publicitatea stie exact ce vrea sa induca
publicului si cine este acest public, creand mesajul in codul si
contextul cel mai adecvat grupului tinta. Pe masura insa ce piata
si consumatorul devin mai “educati”, functia persuasiva se
rafineaza si se disimuleazd sub cea poeticd, artistica.
Consumatorul nu mai poate fi influentat cu mesaje
manipulatoare, decét poate n cazul unora mai putin familiarizati
cu forme de comunicare de tip publicitar. (Moldoveanu, 1998).

|- Functia de sugestie, in sensul cd publicitatea induce dorinta
mimetica prin afirmarea articularii destinatarului cu obiectul.

g. Functia de gratificatie este cea in care publicitatea actioneaza
in aceeasi masura si dupa cumparare pentru a-1 linisti si asigura
pe cumparator prin producerea unei imagini pozitive de calitatea
produsului achizitionat.

5.3. Pragmatica textuala
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Pragmatica are vocatia de a studia ceea ce vorbitorii ,,fac"
mai putin cu limba sau cu cuvintele cat cu enunfurile pe care le
emit. Inca din anii 20 ai secolului XX, in Limbajul si viata (Le
Langage et la vie), lingvistul Charles Bally, vorbind despre
limbaj, sustinea ca prin intremediul acestuia se poate reflecta fata
pozitivd a vietii, aspiratia, tensiunea §i nevoia perpetud a
indivizilor de a atinge un scop. Limbajul devine atunci o arma de
lupta: este vorba de a-ti impune propria gandire altora. (1952:
17-18) (Adam, Jean-Michel , Bonhomme, 2005, p.157, conform
cu Ch. Bally, 1952).

5.3.1. Proprietatile limbajului

Limbajul datoreazd o parte foarte importanta a efectelor si
a proprietatilor lui, datorita faptului ca el insusi este implicat in
raporturile simbolice care se stabilesc intr-un grup dat pentru
a putea fi capabili sd 1i departajam pe cei care sunt in masurd sa
vorbeasca, de cei care trebuie sa-si cucereasca auditoriul atunci
cand se afld pe un teren cucerit deja, altii trebuie sa fie
cuceriti. Ghidarea destinatarului mesajului se face prin
ierarhizarea si trierea informatiei, prin structurarea informatiei
dupa modelul demonstrativ (,,or, astfel, pentru ca, in consecinta,
in schimb, in fine, pentru inceput, in ultimul rand”) si prin
utilizarea unor clisee. (Michele Jouve, 2005, cap.4, p. 165.).

A 1intelege si a interpreta un enun{ emis de un vorbitor
inseamnd sa fii capabil sa accezi la un ansamblu de ipoteze
intentionale care motiveaza si explica actul emisiei verbale. A
reconstitui obiectivul unui text Tnseamna a efectua o serie de
inferente asupra intentiei sau a intentiilor lui comunicative.
(Adam, Jean-Michel, Bonhomme, 2005, p.159).

5.3.2. Limbajul publicitatii

Acesta se caracterizeaza prin concizie §i prin cautarea
obsedanta a efectelor, care uneori in contradictie cu normele
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limbii. Tendinta spre cautarea originalitdfii cu orice pret poate fi
uneori atenuatd de preocuparile estetice, de grija pentru forma,
stil etc. Legea expresivitatii impune creatorului discursului
publicitar (afis, slogan, anunt (text) etc.) eliminarea vorbariei si
cadutarea expresiei concise, esentializate.

5.4. Puterea de convingere a textului (Cum sa
convingem)

5.4.1. Exordiul

Functia exordiului este una de pregatire. Conform lui
Blair, primul rol al exordiului este urmadtorul: ,,Introducerea
este destinata castigarii bundvointei ascultarilor" (Adam , Jean-
Michel, Bonhomme, 2005, p.146, conf. Blair, 1808, p. 53). Tot
dupa parerea lui Blair, cel de al doilea obiectiv pe care si-1
propune introducerea este ,.trezirea atentiei" (ibidem p. 53), iar al
treilea ,,imblanzirea ascultatorilor, pregatirea cailor persuasiunii.
Pentru aceasta, trebuie sa incepem cu indepartarea prejudecatilor
pe care este posibil ca acestia sa le fi conceput in defavoarea
cauzei sau a opiniei pe care intentiondm noi sa le apdaram"
(ibidem, 54).

5.4.2. Peroratia sau concluzia

Retoricienii sustin cd regula fundamentala in privinta
concluziei este ,,plasarea la sfarsit a ceea ce dorim sa serveasca
drept bazd cauzei noastre" (Blair, 1808, p. 124). Dupa
argumentarea conform canoanelor ascultdtorului, lectia de
argumentare propune incheierea printr-un discurs formulat
sub o forma specific feminind: nu mai este vorba despre
limbajul ratiunii, ci despre cel al pasiunii, simbolizat de ,,imi
place".

5.5. Retorica iconica

Revolutia iconicd a erei vizualului si-a pus decisiv
amprenta asupra mesajului publicitar biaxial: de la verbalitatea
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literara a formelor de publicitate s-a trecut la exploatarea
intensd a analogicului, la binecunoscutul "imperialism al
imaginii", tradus de o multitudine de coduri: cromatic (redat
prin intensitatea unei culori, spre exemplu: galbenul de Shell,
albastrul deschis al companiei Air France etc.); tipografic (axat
pe  hiperbole grafice: supradimensionarea acrosajelor,
sublinieri, incadrdri, discontinuitdfi in linearizarea mesajului);
fotografic (cu punerea in scend a obiectului, de manevrare a
dimensiunilor si volumelor) si morfologic.
Functiile imaginii

Pentru analiza imaginilor, sustine M. Joly, sunt necesare
pe langd definirea obiectivelor si a metodei, si cunoasterea
functiilor imaginilor si a contextului lor de aparitie. Autorul
considera imaginea ca pe un mesaj vizual, compus din diferite
tipuri de semne, deci ea este un instrument de expresie si
comunicare. Indiferent daca este expresivd sau comunicativa,
imaginea constituie intotdeauna un mesaj pentru altcineva.

Imaginile estetice si artistice au atat o functie expresiva
(care tine de creatorul lor) cat si o functie poeticd (opera de arta
ca mesaj vizual). Imaginile publicitare si cele de propaganda au
o functie conativa, care face trimitere la receptor, In postura sa
de consumator. Panourile rutiere si presa au, 1n viziunea lui
Peninou, o functie predominant denotativa, informativa.
Spoturile publicitare au o functie referentiala.

5.6. Rolul receptorului

Implicarea receptorului are loc prin luarea lui drept martor
(,,dupa cum observati*), jocul de coniventa (,,sunt de acord cu
dumneavoastra, veti fi de acord cu mine®), prin invitarea la
reflectie cu sprijinul mijloacelor fatice: ,stiti”, ,.intelegeti”,
»vedeti” lasandu-1 sd judece singur: ,.stiu ca veti face alegerea
potrivita”, provocandu-l: ,,vd provoc sa gasiti ceva mai bun”,
mimand interogatia: ,,Cum va inchipuiti vacanta dumneavoastra?

74



Neapdrat aldturi de clubul nostru... “ (Michele Jouve, 2005, cap.
4, p. 165-166).

5.7. Rolul copywriter-ului

Teoriile si analizele care au ca obiect publicitatea arata ca
autorul real al mesajului, agentul publicitar, specialistul n
construirea acestui tip de discurs e Tntotdeauna absent ca locutor
in structura de suprafata. El nu vorbeste niciodata Tn numele sau,
ci doar al firmei, al opiniei publice, al consumatorului etc.

Din cei cinci W (Who tells What to Whom in Which
channel and With Which effects) asociati de Lasswell discursului
propagandistic, publicitatea se axeaza si ea pe analiza subiectului
emitator, a mesajului transmis, a publicului vizat, a suporturilor
selectate si a efectelor (scontat si realizate), actualizate de teoria
enuntdrii, teoria audientei, analiza mediilor §i teoria
argumentatiei.

5.8. Discursul publicitar romanesc

Stilul publicitar a inceput sa se reinstaleze in limba
romand, cu formulele si strategiile sale specifice, folosind mai
putin traditia antebelica depasita (Zafiu) si mai mult modelele
occidentale contemporane. Primele texte publicitare romanesti
de dupda 1989 incercau sa reinvie genul preluand, in conditii
grafice si prin traduceri precare, modele straine. Treptat,
discursul publicitar romanesc incepe sd-si construiascd modele
proprii, adaptate situatiei si mentalitagilor locale.

Particularitdtile lingvistice ale discursului publicitar
romanesc, in faza sa de constituire. Observatiile lingvistice si
semantice, din aceasta sectiune au ca suport didactic un pretios
material apartinand profesorului Zafiu, cu privire la anunturile
publicate intre anii 1990-1994 1n diferite periodice, in special in
Romdnia Libera. Coman (1990) remarcd o lipsa esentiala, care
impiedicd dezvoltarea unui discurs publicitar normal: numele
firmei.
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5.8.1. Traducerile
Traducerea e punctul slab al multor texte publicitare.
Recurgerea aluziva la mituri si monstri (traducere) este
deseori nepotrivitd in limitele codului publicitar romanesc,
deoarece termenii folosifi nu au nicio legatura cu produsele.

5.8.2. Limbajul idiomatic

Limbaj idiomatic va crea, de asemenea, numeroase
probleme unui traducdtor. Sunt acele expresii in care sensul
intreg nu poate fi obtinut prin suma partilor.

5.8.3. Limbajul colocvial

Patrunderea registrului colocvial in mass-media este o
noutate a perioadei post-totalitare, datorita faptului ca registrul
colocvial are avantaje certe in persuasiunea publicitara: atrage
atentia, contrastand cu tonul predominant tehnicist si cliseizat;
creeaza o relatie mai cordiald cu receptorul mesajului; se opune
emfazei, sugerand sinceritatea; permitdnd mai multe jocuri de
cuvinte.

Autoritatea lingvisticdA normativa s-a exercitat mai ales
asupra vocabularului, neglijand fenomenele sintactice si
stilistice, dintre care unele au ramas ghidate de intuitie.
Folosirea, 1n acelasi enunt, a structurilor sintactice populare si a
lexicului savant este inadecvata.

5.8.4. Cuvintele cheie: pretul care bate si sfideaza

Cele mai raspandite structuri publicitare sunt acelea care
nu spun prea mult, insd se folosesc de cuvintele-cheie precum
avantajos $i accesibil: preturi accesibile, foarte avantajoase, cel
mai avantajos pret posibil etc. Se poate observa cu usurinta, ca
multe dintre textele publicitare adaptate starii actuale a pietei
romanesti plaseaza intr-o pozitie privilegiata referirile la pref.
Strategiile prin care sunt anticipate obsesiile cumparatorului si
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prin care se comunica, persuasiv fard precizari, fara cifre, ideea
pretului mic se inscriu in cateva tipare previzibile. (Zafiu, p.
110) Formulele de acest tip sunt Tn genere evitate nu numai
pentru ca stilul hiperbolic trezeste neincrederea, ci mai ales
pentru ca invocarea excepfionalului genereaza nevoia de
explicatii: in lipsa unor motivafii temeinice, pretul minim
sugereaza ideea periculoasd de marfa proasta.

5.8.5. Codul politetii

Limbajul publicitar modern este, in mod evident,
internationalizat. Reclamele roménesti din anii '90 pareau sa
prefere adresarea reverentioasa catre potentialul cumparator,
utilizind mai frecvent pronumele de politete (care impune
acordul cu persoana a Il-a plural a verbului). (Exemple din RL,
TL etc., din anii 1991-1995 sunt exemplificative, apaud Zafiu).

5.8.6. Strategii ale moderatiei

Una dintre tendintele actuale ale limbajului publicitar
reflectd incercarea autorilor de a-si prezenta mesajul in termeni
moderati, ca pentru a preintampina eventuale acuzatii de
exagerare si chiar de fals. Limbajul publicitar are renumele de a
fi hiperbolic, de a recurge prea des la superlative gramaticale sau
la cuvinte cu sens hiperbolic. ( RL mai 1995, apaud Zafiu).

5.9. Valorificarea culturii nationale prin discursul publicitar

Mesajul este cel care trebuie sa faca diferenta, sa capteze
si sd mentina atentia publicului, a audientei. Mesajul transmis
de publicitate trebuie sa fie bine proiectat, plin de fantezie,
antrenant si plin de satisfactii pentru consumatori. Indeplinirea
acestor obiective necesitd imaginafie si spirit inovator.
Continutul mesajului, modul de exprimare a acestuia, imaginea
materialului publicitar, marimea caracterelor folosite la scrierea
textului, culorile, simbolurile, coloana sonord in cazul spotului
publicitar, toate acestea sunt importante in realizarea unui

77



material publicitar. Astfel, strategia creativa va juca un rol din ce
in ce mai important Tn privinta succesului publicitatii. Pentru
elaborarea acestel strategii, specialistii in publicitate parcurg un
proces in trei etape, care constau in generarea mesajului,
evaluarea si alegerea acestuia si executia mesajului.

In conditiile in care fenomenul publicitar dispunea de
mijloace limitate de expresie, ne vedem pusi in fata situatiei de a
reevalua  dimensiunea  comunicationald,  discursiva  si
argumentativa a acestui fenomen.

INTREBART:

1.De ce rolul copywriter-ului in construirea discursului publicitar
este intotdeauna absent ca locutor?

2.Care este perspectiva fiecareia dintre stangaciile discursului
publicitar romanesc? Argumentati.

3.Care sunt criticile ce pot fi aduse traducerilor din limba
engleza a sloganurilor publicitare? Care sunt avantajele?

4.Care vi se pare cel mai potrivit text si slogan publicitar din
publicitatea de astazi? Argumentati!

5.Gasiti cate un exemplu pentru fiecare tip de greseald,
prezentate, din textele reclama actuale.

6.Alegeti o reclama video, una audio, una tiparita pe hartie si una
on-line si “disecati” particularitdtile discursului lor.
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MODULUL VI

PROCEDEE STILISTICE FOLOSITE IN TEXTUL

PUBLICITAR
G
/~ ~ OBIECTIVE DE STUDIU:
\D Dupa finalizarea studiul acestui modul veti fi capabili:
v/ Sa va familiarizati cu procedeele stilistice prezente in discursul
publicitar
v' Si intelegeti mecanismele de functionare ale figurilor de stil in
cadrul reclamelor
v Si puteti evalua rolul figurilor de stil in discursul publicitar
v/ Si luati cunostinti de diversele greseli de concepere a textelor
publicitare care au fost date publicului de-a lungul timpului
v' Sa comentati registrele lingvistice si stilistice din reclamele
straine preluate si adaptate discursului publicitar romanesc
v’ Sa reflectati asupra modului in care in textele publicitare pot fi
reprezentative pentru cultura poporului roman
v' Comentati abaterile ficute, de la norma limbii roméne, in

textele publicitare

6.1. Figurile de retorica sau figurile de stil
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Figura, in retorica, este definita ca o deviere de la uzul
lingvistic normal, schimbare intr-un anumit nivel al limbii, care
faciliteaza expresia poeticd sau pe cea oratorica, diferitd ca grad de
expresivitate ori de persuasiune fatd de maniera comuna de exprimare.

Din antichitate si pana in zilele noastre, figura a provocat
dezbateri indelungi, ajungandu-se ca in secolele al XVIII-lea si al
XIX-lea s@ o indice ca obiect fundamental de studiu al retoricii.
Neoretorica secolului al XX-lea a valorificat in special valentele
semantice/semoitice ale figurilor, reactualizand tratatele de retorica ale
lui Dumarsais (Les Tropes, 1730) si Fontanier (Les Figures du
discours, 1821-1830). Reprezentantii scolii franceze (Roland Barthes,
Gerard Genette, Tzvetan Todorov) au pus 1n evidentd avantajele
clasificarilor retorice pe niveluri lingvistice (foneticd, gramatica, lexic-
semanticd) si au Incercat generalizarea principiului figurilor pentru
intreg ansamblul limbii si al comunicirii lingvistice. In conceptia
retoricienilor de la Liege (Grupul p ), ansamblul figurilor (numite
metabole) se organizeaza pe niveluri lingvistice (metapasme,
metataxe, metasememe $i metalogisme), iar tipologia de structurare a
fiecarui nivel figurativ preia de la Quintilian modalitatile de realizare
individuala a figurilor: adiugarea, suprimarea, suprimarea-
adiaugarea si permutarea.

Retorica lingvisticd, prin reprezentativul Grupul p (1974)
renuntd la cadrul literar exclusiv si 1si fundamenteazd demersul pe
analiza tehnicilor de dezvoltare a limbajului. Grupul p porneste de la
,,modelul Jakobson” caruia 11 aduc doua modificari:

1.) functia poetica devine functia retorica;

2.) mesajul nu mai este unul din cei sase factori ai actului
lingvistic, ci produsul a urmatorilor cinci factori: emitatorul,
destinatarul, canalul, codul, referentul.

Textul publicitar recurge adesea la figuri de stil. Cel mai
des intdlnite sunt: alegoria, aliteratia, aluzia, anafora,
anagrama, antiteza, comparatia, deicticele, epitetul, hiperbola,
intertextualitatea, metafora, metonimia, omofonia, oximoronul,
paradoxul, personificarea, rima, silogismul, tautologia etc.
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Ele servesc la intarirea efectului de persuasiune al mesajului in
ansamblul sdu.
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6.2. Argumente si figuri retorice folosite in discursul
publicitar
6.2.1. Argumentele ,,rationale"

Argumentarea narativa pune in joc adevarate scenarii
care scot in evidentd trasaturi cantitative si calitative ale unui
bun de consum. Pentru a-si atinge finta, publicitatea trebuie sa
infranga toate inhibitiile posibilului cumparator. De aceea se
recurge frecvent la modalitati "clandestine" (V. Packard) sau
»perverse" de persuadare. Astfel, argumentarea se structureaza
si pe voite incalcari ale logicii sau prin simulacre de ilogism.

Marketerii publicitari se straduiesc sa demonstreze ca
un produs poate sa valoreze mai mult decat un altul, asa cum
interesul tuturor valoreazd mai mult decat cel al unora, iar un
bun durabil este de preferat altuia precar. in Tratatul despre
argumentare Ch.Perelman (1958, p.22-23) identificd in
limbajul publicitatii locuri de cantitate si de calitate, care
privilegiaza unicul, originalul, rarul, marginalul, geniul,
personalitatea.

6.2.2. Locurile cantitative

Limbajul publicitatii face apel la urmatoarele tipuri de locuri
cantitative:

- spatiale - produsele sunt bune si utile oriunde, pretutindeni, in
naturd, in familie, la serviciu, In masina, in vacanta, cu prietenii:
- temporale - eficienta lor este doveditd prin rezistenfa la timp,
de aceea adverbele temporale de genul intotdeauna, mereu, 24
de ore din 24, pe durata intregii zile etc.:

- de volum - propune "trei + unul gratuit" sau oferte
promotionale (capcand), de genul: "doua la pret de una:

- de pret - mizeaza pe simtul de economie al cumparatorului,
care trebuie sd se considere dupd fiecare achizitie un adevarat
"Invingator", chiar daca preturile se recomandad ele 1insele,
eufemistic, drept "avantajoase", "exceptionale" sau "farda
concurenta”.
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- de utilitate - produsul trebuie sad satisfaca o trebuinta reala,
prin care sa fie justificata investitia.

6.2.3. Locurile calitative

In privinta locurilor calitative, limbajul publicitatii
foloseste noutatea, prospetimea, naturaletea, tineretea,
feminitatea, virilitatea, 1ncrederea de sine, istetimea,
performanta $i competitivitatea sunt cateva argumente
cantitative cu care publicitarii incearca sa cucereasca publicul.

6.3. Corectitudinea lingvistica in discursul publicitar

Judecata asupra corectitudinii si a incorectitudinii are in
domeniul limbii un spatiu privilegiat: norma lingvistica e n
multe cazuri bine constituitd, explicit formulatd de o autoritate
(academie, comunitate a specialistilor). Se spune binoclu, nu
benoclu. Cunoasterea unor reguli lingvistice devine pentru multi
nespecialisti un instrument de evaluare si de disociere usor de
manipulat; posibilitatea de a-1 corecta pe cel care spune ei este
sau avansafi Tnainte ofera satisfactii rapide, care se asociaza
adesea cu mai multa intolerantd decat a specialistilor. Lingvistul
descrie forme paralele, variatii, evolutii in curs de desfasurare
acolo unde vorbitorul obisnuit vrea sa vada doar o opozitie clara
intre corect $i incorect.

6.4. Abaterile de la norma limbii

Utilizarea abuziva a adjectivelor neologice superlative
reprezintd o sursd de incalcare a normelor exprimarii corecte.
Abaterile de la norma limbii, inregistrate in plan morfologic,
privesc textele cu valoare superlativd in care adjectivul nu
suporta, in mod obisnuit, comparatia.

6.5. Concluzii:

Figurile retorice si de stil folosite in reclamele publicitare
sunt tot atatea instrumente de cunoastere si structurare a realitatii
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publicitare precum si de apropriere a produselor de consumator.
Acestea sunt cea mai simpla cale de acces la subconstientul
colectiv, la aspiratiile si dezideratele societdtii de consum.
Apelul la figuri de stil se regaseste in majoritatea sloganurilor
publicitare, de la cele mai simple pana la cele mai complexe.

INTREBARI
1. Pornind de la textul Notatii, text inspirat din Raymond
Queneau, Exercices de style, realizati diverse variatiuni stilistice:

In 336, la o ord de varf. Un tip de vreo 26 de ani, cu
palarie moale la care un snur a luat locul panglicii, cu un gat
lung de parca a tras cineva de el. Oamenii urca §i coboara.
Individul se infurie pe o persoana de langa el. Cu un ton
pldangaret care se vrea rau ii reproseazda ca il impinge de cdte
ori trece cineva. Cand vede un loc liber da buzna. Doua ore mai
tarziu il intdlnesc in Piata Romana, la colonadd. E cu un
cunoscut care 1i spune: ,,Ar trebui sa-fi cosi un nasture la
pardesiu.” [i aratd unde si de ce.
2. Scoateti figurile de stil din textul urmator :
Tot mai miroase via a tamdios (...), | Mustos a piersici coapte si
crud a foi de nuc... / Vezi, din zavoi sitarii spre alte veri se duc;
Ce vrea cu mine toamna pe dealuri de ma-ntoarna? / Nu e
amurgul inca, dar ziua e pe rod, / Si soarele de aur da-n parg ca
o gutuie. / Acum, omida neagra spre poama lui se suie, / Tards,
un tren de marfa pe-al Argesului pod. / Cu galben §i cu rosu isi
coase codrul ia. / Prin foi lumina zboara ca viespi de
chihilimbar. / O ghionoaie toaca intr-un agud, si rar , / Ca un
ecou al toamnei, raspunde tocalia.

3. Transformati un produs intr-o persoand, creandu-si
abilitati umane de gen: vorbire, gandire sau emotii.
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MODULUL VII

MARKETINGUL IN PUBLICITATE @

6\

OBIECTIVE DE STUDIU:

Dupa studierea acestui modul veti fi capabili:

Sa definiti conceptul de marketing

Sa intelegeti ce presupune conceptul de mix de marketing

Sa cunoasteti componentele mixului comunicational

Sa descrie pasii unei strategii publicitare

Sa va familiarizati cu tipurile de decizii ce trebuie luate in
publicitate

Sa cunoasteti unele aspecte legate de agentiile de publicitate si rolul
lor

AN NN

<

/

7.1. Marketing vs. comunicare

Reperele principale ale publicitatii sunt: marketing-ul si
comunicarea.

Obiectivele marketing-ului s-ar traduce prin:

- sa vanda un volum de anume de bunuri;

- saobtind o anume cifra de afaceri sau venit;

- sa obtinad un anume procent din piata.

In schimb, comunicarea trebuie si arate ce anume trebuie
sa facd publicitatea §i care sda fie efectul particular asupra
audientei-tinta selectate. Obiectivele acesteia sunt:

- sacreeze recunoasterea produsului;

- sa creeze cerere; sa creeze opinie favorabild

produsului. (Farbey A.D., 2005, p. 24).
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7.1.1. Mixul de marketing

Conceptul de marketing mix a fost introdus in anul
1964 de catre Neil Bordeu si semnifica dozarea si manipularea
coerentd, unitard a celor mai importante variabile prin care o
organizatie actioneaza asupra pietei. Bordeu stabileste 12
elemente pe care le considerad piloni ai activitdfii de marketing.
Acestea sunt: produsul, pretul, marca, distributia, vanzarea
personala, advertising-ul (publicitatea pldtitd), promovarea
vanzarilor, ambalarea produselor, expunerea, serviciile post-
vanzare, logistica (manipularea) si cercetarea de marketing.
Modelul lui Bordeu a fost preluat si simplificat de Jerome
McCarthy, care 1-a rezumat la cei 4P: produs, pret, plasament,
promovare (product, price, distribution, promotion). Aceeasi
schemd produs - pret-distributie — promovare a fost ulterior
dezvoltata de Philip Koetler si in cele din urma a fost adoptata
la scard larga.

Mixul de marketing este definit ca un set de instrumente
tactice de marketing, controlabile - produs, pret, (am)plasament
si promovare - pe care o firma le foloseste pentru a putea
influenta cererea produselor sale.

PRODUSUL | PLASAMENT | PRET PROMOVARE

Ce produse | De unde doresc | Care este Ce fel de reclame

utilizeaza consumatorii | pretul se pot utiliza?

consumatorii | sd-si cumpere | considerat

in prezent? | produsele? corect? Care este strategia

de actiune?

Ce anume De unde Poate fi mai

prefera? cumpdra in mic sau mai | Cum se directioneaza
prezent aceste | mare? comportamentul?

Ce anume nu | produse?

prefera? Care este Cum schimbam
Este puterea de | atitudinile

Ce calitati convenabil cumpararea |consumatorului?
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trebuie sa locul pentru ei? | a

aiba consumatori-
produsele Cum putem lor in

pentru a fi interveni, mai | prezent?
superioarele | eficient, in

celor distributia

existente? produsului?

Tabelul 7.1: Structura celor patru '"P'" implica
rezolvarea catorva probleme (Cf. Pitariu, p.34).

In privinta comunicirii, orice companie are o strategie de
comunicare, un plan de comunicatii comerciale (Petrescu, 2002)
ce presupune: stabilirea obiectivelor de marketing, identificarea
publicului tinta, strategia de comunicatii comerciale, mixul
comunicational (tactica), repartizarea bugetului, executie,
control, feedback, previziuni.

7.1.2. Mixul comunicational

Acesta se refera la combinatia dintre cele cinci
instrumente ale comunicatiilor comerciale: publicitate, relatii
publice, promovarea vanzarilor, forfa de vdanzare si marketing
direct. Publicitatea se referda la orice formd de prezentare si
promovare impersonald de idei, bunuri sau servicii platita de un
sponsor ce poate fi identificat. Publicitatea apare in diverse
forme mass-media: video, audio, tiparita.

7.2. Strategia publicitard

O campanie publicitard eficientd trebuie sad-si
stabileasca o strategie foarte puternica. Aceasta trebuie sa
porneasca de la construirea unor intrebdri care sd raspunda
unor mai multe cum-uri: Cum poate fi atins obiectivul? Cum
poate fi depdsitd problema? In ce mod poate fi atras cel mai bine
clientul? Cum poate fi oferit produsul cel mai bine? Consecinta
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acestor intrebiri consti in stabilirea strategiei. In esenta,
strategia unei campanii este facutd dupa politica de baza
(stabilita concis) pentru atingerea obiectivului. Politica de
strategie, in acceptiunea lui Farbey, trebuie sa tind cont de:

- pozitia produsului sau a serviciului pe piata;

- beneficiile sau atributele produsului sau serviciului;

- stabilirea audientei-{inta;

- modul cel mai potrivit de transmitere a mesajului.

(Farbey A.D., 2005, p.29).

Comportamentul consumatorului a fost in centrul
atentiei psihologilor industriali/organizationali (I/O) incd de la
inceputul acestui domeniu. De fapt, studiul comportamentului
consumatorului este cel ce a “lansat” psihologia I/O. Watson,
fondatorul behaviorismului in psihologie, considera ca intr-
adevar comportamentul consumatorului poate fi conditionat - si
deci prezis si controlat - la fel ca orice alt tip de comportament.
De asemenea, el a introdus metodele experimentului si a
anchetei pe baza de chestionar in marketing si a insistat asupra
faptului ca reclamele ar trebui sa se concentreze pe stil si
imagine, mai degraba decat pe substanta si fapte.

Stephen King stabileste cateva repere cu privire la ciclul
planificarii. Model propus de King ajuta la izolarea rolurilor pe
care le Indeplineste cercetarea si procesul creativ pe parcursul a
cinci faze distincte.
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1. Unde suntem? — 2. De ce suntem aici?

v

3. Unde am putea fi?

v

5. Vom ajunge acolo? | €« —| 4. Cum am putea ajunge acolo?

Figura 7.1: Ciclul planificarii in publicitate (Cf. Pitariu, p.36)

Aceste intrebari i ajuta pe cei ce realizeaza reclamele sa
ghideze marca prin stadiile unei campanii publicitare:
planificare, scriere, expunere si evaluare. Cei ce dezvolta un
program publicitar au de luat patru decizii importante: stabilirea
obiectivelor publicitare, stabilirea bugetelor de publicitate,
dezvoltarea strategiei publicitare §i evaluarea campaniilor
publicitare (Kotler& Armstrong, g)l).

Decizii legate de
Stabilirea buget Decizii legate
obiectivelor Abordare permisibila de mesaj —Evaluar.ezf
L Procent din Vanzari Strategia legata campaniel
Obiective de . de Mes aj Impactul
comunicare > Paritate =>| Executia = comunicati
o competitiva mesaiului onal
Obli:Ctlve de Obiectiv $ i Impactul
vanzare e asupra
sarcina Decizii legate vanzarilor
de media
Audienta,
frecventa,
impact
Tipuri media
majore
Suporturile
publicitare
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Figura 7.2: Decizii majore in publicitate
(Kotler&Armstrong, 2001, Cf. Pitariu, p.37)

Orice strategie publicitara este formata pe de o parte din
strategia creativda, iar pe de altd parte din strategia media
(Petrescu, 2002). Acestea raspund la intrebari de genul:

ce
Strategia creativa:
\ cum

Strategia publicitara

unde
(alegerea mediilor)
Strategia media:
cand
(repartizarea in timp)

Figura 7.3. Strategia media (Cf. Pitariu, p.38)

Definirea publicului tinta si stabilirea bugetului publicitar
sunt aspecte esentiale ce trebuie luate in calcul.

Dezvoltand strategii $i programe publicitare, companiile
trebuie sd isi pund douad intrebari suplimentare. Prima este: cum
isi va organiza compania functiile publicitare: cine ce sarcina
publicitara va realiza? A doua se refera la modul in care
compania isi va adapta strategiile si programele publicitare la
complexitatea pietei internationale.

7.3. Agentia de publicitate
Specialistii considera ca exista cinci departamente care se

regasesc de reguld in orice agentie:
v Grupul media
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Grupul de management
Grupul de cercetare
Grupul de servicii financiare
Grupul de creatie (are sarcina de a realiza
designul si textul reclamei)

Serviciul financiar administreaza TIntreaga activitate
economica a agentiei.

AN NI NN

7.3.1. Rolurile unei agentii de publicitate

Scopul agentiilor de publicitate este sa reprezinte rolul
de intermediar intre producdtor si mass media. Aceste agentii au
rolul de a achizitiona spatiul publicitar, de a stabili timpul
publicitar si de a elabora campaniile publicitare. Un alt rol pe care
il detin agentiile de publicitate este efectuarea de cercetari. Acest
lucru se poate efectua prin doua modalitati: o modalitate se refera
la angajarea din exteriorul firmei a unor persoane avizate in
efectuarea acestor lucrari (este vorba de psihologi specializati in
psihologia muncii/organizationald si psihologia reclamei, precum
si analisti ai comportamentului consumatorului; sociologi,
specialisti Tn marketing etc.).
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1991).

Figura 7.4. reda tabloul principalelor atributii regdsite n
cadrul posturilor cheie Intr-o agentie de publicitate (D.O.T

Presedinte

A4

Vicepresedinte/ti

A4

y

y A

y

Y

Director de
creatie

Director de
vanzare

Director de
cercetare

Director de
productie

Y

y

y A

y

Y

Operativ

Operativ

Operativ

Operativ

Figura 7.4. Organigrama unei agentii de publicitate
(Ct. Pitariu, p.41)
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7.3.2. Analistul de piati are urmétoarele atributii:

Sa efectueze si sa elaboreze studiile de piata,
regionale sau nafionale pentru a determina
potentialul de vanzare a produsului /
serviciilor.

Sa stabileasca metodologia de cercetare,
designul experimental pentru culegerea de
date si elaborare de date.

Sa examineze si sa analizeze datele statistice
pentru a determina valoarea serviciului sau
produsului pe piata.

Sa analizeze preturile, numarul vanzarilor,
metode de promovare pe piatd, precum §i
modalitati de distributie a serviciilor.

Sa colecteze date care definesc
comportamentul consumatorului, preferintele
si obiceiurile de cumparare.

Sa efectueze rapoarte, grafice, tabele de
expectanta etc.

7.3.3. Directorul de creatie are urmétoarele atributii:

Sa coordoneze si sd supervizeze Intregul
departament care {ine de creatie

Sa organizeze echipa de lucru si sd aiba in
vedere membrii echipei

Sa fie responsabil de derularea actiunilor de
creatie

Sa gdseascd solutii pentru a se putea crea in
timp optim

Sa aiba cunostinte care se leagd de
dezvoltarea creativitatii
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Sda organizeze i propune cursuri de
perfectionare ori de cate ori considera ca este
necesar

Sa relationeze cu toate departamentele in
publicitate

Sa gdseasca modalitafi de stimulare a
creativitatii

Sa implementeze programe care sa ridice
motivatia fatd de munca

7.3.4. Directorul de productie are urmaitoarele atributii:

Sa coordoneze activitatea de productie in
agentie

Sa managerieze efectuarea si finalizarea
materialelor publicitare: pliante; bannere etc.
Sa tind legatura cu studiourile audio si T.V.
Sa se asigure de calitatea si controlul calitatii
materialelor publicitare

Sa se ocupe de tehnologizarea organizatiei

Sa propund eventualele erori si sd propuna
corectii salvatoare

Sa determine si sd raspunda de termenul de
predare

| 7.3.5. Designerul are urmétoarele atributii:

Sa fie responsabil de designul produselor /
serviciilor

Sa creeze si sa puna in aplicare creatiile

Sa participe la activitatile de creatie

Sa modifice, sa ajusteze creatiile

Sa utilizeaza mijloacele multimedia

6.3.6. Psihologul are urmatoarele atributii:
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e Sad elaboreze sistemul de comunicare in
agentie

e Sa recomande modalitdti de stimulare a
creativitatii

e Sa elaboreze studii in care verifica eficacitatea
conducerii si a altor activitati care tin de
caracterul specific al organizatiei

e Sa induca 1n reclame factorii psihologici care
au impact mare asupra consumatorului
Sa analizeze eficacitatea reclamelor

e Sa studieze reactiile consumatorilor la noile
produse sau servicii

Figura 7.5: Roluri si instante in activitatea de
publicitate inglobeaza toate informatiile referitoare la publicitate
si marketing (Hoka, 2001, Cf. Pitariu, p.43).

95



Strategia de marketing
o Obiective marketing

A

o Segmentul consumatorului
. Produs, pret si distributie

\ 4

Dezvoltarea strategiei de comunicare
Determinam ceea ce trebuie sd se comunice: Cui? Cand? Unde? Cat de des?

. Cine cu cine trebuie sd comunice?
. Cum se coreleaza atributiile produselor cu trebuintele consumatorilor?
. Care sunt mijloacele mass-media?
. Cand sunt disponibile?
. Care este sensul cel mai apropiat al comunicdrii in situatii specifice?
. Cit de des sa se comunice informatia?
. Cat costa?
Stabilirea Obiectivelor Reclamei
(DAGMAR)
| . Implementarea actiunii de schimbare
Canale de comunicare » 2 atitudinii
* Agenti de D Cresterea utilizarii de catre
vanzare consumator a produselor
* Relatia cu D Diferentierea de alte produse/servicii
publlcu} . . Cresterea vanzarilor
* Pogta directa U Congtientizarea utilitatii
° Promovare produsului/serviciilor
. Publicitate

v

Structura machetarii
e  Format »|  Planul Mass-
o Continut Media
A 4
Investigarea mass-media Selectia mass-
e Cost media Decizia mass-
. Concurenta * Ziare media
. Arie geografica . Reviste . -
e Flexibilitate e PosturiT.V. Numarul de
o Stil de viag e Radio reclame
e Posta e Timpul de
B‘f“‘a predare a
. anzare .
Directa | materialelor

Implementarea planului de comunicare

/ p{ Studiu de
piata
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Figura 7.6: Activitatea de publicitate (Cf. Pitariu, p.44)

INTREBARI:

—

La ce se referd mixul de marketing? Descrieti cei 4 P.

Ce elemente pot fi combinate in mixul comunicational?

Gandifi-va la o campanie publicitara pentru un produs sau

serviciu si descrieti pasii strategiei publicitare pe care vreti sa

o adoptati. Elaborati un program publicitar complet.

4. Care departament dintr-o agentie de publicitate are rolul cel
mai important? Argumentati.

5. Lucrati ca si copywriter intr-o agentie de publicitate. In care

departament va desfasurati activitatea. Care este fisa postului

dumneavoastra?

W
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MODULUL VIII

TEORII SI MODELE iN PSITHOLOGIA RECLAMEI

9

6\

OBIECTIVE DE STUDIU:
Dupa studiul acestui modul veti fi capabili:

v
v

v
v

AN

Sa va familiarizati cu domeniul psihologiei publicitaitii

Sa va familiarizati cu principalele modele folosite in domeniul
publicitatii

Sa numiti si descrieti etapele modelului DAGMAR

Sa intelegeti la ce se refera fiecare nivel mental al modelului
DAGMAR

Sa va familiarizati cu principiul AIDA

Sa cunoasteti modelul elaborarii probabilitatilor

Sa va familiarizati cu strategiile de persuasiune folosite in reclame

/

8.1. Dezvoltarea domeniului psihologiei reclamei
(Hoka, 2001)

Capitolul Psihologia reclamei are ca fundament teoretic
cursul omonim al prof.univ dr. Horia Pitariu.

Desi primele scrieri cu privire la teoriile din domeniul
reclamei apar destul de tarziu, rddacinile acestora se regdsesc, cu
mult timp inainte, Tn principiul persuasivitatii, prezent inca din
scrierile lui Aristotel. In /841 incepe si se comercializeze spatiul
publicitar in diverse publicatii. Dupa 10 -15 ani de vanzare de
spatii publicitare, multe publicatii incep sa caute firme
specializate cu care sd lucreze pentru crearea de reclame. Mai
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mult, firmele care doreau sa-si faca reclama in publicatii tineau
sa aiba reclame diferite fatd de concurenta, iar pe piata se simtea
necesitatea aparitiei agentilor de publicitate. O lucrare foarte
populara publicatda in anul 1923, apartine lui Daniel Starch,
psiholog, profesor la Harward. Lucrarea a fost scrisa in timpul
cercetdrilor cuprinse Intr-un program de studiu asupra
psihologiei reclamei din anul 1909 (Maloney 1994). O alta
personalitate a carei contributii au condus la dezvoltarea
domeniului psihologiei reclamei este Strong. Cercetatorul pune
bazele metodologiei de cercetare in psihologia reclamei.
Metodologia lui Strong precum si instrumentele de masurare pe
care le-a utilizat 1n experimentul de laborator, ofera
cercetatorului posibilitatea unui nivel ridicat de control al
situatiei experimentale, mai ales a acelor conditii legate de
observatii comportamentale.

Un alt nume care devine faimos pentru cercetdrile si
ideile sale este John Watson. Acesta interpreteaza
comportamentul in termeni de stimul-raspuns, dind un nou
inteles de sensibilizare si desensibilizarea actiunilor, prin prisma
reflexului conditionat a lui Pavlov. Larson (1979) in lucrarea lui,
aminteste de Stanley i propune lui Watson sa lucreze pentru cea
mai mare agentie de publicitate la acea vreme.

Gallup cerceteazd conceptul de convingere si incepe sa
investigheze cum anume pot fi convingi prin reclama
cumpadratorii pentru a achizitiona un anumit tip de produs. Cu
aceasta Gallup atinge un punct sensibil dar in acelasi timp
esential 1n cercetarea psihologiei reclamei. Datorita metodologiei
lui, primeste zeci de oferte de la agentii de publicitate care
doresc sa-1 angajeze pentru a perfectiona metodele. Gallup
sustine ca, odata ce subiectul este convins ca are nevoie de un
anumit produs el va memora reclama, dar si reclama trebuie sa
fie de asa manierda efectuatd Incat sa trezeasca interesul
cumparatorului pentru un anumit produs.
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In anul 1955 Gardner si Levy publici un articol in care
vorbesc despre conceptul de imaginea marcii (brand-image).
Gallup prietenia si Robinson au perfectionat metoda de testare
“the day after recall’. Schwein este cel care criticd aceasta
metoda si dezvolta un nou design experimental pre-post test. El
testeazd astfel persuasivitatea in reclama. In cercetirile sale fsi
da seama ca existd un factor care intervine in luarea de decizii.
Este vorba de imaginea care se asociaza cu preferinta
cumparatorului. Lucas experimenteaza si testeaza metoda
electrodermei. Asociaza expuneri de reclame cu nivelul de
conductanta electrica a dermei si observa o relatie semnificativa.

In anii '60, psihologia reclamei cunoaste o dezvoltare si
mai fnsemnatd. In aceastd perioadd s-au conturat cele mai
importante teorii. Acestea se caracterizau prin:

1. Efectul mesajului publicitar si tehnica realizarii reclamelor.

2. Utilizarea noilor tehnologii pentru evaluarea campaniilor
publicitate.

3. Identificarea factorilor care contribuie la procesul de
cumparare (marketing mix).

In concluzie, dezvoltarea societdtii moderne impune
aparifia psihologiei reclamei, iar cercetarea in psihologia
reclamei s-a dovedit a fi o necesitate.

INTREBARI:

1.De ce psihologia reclamei este o materie interdisciplinara?
2.Care este perspectiva fiecareia dintre cele trei aborddri majore
in studiul reclamei? Ce tip de explicatii aduce fiecare pentru a
defini acest domeniu? Care dintre cele trei abordari vi se pare
cea mai pertinenta? Argumentati.

3.Care sunt criticile ce pot fi aduse modelului propus in figura
prezentate 1n acest capitol ? Care sunt avantajele acestui model?
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4.Care vi se pare cea mai potrivitd definitie datd publicitatii?
Argumentati! Care este definitia dumneavoastra pe care ati da-o
publicitatii? Ce este reclama?

5.Gasiti cate un exemplu pentru fiecare tip de reclama prezentat.
6.Alegeti o reclama video, una audio, una tiparitd pe hartie si una
on-line si “disecati” partile lor.

7.Care considerati cd a fost momentul hotdrator in dezvoltarea
domeniului psihologiei reclamei?
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8.2. Modelele folosite in domeniul publicitatii:
DAGMAR; AIDA si cel al efectelor ierarhice; Modelul
probabilitatii de elaborare

8.2.1. Modelul DAGMAR

Modelul DAGMAR (Colley, 1961) porneste de la
constientizarea  produsului  prin reclama. Procesul de
congtientizare are cativa pasi, pe care Colley le denumeste nivele
mentale: constientizare, cunoastere, comprehensiune. Autorul
sustine ca toate acestea pot fi mdsurate §i cu cat indicele de
masurare semnaleazd cote mari, cu atit posibilitatea formarii
unei atitudini favorabile fatd de produs este mai mare. Colley
sustine, in acelasi timp, cd nu existd un prag semnificativ intre
congtientizarea produsului prin reclama si procentul de vinzare.
In schimb, nivelul de constientizare faciliteazd castigarea
cumparatorilor pe termen lung si formeaza clienti nestramutati.

In opinia lui Colley, etapele implicate in modelul
DAGMAR sunt cele redate in tabloul urmator:

i —
——
R
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I Nivelul mental IV . — ACTIUNE

Figura 8.1: Etapele modelului DAGMAR
(Colley, 1961, Cf. Pitariu, p.21):

Noile idei, pe care Colley le promoveaza prin modelul
DAGMAR, pun accentul pe comprehensiune si convingere.
Modelul DAGMAR formeaza o orientare 1n psihologia reclamei
cunoscutd sub numele de “efectul ierarhic”. In esentd, modelul
poate fi sintetizat prin afirmatii care definesc scopul reclamei,
publicitatii. Un scop al reclamei este o actiune specifica care se
leaga de comunicare. Pentru a fi eficienta trebuie definita clar
populatia tinta si sa se difuzeze reclama o anumita perioada de
timp. Obiectivele reclamei implica procesul si sarcina de
comunicare. Un mesaj anume este comunicat prin reclama.
Astfel se face cunoscut publicului mesajul publicitar. Scopul
mesajului este generarea schimbarii de atitudine fata de produs,
care este inceputul actiunii de cumparare.

Etapele modelului DAGMAR sunt nivele mentale, prin
care un mesaj publicitar este prezentat. El trebuie sa treaca prin
toate cele 4 nivele mentale, mentionate de Colley. Astfel, primul
nivel mental, constientizarea are rolul de a inlatura ignoranta
cumparatorului fatd de un produs. Acest nivel se realizeaza daca
atragem atenfia cumparatorului asupra numelui produsului,
asupra calitdtilor lui etc., in sensul cd trebuie sd facem cunoscut
produsul. Este foarte important de retinut, faptul ca doar
constientizarea poate permite trecerea la atingerea celui de al
doilea nivel mental: comprehensiunea. Comprehensiunea
presupune o actiune de invdtare. Aceastd actiune de nvatare
implicd demersul prin care cumpardatorul este invatat cum sa

103



utilizeze produsul. De exemplu, se efectueaza demonstratii, se
aloca timp pentru argumente pro si contra etc. Daca individul
actioneaza sau nu sa cumpere produsul depinde foarte mult de
atitudinea pe care o adoptd. Astfel, in modelul DAGMAR, se
ajunge la nivelul al treilea convingerea. Al patrulea nivel este
actiunea. Felul in care obiectivele reclamei pot determina omul
sa actioneze (in sensul utilizdrii produsului), este puternic
dependent de atitudinea lui. Certitudinea o putem avea atunci
cand modelam atitudinea consumatorului.

Legat de formarea atitudinii, modelul efectului ierarhic
(Lovidge si Steiner) este pus in relatie cu sistemul atitudinal:

104



Teoria efectelor ierarhice Conceptul
sistemului
atitudinal

Stadiul

8.2. Relatia intre modelul efectelor si conceptul
sistemului atitudinal (Cf. Pitariu, p.23)

Felul 1n care reactionam in fata situatiilor cotidiene in
alegerea produselor sau serviciilor implica trei aspecte (Baron &
Byrne, 1981; Holdevici, 1999). Este vorba de:

- aspectul cognitiv — ne formam anumite convingeri,
pareri, opinii despre un produs sau marca, sau despre persoanele
care utilizeaza acel produs;
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- aspectul afectiv se refera la simpatia sau antipatia
manifestatd. Pe baza convingerilor formate, individul poate sa
reactioneze pozitiv sau negativ. Reactia estetica caracterizeaza
totalitatea trairilor afective pe care le manifesta subiectul in fata
stimulului.

- aspectul comportamental implica o tendinta de a
actiona n anumite moduri fatd de elementele situatiei. Trebuie
precizat faptul ca aborddm un anumit comportament de
cumpadrare 1n functie de ceea ce sim{im sau gandim.

In concluzie, atitudinea presupune o relatie stabild intre
afecte, cognitii si comportamente. Prin relativa lor stabilitate
(Holdevici, 1999), atitudinile reprezintd o cristalizare a
experientel anterioare caci In momentul confruntarii cu obiectul
atitudinii, noi 1l percepem intr-un anumit fel si Intelegem mai
rapid cum ar trebui sd ne comportam fata de el.

Modelul DAGMAR a avut insemnadtate in elaborarea
teoriilor ulterioare in psihologia reclamei. Cu ajutorul sdu s-a
reusit sa se defineasca obiectivele reclamei. Modelul putea sa
masoare constientizarea obiectivelor. De asemenea, acestui
model i se datoreazd felul prin care s-au introdus o serie de
concepte noi, in domeniul psihologiei reclamei precum:
obiectivele comunicarii; constientizarea obiectivelor reclamei,
imaginea 1n reclamad, atitudinea, intentia de cumparare etc.
Accentul in  modelul DAGMAR este pus pe fenomenul
constientizarii $i madsurarea acestuia.

8.2.2. Modelul AIDA si cel al efectelor ierarhice

Modelul AIDA s-a concretizat prin anii ’20, ai secolului
trecut. Denumirea modelului vine de la inifialele cuvintelor din
limba engleza: A — attract Attention (atrage Atentia); I — gain
Interest (castiga/declanseaza Interesul); D — create a Desire
(formeaza o Dorintd); A — make to Action ( determina sa
Actioneze). In literatura de specialitate, astizi acest model este
considerat un principiu. Realizatorii de reclame se bazeaza pe
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principiul AIDA atunci cand elaboreaza spoturile publicitare.
Figura urmatoare ilustreaza acest lucru.

Modelul efectelor ierarhic................... Sist. Atitudinal DAGMAR
.. Ignoranta
|]|]|::> A | Constienti-
zare v
- Componenta Constientizar
cognitiva
H[H::> I Cunoaste
J
v - Comprehensiu
D Placere
|]|]|:> l . Componenta
fectivi
Preferinte alectiva
J A 4
v A Convingere
Convinger Componenta v
A v s comportamen .
[l : 15 Actiune
Actiune -tala
J

Figura 8.4. Construirea modelului Dagmar (Cf. Pitariu, p.24)

8.2.3. Modelul probabilitatii de elaborare

Urmarim, prin reclamd, sa schimbam atitudinea
consumatorului sau sd o favorizdm fatd de marca. Cu toate
acestea, este falsa afirmatia, conform careia reclama, in sine, este
de ajuns sa-1 faca pe consumator sa cumpere produsul sau sa
apeleze la un serviciu. Aceasta se explicd prin faptul cd in
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procesul de cumpdrare sunt implicati alfi factori cum ar fi:
puterea de cumparare, preferintele anterioare pe care le are un
individ, tipul de personalitate care 151 pun amprenta in momentul
deciziei de cumparare, stima de sine si felul in care individul
crede ca este perceput de cdtre altii Tn societate. De exemplu, un
om de afaceri va fi intotdeauna inclinat sa-si asimileze produse
de lux, deoarece cu ajutorul acestora poate sd-si creeze o
imagine favorabila care da impresia de bogatie, putere si cel mai
important: impune respectul din partea altora. Astfel ca,
rezultatul deciziei de cumparare se identifica cu individul 1n sine
(cf. Hoka 2000, citat de Pitariu, p. 24).

Specialistii  sustin cd schimbarea atitudinii prin
intermediul reclamei se poate realiza pe douad rute: ruta centrala
si ruta periferica (figura 8.5.).

Reclama
\ 4
Motivatia de analiza NU | Indici COGNITIVI
informatia din reclama ( muzica, actor cunoscut,
elemente de executie,

¢ imagini placute, elemete
Abilitatea de a procesa NU | care p.Ot genera emofil
informatia din reclama puternice efc)

A 4

A 4

Schimbarea atitudinii se
realizeaza pe ruta
periferica

Schimbarea atitudinii se
realizeaza pe ruta
centrala

Figura 8.5: Ruta centrala si ruta periferica de persuasiune
(Cf. Pitariu, p.28).
Reclama are posibilitatea sa determine raspunsuri
emotionale. Aceste raspunsuri emotionale sunt resimtite de
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individ prin: sentimentul de placere, entuziasm, teama sau
vinovatie. Pentru a favoriza o atitudine pozitiva fatd de produs
sau marca, psihologii s-a ajuns la concluzia ca exista cateva
modalitati. In primul rand, ar trebui sd invdtdm cum sa ne
folosim aceste sentimente deoarece ele ar trebui sd genereze o
serie de pareri pozitive fatd de marca si Tn acelasi timp sa reduca
numarul de pareri negative. Pentru a declansa aceastd actiune
trebuie sd construim reclamele astfel incat ele sa punad
consumatorul intr-o dispozitie afectiva pozitiva. In acest sens, de
cele mai multe ori schimbarea atitudinii se va realiza pe ruta
periferica, deci ne folosim de indicii cognitivi. In al doilea rand,
ne putem folosi de asa zise “reclame transformationale”. Aceste
reclame au rolul de a asocia experienta de viatd cu un sentiment.

8.3. Strategii de persuadare folosite in reclame

Pe langa toate aceste modele si teorii prezentate, se
folosesc si o serie intreagd de strategii menite sa persuadeze
publicul sa adopte o anumita atitudine, un anumit comportament.

Publicitatea este cea mai rdspandita forma de
propaganda. Tehnicile obisnuite de propaganda sunt:
Invitatia de a adera la o actiune de succes.
Selectia faptelor.

Opinia expertilor.

Specularea emotiilor.

Repetarea numelui produsului sau ideii.
Aflrmarea unor lucruri negative despre concurenta.

Tehnici de propaganda specifice in publicitate:

- Marturia.

- Asociatia.

- Oamenii obisnuiti.
- Amuzamentul.

- Implinirea dorintei.
- Statistica.

- Transferul.

R
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- Umorul.

- Apelul la simturi.

- Generalitati sclipitoare.

- Preocupare pentru binele public.
- Fapte contra Pareri.

INTREBART:

1. Care sunt etapele modelului DAGMAR?

2. Dati exemplu de o modalitate care poate fi folosita pentru a
face consumatorul sd treaca de la nivelul mental I la nivelul
mental IV (asa cum sunt ele prezentate in model).

3. Realizati o reclama bazandu-va pe principiul AIDA.

4. Comentati argumentele pro si contra modelului DAGMAR.

5. Dati exemple de reclame care folosesc ruta centrala de
persuasiune si exemple de reclame care folosesc ruta
periferica de persuasiune.

6. Aveti de facut o reclama pentru niste articole de pescuit. Ce
rutad de persuasiune veti folosi? Argumentati.

7. Gasiti exemple de reclame care folosesc diverse strategii de

persuasiune (pentru fiecare strategie de persuasiune
prezentata 1in acest modul). Existd categorii de
servicii/produse care recurg mai degraba la anumite
strategii? Daca da, dati exemple si argumentati.
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MODULUL IX
STEREOTIPURILE IN PUBLICITATE

o

6\

OBIECTIVE DE STUDIU:

Dupa studiul acestui modul veti fi capabili:

v Si va definiti si analizati cu conceptul de stereotip

v Sa va familiarizati cu stereotipurile prezente in domeniul
publicitatii

v Si descrieti rolul si imaginea creatd femeilor in diferite spoturi
publicitare din tara si din strainatate

v Si va familiarizati cu stereotipiile prezente in reclamele nationale

si internationale

Sa analizati prezenta femeilor in spoturile publicitare

Sa puteti realiza comparatii intre diferitele spoturi publicitare

AN

9.1. Stereotipurile
Simbolurile vehiculate in mesajele publicitare, deopotriva in
partea lor de text si imagine sunt strans legate de stereotipuri.
Stereotipuri referitoare la genuri/sexe, precum barbatul macho,
femeia gospodind dar si numeroase altele sunt frecvent
vehiculate de discursurile publicitare. ,,Publicitatea este acuzatda
frecvent si uneori chiar cu vehementa, de utilizarea si
perpetuarea stereotipiilor sexuale si de gen, iar aceasta in
principal din perspectiva faptului ca ele pot limita aspiratiile,
stima de sine, capacitatea de realizare §i1 auto-actualizare a
indivizilor, avand adesea un impact negativ asupra imaginii de
sine” (Petre, Iliescu, 2006).
Din perspectiva valorilor culturale dominante, societatile
sunt masculine sau feminine iar aceasta tipologie influenteaza
felul in care sunt percepute si prezentate cele doud sexe, inclusiv
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in publicitate. Hofstede a evidentiat cinci elemente principale
prin care societdtile umane difera in privinta perceptiilor,
atitudinilor, comportamentelor etc. legate de masculinitate si
feminitate. Acestea sunt:

- puterea diferitd (se constatd o distribufie inegald a puterii, din
perspectiva sociald, 1n detrimentul femeilor, in societatile
orientate pe masculinitate);

- evitarea nesigurantei (indivizii se simt amenintati de
incertitudine si de situatii riscante);

- individualism versus colectivism;

- orientare pe termen scurt vs. pe termen lung (indivizii se
orienteaza spre viitor);

- masculinitate vs. feminitate (roluri distincte in societate ale
genurilor). In conformitate cu orientarea dominanti in societate,
existd si asteptari care converg 1n acelasi sens (Cf. Iliescu, 2006).

9.2. Stereotipurile din publicitate

Referitor la problematica stereotipurilor de gen in
publicitate, Dan Petre si Dragos Iliescu (2006) citeaza un studiu
al lui Erving Goffman, realizat Tn urma analizei a 500 de
reclame. Acesta s-a concentrat pe elementele de comunicare
nonverbald, precum mimica, postura capului, locul personajelor
in imagine, modul de a privi etc., ceea ce a permis studierea
relatiilor dintre cele doua sexe. Goffman a considerat ca
reclamele care prezintd interactiunile dintre personaje ofera
»expresii de gen” care servesc ca modele de rol pentru receptori
privitoare la gen si cd reflectd asteptarile cu privire la rolurile de
gen ale comunitatii fatd de membrii ei.

Observand ca existd o modalitate consacrata de
prezentare a barbatilor si femeilor in publicitate, autorul a pornit
de la ipoteza ca acestea 1i plaseaza pe barbati in pozitii
superioare fatd de femei. In studiul sdu, a impartit reclamele in
trei categorii:
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- tradifionale, In care sunt folosite scene, personaje, expresii,
identitati si roluri stereotipe de gen specifice unei societati;

- inversate, din punctul de vedere al genului, care prezinta
femeile si barbatii 1n situatii si moduri care nu sunt conforme cu
intelegerea stereotipa a societdtii sau sunt chiar opuse acesteia;

- neutre sau egale, care prezintd femei si barbati in feluri care nu
sunt nici in conformitate dar nici in conflict cu asteptarile
sociale.

Din perspectivd pragmaticd, o posibila explicatie a
vehicularii stereotipurilor de gen este aceea ca ele sunt
practicate deoarece sunt direct legate comportamentele de
consum. Publicul feminin reprezintd o tintd pentru produse,
marci , servicii numeroase, de cele mai diferite tipuri.

in privinta ,stereotipului de marca”, acesta este ,,un
halou de semnificatii subiective, relativ stabile si coerente, mai
mult sau mai putin verbale, de atitudini, de reactii subiective
asociate Intr-o maniera relativ stabila unei marci comerciale sau
unui produs” (P. Guetta apud Cathelat, 2005). In acest sens,
stereotipul reprezintd cunostintele pe care indivizii Tsi
imagineaza ca le poseda produsul sau marca si care ia forma
unei imagini mentale, a unei reactii implicite sau chiar a unei
senzatii vagi. Este ceea ce in englezd se denumeste ca si
»corporate image”. Exista astdzi specialisti recunoscuti in
crearea de ,,corporate images”’. Unul dintre ei este cunoscutul
Wali Ollins.

Produsele sau marcile carora li se face publicitate
dobandesc o ,personalitate” cu doua fatete: valoarea lor
obiectiva si valoarea lor simbolica iar intre cele doua laturi exista
unele neconcordante. Cathelat (2005) distinge trei tipuri de
simboluri utilizate de publicitate: simbolurile intentionale, care
se limiteaza sa descrie produsul; simbolurile interpretative sunt
cele care ,pun in scend” personaje, cu ale caror sentimente,
consumatorul este invitat sa se identifice; simbolurile conotative
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sunt cele care determind ca produsul sd dobandeasca calitatile
simbolului care ii este asociat.

9.3. Femeile: targetul principal al tuturor stereotipiilor
publicitare

In domeniul publicititii, femeile au fost esantionul
principal, targetul principal al tuturor produselor. Corpurile
femeilor au fost folosite, in totalitate sau doar parti din ele,
pentru a vinde aproape orice produs comercial. Pentru a sublinia
notiunile sexiste despre idealul feminin, reclamele exploateaza
sexualitatea.

9.3.1. Prezenta femeilor in reclamele sociale

Un numar mare de reclame de acest gen vin din partea
organizatiei PETA: ,,People for Ethical Treatment of Animals
(Oameni care trateaza animalele etic). Corpurile femeilor
”vand” cel mai bine, chiar daca este vorba doar de o campanie
sociala si nu se vinde un produs 1n sine, ci doar se sustine o idee,
succesul unui indemn la nivel de societate, este obtinut, cel putin
la nivel mediatic, mult mai facil cand sunt folosite femeile.

9.3.2. Prezenta femeilor in reclamele la bautura

Reclamele la bauturd, desi adresate in special barbatilor,
au ca protagoniste tot femei. In cadrul acestei categorii am
identificat reclame care nu numai ca folosesc corpul femeii
pentru a vinde produsul (acest lucru ar avea legatura cel mult cu
forma sticlei), dar intareste ideea de discriminare intre femei.
Stereotipul identificat in reclamele la batura a fost cel referitor
la frumusete.

9.3.4. Prezenta femeilor in reclamele pentru masini /
motociclete

Reclamele la masini sunt caracterizate tot de stereotipul
referitor la frumusetea feminina.
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9.3.5. Prezenta femeilor in reclamele la imbriacaminte,
inciltaminte si accesorii reprezintd poate cel mai larg segment,
unde se gasesc cele mai multe exemple cu imagini de femei. Aici
corpurile femeilor sunt descoperite in voie. Sexualitatea
personajelor din reclamele tiparite influenteaza succesul
campaniilor promovate.

Stereotipul ce are 1n centru ,,frumusetea feminind” pune o
presiune foarte mare asupra femeilor, avand de multe ori efecte
devastatoare la nivelul mentalitafii lor. Explicatia consta in
faptul ca pand si cea mai mica asemanare dintre consumatorul
feminin §i protagonista reclamei publicitare poate avea efecte
negative asupra subconstientului consumatorului. Reclamele cu
efectele cel mai puternice sunt cele la imbracaminte,
incaltdminte i accesorii deoarece 1n aceste reclame corpul este
expus cel mai mult iar ipostazele in care femeile sunt nevoite sa
pozeze sunt delicate.

9.6. Concluzii

Este o certitudine faptul cd publicitatea se foloseste de
stereotipuri pentru a vinde produse. Motivul acestui tertip este
acela ca frumusetea si sexul vand cel mai bine. Astfel de reclame
au menirea de a atrage atenfia persoanelor si de a le manipula.

Publicitatea ne-a obisnuit cu acest tip de comunicare, prin
intermediul stereotipurilor, iar daca e sa cautam o noua directie,
aceasta nu pare sd renunte la femeie si sd reflecte noi
stereotipuri, ci mai degraba putem descoperi un alt mod de
abordare a stereotipurilor vechi.
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MODULUL X
10. METAforaMORFOZA SFEREI PUBLICE PRIN
PUBLICITATE

6\

OBIECTIVE DE STUDIU:

Dupa studiul acestui modul:

v Veti putea fi familiarizati cu functia de rezonanti a publicititii cu
privire la sfera publica

Veti face distinctia dintre sfera publica vs. sfera privata

Veti intelege la ce se refera pervertirea conceptului de publicitate
Veti putea realiza in ce mod se petrece transformarea presei de
opinie intr-o presa comerciala si a publicitatii in propaganda

Veti cunoaste conceptul de public si opinie publica

Veti putea sa va familiarizati cu conceptul de contra-publicuri

Veti fi familiarizati cu privire la negocierea normelor in societatea
actuala

ANENEN

ANENEN

10.1. Functia de rezonanta a publicititii cu privire la
sfera publica

Sfera publica implicd ecoul pe care il are aceasta 1n
constiinta individuala sau colectiva, iar publicitatea poate face
distinctia dintre faptele vii de cele moarte. Faptele sunt vii daca
declanseazad in constiinta individului o rezonantd puternicd, cu
anumite aspecte ce tin de motivarea si dorinta lui de a se
identifica prin / cu acestea si, pot fi considerate moarte daca ele
nu mai sunt in ochii celor care le privesc decat un obiect
exterior, limitat la semnificatiile sale obiective. Vitalitatea si
perenitatea actiunilor umane depind atat de atitudinea luata de
constiintd, cat si de datele furnizate de inconstient, presupunand
ca atare o anumita conduita. Pentru a ramane vie o fapta, trebuie
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sa trezeascd fiinta umand. Acest fenomen, transferat in plan
psihologic, poate fi comparat cu cel numit, Tn dinamica fizica,
fenomen de rezonanta. Daca una din influentele unei fapte intra
in rezonantd cu frecventa corpului uman si daca ritmurile se
combina, se produce un fenomen de amplificare a vibratiilor, de
accelerare a oscilatiilor, facand posibil procesul de rezonanta.

Functia de rezonantd a unei fapte este cu atat mai activa
cu atat cat aceasta se acordd mai bine cu starea spirituala a unei
persoane, a unei societati, a unei epoci sau a unei anumite
situatii, validand ipoteza conform careia sfera publica este strans
legata de psihologia colectiva si ca existenta fiintei depinde de o
anume activitate bine gandita si executatd. Acest aspect este
valabil nu numai cu privire la continutul sferei publice, ci si la
interpretarea ei, deoarece sfera publicd existd Intr-un mediu
social. Puterea evocatoare si declansatoare a ei variaza
proportional cu efectul de rezonanta rezultat din raportul social-
individual.

Potentialul comunicativ si caracterul deschis al sferei
publice 1si ating legitimitatea in: casa virtuala a tuturor caselor,
a tuturor limbajelor si a tuturor discursurilor. Datoritd unei
virtualitati trans-contextuale a sferei publice in postura ei de
zonda de functionalitate a tuturor fenomenelor de inter-
comunicare, inter-mediere, filtrare, echilibrare §i adaptare, nu
mai putem vorbi de un loc al spiritului critic, sfera publica e
departe de a fi un spatiu localizabil in instante precise.
Potentialul deschis al societatii contemporane se datoreaza unei
proprietati aparte a sferei publice §1 anume, capacitafii acesteia
de a transcende dincolo de contextele obisnuite. Aceasta este un
trans-spatiu al carui potential nu poate fi epuizat intr-un cadru
institutional sau altul, nici redus la o schema sau un model.
Totodata este spatiul desfasurdrii unei structuri discursive
capabile sa transceandd specificitatile contextuale si sd dea o
forma cu adevdrat globala atat casei Fiintarii (Haus) cat casei
Fiintei (Sprache).
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Sfera publica desemneazd o retea complexa de trimiteri,
relationari si legitimari, configurata de niste repere ontologice
ferme, care se fundamenteaza constient si participativ (reflexiv si
proactiv). Sfera publicd este locul efectiv si afectiv al tuturor
negocierilor politice, economice, culturale a conceptelor si
operatiilor, iar legitimarea vine prin legdtura dintre institutii si
public In cadrul sferei publice casa transcendenta (a Fiintarii) si
casa transcendentala (a Fiintei) construiesc un acasa.

In lucrarea sa, Sfera publicd si transformarea ei
structurala, Habermas face o scurtd incursiune cu privire la sfera
publica prin itinerariul parcurs de publicitate. Publicitatea era
considerata a fi un militant redutabil pentru racordarea publicului
rational, la viata politica a vremii. Aceasta s-a transformat treptat
in principala metodda de manipulare a unui public interesat
preponderent de consum, incluzand aici §i politica de consum
discutatd de ,,inteligentele de caldaram”. (Habermas, 1998, p.
157). De asemenea, Habermas aratd ca: ,,odatd cu dezvoltarea
principiului publicitatii”, sfera publica s-a format prin: ,,procesul
critic pe care persoanele private, folosindu-si, in mod public,
ratiunea, il intemeiazd impotriva dominatiei absolutiste...”
(Habermas, 1998, p. 155-156).

La randul sau, Kant se raporteaza la publicitate ca la
principiul prin care politica se intrepatrunde cu morala, principiu
al ordinii de drept, mod de iluminare si de depasire a starii de
minorat: ,,A fi minor — spunea Kant — inseamna a nu fi capabil
sa te slujesti de propriul mod de intelegere fara indrumarea
altcuiva. Aceastd incapacitate este o vina proprie 1n cazul 1n care
cauza ei nu este data de carentele modului de intelegere, ci de
carentele hotararii si curajului (...).”” ( Kant, ,,Werke”, apud
Habermas, 2005, p. 154).

Astazi, Intr-o sfera publicd, denumitd de Habermas
,refeudalizatd”, sarcina publicitafii este aceea de a impune
publicului o anumitd perspectiva, despre un produs, o idee, o
persoand sau o organizatie, paradoxal, prin stimularea unei
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congtiinte (de cele mai multe ori falsd) a consumatorilor si
anume ca ei ar contribui, in mod responsabil, la formarea opiniei
publice. Habermas incheie intr-o notd pesimista: ,,Dar despre
refeudalizarea sferei publice trebuie sa se mai vorbeasca si intr-
un alt sens, mai exact. (...) Pentru ca intreprinderile private le
induc clientilor lor constiinta de cetateni ai statului, atunci cand
acestia iau hotarari in calitate de consumatori, statul este nevoit
si se adreseze cetitenilor sii ca unor consumatori. In felul
acesta, statul incearcd si el sda beneficieze de reclama.”
(Habermas, 1998, p. 245).

Extinderea relatiilor economice de piata au facut ca sfera
publica sa devind o sfera a socialului care substituie: ,,uzul
public al ratiunii” cu: ,,consumul depersonalizat” al societatii de
masa. (Habermas, 1998, p. 225).

Odatd cu aparifia cartii "Spirala tacerii: opinia publica,
invelisul nostru social", scrisd de Elisabeth Noelle-Neumann,
fenomenul publicitatii capatd noi intelesuri. Lucrarea pune
bazele unei noi teorii: teoria spiralei tacerii. Aceasta face parte
din categoria teoriilor ce impun ideea efectelor complexe ale
mass media, inclusiv ale publicitatii, care impun doua tipuri de
opinii: cele majoritare §i cele minoritare. Teama de izolare,
teama de a fi judecati, teama de a nu fi acceptati vor face ca
oamenii sd se identifice cu opinia majoritara, chiar dacad aceasta
nu coincide cu propria lor opinie. Mai mult decat atat,
cercetatoarea considerd omul ca fiind dotat cu un al saselea simf,
invelisul nostru social fiind capabil sa determine care opinii sunt
majoritare, chiar fard ca acestea sa fie fundamentate empiric.

Spotul publicitar care a schimbat opinia publica in SUA
Figura 10.1.

. l ' Un studiu recent, realizat ca urmare a

difuzarii unui spot publicitar ,,anit-avort”,
produs de Organizatia Crestina ,,Focus on

F( E l 'S’ the family”, Tn pauza meciului final de
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fotbal american Super Bowl, din 7 februarie 2010, a aratat ca
peste 4% din suporterii avortului, si-au schimbat atitudinea lor
fata de copiii nendscuti. Motto-ul spotului publicitar era
,Respecta familia, respectd viata”.

Emisiunea Super Bowl aduna in fata televizoarelor cel
mai mare numar de telespectatori din SUA. Acest timp devine o
platformd de competitie nu doar pentru fotbalisti, ci si pentru
companiile publicitare, care luptd pentru impresionarea
publicului cu noi spoturi publicitare. In spotul, de 30 de secunde,
mama celebrului atacant american Tim Tebova povesteste
despre perioada cand fiind insarcinatd, s-a confruntat cu o
serioasd problemd. Medicii i-au recomandat sa facd avort,
motivand necesitatea acestuia din cauza anumitor complicatii
aparute. Cu toate aceste, Pem Tebov nu a facut avort si a nascut
un copil perfect sanatos. Potrivit studiului, din 92.6 milioane de
telespectatori cati au vazut meciul, 1.7 milioane dintre si-au
schimbat atitudinea fatd de avort dupa vizionarea filmuletului
video. Majoritatea respondentilor au salutat pozitiv difuzarea
spotului ,,anti-avort” in finala meciului de fotbal. Opt procente
din cei intervievati considera ca nu a fost corect transmiterea
spotului. Cercetdrile recente au demonstrat faptul ca majoritatea
telespectatorilor Super Bowl, in realitate, sunt atrasi mai mult de
publicitate, decat de joaca 1n sine. Acesta este motivul pentru
care, publicitarii arunca in lupta castigarii publicului sume
imense de bani. Treizeci de secunde pentru publicitate in pauzele
acestui spectacol, costa 2.8 milioane dolari.

10.2. Sfera publica vs. sfera privata

Majoritatea abordarilor facute de specialisti catalogheaza
sfera publicd ca fiind fragmentata, alcdtuitd dintr-un numar de
spatii si/sau formatiuni care uneori se conecteazda, alteori,
dimpotriva, se inchid si/sau se gasesc in relatii conflictuale si
contradictorii unele cu celelalte. Caracterizarea facutd de
Boudon, grupurilor sociale, accentueaza ideea de fluiditate, care
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tinde sa genereze, continuu, in mod spontan, norme, a caror
functie permite crearea unui cadru colectiv de actiune, baza a
consensului. (Boudon, 1996, p.190). Fluiditatea presupune ideea
de metamorfozi. in cazul de fata, vorbim despre metamorfoza la
nivelul a 3 instante: la nivelul sferei publice, la nivelul publicului
si la cel al proiectelor sau subiectelor desfasurate in cadrul sferei
publice.

Notiunii de sfera publica i se recunoaste latura extinsa, in
sensul functionarii ei ca arena de Intilnire si de angajare. Studiul
sociologic si filozofic al lui Habermas (1998) (catalogat ca fiind
normativ si idealist), asupra emergentei ,sferei publice®,
dezvaluie o clasa burgheza plasatd intr-o dimensiune de
reconstructie a idealurilor §i a autoperceptiei, postuland un
subiect rational capabil de a vorbi in public, in afara de sine, in
societate si despre societate.

Ideea unei sfere publice burgheze, universale, bine
organizatd, i-a facut pe mulfi sd se intrebe daca aceasta a existat
vreodata altcumva decat in forma proiectiei, a idealului.
Societatea noastrda modulara, multiculturald si (hiper)capitalista
nu este dispusa sa accepte o astfel de proiectie. Mai mult, aceasta
modularizare a diviziunii societatii in arii diferite si discipline
specializate conduce la fragmentarea sferei publice in tabere
si/sau contra-publicuri diferite.

Sferele fragmentate formeaza Impreuna, potrivit
descrierii facute de Castoriadis (1987), ,instituirea imaginard a
societatii“. Pentru societate si institutiile sale, sferele publice
sunt in egala masurd functionale si fictionale. Institutiile fac
parte din retele simbolice si, in consecintd, ele nu sunt
permanente ori stabile, ci constant articulate prin intermediul
proiectiei si al praxisului. Desi Castoriadis accentueaza
caracterul lor imaginar, datorita legaturii lor cu alte organizatii si
interactiuni sociale, el nu exclude faptul ca sferele publice pot
deveni parte a lumilor posibile. (Castoriadis, 1987).
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Modelul iluminist, care era tolerant 1in privinta
reprezentarii altor valori decat valorile burgheze de conduita,
ordine si productivitate, a fost Tnlocuit, in zilele noastre, de un
mod de comunicare in intregime comercial, de acea ,,industrie
culturald” despre care vorbeau Theodor W. Adorno si Max
Horkheimer, in lucrarea intitulatd Dialectica iluminismului
(1947, cu subtitlul Philosophische Fragmente, 2002). Astfel,
acolo unde modelul iluminist a Incercat sa isi educe si sa
incadreze audienta, prin disciplind, iar industria culturala
instituie un alt model comunicational: de schimb si interactiune
prin intermediul marfii ca formd de identitate; astfel Tncat
subiectii se identifica, in cele din urma, cu consumatorii.

In cazul industriei culturale, notiunea de ,,public* este
inlocuitda de notiunea de ,,piata“, care implicd schimbul de
marfuri i consumul ca si moduri de acces si interactiune.
Aceasta stare conduce la urmatorul lucru: notiunile de
iluminism, subiectii rational-critici si ordinea sociala disciplinara
sa fie Tnlocuite de notiunea de distractie ca si comunicare, ca
mecanism al controlului social si generator de subiectivitate.
Spatiile burgheze clasice sunt inlocuite de catre piete, scuarul
public este inlocuit de mall, adica de spatii de consum si
distractie. Din aceasta perspectiva, pe de o parte, fragmentarea si
diferitele spafii ale experienfei nu constituie o ameninfare
deconstructiva, la adresa industriei culturale, asa cum s-a
intdmplat in cazul sferei publice burgheze.

Pe alta parte, fragmentarea si diferenta pot fi, mai curand,
considerate 1n termenii grupurilor de consumatori, ca segmente
ale unei piete cu cerinte si dorinte speciale care sa fie satisfacute
si transformate Tn marfa. Fragmentarea trebuie vazuta ca una din
conditiile hegemoniei pietei neoliberale.

Unele manuale de sociologie abordeaza spatiul public din
perspectiva societdtii de masd si a psihologiei multimilor
(implicand aici concepte precum: modd, zvon, manipulare).
Evolutiile tehnico-stiintifice sunt percepute prin prisma
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institutiilor societatii. Pierre Bourdieu si Hans Haacke vedeau
sfera publica ca un ,camp de lupta®, (Bourdieu, & . Haacke,
1995) unde se confrunta politici , politicieni, ideologii si
economii diferite si opozitionale, un camp de lupta unde diferite
pozitii ideologice se infruntad pentru putere si suveranitate.

Pe scena politicd, asistdim neputinciosi la pervertirea
conceptului de publicitate si falsificarea sferei publice prin
transformarea presei de opinie ntr-o presa comerciald si a
publicitatii Tn propaganda. Printre cauzele acestei pervertiri
putem aminti degradarea rolului public al statului, cu institutiile
sale publice, de la un for viu la o institutie alterata, tributara unui
proceduralism predeterminat si uniformizator. Din ce Tn ce mai
mult asistam la epuizarea mesajului discursurilor publice si / sau
politice, a fondului acestora in dimensiunea lor spectaculara,
adica In forma. Consecinta ultimd a acestei realitati este ca
publicul sedat informational, isi pierde accesul la procesul
decizional al institutiilor care se centralizeaza si se ermetizeaza,
din ce in ce mai mult, pozitionand cetateanul in postura de
consumator necondifionat ce asimileazad in sistem input-output:
,un maximum de caracter public dar foarte putinad
opinie.”(Habermas) Astfel,, sfera publica isi pierde transparenta
si vireaza decisiv inspre ceea ce Baudrillard numea ,,bastardul
sinistru” al publicitatii: propaganda sau marketing-ul si
comercializarea ideilor-fortd, a oamenilor si partidelor politice
insotite de marca ,fabrica”, ,,scend” unde isi dau ,,intalnire”
majoritatea oamenilor politici ai vremii.

Prin intermediul limbajului nonverbal, se construiesc
normele care reglementeaza: cine, ce si cum poate sa faca.
Astfel, considerarea artei ca arta de a privi fara sa vezi este o
procedurd tipica pentru evolutiile cele mai recente ale
schimburilor de priviri in spatiile publice, unde contradictiile
intre regulile de joc oficiale si zonele secretului personal se
multiplicd. (Kaufmann, 1998, p.139). Respectarea sau
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nerespectarea acestor norme face posibild identificarea
multiplelor roluri pe care indivizii grupului le joaca.

10.3. Publicul si opinia publica

Proiectele din sfera publica presupun obligatoriu prezenta
unei audiente. Semnificatiile si mesajul unui proiect se pot
modifica 1n raport cu spatiul, contextele si publicurile. Literatura
de specialitate prezintd notiuni  diferite privind condifia
publicului.

Conceptul de opinie publicd (public opinion, opinion
publique, offentliche Meinung) s-a conturat, pentru prima data,
in Anglia secolului al-XVIII-lea (general opinion), iar ulterior a
aparut si in Franta si Germania.

O serie de ganditori, precum Kant, Hegel, Montesquieu,
Rousseau, Locke, Habermas, Hobbes, Bentham apreciaza
importanta vitala a opiniei publice, consideratd a fi opusa
bunului plac si tentatiilor lumesti care 151 pun amprenta asupra
deciziei politice, si, Tn consecinta, aceasta ar reprezenta stavila
rationala a autoritatii absolutiste, prefigurandu-se ca unicul
tribunal incoruptibil de care orice conducdtor este obligat sa
asculte.

De asemenea, in construirea spatiul public romanesc, o
serie de personalitati exceptionale, care au creat in a doua
jumatate a secolului al XIX-lea, au reiterat necesitatea formarii
unor relatii noi, moderne si democratice intre grupurile sociale
din societate.

Istoricul Xenopol a fost unul dintre cei mai vizibili
artizani ai actiunii de largire a spiritului public romanesc.
Ganditorul roméan are meritul de a aduce istoria, prezenta in
amfiteatrele universitatii, in spatiul public. Interventiile sale, fara
exceptie, porneau de la date sau evenimente istorice. Vocea sa se
facea auzitad ori de cate ori simtea ca poporului sdu i se facea /
trecea printr-un act de nedreptate. Sunt de notorietate
interventiile sale publice In momentul cand, publicatia Neue
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Freie Presse 1incepuse sda publice articole care denigrau
sistematic romanii. Iatd ce spunea Xenopol, intr-o scrisoarea
adresata lui lacob Negruzzi, in 5 februarie 1869, in care 1l invita
sd raspunda ,,acestor articole defaimatoare” si sa 1si uneasca
fortele in contracararea acestor pozitii: ,,atunci nu cred ca trebuie
sd tacem, e de datoria oricaruia care poate s-o faca, sa se opuna
torentului de calomnii §i de mizerii ce se povestesc in lume
asupra noastrd” (Schifirnet, in revista Luceafarul romdnesc,
»Xenopol-in-spatiul-public”, apaud, Alexandru Xenopol catra
lacob Negruzzi. Scrisori din anii 1868-1971, in Toroutiu LE.,
1932, Studii si documente literare, vol. II, Institutul de Arte
grafice, ,,Bucovina”, Bucuresti, p. 28.) Inamicii tarii o
denigreaza ,,facind cunoscut publicului numai infamiile si
crimele ce se petrec la noi §i prezentand fapte singuratice ca
expresiunea starei tarei Intregi” (ibidem, p. 28.). Considerdm
importantd, de mentfionat, vocea lui Xenopol, pentru
contracararea oricarei pozitii negative, asupra imaginii poporului
sau. Invitat fiind de nemti, ca sda combatd acest sistem de
deformare a adevarului despre romani, el a decis sa contribuie la
apararea §i repararea imaginii poporului sau prin publicarea unei
schite a istoriei romanilor ,,bazate strict pe izvoare cat se poate
de cunoscute, pentru a nu fi acuzat de partialitate”. Totodata, el
nu uitd sa mentioneze rolul presei ca mijloc de apdrare oriunde
in lume: ,,.Numai noi, fiindcd ziarele noastre sunt scrise in o
limba care nu e priceputd in Europa, trebuie sa ldasam sa spund
fiecare ceea ce 1i place asupra noastrd, fard ca vreodata sa-i
raspundd cineva vreun cuvant” (ibidem, p. 28.) Coruptia si
imoralitatea, pentru care unele ziare germane 1i acuza pe romani,
sunt cam la fel la toate popoarele, dar ,,din cateva exemple
grozave adunate de ici si colo, nu se poate stigmatiza un popor
intreg” (ibidem, p. 28.) Ca student, in Germania, Xenopol face
publicitate revistei ,,Convorbirilor literare”, si 1i convinge pe
romanii cdrora li s-a format convingerea ca revista este ,,0 foaie
antinationald”, ca adevarul este altul, citindu-le el insusi articole
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din revista sau invitandu-i sa studieze Einiges Philosophisches in

gemeinfassslicher Form de Maiorescu.

Facand referire la argumentul care puncteazd cel mai
bine caracteristica progresului, ganditorul roman aduce un elogiu
starii de optimism, vazuta ca o calitate superioara a celor care o
poseda si se manifesta public ca atare. Revenind la spatiul public
romanesc interbelic, istoricul este convins de faptul cd omenirea
a progresat, fara exceptii, cu ajutorul celor care au inteles ca
trebuie sa fie activi si sd@ gandeasca optimist.

Xenopol face diferenta intre oamenii buni pesimisti §i
oamenii buni optimisti afirmand ca primii au lucrat putin pentru
binele omenirii, pe cand ceilalti au contribuit decisiv la progresul
omenirii. Elementele bune refuza implicarea sociala: ,,pentru ca
simt ca sunt Tn numar mic. Dar nu face numarul puterea, ci
organizarea” (Schifirnef, in revista Luceafarul romanesc, apaud,
Alexandru Xenopol catra lacob Negruzzi. Scrisori din anii 1868-
1871, in Toroutiu LE., 1932, Studii si documente literare, vol. I,
Institutul de Arte grafice, ,,Bucovina”, Bucuresti, p. 96.)
Elementele bune se organizeaza mai greu, fiecare vrea sa
realizeze binele ,,in felul sdu si nu se impaca cu planurile
celuilalt”(ibidem, p.96).

Marele traditionalist Guénon a incercat sa inteleaga si sa explice
realitatea din perspectiva a ceea ce el numeste limbajul traditiei de
limbajul modernitatii. Concluzia la care Guénon ajunge este ca
societatea moderna nu este decdt o falsd realitate, un limbaj fals,
care este opus realitatii traditiei (Guénon, 2005).

Evola, in Revolta impotriva lumii moderne, vorbeste despre doud
cai de metamorfoza a omului. Daca pentru principiul masculin din
cadrul traditiei, idealul era calea ,,razboinicului” si ,,ascetului”, n
modernitate acestea sunt inlocuite cu ,tupeistul” si ,,individualistul”.
In privinta principiului feminin, in cadrul traditiei, idealul era
conturat de calea ,,Mamei” si ,,iubitei”, in modernitate acestea sunt
inlocuite cu ,,femeia emancipatd”. (Evola, 2004).
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Asadar, calitatea punctelor vedere, formulate de opinia publica,
nu este intotdeauna la parametrii cei mai inalti. Hegel este primul
filosof modern care trage un semnal de alarma asupra calitatii, de
multe ori indoielnice, a opiniilor publice. El explica de ce aceasta nu
poate fi consideratd drept stiintd. In opinia filosofului, stiinta este
,deschisd’” , ,,determinatd’’ si ,,neechivocd’’, in vreme ce opinia
publica nu este altceva decat arta aluziei, a gandurilor ascunse si a
exprimdrii ramase in suspensie. Prezentand teoria subconsumului,
Hegel demonstreaza cum interesul universal comun al proprietarilor
privati, aflati printre privilegiatii vremii in evaluarea problemelor de
interes public, este, prin excelenta, unul particular. Teoriile liberale
ale pietei vorbesc despre faptul ca legile abstracte ale schimbului
liber eficientizeaza productia si schimbul bunurilor. Astfel ca, fiind
brazdata de un clivaj profund, opinia publica Inceteaza sa mai aiba
valoare de adevar absolut, cdci se manifestd nu ca sinteza, ci ca
suma a multelor opinii configurate de interese distincte. (Hegel,
1969, p. 342).

10.4. Contra-publicurile

Contra-publicurile pot fi intelese drept formatiuni particulare
paralele, ce au un caracter minor sau chiar subordonat, in cadrul
carora pot fi formulate si circulate discursuri si practici alternative
sau opozitionale. Acolo unde notiunea clasica burghezda a sferei
publice pretindea universalitate si rationalitate, contra-publicurile
adesea reclama contrariul, iar in termeni concreti implica adesea o
transformare completa a spatiilor existente 1n alte identitafi si
practici. Potrivit lui Warner, contra-publicurile impartasesc multe
dintre caracteristicile publicurilor normative sau dominante — exista
ca discurs imaginar, ca discurs si/sau loc specific, si implica
circularitate si reflexivitate — si sunt relationale si opozitionale.
Specialistii in domeniu considerd ca, de fapt, contra-publicul este o
oglindire congtientd a modalitatilor si a institutiilor publicului
normativ, dar cu efortul de a adresa alte subiecte si cu totul alte
imaginarii. ,,Contrapublicurile sunt ,,contra® (numai) in masura n
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care Tncearca sa procure maniere diferite de a imagina o sociabilitate
nefamiliard si reflexivitatea acesteia; in calitatea lor de publicuri,
ele raman orientate catre circulatia nefamiliara Tntr-un mod care nu
este doar strategic ci si constitutiv al comunitatii si al afectelor sale®.
(Warner, 2002, p. 121-122).

10.5. Negocierea normelor in societatea actuala

In ceea ce priveste formarea unor noi norme si negocierea
normelor de convietuire, avem 1n vedere teoria schimbarii
socioculturale. Normele prescrise sunt negociabile in functie de
context si spatiu. Dacd, in cele de mai sus, ne-am referit la
constructia si negocierea normelor in interiorul grupului, teoria
campului social ne permite sd observam renegocierea normelor
printr-o disolutie a spatiului fizic specific, negocierea in afara
grupului. Kaufmann ajunge la concluzia conform careia necesitatea
de adaptare, de urmarire a telului, presupune identificarea puternica
cu rolul prescris in cadrul grupului. ,,Imediat ce apare o noud norma
posibild, toleranta impune o judecatd mai deschisda” (Kaufmann,
1998, p.51). In aceste conditii, pentru atingerea scopului comun, prin
intermediul proceselor de relationare dintre indivizi, normele sunt
inventate, construite, negociate §i renegociate. latd cum ar putea
arata tabloul unei astfel de sfere publice:
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Sfera publicd roméneasca — de la principiul masculin la
principiul feminin.

TRADITIE

Principiul
masculin

Principiul
feminin

Valori,atitudini,

Cultura de MODERNITATE De;yoltarfe
masa spirituala

Figura 10.2. Sacralizare vs. desacralizare sau traditie vs.
postmodernitate in societatea romana contemporana

Regresul opiniei publice este explicat de Habermas prin
intermediul transformarii publicului cunoscator si judecator de
cultura in public consumator de culturd. Dacad la finele secolului
al-XVIII-lea, poporul era ridicat la nivelul culturii de catre elitele
momentului, Tn modernitate, cultura este coboratd la nivelul
maselor. Publicatiile sunt impregnate cu un pronuntat caracter
comercial, media manifesta o predilectie pentru banal,
capacitatea publicurilor de a reactiona rapid, coerent §i corect la
ceea ce 1 se dd sd consume s-a diminuat pand aproape de
disparitie, iar impulsul critic fatd de informatia consumata, mai
ales 1n cazul stirilor televizate, practic nu existd. Prin intermediul
televiziunii, cultura de consum incepe sa se raspandeasca mai
ales in cadrul maselor populare, semidocte. Asa cum arata
Habermas, tonul este dat de grupurile sociale in ascensiune, care
doresc sa obtind si o legitimare culturald a noului lor statut
social: ,, Prin mijlocirea acestui grup inifial, noile media se
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raspandesc ulterior in cadrul straturilor sociale superioare,
pentru ca apoi, pornind de la ele, sa cuprinda treptat grupurile
cu statut social inferior.” (Habermas, 1998, p.360).

Televiziunea a devenit spatiul care atrage cel mai mult
publicul. Subiecte precum divorturile sotilor Columbeanu si
Oana vs. Pepe au acaparat atentia publicd mai ceva ca razboiul
din Libia, criza financiard sau scandalurile politice. Populatia
Romaniei se uita la telenovele transmise la televiziunile de stiri
nu de profil, gen ,,Acasd TV” sau ,,Euforia”.

In lumina reflectoarelor, din zilele noastre, existd o
multitudine de Becky, care aidoma ca in romanul lui Thackeray
(“Vanity Fair”) creeaza o lume a desertaciunilor. Cuvintele cu
care autorul 1si incheie romanul, “Ah! Desertaciune a
desertaciunilor! Cine oare este fericit in aceasta lume? Cine isi
indeplineste dorintele sau este satisfacut de reusita sa?”
(William Thackeray, 2011, p. 448), au capacitatea de a cuprinde
esenta ratiunii de a fi a individului uman, care astazi mai mult ca
oricand construieste spatiul public asemeni locuintei lacustre a
lui Bacovia.

Astazi sfera publicd este construitd pe ceva asemanator
pilotilor din poezia lui Bacovia, Lacustra (1980): pilotii Casei
Fiintei (spatiul public) se dezintegreaza, putrezesc sau se naruie,
sub povoara ploii (a falselor valori) lasand fiintarea fard o zona
de tampon intre ea si ostilitatea coroziva a mediului: ,,Un gol
istoric se Intinde, / Pe-acelasi vremuri ma gasesc.../ $i simt cum
de atita ploaie / Pilotii grei se prabusesc.” In absenta unei calitati
reale a unei membrane protectoare ,,Tresar in somn §i mi se pare
/ Ca n-am tras podul de la mal”, nu face posibila locuirea intr-un
mediu securizat, fiintarea se vede pusa in imposibilitatea de a
mai actiona asupra mediului de o maniera constitutiva, precum si
in imposibilitatea de a-si implini destinul §i sensul In si prin
creatie, iar o fiinfare care nu se poate exprima creativ e o entitate
in curs de ,,dezontologizare”.
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Regresul opiniei publice actuale este evident, insa, ceea
ce nu stim este dacd cumva este momentul potrivit pentru a
apdarea o noua voce jucatoare de culturd si nu judecatoare a ei, o
voce care sa identifice, sa apere, sa rebrenduiasca §i sa transmita
mai departe valorile din cultura roméneasci. In mod cert,
observam necesitatea, nu doar a modificarii conceptiei asupra
programelor / proiectelor si a publicurilor lor, ci §i emergenta
unor noi modele pentru institutiile media si, in mod special,
pentru institutiile cu finantare publica care trebuie sa 1si modifice
conceptia cu privire la producere si reprezentarea formelor de
culturd si (re)crearea unor benefice spatii alternative.

Ideea unui spectator neutru a fost dizolvata si criticata,
iar identitatea privitorului a fost specificata si diferentiatd atat n
practici cat si In teorii incd din anii 1960. Aceastd deplasare
metodologii diferite de lucru in care nici forma, nici contextul si
nici spectatorul nu sunt fixe sau stabile. Aceasta inseamna, pe de
o parte, ca proiectul nu mai depinde de formele (ca si material) si
contextele (galerii, muzee etc.) traditionale si ca, pe de alta parte,
devine dependent de un (alt) set de parametri ce pot fi descrisi ca
spatii ale experientei, adica notiuni despre conditia spectatorului
si despre 1Intemeierea platformelor si/sau a retelelor
comunicationale in cadrul sau in jurul proiectului, care sunt
conditionate si se modifica in functie de diferitele puncte de
pornire in termenii pozitiei spectatorului.
Astazi, constatdim cd scena de manifestare publica si-a extins
sfera de la contextele educationale si pedagogie tradifionale, la
publicatiile alternative, de la televiziunea localda si publica la
cultura stradala si mai nou, la spatiul demonstratiilor care se
regaseste in sfera net-culturii. Sunt foarte populare listele de
adrese de e-mail si retelele open-source (facebook si twitter).
Astfel de platforme construiesc, continuu, un flux contra-public
care trebuie consultat si / sau consiliat pentru a da rezultatele
necesare unei mai bune evolutii spirituale a societatii.
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