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Ecologia comunicarii

ity

Tuliana APETRI

ibicor@yahoo.fr
Universitatea “Stefan cel Mare” Suceava

Résumé: L’écologie de la communication est un théme essentiellement ap-
proché dans le cadre des disciplines qui étudient le psychisme et le comportement
humain. Les études dédiées au phénoméne communicationnel occupent une place de
plus en plus ample dans les recherches modernes, surtout dans le domaine des sciences
socio-humaines. Leur but est de définir et d’expliquer la maniére dont se déroule la
communication, dans toute la complexité de sa structure et de sa fonctionnalité, ainsi
que I’impact qu’elle a sur la vie humaine, ceux-ci manifestés a travers les pensées,
les sentiments et les comportements des individus. Nous nous proposons ici d’approcher
ce concept d’une maniére unitaire, afin de tracer le plan général de la manifestation
de I’écologie de la communication dans diverses situations de communication, en par-
tant de la prémisse que le phénoméne communicationnel est de nature systémique.

Mots-clés: Ecologie de la communication, psychisme, comportement humain,
études systémiques.

1. Comunicarea sistemica si ecologia sa

Atunci cand abordam fenomenul complex al comunicarii, avem In
vedere o schema clasicd, dupa care se desfisoara procesul comunicational
modern. Dupa cum se stie, instantele care participa, prin functiile si relatiile
lor, la construirea actului de comunicare sunt: emitatorul, mesajul, referen-
tul, canalul, codul, receptorul, contextul, feed-back-ul, dimensiunea psiho-
sociald, dimensiunea temporala.

Comunicarea este un proces dinamic, extrem de complex, care se des-
fagoara concomitent pe mai multe planuri, cele mai importante fiind: verbal,
paraverbal si nonverbal. Contextul este cel care defineste proportia in care
aceste trei niveluri se regésesc intr-un proces de comunicare, pentru ca putem
analiza o convorbire telefonica, un dialog fatd in fata, un text scris, un ma-
terial audio-video s.a.m.d., iar trasaturile care apartin unuia sau mai multor
niveluri au capacitatea de a contura structura si calitatea mesajului transmis.

Pentru a construi un mesaj persuasiv, in momentul in care isi stabi-
leste intentia de comunicare, emitdtorul va tine cont de valorile si convin-
gerile interlocutorului sau, de toate datele pe care le detine despre acesta,
pentru a-si face un tablou cat mai consistent despre dorintele, necesitatile si
asteptarile acestuia. Astfel, in procesul de comunicare se intilnesc doud ex-
presii apartinand unor lumi diferite, fiecare fiind o structurd unica si de sine
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luliana Apetri — Ecologia comunicarii

statatoare, insd dinamica si supusd schimbdrilor contextuale permanente.
Este, de fapt, un proces de exteriorizare prin punerea in comun a unor lumi
interioare.

In termenii ecologiei comunicarii, acest lucru inseamna ci ceea ce
si-a stabilit persoana care a initiat comunicarea este benefic atat pentru sine,
cat si pentru grupul sau sistemul social din care aceasta face parte. in cazul
nostru, sistemul social este un cumul de factori §i relatii umane, dintre care
primul este receptorul, urmat de actantii colaterali, care pot fi influentati de
actul comunicarii, situati atat in mediul din care face parte emitatorul, cat si
in cel din care face parte receptorul. Atat abordarea teoriei generale a siste-
melor (T.G.S.), de citre Ludwig von Bertalanffy, cat si teoria sistemelor (T.S.),
descrisd de Niklas Luhmann, vehiculeaza, pe langa alte coordonate impor-
tante (informatie, entropie, organizare, centralizare, izomorfism, integrali-
tate — apartinand T.G.S. — si mediu, autopoiesis, sens, comunicare — aparti-
nand T.S.), conceptul de interactiune, unul dintre factorii definitorii pentru
descrierea si intelegerea oricarui fenomen comunicational.

Interesul nostru este de a surprinde elementele decisive care pot dez-
valui rolul, importanta si functionalitatea ecologiei comunicarii, luand in calcul
aspectele utile din cercetarile anterioare asupra comunicarii in general.

Comunicarea este sistemicd. Principiile de functionare a unui sistem
cibernetic' includ: interactiunea (interdependenta), totalitatea (suma partilor
este mai mare decat intregul) si feed-back-ul (retroactiunea). Savantul roméan
Stefan Odobleja’, prin publicarea Psikologiei consonantiste’, in 1938, afirma
ca sistemele vii §i nevii sunt guvernate de principii sistemice si cibernetice.
Prin urmare, nu putem vorbi despre comunicare fard a ne raporta la toti

! Intemeietorul ciberneticii, matematicianul american Norbert Wiener (1894-
1964), a vorbit pentru prima datd de cibernetica in anul 1943, iar in 1948 a publicat
volumul Cybernetics or Control and Communication in the Animal and the Machine,
cautand o legatura intre mecanica statica, tehnica si lumea organismelor vii. Wiener
a Incercat sa stabileasca o conexiune si intre cibernetica si filozofie, sub influenta lui
Spinoza si Leibnitz, publicand The Human Use of Human Beings — Cybernetics and
Society (1954), unde isi exprima atitudinea critica fatd de starea in care se afla socie-
tatea americand de la acea vreme. De altfel, atdt matematicianul american, cat si
multi alti cercetatori care au abordat, intr-un fel sau altul, conditia umana au expri-
mat, intr-o oarecare masurd, disparat sau unitar, fenomenul ecologiei in procesul de
comunicare.

2 Numit post mortem membru al Academiei Roméane, autorul, filozoful, medicul
militar si scriitorul Stefan Odobleja a vorbit despre psihologia consonantista, deschi-
zand, prin aceasta, drumul catre cibernetica generalizata.

3 Psychologie consonantiste, I, vol. I, Maloine, Paris, 1938.
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factorii care intervin direct si/sau indirect in functionarea acestui proces si
nu putem intelege manifestarea acestui fenomen decat printr-o abordare sin-
cretica.

Elementele care definesc ecologia comunicarii sunt de natura axiolo-
gicd si tehnicd deopotriva: respect, iubire, eticd, morald, transparenta, alaturi
de interactiune, totalitate, feed-back, context asumat etc.

2. Comunicarea ca proces generativ

Comunicarea este, in mod funciar, un proces generativ. Cauzalitatea
circulard (principiul feed-back-ului) constd in reactia unei instante B (re-
ceptor) la actiunea unei instante A (emitator), astfel ca se ajunge la o suc-
cesiune de bucle interactive, pentru ca fiecare retroactiune devine actiune
pentru urméatoarea reatroactiune §.a.m.d.

Dacé ne referim la scopul comunicarii, atunci ludm in discutie in-
tentia comunicatorului in formularea mesajului. Oricare ar fi forma prin care
acesta se adreseaza destinatarului, scopul, declarat sau nu, este un element
fundamental care directioneaza (de multe ori insesizabil) sensul comunicarii.
Acesta este primul pas catre Indeplinirea conditiilor care asigurd ecologia
comunicarii. In oglinda, acest lucru este valabil pentru ambii parteneri ai
actului comunicational. Intentia, urmata de comportament, conduce catre re-
zultat: Ce vreau (intentie) + Ce fac (comportament, mesaj, strategie comu-
nicationald) = Ce obfin (efectul comunicarii, rezultatul).

Comunicarea are doud obiective principale:

1 — tehnic (intentional/social/informational — incercarea de a obtine
ceva de la interlocutor) si

2 — relational (dorinta de a stabili o legétura social-culturala echili-
brata). Actul comunicarii este, agsadar, produsul dintre continut (informatie)
si proces (relatie).

Cea mai mare provocare a oamenilor este sa comunice cu implicare
empaticd, cu respect si eficientd, sa Inlature blocajele psiho-afective si socio-
culturale, sa evite stresul si “poluarea” din relatiile personale si profesionale.
Atitudinea oamenilor se construieste n timp, este modelatd de familie, soci-
etate — in mod direct sau indirect, constient sau nu —, iar amprenta acesteia se
manifesta in chip fundamental in relatiile interumane, de la cele de cuplu,
pana la cele socio-profesionale.

Provocarea de a construi o comunicare autentica, atat cu sine, cat si
cu cei din jur, este cu atat mai mare, cu cat omul este supus constant influ-
entelor mediului din care face parte si este nevoit sa se adapteze in perma-
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nentd unor constrangeri arbitrare sau naturale care il influenteazd In mod
automat.

Avéand 1n vedere complexitatea formei si continutului unui act de co-
municare, este important sa intelegem ca poate fi destul de dificil, adeseori,
sd construim mesaje autentice, sa transmitem ideile cu sinceritate si sa tinem
cont de valorile si principiile celorlalti. Dominanta egoului in formularea
mesajelor distrage atentia de la respectarea valorilor intrinseci care pot asi-
gura efectul benefic al unei comunicari. De fapt, acesta este, pe langa lipsa
unei strategii coerente, unul dintre factorii care distrug comunicarea autentica.
De exemplu, impunerea discretionara a puterii personale asupra celuilalt duce
la esecul comunicarii autentice §i poate afecta relatia dintre cei doi oameni.
Daca tinem cont de principiul comunicérii generative si de cel al comuni-
carii sistemice, efectele unui proces de comunicare se rasfring nu numai
asupra celor doi actanti care participd direct la actul respectiv, ci si asupra
celor cu care acestia interactioneaza ulterior. lIatd de ce este util a se tine
cont de valori etico-morale si civice precum armonie, solidaritate, congru-
entd, respect s.a. In formularea mesajului si transmiterea acestuia.

Afirmarea cu incredere §i empatie este posibila prin respectarea legilor
universale, prin recunoasterea naturii divine existente in celalalt, indiferent
cat de nefavorabile sunt conditiile care Incadreaza procesul de comunicare.
intelegerea acestui lucru indeparteaza barierele care apar in comunicare si
anihileazd manifestarea abuziva si iluzorie a egoului. Strans legat de aceasta,
respectul ajuta si el la construirea unui mesaj puternic si autentic, alaturi de
empatie, compasiune, flexibilitate, devotament, echilibru s.a.

In esenta, manifestarea tuturor valorilor pozitive, a liberului arbitru si
a principiilor care 1i guverneaza pe ceilalti, ne conduce cu usurinta cétre pro-
pria stima de sine, catre o imbogatire a propriei fiinte (autodezvaluirea — ca
formd a comunicarii interpersonale — presupune a vorbi altora despre tine
insuti/insati), iar aceasta influenteaza in mod direct atitudinea participantilor
la actelor de comunicare.

Atata timp cat mesajele poarta amprenta sinceritatii, respectului, buna-
vointei, armoniei si intelegerii, comunicarea va inlesni relatiile sanatoase si
benefice dintre oameni §i va facilita imbunatatirea calitatii vietii umane, atat
la nivel personal, cat si la nivel profesional. Insa, nerespectarea lor si ma-
nipularea excesiva pot distorsiona mesajele, pot construi punti false intre
oameni §i pot fragiliza ratiunea si simtirea pana la inutilitate sau chiar pana
la distrugerea iremediabila a relatiilor dintre indivizi.

Prin urmare, necesitatea dezvoltarii si abordarii conceptului de eco-
logie in procesul de comunicare este un prilej de a reveni la aspectele care
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definesc fiinta umana si asigurd premisele fundamentale pentru edificarea
interactiunilor benefice la nivel social.
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Cunoasterea discursiva si cunoasterea
non-discursiva — antagonism
si complementaritate

N

Maria Rodica IACOBESCU

rodi_iacobescu@yahoo.ro
Universitatea “Stefan cel Mare” Suceava

Résumé: Définie comme connaissance complexe, systématique, qui recourt
a des raisonnements logiques, la connaissance discursive est considérée comme étant
seule condition de la rationalité des connaissances. C’est une connaissance in abstracto
qui se sert de concepts et qui permet de connaitre tant les phénomeénes particuliers
que des choses en général, pouvant étre utilisée dans une multitude de circonstances.
Par opposition avec la connaissance discursive, la connaissance non-discursive est
caractérisée comme étant une modalité de connaissance immédiate (réalisée par
I’intermédiaire et I’interposition des raisonnements logiques ou des éléments symboliques
entre sujet et objet), directe, non-analythique, discontinue, instantanée, globale, incom-
municable, par des concepts fixes et des phrases linéaires. Prenant des exemples de
I’histoire de la philosophie, notre étude tente de saisir les aspects antagoniques et com-
plémentaires des deux concepts

Mots-clés: Connaissance discursive et non-discursive, antagonisme, complémentarité.

Distinctia intre cunoasterea discursivd si cea nondiscursivd —
ca modalitati si forme de cunoastere deosebite atdt in sens logic, cat
si in sens genetic, precum si valorizate diferit — s-a dovedit a fi pro-
blematica.

Definita ca o cunoastere complexa, sistematica, ce recurge la
rationamente logice, cunoasterea discursiva este considerata ca fiind
singura conditie a rationalitatii cunostintelor. Ea este o cunoastere in
abstracto ce se foloseste de concepte si permite atit cunoasterea fe-
nomenelor particulare, cat si a lucrurilor in general, fiind utilizabila
intr-o multitudine de circumstante.

Termenul discursiv provine de la latinescul dis-currere, care in-
seamna “a merge dintr-un loc in altul, a colinda”, si evocd nu numai
medierile si mersul rationamentului, ci si rolul fundamental al limba-
jului in formularea si exprimarea conceptelor. Plecand de la sensul eti-
mologic, in epistemologie, a cunoaste discursiv ITnseamna: a cunoaste
incetul cu incetul, prin acte succesive ale gandirii; a compara obiectele,
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cunostintele, etc. si a le raporta unele la altele; a recurge, pentru a des-
coperi un adevar nou, la adevaruri cunoscute, evidente; a descoperi cu-
nostinte noi cu ajutorul altora intermediare; a apela la operatiile logice
ale gandirii precum demonstratia, rationamentul etc. (Bagdasar, N., 1942,
pp. 54-55).

Plecand de la ideea cd adevarul nu se justifica decat prin gan-
dire rationala si prin logica, cunoasterea discursiva isi asuma preten-
tia obiectivitatii, definitd nu doar prin criterii lingvistice, universa-
litate si coerentd internd — ceea ce implica faptul ca ea este produsa
de intelect —, ci inteleasd, Indeosebi, ca fiind acordul cu realitatea in-
dependenta.

Prin opozitie cu cunoasterea discursiva, cunoasterea nondis-
cursiva este caracterizatd ca o modalitate de cunoastere imediata (rea-
lizata fara intermedierea si interpozitia rationamentelor logice sau a
elementelor simbolice intre subiect si obiect), directd, neanalitica, dis-
continua, instantanee, globald, incomunicabild prin concepte fixe si
fraze lineare. Ceea ce se reclama cunoasterii nediscursive este faptul
ca nu este nici precisd, nici reproductibila, nici mecanizabild. De aceea,
ea nu figureaza intre modalitatile de cunoastere respectabile, precum
experimentarea si deductia logica.

De-a lungul timpului, aceasta distinctie a fost originea unei lungi
serii de ambiguitati, neintelegeri si controverse. In general, cunoaste-
rea discursiva a fost asimilatd cu rationalul (rationalitate discursiva),
iar cea nediscursiva cu irationalul. Aceasta asimilare face necesare
discutarea rolului si importantei factorilor rationali si nerationali in
cunoastere. Puternica dezvoltare a stiintelor de la inceputul secolului
nostru a dus la constituirea unei noi paradigme de cunoastere ratio-
nald, identificata cu inteligibilitatea neconditionatd, supusa cerintelor
stricte de control si consens intersubiectiv.

Strategiile de eficacitate a demersului stiintific au impus ideea
ca numai constructia teoreticd ce admite o viziune integrala a obiec-
tului cercetat poate fi acceptatd drept cunoastere rationald. Din aceasta
perspectiva, sunt considerate drept cunoastere veritabila numai acele
sisteme teoretice ce se prezintd sub forma sistemului axiomatic sau a
descrierii structurale, deoarece ele “hipostaziaza obiectul cunoasterii
intr-o constructie cu o claritate de cristal”(Iliescu, A. P., 1989, p. 34).
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Axiomatizarea are rolul de a administra mai bine rigoarea cu-
noasterii si, alaturi de descrierea structurald, devine o forma canonica
a cunoasterii rationale. Statornicirea unei forme canonice de cunoas-
tere rationald pretinde si instituirea unor metode canonice. In locul
speculatiei sunt intrebuintate analiza sistematica si constructia ipote-
tico-deductiva. Cat priveste limbajul, acesta devine unicul mijloc ce
autorizeaza conceperea cunoagterii rationale in forma sa canonica. El
oferd standardizarea §i rigoarea necesard unei argumentari rationale
si este omologat “ca loc privilegiat de recuperare a secretului rationa-
litatii”(Iliescu, A. P., 1989, p.154).

Caracteristicile definitorii pentru cunoasterea rationala ar fi su-
prematia validitatii intersubiective si a legitimitatii teoretice, contro-
late, a persuasiunii logice, abstracte, inferentialitatea si necesitatea dis-
cursului. De aici decurge att ideea cd numai cunoasterea justificata
este cunoastere rationald propriu-zisd, cat si ideea ca nu poate fi ra-
tionald acea cunoastere ce se sustrage influentelor intelectual-cogni-
tive si justificarii prin argumente abstracte.

Aceste doud concluzii determind constituirea unei noi proble-
matici pornind de la insesi notiunile ratiune si rationalitate. O pro-
blema importanta este de a sti dacd notiunea de rationalitate se reduce
la rationalitatea discursiva. Conceptul de rationalitate nu are sens ab-
solut (exista grade de rationalitate si deci grade de irationalitate), de-
oarece rationalitatea absolutd ar implica si irationalitatea absoluta,
absolut inabordabilad teoretic. Pornind de la ideea ca rationalitatea
discursivd nu este rationalitatea, se poate presupune si existenta unei
rationalitdti nediscursive, in masura in care se admite existenta unor
justificari de altd natura decat logica, abstracta. Se pare cad abordarea
rationalitatii nediscursive poate fi recuperata epistemologic numai in
perspectiva expansiunii rationalitatii Tnsdgi. Mai toate gnoseologiile
zise “irationaliste”, considerand ca irationalismul pur si asumat este
un non-sens din punct de vedere teoretico-metodologic, au tendinta
de a largi spatiul ratiunii (Meyerson). Practic, este o incercare de dis-
cursivizare a ceea ce acesti autori considera ca fiind nediscursiv (in
sens slab, pentru cé altfel demersul nu ar avea rost). Demersul este
paradoxal, iar ceea ce rezultd este un discurs despre nediscursivitate.
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Intrucat paradoxurile sunt ale ratiunii, rezultd ci demersul nu este ne-
justificat.

Ideea cd numai cunoasterea justificata este cunoastere ratio-
nala, face posibila aparitia intrebarii daca rationalitatea este numai
discursiva si nu poate exista si o rationalitate nondiscursiva. Recu-
perarea epistemologica a acestui din urma tip de rationalitate ar putea
fi posibila din perspectiva expansiunii rationalitatii Tnsdsi. Se vor-
beste astfel despre o ratiune intuitiva, capabila de a percepe in mod
direct esentele, opusa ratiunii discursive, care este o gandire articu-
lata 1n rationamente. Si aceasta distinctie este problematica si necesita
o dezbatere asupra sensurilor ratiunii, rationalitatii si rationalizarii.
Dar evidentierea acestora nu este posibild fara lamurirea acceptiilor
si semnificatiilor date irationalului. Putem observa ca orientéarile care
privilegiaza factorii rationali §i cele care evidentiaza factorii iratio-
nali se conditioneaza si se genereaza reciproc, absolutizand, fiecare
dintre ele, rolul acestor factori. in fapt, existi grade de rationalitate
si, implicit, grade de irationalitate, ceea ce inseamna ca rationalitatea
nu are sens absolut si ¢d nu este inteligibilitate neconditionata. Exis-
tenta unei rationalitati absolute ar presupune si existenta unei iratio-
nalitati absolute, inabordabila teoretic.

In general, cunoasterea discursiva este asociatd cu cunoasterea
rationald, iar cunoasterea nediscursivd cu cunoasterea prin intuitie.
Aceasta asociere este, la rindul sau, problematica, daca ne gandim ca
in Incercarea de clasificare a tipurilor de ratiune si a celor de intuitie
gasim formulari precum “ratiune intuitivd” sau “intuitie intelectuala”.
Nedumeririle cresc §i mai mult cand ne intrebam dacd intuitia este,
intr-adevar, o forma de cunoastere imediatd sau presupune un com-
plex ce cuprinde si reflexia. Nu putem evita faptul ca, pentru multi gan-
ditori, intuitia nici nu este o forma de cunoastere, ci doar un proces psi-
hologic. Aceasta opinie este justificatd in epistemologia traditionala
prin distinctia dintre contextul descoperirii si contextul justificarii. Una
este nasterea descoperirii in mintea cercetatorului si alta este moda-
litatea Tn care el prezintd aceastd descoperire. Intuitia n-ar fi deci o
forma de cunoastere pentru ca ea are o natura subiectiva, psihologica,
fiind importanta doar ca etapd in nasterea unei idei.
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Ca functie a gandirii corecte, ratiunea se opune, in general, cu-
noasterii iluzorii §i imperfecte si, In particular, cunoasterii imediate,
deoarece vizeaza universalul si se insoteste de justificare. Cunoaste-
rea rationald se caracterizeaza astfel ca o cunoastere autenticd prin
care depasim aparentele si atingem realitatea. Ratiunea discursiva este
o gandire articulata 1n rationamente Inldntuite, iar ratiunea intuitiva
percepe in mod direct esentele, fara a fi necesar un proces demon-
strativ, fragmentat. Ratiunea nu este numai o functie a cunoasterii; ea
se aplica, In mod egal, practicii, intelepciunii si prudentei. Se stie ca
tema centrald a gandirii grecesti consta intr-o asimilare a raului si ira-
tionalului: nimic nu face mai rau decat ignoranta si prima conditie a
adevarului va fi exercitiul ratiunii.

Problema ratiunii, a sensurilor si a utilizarilor sale a fost dez-
batuta adesea, in gandirea contemporana, prin aspectele ei polemice.
Aparitia filosofiilor ce privilegiaza factorii nerationali in cunoastere a
constituit o reactie violentd la excesele ratiunii in planul cunoasterii
si la esecurile ei pe plan social sau politic. Exaltarea valorilor vitale —
a intuitiei, a emotiilor si a pasiunilor, a spontaneitatii, a valentelor incon-
stientului — a tins s contureze imaginea unui om care nu este doar fi-
intd cugetitoare si a unei ratiuni sfasiate de elemente irationale. in
insusi domeniul cunoasterii, in locul imaginii unei investigatii perse-
verente, controlate, s-a instalat, avand propriile sale pretentii, ima-
ginea unei cunoasteri directe, intraductibile.

Nici definirea rationalitatii nu este simpld, pentru cd ea este o
categorie antinomicd, contradictorie. Exista, totusi, un acord in intele-
gerea acestui concept, acceptandu-se ideea ca rationalitatea Inseamna
conformitate cu actele ratiunii. Nedumeririle se inmultesc in urma in-
cercarilor de a prezenta continutul rationalitatii, de a enumera tipurile
ei si criteriile de clasificare a acestora. Discutiile pe tema rationa-
litatii cautd sd lamureascd daca ea este sau nu un atribut al lumii 1n
sine, ceea ce ar insemna cd lucrurile sunt rationale sau irationale, ori
daci este o Insusire a cunostintelor si a actiunilor umane, precum si a
obiectivarilor lor. O opinie des vehiculatd sustine ca rationalitatea se
identifica cu caracterul stiintific. Aceastd chestiune este discutabila,
deoarece stiinta are un caracter istoric. Conform altor opinii, rationa-
litatea nu trebuie redusa la logicitate, iar ratiunea nu trebuie inteleasa
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doar ca sistematicitate reglementata, formalizabild si mecanizabila.
Printre ganditorii care au sustinut necesitatea depasirii identificarii
rationalitatii cu logicitatea, un rol deosebit l-au avut Toulmin si Kuhn.
In Structura revolutiilor stiintifice, Kuhn creioneazi o viziune multi-
disciplinarad asupra evolutiei si progresului cunoasterii si propune de-
pasirea rationalismului logicist. Demersul lui Toulmin a fost determi-
nat de esecul “logicistilor” si al “istoristilor” de a explica rationalita-
tea stiintei.

Rationalitatea este definita, In general, ca o viziune asupra lumii,
prin care se afirma acordul perfect intre rational (coerentd) si realita-
tea universului, excluzandu-se tot ceea ce este irational §i nerational.
Ea este, totodata, o etica ce sustine ca actiunile umane si cele ale so-
cietatii omenesti pot si trebuie sd fie rationale in principiul, conti-
nutul si finalitatea lor. Edgar Morin — epistemologul si sociologul
francez preocupat de problema complexitatii cunoasterii — considera
ca rationalitatea este “dialogul neincetat intre spiritul nostru care cre-
eaza structuri logice, pe care le aplica asupra lumii, si lumea reala.
Céand aceastd lume nu este de acord cu sistemul nostru logic, trebuie
sd admitem ca acesta este insuficient, ca el nu se intdlneste decat cu o
parte a realului”(Morin, E., 1990, p.94). Rationalitatea, sustine E. Morin,
este cea mai buna pavaza impotriva erorilor si a iluziilor, caci ea face
posibila distinctia dintre vis si veghe, imaginar si real, subiectiv si obi-
ectiv. Insd atunci cind rationalitatea se transforma in rationalizare,
devine una dintre cele mai perverse surse de eroare si de iluzie. Rati-
onalitatea presupune stabilirea unei adecvari intre o coerentd logica
si o realitate empirica. Specific rationalitatii, si acest lucru o deose-
beste de rationalizare, dupa parerea lui Morin, este faptul ca ea nu are
niciodata pretentia de a epuiza, intr-un sistem logic, totalitatea rea-
lului, incercand sa dialogheze cu ceea ce-i rezista. In schimb rationa-
lizarea este dugmanul ratiunii, pentru ca ea consta in tendinta de a in-
chide realitatea intr-un sistem coerent si de a inlatura tot ceea ce se
opune acestei ingradiri. Rationalizarea este “constructia unei viziuni
coerente, totalizante asupra universului, plecand de la date particu-
lare, de la o viziune partiala sau de la un principiu unic” (Morin, E.,
1992, p.144). Astfel, luarea in considerare a unui singur aspect al lu-
crurilor, explicatia bazata pe un factor unic, sunt modele de rationa-
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lizare. Prin rationalizare se face posibila edificarea unei constructii
logice, pornind de la judeciti false, absurde si chiar fantastice. Intre-
bandu-se de unde provine rationalizarea, E. Morin crede ca ea are
aceeasi sursd ca §i rationalitatea. Ceea ce diferad este dezvoltarea lor
si este extrem de dificil de sesizat cand anume si in ce moment se trece
de la rationalitate la rationalizare. Morin urmareste evolutia ratiunii
occidentale, incepand cu secolul al XVII-lea, pentru a dezvalui cum
aceasta a produs, uneori simultan si indistinct, rationalitate, rationa-
lism, rationalizare.

Rationalitatea din secolul al XVIII-lea, determinatd de dezvol-
tarea stiintei, a afirmat primatul experientei asupra coerentei. Apari-
tia conceptiilor deterministe de la sfarsitul secolului al XVIlI-lea a
provocat crearea unei viziuni despre lume, care a identificat realul cu
rationalul si a eliminat din rationalism subiectivitatea si dezordinea.
Treptat, ratiunea “devine marele mit unificator al stiintei, eticii si po-
liticii” (Morin, E., 1992, p.144). Se crede ca omul trebuie sa traiasca
conform ratiunii, alungand pasiunile, iar societatea trebuie organizata
dupa principii rationale ca sia devind dominata de ordine §i armonie.
Ca o reactie la toate acestea, romantismul pune in drepturi afectivita-
tea umana §i demareaza o criticd a ratiunii. Armonia umanista ratio-
nala, aratd Morin, va fi sfasiata si de asocierea Ratiunii cu Teroarea,
ceea ce va face ca ratiunea si libertatea sa nu mai aiba un destin co-
mun (Morin, E., 1992, p.144). Nici rationalitatea stiintifica nu este scu-
tita de critica Iui Morin. Dupa parerea sa, dezvoltarea stiintei nu poate
fi identificatd cu dezvoltarea rationalismului, iar noul curs stiintific sparge
cadrele unei rationalitéti prea stramte, care nu poate explica, de exemplu,
hazardul, aleatoriul sau antinomiile logice.

O judecare corectd, din perspectiva epistemologica, a locului si
rolului ratiunii in filosofia contemporana, nu se poate dispensa de abor-
darea conceptiilor considerate irationaliste sau ca privilegiind iratio-
nalul. De fapt, rationalismul dus pana la limita sa extrema si Inteles
ca formalism, §i irationalismul, se conditioneaza si se genereaza reci-
proc. Filosofiile irationaliste au aparut ca reflex la excesul de mate-
matizare §i logicizare, dar si ca reflex practic al esecurilor ratiunii pe
plan social (conflicte, riazboaie). In principal, in curentele irationa-
liste contemporane se considera ca rationalitatea nu este relevanta pentru
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cunoagterea artistica, vis-a-vis de experimentele artistice ale secolu-
lui, pentru cunoasterea etica, vis-a-vis de neimplinirile explicative ale
gandirii teologice, pentru descrierea procesului de creatie artistica si
stiintifica, vis-a-vis de omul de geniu. Daca prin rational se Intelege,
in general, ceea ce este conform ratiunii §i normelor sale, prin ira-
tional se intelege ceea ce este ireductibil, strdin ori contrar ratiunii.
La prima vedere, impresia care se contureaza este aceea ca aceste
doua conceptii se referd la doud domenii total opuse si ireductibile
unul la altul. Tnsa trasarea unor limite absolute intre acestea nu este
posibild, decat dintr-o Intelegere simplistd a raportului complex ce
exista Intre rational si irational.

Departe de a fi clara si simpla, notiunea de irational, in raport
cu legile si regulile logice, semnifica ilogicul si incoerentul. in dome-
niul cognitiv, irationalul este asociat unui demers ce nu respecta prin-
cipiul contradictiei sau efectueaza o inferentd complet ilogica. Unul
din sensurile fundamentale ale notiunii de irational este absenta inte-
ligibilitatii. Din toate aceste acceptii rezulta ca sunt irationale acele
idei, credinte, actiuni, comportamente, ilogice, lipsite de sens, contra-
dictorii 1n ele insele, incoerente. Totodata, irationalul se referd si la
ceea ce nu este formalizabil sau deductibil, la ceea ce nu se lasa prins
in concepte, la ceea ce scapa ratiunii si normelor sale.

Chiar daca intre rational i irational existd o relatie conflictu-
ala, raportul dintre ele este unul dialectic, de provocare si de zamis-
lire reciprocd. Nu existd nici rational in sine §i nici irational in sine,
avand nevoie unul de altul pentru a exista. Intre rational si irational
dialogul este permanent, iar relatia este dinamica, irationalul dove-
dindu-se a fi motorul rationalului, principiul posibilitatii acestuia.
Cele doud notiuni sunt relative una la alta. Prezenta irationalului de-
termina ratiunea sd-si imbunatateasca sau sa-si schimbe metodele, o
obligd la un proces continuu. Ceea ce altadata era irational, acum este
rational si, In mod reciproc, rationalul de ieri poate fi astazi irational.
Spre exemplu, multe din cunostintele considerate in trecut ca ratio-
nale sunt irationale pentru savantii de astdzi. Ceea ce se deduce de
aici este faptul ca rationalitatea si irationalitatea depind mult de cir-
cumstantele istorice.
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Progresul spectaculos din stiintele naturii si pozitivismul lui
Auguste Comte au contribuit la crearea, in a doua jumatate a secolu-
lui al XIX-lea, la o atmosfera de incredere totald in stiinta, ca forma
moderna si eficace a cunoasterii rationale. Acest fapt a dus la aparitia
unui stralucitor eritaj de argumente contra ratiunii, precum filosofiile
anti-rationale sustinute de H. Bergson, Fr. Nietzsche, W. James. Astfel,
bergsonismul, filosofie a miscarii si a intuitiei, inaugureaza un curent
de gandire, care tinde a rezerva ratiunii un rol redus intr-un sistem n
care intuitia si elanul vital au primul rol.

Termenul de intuitie, fiind des utilizat atat in limbajul cotidian
cat si in cel filosofic ori stiintific, pare a fi familiar. El este folosit in
contexte diverse si cu sensuri multiple, dar semnificatiile sale, de
cele mai multe ori, sunt neclare. Cuvantul intuitus apare pentru prima
datd, ca termen tehnic, in lucrarea lui Anselm de Canterbury, Mono-
logicum (Peirce, Ch. S., 1990, p.332). El a numit cunoasterea pe care
0 avem cu privire la Dumnezeu — speculatie, iar cunoasterea pe care
o0 avem cu privire la lucrurile finite — intuitie. In Evul Mediu, cunoas-
terea prin intuitie avea doud sensuri: in primul rand, ea era inteleasa
ca fiind cunoasterea prezentului ca prezent, opusd cunoasterii ab-
stracte; in al doilea rand, era inteleasa ca fiind o cunoastere nedeter-
minatd de o cunoastere anterioara. Acesta din urma este, aproxima-
tiv, sensul pe care l-au folosit mai toti filosofii preocupati de aceasta
modalitate de cunoastere.

De-a lungul timpului, notiunea de intuitie a avut o multitudine
de sensuri, fiind caracterizata ca o surprindere globala, imediata, pre-
ponderent senzoriald a obiectului; ca forma a imaginatiei creatoare;
ca o concluzie in rationamentul rapid, prescurtat; ca sinteza rapida,
preponderent rationald. Abordarea notiunii de intuitie a pendulat intre
doua extreme: pentru unii, intuitia se caracterizeaza printr-o cvasi-
infailibilitate, iar pentru altii prin numeroase neajunsuri, cum ar fi, in
primul rand, imprecizia, iar in al doilea rand, caracterul ei incert si su-
biectiv. “De la mod de cunoastere perfecta, apanaj al intelegerii di-
vine, cum a fost la origine, ea a devenit o referintd suspecta si de ne-
marturisit. Rare mai sunt spiritele independente ce invoca certitudinea
unei evidente intuitive intern.” ( Largeaultl, J., 1993, p.17).
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In general, intuitia a fost definiti ca o forma de cunoastere ime-
diata, fara judecatd sau deductie, evidenta in sine, apriori, opusa cu-
noasterii discursive. Aceastd caracterizare a intuitiei a ridicat o serie
de intrebari, cum ar fi: Este intr-adevar intuitia o formd de cunoastere
imediatd, sau presupune un proces complex care include si reflectia;
Este o forma de cunoastere apriori, sau se bazeaza pe experienta? La
aceste intrebari, ganditorii au raspuns 1n diferite moduri si din diferite
perspective, in functie, mai ales, de pozitia lor privind raportul dintre
intuitie si cunoasterea obiectiva.

Totusi, notiunea de intuitie nu detine o varietate prea mare de
determinari, fiind definita, in principal, fie ca act cognitiv, fie in calitate
de cunostintd elaboratd. Ca act cognitiv, apartinand subiectului, ea a
fost gandita in planul intelectului sau al sensibilitatii. In calitate de
cunostintd elaboratd, ea poseda anumite caracteristici specifice, pre-
cum nemijlocirea afirmatd in sens relativ sau absolut, claritatea, evi-
denta, siguranta.

Analiza gnoseologica a intuitiei a fost, mai ales in epoca con-
temporana, completatd de o abordare tot mai pronuntat psihologica a
acesteia, fapt datorat, in principal, “schimbarii conceptiei despre su-
biectul cognitiv §i cunoastere: subiectul cognitiv va fi tot mai mult
inteles ca subiect cercetator, iar cunoasterea va fi conceputd ca act
creator” (Harangus, C., 1980, p. 43).

Abordarea epistemologica a intuitiei trebuie sa tind cont de sem-
nificatiile ce s-au dat acesteia in filosofie, logica, etica, estetica, pre-
cum si in teoria creatiei stiintifice sau artistice, pentru a se vedea in
ce masura intuitia este sau nu este o forma de cunoastere. Analiza tra-
ditionala a intuitiei pune 1n evidentd o prima distinctie si anume cea
intre intuitia intelectuald si intuitia sensibila.

Conceptul de intuitie intelectuala este prezent, mai ales, in filo-
sofia greacd si in cea modernd. Astfel, Aristotel considera intuitia ca
functie a intelectului activ, acesta din urma fiind cel care ofera funda-
mentele sigure ale oricarei stiinte.

Conceptia rationalistilor din sec. al XVII-lea, referitoare la in-
tuitie, are tot un caracter intelectualist. Descartes defineste intuitia ca
fiind “conceptia unei minti pure si atente, conceptie atit de usoara si
distinctd, incat despre lucrul pe care il intelegem nu mai raméne nici
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o indoiald; sau, ceea ce este absolut identic, conceptia ferma a unei
minti pure si atente care se naste din lumina sigura a ratiunii, $i care
fiind mai simpla, este mai sigurd decat insesi deductiile.” (Descartes,
R., 1966, p.14).

Pentru B. Spinoza, intuitia este forma cea mai Tnaltd a cunoas-
terii intelectuale; prin caracterul ei nemijlocit, ea posedd mai multa
evidenta decat discursivitatea.

Desi este empirist, J. Locke defineste intuitia in maniera ratio-
nalistilor, ca pe un act al intelectului: “Céci daca vom reflecta asupra
propriilor noastre moduri de a gandi, vom vedea cd uneori mintea
percepe imediat acordul sau dezacordul a doud idei prin ele insesi,
fara interventia a nimic altceva, si cred cd putem numi aceasta cuno-
astere intuitiva” (Locke, J., 1961, p.140).

Abordand problemele subiectului cognitiv, Kant creeaza un nou
cadru metodologic pentru discutarea conceptului de intuitie. Consi-
derand ca intuitia nu poate fi decat sensibila, el face o distinctie stricta
intre intuire 1 discursivitate. Intuitia kantiana se opune notiunii de con-
cept si este corectivul metafizicii rationaliste. Intuitiile pure la Kant
sunt forme de receptivitate, independente de orice obiect si de orice
senzatie particulard. Fiind a priori, ele sunt infailibile si includ pri-
mele principii ale geometriei (pentru spatiu) si ale aritmeticii (pentru
timp).

Schopenhauer respinge intuitia intelectuala si sustine ca, in con-
templatie (de exemplu, esteticd), subiectul, care se absoarbe in obiectul
intuitiei, devine acest obiect. Cunoasterea mijlocita, fiind supusa vo-
intei, nu poate realiza obiectivitatea, accesibild numai intuitiei.

Conceptul intuitiei la H. Bergson are un sens antiintelectualist;
intuitia este o cunoastere nemijlocita a esentei realitatii, a duratei, a mis-
carii, o cunoastere dinamica opusa celei conceptuale, care este statica
si face o separatie intre cel ce cunoaste si ceea ce este de cunoscut.

Henri Bergson se ridica impotriva scientismului, pragmatismului
insensibil, pozitivismului exacerbat, rationalismului mecanicist, rece,
si intelectualismului infumurat al epocii sale, relansand interesul pen-
tru metafizicd, intr-un timp in care s-a incercat o distrugere a ei. Con-
tributia deosebitd a lui Bergson consta in fundamentarea substantiala
a conceptului de intuitie si in efortul de a argumenta superioritatea
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cunoagterii intuitive fatd de cea discursiva. El sustine ca intuitia inter-
actioneazd permanent cu cunostintele discursive, deoarece le are ca
baza, le argumenteaza, le aprofundeaza. Intuitia bergsoniand vizeaza
cuprinderea esentei devenirii lumii, ea nu divizeaza lumea n lucruri
separate, asa cum face inteligenta. Aceasta din urma este un mijloc
de a crea instrumente $i nu poate explica originea si evolutia vietii,
deoarece se aplicd materiei, realului, imobilitatii, discontinuititii. in
schimb, intuitia este un act dezinteresat, nu este actiune sau utilitate
si se rasfrange asupra spiritului, posibilului, mobilitatii, continuitatii.
Dincolo de conceptia generald cunoscuta, dificultatile reflectiei sistematic-
discursive avand ca obiect nediscursivul, genereaza la H. Bergson, in
principal, urmétoarele tipuri de intuitie: a) intuitia duratei; b) intuitia
vitalului; ¢) intuitia metafizicd; d)intuitia artistica; e) intuitia mistica.
Prin intuitia duratei, Bergson deschide o noud perspectiva filosofica
asupra intregii realitati a constiintei.

In primul capitol din Eseu asupra datelor imediate ale consti-
intei, Bergson arata ca, in intelegerea vietii sufletesti, filosofia si sti-
inta au comis o grava eroare. Este vorba despre traducerea calitatii in
cantitate, despre tratarea starilor de constiintd ca marimi §i nu ca in-
tensitati. Cauza principald, care a determinat aceasta eroare, consta in
extinderea modelului matematic, ce presupune spatializarea timpului,
acolo unde el nu este adecvat: in domeniul cercetarii spirituale. Va
trebui, indeamna Bergson, sa cercetam ce devine multiplicitatea sta-
rilor noastre launtrice, atunci cand facem abstractie de spatiul in care
se desfasoara. Este necesara renuntarea la practica, adanc inradaci-
natd, de a desfasura timpul conectdndu-1 in spatiu “Céci daca inlocu-
irea cantitatii prin calitate este limitata, la fiecare din faptele de con-
stiintd luate izolat, obtinem mai curand locuri obscure decat probleme
reale. Dar, invadand seria starilor psihologice, introducénd spatiul in
conceptia despre duratd, aceastd confuzie corupe insasi sursa repre-
zentdrilor noastre asupra modificarilor interne si externe, asupra mis-
carii si libertdtii. De aici sofismele eleatilor, de aici problema libe-
rului arbitru” (Bergson, H., 1992, p. 66).

Intuitia este “cunoastere presupunand contact si chiar coinci-
dentd. Mai inseamna apoi constiinta sporitd apasand asupra margi-
nilor unui inconstient care cedeaza, rezista, se da batut, redevenind
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stapan pe sine” (H. Bergson, 1995, p. 29). Acest contact si aceasta co-
incidenta cu obiectul sunt posibile prin fenomenul de endosmoza psi-
hologica, adica prin intrepatrunderea constiintelor omenesti. Consti-
inta simpatizeaza cu tot ceea ce o cuprinde si o inconjoara. Dar “sim-
patizdm numai cu constiintele? Daca orice fiinta se naste, se dezvolta
si moare, dacd viata este o evolutie, iar dacd durata este aici o reali-
tate, nu exista si o intuitie a vitalului §i, in consecintd, o metafizica a
vietii in prelungirea stiintelor viului?” (H. Bergson, 1995, p. 30).

Constient ca este imposibil a defini simplu si exact intuitia,
data fiind complexitatea ei, dar si faptul ca este greu de tradus in cu-
vinte gi facutd accesibila, Bergson o descrie ca pe o cunoastere ne-
mijlocita, ca simpatie cu obiectul cunoscut astfel sau ca o viziune di-
rectd a acestuia. In ceea ce priveste inteligenta, Bergson considera ci
ei nu 1i sunt accesibile originea si evolutia vietii, intrucat ea se aplica
materiei, imobilitatii si discontinuitatii, pe cand intuitia, care se ras-
frAnge asupra spiritului, mobilitatii si continuitatii, are acces la acestea.
Inteligenta este destinatd, in special, studierii unei parti si nu cunoas-
terii Intregului; cand ea speculeaza asupra ansamblului lucrurilor, ajunge
la dificultati si contradictii. Deoarece actioneazd mecanic si reductiv,
este pragmatica si sesizeaza doar raporturile dintre lucruri si are o
functie utilitara, inteligenta este incapabila de o cunoastere autentica,
acesta fiind privilegiul intuitiei.

Respingand orice interpretare psihologista a intuitiei, E. Husserl
o abordeaza strict gnoseologic. Distingand intre intuitia senzoriala,
categoriald si eidetica, incearcd sa demonstreze ca nici unul dintre aceste
tipuri de intuitie nu are legaturd cu caracterul mediat sau nemediat al
actului ei. Caracterul distinctiv al intuitiei decurge din modul in care
este dat obiectul. In intuitie, obiectul este “dat constiintei, indiferent
de actele care l-au pregatit” (Husserl, Ed., 1970, pp.199-200).

Din perspectiva epistemologiei genetice, promovate de J. Piaget,
este interesanta clasificarea intuitiilor, nu dupa continutul lor, ci dupa
structurd. In conformitate cu acest criteriu, intuitiile se impart in em-
pirice si operationale (Piaget, J., 1961, pp. 228-229). Intuitiile empi-
rice privesc proprietatile fizice ale obiectelor sau experienta intros-
pectiva tréitd a individului; cele operationale sunt legate de actiuni
sau operatii asupra obiectelor. Importanta acestei clasificari consta in
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faptul ca este o incercare de a exprima gradul legaturii dintre intuitie
si experientd, deschizdnd posibilitatea interventiei practic-educative
in formarea intuitiilor.

Cunoasterea nediscursiva nu poate fi redusa doar la cunoas-
terea prin intuitie, aceasta fiind doar una dintre formele ei. Analiza
extazului mistic ne dezvaluie o alta forma de cunoastere nondiscur-
siva, pe care indraznim sa o numim, urmand exemplul unor renumiti
ganditori, cunoastere mistica. Obiectul cunoasterii mistice difera oare-
cum de cel al cunoasterii prin intuitie, desi se vorbeste chiar de o
“intuitie mistica”. Insa extazul mistic in care are loc, efectiv, cunoas-
terea misticd, nu este doar o intuitie. In uniunea mistic, distinctia intre
subiect si obiect al cunoasterii dispare. Aceastd uniune nu este una
intelectuald, ci este o uniune in §i prin iubire. Functia gnoseologica a
iubirii capatd un sens, doar daca intelegem cunoasterea ca pe o iden-
tificare a subiectului cunoscator cu obiectul de cunoscut si nu ca pe
un aspect de inregistrare. Rolul ratiunii in cunoasterea mistica este
redus (deoarece Absolutul, ca obiect al acestei cunoasteri, este nu
gandit, ci trait), constdnd in a exprima discursiv ceea ce se traieste.
Se contureaza astfel o noua dificultate, si anume, aceea cu privire la
raportul dintre traire si cunoastere. Unii ganditori opereaza o distin-
ctie Intre acestea, sustinand cd domeniul trairii nu se suprapune cu
domeniul cunoasterii. Altii, dimpotriva, sustin ca numai prin identi-
ficarea obiectului si subiectului este posibild adevarata cunoastere.

Aceastd distinctie fortatd intre cunoastere si traire face nece-
sara clarificarea rolului si functiilor iubirii ca act de cunoastere i nu
numai ca traire. [ubirea este o forma activa de cunoastere totald a obi-
ectului trdit cunoscut, ce este la rAndul siu subiect. In cunoasterea
prin iubire, relatia subiect — obiect poate fi interpretata ca relatie su-
biect — subiect, deoarece obiectul ca subiect nu este subordonat, luat
in stapanire, facut obiect in sensul cunoasterii rationale. Absolutul, ca
obiect al cunoagterii mistice, nu poate fi doar obiect al ratiunii, este el
insusi subiect. Cunoasterea lui nu poate fi decat directd, o cunoastere
in care nu se pun si nu se asteapta raspunsuri adresate ratiunii doar.

In extazul mistic se reveleaza misterul fiintei supreme si are loc
acea “cunoastere prin necunoastere”, despre care ne vorbeste Dionisie
pseudo-Areopagitul. Uniunea mistica este greu de caracterizat in ter-
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meni precisi, de aceea dificultatea pe care o Intdmpina misticii consta
in a-si dezvolta In mod rational revelatia avuta. Fiind o uniune in §i prin
iubire, deci nu una intelectuald, ea este non-conceptualizabila.

Definirea misticii ca un mod de cunoastere, si nu doar ca expe-
rientd neobisnuitd, pune in discutie problema obiectivitatii cunoasterii.
Pentru ca ea este personald, pentru ca nu poate fi experimentata, tes-
tatd, demonstrata obiectiv (in sensul curent al termenului), se consi-
derd, in general, ca ea nu este cunoastere adevarata. Dar, poate ca ar
trebui regandit insusi raportul dintre subiectiv si obiectiv. Se afirma
ca subiectul cunoscator este diferit de realitatea pe care o cunoaste si
totodata, acest subiect, cu gandirea sa, este parte din aceasta realitate.
Si atunci cum putem gandi despre ceva in care este cuprinsd si gan-
direa? Continutul gandirii este considerat drept o descriere a lumii
asa cum este ea, pe cand, de fapt, teoriile noastre, stiintifice ori nu,
sunt doar viziuni asupra lumii si nu cunoastere a modului in care sunt
lucrurile cu adevarat. A spune ca mistica nu este cu adevarat o forma
de cunoastere este o provocare cognitiva. Si daca acest tip de cunoas-
tere este subiectiv, oare cunoasterea insasi n-ar progresa ocupandu-se
nu numai de fenomene obiective, ci si de cele subiective? Si apoi daca
faptul mistic nu se preteaza observatiei obiective, directe, parand a fi
imposibil de masurat si de controlat, n-ar fi necesara introducerea unei
noi metode in cunoastere?

Cunoasterea noastra, restransa doar la forma sa discursiva, nu
poate da seama de nebanuitele dimensiuni ale realului. Luata singura,
ratiunea noastra este neajutoratd. Complexitatea realului cere ca omul

sa raspunda cu toate posibilitatile lui de cunoastere la provocarile macro-

5

universului §i microuniversului. lar intre posibilitatile si limitele cunoas-
terii exista o stransa legatura.
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Résumé: Dans notre recherche, nous rapprocherons de la perspective de
l'analyse du discours les programmes des plus importants partis de gauche et de
droite de I'espace politique roumain, le Parti Social Démocrate (PSD) et le Parti Na-
tional Libéral (PNL), dans l'intention d'observer une possible corrélation entre l'o-
rientation doctrinaire différente et le comportement rhétorique de la langue.

Mots-clé: Discours, pouvoir, identité doctrinaire, analyse rhétorique.

Teun van Dijk' vorbeste despre existenta unor discursuri ideo-
logice cu un mare grad de intentionalitate: comunicate, manifeste,
sloganuri politice. Acesta este si cazul programelor politice care sunt
structuri ideologice cu un caracter doctrinar evident. Functiile lor es-
entiale sunt de conturare a identitatii ideologice a unui partid si de
legitimare in fata electoratului. Abordand problema legitimitatii pu-
terii politice, Constantin Salavastru distinge intre discursul doctrinar
care “legitimeaza temeiul accesului la puterea politica (arata colecti-
vitatii calea, mijloacele si solutiile de care va beneficia in cazul in
care asigurd accesul la putere aceluia care propune doctrina poli-
ticd)”, discursul propagandistic care “legitimeaza rationalitatea acce-
sului la puterea politica”, discursul publicitar care “legitimeaza mij-
locul prin care se accede la puterea politicd” si discursul ideologic
care “legitimeaza destinatarul care va beneficia de accesul la puterea
politicd.” Programele politice reprezinta sinteza intereselor si astep-
tarilor unor grupuri sociale, in conditia in care partidele insele repre-
zintd vocea unei parti a populatiei. Concomitent, aceste platforme
politice sunt gandite ca un coagulant al vointei politice a populatiei,

! Teun A. Van Dijk, 1997, ,, What is Political Discourse Analysis?”, in Blommaert,
Jan & Bulcaen, Chris (eds.), Political linguistics, Benjamins, Amsterdam.
2 Constantin Salavastru, 2009, Discursul puterii, Tritonic, Bucuresti, p. 38.
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articuland interesele difuze de la nivel individual intr-o structura con-
ceptuala coerenta ce va functiona ca o constiinta de grup.

Vom aborda din perspectiva analizei discursului platformele-
program ale celor mai importante partide de stdnga si de dreapta din
spatiul politic roméanesc, Partidul Social Democrat (PSD) si Partidul
National Liberal (PNL), cu intentia de a urmari daca existd o core-
latie intre orientarea doctrinara si trasaturile limbii.

Pornim in demersul nostru de la ipoteza ca discursul este un
factor de structurare a socialului si ca intre discurs si societate exista
multiple intersectari si influente reciproce. Consideram ca fenome-
nele lingvistice sunt si fenomene sociale, limbajul fiind un produs al
mediului social si avand efecte sociale. Credem ci vecinatatea limbii
cu puterea, cu acele situatii in care se tranzactioneaza semnele puterii
sau se negociaza relatii de autoritate Intre indivizi sau grupuri de in-
divizi, lasa urme asupra structurilor discrete sau manifeste ale limbii.

Exploatand convingerile rationale, dar si asocierile afective incon-
stiente pentru a construi reprezentdri puternice la nivelul grupului,
discursul politic recurge adesea la procedee de disimulare imprumu-
tate din retorica. In opinia lui Teun van Dijk’, legatura dintre politica
si retorica este istorica. Retorica antica s-a ndscut ca o artd a convin-
gerii oamenilor intr-o adunare publica, argumentatia si figurile de stil
fiind asociate de atunci, in mod traditional, cu discursul politic. Po-
trivit aceluiasi autor, imaginea comuna despre discursul politic (disi-
mulat, hiperbolic, imoral) este sintetizata uneori prin eticheta nega-
tiva de “simpla retorica”.

Compartimentul retoric este de obicei bogat reprezentat in dis-
cursul politic, constituind o resursa pretioasa si pentru analiza critica
a discursului ideologic. in cazul particular al genului discursiv ana-
lizat — program politic — rezultd texte caracterizate de o slaba creati-
vitate lingvistica si de o redusa densitate retoricd. Suntem insa in ma-
surd sa identificam o serie de figuri retorice a caror raritate relativa le
face cu atdt mai pretioase, pentru cé ele pot fi citite ca acte ratate ale
universului ideologic de profunzime care nu a putut fi suficient re-
primat de efortul de rationalizare a discursului programatic-doctrinar.

3 Teun A. Van Dijk, op. cit., p. 32.
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Figurile retorice indeplinesc trei functii strategice in politica:
“coercitia, legitimarea si delegitimarea, reprezentarea si falsa repre-
zentare. Functia coercitivad a limbajului actioneaza asupra comporta-
mentului altora, functia de legitimare este implicata in actul consoli-
darii credibilitatii actorilor politici ca detinatori ai puterii, functia de
reprezentare are rolul de a controla cantitatea si natura informatiilor
pe care ceilalti le primesc.” (t.n.)

Metaforele reprezinta unul dintre cele mai eficiente instrumente
prin care sunt create si consolidate valorile de bazd ale grupului.
Dupa opinia Elenei Semino, expresiile metaforice sunt implicate in
functia de reprezentare si falsd reprezentare a realitatii, deoarece in-
terpretarile lor presupun un transfer al materialului semantic dinspre
un element spre altul al comparatiei subintelese: “Metafora permite
sa vorbim despre domenii abstracte, complexe sau slab delimitate ale
realitatii in termenii unor experiente simple, concrete, bine definite.”
Puterea ideologicad a metaforei provine din caracterul aparent natural,
incontestabil al relatiei care leagd termenii metaforici si din supli-
mentul de sens cultural pe care il produce. Reprezentarea unei reali-
tati in termenii alteia, poate conduce la o viziune deformata despre
aceasta realitate. Metafora privilegiaza unele aspecte ale comparatiei
subintelese si le ascunde pe celelalte. Enuntul “argumentul este o ar-
ma” evidentiazd aspectul competitiv, agresiv al argumentului si ig-
nord aspectele constructive, cooperative. Aceasta poate afecta nu
doar modul in care vorbim si gdndim despre termenii metaforei ci si
maniera in care actiondm. Cand o utilizare particulard a metaforei
devine maniera dominantd de a gandi despre un aspect particular al
realitatii, aceastd viziune devine parte a reprezentarii naturale sau a
simtului comun. in acest caz, metaforele pot fi interpretate ca fiind o
parte importanti a ideologiei care caracterizeaza un grup social.®

Elena Semino considera cd metafora functioneaza ca un instru-
ment cognitiv care leagd prin intermediul limbajului “a) reprezenta-
rile mentale pe termen scurt pe care le formam atunci cand interpre-

4 Elena Semino, 2008, Metaphor in discourse, Cambridge University Press,
New York, p. 86.

> Idem, p. 33.

8 Idem, p. 34.
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tam un text si b) reprezentarile mentale pe termen lung (ca schemele
si domeniile conceptuale) care constituie fundalul cunoasterii si vi-
ziunii noastre despre lume.”” Aspectele vietii politice care sunt cel
mai des reprezentate metaforic sunt: afacerile si problemele curente,
cauzele si solutiile unei probleme, diferitele tipuri de participanti si
organizatii politice, intra-grupul si exo-grupul, politica si actiunile
politice. Pentru ca aceste elemente ale vietii politice sunt cel mai
adesea abstracte sau nu sunt cunoscute direct cettenilor, ele vor fi
explicate metaforic. In politica occidentala functioneaza citeva meta-
fore cu functie ideologica: metafora razboiului, a calatoriei, a contai-
nerului, a competitiei sportive.®

Metafora politica stdnga-dreapta reflectd structura conceptuala
prin care societatea moderna isi sistematizeaza perceptia despre lume
si da sens realitatii sociale. Esentiale pentru procesul de generare a
sensului unei culturi sunt, conform antropologului structuralist francez
Claude Lévi-Strauss’, operatiile structurale pe care le denumeste
opozitii binare. Aceste opozitii binare sunt categorii culturale de pro-
funzime prin care oamenii ordoneaza realitatea, atribuindu-i inteles si
logica, facand posibila trecerea de la haos la ordine, de la naturd la
culturd. Opozitii naturale, familiare, de genul crud-gatit, uscat-apd, jos-
sus, stanga-dreapta organizeaza metaforic realitatea, fiind folosite
prin extrapolare si generalizare pentru a lamuri, pe baza unor relatii
de analogie, nefamiliarul sau o serie de concepte abstracte: domestic-
salbatic, viata-moarte, sacru-profan, masculin-feminin, bine-rau. Aceste
categorii trebuie Intelese ca expresii ale lumii sociale care permit in-
terpretarea formelor sociale generale. Pe baza unui transfer de sens
de la concret la abstract pe care Lévi-Strauss 1l numeste logica con-
cretului, elemente din cea de-a doua categorie, apartinadnd culturii,
acolo unde opereaza principiul arbitrarului, al conventiei umane, sunt
facute sa para naturale §i inevitabile.

Mecanismul logicii concretului sta si la baza constructiei me-
taforei binare stanga-dreapta care devine un instrument prin care se

" Idem, p. 87.
8 Idem, pp. 87-101.
° Claude Lévi-Strauss, 1995, Mitologice I. Crud si gatit, Babel, Bacau.
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simplifica realitatea eteroclita, deseori contradictorie si se da sens
unei game de experiente sociale abstracte. Opozitia dintre stanga si dre-
apta exprima intr-o forma concretd, accesibild, realitati sociale com-
plexe si diferente subtile de interpretare filosofica a unor concepte ca
libertatea, egalitatea, statalitatea, sacralitatea. Limbajul comun si cel
de specialitate au perpetuat aceasta distinctie care era o solutie con-
venabila pentru a explica sciziunile care fragmenteaza spatiul public
la nivelul interactiunii grupurilor sociale si politice. Consideram to-
tusi ca acest tip de abordare a spatiului public este dominat de sche-
matism, ignorand ca in practica politicd existd o diversitate de alte
orientdri care raman nereprezentate de metafora stinga-dreapta sau
ca existd o mobilitate inevitabila a structurilor conceptuale ce face ca
stdnga si dreapta sa evolueze In timp.

Polarizarea ideologica a universului conceptual cultiva o “ima-
gisticd razboinicd”'® ce se remarca prin utilizarea unui registru le-
xical militar in context politic. Frecventa unor verbe ca “a milita”, “a
lupta” si prezenta unor substantive ca “ofensiva”, “repliere” creeaza
imaginea unei mobilizari permanente:

“Ideile, optiunile si actiunile politice pentru care militam 1si
au geneza 1n obiectivele Declaratiei-Program a F.S.N. din de-
cembrie 1989.” (PSD)

“Rolul acestei structuri va fi in principal de combatere a fraudei
fiscale, lupta Tmpotriva spélarii banilor si implicit de imbu-
natatirea supunerii la impozitare a contribuabililor.” (PNL)

In mod ironic, proprietatea, prosperitatea si chiar pacea devin
miza confruntarii acerbe intre fortele politice:

“Desi inceputa acum doud decenii, ofensiva pentru proprietate
si libertate economica nu s-a incheiat.” (PNL)

“Impotriva saraciei nu se lupta cu vorbe si discursuri politicia-
niste, ¢i cu masuri practice, cu eforturi §i munca inteligenta.”
(PSD)

19 Frangoise Thom, 1993, Limba de lemn, Humanitas, Bucuresti, p- 48.
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“Militam pentru o lume pasnicd, pentru o societate ecologica si
umana, pentru reducerea riscurilor vietii.” (PSD)

Utilizarea metaforei rdzboiului are functia de a dramatiza opo-
zitia dintre diferitele factiuni si diferitii indivizi pe care 1i portreti-
zeaza ca inamici si de a exagera agresivitatea §i gravitatea. Caracte-
rul conventional al acestor tipare metaforice are profunde implicatii
ideologice. Imagistica razboinica reflecta o conceptie maniheica, des-
criind activitatile politice n termeni agresivi, competitivi i antagonisti.

O caracteristica a discursului politic este metafora organismu-
lui. Imprumutata din lumea fizica, imaginea organismului este pro-
iectatd in domeniul social si moral:

“Lupta Tmpotriva coruptiei trebuie depolitizatd, intrucat ea nu
are doar un scop moral §i uman, ci face parte din mecanismul
imunitar al organismului social si din strategia de constructie
a unei societdti democratice stabile.” (PSD)

Evolutia inseamna 1n discursul ideologic “infaptuirea unui pro-
gram genetic”''!, inscrierea intr-o logica teleologica la fel de cons-
trangatoare ca si ereditatea:

“Inglobarea organicd a Romaniei in sistemul european este o
realitate, dar ea trebuie adancita prin reforme structurale.”(PSD)

“Evolutia post-criza a Romaniei si proiectarea organicd a po-
liticilor publice in decada urmatoare trebuie sa ducé la schim-
barea paradigmei de dezvoltare caracterizatd pand acum doar
prin liberalizare accelerata si integrare in economiile euro-
pene.” (PNL)

Caracterul organicist al devenirii invita si la identificarea unui
curs al traditiei politice, la venerarea inaintasilor ilustri:

“Pretuim contributia majora a Internationalei Socialiste la mo-
delarea civilizatiei secolului XX, indeosebi dupa al Doilea Razboi

" Idem, p. 53.
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Mondial, cand social-democratia, socialistii, laburistii, alaturi
de alte forte progresiste din trecut au luptat pentru o lume noua
si au reusit extinderea drepturilor si libertatilor democratice in-
spre clasa salariala si cea mijlocie.” (PSD)

O extensie a imaginii organismului care “se dezvolta structu-
ral” este metafora drumului, bazata pe analogia dintre experienta fi-
zicd a miscarii in spatiu de la un punct la altul si procesele abstracte
de naturd politicd. Aceastd metafora permite imaginarea scopurilor
politice ca puncte de destinatie, a cailor de concretizare a acestora ca
deplasare Tnainte, a dificultatilor ca obstacole 1n calea miscérii, a ese-
cului sau succesului politicilor ca esec sau succes in atingerea desti-
natiei. Fortele politice vizionare vor alege intotdeauna mersul inainte
care corespunde schimbarii pozitive si progresului. Chiar daca ace-
astd cale este presaratd de obstacole, efortul si sacrificiul colectiv
(sugerat de utilizarea cu sens incluziv a pronumelui noi, si de utili-
zarea unor lexeme ca impreund, larg consens) va face ca obiectivele
propuse sa fie atinse:

“Suntem convinsi cd actionand Tmpreund, vom reusi sa depa-
sim provocarile tranzitiei. Doar mergdnd impreund pe calea
relansarii proceselor de dezvoltare si modernizare sociala, vom
asigura o viatd decentd fiecarui cetatean. (PSD)

“Consideram ci solutionarea rationala a gravelor dificultati si
bariere in calea relansarii economice necesitd un larg consens
social.” (PSD)

Glosand pe marginea metaforei “timpul Inseamna bani”, ideo-
logia liberald insinueaza ca timpul este o resursda concretd a econo-
miei capitaliste, al carei potential economic poate fi valorificat in
conditiile unei piete concurentiale. Prin transfer semantic metaforic,
timpul devine un bun economic. Prin reificarea unei abstractiuni, me-
tafora devine un instrument pedagogic al disciplinarii gandirii econo-
mice a vulgului. Potrivit opticii liberale, principalii indicatori econo-
mici: productivitatea, pretul, eficienta sunt masurati in unitati de timp.
Prin contrast, timpul care nu este alocat muncii productive, timpul
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dedicat estomparii decalajelor sociale, este risipit. Metafora timpului
economisit reprezinta un instrument al modelarii gandirii maselor in
spiritul ideologiei societdtii capitaliste centrate pe profit.

“Cu cat o societate este mai egalitarista, cu atat timpul e mai
lipsit de valoare economica. Cu cat este mai competitiva, cu atat
timpul e mai plin de intelesuri economice. Timpul nu poate fi
multiplicat, dar poate fi economisit. In peisajul programului
«Statul liberal — A doua modernizare a Romaniei» economi-
sirea timpului devine o componenta a bunei guvernari.” (PNL)

Metafora functiondrii societdtii ca activitate competitionald
este bine reprezentata in discursul politic. Popularitatea metaforelor
sportive in limbajul politic poate fi explicata prin faptul ca furnizeaza
un scenariu familiar §i simplu, cu participanti usor de identificat, al
caror scop este lipsit de ambiguitate: victoria.'? Utilizarea metafo-
relor din sport simplificd complexitatea politicii facand-o accesibila
publicului larg. Riscul schematizarii este puternic. Metaforele spor-
tive tind sd accentueze competitia Intre partide sau competitia indivi-
duala 1n detrimentul altor scopuri ale politicii, ca guvernarea pentru
binele comun.

“Societatea are cdstigatorii sai, pe care ii respectam, precum
§i perdantii sai, pe care trebuie sa-i reintegram, dar nu trebuie
sa aiba privilegiatii sai.” (PNL)

In mod similar, utilizarea metaforici a termenului “echipa”
tinde sa accentueze importanta loialitatii si a efortului de grup:

“In schimb fara noastrda poate fi un bun jucdtor de echipi — fie
ca se numeste NATO, UE, OSCE, etc. — poate aduce aliatilor
si partenerilor sdi, precum si celorlalte state din comunitatea
inter-nationala, valoarea sa addugata pentru atingerea obiecti-
velor majore globale, institutionale, regionale. (PNL)

12 Elena Semino, op. cit., p. 99.
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“In ceea ce priveste profilul strategic al Romaniei, considerdam
ca tara noastrd este un jucator de echipa, cu valoare adaugata”
(PNL)

Potrivit Elenei Semino, datorita apelului popular la sport, me-
taforele de acest gen creeaza sau intaresc sentimentul unui teritoriu
comun al publicului general, n special in cazul cetatenilor care nu
sunt interesati de politica sau sunt deziluzionati de ea. Acestea pot fi
utilizate pentru a genera entuziasm sau implicare emotionala. Pe de
alta parte, metaforele sportive pot avea efectul adancirii distantei din-
tre politician si cetitenii obisnuiti, pentru cd ultimii sunt de cele mai
multe ori reprezentati ca spectatori, nu ca participanti.

Si personificarea, un tip particular de metafora care permite
utilizarea experientei §i cunoasterii umane ca platforma de plecare
pentru reprezentarea unei game largi de abstractiuni, face parte din
repertoriul retoric al discursului ideologic. In limbajul politic, perso-
nificarea este folositd in special pentru a portretiza entitati ca statele,
partidele. Utilizarea personificarii are o functie pedagogica, simplifi-
cand intelegerea actiunilor si proceselor care sunt atribuite unui sin-
gur agent cu trasaturi umane, dar si o functie ideologica, pentru ca mas-
cheaza responsabilitatea agentilor reali:

“Romania trebuie sa paseascad in directia noului tip de socie-
tate, pentru a-si construi viitorul in acord cu exigentele lumii
de maine.” (PSD)

“Partidul Social Democrat este mostenitorul valorilor si tradi-
tiilor miscarii social-democrate din Roméania precum si a idea-
lurilor Revolutiei din decembrie 1989.” (PSD)

“....asa-zisa «intinerire a personalului» a dus, datorita politi-
zarii agresive ce se practicd, la preluarea functiilor de decizie
de catre persoane incompetente, la renasterea categoriei poli-
trucilor.” (PNL)

Considerat de Olivier Reboul"® un mijloc de resemantizare a
referentului, eufemismul este utilizat pentru a conserva capitalul de

13 Olivier Reboul, 1980, Langage et idéologie, PUF, Paris.
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legitimitate al puterii. Eufemismul actioneaza pe doud cdi: diminu-
eaza faptele pozitive ale adversarului sau minimizeaza faptele nega-
tive ale propriului partid. Eufemismul actioneaza fie prin descalifi-
carea sau minimizarea inamicului, fie prin negarea existentei elemen-
tului amenintator.

Orice ar putea pune la indoiala legitimitatea puterii este exor-
cizat prin intermediul expresiei ocolite. Disponibilizarea devine o
formuld ocolitd care acopera semantic somajul, ajustarea structurald,
ajustarea rationala, redimensionarea aparatului de stat, reforma struc-
turala, reorganizarea reald sunt sinonime mai pretentioase ale con-
cedierilor colective:

“Urmarim realizarea ajustarii structurale prin favorizarea sec-
toarelor eficiente din economie §i obtinerea unei cresteri eco-
nomice sustinute.” (PSD)

“Acestea se vor realiza prin administrarea eficientd a sistemu-
lui de venituri, ajustarea rationald si prioritizarea transpa-
rentd a cheltuielilor i prin schimbarea comportamentului admi-
nistratiei publice.” (PSD)

Séracia i precaritatea conditiilor de trai sunt si ele desemnate
prin eufemism:

“Libertatea politica 1si pierde semnificatia cand oamenii sunt
constransi de dependente economice negative.” (PSD)

“La acestea se adauga proliferarea unor fenomene negative.”
(PSD)

Analizand stilul limbajului de lemn, Frangoise Thom identifica
un comportament retoric propriu acestei forme osificate de comuni-
care pe care il regasim si in discursurile ideologice contemporane:
balansarea in cadrul aceleiasi secvente enuntiative intre stilul auto-
glorificant, hiperbolizant si cel eufemizant: “Avem dreptul mai intai
la o glorificare pompoasa a diverselor succese obtinute in domeniul
analizat; dam apoi peste un cuvant sau o expresie cu aspect ino-
fensiv, cum ar fi «totusi», «din pacate», «dupa cum se stie», «nu
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trebuie sa refuzam sa vedem cd mai persista inca»; atunci totul se
schimba, se trece la eufemisme, este vorba de «dificultati», de «si-
tuatie complexa», de «fenomene negative»; in sfarsit, are loc re-
fluxul, sunt anuntate masuri ce vor lichida aceste ramaneri in urma
izolate.”"

“Reformarea economiei este pentru noi cel mai important pro-
ces al tranzitiei si al schimbarii de sistem in care suntem an-
gajati. Recunoastem ca s-au produs schimbari semnificative,
ca au Inceput sa functioneze institutii si forte ale economiei de
piatd. Cu toate acestea, economia romaneascd a inregistrat si
multe dificultdti care au dus la intarzierea semnalelor pozitive
ale schimbarii.” (PSD)

Pentru cé nu ofera informatiile cele mai exacte, prin utilizarea
eufemismului, discursul ideologic incalcd maxima cantitdtii infor-
matiei pe care, potrivit lui H. P. Grice'®, orice contributie la actul co-
municarii trebuie sa o respecte.

In ciuda aspectului de ample constructii monologale, textele
programelor politice sunt discret orientate dialogic, evocand prin di-
ferite strategii de retorica discursul advers. Ca parte a unui compor-
tament discursiv disensual, interactivitatea discursiva poate apirea
marcatd sau nemarcata. Printre formele marcate, semnalam discursul
direct sau indirect, ghilimelele sau glosarile, discursul indirect liber,
ironia, pastisa fiind forme nemarcate; ambele semnaleaza heteroge-
nitatea enuntiativa si distanta pe care enuntiatorul o pune intre sine si
cele enuntate.

Puternic reprezentat in discursul politic, epitetul devine o marca
a orientarii ideologice a acestuia. De reguld, este folosit schematic,
avand o functie axiologica si implicit polemica. Daca discursul ideo-
logic rezerva epitetul pozitiv descrierii puterii, atunci cand evoca ad-
versarii politici o face prin recursul la epitetul descalificant: politici
coerente vs. politici incoerente, actiuni ferme vs. actiuni lipsite de
fermitate, politici juste vs. politici injuste, abordare complexa vs.

14 Frangoise Thom, op. cit., p.76.
'S H. P. Grice, 1975, “Logic and Conversation”, in Syntax and semantics 3:
Speech acts, Cole et al., pp. 41-58.
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abordare simplista, jucator cu valoare adaugata vs. jucitor fara va-
loare adaugata.

Discursul ideologic exploateaza si antiteza, figurd de gandire
cu o compozitie binara, care opune valoarea nonvalorii, binele raului,
si care este o expresie a viziunii rigide si simplificatoare a realitatii
sociale. In opinia lui Olivier Reboul'®, contrastul caracterizeaza mai
ales discursurile sectare, ofensive, fiind o extensie a functiei polemice
a ideologiei:

“Ne aflam, astazi, in fata unei alegeri fundamentale: fie men-
tinem statul asistential si clientelar, fie reconstruim statul din
temelii, pe principiile statului liberal.” (PNL)

Combinarea marcilor grafice suprasegmentale (ghilimele, pa-
ranteze, majuscule) cu adverbe, adjective, verbe (asa-zisa, pretinsa,
falsa), care aratd cd anumite parti ale discursului nu sunt asumate de
catre cel care enunté, este o strategie de subminare a discursului advers:

“Guverndrile PSD sunt caracterizate de valorificarea cu priori-
tate a componentei asistentiale, contrasd in sintagma «voturi
contra pomeni electorale».” (PNL)

“Astfel, «descentralizarea» a dus la un centralism tenace si
fara precedent, «invatamdntul centrat pe elev i student» a dus
la transformarea acestora in simple anexe ale unei birocratii
voluminoase, Invatdmantul orientat spre «formarea de compe-
tente» a dus, datoritd Ingustimii de conceptie si masurilor gre-
site, la scaderea nivelului de calificare, «reforma curricularay»
a dus, din cauza nepriceperii si politizarii, la confuzii costisi-
toare in organizarea invatamantului si la ineficienta, asa-zisa
«intinerire a personalului» a dus, datoritd politizarii agresive
ce se practica, la preluarea functiilor de decizie de catre per-
soane incompetente, la renasterea categoriei politrucilor.” (PNL)

Functia primara a discursului doctrinar este conturarea indivi-
dualitatii organismelor politice. Aceste discursuri articuleaza un set

16 Olivier Reboul, op. cit., p.144.
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de idei si credinte relativ stabile care actioneaza in domeniul social si
politic. Asa cum am putut constata, trecand prin nivelul retoric al dis-
cursului, trasaturilor limbii le poate fi imprimata, cu relativa usurinta,
o componentd evaluativa si ideologica.
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Résumé: La persuasion fait partie de notre vie, ou I’influence attitudinale
représente la forme de contrdle la plus digne de confiance dans une société civilisée.
Mais la persuasion doit étre distinguée de la manipulation, qui vise I'intention d’influ-
encer par des moyens spécifiques I’opinion publique, de sorte que les personnes ma-
nipulées aient I’impression qu’elles agissent conformément a leurs propres idées et
intéréts. Le long du temps, des spécialistes ont établi plusieurs principes éthiques,
dont cinq ont acquis pleinement leur sens dans la tradition occidentale.

Mots-clés: Ethique, morale, philosophie, persuasion, communication.

1. Persuasiune si comunicare

Persuasiunea este numai unul dintre tipurile de comunicare in
masa, dar este acela de care sunt interesati cei mai multi oameni.

Persuasiunea a fost denumité ca “schimbarea de atitudine care
rezultd din expunerea la informatii primite de la altii” (Olson si
Zanna, 1993, p.135)". Persuasiunea a fost probabil intotdeauna o parte
a vietii omului. Pare inevitabil ca oamenii sa incerce sd-i influenteze
pe altii, chiar si pe cei mai apropiati prieteni sau pe membrii familiei.

Dupi cum au aritat Eagly si Chaiken (1993)?, persuasiunea
face parte din viata intr-o democratie unde influenta atitudinald este
forma de control cea mai de incredere. De secole, oamenii au ac-
tionat pe baza intuitiei si a bunului-simt in incercérile lor de a-i con-
vinge pe ceilalti. Aristotel a fost unul dintre primii care au Incercat sa
analizeze persuasiunea si sa scrie despre ea in lucrarile sale clasice
despre retorica. La randul lui, Quintilian scria: ”Asadar, definitia cea
mai raspandita este ca retorica este forta de a convinge sau ca ea este
fauritorul convingerii”. Insa numerosi autori antici aseaza in centrul

' Cf. Larson, Charles, Persuasiunea: receptare si responsabilitate, Polirom,
Tasi, 2003, p. 46.
2 Idem, p. 50.

43



Geta Morosan — Dimensiunea etico-morald a persuasiunii in comunicare

notiunii de retorica ideea de persuasiune: Isocrate, Platon, Aristotel,
Hermagoras, Cicero.

Elogiata la inceput, exclusd sau chiar condamnatd in epocile
post-ciceroniana si medievala, persuasiunea a ramas in atentia tuturor
celor care vor sd convinga cu un scop, adica vor sa aiba aderenti la o
idee sau participanti la actiune. Persuasiunea insa trebuie deosebita
de manipulare, care vizeaza intentia de a influenta prin mijloace spe-
cifice opinia publica, astfel incat persoanele manipulate sa aiba im-
presia ca actioneaza conform ideilor si intereselor proprii, cand, in
realitate, ele sunt aduse in situatia de a vrea ceea ce au hotarat altii.
Clasicii retoricii au pus 1nca din Antichitate problema moralitatii ora-
torului. Platon afirma, prin vocea lui Gorgias, cd oratorul trebuie sa
fie drept, iar omul drept trebuie sa vrea sé practice ceea ce este drept.
Platon nu a contestat retorica in sine, ci doar pe acei retori care folo-
seau rau darul vorbirii, inseldndu-i pe clienti. Quintilian, In Forta
oratorica (Cartea a Xll-a, cap. ), scria: “Nu poate fi orator decat omul
corect”. Pentru el, omul corect era definit ca un om priceput in arta
vorbirii, dar §i un om moral. Omul rau (adicad imoral) in mod necesar
vorbeste altceva decat ceea ce cugetd. Elocinta nu face casa buna cu
viciile, iar dacd se intampla ca talentul oratoric sid-1 aibd oamenii
imorali, acest fapt trebuie considerat ca un rau, cici ii face mai rai pe
cei cdrora le este harazit.

Problemele etice se axeaza pe judecatile de valoare referitoare
la diferitele grade ale corectitudinii §i incorectitudinii, ale bunatatii si
rautatii in conduita omului. Persuasiunea, ca forma de comportament
uman, contine intotdeauna potentiale probleme morale, deoarece:

— implica o persoand sau un grup de persoane ce incearca sa i
influenteze pe altii modificindu-le convingerile, atitudinile, valorile
si actiunile publice;

— presupune alegeri constiente dintre obiectivele urmarite si mij-
loacele retorice folosite pentru a le atinge;

— implica, In mod necesar, un judecator potential (unul sau cu
toti receptorii, agentul persuasiv sau un observator independent).

In calitate de pacient persuadat si agent persuasiv, trebuie si
estimam diferit valoarea morald a unei instante persuasive, in functie
de standardele etice pe care le utilizim. Putem chiar opta pentru igno-
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rarea completd a judecatii morale. Cateva justificari sunt adesea folo-
site spre a evita analiza la obiect si tragerea unei concluzii cu privire
la problemele etice ale persuasiunii:

— oricine stie ca un anumit stimul sau tactica sunt, in mod evi-
dent, imorale, incat nu mai este nimic de discutat;

— numai succesul conteaza, aga ca etica e irelevantd pentru per-
suasiune;

— la urma urmei, judecata morald este o chestiune de opinie
personald, neputadndu-se trage concluzii definitive.

Totusi, potentialele intrebari etice exista, indiferent de raspun-
sul oferit. “Consumatorii” de persuasiune judeca, in general, efortul
agentului persuasiv, in parte, in functie de propriile principii morale.
Valorile constituie Tnsd cadrul de referinta in care teoriile, deciziile,
situatiile capatd sens pentru noi. Valorile motiveaza actiunea umana,
reprezintd o marcd a speciei umane. Dar valorile noastre nu sunt ni-
ciodatd pure. Tendinta noastrd este sa le aparam si sd ne explicim
comportamentul atunci cand le Incalcam.

2. Principiile etice si actiunea persuasiva

De-a lungul timpului, specialistii au stabilit mai multe principii
etice, iar cinci dintre aceste principii au dobandit sens deplin in tradi-
tia occidentald. Vom vedea aici §i raportul lor cu persuasiunea.

a) Calea de mijloc aristotelica: “virtutea morala este situarea
corespunzdtoare intre doud extreme”

Principiul cdii de mijloc a aparut inca de la inceputurile filoso-
fiei occidentale in Grecia, in secolul al IV-lea i.e.n. Norma etica a ca-
litatii de duratd, teoria masurii in toate — redatd, mai exact, drept
“echilibru si armonie” — a fost elaborata, inainte de Aristotel, de nepotul
lui Confucius, in secolul V i.e.n, in China.

Aristotel a consacrat virtutea morala ca o cale de mijloc intre
doua extreme, una implicand excesul, iar cealalalta lipsa. De la pre-
decesorul lui Aristotel, Platon, grecii au mostenit cele patru virtuti
cardinale: cumpatarea, dreptatea, curajul si intelepciunea. Cand si-a
conceput Etica, Aristotel a pus accentul pe moderatie, pe cumpatare,
scotand-o puternic in evidentd: asa cum Iintelepciunea Inseamna sa
judeci bine, moderatia inseamna sa trdiesti chibzuit, afirma el. Ca
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virtute morald, el considerd excelenta la jumatatea drumului intre exces
si privatiune. In filosofia aristotelicd, curajul este calea de mijloc in-
tre lagitate si temeritate; o persoand generoasd urmeaza calea de
mijloc intre zgércenie si risipa; modestia reprezintd media Intre neru-
sinare si timiditate; critica justa se afla intre invidie si dispret. Consti-
inciozitatea este mai pretuitd decat sentimentul pur al datoriei sau cel
al dragostei. Ca biolog, Aristotel observa ca prea multa, dar si prea
putina hrand, diuneaza sinatatii. in comparatie cu multe teorii etice
care se concentreazd pe comportament, Aristotel evidentiazd mai de-
graba caracterul decit comportamentul in sine. In viziunea sa, com-
portamentul exterior reflectd dispozitia noastra interioara. Persoanele
virtuoase au deprins obiceiuri pline de cumpdtare; pentru a se dez-
volta ca fiinte umane, ele pasesc pe calea de mijloc.

Un argument esential 1n eticd este cd virtutea se afla Intre doua
vicii. Este destul de adevarat ca astfel de vicii nu sunt usor de loca-
lizat, desi unele persoane sunt inzestrate cu virtutea si caracterul ne-
cesare pentru a le depista cu precizie. Identificarea excesului si a pri-
vatiunii cere cinste si imaginatie inainte ca echilibrul — adica compor-
tamentul responsabil — sd-si spuna cuvantul. In Grecia, de exemplu,
existau sclavi; Aristotel era de parere ca trebuiau tratati bine §i corect,
dar nu se pronunta pentru solutia radicald a eliberdrii lor complete.
Trebuie sd precizam cd Aristotel nu pleda pentru un consens slab,
anemic, ori pentru proverbialul compromis al céii de mijloc. Actiunea
moderatd nu se reduce la masuri izolate, de tipul aranjamentelor po-
litice sau al solutiilor birocratice. Se spune despre o capodopera ar-
tisticd: “nu putem adauga sau scoate ceva fard sa o stricam”. Aceasta
era si intentia lui Aristotel in legaturd cu calea de mijloc. Aristotel
vorbeste despre ceea ce este “la mijloc pentru noi”, adicd pentru
statutul individual, pentru o anumita situatie si pentru punctele tari
sau slabe. Astfel, daca in general ne simtim atrasi de o extrema, trebuie,
de data aceasta, sa ne inclindm catre cealaltd. Programele de actiuni
pot fi justificate ca adecvate, daca ajutd la corectarea unui dezechi-
libru initial. Calea de mijloc nu inseamna numai cantitatea potrivita,
ci si momentul potrivit, publicul potrivit, motivul potrivit si modali-
tatea potrivitd. Distanta depinde de natura agentilor si este determi-
natd de evaluarea cazului moral pe care il au n fata.
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b) Imperativul categoric al lui Kant: “Actioneaza conform acelei
maxime care vrei sa capete valoare de lege universala”.

Immanuel Kant (1724-1804) a influentat filosofia secolului al
XVIII-lea mai mult decat oricare alt ganditor occidental. Scrierile
sale au insemnat o contributie decisiva la dezvoltarea epistemologiei
si eticii. Lucrarile lui Kant, Intemeierea metafizicii moravurilor (1785)
si Critica ratiunii practice (1788), sunt carti importante pentru cel ce
studiaza etica.

Kant a conferit substanta intelectuald regulii de aur prin impe-
rativul sau categoric care implica faptul ca ceea ce este drept pentru
unii este drept pentru tofi. El a declarat ca principiul in functie de
care evaludm moralitatea actiunilor noastre este: “Actioneaza conform
acelei maxime care vrei in acelasi timp sa devina lege universald”.
Cu alte cuvinte, verifica principiul care std la baza deciziei tale si
vezi daca vrei ca el sa fie universal aplicat. Decizia de a savarsi o
actiune trebuie sd se bazeze pe o lege morald nu mai putin strictd
decat legile naturale, cum ar fi gravitatia. “Categoric” inseamna aici
neconditionat, fard circumstante atenuante, fara nici o exceptie. Ceea
ce e drept, si doar acest lucru, trebuie facut, chiar in conditii extreme.

Kant considera ca exista adevaruri superioare (pe care le nu-
mea noumena) ratiunii noastre limitate si care transcend universul fizic.
Constiinta e innascuta si fiecare trebuie sd i se supuna. Imperativele
categorice, inerente fiintelor umane, sunt percepute nu prin ratiune,
ci prin constiinta. Prin constiinta sa omul se supune obligatiei morale.
Constiinta ne informeaza cand se cuvine sa alegem binele si sa res-
pingem raul. Violarea propriei constiinte — indiferent cat de slaba sau
putin informatd ar fi ea — produce sentimente de vinovatie. Prin con-
stiintd, legea morala e imprimata in tesatura naturii umane.

Legea morala se impune neconditionat tuturor fiintelor ratio-
nale. De exemplu, cineva isi incalcd o promisiune pentru ca acest
lucru i se pare a fi in propriul interes; dar daca fiecare dintre noi si-ar
incédlca promisiunile oricdnd i-ar conveni, promisiunile nu ar mai
avea sens, iar societatile ar decadea in eroare. Asadar, anumite actiuni
sunt mereu gresite: inseldciunea, furtul $i necinstea. Buna intentie si
respectul pentru adevar sunt valabile intotdeauna si Tn mod universal.
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Chiar daca cineva ar putea salva viata altei persoane spunand o min-
ciuna, tot ar gresi mintind.

Contributia Iui Kant e numita etica deontologica (de la greces-
cul deon = datorie). El scria ca buna-credinta “straluceste ca o biju-
terie” si cd obligatia unei constiinte curate este sa-si facd datoria de
dragul datoriei. La Kant, etica era In mare parte sinonima cu res-
pectul pentru datorie. Imperativele categorice trebuie respectate chiar
cu sacrificiul tuturor inclinatiilor naturale si al standardelor sociale
acceptate. Etica lui Kant are o notd austerd, dar este, in general, con-
sideratd mai intens motivationald decat abordarile subiective, care
sunt cu usurintd analizate pe baza starilor de spirit temporare. Impe-
rativul sdu categoric incurajeaza obedienta si activitatea loiala.

¢) Principiul utilitatii al lui J .S. Mill: “Cauta cea mai mare
fericire pentru cei mai mulfi”.

Utilitarismul este o viziune etica larg raspandita in societatea
Americii de Nord si o notiune bine dezvoltata in filosofie. Existd multe
versiuni, dar toate sustin, intr-un fel sau altul, ca trebuie sa determi-
ndm ceea ce este corect sau gresit, analizand factorii care vor pro-
duce cele mai favorabile consecinte pentru bunastarea fiintelor umane.
Alternativa corectd din punct de vedere moral produce cel mai bun
raport intre bine si rau. Ceea ce conteaza, pana la urma, atunci cand
alegem intre bine si rau, este mdsura de bine promovat si de rdu prevenit.

Utilitarismul modern s-a conturat in operele filosofilor britanici
Jeremy Bentham (1748-1832) si John Stuart Mill (1806-1873). Ver-
siunea lor traditionald era hedonista, sustindnd ca scopul final il con-
stituie fericirea sau placerea. Gradul de placere depinde de fiecare si-
tuatie; dupad cum spunea Bentham, plicerea poate fi gasita in egala
masura atat in jocul cu mingea al copilului, cat si in scrierea unei po-
ezii. Mill argumenta ca fericirea este singurul scop al actiunii umane
si testul prin care ar trebui judecat orice comportament. Prevenirea
durerii §i promovarea plécerii erau singurele scopuri dorite de Bentham
siJ. S. Mill.

Totusi, utilitaristii de mai tarziu au extins notiunea de fericire.
Ei au observat ca, in vreme ce se sustine ca placerea este unicul obiect
dorit, nu putem spune ca toti oamenii il doresc si, astfel, nu repre-
zintd unicul lor scop. In consecinta, acesti utilitaristi sustin ca si alte
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valori, nu numai fericirea pura, pot reprezenta scopuri in sine — valori
cum ar fi prietenia, stiinta, sandtatea si armonia. La ei, corectitudi-
nea sau eroarea depind de valoarea produsa efectiv. Utilitarismul
oferd un principiu clar, care ne ajutd la luarea deciziilor etice. El ne
sugereaza sa calculdm intai consecintele diverselor optiuni care ni se
oferd, In modul cel mai constiincios cu putintd. Sd ne intrebam cat
bine i cét rau vor aduce in vietile tuturor celor implicati, chiar si in
ale noastre. O data ce am Incheiat aceste calcule pentru toate direc-
tiile de actiune relevante, suntem obligati moral sa alegem alternativa
care potenteaza valoarea si diminueaza pierderile. A intreprinde, cu
buna stiintd, orice altd actiune ar determina un demers lipsit de etica.

De fapt, norma utilitatii devine un principiu dublu. Ea ne dic-
teaza doua lucruri:

1) sd producem cel mai bun raport posibil intre bine si rau, si

2) sa-1 distribuim celorlalti cat mai mult posibil.

De aici utilitarismul este definit deseori ca promotor al celui
mai mare bine pentru cei mai multi oameni. In acest sens, principiul
ne indeamna sa distribuim o consecintd buna pentru cei mai multi oa-
meni, atdt cit ne sta in putere si o facem. In general, se disting doua
tipuri de utilitarism: utilitarismul actiunii si utilitarismul regulilor. La
utilitaristii actiunii, intrebarea fundamentala implica mereu binele cel
mai mare intr-un caz concret. Trebuie sd ne intrebdm dacd o anumita
actiune intr-o situatie concretd va avea drept rezultat triumful binelui
asupra raului. Utilitaristii regulilor, care de asemenea atribuie lui Mill
viziunea lor, construiesc reguli morale pentru promovarea celui mai
mare bine general. Problema nu este ce actiune produce cea mai mare
utilitate, ci ce reguld generald o poate produce. Standardul raméne
principiul utilitatii, dar la nivelul regulilor, si nu al judecatilor concrete.

Desi fericirea reprezintd un scop pe care putini ar dori sa-1 con-
trazica, utilitarismul poate crea dificultati. El depinde de abilitatea
noastrd de a evalua cat mai precis consecintele, in conditiile in care,
in probleme cotidiene, rezultatul optiunilor noastre este adesea o vi-
ziune tulbure, cel putin atunci cand el este indepartat.

d) Valul ignorantei la Rawls: “Dreptatea se naste cand se nego-
ciaza fara diferentieri sociale”.
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Cartea lui John Rawls, O teorie a dreptatii (1971), a fost amplu
citatd in lucrarile contemporane de etica. Din perspectiva sa, corec-
titudinea reprezintd ideea fundamentala pentru conceptul dreptatii. El
marcheazd o intoarcere la o traditie mai veche a filosofiei morale si,
de aceea, stabileste o alternativa la utilitarism. John Rawls articu-
leaza o perspectiva egalitard, care poartd pecetea cunoscutelor teorii
ale contractului social ale lui Hobbes, Locke si Rousseau.

In cazuri simple, corectitudinea inseamni cantitate — toti cei
care fac parte din aceeasi uniune si depun aceeasi munca ar trebui sa
primeasca aceeasi crestere a salariului, cu acelasi procent; profesorii
ar trebui sa acorde acelasi calificativ tuturor celor care au trei greseli
la un anumit test; iar la o petrecere de aniversare, fiecare copil ar
trebui sd primeasca doud jucarii. Corectitudinea, in sensul sau funda-
mental, inseamna sa elimini diferentele arbitrare. Céand situatiile care
necesitd contracte sociale sunt inerent inegale, judecdtile intuitive
sunt supuse erorii. De aceea, Rawls recomanda de acum clasicul sau
“val al ignorantei”, cerand ca toate partile implicate sa ia distanta fata
de imprejurdrile concrete, revenind la “pozitia initiala”, in spatele unei
bariere unde sunt eliminate rolurile si diferentele sociale. Participan-
tii se prezintd fara trasaturi individuale de tipul rasei, clasei, sexului,
intereselor de grup si al altor conditii concrete si sunt considerati
membri egali ai societdtii in ansamblul sdu. Rawls argumenteaza ca,
atunci cand negociem pacturile sociale in situatia de egalitate ima-
ginara, in spatele “valului ignorantei”, incercam inevitabil sa-1 protejam
pe cel slab si sd reducem riscurile. De aceea, Rawls sustinea ca rezul-
tatul este o decizie justd. Gratie negocierilor si discutiilor, valul ig-
norantei nu se bazeaza doar pe intuitie. Astfel de decizii individuale
devin prea usor aservite interesului personal si oarbe din punct de
vedere moral. Valul nu este un alt nume pentru utilitate, cu decizii
bazate pe ceea ce este mai bine pentru majoritate. Aici, esentialul
este actiunea potrivitd din punct de vedere moral, si nu doar actiunea
de care beneficiaza cei mai multi oameni. De fapt, strategia lui Rawls
se opune tendintei societatilor democratice de a se ralia intereselor
majoritatii si de a sustine minoritatea numai cu vorba.

e) Viziunea iudeo-crestina despre persoane vazute ca scopuri:
“lubeste-ti aproapele ca pe tine insuti”!
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Normele etice de aproape orice factura isi au sursa in diferitele
traditii religioase. Binele suprem, in Bhagavadgita, de exemplu, este
emanciparea prin cunoastere. Totusi, dintre toate optiunile, traditia
iudeo-crestind domind. Iar etica sa teologicd este cea mai influenta.
Islamismul si confucianismul au dezvoltat traditii etice sofisticate.
Etica iubirii nu este o notiune exclusiv iudeo-crestina. Inca din se-
colul al IV-lea, 1.e.n., ganditorul chinez Mo Tzu se exprima 1n termeni
similari: “Care este vointa Cerului? Raspunsul este: “Sa-i iubim pe
toti oamenii la fel!”.

Teoriile feministe mai recente au dezvoltat si au adus 1n atentie
si alti termeni inruditi, cum ar fi: incurajare, ingrijire, afectiune, em-
patie si implicare. Dar nici etica iudeo-crestind nu se limiteaza la o
purd morala a iubirii; unii specialisti in etica din aceasta traditie con-
siderd ca supreme supunerea, sau dreptatea, sau pacea. Dar contri-
butia fundamentala a acestei perspective religioase, in forma sa ele-
mentara, este argumentul cd, in ultima instantd, oamenii sunt supusi
unui singur comandament moral sau unei singure virtuti: iubirea de
Dumnezeu si de oameni. Toate celelalte obligatii, chiar daca sunt legate
de aceasta idee centrala, sunt considerate subsidiare.

“lubeste-ti aproapele” este norma unica in aceasta traditie, In-
trucat iubirea caracterizeaza chiar sufletul universului. Este cunoscut
faptul ca Sf. Augustin declara ca dragostea divina este binele suprem.
Natura inepuizabila, autoregeneratoare a lui Dumnezeu insusi, este
dragostea. De aceea, dragostea oamenilor are drept inspiratie, ratiune
si fundament cea mai Tnaltd aspiratie la eternitate. Oamenii sunt fa-
cuti dupa chipul si asemanarea lui Dumnezeu; cu cat sunt mai iu-
bitori, cu atat 1i seamana mai mult. In acest punct, norma iudeo-cres-
tina este diferita de alte formulari etice. Dragostea nu este numai un
principiu clar, ferm si indiscutabil, ca In cazul imperativului cate-
goric al lui Kant. Consideratia pentru ceilalti nu se bazeaza doar pe
un contract motivat de interesul propriu, ca in teoria lui John Rawls.
Ea raméane personald la origine si, desi riguros formulata ca indato-
rire, nu este niciodatd de natura pur legala.

Vechiul Testament a mentionat deja bunitatea iubitoare, dar
traditia crestind aduce termenul mai dramatic de solidaritate, inteleasa
ca altruism, grija plina de consideratie si de dragoste fata de aproapele;
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a iubi o fiintd omeneasca inseamna sa-i accepti existenta asa cum i-a
fost datd, a o iubi asa cum este. Astfel, fiintele umane au valoare in-
contestabild, in ciuda Imprejurarilor schimbatoare. Angajamentul este
de neschimbat; loialitatea fata de ceilalti este permanenta, invincibila,
la bine si la rau. In aceasta viziune, iubire nu inseamna sa atribui ce-
lorlalti numai o valoare instrumentald si sa-i folosesti doar ca mij-
loace pentru atingerea scopurilor proprii. Dragostea nu trebuie dis-
creditata, in special acolo unde interesele nu coincid cu propriile
noastre dorinte. Din aceastd perspectiva, se cuvine sa-i iubim pe cei
din jurul nostru cu aceeasi daruire si consecventa cu care ne iubim pe
noi ingine.

Solidaritatea, ca idee centrala a eticii iudeo-crestine, ridicad as-
pecte semnificative pe care teoreticienii acestei traditii continud sa le
examineze; esecul repetat al adeptilor de a aplica acest principiu; re-
latia dintre dragoste si dreptate, dintre interesul personal si cel insti-
tutional; rolul ratiunii, cand difera de discernamant; daca solidaritatea
este Intr-adevar o aspiratie universala, iar dacd nu, care este soarta in
prezenta unor alte alternative.

Totusi, este evident cd dragostea fatd de aproapele in aceasta
traditie este departe de utopismul sentimental. Mai mult decat atat,
acest principiu este eminamente practic, oferind ajutor specific celor
care au nevoie de el. (“Aproapele” este termenul din Vechiul Testa-
ment care 1i desemneaza pe cei slabi, sdraci, orfani, viduve, napastu-
iti ai sortii). Sunt inclusi chiar si dugmanii. Aceasta dragoste nu este
discriminatorie — nu exista alb sau negru, om nvatat sau simplu, pri-
eten sau dugsman. Desi solidaritatea nu neagé diferentele caracteristice
existentei umane, ea totusi rimane indiferentd la ele. Dragostea nu
masoard drepturile sau pretentiile unei persoane, pentru ca apoi sa
decidad daca merita atentie. Aici norma este sa dai si sa ierti cu spon-
taneitate dezinteresata si sa te sacrifici pentru bunastarea aproapelui
tau. Prin atentia acordata caracterului uman, acest principiu isi dove-
deste forta in special in tratarea nedreptatii sociale, a invadarii vietii
personale, a violentei.

52



Geta Morosan — Dimensiunea etico-morald a persuasiunii in comunicare

Bibliografie

ARISTOTEL, Retorica, Editura Iri, Bucuresti, 2004.

BENTHAM, J. 4An Introduction to the Principles of Morals and Legislation, in Cahn
& Markie, 1998, pp. 319-343.

DEAVER, Frank, Etica persuasiunii, in Frank Deaver, Etica in mass-media, Editura
Silex, Bucuresti, 2004.

LAROUSSE, Dictionar de filosofie, Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1996.

LARSON, Charles, Persuasiunea: receptare §i responsabilitate, Polirom, lasi, 2003.

KANT, Immanuel, Critica ratiunii practice, trad. rom. N. Bagdasar, Editura Stiinti-
fica, Bucuresti, 1972.

MILL, J. S., Utilitarismul, trad. rom. Valentin Muresan, Editura Alternative, Bucu-
resti, 1994.

53






II. Centrul Studentesc de Cercetare
in Comunicare si Creatie Publicitara
(CSCCCP)

Colocviul National
Comunicare, hipercomunicare, pseudo-socializare
(Suceava, 4 iunie 2014)






Fotografia de tip selfie si “socializarea” online
Ioana ANDRIESCU
ioana.andriescu@yahoo.com

Universitatea “Stefan cel Mare” Suceava
Comunicare si Relatii Publice, anul I

Centrul Studentesc de Cercetare iIn Comunicare si Creatie Publicitara
(CsCccep)

Résumé: L’article met en évidence une réalité globale: ’invasion des selfies
sur Internet. Les selfies, du fait qu’ils sont postés sur les réseaux sociaux, représen-
tent une modalité d’expression subjective, narcissique et “orgueilleuse” des expéri-
ences quotidiennes, en illustrant I’autoportrait comme immortalisation intime de 1’in-
stant. Ce type d’image appartient a I’ “identité active” en ligne et offre la possibilité de
jongler avec son identité.

Mots-clés: Selfie, photo, Internet, socialisation, autoportrait.

1. Ipostaza selfie si “socializarea”

Conceptul de selfie denumeste acea fotografie de tip autoportret,
care de obicei este facuta tinind in mind un telefon mobil sau o camera
foto digitald. De regula, aceste fotografii apar pe retelele de sociali-
zare cum ar fi Facebook, Instagram, Twitter etc.

Ducindu-ne putin mai in urmad, in cronologia autoportretelor,
se poate considera ca startul selfie-ului a fost dat in 1839, atunci cind
Robert Cornelius s-a fotografiat singur, de asemenea, aceasta fiind si
prima fotografie a unei persoane.

Familia Kennedy — selfie in oglinda (1960)

57



loana Andriescu — Fotografia de tip selfie si “socializarea” online

De curind a fost descoperita o fotografie selfie cu Jacqueline
Kennedy, realizata in oglinda, In urma cu 60 de ani, in care fosta pri-
ma doamnad a Statelor Unite apare alaturi de sotul ei, John F. Kennedy,
si de cumnata ei, Ethel.

Oficial, acest trend s-a nascut pe MySpace, la inceputul anilor
2000, cind cei care frecventau mediul virtual postau pe conturile proaspat
deschise autoportrete foto, majoritatea nu tocmai inspirate. De cele
mai multe ori era vorba de cite un autoportret trist, o poza prost lumi-
nata si facuta in oglinda de la baie cu un aparat foto compact sau pur
si simplu cu camera telefonului. Numai ca lumea s-a schimbat, acum
avem telefoane performante si am uitat cum era sa tinem o camera in
mina deasupra capului pina ne amortea gitul...

Astazi, acest fenomen a capatat amploare, fiind deseori aso-
ciat, in situatiile extreme, cu o tulburare psihicd de tip autist, speci-
fica persoanelor care 1si petrec majoritatea timpului in spatiul virtual
online si au probleme cu socializarea.

Primul autoportret fotografic - Beyoncé — selfie in mirror (2013)
(Robert Cornelius, SUA, 1839)

Selfie-urile, fiind postate pe retele de socializare, reprezinta o
modalitate de exprimare, oarecum subiectiva si “orgolioasd”, a expe-
rientelor si a personalitatii. Daca Tnainte fotograful avea control total
asupra actului fotografic, acum procesul s-a inversat, interesul fiind
chiar al celui care apare in fotografie — ceea ce a fost tradus in anu-
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mite studii drept un narcisism si o nevoie de configurare a propriei
identitati. Profesorul australian Jon Stratton, expert in studii cultu-
rale, spune ca acest lucru nu este de condamnat deoarece foarte putini
sintem siguri pe noi, fara nevoie de confirmari suplimentare.'

Fotografia de tip selfie apartine “identitatii active” online de-
oarece ne da posibilitatea de a jongla cu identitatea noastra si de a ne
prezenta prietenilor exact asa cum vrem sa fim, cu sau fara modifi-
cari In programe de editare a imaginilor. Cercetatorii sunt de parere
ca pozele selfie, postate Tn numar cit mai mare pe retelele de sociali-
zare, aratd faptul cd “cersim” atentie si ca sintem nesiguri in existenta
noastrd. Singura rasplata constd in numarul de like-uri sau, eventual,
comentarii care sd ne confirme faptul ca “ardtam bine” §i ca sintem
placuti de cineva.

In aceste conditii de invazie a retelelor de socializare in vietile
noastre, cu o multime de modalitati de a ne contacta prietenii, amicii,
cunostintele, am ajuns sa trdim o pseudo-viata sociald. Acest lucru
reprezintd, de fapt, limitarea vietii sociale reale, care ne indeparteaza
de ideea de socializare. Astfel, se pare ca interactiunea online prelun-
gita afecteaza capacitatea noastrd de a interpreta limbajul nonverbal
si abilitatile sociale.

De asemenea, numarul de fotografii selfie facute in diverse lo-
catii ne face sa credem (dupa perceptia eronata a aparentelor) ca unii

! Apud Jillian McHugh, 'Selfies’ just as much for the insecure as show-offs, in
Sydney Morning Herald, april 3, 2013, la adresa: www.smh.com. au/.../selfies-just-
as-much-for-the-insecure-as-showoffs-20130403-2h6ow.html.

59



loana Andriescu — Fotografia de tip selfie si “socializarea” online

isi petrec viata intr-o continud vacanta, ca se imbracd mai bine decit
de obicei sau ca si-au schimbat look-ul. Acest lucru alimenteaza arti-
ficial o caracteristica tipica a naturii umane, i anume competivitatea.
Insd aceastd comparatie este falsa, deoarece noi nu vedem decit o mica
parte din ceea ce se intimpla cu adevarat, imaginea de ansamblu nefi-
indu-ne dezviluita.

Excesul de fotografii selfie poate semnala, sub aspect psiho-
comportamental, si o lipsd de activitate, plictiseala, dar si un sentiment
de insecuritate si solitudine, atunci cind dupa sesiunea foto urmeaza o
perioada de asteptare a aprecierilor celor din jur. Unii ar spune ca fe-
nomenul selfie este un capriciu i 0 moda pasagera, altii il considera
o0 obsesie narcisistd sau chiar o “boald” cu manifestari imprevizibile.
Un exemplu al acestei afirmatii ar fi cazul unui tindr de 19 ani care a
incercat sa se sinucida sub pretextul ca era incapabil sa arate “perfect”
in fata aparatului de fotografiat. Articolele din presd spun ca acest
tinar petrecea 10 ore pe zi facindu-si autoportrete, incercind sa obtina
o anumita infatisare convenabild, in cele din urma renuntind la scoala
din cauza obsesiei fatd de pozele cu propriul lui chip.

Putem lua acest exemplu ca fiind unul extrem si rarisim, in care
lipsa de realism, stima de sine scazuta, dizarmonia corporala si accesul
la tehnologie au condus la dependenta maladiva de fotografia selfie,
psihologii considerind-o drept o “boald mentald”.

Daca in cele mai multe cazuri patima fotografiilor cu propria
persoana poate fi “vindecatd” prin autocontrol si disciplind, exista si
cazuri In care se poate ajunge la fenomene extreme. De exemplu, a fost
creat site-ul Reddit unde exista peste 20.000 de abonati, utilizatorii
postind fotografii selfie pentru a fi evaluate de ceilalti vizitatori. Practic,
aici stima de sine pluteste in deriva, pentru a fi salvata (sau distrusa)
de anonimi care nu se cunosc intre ei.

2. Foto selfie Toana Andriescu (studiu de caz)

Ma numesc loana Andriescu, am 19 ani si sint studenta la Uni-
versitatea “Stefan cel Mare” din Suceava, Facultatea de Litere si Sti-
inte ale Comunicarii, specializarea Comunicare si Relatii Publice.

Dupa opinia mea, nu existd om pe mapamond care sa nu aiba
cel putin o fotografie selfie. Recunosc, m-a “lovit” si pe mine acest trend.
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Pentru mine, fotografia selfie este ceva amuzant, o modalitate
de a arata ceea ce simt in unele momente. Nu demult, am constatat ca
retelele de socializare sunt asaltate de mii de fotografii selfie, unde
persoanele in cauza isi ardtau cele mai bune unghiuri, cele mai inte-
resante expresii, cele mai stranii ipostaze. Asa cd m-am decis sd-mi fac
si eu citeva imagini, impletind experimentul cu curiozitatea.

Toti cercetatorii sunt de acord cu acest lucru: atita timp cit ima-
ginea de sine e importanta pentru noi, e absolut normal sd incercam
sd o Tmbunatatim. Cind privim In oglinda, miscarea proprie ne face
sd ne ignordm anumite neajunsuri sau imperfectiuni, pe care le obser-
vam abia intr-o fotografie. Neavind un telefon cu camera frontala
(pentru ca numai asa iti poti da seama daca “iesi bine” intr-o foto-
grafie), am folosit camera de filmat, intorcind obiectivul spre mine.

Dar asta nu e tot: un autoportret foto devine cu adevarat selfie
abia in momentul 1n care este postat online, pe o retea de socializare,
si “scildat” in like-uri i “aclamat” in comentarii — céci parerea al-
tora este importanta pentru noi!

In ce ma priveste, n-as putea spune ci like-urile ma ajuti si
imi sporesc “stima de sine”. Ce-i drept, nici nu am foarte multi prie-
teni pe contul meu de Facebook, dar intr-adevar, ma simt foarte con-
fortabil s vad cum vizitatorii imi apreciazi pozele. in orice caz, nu
imi postez toate fotografiile, pentru ca multe dintre ele sunt facute
doar pentru mine (sa verific cum ardt in momentul respectiv sau sa
ma pregatesc Intr-o oarecare masura, daca in acea zi urmeaza sa fiu
fotografiata de altcineva — deci ca un preparativ tehnic pur personal).
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In existenta noastra cotidiani, ne-am putea face mii de auto-
portrete, dar asta nu ne-ar satisface la fel de mult ca atunci cind avem
un public care sa ne priveasca, sa valideze si s (ne) confirme ceea ce
voiam noi ingine sd aflam despre noi. Pentru aceasta a fost propus si
conceptul de “self in mirror”, care spune cé ne dezvoltam imaginea
de sine bazindu-ne pe perceptiile celor cu care interactionam (auto-
verificarea prin ceilalti). Mi-ar placea sd contrazic adevarul acestui
fenomen, doar ca am realizat si eu ca atunci cind pun o fotografie pe
o retea de socializare si nu primesc imediat aprecierile vizitatorilor,
ma Intristez nespus si imi pun fel de fel de intrebari!

De asemenea, in acest context trebuie sd adaug ca unii cerce-
tatori sustin ca imaginea de profil de pe Facebook ne influenteaza
foarte mult perceptia despre noi insine. Din nou, studiile au dreptate:
am constatat asta n timp ce Tmi mai stergeam cite o poza cu mine pusa
de altcineva pe Timeline si imi scoteam tag-urile dintr-o serie de fo-
tografii sau analizind pagina de start cu profilul meu ales cu atita
grija... Tocmai pentru ca ne pasd cum ne aratdm lumii exista toate
aceste strategii, si tocmai de asta ne obosim sa filtrdm pozele pe care
le postam pe Internet. $i pentru ca ne place ca ceilalti sa ne vada intr-
un anume fel, ajungem neaparat si la comparatii.

De obicei, c¢ind imi fac o fotografie selfie, nu sint atenta la fe-
lul in care ma comport, ci sint preocupata pur si simplu de modul cum
va iesi chipul meu in poza. Asa ca, de dragul acestui (auto)studiu de
caz, imi iau telefonul, ma pregatesc, verific cum aratd incaperea in
spatele meu, iar Tn momentul in care apas butonul, realizez ca am sur-
prins fix aceeasi ipostaza pe care o utilizeaza toatd lumea, aratindu-
mi obrazul sting. Astfel, ma regésesc fericitd cu experienta mea intr-
un studiu intreprins de profesorii Nicola Bruno si Marco Bertamini
de la Universitatea din Parma, care spuneau ca atit autoportretele pic-
torilor celebri, cit si selfie-urile noastre au tendinta de a arata obrazul
sting, fara vreo legétura cu legile compozitiei, ci doar cu felul in care
functioneaza creierele noastre’.

% Nicola Bruno, Marco Bertamini, “Self-portraits taken with a smartphone
do not support known principles of composition but they support a bias to select the
right side of the face”, in Perception, vol. 43, 2014, pp. 470-471.
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Incerc s ma consolez cu gindul ci nu e o imagine plictisitoare
si ca selfie-urile pot fi uneori chiar arta (Patrick Specchio a avut anul
trecut o expozitie denumitd Art in Translation: Selfie, The 20/20 Expe-
rience’, ai carei vizitatori erau invitati si pozeze singuri intr-o oglinda).
Dar imi spun cé exagerez. Selfie-ul meu e departe de a fi arta, pina la
urma e doar incd una dintre milioanele de poze narcisiste si fard con-
tinut interesant care Impinzesc Internetul. Si atunci, trintesc un delete
de toata frumusetea peste poza tocmai facuta...
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Résumé: Notre article fixe d’abord ’origine, I’évolution et le statut technico-
sémio-ontologique de la photographie dans un succinct apergu diachronique, avant
de tenter une classification de la photographie par genres consacrés (la macrophoto,
le portrait, le paysage, la nature statique, la photo d’événement et de reportage, le genre
documentaire-scientifique, fashion & style, scenic & creative et le nu artistique).
Nous nous occuperons plus particuliérement de la photo digitale et des traits commu-
nicationnels de celle-ci.

Mots-clés: Image, photo, photo digitale, portrait, paysage, nature statique.

1. Conceptul de imagine si valentele lui comunicationale

Este universal cunoscut faptul cé fotografia face parte, onto-
logic si perceptual, din categoria larga a imaginilor. Termenul “imagine”
este atit de folosit, Incit este greu sa-i dam o definitie care sa aco-
pere toate intrebuintirile'. S-a incercat valorizarea acestui termen
printr-un semnificant cu valoare senzorial-vizuald, care evoca sau
reflectd o realitate obiectiva sau subiectiva, prin elemente intuitive
sau rational-recognoscibile, produse sau reproduse cu mijloace teh-

! Existd o “folosire multipla si aparent babilonici a termenului de imagine”
(Martine Joly, Introducere in analiza imaginii, trad. rom., ALL, Bucuresti, 1998, p.
25). I.C.Corjan defineste termenul general de imagine ca “suprafatd bidimensionala
contigud, receptatd in cimpul vizual, cu relativa autonomie fenomenala de existenta
si context, egald cu sine si suficientd siesi, eterogena in planul multimii semnelor
sale cu care este coextensiva, avind expresie si substantd proprii pe un suport ma-
terial, delimitatd de dimensiunile sale sau de o incadratura care-i confera o anumita
identitate (fotografia, desenul pe o hirtie, tabloul, scenele dintr-un film, reprezenta-
rea digitala etc.)” (Semiotica limbajului publicitar: textul si imaginea, Editura Uni-
versitatii Suceava, 2004, p.116).
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nice specifice, In forma statica sau foto-dinamca (cinematografica).
De fapt, din perspectiva semioticd, imaginea este un semn constituit
dintr-un semnificant si un semnificat. “Imaginea a devenit sinonima
cu «reprezentarea vizuald» (...). Aceasta reducere la vizual nu a sim-
plificat totusi lucrurile (...). Primul mare principiu demn de retinut
e (...) ca o imagine este eterogend. Adica reuneste si coordoneaza
intr-un cadru diferite categorii de semne: «imagini» in sensul teoretic
al termenului (semne iconice, analogice), dar si semne plastice: cu-
lori, forme, compozitie interna, texturd, si semne lingvistice, limbaj
verbal.”?

Sint considerate imagini in masura in care “copiaza”, schema-
tizindu-le vizual, persoane sau obiecte din lumea reald. Functia a ceea
ce se vede ca imagine construitd se numeste icon (gr. eikon = chip,
portret, tablou, statuie). Componentele imaginilor sint doua tipuri de
iconi:

1) iconi obiectuali, (dimensionali, caracterizati prin inaltime,
latime si lungine / perspectiva), si

2) iconi cromatici (nondimensionali, care se caracterizeaza prin
stralucire, nuanta si ton).

Conform lui Platon, imagini sint “mai intii umbrele, apoi re-
flexele care se vad in ape, sau la suprafata corpurilor opace, lustruite
sau strilucitoare, si toate reprezentarile de acest gen™.

Filozoful francez Jean-Jacques Wunenburger, incadrindu-le
intr-o categorie foarte complexd care trimite la un mare numar de
contexte i manifestari, considera ca “Imaginile 1si datoreaza plurali-
tatea diverselor cdi pe care le urmeaza din punctul de vedere al for-
marii lor, al genezei lor. Imaginea fiind o reprezentare sensibild, ea
se va specifica in functie de sursele senzoriale din care deriva sau in
functie de canalele corporale pe care le urmeaza. Diversitatea imagi-
nilor depinde asadar de corp si de diferitele sale trasee senzo-mo-
torii”™*. Astfel, putem afirma ci imaginile pot fi mentale, verbale si
vizuale, dar aici ne intereseaza cele vizuale, care sint o forma de re-

2 Martine Joly, op. cit., pp. 24-25.

3 Francis E. Peters, Termenii filozofiei grecesti, Humanitas, Bucuresti, 1993,
pp.170-172).

410 Wunenburger, Filozofia imaginilor, Polirom, lasi, 2004, p. 87.
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prezentare ce cuprinde orice modalitate de constituire a liniilor, a
suprafetelor si a trecerilor graduale Intre tonuri diferite (“Informatiile
vizuale sint in general codificate si verbal in memorie, iar multe din-
tre informatiile verbale sint codificate, la rindul lor, si vizual”; avem
aici aga-numita “aliantd de prelucrare”, despre care vorbeste in lucra-
rile sale Allan Paivio®).

Comunicarea prin imagini a avut parte de o atentie deosebita
incd din cele mai vechi timpuri, c¢ind asa-numitele “pictograme” (daca
sint desenate sau pictate) si “petroglife” (daca sint gravate sau cio-
plite) reprezentau primele mijloace de comunicare umana. Desenele
si picturile din pesterile paleolitice, descoperite in Franta, Spania si
in nordul Africii, realizate cu zeci de mii de ani inainte de Hristos,
sint primele imagini vizuale cunoscute in istoria artelor, fiind procese
de descriere si reprezentare schematici a lucrurilor reale. Inca de la
aparitia lor, aceste imagini primitive au constituit mijloace specifice
de comunicare intre indivizii unei comunitati. Ele reprezintd animale
si fiinte umane in scene de vinatoare, cules si alte ocupatii. [storicii
de arta considera ca erau strins legate de magie si religie.

Astazi, fie ca vorbim despre fotografie publicitard, fotografie
de moda, de eveniment, de reportaj, fotografii la spectacole sau book-
uri pentru modele si agentii, toate au scopul de a comunica. Insotite
de text sau utilizate singure, imaginile au anumite avantaje fatd de
mijloacele obisnuite de comunicare verbala, printre care se enumera
varietatea lor tipologicd in transmiterea mesajelor, faptul ca nu pot fi
“combatute” decit cu alte imagini, sint mai concrete $i mai convinga-
toare, pot oferi simultan o multitudine de informatii, precum si rapi-
ditatea intelegerii mesajului. Aceste caracteristici ale comunicarii prin
intermediul imaginilor fac ca in ultima vreme dialogul vizual sa fie
exploatat din ce in ce mai mult.

2. Fotografia si statutul ei tehnico-semio-ontologic

Cea mai originala, practica si sigura forma de captare a reali-
tatii este fotografia. Aceasta reprezintd o imagine sub actiunea lu-

> A. Paivio, Mental representations: A dual coding approach, Oxford Univer-
sity Press, New York, 1986.
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minii, fiind, de fapt, reproducerea strict vizuald — cu mijloace tehnice
fotosensibile — a realitatii. Termenul de fotografie vine din grecescul
photos = “lumina” si graphein = “a desena”.

Celebrul semiotician francez Roland Barthes considera foto-
grafia un “mesaj fara cod”®, o reprezentare cvasi-tautologica a rea-
lului, un “noncod natural” pe care se grefeaza codul cultural al cono-
tatiilor. Aceasta impresie provine din faptul cd semnificantii vizuali
mobilizeaza procese senzoriale identice cu cele din mediul natural in
care se afla privitorul. Analogia va fi atunci un rezultat atit al dispozi-
tivelor tehnice de captare/reprezentare (aparatul fotografic sau de fil-
mat), cit si al modului de percepere insusi.

In privinta semnificatiilor pe care le degaji insa, sensul care se
impune este cel referential-denotativ: privind o fotografie, sentimen-
tul referintei, al “plenitudinii analogice” este atit de puternic, incit a
descrie continutul imaginii respective Inseamna practic a face o tau-
tologie. Posibilele conotatii — estetice, ideologice, moral-filozofice
etc. — pot fi induse numai prin anumite procedee intreprinse la ni-
velul credrii / producerii fotografiei Insesi, ca niste conditii de struc-
turare a mesajului vizual: trucajul, “poza”, scena regizata, fotogenia,
estetismul formal, sintaxa figurativa etc.” Barthes constatd ca existd
totusi un “paradox al fotografiei”, prin coexistenta aparent antago-
nicd a doud mesaje: un mesaj fard cod (analogon-ul fotografic, repro-
ducerea la scard a unei realitdti preexistente) si un mesaj codificat,
care nu este “rezonanta naturala a denotatiei”, ci consecinta tratdrii
tehnice sau retorice a imaginii, rezultatul “scriiturii” fotografice care
tine, in ultim instanta, de stilul, de intentia sau poetica autorului.®

in aceeasi ordine de idei, Eliseo Veron, discutind raportul din-
tre analogie si contiguitate in codurile non-digitale, remarca faptul ca
fotografia este “un mesaj analogic: ceea ce vedem «seaménd» cu obi-
ectul reprodus (...), criteriul de similaritate fiind de fapt un criteriu

8 R. Barthes, “Le message photographique”, in vol. Essais critiques III, Seuil,
Paris, 1982, pp. 9-24.

7 Idem, p.12.

8 Idem, pp.13 si 19.
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perceptual sau «fenomenologic»™”. Ficind apoi o comparatie intre
mesajul verbal si fotografie, conchide ca nici unul dintre ele, desi re-
prezintd ceva, “nu face parte din ceea ce reprezintd”'’, deoarece am-
bele mesaje — lingvistic si vizual — intretin numai o “relatie substitu-
tiva” cu referentii lor, In baza legii “contiguitatii empirice” care poate
instaura cel mult o “echivalenta simbolicd” intre referent si reprodu-
cerea / evocarea lui."!

Dintr-o altd perspectiva, cea a reflectiei fenomenologice asupra
limbajului vizual, filmologul Marcel Martin'? defineste imaginea foto-
filmica drept realitate triadica cu valori corespunzatoare:

1) O realitate materiald cu valoare figurativa:

a — Inregistrare fidela, analogica sau digitala a realitatii in
reprezentare iconica;
b — afirma materialitatea faptului brut pe care il reproduce.

2) O realitate estetica cu valoare afectiva:

a — viziune specifica a autorului (conceptie proprie, stil
personal etc.);

b — rezultat al unei perceptii subiective asupra lumii (emotie,
atitudine individuala, intensitate, expresia vocatiei etc.).

3 — O realitate intelectuala cu valoare semnificanta:

a — acordarea unui sens;
b — desprinderea unei semnificatii;
¢ — dependenta de context.

3. Privire diacronica

Cea mai veche fotografie care s-a pastrat dateaza din 1826-1827
si este imaginea unei curti interioare vazute de la fereastra sa de catre
francezul Joseph Nicéphore Niepce. Poza a necesitat atunci o expu-

% Eliseo Veron, “L’analogique et le contigu. Note sur les codes non-digitaux”,
in Communications, no.15, 1970, p. 53.

10
Idem, p. 59.
11 F a (13 1 102 1 = 1
otografia este, in fond, un semn “metonimic”, analogon al unei parti sau al
unui continut din realitate. In general, imaginea este — prin natura sa — “un mesaj

care «prezinta» sau «propune» alte mesaje” — fie denotative, fie conotative (acestea
din urma prin operatii selective si combinatorii) — Idem, pp. 65-66.
12 M. Martin, Limbajul cinematografic, Meridiane, Bucuresti, 1981, pp. 25-34.
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nere de 8 ore...

Primele aparate foto in SUA Fotograf cu aparatul sdu dotat cu placi de sticld
(camera “Boston®, la 1851) (Franta, 1890)

Aparat foto AGFA Compur, cu placi Aparat foto Nikon, cu film de 35 mm
argentice (Germania, 1912) (Japonia, 1948)

in decursul timpului, fotografia a evoluat foarte mult. Prima
fotografie cu culori permanente a fost facuta in 1861 de fizicianul
James C. Maxwell. Fotografierea traditionald a fost din ce in ce mai
dificila pentru fotografii ce lucrau departe de sediu (de exemplu, co-
respondentii de presa din strainatate). Pentru a tine pasul cu populari-
tatea crescinda a televiziunii, acestia au facut tot posibilul pentru a
trimite imaginile lor la ziar cit mai repede.

In 1991, compania Kodak a prezentat publicului dispozitivul
DCS 100, de 1,3 megapixeli, primul aparat de fotografiat digital dis-
ponibil in comert. Pretul sau ridicat indica o utilizare numai in foto-
jurnalism si aplicatii profesionale, dar incetul cu Incetul si ramura
digitald a fotografiei a devenit disponibild pentru publicul larg. Cu
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toate ca era foarte util, aparatul avea cel mult 36 de pozitii de care tre-
buia profitat la maximum.

B o -

et . .
FHAA G AN 54
TN

Prima camera digitald din lume: Kodak DCS 100,
tip SLR, de 1,3 MP, cu monitor propriu de control
(SUA, 1991)

in decurs de 10 ani aparatele foto digitale au devenit articole de
consum uzuale si intr-o mare varietate de modele, camerele cu roll-
film fiind aproape date uitdrii de marea majoritate a celor care folosesc
aparatul de fotografiat, cu exceptia profesionistilor traditionalisti.

Camera digitala Canon Rebel .
XSi DSLR, 12 MP Camera digitala de 1naltd performanta:

(Japonia, 2008) Phase One 645 IQISO, 80 MP,fullframe
(Danemarca, 2014)

Camerele digitale de astazi inregistreaza in memoria lor foto-
grafia, putind apoi sa fie transferatd pe alte suporturi (HDD de com-
puter, CD, flash memory) sau pe hirtie, la fel cum se Intimpla cu
imaginile impregnate pe roll-film. Avantajele sint nenumarate, prin-
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tre care, poate cel mai important, este spatiul incomparabil mai mare
de pastrare a pozelor (nu mai depindem de cele 36 de pozitii ale unui
roll-film). Considerat o “extensie a ochiului”, la acelasi nivel cu oche-
larii, lupa si luneta, aparatul foto Tmbogateste comunicarea, facind vi-
zibile fenomenele pe care nici textul, nici desenul nu le pot arata.

Specialistii contemporani subliniaza faptul ca “termenul de fo-
tografie digitala se refera la imagini care au fost captate cu camera
digitald sau imagini fotografice care au fost scanate (...), dar si prelu-
crarea imaginilor digitale pe computer si tiparirea imaginii rezultate
pe hirtie sau plastic”".

Astézi, pe plan mondial, un procentaj de 98 % din comunica-
rea inteligenta se face prin imagini. In societatea modern, fotografia
joacd un rol foarte important ca mediu informational, ca o unealta in
slujba stiintei si industriei, ca o forméa de artd sau ca un hobby foarte
raspindit. Este esentiald in afaceri si in culturd, fiind utilizata in pu-
blicitate, documentare, fotojurnalism si in multe alte domenii. Cerce-
tarile stiintifice, de la cercetdrile in spatiu la cele subatomice, se ba-
zeaza foarte mult pe fotografie.

Fotografiile digitale revolutioneaza nu doar procesul fotografic,
ci si modul in care percepem fotografia ca pe un mediu de comuni-
care vizuala.

4. Imaginea digitala

Imagine digitala inseamna orice produs vizual care este gene-
rat, captat sau prelucrat de calculator. Spre deosebire de imaginea
analogica (fotografia pe film, desenul sau pictura de sevalet), ima-
ginea digitald este formatd din pixeli pe un monitor si consistenta sa
este data de rezolutie si definitie, adica de densitatea si marimea acelor
puncte/pixeli pe un inch (intre 800xX600 dpi, la un ecran mai vechi, si
1920x1200 dpi, la un Fujitsu-Siemens). Este de la sine inteles ca ea
trece numai i numai prin computer, fiind aici procesata de programe
speciale, foarte complexe si din ce in ce mai performante.

Exista astdzi o intreaga tehnologie a imaginilor digitalizate, ple-
cind de la simplul scanner, trecind prin calculator si ajungind la fami-

13 L. Horvat, M. Galer, Imaginea digital, Ad Libri, Bucuresti, 2004, p. 27.
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liara imprimanta pentru listare. Astazi, practic in orice domeniu al vi-
etii sociale sau la biroul de acasa, se lucreaza cu imagini computeri-
zate, pentru diverse scopuri si multiple forme de materializare. Exista,
de asemenea, unele domenii consacrate unde imaginea digitala este
suverand, cum ar fi tipografiile, mass-media scrise si audio-vizuale,
publicitatea, internetul, sistemul educational si altele. Se fac emisiuni
cu imagini dinamice pe suport digital, se produc afise si se reproduc
lucrari de arta in format digital.

Important este de mentionat cd nu toate imaginile digitale sint
implicit imagini artistice. Si astazi, pentru fotografia digitala care se
pretinde “artistica”, se pastreaza criteriile artei fotografice traditio-
nale, executate pe film, adica proprietatile de lumina si culoare, un-
ghiul si distanta de surprindere a subiectului, postura personajelor si
atmosfera scenei respective, originalitatea tratarii unei teme.

Prezentam, in continuare, tipurile de fotografie cu elementele
lor distinctive, care astazi se regasesc in tehnologia digitala.

5. Fotografia macro

Fotografia macro se refera la aducerea in prim-plan a subiec-
telor mici, uneori chiar microscopice. Detaliile unei flori, un cap de
insectd sau cristalul unui bob de roud — toate fac parte din aceasta
lume care ne inconjoard, dar pe care nu o sesizim intotdeauna. In
acest gen fotografic, obiectele mici aduc propriul lor set de provo-
cari. Primul si cel mai important este stabilizarea. Desi un centimetru
mai la stinga sau mai la dreapta nu va reprezenta o schimbare radi-
cala asupra unui subiect precum o persoand sau o masind, totusi
atunci cind fotografiem subiecte de méarimea unui virf de creion, un
centimentru poate insemna diferenta dintre a avea subiectul 1n cadru
sau a-1 pierde cu totul.

Este nevoie de o serie de elemente de care trebuie si tinem cont
atunci cind realizam o fotografie de tip macro.

a) Focalizarea

Focusul este recomandat sa se faca manual, deoarece nu este
indicat sa ne bazam pe aparatul foto pentru a focaliza pe insecte sau

72



Andreea-loana Budianu — Fotografia digitala si comunicarea prin imagini...

flori, unde eroarea este la nivel de 1-2 mm. Foarte important este sa
nu ne migcadm (mai ales s nu executam miscari de apropiere / depar-
tare fatd de subiect); orice miscare a noastra va conduce la o imagine
fara sharf sau nefocusata, cu erori, deci inutilizabila.

b) Alegerea obiectivului

Alegerea corecta a obiectivului este unul dintre principalele
aspecte care pot conduce la realizarea unor imagini de calitate. Din
punctul nostru de vedere, cele mai importante lucruri sint un subiect
fotogenic intr-o lumind bund i un obiectiv performant.

¢) Stabilizatorul de imagine

Desi se face mare caz de el, stabilizatorul nu prea ajuta, deoa-
rece atit stabilizatorul digital incorporat in aparat, cit si cel din obiec-
tiv elimina efectul miscarii transversale (chiar si tremuratul miinii
este un caz particular al acestui tip de miscare), insa nu elimind mis-
carea unghiulara, miscare specifica fotografiei macro. Deci stabiliza-
torul este util cind subiectul este la distantd mai mare si are o efi-
cientd diminuatd cind subiectul este extrem de aproape de obiectiv
(cum se Intimpla des in fotografia macro).

d) Blitz-ul

Cel mai util ar fi un blitz de macro dedicat. Insa poate fi folosit
si un blitz extern. Blitz-ul incorporat nu este prea eficient deoarece
lumina sa nu ajunge in zona subiectului, acesta fiind cel mai adesea
prea apropiat de obiectiv.
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e) Trepiedul

In teorie, fotografia macro se realizeazi cu trepied, insa pentru
cei care sint interesati de insecte §i care merg in teren, trepiedul este
mai mult un chin decit un ajutor. Deseori insecta dispare pina la mon-
tarea sau setarea trepiedului. insa de cele mai multe ori imaginile macro
se pot face si fard astfel de ustensile.

f) Alegerea aparatului

Aceasta este cea mai simpla problema cu care va confruntati.
Orice aparat este bun pentru macro!

Un aspect de care trebuie tinut cont este ca fenomenul de di-
fractie apare cu cit inchidem mai mult diafragma,

g) Masurarea

Este indicat sa se foloseascd masurarea in spot si sd se focali-
zeze exclusiv subiectul. Astazi, aparatele din ultima generatie focali-
zeaza deja automat zona/zonele de interes si unele sint dotate chiar
cu face detection.

6. Fotografia de eveniment

Fotografiile de eveniment au menirea de a surprinde atmosfera
si oamenii prezenti intr-o scend, fie cd este vorba despre conferinte
de presd, congrese, tirguri, inaugurari, cocktailuri, concerte sau pe-
treceri de familie. (Nu rareori aceastd categorie are tangente cu foto-
grafia de reportaj).
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Desi uneori privite cu superficialitate, fotografiile de nunta si
botez sint cele mai greu de realizat. Ele trebuie sa aiba virtuti “artis-
tice” si sd fie de o calitate tehnica ireprosabild, reprezentind niste
evenimente private unice, irepetabile. In timp, aceste fotografii devin
din ce in ce mai valoroase, avind o mare incarcatura sentimentala.
Portofoliul imagistic in aceste cazuri este constituit de photobook si /
sau videoclipul episodic, eventual filmul integral al evenimentului.

7. Still-life (natura statica)

Natura staticd (sau natura moartd) este reprezentarea in artele
plastice a unor obiecte neinsufletite, prelevate din naturd sau din am-
bianta domestica si ordonate intr-o compozitie in spatiu interior.

Prin definitie, natura moarta este un gen de reprezentare gra-
ficd sau picturald a unui grup de obiecte inanimate naturale, constind,
de obicei, in glastra cu flori, fructe sau legume asezate pe o fructiera,
vinat, o vaza, sticld, amfora, o narghilea, pahare, farfurii, piese la care
sint asortate uneori si carti, un ziar Impaturit, un instrument muzical,
un drapaj, intr-o combinatie artificiala, si un element textil ori doua,
ca suport cromatic. Background-ul este cel mai adesea unul neutru.

8. Portretul

Fotografia de portret are capacitatea de a identifica aspectele
placute ale modelului si de a le pune in valoare cu ajutorul aparatului
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foto. In acest fel, lumina caldi, prestanta, privirea si zimbetul unei
persoane pot fi interesant evidentiate'.

Portret individual in prim-plan Portret de grup (cuplu) in plan
(plain-air natural) general (plain-air natural)

-

Portret individual in prim-plan Portret individual in gros-plan
(studio) (studio)

4 Nu ne vom referi aici la fotografia pentru documentele personale cu destina-
tie legala (carte de identitate, pasaport, legitimatii, permise de conducere, CV etc.)
sau la cea de tip documentar-criminalistic.
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Tipologia portretului (fie individual, fie de grup) cuprinde doua
categorii:

1) portretul de interior (de studio), de obicei in prim-plan, plan
mediu sau In plan Intreg, si

2) portretul de exterior (1n plain-air), cel mai adesea in plan intreg.

La reusita unei fotografii contribuie urmatorii factori tehnici si
artistici: compozitia corectd a cadrului prin “regizarea” discretd a
scenei; utilizarea unui decor adecvat (natural sau de platou) sau eli-
minarea acestuia (fundal neutru); iluminarea directionata (lumina prin-
cipald, lumina de modelare, cosmetizare §i corectie a expresiilor, lu-
mina de contur, lumina de fundal, lumina de efect) si utilizarea fil-
trelor; unghiul de luare a imaginii cel mai potrivit (frontal, profil, semi-
profil); dirijarea privirii subiectului (privire frontala — spre obiectiv,
privire in cadru, privire nafara cadrului)

Daca criteriile de mai sus definesc portretul “perfect”, cu scena
studiatd in detaliu, multi fotografi prefera astdzi instantaneul, urmarind
sansa de a surprinde acel moment spontan, neasteptat, unic in redarea
fizionomiei si atitudinii subiectului imortalizat.

Fotografii profesionisti recomanda urmatoarele 10 reguli care
ar trebui respectate pentru un portret bine realizat:

Regula 1. Nu se va folosi imbracaminte fard mineci in portretul
bust (cap si umeri).

Regula 2. Nu fotografiati niciodata doud capete la aceeasi inaltime.

Regula 3. Evitati culorile stridente si modelele izbitoare ale ves-
timentatiei, care distrag sau incomodeaza atentia.

Regula 4. Evitati umerii bufanti, de “fotbalist american”.

Regula 5. Evitati iluminarea plana. E bine si existe un ecleraj
difuz in background.

Regula 6. Acordati atentie expresiei fetei, ochilor, nasului, bu-
zelor, liniei obrazului si reglati ciderea umbrelor.

Regula 7. Subiectul sa tina spatele drept.

Regula 8. Nu suprapuneti miinile §i nu le impreunati pe corp.

Regula 9. Modelul feminin va avea corpul aplecat usor mai de-
parte de aparatul foto.

Regula 10. O inclinare discretd a capului.
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9. Fotografia de peisaj (urban sau natural)

Peisajele reprezinta in multe cazuri punctul de pornire al fie-
carui fotograf, putind fi Incadrate intr-o serie de etape ce ajutd la de-
finirea stilului acestuia. Desi peisajele par foarte usor de realizat, nu
este chiar aga. Obtinerea unui peisaj reusit, cu certe calitati estetice,
tine de foarte multe lucruri precum compozitie, lumina, incadrare etc.

Este un gen foarte greu de abordat deoarece este aproape im-
posibil sa modelezi subiectul sau sa interactionezi cu el. Necesitd o
documentare foarte ampla, dar si rabdare, sansa si multd perseverenta
pentru a obtine rezultatul dorit. Aici s-ar potrivi dictonul ca “trebuie
sa fii 1n locul potrivit si la momentul oportun” pentru a obtine o ima-
gine de mare efect. Din aceastda categorie fac parte si fotografia de
arhitectura, astrofotografia si fotografia aeriana.

Peisaj natural, diurn, toamna

Peisaj natural montan, diurn, vara Peisaj urban, diurn, vara
(fotografie de tip travel) (fotografie de tip travel)

Peisagistii sunt adevarati cautatori ai luminii naturale. Cele mai
bune momente de fotografiat, cu maxima expresivitate, sint dimineata
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si seara, atunci cind lumina cade lateral fata de subiect si lasa umbre
lungi. In sezonul de toamna tirzie, iarna si primavara se poate totusi
fotografia si In miezul zilei. Pentru o fotografie nocturnd in mediul
urban, cel mai bun moment este seara, dupa ce soarele a apus si incep
sa se aprinda luminile.

Ca perspective de abordare a continutului, specialistii au sinte-
tizat trei viziuni stilistice asupra naturii (rational-documentarista, sen-
timentala $1 dramaticd), iar in structurarea compozitiei vizuale s-au
impus sapte principii fundamentale (unitatea, echilibrul, proportio-
nalitatea, continuitatea, subordonarea, simplitatea si unicitatea). De
asemenea, ca strategii, ca mijloace tehnico-artistice trebuie de retinut:
alegerea optima a punctului de statie, decupajul si incadratura, fixa-
rea intuitiva a centrului / centrelor de interes, jocul cimpurilor de cla-
ritate, alegerea unghiului de ecleraj.

Intr-un nomenclator foarte general, tipurile de peisaj sint: mon-
tan, campestru, lacustru, marin, rural si citatin, surprinse intr-unul din
cele patru anotimpuri, in anumite conditii atmosferice (soare, ploaie,
ceatd, nor, ninsoare) si in diferite momente ale zilei (matinal, diurn,
vesperal sau nocturn).

De cele mai multe ori tablourile cu diverse peisaje sint foarte
apreciate si regasite in foarte multe locuri. Pentru a obtine insa un
“tablou demn de inrdmat” trebuie si fii foarte atent la orice detaliu 1n
momentul declansarii. Este foarte important sa cauti cel mai potrivit
unghi pentru fotografierea unui anumit peisaj si sd incerci sa scoti in
evidenta frumusetea acestuia. Jucindu-te cu timpul de expunere, dia-
fragma si temperatura de culoare poti obtine rezultate care vor fi pla-
cute si interesante.

10. Fotografia de reportaj

Adevarata fata a realitdtii o arata fotografia prin care reusim sa
prezentam, intr-un mod cit se poate de clar, dar in acelasi timp elegant
si expresiv, o intimplare unica, un fapt semnificativ. Un fotoreportaj
de presa pe o tema indicata este cel mai simplu mod de a ilustra cu
imagini fotografice un subiect dat, fie unul personalizat, fie unul de
interes social. Evenimentele socio-culturale sau politice irepetabile,
instantaneele cu fenomene si catastrofe naturale, scenele sportive, tu-
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ristice, de conflicte sociale sau de razboi, faptele de interes conjunctu-
ral si cancanier (genul paparazzi) sau aspectele wildlife — toate aces-
tea constituie evantaiul urias al imaginilor de reportaj, ca gen de sin-
tezd a celorlalte tipuri de fotografie si insotite mai intotdeauna de texte
explicative, avind un scop strict informational.

Omagiu comemorativ in piata publica Concurs sportiv (ciclism)

Prin fotografia de reportaj prezentdm cel mai veridic realitatea
si introducem privitorul in atmosfera oricarui eveniment.

11. Fotografia documentar-stiintifica

In genere, fotografia cu profil documentar-stiintific poate fi de
patrimoniu etnografic-antropologic, cu scene si evenimente unicat
(sociale, culturale sau politice, care au intrat in istorie), cu inventii si
demonstratii stiintifice sau cu descoperiri arheologice, majoritatea lor
avind utilitate muzeistica, didactica sau 1n cercetarea tehnica si umanista.
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Traian Vuia si aeroplanul sau (1902)

Conferinta de la Yalt (1945) Operatie pe ochi cu laser
Churchill, Roosewelt, Stalin (Romania, 2010)
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Valoarea acestor imagini, ca document cu anvergura stiintifica,
consta 1n trei trasaturi specifice:

1) subiectul, faptul, momentul de exceptie;

2) raritatea fotografiei originale, ca marturie singulara;

3) vechimea in timp, care defineste “fotografia de epoca”.

Datorita acestor criterii, se intelege ca, in decursul timpului, orice
fotografie contemporand poate deveni, prin continutul sdu distinct, un
posibil “document stiintific”, cu scop simbolic si ilustrativ.

12. Fotografia de tip fashion & style

Este cantonata in perimetrul modei feminine (préf-a-porter sau
haute couture) si masculine, cuprinzind vestimentatia si accesoriile.
Destinatia ei este exclusiv de promovare publicitara si se regaseste in
afisele, cataloagele, brosurile, pliantele de prezentare ale caselor de
nice si plastice infinite ale captarii §i procesarii imaginilor digitale,
astazi fotografii din domeniu incearca sd Impleteasca ilustrarea con-
cretd a obiectului cu interventiile artistice suplimentare (ipostaze ine-
dite, ambiante exotice sau “suprarealiste”, lumind si cromatism in
formule extreme, sau dimpotriva, stilul minimalist).

13. Fotografia de tip “scenic & creative”

Foarte uzitat de specialisti, acest gen (denumit si eseu fotografic)
presupune insa o reguld strictd: fotografia se va mentine autenticd in
realitatea ei obiectuald, fara permutéri si substituiri de elemente ico-
nice in compozitia sa. Cel mult este permisa manipularea formald si
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cromaticd, fara interventia colajului digital (care este un gen artistic
separat, avind propria lui identitate §i reguli prestabilite). Procentul
de creativitate este adus de scenografia interna a fotocompozitiei, de
intuitia artistului In structurarea zonelor cu impact, in plasarea elemen-
telor componente cu efect maxim in degajarea unei idei, a unei at-
mosfere, a unui sentiment.

‘ f

14. Nudul artistic

Nudul atrage, in general, pentru cé reprezintd doud laturi ex-
treme: cea exterioard a artei si cea interioard a pornografiei. In zilele
noastre aceste limite sint fortate de majoritatea celor care detin o ca-
mera foto, iar pentru un fotograf profesionist (care poate fi si un ar-
tist original) este mereu o provocare. Dar daca nu intervine $i 0 mare
doza de interes artistic, limitele vor fi incalcate. Efectul estetic se va
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pastra numai daca nudul (“acest obiect obscur al dorintei”— Luis Buiiuel)
nu va fi revelat licentios, impudic si socant 1n scop erotic, ci va face
loc pentru sugestie si contemplarea formelor. Pentru a putea vorbi de
nud artistic trebuie sa intelegem ca numai arta, cu legile ei specifice,
face trecerea de la obiectul efectiv real (corpul gol) la obiectul privit
ideal (nudul). Din aceastd cauza, nudul este obiectul perfect pentru
opera de arta, cel mai complet exemplu de transformare a materiei
concret-senzoriale in forma sensibila.

Credem ca o femeie-fotograf, atunci cind se plaseaza in spa-
tele obiectivului, aduce o viziune usor diferitd in abordarea nudului
tiei pentru detalii, inclinatiei catre povestire. PInd la urma, imaginile
rezultate nu sint diferite in esenta lor, ci doar in aparenta.

Tatad ce declara artista vizuala Anca Cernoschi intr-un interviu
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despre portofoliul sau: “Sint atrasd in mod special de nuduri si subi-
ectul care ma inspira cel mai mult este trupul feminin, deoarece con-
sider ca poate fi extraordinar de expresiv. In general, caut persoane
ce transmit o stare anume, ce au o personalitate puternica ce poate fi
redatd prin intermediul fotografiei. Nu ma intereseaza neaparat un
model cu un trup perfect si o fatd frumoasa, ci persoanele care au cu
adevarat ceva de transmis. Se Intimplad sa intilnesc persoane care sa
ma inspire si sd duca la nasterea unui concept, sau tocmai invers, uneori
am deja o idee §i caut sau astept sd apard modelul potrivit pentru a o
concretiza.”

15. Fotografia publicitara

In acest “secol al imaginii” fotografia publicitara invadeaza cu
afise spatiile indoor si outdoor, ziarele si revistele de toate genurile.

Aflatd la granita dintre fotografia de moda si poza artistica,
imaginea de advertising are destinatie precisa: ilustreaza mesajul pu-
blicitar. Prefigurind obiectul, produsul etc. intr-o ipostaza expresiva cu
efecte formale si cromatice, fotografia publicitard urmeaza, in contextul
creatiei specifice, s fie dispusa intr-una din cele trei formule compo-
zitionale: ilustratie solitard, ilustratie fi/l-page sau ilustratie mixta. Gratie
mijloacelor digitale, ea se obtine repede, are un evantai divers de efecte
tehnice si se proceseaza in multiple stiluri si perspective creative. Fo-
tografia publicitara este doar materialul vizual brut, ea urmind sa fie
modelata / manipulatd in functie de nevoi, in iconotextul global al
afisului, prin adaos de iconi sau elemente textuale.
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Iconotextul publicitar ca metafora:
reclama Noua Mazda 2
Veronica-Nicoleta COTOS

Universitatea “Stefan cel Mare” Suceava
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Résumé: La publicité “Nouvelle Mazda 2” est parue en 2008 dans la revue
Avantaje. Sur cette affiche, 1’image publicitaire vise de prédilection la communi-
cation connotative de certaines qualités du produit: fraicheur, sensualité, dictinction,

vue sémio-rhétorique, la métaphore icono-textuelle est ici essentiellement implicative.
Tout s’harmonise et se subordonne de fagon équilibrée au but de la publicité: la persu-
asion sensorielle du récepteur.

Mots-clés: Publicité, inconotexte, métaphore, implication, persuasion.

1. “Noua Mazda 2 — masina anului 2008 in lume”

Incepand cu 1990, odati cu disparitia treptata a monopolurilor
de stat si a economiei socialiste, romanii au fost nevoiti sd reinventeze
publicitatea si comunicarea de marketing. Adaptandu-se la rigorile
economiei de piatd, reinventarea s-a transformat intr-un proces de sin-
cronizare, de ardere rapida a etapelor.

Spoturile tv, jingle-urile radio, afigele indoor si outdoor, pano-
urile gigantice, ecranele video si machetele de presd au devenit unele
dintre cele mai spectaculoase manifestari ale culturii contemporane:
sunt sclipitoare, atrag privirea, trezesc emotii si dorinte puternice, per-
suadeaza prin inteligenta formelor si culorilor, impun personaje cu
care sd ne identificim sau pe care le indragim, unele amuzante, altele
care indeamni la reflectie. Insi ceea ce vedem la televizor, in reviste
sau in intersectii nu este decat produsul final, creatia vizuald desti-
natd publicului. In spate stau competentele profesionistilor din industrie,
iar aceste competente vin nu numai dintr-o vasta experienta, ci si din
ceea ce au invatat de la altii sau din lectura a mii de pagini de teorie,
analize sau studii de caz.

Specialistii afirma ca “desi expresiile publicitare ni se par neli-
mitate, rezerva de semne cu care lucreaza creatorii de publicitate este
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relativ limitatd. Imaginea publicitard nu face apel decat la un numar
finit de elemente figurative, iar aportul personal al artistului-designer
se rezuma la alegerea si combinarea acestora intr-o manierd mai mult
sau mai putin originald.”'

Reclama printatd Noua Mazda 2 a aparut in numarul din ianu-
arie 2008 al revistei Avantaje, revista dedicata in special femeilor.

Fiind de tip afis, discursul vizual este preponderent in cazul de
fata, armonizandu-se cu cel verbal in ansamblul iconotextual al reclamei.
Sub aspect compozitional, atentia receptorului se focalizeaza spre centrul
paginii unde sunt concentrate elementele constitutive ale reclamei,
dispunerea lor influentand ordinea in care se va realiza explorarea si
lectura.

CAMPIOANA MONDIALA!

Noua Mazda2 - Masina anului 2008 Tn lume

)  woccrinlel wte 38 fi T foemd menied. l  fernd mead o msmenih Werdd ¢ frt
- mauw ‘nandoh, botaci i vt 1 comsrvetal dn moteice e, 8 e & expery
= ity bk i o et bt et e e st T8

A

Mordo?. Now thot's foom-feom.

"'I. C. Corjan, Semiotica limbajului publicitar: textul si imaginea, Editura
Universitatii Suceava, 2004, p. 215.
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2. Cuvéntul si imaginea in metafora iconotextului publicitar

[lustratia reprezintd un moment insolit: un autoturism Mazda 2
sustinut de un sportiv, campion mondial, ce executa un spagat. El 1i
deschide drumul catre performanta. Actantului masculin nu i se vede
chipul, accentul cdzand pe actiunea pe care o desfasoard. Surprins
intr-un moment de efort fizic si incordare, vizibile datorita contorsio-
narii muschilor, el da dovada de concentrare maxima in executarea
miscérilor, atingadnd astfel perfectiunea. Titlul de campion mondial
certifica faptul ca gimnastul e in cea mai buna forma si rasplateste
totodatd munca titanicd depusd pentru a ajunge la acest nivel. Dar
cadrul nu e cel al Jocurilor Olimpice, cum ne-am astepta, in locul ca-
lului cu ménere aparand Insusi globul pamantesc cu orbita sa, spri-
jinit pe doua suporturi avand aceeasi forma. Echilibrul in care se afla
toate aceste elemente este unul perfect, nefiind periclitat de nici un
factor exterior, in ciuda aparentei fragilitdti a suporturilor. Cum este
posibil acest lucru? Datoritd greutatii neinsemnate a masinii Mazda 2
construite din materiale ugoare, campioana si ea in intrecerea cu cele-
lalte masini concurente. Munca depusa pentru obtinerea trofeului, a
titlului mult visat (WORLD CAR OF THE YEAR AWARDS), este
considerabila, dar rezultatele sunt uimitoare. De aceea pare ca asis-
tam mai degraba la un moment coregrafic in care el si ea se sincroni-
zeaza perfect, coordonarea intre parteneri, dozarea efortului fiind atat
de bine calculate, incat, pe ansamblu, impresia e una placuta, gratia ne-
lipsind din spectacolul ce se oferd privirii noastre incantate. Virilita-
tea si forta barbatului sunt completate fericit de feminitatea liniilor
masinii Mazda 2 si de gingasia ei, ceea ce o face pe aceasta din urma
sd devind “actant metaforic”, personaj intr-un cadru retorico-narativ
supranatural.

Textul se suprapune imaginii, o parte importantd a sa — comen-
tariul persuasiv si epidictic (laudativ) — fiind situatd in zona inferioara
a paginii. Atat verbalul, cat si iconicul dezvolta, in beneficiu reciproc,
un supliment de semnificatie pe care primul il instaureaza pe cale lin-
gvistica, iar al doilea il supraliciteaza pe cale vizuala, ambele accen-
tuand personalitatea produsului ce s-a impus deja pe piatd, noile cali-
tati dobandite la relansare confirmand standardele inalte la care se si-
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tueaza si valoarea sa pe plan mondial, dupa cum subliniaza si titlul,
“Campioana Mondiald!”, dispus central in zona superioard a paginii.
Apoi cu litere ceva mai mici, in subtitlu, marca produsului, “Noua
Mazda 2”, si completarea: “Magina anului 2008 in lume”. Astfel, spri-
jinindu-se pe sensuri comune, textul si imaginea se recomanda reciproc
in semantica iconotextului.

Se stie ca imaginea publicitara vizeaza cu predilectie comuni-
carea conotativa a unor calitati ale produsului: prospetime, senzuali-
tate, distinctie, forta, virilitate etc., $i mai putin produsul insusi. in
acest context, care ar fi principala calitatea a noii Mazda 2 ? Competiti-
vitatea, spunem noi, dar si supletea, gingasia, finetea, vioiciunea, date
de dinamica deosebita si de materialele usoare din care e fabricata.
Prin urmare, publicul-tinta e unul elitist, cu standarde inalte, format din
oameni de succes, cu gust, campioni in ceea ce fac, care au in vedere
doar produsele performante ce apar pe piatd. Nu sunt vizati doar bar-
batii din aceasta categorie, ci si femeile din inalta clasa sociala.

Sub aspect semio-retoric, imaginea publicitara este iIn mod pre-
ponderent implicativa. Fiind centratd pe destinatar, pe care incearca
sd-1 emotioneze (chiar in sens etimologic), ea tinde spre intimizarea
si acapararea fiintei sub spectrul conditionarii “totalitare” a omului i a
nevoilor sale.

Imaginea despre lume creata prin mijlocirea publicitatii este In
totalitate determinata de cei care fac cumparaturile si de ceea ce gan-
deste acel grup despre sine ca sa cheltuiasca bani pe produse scumpe.
De aceea, codul in care se realizeaza comunicarea este specific gru-
purilor-tinta vizate de mesajul publicitar, antrenadnd simboluri, idei,
mesaje potrivit cu caracteristicile lor (valori, stiluri de viata, obiceiuri
de consum, prejudecati, snobisme, reguli de conduita sociala etc.).

In cazul de fata, vocabularul este si el ales cu grija pentru a pro-
voca asocieri pozitive in perceptia publicului-tinta: “Cheia succesului
este sa fii in formad maxima. Pentru ca este cea mai In forma masina a
momentului... Un juriu de experti internationali (...) a declarat noua
Mazda 2 «Masina anului 2008 in lumey. Vino si tu sa conduci o cam-
pioand mondiala!” Sintagme precum “cheia succesului”, “forma ma-
xima” creeaza convingerea ca numai persoanele active, energice, pu-
ternice, antrenate, cu reale calitati de conducator ar putea domina o
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astfel de masina cu personalitate. Inalta clasd a masinii Mazda 2, va-
loarea, pozitia principald in top sunt garantate de un juriu exigent de
experti internationali care au ales-o drept ce mai merituoasa dintre
toate participantele.

Intalnim in imaginile acestei reclame o serie de “rime vizuale”,
bazate pe similitudini si coincidente formale: pozitia in care este sur-
prins actantul masculin este sinonima cu emblema produsului Mazda
pozitionatd in coltul dreapta-sus al imaginii. Forma sferica a globului
pamantesc, a capului barbatului, a rotilor masinii se asociaza cu tot ce
e universal, durabil in timp, total, oferind indicii de perfectiune. in
simbolistica mitologica, “planul circular este asociat cultului eroilor”,
Mazda 2 fiind infatisata drept o eroind. Tot aici sd amintim si cercul
din jurul lumii care, daca ar fi inchis asupra lui insusi, fara inceput si
fara sfarsit, complet desavarsit, ar putea simboliza Absolutul. Astfel este

Daca textele sunt dispuse orizontal, suporturile care sustin Pa-
mantul, actantul si noua Mazda 2 formeazi o coloani verticala. In
trecut se credea ca omul atinge cele 3 niveluri cosmice: pe cel paiman-
tesc cu picioarele, vazduhul cu pieptul, nivelul ceresc cu capul — aici
insa raportul e putin inversat. El se sprijind pe Pamant cu maéinile si,
asemenea lui Atlas, devine un stalp cosmic, dar §i un ax de sustinere.

Din punct de vedere cromatic, tdnarul personaj e destul de sters
din cauza culorii sale neutre si a umbrelor ce-i estompeaza extremi-
tatile. Doar pe umeri si pe muschii membrelor cad reflexe de lumina,
tocmai pentru a scoate in relief produsul publicitat pe care-1 poarta in
spate, la propriu, recomandandu-1, si mai jos, trofeul de aur castigat —
excelenta carte de vizita...

In cromatica sobra, cu nuante profunde, verdele masinii, situat
intre albastru si galben, rezultd din interferentele lor cromatice. Se
stie cd, in psihologia culorilor, verdele are valoare mediatoare intre
cald si rece, intre sus i jos, este o culoare linistitoare, usor glaciala,
dar invéluitoare, tonica. Este culoarea sperantei, puterii, longevitatii,
a naturii eterne. Minunatele sale insusiri te fac sa crezi ca aceasta ascunde

2 Jean Cheavalier, Alain Gheerbrant, Dictionar de simboluri, vol. 1, Editura
Artemis, Bucuresti, 1994, pp. 294-300.
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o taind, ca simbolizeaza o cunoastere adanca a lucrurilor si a destinu-
lui. Misterul verdelui provine din faptul ca el contine galbenul, prin-
cipiul arderii — principiu cald si viril ce Tnsufleteste regimul imaginar
al feminitatii, al permeabilitatii transparente si umede. Pe langa albastru,
un crampei de galben 1i conferd o putere activa, un aspect insorit.

Galbenul-ocru al suporturilor, al globului pamantesc si al orbitei
acestuia este cea mai calda, cea mai expansiva, cea mai insufletita cu-
loare; cea care este greu de atins si care se revarsd mereu din cadrele
in care am vrea sd o inchidem. Culoare masculind, a luminii si a vietii,
galbenul este vehicul al tineretii, al fortei. Fiind de esentd divina, gal-
benul-auriu a ajuns pe Pamant un atribut al puterii principilor, regilor
si impdratilor, al campionilor din toate timpurile. Galbenul este cu-
loarea vesniciei, tot asa cum aurul este “metalul nemuririi”.

Background-ul bleumarin se deschide in zona superioara a pa-
ginii, devenind albastru. Albastrul, cea mai imateriala dintre culori,
este un drum al infinitului in care realul se transforma in imaginar.
Deschizand calea visului, sugereaza ideea unei vesnicii linistite, atra-
gand omul catre infinit si trezind 1l el dorinta de puritate si setea de
supranatural. Aceeasi culoare este folosita si pentru marca produsului
ce apare sub emblema, in coltul din dreapta-sus, cu aceleasi atribute.

In configuratia icono-plastica a afisului nu apar blancuri, tex-
tele orizontale sunt de marimi si culori diferite, de la verdele-gélbui,
asemenea masinii Mazda 2, pana la alb si gri nuantat. Totul se armoni-
zeaza si se subordoneaza echilibrat scopului reclamei: persuadarea sen-
zoriala a receptorului.

Publicitatea reuseste sa construiascd un limbaj care unifica tota-
litatea actiunilor umane si care, generalizandu-se in societatile avan-
sate, reuseste sa modeleze sistemele de valori §i reprezentarile sociale.
Producand modele atitudinale si de comportament pentru viata coti-
diana, publicitatea formeaza, prin reductie operationald, modele mentale
sub forma stereotipurilor. Putem vorbi, deci, de efecte indirecte, de lunga
durata si la nivel colectiv.

Unii specialisti considera ca publicitatea i mass-media ajuta
la pastrarea stabilitatii sociale, protejand structurile sociale de insa-
tisfactii, avand o necesara functie “narcotica” si chiar “terapeutica”.
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Résumé: Dans un monde qui se penche sur I’ordinaire, la publicité de tou-
risme offre un vrai spectacle de 1’extraordinaire. Par sa force d’expressivité, traduite
en trois éléments (texte, image et son), celle-1a attire son public dans un double-jeux
a mise affective. S’agit-il de la séduction ou de la persuasion, de la manipulation ou
de la spéculation? On mettra la question sous le signe de la stratégie discursive,
spécifique a la publicité en général, et a la publicité de tourisme en particulier. Dans
le contexte ou on considére encore le tourisme une activité Occidentale, la publicité
se fait responsable de la création d’un model de vie, qui doit entrainer I’Ego dans un
processus du choix et de la motivation envers 1’achat d’un produit / service (dans
notre cas — la destination touristique). On se propose d’identifier, a travers une ana-
lyse sur des exemples, les principaux elements discursives qui font appel au capital
de I’émotion, avec la possibilité de la spéculation d’un capital financiere, dans une
économie globalisée.

Mots-clé: publicité audio-visuelle, destination touristique, comportement du
consommateur, 1’ Autre, sémiotique, émotion.

Motto: “Recunoasterea teoreticd a spatiului divizat al enun-
tarii ar putea deschide drumul conceptualizarii unei culturi interna-
tionale, bazatd nu pe exoticism sau multiculturalism sau pe diversi-
tatea culturilor, ci pe inscriptia si articularea hibriditatii unei cul-
turi. Acel spatiu de mijloc poarta povara semnificatiei culturii, i,
prin explorarea acestui al Treilea Spatiu, putem eluda politicile po-
laritatii si iesi la suprafata ca un celdlalt care exista deja in noi”

(Homi K. Bhabha, The Location of Culture)

1. Introducere

Avand rolul de “agent narativ social” (Popa, 2005: 53), in ge-
neral, reclama de turism are in particular rolul de imersiune a indivi-
dului intr-un spatiu necunoscut, strdin, valorificand totodatd avanta-
jele competitive (USP-urile) ale destinatiei prezentate ca un produs,
in termeni economici, dar mai degraba atingand cotele mitizante ale
unei calatorii virtuale in timp si spatiu.
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Eminamente un fenomen aflat la granita dintre stiintele econo-
miei, sociologie, psihologie si stiinte ale comunicérii, si 0 compo-
nenti specificd a mixului de marketing, publicitatea' reprezinta astizi,
dincolo de o comunicare de tip persuasiv, oglinda subconstientului
societal colectiv. “Arta crearii conditiilor in care cumparatorul se
convinge singur sa cumpere” (J. Fergusson), publicitatea speculeaza
acele nevoi §i motivatii ale individului post-modern. De la reclamele
de informare, de pozitionare, muzicale, de tip marturie, la reclamele
de tip “aventurd” sau emotionale, mesajul reclamei de turism este un
catalizator al emotiei ca expresie a intangibilitatii, transpusa la nivel
oniric printr-o célatorie virtuala Intr-un alt spatiu cultural si geografic.
In acest context, considerdim ca psihologia reclamei, ca ramura de
studiu, reprezintd un punct de plecare pentru reconstituirea compor-
tamentului consumatorilor antrenat de nevoile acestuia, asa cum se
reflecta la nivelul reclamei. in plus, dorintele si alegerile noastre ne
definesc, iar “comunicarea, din moment ce se vrea persuasiva (adica
manipulatoare) are tot interesul sd se sprijine pe aceste resorturi psi-
hologice, declicuri care ne fac permeabili mesajului (adica vulnera-
bili)” (Jouve, 2000: 25).

Consumata chiar si pentru placerea pe care o produce ea insasi
(Idem: 91), publicitatea de turism se adreseaza instinctelor precum
autodepadsirea si escapismul, actionand 1n trei etape:

1) Declansare a impulsului: mesajul publicitar flateaza, tre-
zeste, stimuleaza instinctul si 1l impulsioneaza sd se manifeste, sa se
exprime.

2) Activitate dirijata catre un scop: mesajul prezinta produsul
ca pe un obiect al dorintei pe care impulsul trebuie sa vrea sa o atinga;
mesajul canalizeaza energia instinctiva.

3) Satietate: mesajul descrie placerea viitoare (adeseori conju-
gatd la prezent prin anticipare) pentru a declansa nevoia de achizitio-
nare imediata (Idem: 26).

Atunci cand societatea impune bariere individului, rolul publi-
citatii este de a conferi acestuia o armonie intre Alter-Ego si Supra-

1 . . . . . A .
Advertising provine din latinescul advertere = a se indrepta spre cineva /
ceva.
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eu, ajutandu-l totodatd sa raspunda unor norme, sa-si indeplineasca
rolurile profesionale, familiale etc., cici publicitatea “orchestreaza
curente, consemne deja existente sau le impulsioneaza, intinzandu-i
cand o oglinda, cand o prescriptie” (Jouve, 2000: 60).

Reclama de turism trebuie si creeze o serie de senzatii® care si
genereze o reactie acumulatad la nivel de instincte §i resimtitd prin
simturi. Astfel, publicitatea declanseaza o suma de stari, favorizate
de elementele comunicarii verbale si non-verbale pe care mesajul
spotului le comprima intr-un spatiu de cateva secunde. Reclamele
vizeaza in special senzatiile vizuale si auditive, simulandu-le pe cele
olfactive sau tactile; spre exemplu, spotul publicitar “Brazil is calling
you — Visit Brazil” (http://www.youtube.com/watch?v=kk8jWWIG-
7ug) se bazeaza exclusiv pe sunet si imagine, punand emfaza pe o
serie de detalii sonore care emerg la suprafata discursului auditiv.

Un spatiu care impleteste functia informativa cu cea persua-
sivd, pe cea poeticd cu cea economicd sau sociald, publicitatea se
adreseaza unui public-tintd, caci “publicitatea joaca rolul unui inter-
mediar intre producatori si cumparatori, Intre cerere si oferta” (Popa,
2005: 22). De la functia de cunoastere si informare la cea de eva-
ziune, retinem o functie care ni se pare relevanta pentru publicitatea
de turism — cea psihoterapeutica, ganditd de specialistul francez J.
Stoetzel (1951), cu urmaitoarele doud componente: proiectare si
identificare. Astfel, prin proiectare, “individul isi transporta in afara
irealizarile si frustrarile, isi transferd neimplinirile in universul ima-
ginar oferit de mass media, in aventurile, In rezolvarile, uneori fabu-
loase, propuse, bucurdndu-se de posibilitatea de a trdi In imaginar
ceea ce In viata cotidiand, reald este interzis ori imposibil” (Idem:
24). Prin identificare, indivizii incearca sa gaseasca o rezolvare a in-
confortului frustrarilor generate de represie, identificandu-se cu eroii
/ personajele propusi in spatiul mediatic. Mai mult, s-a constatat ca
publicitatea raspunde celor 7 nevoi ascunse (Idem: 86), care ar putea fi
speculate de marketerii din turism:

— vanzarea securitatii emotionale;

2 Senzatia reprezintd "cea mai simpld informatie senzoriald, asa cum este
captata de receptori” (Doron & Parot, 1999).
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— vanzarea recunoasterii meritului;

— vanzarea gratificarii Egoului;

— vanzarea “supapelor” creatoare;

— vanzarea obiectelor ce raspund unor nevoi afective;

— vanzarea apartenentei (la o clasa sociald, la un grup etc.);

— vanzarea nemuririi.

De altfel, dat fiind caracterul intangibil, inseparabil, variabil si
perisabil al serviciului de turism, promovarea devine produsul in sine,
iar “consumatorul cumpard o vacantd, un bilet de teatru sau de con-
cert doar pe baza unor expectatii simbolice, stabilite la nivel promo-
tional prin cuvinte, imagini, sunete si asa mai departe. In acest fel,
experienta timpului liber si a turismului se construiesc literalmente 1n
imaginatia noastra prin intermediul publicitatii si al media, caci intr-
adevar, se spune adesea ca marketingul de turism vinde vise si ca turismul
insusi reprezinta o iluzie sau crearea unei atmosfere” (Morgan; Pritchard,
2000: 10).

Credem ca “publicitatea nu creeaza nevoi noi. Ar fi incapabila
de asa ceva. Nu poate decat sa le descopere, si le trezeascd, niciodata
sa le fabrice. Ceea ce publicitatea impune este deja in noi” (Popa,
2005: 22).

2. “Gramatica emotiilor” in publicitatea turistica

Caracterul intangibil al serviciul de turism se reflectd si in pro-
cesul de comunicare al mesajului promotional. Desi detine aceasta
componenta invizibila, la nivelul publicitatii, produsul turistic trebuie
sd fie tradus printr-o simbolisticad care sd surprindd acele elemente
tangibile relevante pentru evaluarea calitdtii serviciilor propuse. Pu-
blicitatea va fi in acest caz una simbolica mai degraba decat una des-
criptiva. Publicitatea in turism este poate cea mai mare fauritoare de
emotii, mizand pe impactul psihologic al ecuatiei simbol — reactie.
Imersiunea individului Intr-un alt spatiu trebuie sa se realizeze pe un
fond oniric prin semnul triadic ce face apel la simturi. Emotia provo-
catd de atmosfera clipului promotional (imersiunea ntr-un alt spatiu)
trebuie sa creeze de asemenea efecte la nivel motivational, caci ace-
astd energie intens reflectatd la nivel atitudinal si expectational, este
responsabild de (re)directionarea comportamentului.
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Indivizii / consumatorii / turistii post-moderni au trecut de faza
alegerii unei destinatii pentru simpla recreere, noutate si / sau alte
astfel de nevoi / motivatii; astazi indivizii se afla in cdutarea unei ex-
periente anti-cotidian, dorind sd traiascd un sentiment unic intr-o
lume autentica. Publicitatea trebuie sa vina in intdmpinarea astepta-
rilor Receptorilor, convertindu-le dorintele si aspiratiile 1n actiuni con-
crete printr-un mesaj adaptat culturii specifice acestora. Intr-o abor-
dare din perspectiva studiilor culturale, indivizii apartindnd acelor
societati supra-modernizate doresc sa evadeze in spatii exotice, necu-
noscute, sa interactioneze cu o comunitate locala ale caror obiceiuri
autentice sa reprezinte ecourile obiceiurilor unui homo universalis
ale cdrui valori se afld in opozitie cu stressul cotidian. Nu mai putin
important este si spectacolul naturii, ca marturie identitard a comu-
nitatii locale, exploatat in publicitate prin cadre largi, spectaculoase,
locuri (places), care se afla din nou in opozitie cu peisajul urban al
individului modern (placelessness). Pentru cd motivatia reprezinta
“cercetarea scopurilor finale ale omului” (Maslow, 1970), specialistii
in publicitate trebuie sa aibd in vedere elementele care diferentiaza
gradul de expectatie, aspiratiile, si care ierarhizeaza diferit pe scara
importantei nevoile si motivatiile indivizilor. Maslow emite trei mari
afirmatii In teoria sa:

1) Omul este un animal ale carui nevoi nu sunt niciodata satis-
facute.

2) Gradul de insatisfactie motiveaza actiunile indivizilor.

3) Nevoile raspund unor prioritati, cele presante aflandu-se la
bazi, iar cele esentiale in varful unei piramide ierarhice (Iliescu; Petre,
2004: 41).

In semiotica se considerd ci semnificatia reprezinti o vlaoare
atagatd si cd orice simbol provoaca o reactie care poate fi emotionala
sau non-emotionald. Un animal ale carui nevoi nu sunt niciodata sa-
tisfacute, omul este, In termenii lui Bruno Ollivier, un animal semi-
otic; recunoastem deci propensiunea omului modern de a consuma
semne si simboluri generatoare de emotii, 0 nevoie ce ar putea fi spe-
culata de catre specialistii in publicitate.

De asemenea, se considera ca emotiile sunt fenomene culturale,
deoarece:
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— sunt vestigii sociale independente functional de determi-
nantii biologici;

— caracteristicile lor reflectd organizarea sociald a activita-
tilor si continutul cultural al conceptelor;

— emotiile sunt formate prin socializare, proces care reflecta
activitatile sociale si conceptele culturale;

— emotiile sprijind sau reproduc activitatile culturale (Iliescu;
Petre, 2004: 117).

Mai mult, specialistii vorbesc despre o fiziologie a emotiilor
conditionatd cultural, psihologia considerand ca expresiile faciale ale
emotiilor se deprind prin invatare si variaza cultural. Astfel, un as-
pect interesant pentru publicitatea In turism si mesajul sdu care de-
vine liant Intre doua culturi este felul in care o comunitate — ca trans-
mitdtor al unei culturi, alege sa provoace emotie unei pluralititi de
receptori (potentialii turisti). Insd probabil aici este punctul in care
intervine nevoia cunoasterii culturii celuilalt. Conceptul de Celalalt
este tradus in termenii studiilor culturale ca proiectia imaginara a
unui popor diferit / strdin realizatd de indivizi care raman marginali
(dar puternici) in intalnirea lor cu exoticul / strainul.

Prin Tmbinarea simbolurilor ca materiale generatoare de emotii,
se pot obtine reactii pozitive fatd de o marca, sau in cazul nostru, fata
de o destinatie, si, extrapolat, fatd de celalalt. O prezentare placuta,
in care o atmosferd prietenoasa presarata cu diferite simboluri care
marcheaza capitalul autohton, va determina o emotie pozitiva, si, ul-
terior, asocierea unor sentimente pozitive cu acea destinatie turistica.
In acelasi timp, publicitatea trebuie si exploateze nevoile umane in
mod gradual, asa cum sunt ele surprinse in piramida lui Maslow.
Astfel, prezentarea destinatiei ca un spatiu reconfortant, securizant,
va face apel, desigur, la nevoile de securitate ale individului. Odata
instalatd experienta emotionald, putem vorbi de impactul acesteia
asupra comportamentului de consum, ca factor de influentare.

Specialistul francez in publicitate David Ogilvy propune pentru
succesul in brandingul de tara (extrapolat, destinatie) urmatoarele repere:

— Publicitatea pentru tari ar trebui creata astfel incat sa implan-
teze o imagine pentru mult timp in memoria receptorului.
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— Alege sa ilustrezi lucruri care sunt unice tarii respective si pe
care oamenii nu le pot face acasa la ei.

— Treaba publicitatii e sd converteasca visele oamenilor despre
vizitarea unei tari straine in realitate.

— Intotdeauna atunci cand publicitatea vizeaza o tard nu prea
cunoscutd, este important sd le oferi oamenilor in mesajul publicitar
foarte multe informatii legate de vreme, limba, mancare etc.

— Sarmul si diferentierea merg intotdeauna bine in publicitatea
de turism. (http://blog.wherebrands.com/ogilvy-on-tourismadvertising/)

In conceperea reclamei de turism, estetica imaginii joaca un rol
esential. O imagine bine aleasd se masoara in capacitatea sa de a cu-
funda potentialii turisti intr-o stare oniricd (imersiunea mentala in
spatiul Celuilalt), construind motivatia de a parcurge distanta fizica
pana la destinatia turistica prezentatd. Imaginea este responsabila pentru
contemplare / privire, care incapsuleaza de multe ori stereotipuri cul-
turale: “Cand turistii vad doi oameni sarutandu-se in Paris, ceea ce ei
captureaza in privire este ‘Parisul etern’. Cand un satuc din Anglia este
contemplat, acestia privesc ‘vechea Anglie autentica’”(Urry). Ima-
ginea sau semnul iconic din perspectiva semioticd este implicit in-
sotit de semnul lingvistic— textul, cu rol persuasiv si descriptiv. Forta
celor doud elemente este reluatd la nivel auditiv de un al treilea ele-
ment — sunetul / muzica din reclama video, completandu-se astfel co-
rolarul semnului triadic al publicittii. Fuzionand in definitiv intr-un
singur semn, o “colectie de semne” (Urry), acesta trebuie sd genereze
emotii si trairi care sd declanseze o motivatie suficient de puternica,
prin care dorinta de a caldtori spre destinatia publicitatd sa treaca gra-
nitele virtualului si sa devina o célatorie in sine.

Eficienta impactului publicitdtii se poate evalua In masura in
care un brand, respectiv o destinatie turistica, a reusit sa influenteze
comportamentul de consum. Emotia generatd in context cultural dar
si la nivel uman priveste introspectia pe care individul o realizeaza
de cele mai multe ori inconstient; putem afirma ca turismul ca feno-
men social face apel la revendicarile de identitate, rolul semnului pu-
blicitar fiind acela de a specula valori atribuite acelor elemente care
pozitioneaza individul intr-o ierarhie societald. Spre exemplu, o céla-
torie spre o destinatie care s-a pozitionat ca un brand de lux in men-
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talul colectiv va specula acele elemente care sd simbolizeze luxul si
apartenenta la o clasa sociala Instarita.

Alte strategii publicitare vizeaza identificarea cu personajul.
De exemplu, campania publicitard “Switzerland — more than just moun-
tains”, promoveaza Austria ca pe o destinatie potrivita activitatii de
tipul city-break (http://www.youtube.com/watch?v=UDOqCPAY2oU).
Naratiunea i surprinde pe protagonistii spotului, exponenti ai mediului
rustic austriac, in diferite ipostaze, prin care se evidentiaza practic
USP-urile destinatiei. Astfel, cele doud personaje, ca outcomeri dintr-
un spatiu rural, sunt urmariti de la momentul sosirii la destinatie si
pana la momentul plecarii din spatiul strdin, de la socul cultural ini-
tial pana la momentul adaptarii $i imersiunii, realizand diferite activi-
tati in destinatie. Umorul cu care este tratatd ignoranta celor doi, re-
prezintd o strategie prin care mesajul publicitar se adreseaza unui
segment de public foarte larg, totodata dorindu-se eliminarea senti-
mentului de frustrare sau de penibil ce ar putea sa aparad ca o conse-
cintd a temerii de necunoscut. De asemenea, emotiile trdite de perso-
naje in destinatie sunt transpuse extrem de vizibil la nivel non-verbal:

Captura 1. Emotia personajelor transpusa la nivel non-verbal
(Sursa: http://www.youtube.com/watch?v=UD0qCPAY20U)

In acceptiunea studiilor culturale, consumatorul este de cele mai
multe ori asociat cu un vesticul’, in-habitantul unui spatiu urbanizat
al supra-tehnologizarii, in care emotia este un fenomen opus cogni-
tiei, indezirabil pentru individul civilizat (Iliescu; Petre, 2004:125),
animal domestic al cotidianului. Astfel, In special in cazul destina-

3 In general, turismul a fost considerat o activitate specificd modelului oc-
cidental de /ife-style.
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tiilor turistice ce au reprezentat foste colonii ale marilor puteri inainte
de cel de-al Doilea Razboi Mondial si a caror plaja de potentiali tu-
risti o constituie tocmai tarile colonizatorului, mesajul atinge coarda
de-rationalizérii omului civilizat prin directionarea spre o experienta
senzationald intr-un spatiu al antinomiei (Occident-Orient, de exemplu).
De pilda, in campania Australiei din 2008, aflatd sub egida regizo-
rului Bazz Luhrmann, spotul publicitar propune, pe background-ul
tipic metropolei occidentale, povestea unei workaholice, care, aflata
in imposibilitatea armonizérii spatiului socio-profesional cu cel intim,
va fi ajutatd de exponentul comunitatii Celuilalt sa redescopere ade-
varatele valori umane. In campania publicitard a Africii de Sud, avand
sloganul “It’s possible”, verbul la imperativ “a parasi” este repetat de
trei ori consecutiv in debutul materialului video: “Leave grey be-
hind” (Lasa griul in urmé), “Leave your old self behind” (‘“Lasa-ti
vechiul eu in urma”), “Leave ordinary behind” (“Lasa cotidianul /
obignuitul in urma™); si la final — “The you who leaves South Africa
won’t be the same you who arrived”(“Eu-1 care pardseste Africa de
Sud nu va mai fi acelasi eu care a sosit”). Sugestiv ar putea fi si
textul promo-ului Tanzaniei din 2009: “It’s not important how old
you are, | want to know if you can look into the eyes of a soul so
different than your own” (“Nu conteazd ce varstd ai, vreau sa stiu
daca te poti uita in ochii unui suflet atat de diferit de al tau”). Prin
procesul de identificare, mesajul lingvistic vrea s declanseze emotia
redescoperirii de sine a acelor indivizi blocati Intr-un cotidian vetust,
propunand-le o calatorie spre trecutul neindustrializat al eului ge-
nuin, caci “viziunea romanticd a valorizat emotia ca parte a naturii
umane, aflatd in opozitie cu rationalitatea artificiala a civilizatiei”
(Idem: 124).

Captura 2. Selectie din spotul publicitar al Australiei, 2008:
transgresia la nivel non-verbal
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Daca emotiile si sentimentele nu sunt separate de gandire, atunci
ne intrebam, dintr-o perspectiva saussuriana, care este pozitia limbii si
cum se formeaza semnificatul in acest context; putem deci realiza, in
aceastd abordare, faptul ca impactul lingvistic din mesajul publicitar
este responsabil de formarea emotiilor — parte integrantd a cognitiei,
dacad definim emotiile la nivelul semnificantului (cuvintele propriu-
zise). Intensitatea Incarcaturii emotionale a spotului publicitar “Be still”
Abu Dhabi Tourism Authority International, a cunoscut un succes ra-
sunator la Cannes 1n 2010, castigand locul trei la categoria copy-
writing. Considerat un spot atipic, acesta a fost descris ca fiind “o ca-
latorie sincerd, poetica si plind de emotie in profunzimea adevaratei
ospitalitati din Abu Dhabi” (http://www.thenational.ae/). Mesajul lin-
gvistic a fost ‘tradus’ de o voce autentica, a celui care a si compus textul

spotului, directorul / copywriter-ul spotului, Martin Lever:
“Be still so you may hear the dreams of the people below.
Pay no attention to the impossible they whisper — for it does not belong here.
As the road rises, you find the land majestic, calm,
The space, the air, the breeze, the buzz, the thrill and the beckon beyond,
Engaging, refuge, home, inviting but never foreboding.
The beast’s heart will pound besides ours.
As night crackles electric, a million promises are held
Day rewards night with the perfect dawn
And dawn rewards in turn
And nature rewards an inquisitive mind,
In a land where the impossible is defined and ignored.”

Avand in vedere ca societatea post-moderna este responsabila
pentru diluarea granitelor, turismul reprezentadnd un factor al apro-
pierii si schimbului de cunoastere dintre culturi, totodata, societatea
post-modernad a generat fenomenul de homesickness, de-localizarea
devenind o motivatie principald a regasirii casei mitice a trecutului.
Conceptul de “nostalgia tourism” implicéd o serie de emotii ale retra-
irii trecutului, la fel ca si un alt concept recent acceptat in literatura
de specialitate — “dark tourism” / thanatourism. Reactualizarea memoriei
prin lectia despre trecut capata valente sacre in cazul pelerinajelor.

“Heritage tourism”, ca revalorificare a capitalului natural, arhi-
tectural si de traditie, apare tot ca o manifestare de tipul “nostalgia”,
si are in vedere reiterarea homo ruralis si valorile unei proto-istorii
prin imersiunea omului post-modern in comunitatile aproape tribale
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ale unor popoare exotice; acest tip de turism speculeaza dorinta indi-
vidului de a re-trdi in comuniune perfecta cu natura si/sau divinitatea.
Spre exemplu, intr-un spot publicitar din 2013 pentru regiunea cana-
diana Newfoundland & Labrador, textul de debut “How many times
can a place be discovered? We’ve been asking ourselves that ques-
tions for over a thousand years” (“De cate ori poate un loc sa fie des-
coperit? Noi ne-am intrebat asta de peste o mie de ani”) face aluzie la
descoperirea Americii si Inceputurile colonizirii; o armonie perfecta
de sunet si imagini, spotul evolueaza de la cadrele largi, impunatoare,
ale peisajului unic (care amintesc de inceputurile omenirii), la pre-
zentarea unor agezari umane; cu atractii pentru destindere si relaxare
atat nocturne cat si diurne, iar atmosfera urbana capata viata in ritmul
timpului care pare ca sta in loc. Mesajul propozitiei “Sometimes the
path forward begins with a journey back” (“Uneori, drumul spre ina-
inte Incepe cu o célatorie Tnapoi”), in corelatie cu titlul “Find your-
self” (“Regaseste-te”), reprezinta ideea redescoperirii de sine prin ca-
latoria onirica la inceputurile civilizatiei, intr-o destinatie care a pre-
zervat natura si valorile umane dincolo de trecerea timpului (http://
www.youtube.com/watch?v=H1QSZ iexoY). Cu accent pe arhitec-
tura locala, destinatia Newfoundland & Labrador este prezentata intr-
un spot de 1°30”’ ca un loc ce se diferentiaza de toate celelalte, prin
neconformare la norme: “In a world oddly bent on conformity. There’s
something strangely encouraging about a place that’s anything but.”
(“Intr-o lume a conformititii, este usor ciudat sa incurajezi un loc care
reprezintd totul in afara de.”) (http://www.youtube.com/watch?v=uj-
AURVs84xU):

Captura 3. USP-ul destinatiei Newfounland
tradus la nivelul unicitatii arhitecturale
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Organizatia pentru Turism din Cipru speculeaza “heritage tou-
rism” prin prezenta nemuritoare a Afroditei, grafic simbolizatd prin
intermediul semnului iconic reprezentat de logo. Caracterul istoric si
mistic al insulei capatd viata In brosuri, ghiduri si pe website-uri, sub
egida sloganului “Cyprus, in your heart”. Artefactele arheologice ca
simboluri ale unei identitati culturale unice se traduc intr-o naratiune
care trezeste emotia unititii national-identitare si de grup. in acelasi
timp, prin prezenta mitica a Afroditei ca rememorare a legendei lea-
ganului civilizatiei europene dar si ca simbol al multiculturalismului,
destinatia turistica Cipru se va pozitiona in mintea consumatorilor ca
acel loc aflat la intersectia dintre timpuri, acolo unde granitele dintre
legendar si real se sterg.

C&ﬂprmf

O destinatie turistica reprezentativa pentru ceea ce literatura de
specialitate a inteles prin “dark tourism™, Galipolli, (Turcia), repre-
zintd locul rememorarii momentului istoric 1915. Devenit aproape un
loc de pelerinaj pentru populatia Australiei si Noii Zeelande, aceasta
destinatie a constituit un studiu de caz prin care se masoard impac-
tului destinatiei asupra emotiilor, pornind de la modelul ierarhizarii
emotiilor (Shaver et al, 1987). Astfel, pe baza jumalelor a sapte turisti,
obtinute de pe website-ul Muzeului National al Australiei, s-a consta-
tat ca cel mai mare procent era atribuit “bucuriei”, cu subcategoriile
“mandrie” (nationald) si “fior”; in continuare, se pare ca turistii au
resimtit “tristete”, “compasiune”, “remuscare”, “furie”, “surpriza”,
pe ultimul loc situandu-se “teama” (Hyde; Ryan, 2012: 52-3).

O calatorie spre trecut presupune desigur un exercitiu de ima-
ginatie, iar aceasta, aflatd in conexiune directd cu emotia, constituie

* Propune acele destinatii cu incarcatura istorica, avand un caracter tragic, si
deci cu un mare impact emotional; dark-tourism ar putea reprezenta, intr-o accep-
tiune mai larga, lectia de istorie despre erorile modernismului.
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un rezervor inepuizabil, care aduce acel element de noutate si ino-
vatie 1n realizarea unei reclame (Iliescu; Petre, 2004: 134). Mai mult,
starea de reverie ca subcategorie a imaginatiei, din perspectiva freud-
iand, pe care destinatia turistica publicitatd trebuie sa o induca privi-
torului, reprezintd dramatizarea trairilor afective, sau concretizari in
plan constient ale dorintelor refulate (Idem: 135). Tot la nivel ima-
ginar se pot constitui interesele, motivatiile si aspiratiile unui individ,
cici “imaginatia antreneaza, pe langa componenta energetica a afec-
tivitatii, si componenta directionald a motivatiei” (Ibid.)

Astfel, nu de putine ori Intdlnim in reclame acest aspect marcat
la nivel lingvistic, explicit (spre exemplu, in campania “Discover America”
din 2012, California a ales sa se autointituleze “Land of Dreams”,
optand pentru un fond sonor cu acelasi nume, avand refrenul “Come
and find your land of dreams”), sau implicit, intreaga atmosfera a
spotului fiind o invitatie la reverie. Un alt exemplu, in spotul publici-
tar CNN pentru Ziirich ca city destination din 2013, leitmotivul me-
sajului lingvistic agseaza verbul a ‘imagina’ la fiecare debut de fraza /
idee: “Imagine a morning swim right in the city center”/ “Imaginea-
za-ti o baie de dimineata chiar in centrul orasului (http://www.you
tube.com/watch?v=Qw-uz86hJao). Suma tuturor acestor fraze armo-
nizate cu imaginile corespunzitoare, prin care practic sunt prezentate
avantajele competitive ale destinatiei, se cumuleaza intr-un crescen-
do spre afirmatia finala: “Ziirich, more than imagination”. “Every dream
needs a destination. Trully Asia” (http://www.youtube.com/watch?v-
=PV{bDg3RQcs) este sloganul ce apare la finalul spotului din 2011
pentru Malaysia, inducand ideea cé fiecare sub-destinatie prezentata
ar putea reprezenta o motivatie / nevoie / vis in sine.

Captura 4. “Ziirich, more than imagination”
(Sursa: http://www.youtube.com/watch?v=Qw-uz86hJao)
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Se considerd ca existd cinci elemente care explicd modul in
care o0 emotie poate fi suscitata prin intermediul publicitatii (Aaker &
Stayman, 1986), punctul de plecare fiind chiar reclama, care “furni-
zeazd consumatorului diverse asocieri §i reprezentdri prin contexte,
evenimente, personaje care urmaresc sa determine cel putin o expe-
rientd emotionald” (Iliescu; Petre, 2004: 134). Putem afirma ca emotia
genereazd emotie, spatiul publicitar fiind spectacolul trairilor comu-
nicate la nivel non-verbal in jocul de rol al personajelor. Astfel, emotia
surprinsd in spatiul virtual, in corelatie cu strategia de identificare,
reprezintd pentru reclamele in turism un factor foarte important. in
acelasi timp, acest fenomen poate fi un ice-breaker pentru diferitele
prejudecati / temeri legate de celdlalt; astfel, zambetul primitor al per-
sonajului-gazda, chipul relaxat sau placut surprins al oaspetilor se
dezviluie 1n fata receptorului care, cel mai probabil, se identifica cu
turistul din reclama, trdind prin acesta emotia regasirii de sine.

Captura S. Selectie din spotul publicitar al Africii de Sud (2011)
si al Austriei — Ziirich (2013)
(Surse: http://www.youtube.com/watch?v=z4szeZKKk4k;
http://www.youtube.com/watch?v=Qw-uz86hJao)

3. Culoarea si emotiile in publicitate

Specialistii In publicitate utilizeaza culoarea pentru a adauga
emotie; mai mult, “culorile au o importanta deosebitd in publicitate
prin faptul cd, dincolo de simpla identificare a produselor si asoci-
erea cu marcile, ele transmit sau chiar creeaza experiente si reactii
senzoriale, afective, cognitive si comportamentale” (Idem: 80). Culorile
degaja efecte fiziologice dar si conexiuni emotionale sau simbolice,
utilizarea si perceperea lor fiind nu de putine ori evaluate cultural sau
chiar geografic. In cazul reclamelor de turism, culoarea sugereaza di-
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feritele stari ale destinatiei, separd momentele zilei, accentueaza deja
existenta culoare locala, conturand exoticul, si reproducand genuinul.
In cazul Azerbaijanului, cuvantul “culoare” apare chiar in sloganul
campaniei de tara din 2010: “Azerbaijan a Land of Magic Colors”
(Azerbaijan — Taramul culorilor magice). In ultima campanie a In-
diei, Incredible India — land of million colors (probabil ca metafora
pentru diversitatea culturala a regiunii), pornind de la un element
deja existent in destinatie, si anume Festivalul Culorilor, s-au realizat
o serie de clipuri tematice de cateva secunde, care valorificd pe rand
culorile: rosu, albastru, verde, auriu, roz. Regula jocului copiilor ap-
artinand comunitatii locale este de a alege o culoare, in functie de care,
ulterior, privitorul este purtat prin acele locuri reprezentative pentru
culoarea respectiva, respectiv obiective turistice sau sub-destinatii.

Captura 6. Incredible India — Gold theme
(Sursa: http://www.youtube.com/watch?v=e4uFI1vcqJl)

Este evident cd mesajul reclamei creeaza expectatii; acestea
contin 1n sine o Incarcatura emotionala puternica, iar de la expectatie
asociatd cu motivatie mai este doar un pas pana la intentionalitate.

In final, conchidem ci emotia poate juca un rol hotirator in
economia discursului publicitétii in turism, ce va genera la randul sau
un discurs al feed-back-ului celor care au intreprins célatoria dincolo
de virtual, realizand procesul de comunicare al descoperirii destina-
tiei printr-o gramatica a simturilor §i, in consecintd, a emotiei.
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Résumé: Notre étude part de la prémisse que 1’hyper-information est un phé-
nomene provoqué par les nouvelles technologies qui se manifeste par I’exceés de
messages, de nouvelles et d’idées quotidiennement transmises au public, et qu’il in-
tervient ici un paradoxe: plus nos moyens et nos canaux de communication devien-
nent nombreux, plus nous ressentons la frustration de constater que 1’essence de notre
message se perd dans le processus de la communication, en raison de son énorme
quantité et de la rapidité de sa transmission. L hyper-information et la manipulation
constituent aujourd’hui des caractéristiques des campagnes électorales.

Mots-clés: Hyper-information, manipulation, médias électroniques, élections.

1. Informatia si hiper-informatia

In societatea actuald, universul material si spiritual de care ap-
artinem este stapanit de informatie, §i nici o inovatie, nici o transfor-
mare care s-ar indrepta spre o noud structurd, spre o nouad relatie, nu
se realizeaza fara impactul ei nemijlocit. Fard transferul de informa-
tie nu se creeazd nimic. Am putea spune ca informatia te poate ridica
pe culmile Everestului, dar tot ea te poate dezonora; informatia te po-
ate sprijini, dar tot ea te poate dezorienta; informatia iti poate sugera
o solutie optima, dar tot ea te poate provoca la actiuni gresite. Si, In
fond, ca sa parafrazam un cunoscut prozator si dramaturg roman, cata
informatie avem, atita cunoastere obtinem...

Este deja o axioma constatarea ci In epoca contemporana doud
caracteristici majore descriu informatia: 1) explozia sa cantitativa (feno-
menul de crestere exponentiala si viteza transmiterii) si 2) disparitia
obstacolelor spatiale si temporale.

110



Andrada-Catalina Filip — Hiper-informatia si manipularea prin cuvant

Dintr-o alta perspectiva, analistii disting doua planuri de trans-
fer al informatiei in cadrul actului de comunicare: 1) transferul sem-
nificatiei, $i 2) transferul sensului cunoasterii, in conditiile 1n care fara
semnificatie §i sens nu exista nici comunicare si nici transfer de in-
formatie. De asemenea, avand in vedere nivelul de dezvoltare atins de
cercetarea stiintifica, informatia trebuie sa indeplineasca trei conditii:
sa fie concisd, exactd si rapida.'

Referitor la conditiile pe care ar trebui sd le indeplineascd o
informatie, in practica ele nu se respecta in totalitate, fapt pentru care
multitudinea de informatii care ne invadeaza zilnic spatiul vital se tra-
duce prin sintagma solidara “hiper-informatie”.

Pentru inceput, doud chestiuni trebuie lamurite. Pe de o parte,
cuvantul “informatie” este cunoscut oamenilor din cele mai vechi timpuri.
In lumea antica, termenul informatie (latinescul informo-informare)
avea sensurile de “a figura, a arata, a descrie”, dar si “idee, repre-
zentare, forma™. Prin informatie — citim in DEX — se subintelege o
comunicare, stire sau mesaj, care transmite unele cunostinte sau sem-
nificatii despre starea, situatia unor evenimente, fapte, procese, idei,
opinii etc., sociale, economice, cuturale, stiintifice, tehnice etc., tre-
cute, prezente sau viitoare. Astfel, informatia este “un cosmos gene-
rativ si inepuizabil 1n care se scalda, ca intr-un ocean primar, toate
formele realititii contemporane™. Pe de altd parte, termenul “hiper”
(fr. hyper-, cf. gr. hyper) este un element prim de compunere savanta,
care inseamna “peste”, “deasupra”, “in exces”.

Asadar, daca ar fi s dam o definitie generala a hiper-informa-
tiei, ea ar putea fi calificata drept un fenomen provocat de noile teh-
nologii, care existd in toate domeniile de activitate, prin excesul de
mesaje, noutati si idei transmise zilnic catre psihicul uman. Astfel, so-
cietatea informationald moderna se confrunta cu un paradox: cu toate
cd avem mai multe mijloace si canale prin care putem comunica, tot
mai des suntem frustrati ca esenfa mesajului nostru se pierde in pro-
cesul comunicarii.

' Cf PETRE, Maria Carmen Nadia, Informatia — factor esential al globali-
zarii, Editura Universitatii Nationale de Aparare “Carol I, Bucuresti, 2012, p.19.

2 Dictionar latin-romdn, Editura Stiintifica, Bucuresti, 1962, p. 359.

3 PETRE, Maria Carmen Nadia, op. cit., p.16.
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Plecand de la faptul ca omul este creatorul tehnologiei infor-
mationale, existd un proces invers prin care omul Insusi devine de-
pendent de aceasta. Astazi, dezvoltarea tehnologiei ii impiedica pe
multi dintre indivizi sd practice activitatile pe care generatiile trecute
le aveau. Cei mai multi dintre ei se rezuma la o lume virtuala asistata
de calculator, comoda si facila, intretinand iluzia unei comunicari ex-
celente pe retelele de socializare, care, de fapt, elimina din start inter-
actiunea 1n plan real care implica, practic, si limbajul nonverbal.

In plus, ne simtim din ce in ce mai deconectati, mai singuri si
mai izolati. Putem, desigur, sa sundm pe cineva la telefon, sa-i trimi-
tem, nu-i aga?, un sms, sa-1 cautam pe Skype sau sa 1i scriem ceva pe
profilul sau de Facebook, dar nu avem garantia ca, procedand astfel,
ne sunt garantate atentia si implicarea celui care se afla de partea cea-
laltd a monitorului. Unii oameni nu citesc mesajele primite pe tele-
fon, altii nu raspund niciodatd la apeluri. De aceea, exista Intrebari
care raman fara raspuns, solicitari care raman citite doar pe jumatate,
sentimente neimpartasite sau intalniri de afaceri ratate.

In realitate, hiper-informatia existenta in societatea contempo-
rana produce modificari in comportamentul individual, ceea ce duce
la diminuarea abilitatii de concentrare si de interactiune 1n relatiile
umane. Orice distragere a atentiei solicitd din partea utilizatorului o
perioadd de pana la 15 minute pentru redobandirea atentiei §i con-
centrarii fatd de subiectul initial. Acest fenomen se produce mai ales
in randul tinerilor, prin practicile la moda de a-si efectua temele sco-
lare in timp ce trimit sms-uri, trimit i primesc mesaje pe Facebook,
ascultd muzica si acceseaza site-uri de profil in scopul pregatirii lec-
tiilor pentru acasa. Fapt pentru care, avand in vedere tehnologia in-
formationald, “orice interventie asupra elementelor de baza ale unui
proces comunicational — care modifica deliberat mesajele vehiculate,
cu scopul de a determina din partea receptorilor anumite reactii, ati-
tudini si actiuni dorite de un anumit agent social, care nu trebuie sa
fie neaparat dezinformatorul, el poate fi o institutie, o organizatie etc.
— reprezinti ceea ce se cheama dezinformare™. Astfel, o cauzi a de-
zinformarii este chiar hiper-informatia.

* Idem, p. 25.
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In realitate, se vorbeste despre doud dimensiuni ale dezinfor-
madrii: una intentionald si alta nonintentionald, vizand un anumit seg-
ment al opiniei. 1) Intentional, dezinformarea poate fi analizatd in functie
de formele simbolice prin care sunt codificate informatiile din mesaj;
de exemplu, dezinformarea strategica este eficientd atunci cand pre-
zintd drept valori sociale fundamentale atat valori care i sunt favo-
rabile sursei, cat si valori marginale in raport cu interesele publicului
caruia i se adreseaza. 2) Nonintentional, dezinformarea este generata
de sursele de mesaj deservite de neprofesionisti, ca “bruiaj” involuntar.’

Totodata, Internetul este mediul cel mai favorabil pentru hiper-
informatie, deoarece prin intermediul lui informatiile circuld aproape
nestingherite in cele mai indepartate colturi ale lumii. Specialistii spun
ca navigarea pe Internet este una dintre activitatile care creeaza cea
mai mare dependenta, iar utilizarea calculatorului pe perioade lungi
determina stresul vizual si efectele sale indirecte’. Un exemplu con-
cret gasim in sistemul educational, prin supraincircarea elevilor si
studentilor cu informatii multiple si diverse, multe dintre ele inutile,
care nu isi gasesc aplicabilitate in practica.

2. Hiper-informatia — un “drog” legal, dar periculos

Hiper-informatia este drogul actual consumat zi si noapte de mi-
lioane de dependenti, pur si simplu este legal si costa extrem de putin.
Mai ales, cei cu functii de conducere raman mai tarziu la birou pentru
a-si consuma doza de informatii primite in posta electronicd. Acest
fenomen a starnit un semn de ingrijorare si autoritatilor, in special,
pentru sanatatea copiilor care sunt dependenti de informatia digitala
si de Internet. Studii recente aratd ca 75 % dintre persoanele interogate
asupra acestui pericol afirma ca devin din ce Tn ce mai dependente.

Conform unei anchete efectuate de Reuters, mii de persoane
sunt pe cale de a intra in aceastd categorie, in detrimentul vietii lor
sociale si de familie. Studiul, care a fost efectuat pe subiecti din Ma-

> Manipulare informationald si structuri mediatice, pp. 6-8, la adresa: http:
/l'www.ucde.info/cd/doc/1047/manipularea.pdf.

% Cf. ENACHE, Ionel, Ergonomia in structurile info-documentare, Editura
Universitatii Bucuresti, 2005, pp.145-148.
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rea Britanie, Statele Unite, Germania, Irlanda, Singapore si Hong-
Kong, arata cad 53 % dintre manageri au nevoie imperioasa de infor-
matie, in timp ce trei din patru dintre acestia declara ca informatia
antreneaza dependenta. Trei sferturi dintre acestia declara ca gasesc
din ce in ce mai putina satisfactie In munca si cunosc cele mai mari
tensiuni in relatiile lor cu colegii, urmare a supradozei de informatii.
Mai mult de 50 % dintre manageri recunosc cé nu pot face fata canti-
tatii de informatie primite, desi fac ore suplimentare.

Un alt studiu intreprins de specialisti germani a concluzionat
cd, la nivelul creierelor dependentilor de internet, se gasesc “anoma-
lii ale materiei cenusii”. Aceastd modificare indica faptul ca traseele
neuronale ale celor testati prezinta Intreruperi la nivelul cailor legate
de emotii, capacitatea de a lua decizii si control. Studii anterioare au
descoperit astfel de anomalii in cazul persoanelor dependente de al-
cool, cocaind, heroind, marijuana. De fapt, ceea ce initial creeaza incan-
tare ajunge sd agraveze anxietatea si nesiguranta. Lipsa contactului
interpersonal real provoaca la inceput o senzatie de confort, dar, in
timp, poate duce la scaderea increderii in sine si la izolare. Pentru
tineri, chiar §i compararea numarului de prieteni acumulati pe Face-
book poate deveni o sursa de stres si de depresie.

Psiho-sociologii considera ca semnalele de alertd ale dependentei
de Internet sunt urmatoarele:

a) Petreceti ore intregi cautdnd informatii, desi acest lucru ar
putea sd dureze doar cateva minute.

b) i mintiti pe colegi si pe prieteni in legitura cu timpul acor-
dat computerului.

¢) Suferiti de probleme de ordin fizic si psihic dupa ce ati rimas
timp de céteva ore in fata ecranului.

d) Va ganditi in permanentd, obsesiv, la viitoarea intalnire cu
calculatorul.

e) Anonimatul va da senzatia de satisfactie si aveti o mare usu-
rinta in a stabili contacte cu persoane de pe reteaua de Internet.

f) Nuva puteti abtine sa deschideti in permanenta posta electronica.

g) Sariti peste mese, lipsiti de la intdlniri importante numai pentru
a fi mereu in contact cu reteaua.
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h) Toate aceste ore petrecute in compania calculatorului va con-
fera o senzatie ciudatd de euforie amestecatd cu culpabilitate.
i) Atunci cand calculatorul vi lipseste, deveniti nervos si agresiv’.

3. Diferenta dintre prietenii din viata reala i cei de pe Facebook

Astdzi avem posibilitatea de a pastra legaturile cu ceilalti folo-
sind multitudinea de unelte new media si social media, dar aceste re-
tele de socializare micsoreaza timpul pe care il petrecem in compania
celorlalti in mediul real. Comoditatea, rapiditatea si accesibilitatea le
fac extrem de atractive, uneori chiar mai atractive decat discutiile
“fatd 1n fatd”. Legdaturile profunde, insd, au la baza mai mult decat o
simpla Tmpartasire a unui status sau a unei fotografii. Ele se constru-
iesc pe baza experientelor comune, a apropierii, a prezentei concrete.

Din pacate, mijloacele tehnologice ne priveaza de experienta
personala, intima a conexiunilor sociale: de la modul in care celalalt
se migcd, gesticuleaza, pastreaza contactul vizual (toate elementele
limbajului corporal) si pand la modul in care pronuntd cuvintele sau
foloseste anumite tonalitati ale vocii, pauzele, mimica — toate “vor-
besc" (nonverbal si paraverbal) despre noi ingine, despre starile no-
astre interioare si contribuie la Inrddacinarea tot mai profunda a lega-
turilor sociale. In acelasi timp, o discutie fatd in fati ne deschide ori-
zontul spre mai multe unghiuri si ne poate ajuta sa invatam sa stapa-
nim “arta conversatiei”.

4. Manipularea prin cuvént si tehnicile de manipulare

Manipularea este definitd ca “actiunea de a determina un actor
social (persoand, grup, colectivitate) sa gandeascd si sd actioneze
intr-un mod compatibil cu interesele initiatorului, iar nu cu interesele
sale, prin utilizarea unor tehnici de persuasiune care distorsioneaza
intentionat adevarul, lasadnd insa impresia libertatii de géndire si de-

7 DIACONESCU, Maria, BARBOVSCHI, Monica, BACIU, Cristina, De-
pendenta de Internet, Presa Universitara Clujeana, Cluj, 2008.
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cizie. (...) Intentiile reale ale celui care transmite mesajul raman in-
sesizabile receptorului acestuia™.

Definind manipularea cuvantului atit ca minciuna organizata,
privare de libertate a publicului, cat si instrument pentru a-i infrange
rezistenta, Philippe Breton ridicd o problema complexd a relatiilor
dintre manipulare — convingere — minciund. Pentru ca un act sa fie ma-
nipulator, mesajul sdu trebuie sa fie intotdeauna guvernat de o strate-
gie a minciunii, sustine Breton, pentru ca are la baza ideea (si intentia)
de a ingela, a face credibil ceva ce nu este real, a induce in eroare.

In actul de manipulare, mesajul — in dimensiunea lui cognitiva
sau sub forma sa afectiva — este conceput pentru a smulge Increderea,
a stapani convingerile, a face sa se creada (in) ceva ce nu existd. Acest
mesaj este, prin urmare, intotdeauna mincinos. Drept consecinta, ma-
nipularea exista pentru ca existd fabricarea unui mesaj care releva, el
insusi, o strategie a minciunii.

Asadar, manipularea constd in a intra prin efractie (dar insis-
tent) Tn mintea cuiva pentru a-i forma o opinie sau a-i provoca un
comportament fara ca el sa stie cd efractia s-a produs. Manipularea
cuvantului intretine, din acest punct de vedere, un curios raport cu ta-
cerea: acolo unde argumentarea amenajeaza pauze care reprezinta tot
atatea puncte de respiro in dialog si 1i lasd interlocutorului posibilita-
tea de a reflecta, obiecta, accepta sau refuza, manipularea pare sa
aiba drept caracteristicd faptul de a “haitui tacerea” in interactiuni per-
manente, cu scopul de a-1 inchide pe celalalt intr-o secventd continua
in care nu-i rimane alt alegere decat si se predea.'’

Se stie astazi ca cele mai cunoscute tehnici / strategii de manipulare
a opiniei sunt dezinformarea si propaganda''. Tehnica dezinformarii
constd in raspandirea unei informatii false, ca fiind una adevarata, pe
deplin credibild pentru cel care o primeste si care se dovedeste a fi In
defavoarea acestuia.

8 STANCIUGELU, Irina, Mdstile comunicarii: de la eticd la manipulare §i
Inapoi, Tritonic, Bucuresti, 2009, pp.186-187.

° BRETON, Ph., Manipularea cuvantului, Institutul European, lasi, 2005, p. 8.

10 Jdem, p. 25.

" [dem, p. 54.
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Filozoful francez Jean-Marie Domenach defineste propaganda
drept o tehnici ce pune in aplicare cinci reguli constitutive'*:

1) simplificarea, In special prin personificarea abild a unui dusman unic;

2) exagerarea, care permite desfigurarea faptelor;

3) orchestrarea, care permite receptarea facila a mesajelor an-
terior simplificate si desfigurate;

4) transfuzia — adaptarea graduald la diverse tipuri de public;

5) contaminarea, diseminarea masificata pentru obtinerea unanimitatii.

Pe langa cele doud tehnici de manipulare enuntate mai sus, mai
putem adauga: tehnica distorsiunii temporale, tehnica angajamentului
si a concordantei, precum si tehnica principiului atribuirii.

1) Tehnica distorsiunii temporale se bazeaza pe ideea ca cel mai
bun mod de a influenta o persoana este sd te comporti ca si cum ceea
ce iti doresti tu sa obtii s-a si intamplat deja.

2) Tehnica angajamentului §i a concordantei corespunde situatiei
in care o persoand ia public atitudine, iar toate actiunile sale ulteri-
oare vor fi In concordantd cu atitudinea manifestata anterior. Orice
comportament neconcordant produce tensiuni psihice pe care orice
individ va incerca la nivel subconstient si le evite; deci va fi solidar
cu actiunile sale anterioare. Aceastd tehnica de manipulare presupune
lansarea unei serii de doua-trei cereri mai mici, pe care manipulatorul
stie sigur cd nu ii pot fi refuzate. Aici se potriveste foarte bine pro-
verbul care spune ca “ii dai un deget si iti ia toata mana”.

3) Tehnica principiului atribuirii se rezuma la faptul ¢ daca un
om isi atribuie intern o caracteristica va face tot ceeea ce este specific
unui om cu acea caracteristicd. Adica, daca profesorul ii spune elevului
sau ca 1l considera constiincios si harnic, elevul isi va atribui, la nivel
inconstient, caracteristica de om harnic si care nu poate sa dezamageasca.

5. Campania electorala europarlamentara din 2014
5.1. Mobilizarea alegitorilor — mijloacele utilizate

In societatea actuala, partidele si candidatii folosesc diferite mij-
loace pentru a trimite mesaje alegatorilor. Pe langd media electronice,
care oferd un acces indirect, preponderent unidirectional si fara inter-

12 Idem, p. 59.
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actiune, un rol important il au si alte canale: posta, intalnirile directe,
telefonul si internetul (prin email sau prin intermediul unor site-uri).
Nivelul contactarii prin intermediul acestor canale depinde in prin-
cipal de gradul de acoperire / utilizare in randul populatiei si costurile
(timp, bani) pe care trebuie sa le plateasca partidele pentru a le utiliza.

Practic, pentru a intelege mai bine maniera in care se face mo-
bilizarea electoratului la vot, este necesar sa stim modul in care se
realizeaza comunicarea politica.

De-a lungul timpului, s-au Inregistrat numeroase definitii ale
comunicarii politice, care aveau ca element comun intentionalitatea.
In sens general, comunicarea politicd era inteleasd drept “o actiune
orientata, programata, proiectatd pentru anumite scopuri (politice), dar
si 0 actiune strategica care ar implica reguli, proceduri, tehnici si re-
surse activate in anumite evenimente politice”".

Astazi, prima tendintd constd in definirea comunicarii politice
drept influentare §i intentionalitate intr-un ansamblu de strategii de pre-
zentare in public a diferitelor optiuni ale politicienilor. Astfel, pentru
profesorul canadian André J. Bélanger, comunicarea politicd este “o
relatie sociald echivalenta cu influentarea, insd in primul rind voita,
transformata apoi in actiune sau, dimpotriva, in absenta actiunii, adica
in omisiune. Este intotdeauna vorba de o interventie intentionald in
comportamentul potential al receptorului”'®.

Influentarea alegatorilor nu se realizeaza doar de catre partide
si candidatii acestora, ci si prin intermediul altor actori sociali. Cel
mai adesea, influenta este exercitatd cu scopul de a produce partici-
parea la vot i mai ales pentru obtinerea votului pentru propriul partid /
candidat. Conform propriilor declaratii, 21 % dintre alegatorii romani
au fost contactati cel putin de o persoana (de la un partid sau nu) cu
scopul de a-i convinge sa mearga la vot la alegerile pentru Parlamen-
tul European din 2014. in cazul a 14 % dintre alegitori, persuasiunea
a fost exercitata cu scopul de a obtine votul in favoarea unui anumit
partid sau candidat.

13 BECIU, Camelia, Practica discursivi: practici politice intr-o campanie elec-
torala, Polirom, lasi, 2000, p. 27.

" BELANGER, André J., “La communication politique, ou le jeu du thédtre
et des arénes”, in Hermes, n0.17-18, 1995, pp.127-143.
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Indiferent de partidul in discutie sau de criteriul avut in vedere,
cei care au votat la alegerile pentru Parlamentul European tind sa
perceapa listele electorale in mod pozitiv decat cei care nu au votat.
La fel, cei care se declara interesati de campania electorala furnizeaza
evaludri semnificativ mai bune candidatilor inscrisi pe listele electo-
rale, decat cei care se declara dezinteresati. Combinand cele doua
concluzii, putem vorbi despre existenta unui segment al populatiei
care respinge categoric politica electorald si care evalueaza negativ
listele electorale doar pentru ca au de-a face cu politicul.

Utilizarea mass-media in scopul informadrii pe perioada cam-
paniei electorale pare a avea un impact pozitiv asupra evaludrii can-
didatilor. Astfel, cei care urmaresc programe tv sau citesc ziarele pentru
a se informa 1n legdturd cu alegerile tind sa evalueze candidatii mai
pozitiv decét cei care nu se informeaza deloc. O atare observatie tre-
buie privitd in relatie cu acel tipar de respingere a politicului de cétre
o categorie largd a populatiei despre care discutam anterior. Asadar,
dezinteresul pentru alegerile europarlamentare poate fi observat cu
usurintd doar privind procentajul prezentei la vot. Fapt pentru care
contextul alegerilor europene este dominat nu doar de dezinteres si
dezinformare, ci si de un nivel scazut de informare cu privire la Uni-
unea Europeand 1n general si la Parlamentul European in particular.
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Résumé: En plein phénoméne de sur-communication, les gens parlent de plus
en plus, comprennent de moins en moins, et la communication se transforme parfois
en automatisme, dénué de sincérité et d’implication authentique, ce qui améne a la
pseudo-communication. En partant des prémisses cognitives, affectives et comporte-
mentales de la communication interpersonnelle et en nous servant du modé¢le tria-
dique ABX de Newcomb, nous analyserons dans cet article des situations concretes
de pseudo-communication, de communication de crise et de conflit dans le cadre des
relations familiales et de couple.

Mots-clés: Communication, pseudo-communication, non-communication, famille.

1. Comunicarea — principii de baza

Orice interactiune, de orice naturd si de orice ordin, conduce la
comunicare. Societatea s-a dezvoltat Intr-o anumita perioadad tocmai
datoritd comunicarii. Desi aceasta a existat dintotdeauna, termenul a
inceput sa fie utilizat incepand cu secolul al XIV-lea, cu sensul initial
de “a impartasi”, “a imparti mai multora™.

Dupa cum se stie, etimologic, cuvantul “comunicare” provine
din limba latind (communis / comunicatio), cu sensul de “a pune 1n
comun”, “a fi in relatie cu”. Doua secole mai tirziu, i se adauga un
nou inteles, si anume, “a transmite”, deoarece secolul al XVI-lea este
caracteristic dezvoltérii postei i a drumurilor, ceea ce a permis trans-
miterea mesajelor la distantd. Incepand cu secolul al XIX-lea, sensul
de a transmite devine sensul principal al cuvantului comunicare.

" Drigan, 1, Sociologia comunicdrii in masd, SNSPA, Bucuresti, 1996, p. 3.
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De-a lungul timpului, au existat nenumarate incercari de a de-
fini termenul de comunicare, nsa nici una nu a fost destul de com-
pleta incat sa cuprinda toate aspectele sale. Aceasta poate fi definita
simplu ca proces de transmitere a unor informatii, atat voluntar, cat si
involuntar, fie false, fie adevarate. In cele mai multe incercari de a da
o definitie comunicarii, accentul este pus doar pe unul dintre aspec-
tele sale si anume: “comunicarea este un proces in care oamenii isi
impartisesc informatii, idei si sentimente™, sau: “comunicarea este
procesul prin care o parte (numita emitator) transmite informatii (un
mesaj) unei alte parti (numita receptor)™.

Privitd din alt unghi, potrivit opiniei lui George Gerbner, comu-
nicarea defineste “interactiunea sociala prin sistemul ei de simboluri
si mesaje™, iar Colin Cherry afirmi urmatoarele: “Comunicarea este o
functie sociala (...), o distributie a elementelor comportamentale sau ca
mod de viatd alaturi de existenta unui set de reguli. (...) Comunicarea
nu este raspunsul nsusi, dar este, intr-un mod esential, un set de re-
lationari bazate pe transmiterea unor stimuli (semne) si evocarea ras-
punsurilor”5 . Personal, consider comunicarea ca fiind cel mai elem-
entar comportament, reflex si Inndscut, involuntar, de cele mai multe
ori, ce se desfasoara, atat la nivel verbal, cat si la nivel nonverbal.

Pornind de la rolul comunicarii — §i anume acela de a-i pune pe
oameni in legaturi permanente unii cu altii —, de la cele trei dimen-
siuni ale acesteia (comunicarea exteriorizata — actiuni verbale sau
nonverbale observate de interlocutori, metacomunicarea — ceea ce se
intelege dincolo de cuvinte, §i intracomunicarea — comunicarea la ni-
velul sinelui), si oprindu-ma asupra caracterului ireversibil si dina-
mic al acesteia, toate acestea pot fi considerate particularitati speci-
fice comunicarii. Se mai adauga, desigur, faptul ca intr-o situatie de
crizd, procesul de comunicare are un ritm mai rapid si o sferd de cu-
prindere mai mare, mesajul are un continut manifest si unul mai sem-
nificativ, adica cel latent. Mai trebuie stiut faptul cd semnificatia unui

% Hybels, Saundra & Weaver, Richard L., Communicating Effectivelly, Ran-
dom, New York, 1983, p. 313.

3 Panisoarad, 1. O., Comunicarea eficientd, Polirom, lasi, 2008, p.15.

* Idem, p.16.

> Ibidem.
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mesaj diferd de la partenerii intre care se desfasoard comunicarea la
receptorii mesajului respectiv.

in plind erd a comunicarii, noi, oamenii, vorbim mai degraba decat
comunicam. Desi pare paradoxal, de multe ori, in ciuda faptului ca il
auzim pe cel de langa noi ca ne vorbeste, nu il ascultdm asa cum s-ar
cuveni, drept urmare nu il putem intelege sau nu putem Intelege ceea
ce simte 1n situatia respectiva. Vorbim mult, intelegem putin, comu-
nicarea transformandu-se uneori intr-un automatism, lipsita de since-
ritate si de spontaneitate, ceea ce duce, de fapt, la o pseudo-comunicare
(inautenticd, falsa comunicare).

De exemplu, un caz intalnit in presa scrisa: “Adolescentul 1i
povesteste parintelui o problema importanta, care il preocupa. Parin-
tele, prins in grijile cotidiene, in puzderia de ganduri si de planuri, de
probleme pe care le are de rezolvat, si dorind sa rezolve aceasta noua
problema aparuta 1n cale, ca si cum ar fi a sa, Incepe sd dea sfaturi.
Uneori sfaturile apar de la primele propozitii, fard ca adolescentul sa
fi terminat ceea ce avea de spus... Cu toate acestea, de regula nevoia
adolescentului este aceea de a fi ascultat — nu doar auzit — si inteles”. (ziarul
Lumina, mai 2007)°

O alta situatie Intalnita este aceea In care dialogul dintre parinte
si copilul adolescent se reduce la un set de intrebari scurte, urmate de
raspunsuri la fel de scurte din partea copilului “Cum a fost azi la
scoald?”, “Ai avut vreo problema?”, “Unde te duci?”’, “Cand te in-
torci?”, care transforma uneori discutia parinte — copil Intr-un interoga-
toriu 1n care adultul afla totul, mai putin cele esentiale: cum se simte, ce
il bucuri, ce il doare, ce planuri are cu adevirat copilul respectiv.’

Mai exista situatiile de asa-zisa “ascultare”, atunci cand parin-
tele fie cd se uitd la televizor, repard ceva, face o activitate casnica
sau pur si simplu se gandeste la altceva, este angajat si In discutia cu
copilul sau. Cea mai mare parte a atentiei este deturnatd de la dis-
cutie. Desi cuvintele copilului 1i ajung la urechi, mesajul pe care fara
sd vrea il transmite acestuia este, uneori, de indiferenta. Chiar daca vor-
beste cu tatal sau, copilul traieste de multe ori senzatia ca vorbeste singur.

8 Postat la adresa: http://ziarullumina.ro/terapie-pentru-suflet/ascultarea-adeva
rata-premisa-unei-comunicari-reale.
7 Ibidem.
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Aceste exemple de pseudocomunicare conduc, in consecinta,
la noncomunicare, in cazul in care péarintele nu isi schimbd modul de
ascultare / comunicare si continud sa adopte acest comportament super-
ficial fata de copilul sau. Bineinteles, sunt numeroase exemple de acest
gen, nu doar in comunicarea dintre parinti si copii, ci si in aceea de
cuplu, intre sot si sotie, intre prieteni etc., pe care le intdlnim la fie-
care pas in viata cotidiana, Tnsd nu le constientizam intotdeauna sau,
mai rau, nu ne gandim ce consecinte ar putea avea dupa o anumita
perioada. Din aceastd cauzd nu le acorddm importanta necesara, nu le
rezolvam la timp, astfel amplificAindu-se si conducand la interiorizare,
singuratate, frustrare afectiva, noncomunicare.

Alte cauze care conduc la noncomunicare mai sunt si cele legate
de deosebirile intre oameni, din punct de vedere caracterial, tempera-
mental, psiho-comportamental si social. Lucrul acesta conduce la com-
petitie si mai putin la colaborare, ajungandu-se la ignorarea sfaturilor
si la indepartarea celor dragi de langa noi, avand drept consecintd non-
comunicarea. Solitudinea sociala creeaza aceste stari cauzale si tot ea
conduce la noncomunicare.

2. Comunicare, pseudocomunicare, noncomunicare, conflict

Revenind la comunicarea eficienta ne vom raporta la unul dintre
modelele consacrate ale comunicarii, care ar trebui sa fie urmat/aplicat
de cei maturi, regland relatiile dintre parinti si copii, sot si sotie, dintre
prieteni §i colegi etc., tocmai pentru a evita o situatie de crizd sau de
conflict.

Cele mai importante modele prin care s-a incercat explicarea
procesului comunicational sunt: modelul lui Lasswell, modelul lui Shan-
non si Weaver, modelul triunghiular al lui Newcomb, modelul lin-
gvistic al lui Jakobson, modelul sociologic al comunicarii §.a.m.d. Ne
vom opri, insd, asupra modelului lui Newcomb® (1953), acesta fiind unul
triadic si simetric.

8 Cf. Tran, V.; Stanciugelu, Irina, Teoria comunicarii, Comunicare.ro, Bucu-
resti, 2003, p. 46. De asemenea, triunghiul lui Newcomb la adresa: http://www.stefa-
media.com/modelul-lui-newcomb/.
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Autorul porneste de la ideea ci functia principala a comunicarii
este aceea de a permite la doud sau mai multe persoane sd mentina
simultan orientarea una catre cealaltd si ambele catre obiectivele din
mediul exterior. Comunicarea este astfel un “raspuns invatat pentru
situatiile de tensiune™. Semnificatia acestui model rezida in faptul ca
este primul care a inclus si rolul comunicarii in societate sau in rela-
tiile interumane.

,s.* > B

Fig.1. Modelul lui Newcomb

Modelul functioneaza in felul urmator: A si B sunt comunica-
torul si receptorul; ei pot fi angajati sau manageri, guvern sau ceta-
teni. X este o parte a mediului lor social. ABX reprezinta, de fapt, un
sistem, ceea ce inseamna ca relatiile sale interne sunt interdependente:
daca A se schimba, se vor schimba si B si X, dacd A isi schimba re-
latia cu X, si B v-a trebui s isi schimbe relatia cu X sau cu A."

Pentru a intelege cum functioneaza acest model, voi exempli-
fica folosind un caz concret luat din viata cotidiana.

Mihai si Emilian sunt taté si fiu. Anya este noua sotie a lui Mihai,
respectiv noua mama a lui Emilian. Mihai o iubeste pe Anya la fel de
mult cum il iubeste pe fiul sdu, Emilian. Acesta din urma nu o agre-
eaza, insd, pe noua lui “mama”, si invers. Acest lucru conduce la o
comunicare defectuoasa atat intre Emilian si Mihai, Emilian §i Anya,
cat si intre Mihai si Anya (adica “triunghiul critic”).

In cazul de fatd, A este Mihai, B este Anya, iar X este Emilian.
Mihai isi iubeste copilul (are o atitudine pozitiva fatd de X), in timp
ce Anya nu prezintd aceleasi sentimente, din contrd, nu il agreeaza deloc

o McQuail, D.; Windahl, S., Modele ale comunicarii, Comunicare.ro, Bucu-
resti, 2004, p. 31.
10 Cf. Fiske, J., Introducere in stiintele comunicarii, Polirom, lasi, 2003, p. 51.
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(are o atitudine negativa fata de X). Deoarece apar tensiuni, animo-
zitati si apoi certuri intre Anya (B) si Mihai (A), aceasta (B) va con-
stientiza gravitatea faptelor §i va incerca sa aiba o relatie buna de co-
municare cu Emilian (X) — acum intervine nevoia de comunicare §i
de schimbare a pozitionarii si calitatii comportamentului. Daca reu-
seste, comunicarea va fi una echilibrata si simetrica atat intre Anya si
Mihali, cat si intre Emilian si Anya, respectiv A si B, apoi B si X.

In cazul in care A este Emilian, B este Anya si X — Mihai, atunci
comunicarea se afld in echilibru, deoarece Emilian si Anya nu au o
relatie de simpatie reciproca, drept urmare acestia pot avea atitudini
diferite fata de X, tatil, ceea ce conduce la o comunicare echilibrata,
neafectdnd nici una dintre parti.

Asadar, in cazul in care cele doud persoane au aceeasi atitu-
dine, de acceptare sau respingere una fatd de cealalté sau fata de obi-
ectul exterior, anumite componente ale relatiei se vor afla in echili-
bru iar altele In dezechilibru.

In cartea sa Fatd in fatd cu infidelitatea, Julia Cole oferd o des-
criere simpla, dar elocventd, a acestui tip de situatii: “Relatiile triun-
ghiulare implicd trei persoane ce Incearca sa stapaneasca o relatie.
Persoana care are o aventura extraconjugald incearca sa se descurce
cu doua relatii in acelasi timp, iar partenerul fidel incearcd sa aiba o re-
latie normala cu prima. A treia persoand este amantul, care are o re-
latie cu primul partener.”'! Din aceasta perspectivi, monotonia, con-
flictele mari sau mici, lipsa de intelegere fata de partener, problemele
financiare, frustrarile, neimplinirile profesionale etc. sunt doar o parte
dintre motivele care dau nastere unei relatii extraconjugale.

Una dintre cele mai importante cauze este, totusi, comunicarea
defectuoasda dintre parteneri. In cadrul modelului lui Newcomb, am
aratat o situatie in care, atunci cand comunicarea dintre parteneri este
echilibrata, nu intervin si alte conflicte. Sa ludm, spre exemplu, o si-
tuatie in care A si B nu au o relatie de simpatie, sau, pur si simplu, nu
se cunosc, iar X este punctul lor de interes. Astfel, sotia si amanta sunt
A, respectiv B, iar X este sotul, respectiv partenerul secret al lui B. In

W Cole, Julia, Fatd in fatd cu infidelitatea, Editura Curtea Veche, Bucuresti,
2005, p.121.

125



Emilia Gradinariu — Comunicarea, pseudocomunicarea $i noncomunicarea familiald

acest caz, atat A, cat si B pot avea atitudini diferite fata de X, nefiind
afectata nici comunicarea dintre sotie si sot (fapt ce nu mai conduce
la conflict), nici comunicarea dintre partener si amanta. Situatia este
rezolvata datorita tolerantei (caz foarte rar) sau... necunoasterii unei
realitdti incomode.

O alta problema de cuplu, care poate conduce la o relatie extra-
conjugald, este cea a non-comunicarii. Partenerul spune ceva, dar de
fapt, nu spune nimic. Mesajul este limitat si insuficient, scopul neclar
iar destinatarul nedefinit. De exemplu, un cuplu iese la plimbare, par-
tenerul repetand neutru: “E frumos azi afara”. Acesta nu a comunicat
nimic, nu a transmis nici o informatie utila. Ar fi putut transmite alt-
ceva parteneri sale, alegdnd un subiect de interes comun sau demon-
strand o implicare afectiva.

Revenind asupra triunghiului conjugal, vom prezenta incd un
caz concret ce poate fi explicat prin formula triadica a lui Newcomb.

Bond si Erika sunt un cuplu casatorit de patru ani. Bond este
inginer si Erika este asistentd medicala. Améandoi sunt plecati apro-
ape intreaga zi, deci nu petrec prea mult timp impreuna. De la o vreme,
cand se intalnesc seara, vorbesc doar despre lucrurile necesare sau,
cateodata, schimba doar doua-trei cuvinte. Nici Erika, nici Bond nu
fac nimic pentru Tmbunatatirea relatiei de comunicare.

In cadrul unei activitati organizate la locul de munci, Bond cu-
noaste o femeie, Liz, pentru care incepe sa prezinte un interes special.
Se intdlnesc tot mai des, se inteleg tot mai bine, in cele din urma ajung
sa aiba o relatie discreta, pe care Bond o considera “perfectd”. Liz ii
acorda atentia de care nu mai avea parte, il asculta, il intelege, i este
alaturi in situatiile critice. Erika, nu stie nimic. Dupa o perioada, des-
tul de lungd, Bond nu mai comunica deloc cu Erika, ajunge tot mai tarziu
acasd, sau in unele nopti nu mai ajunge deloc. Erika incepe sd banu-
iasca ceva suspect.

Dupa cateva luni, Erika este anuntata, de un prieten de familie,
ci Bond a fost vazut de cateva ori in compania unei femei. In acest
caz, Erika, decide sa-1 intrebe pe Bond cine este femeia respectiva.
Acesta sustine cd este o colegd de serviciu, pe care o ajutd “dezin-
teresat” in realizarea unui proiect, si nu este nimic “anormal” intre ei

126



Emilia Gradinariu — Comunicarea, pseudocomunicarea $i noncomunicarea familiald

— clasica minciuna pentru a distrage atentia. Erika il crede, ba chiar se
simte vinovata cd-i pune intrebari.

In acest caz, triunghiul conjugal este alcituit din Bond — bar-
batul predispus la aventurd, Erika — partenera fidela, Liz — amanta
(de fapt, elementul extraconjugal). Din logica faptelor, deducem ca
relatia lui Bond cu Liz apare din cauza lipsei de comunicare dintre el
si Erika. Acestia, cuprinsi de grijile cotidiene, probleme profesionale,
oboseala, apatie si altele, nu mai apuca sd comunice, aparand mono-
tonia, plictiseala si rutina. Casnicia lor nu mai are farmec si poate duce
la esec. Bond gaseste la Liz tot ce 1i lipseste acasa: afectiune, comu-
nicare, atentie si Intelegere.

Exista insd, dupa cum precizeaza si Julia Cole in cartea sa, cateva
etape distincte ale triunghiului conjugal'?.

1 — Prima etapad, cea initiald, are in vedere starile, gandurile si
tendintele celor implicati in triunghi. Astfel, Bond 1si spune ca are
nevoie de aceasta (noud) relatie deoarece lucrurile nu merg prea bine
in viata de cuplu. Erika simte o nelinigte, dar nu stie cum sa proce-
deze, iar Liz, din egoism, nu se gandeste la sotia lui Bond.

2 — In cea de-a doui etapa, cea in care relatia avanseazi, Bond
se minte pe sine, spunandu-si ca aventura lui nu are de ce sau cum sa
afecteze relatia de cuplu. Erika simte o tot mai mare neliniste, iar Liz
se intreabd cam in ce directie se indreapta relatia ei cu Bond. E o stare
aflata Tn suspensie, cu o rezolvare imprevizibila.

3 — A treia etapa, cea a continudrii “periculoase” a aventurii: Bond
devine confuz in privinta acestei relatii, nefiind sigur daca este mai
importanta si mai necesara decat relatia lui cu Erika. Liz doreste ca
relatia sd continue sau chiar sa fie dezvaluitd. Cat despre Erika, aceasta
simte tot mai multd neliniste, suspectand ca Bond are efectiv o relatie
extraconjugala.

In cazul de fati, totusi, relatia extraconjugala ia sfarsit, spre sa-
tisfactia Erikai, Bond dandu-si seama, la un moment dat, cé relatia dintre
el si Liz nu are nici un viitor. Tarziu, dar eficace.

In cazurile nefericite, mai sunt doud faze: 1 — etapa in care re-
latia este dezvéluitd, unde cea mai afectatd este persoana fideld; cel

12 Cf. Cole, Julia, op. cit., p.122.
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care Inseald este dezamagit de sine, iar amanta este nelinistita, deoa-
rece nu stie daca relatia va continua; 2 — 1n ultima etapa, dupa aven-
turd, cel care a gresit si se simte culpabil nu stie daca poate s se in-
toarcd sau nu in relatia de cuplu, iar amanta se va simti in nesiguranta
si abandonatd dupa “folosinta”, in timp ce persoana fidela va fi cea
care va suferi cel mai mult, vizibil sau cu discretie.

Acestea sunt etapele unei relatii extraconjugale, solutia fiind
intotdeauna comunicarea, care poate preveni aceste situatii. Trebuie
stiut insd un lucru foarte important: “Semnificatia aventurii pentru cel
implicat in ea nu este aceeasi cu cea a partenerului inselat. Acesta este
un punct crucial pentru cele mai multe aventuri. Nu se refera la ceea
ce se Intdmpla pe parcursul aventurii (in plan erotic sau nu) pe o peri-
oada mai mare sau mai mica de timp, ci la efectul devastator asupra

relatiei de cuplu””.

in relatii pasagere pana la adversitate si conflict nu e decat un pas.

Dupa B. Mayer, “conflictul este un fenomen psihosocial tridi-
mensional, care implica:

1 — o componenta cognitiva (gandirea, perceptia situatiei con-
flictuale),

2 — o componentd afectiva (emotiile si sentimentele) si

3 — o componentd comportamentala (atitudinea, actiunea, inclusiv
comunicarea)”'*.

in esenta lui, conflictul este rezolvarea ostild si violentd a unei
crize, aceasta fiind definitd ca “o perioada dinamicd a unui sistem,
caracterizatd prin acumularea dificultatilor, izbucnirea conflictuala a
tensiunilor, ceea ce face dificila functionarea sa normala, declangan-
du-se puternice presiuni pentru schimbare” (C. Zamfir & L. Vlisceanu)'”.

In acest sens, exemple pot fi acele cupluri care au convingeri
religioase, politice sau culturale diferite, dar care reusesc, in majori-
tatea cazurilor, s mentina o casnicie fericita datoritd sentimentelor.
Mai sunt, 1nsd, cazuri in care partenerii transforma divergentele mi-

1 Jdem, p.123.

' Apud Stoica C., Ana, Conflictul interpersonal, Polirom, Tasi, 2004, p. 20.

!5 Apud Coman, Cristina, Comunicarea de crizi — tehnici i strategii, Polirom,
Tasi, 2009, p.11.
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nore in conflicte majore si in dispute permanente care pot duce la
violentd. Deosebirea intre aceste doua tipuri de criza consta In impor-
tanta pe care fiecare partener o acorda inferesului sau personal.

Pentru a intelege mai bine situatiile de criza dintr-un cuplu, vom
analiza factorii care conduc la criza de comunicare intr-o relatie, prefi-
gurand si varianta simetrica a comunicarii de criza.

Doi parteneri (barbat si femeie), se intalnesc, dupa terminarea
programului de lucru:

El — Hai la o plimbare. E frumos afara!

Ea—Nu ma simt prea bine, ma doare capul. .. Mai bine mergem acasa!

El — $i pe mine. Ne-ar prinde bine o plimbare! Nu crezi?

Ea — M4 simt slabita si fara chef...

El—-Sieu...

Se aseaza pe o banca din apropiere. Intre timp, ea primeste un
telefon de la serviciu in care este anuntatd ca proiectul ei a fost res-
pins. Dar nu-si tradeaza afectarea si rdimane calma in aparenta.

El — Mama este foarte bolnava. Sta de mult timp cu perfuzii iar
medicii nu 1i mai dau multe zile...

Ea — Mergem la ea. Lasa ca o sa fie bine...

In acest dialog intilnim mai multe cauze care conduc la o co-
municare de criza sau, eventual, la un conflict. In prima parte a dia-
logului, se poate observa germenele tipului de comunicare conflictu-
ala. Partenerul nu este capabil sd inteleagd starea partenerei sale, de-
oarece atunci cand aceasta 1i spune ca nu simte bine, el trebuie sa
procedeze cu tact, si dea dovada de ingrijorare si sa recunoasca fap-
tul ca partenera lui, intr-adevér, nu aratd prea bine.

In ultima parte a dialogului, amandoi sunt preocupati de o alta
problema, importantd pentru fiecare in parte, intervenind aici comu-
nicarea simulatd, pseudocomunicarea.

In exemplul de mai sus, cauzele care determind o comunicare
de criza sunt tocmai comunicarea deficitard, pseudocomunicarea.
Bineinteles, cauzele sunt multiple si difera de la cuplu la cuplu, de la
partener la partener, de la contextul in care se desfasoara la circum-
stantele aleatorii etc. Evident cd cea mai bund metoda de rezolvare a
unui conflict este prevenirea acestuia. Prevenirea presupunand, de
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obicei, ascultarea activa, atat cea cu rol de informare si consiliere, cat
si cea pentru reducerea agresivitatii verbale a partenerului.

In cartea sa Comunicarea — o problemd rezolvatd, Alain Labruffe
priveste prevenirea unui conflict astfel: “In mod paradoxal, dialogul
este mult mai dificil in momentele critice, in clipa in care alegerea
este rapida. Trebuie sd prevenim aparitia acestor situatii stabilind
momente de linistire, chiar daca nu pare sa fie o urgenta pentru a o
justifica. Caracteristica majora a dialogului familial este ca trebuie sa
fie deschis, nu In momentul de criza sau in cazul situatiilor conflic-
tuale, ci in momentele privilegiate si provocate regulat™'®.

Mai jos, am transformat, ipotetic, dialogul celor doi parteneri,
intr-un exemplu de comunicare eficientd, in care se pot observa si me-
todele de rezolvare a unui conflict.

El — Hai sa facem o plimbare. E frumos afara!

Ea — Nu ma simt bine, ma doare capul. Mai bine mergem acasa. ..

El — Adevarul e ca nu aréti prea bine.

Ea — Ma simt slabitd... Hai sd ne asezdm pe o banca si lasam
plimbarea pentru o alta zi.

Se aseazd pe o banci. Intre timp, ea primeste un telefon de la
serviciu, in care este anuntata ca proiectul ei a fost respins.

El — O sa fie bine, nu te ingrijora. Sunt sigur ca ai fost foarte
bund acolo. O sd ne gandim la ceva mai interesant si o sa fie bine.

Ea — Iti multumesc ci imi esti alaturi!

El — Nu trebuie... Pentru asta suntem unul 1anga celalalt. Uite,
mama este foarte bolnava. De multd vreme este hranitd numai cu perfuzii
iar medicii nu 1i mai dau multe zile.

Ea — Sa mergem si o vizitam. Se va face bine, sunt sigurd de
asta. Nu-ti mai face griji!

Mai sunt, bineinteles, si alte cauze de generare a unui conflict,
cum ar fi relatiile tensionate dintre doi parteneri pe fondul diferente-
lor, un dezacord asupra valorilor, perceptiilor, ideilor sau dorintelor
de orice fel din viata cotidiand. Nu pot fi excluse din context aspec-
tele intime ale vietii de cuplu, de compatibilitate emotional-erotica si

'S Labruffe, A., Comunicarea — o problemd rezolvatd, la serviciu si in familie,
Editura C. H. Bech, Bucuresti, 2007.
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nevoia de armonizare a raporturilor conjugale. Cel mai interesant lucru
este, Insa, faptul ca de cele mai multe ori un conflict sau o situatie de
crizd conduce la apropierea partenerilor respectivi, la cresterea res-
pectului si a dragostei unuia fata de celalalt.

Toti analistii si practicienii au cizut de acord pe principiul ca,
aici, comunicarea defectuoasa este principala cauza declansatoare a
situatiilor de criza. Atunci cand partenerii implicati intr-o relatie comuna
nu pot sa-gi comunice intentiile si dorintele, apar neintelegeri, iar daca
acestea nu vor fi solutionate, se vor transforma in conflicte. Unii con-
sidera ca, la rigoare, conflictul nu trebuie privit intotdeauna ca ceva
rau, catastrofal si distructiv, ci trebuie evaluat si inteles ca un aspect
natural si periodic, rezultat din diversitatea noastra ca oameni, cu pa-
reri si caractere diferite, asa cum suntem. Depinde 1nsa de natura, durata
si intensitatea crizei si conflictului.

Indiferent de modalititile de comunicare pe care partenerii le
vor gasi, un lucru este cert: “Crizele sunt inevitabile; ele devin grave
atunci cand nu sunt recunoscute si pot fi benefice cand atrag reorga-
nizarea cuplului si aduc o placere noua (...), pana la urmatoarea criza.
Viata in cuplu poate fi Inteleasé ca o succesiune de crize, mergand de
la conflictul deschis la despartire, de la Infruntare la o noua rease-
zare, aducand, in cele mai bune cazuri, necesare stari de Tmplinire,

. .. . . 1
perioade de creativitate si entuziasm” .
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Résumé: En partant de la prémisse que la publicité fait souvent appel au
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1. Reclama: mit, propaganda, promovare

Termenul de reclama este strans legat ce de cel de propagandd',
care a cagtigat tot mai mult teren in timpul Primului Razboi Mondial,
iar cercetarile din perioada interbelica au influentat in mare masura
mecanismul propagandistic ce a permis extinderea nazismului in Eu-
ropa. Ceea ce a trezit interesul a fost impactul puternic al propagan-
dei asupra indivizilor, care a facut ca teoreticienii sa stabileasca mo-
dul de functionare a acesteia, iar paradoxul l-a constituit faptul ca
studiile de acest tip au fost integrate In “practica” funesta aplicata de
Goebbels in mecanismul propagandei de razboi germane.

Aspectele de baza care compuneau aceste mesaje erau simpli-
tatea, schematismul, maxima Incarcatura sentimental-afectiva — toate
acestea ducand la succes, cel al maleficului dictator Adolf Hitler.

Istoria care ne incitd imaginatia, de asta data, nu este cea a fos-
tului lider nazist, ci aceea a unui parfum, dupa toate aparentele unic:
ISABELLA ROSSELLINI.

Cele trei teorii importante ale secolului 20, apérute in studiile
intreprinse in Statele Unite, n acest domeniu, se regasesc particularizate
in reclama aleasa. in primul rand, este vorba de psihanaliza freudiand,
domeniu conex cu mecanismele irationale din comportamentul uman,
care conduc la o serie de atitudini sau simpatii ce altfel pot sa apara

" Doru Pop, Introducere in teoria media, Dacia, Cluj-Napoca, 2002, p.15.

132



Mihaela Hirghiligiu — Publicitatea intre mit si propaganda...

irationale sau inexplicabile; apoi teoria comportamentului (behavio-
rismul), vizind modelul stimul-reactie asupra modului in care se
formeaza procesele mentale, si in cele din urma, teoria “‘glontului magic”,
care sustine puterea absoluta a mijloacelor de comunicare asupra
receptorilor, gandirea umani fiind vazuta strict in sens mecanicist’.
Astfel, propaganda isi releva caracterul ascuns, este un proces secret,
ce actioneazd asupra mintii publicului, transformandu-1 in victima
elitei politice sau economice, sau un mecanism similar hipnozei.

Cum ne inoculeazd reclama de fatd “idei ascunse”, ramane sa
vedem in analiza de mai jos.

ISABELLA ROSSELLINI
PARFUMS

Pentru ca reclama tiparita este primul tip de publicitate (aparut
in Anglia si in Franta secolului 18) focalizat in totalitate asupra pro-
dusului, parfumul cu numele ISSABELA ROSSELLINI isi declina
calitatile direct, cu subtile conotatii, dar fara inflorituri retorice’.

Asadar, primul pas in analiza reclamei este descrierea sursei
mesajului, pentru cd important este de stiut cine spune, iar sursa tre-
buie sd prezinte credibilitate. Astfel, imaginea celebrei actrite italiene,

2 Idem, p.16.
3 Guy Lochard, Henri Boyer, Comunicarea mediatica, Institutul European,
Tasi, 1998, p. 43.

133



Mihaela Hirghiligiu — Publicitatea intre mit si propaganda...

fiica regizorului Roberto Rossellini §i a nemuritoarei Ingrid Bergman,
n-ar mai avea nevoie de explicatii suplimentare. lata ca “glontul” a
fost lansat, iar tinta atinsa la sigur: memoria $i constiinta privitorilor
vor incepe, automat, sa lucreze. Si asta, gratie persuasiunii.

De altfel, un grup de cercetatori de la Universitatea din Yale,
sub conducerea lui Carl Hovland, a si intreprins o serie de analize asupra
persuasiunii §i modului in care comunicarea este, sau nu, eficienta.
Sursa mesajului are mai multe efecte, primul dintre ele fiind asa-nu-
mitul “efect de adormire”: privitorul are incredere, emititorul este o
autoritate in domeniu, mesajul este integral, iar receptorul riméne socat
de perfectiunea imaginii §i de sublimitatea mesajului scris; dar carac-
terul persuasiv al acesteia nu se va opri la acest stadiu, ¢i va continua
sa lucreze, in timp.

2. Mit, magie, emotie, argumentare, persuasiune

Asadar, mesajul publicitar nu are numai dimensiunile enuntate,
ci i pe cea a puterii de a provoca o reactie emotionala. Imaginea ac-
tritei este un extraordinar stimul argumentativ, iar mesajul pe care
acesta 1l transmite (pentru ca ea acapareaza prim-planul) este unul de
natura afectiv-motivationala.

Péana aici, modelul behaviorist “stimul-reactie” a fost imple-
mentat cum se cuvine, pe langa toate acestea reclama transmitand nu
doar un indemn pentru cumpararea produsului (de fapt, indemnul nu
poate fi detectat nicaieri, nu este explicit), ci si un subtil apel la logica
clientului rational precum si la gustul sdu artistic: acesta va admira
structurarea armonios echilibratd a tuturor pieselor icono-plastice de
ansamblu: imagine, cuvant, culoare, produs.

Magia reclamei functioneaza eficient, avand in vedere ca ome-
nirea a fost Intotdeauna atrasa de dimensiunea fabuloasa, mitica, exa-
geratd supranatural, a oricarui lucru. Reclama reuseste sa “hraneasca”
imaginatia omului, dorinta de senzational, si nu de putine ori s-a vorbit
despre mitul reclamei ca fiind un “text ascuns™. Cu alte cuvinte, imaginea
actritei, alaturi de parfumul sdu, nu 1si epuizeaza semnificatiile, iar

* Mihai Coman, Mass media: mit si ritual. O perspectiva antropologicd, Po-
lirom, lasi, 2003, p. 93.
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“anumite elemente sunt semnele eruptiei, printre randurile textului
existent, a unei povestiri; aceste unitati ale textului ascuns 1si croiesc
drum prin cel prezent, depunind marturie asupra tensiunii nerezol-
vate dintre evenimentul prezentat si naratiunea care il pune in scena™.

Mitul nu 1l reprezintd atit intregul construit, cit “ornamentarea”
cu unitati culturale elementare, astfel producandu-se “mitologizarea”®
mesajului transmis. Evenimentul mediatico-publicitar este marcat aici
de un dublu efect contradictoriu’:

— efectul de tranparenta (adica ocurentele lumii concrete: o actrita
frumoasa si un fundal romantic) si

— efectul de opacitate (aici intervenind efortul de interpretare:
actrita cea frumoasa, care imprumuta numele ei parfumului, emana
un anumit mister, potentat de prezenta ei diafana si vagul ambientu-
lui din spatele sau).

Irationalitatea senzatiilor si perceptiilor umane are un vast teren
de raspandire. Iar conform celor sapte arhetipuri mitice stabilite de J.
Lule® (victima, tapul ispasitor, eroul, mama cea buna, vicleanul, lu-
mea de dincolo, potopul), actrita se circumscrie, in cazul de fata, ar-
hetipului “eroic”.

Si Roland Barthes sustine ca iluziile mediatice ale “naturalita-
tii” trebuie interpretate din perspectiva limbajelor, a structurii comu-
nicationale, si nu prin prisma intentionalitatii lor imediate. Notiunea
de “realitate” indusa de mass-media este, de fapt, o productie de fac-
turd mitologica.

In privinta limbajului reclamei, il invocam din nou pe Roland
Barthe, potrivit caruia esentiale sunt conotatiile si denotatiile mesa-
jului publicitar. Insa din perspectiva filozofica a lui Humboldt, lim-

3 Robert K. Manoff, “Reading the News — By Telling the Story”, in ManofT,
R. K. & Schudson, Michael, Reading the News, Pantheon Books, New York, 1986,
p- 225.

8 M. Coman, op. cit., p.115.

7 Patrick Charaudeau, “La Médiatisation de ’éspace public comme phéno-
mene de fragmentation”, in Etudes en communication, no. 22, 1995. p. 76.

8 Jack Lule, Daily News, Eternal Stories: The Mythological Role of Journa-
lism, The Guilford Press, New York, 2002, p. 21.
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bajul verbal ordoneaza lumea, dar, 1n acelasi timp, o modeleaza intr-
un anumit fel.

Abordandu-1 din acest unghi, enuntul THE MOST BEAUTIFUL
STORY IS YOURS se adauga doar ca o concluzie fireasca si subin-
teleasa. Recipientul, elegant, este marcat si el, cu valoare redundanta,
de numele actritei si reprezintd Una Storia, THE NEW FRAG-
RANCE BY, si dedesubt, cu majuscule, ISSABELA ROSSELLINI,
urmate, un rand mai jos, de PARFUMS. Fara indoiald, limbajul si
caracterele folosite poartd amprenta poeticitdtii, enuntul verbal inde-
plinind aici o certa functie poetica’. “Storia” devine o metafora pentru
acest parfum, care condenseaza in sine povestea fiecarui destinatar in
parte.

Desi amplasarea in zona superioard §i in stanga afisului este
consideratd, In Occident, ca fiind cea care pune reclama cel mai bine
in valoare'”, in situatia dati, asezarea in pagina a cuvintelor se face la
baza, ocupand mai putin de un sfert de pagina. Cuvintele adresate di-
rect publicului au caractere corespunzatoare scrierii de mana, iar ce-
lelalte, scrierii tiparite. Dimensiunile si forma acestora exprima leje-
ritate, nu incarca ochiul si au culoare albd pe un background negru.
Textul isi releva destul de bine functia de releu'', iar regimul icono-
textual este unul tabular'?, intr-o maniera globald si sintetica. De altfel,
ilustratia 1n sine are culoarea alb-negru-sepia (aproape acromatica),
cu tente de rosu, cu efecte plastice deosebite. Insisi fotocompozitia
afisului are calitati profesionale, cu zonele iconice penetrante aflate in
centrul de interes, cea mai mare parte a suprafetei fiind ocupata de fi-
gura femeii, calda, zdmbitoare, intr-o postura relaxata. Totul exprima
familiaritate §i naturalete. Pana si imaginea produsului (redat in regim
non-diegetic) ocupa strategic un colt nesemnificativ al paginii, ca si
cum nu acesta ar fi ceea ce conteaza... Fotografia reprezinta aici, mai
mult ca oriunde, o semnificativa “amprentd” a realului, avand o dimen-
siune indiciala, de autentificare.

° Roman Jakobson, Essais de lingvistique générqle. Les fondations du lan-
gage, Minuit, Paris, 1963, p. 66.

19 G. Lochard, op. cit., p. 67.

" Idem, p. 63.

12 Idem, p. 59.
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Reclama respecta toate etapele esentiale, de la prima (captarea
atentiei), pana la ultima (selectarea informatiilor si luarea deciziilor).
Réamane la latitudinea consumatorului daca se va implica pana la capat
in comportamentul achizitiv, cumparand produsul, rafinatul recipient
roz dedicat femeilor...
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Résumé: L’article analyse les mécanismes iconotextuels, ¢’est-a-dire le /isible
(le texte) et le visible (I’image), dans une affiche publicitaire dédiée au parfum frangais
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1. Semn si semnificatie in expresia publicitara

Publicitatea reprezintd o modalitate de comunicare ce are ca
scop formarea unei anumite imagini si schimbarea atitudinii unor per-
soane fatd de anumite produse. Aceastd schimbare de atitudine vrea
sd conduca spre actiunea oamenilor de a cumpara produsele. Specia-
listii subliniaza faptul ca publicitatea nu trebuie confundatd cu manipu-
larea, care nu are rolul de a schimba atitudinile, sau cu propaganda,
care tinteste spre a schimba radical atitudini, in ceea ce priveste anu-
mite idei politice sau religioase. in genere, publicitatea are numeroase
functii printre care se enumera cea de informare, de comunicare, de
motivare, de persuadare si cea artistica sau poetica. '

Din punct de vedere metodologic, intre publicitate si universul
semiotic existd o stransa legaturd, ele sunt interdependente si coexista
in toate mesajele publicitare. Dupd cum se cunoaste, semiotica (privita
ca sintezd sintactico-pragma-semanticd) reprezinta stiinta care se ocupa
cu geneza, functionarea si utilizarea semnelor in toate domeniile de
activitate, ea fiind extrem de productiva in analiza oricarui tip de rec-
lama (tiparita sau audio-vizuald).

! Cf. Cristina Delia Balaban, Publicitatea — de la planificarea strategicd la
implementarea media, Polirom, lasi, 2009, p. 28.
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In lumea care ne inconjoari, toate obiectele au puterea de a pro-
duce sens. Sensul lor poate fi unul foarte complex sau unul foarte pa-
uper, in functie de cite semne au fost investite in acel obiect. Definit
ca “reuniunea dintre semnificant si semnificat semnul vizeaza un ele-
ment perceptibil a carui functie este de a reprezenta un alt element
non-perceptibil, dar el depinde, in fiinta lui, de ceva diferit de el insusi™”.
In conceptia saussuriana, semnificantul este un complex sonor de fo-
neme (imaginea acusticd), pe cand semnificatul este un concept sau
un sens, cu alte cuvinte, imaginea mentald a unui obiect, cu trimitere
conventionala la un referent din realitate.

2. Modele actantiale in publicitatea la parfumuri

Din perspectiva comercial-promotionald, unul dintre obiectele
in care se investeste enorm de mult si care poate primi nenumarate sen-
suri este parfumul. Un obiect care apare sub forma unei esente, a unui
flacon, in perceptia individuald a mirosurilor sau ca amprentd unica a
unor situatii traite.

Potrivit profesorului francez Jean-Jacques Boutaud, “imaginile
parfumului functioneaza sub presiunea topica, economici si dinamica
a doua figuri dominante ale discursului si ale reprezentarii: metafora
si metonimia’™.

In cele ce urmeazi, vom vorbi despre sugerarea sensului olfactiv,
despre faptul ca acest sens poate lua nastere cu ajutorul mecanisme-
lor iconotextuale, adica prin alaturarea lizibilului (textul) si vizibilu-
lui (imaginea) intr-un anumit afis publicitar. Aceastd metodd de a
transmite sensuri olfactive prin intermediul imaginilor este o incer-
care fascinanta pe care o face comunicarea publicitara, fard a recurge,
aici, la mostra odorifera de tip “esantion” in paginile de revista.

Se pare ca publicitatea pentru parfumuri se face din mai multe
motive, ea este prezentd de obicei In publicatiile tip “magazin”, in
reviste care au un public bine determinat. De obicei, imaginea la par-

2 1. C. Corjan, Semiotica limbajului publicitar: textul si imaginea, Editura
Universitatii Suceava, 2004, p.16.

3 Jean-Jacques Boutaud, Comunicare, semiotica si semne publicitare, Tritonic,
Bucuresti, 2005, p. 94.
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fumuri mizeaza pe o relatie directd cu potentialii clienti. In acest gen
de reviste, publicul, in general femeile, cauta sa se identifice cu anu-
mite modele, staruri, repere de notorietate, “consumand”, astfel, in
subconstient biografiile lor.

Publicitatea la parfumuri pare sd se rezume la trei mari con-
cepte: lux, vis si functie sociald. Ea a evoluat in ultimii ani spre o
atrofiere a textului publicitar in beneficiul imaginii. In prezent, de
cele mai multe ori, in reclamele pentru parfumuri, doar titlul este pre-
zent ca text sau slogan, cel mai mult spatiu fiind lasat imaginii. In
cadrul acesteia, flaconul de parfum joaca rolul de referent, in sens
comercial, obiectul reprezentarii fiind sugerat de continutul volatil
care produce o anumitd idee generala.

Cercetarile de marketing au reusit sa identifice cel putin doua
profiluri ale consumatorilor de parfumuri: s-a constatat ca femeile care
cumpara parfumuri foarte tari sunt de obicei femeile mai robuste, care le
folosesc pentru a compensa o lipsa de afectiune, parfumurile mai fine
si discrete fiind rezervate femeilor timide, acestea avand rolul de a le
ajuta sa treacd neobservate. De asemenea, se remarca un procentaj
scazut pe piata la parfumurile masculine fata de cele pentru femei.

In crearea imaginii publicitare la parfumuri se pune mare ac-
cent pe modul de prezentare artistica a flaconului. Acest lucru este
foarte important si nu ne poate fi indiferent, de fapt, el este primul
element care Incearcd sa transmitd un concept olfactiv. Flaconul re-
prezintd imaginea vizuala a produsului, de aceea intr-un procent de
19 % este folosit solitar, fara alte imagini sau personaje adiacente In
cadrul reprezentarii publicitare. Este foarte important ca flaconul sa
ramana centrul de interes in prim-planul ilustratiei, indiferent de stra-
tegiile imagistice folosite, de aceea in aproximativ 73 % din cazuri el
apare alaturi de personaje si doar in 8% din situatii flaconul lipseste
din imagine.

In creatia de packaging, de ambalaj al lichidelor odorifere, existi
o remarcabild imaginatie. Sunt create flacoane cu forme elegante, cu
o tentd clasica (Chanel, Dior) sau flacoane cu forme fanteziste. Tot-
odatd, anumiti producatori realizeaza forme care fac parte din imagi-
nea de marca (Calvin Klein). Unele dintre cele mai cunoscute parfu-
muri au devenit deja niste marci culturale pentru unele epoci, ele
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fiind Incdrcate cu un bogat simbolism social. Specialistii spun ca par-
fumurile pot, prin asociere sentimentala si biologica, sa fixeze anu-
mite lucruri in minte, mirosul fiind un bun catalizator mnezic.

In urma unor analize publicitare la parfumuri, sociologul V. S.
Dancu® observa ci, din punct de vedere cromatic, sticla parfumului
este de cele mai multe ori portocalie sau galbena, in ceea ce priveste
decorul in care are loc actiunea, a remarcat ca dominantele cromatice
sunt griul si albul. Asadar, publicitatea la parfumuri, in cea mai mare
parte, utilizeaza o tehnica de contrast alb-negru si flacon sau sigla color,
formandu-se un contrast de mare forta si indici superiori de atragere
a atentiei. Aceasta combinatie a decorului alb-negru cu un flacon color
este specifica pentru publicitatea la parfumuri, care mizeaza pe socul
perceptiv si senzorial, concurand cu inspirarea unui parfum puternic.
Din moment ce produsul este invizibil, olfactivul este imposibil de
reprezentat, si din acest motiv, prin comunicarea publicitara la parfu-
muri nu se reprezintd parfumul, ci utilizatorul, acesta fiind “acolo” chiar
si cand nu este prezent. In structura mesajului, personajul / actantul
este cel care contribuie la obtinerea unui raspuns de adeziune prin re-
latarea unei povesti despre dragoste, despre distractie, placere sau sport.

In cercetarea pe un corpus de reclame din Europa, V. S. Dancu
a uzitat o tipologie formatd din cinci clase de personaje: distins-elitist,
romantic, senzual, rebel si sportiv. El mentioneaza ca “aceste tipuri
sunt modele care concentreaza, printr-un simbolism sintetic, viziuni
despre lume, pozitie sociald, identitate sociala si psihologica. Sunt modele
sau scheme enuntiative cu functie de mesaj publicitar, enunturi si izo-
topii publicitare de o mare forta expresiva™.

In cele ce urmeazi, vom evidentia citeva particularitatii ale
tipologiei discutate mai sus. Pentru Inceput, trebuie mentionat ca pri-
mul lucru pe care trebuie sa-1 ia in calcul un creator, in proiectarea
unei campanii de publicitate, este universul psihologic al publicului-
tintd, in care se insereaza acest produs: intim, personal, familial si apoi
cel social.

4 Cf. Vasile Sebastian Dancu, Comunicarea simbolica. Arhitectura discursu-
lui publicitar, Dacia, Cluj-Napoca, 1999, pp.168-169.
> Idem, p.171.
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Revenind la clasele de personaje, observam ca cele mai multe
imagini cu actanti umani vizeaza senzualitatea. Evident este faptul ca
publicitatea la parfumuri exploateaza din plin erotismul si sexualitatea
feminind. “...Imaginile publicitare mizeaza astdzi pe sugestia sexuald
invaluitd de un hedonism comod si atractios. Corporalitatea umana
devoalatd imagistic prezintd, dincolo de prejudeciti, virtutile impul-
sului vizual, ale atractiei senzitive si ale determinarilor psiho-atitu-
dinale de lunga durata. (...) Oricine poate observa masura in care dis-
cursul seductiei publicitare, mai mult ca niciodatd, se impodobeste cu
imagini, scene si simboluri menite sd sustind dorinta de a cumpara
(de a poseda) prin pulsiunea sexualad. Stimulii sexuali din publicitate
variaza de la cei evidenti, pana la cei mai putin ostentativi, accentuati
simbolic, ce par doar a sugera prin echivocuri §i aproximari figu-
rative.”

In cele mai multe cazuri, in imagine apare femeia in ipostaze
senzuale: umeri dezgoliti, par ravasit, privire directd si buze proemi-
nente intredeschise (Calvin Klein, Dior). Aceastd privire directd ac-
centueaza senzualitatea, provocarea, dorinta de apropiere. in general,
senzualitatea este reprezentata prin culori calde si se axeaza pe detalii.
In unele cazuri, insa, senzualitatea este evidentiatd prin posturile lu-
brice ale femeii care are ochii inchisi sau prin intermediul unui cuplu.

Actorul rebel reflectd ideea de libertate si inovatie (Kenzo —
Jungle). Una dintre dimensiunile pe care se construieste lupta cu traditia
este exotismul §i se pune accent pe nostalgia intoarcerii la natura. Rebelul
este preponderent masculin.

In ceea ce priveste personajul romantic, este evident ci acesta
este folosit, de obicei, pentru parfumurile mai delicate. De cele mai
multe ori, personajul este o femeie si mai putin un cuplu. Se axeaza
pe ideea de mister (Christian Dior, Nina Ricci). Femeia romantica se
caracterizeaza prin faptul ca este ganditoare, isi fereste privirea, are
un aer trist i meditativ. Barbatul romantic este prezentat de cele mai
multe ori in cuplu sau in familie.

® Tonela-Mihaela Gafencu, “Stimulii sexuali si persuasiunea subliminald in
publicitate”, in 1. C. Corjan, Liviu D. Clement (coord.), Iconotextul mediatic si pu-
blicitar. Analize semio-retorice, Editura Musatinii, Suceava, 2004, pp. 89-94.
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Actorul sportiv are in vedere barbatul si exploateaza calitatile
atletice ale acestuia. Sportul si atitudinea sportiva este una dintre va-
lorile lumii moderne, astfel incat o parte din productiile olfactive se
plaseaza 1n acest orizont de valorizare. De cele mai multe ori, miscarea
atleticd, in publicitate, se Tmbina cu elemente de facturd mitologica:
apa sau focul (Davidoff — Cool Water, Chanel — Platinum Egoiste etc.).
In toate cazurile este reprezentati actiunea, indrizneala, forta — ele-
mente stereotipe barbatesti.

Ultimul tip de actant identificat, cel distins-elitist, este iIn ma-
joritatea cazurilor reprezentat de femeie (Givenchy, Dior). Caracte-
risticile acestui tip sunt privirea indirectd, detaliile vestimentare, ma-
chiajul fin, bijuteriile scumpe si atitudinea de poza nestudiata.

Prin urmare, se constatd cd publicitatea pentru parfumuri este
realizatd de cele mai multe ori cu ajutorul femeii, chiar si la parfumuri
barbatesti, avand o atractie mai mare atat pentru publicul feminin, cat
si pentru cel masculin.

Parfumul reprezinta o anumita clasa sociald, anumite valori im-
plementate din alte epoci si este un accesoriu nelipsit din garderoba
unei femei care se vrea eleganta, stilata, acceptatd si respectatd. La
fel este si la barbati, ei cucerind mai ugor cu un anumit tip de parfum
care ramane in mintea unora mult timp, dupd cum am vazut mai sus,
mirosul fiind un bun “catalizator mnezic”.

3. Eau d’Eden — un parfum de paradis

Pentru a observa mai bine toate aceste lucruri mentionate pana
acum, dar venind si cu altele noi, vom analiza in cele ce urmeaza un
afig publicitar la un memorabil si indragit parfum destinat femeilor.

Cacharel este un brand frantuzesc de parfumuri, haine si acce-
sorii ce a fost fondat in 1962 de Jean Bousquet’. Nota dominanti a
acestui brand era caracterizata ca feminina, plind de viatd, rafinament
si culoare.

7 Jean Bousquet era fiul unui vanzator de masini de cusut din Paris §i a crescut
intr-un mediu al confectionarii hainelor. Rampa de lansare a carierei sale internatio-
nale o constituie crearea bluzei “seersucker” si a copertei revistei Elle din 1963. in
anul 1975, el lanseaza productia de parfumuri si continud in fiecare an cu colectii noi.
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Eau d’Eden are la baza parfumul original Eden si este o versiune mai
usoard a acestuia, fiind lansat la doi ani dupd parfumul original, in
1996. Este considerat un parfum delicat, spontan, relaxant si mereu
in stare proaspata, care face parte din gama parfumurilor Floral-Ac-
vatice. Are la baza note florale de piersica, lemn de santal, mosc alb,
nectarine, floare de in, radacina de Oris, trandafir si frunze verzi.

3.1. Mesajul lingvistic

Desi unii cercetdtori considera ca este imposibil sa transmiti
un mesaj publicitar fard sa faci apel la mesaje lingvistice, noi venim
cu ideea ca aceastd presupozitie este exageratd §i contraargumentam,
sustinand cé este posibil sd transmiti un mesaj publicitar si fara fext,
imaginea detinand rolul principal intr-o reclama.

In publicitatea la parfumul pe care-1 studiem, imaginea este esenta,
textul fiind secundar, reprezentat de enuntul “EAU D’EDEN — UN
PARFUM DE PARADIS”, adici identitatea si calificarea. In partea
inferioard din dreapta-jos remarcam paratextul ”Cacharel / PARIS”.

Chiar dacd nu avem o legenda a imaginii, reclama este inteleasa
datorita continutului iconic si denumirii parfumului. Atat ilustratia, cat si
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numele trimit la gradina Edenului, la inceputurile biblice ale omenirii,
in timp ce calificativul mitologic “UN PARFUM DE PARADIS” ne
duce cu gandul la un loc paradisiac, sacru, mirific, linistit, lipsit de grijile
cotidiene.

Umbra graficd, in reflexie translucida a textului-slogan, da sen-
zatia de redundantd intr-un mediu lichid, in continuitate cu numele
Eau d’Eden oglindit in apa (“Apa Edenului™!). Caracterele tipografice
sunt scris in majuscule de culoare neagra, creandu-se un puternic con-
trast cu fundalul albastru acvatic.

Lipsa textului informativ sugereaza faptul cd este un produs
(prea) cunoscut, care nu mai are nevoie de nici un fel de prezentare.
Practic, este vorba despre o reclama de reamintire, de actualizare.

3.2. Mesajul iconic

In reclama noastra sunt putine elemente iconice, dar concen-
trate, omogene din punct de vedere al motivelor vizuale. Modul de
punere in scena a mesajului se realizeaza in structura secventiala (pa-
ginile 1 si 2), prin aldturarea a doi termeni definitorii: femeia si fla-
conul de parfum. In esentd, cei doi termeni sunt prezentati ca avand
aproximativ aceeasi forma — unul e sobru si elegant, parca scufundat
intr-un mediu acvatic monocrom, sugerand profunzimea si claritatea,
celalalt e baroc, o aglomeratie florala de trandafiri ce invaluie un superb
corp feminin.

Prezenta solitara a femeii — ca o Eva “Imbracata” in flori si cu
sanul dezgolit — ne duce cu gandul literalmente la un loc paradisiac.
Machiajul straniu al femeii inglobeaza atat culoarea recipientului, cat
si cea a rozelor din jur. Buzele intredeschise, sanul ivit cu discretie,
privirea directa si inocenta a fotomodelului sunt citeva elemente care
reflectd senzualitatea, dar nu una elementara, naturala, ci pe cea con-
struitd, cautata cu obstinatie §i risipd de argumente iconice.

Din punct de vedere retoric, se poate constata ca tropul folosit
in reclama este sinecdoca — substitutia unui termen cu altul printr-un
raport de inglobare. In cazul nostru, avem de-a face cu o reprezentare
a Paradisului printr-o parte a lui, femeia sau Eva de secol 21, si florile
din natura. O alta figurd de stil utilizata este metafora, care are drept
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mecanism translatia semanticd de la sensul obisnuit al unui cuvant la
alt sens (figurat), prin intermediul unei comparatii analogice subin-
telese intre cuvinte si obiecte, pe care o regdsim aici intre parfum si
imaginea femeii inundate de flori, intre buchetul umanizat al tranda-
firilor si esenta lichidului odorifer. Astfel, am putea spune ca daca vom
deschide recipientul vom avea placerea de a simti toatd mireasma cu-
ceritoare si prospetimea pe care o emana femeia dintre flori. Practic,
imaginea din dreapta afisului concretizeaza metaforic continutul flaconului.

3.3. Mesajul plastic si retorica cromatismului

In constructia unui mesaj publicitar semnele plastice (formale,
cromatice etc.) au o mare importantd, ele fiind un suport al expresiei
iconice, dar si mijloace de expresie relativ autonome, producétoare de sens.

Gama cromatica se limiteaza la doud culori predominante: albastru
si roz.

Culoarea albastra este o culoare rece si pasiva, care sugereaza
linistea, retragerea, dar si prietenia, fidelitatea, increderea, tacerea si
eternitatea. In imaginea noastra existd o legatura evidenti cu elemen-
tul de factura mitica: apa. Culoarea albastra, simbolizand, in acelasi
timp, apa si cerul — elemente care tin, ambivalent, de forta creatoare
si de viata de dincolo —, defineste atét htonic, cat si celest provenienta
parfumului “Apa de Eden”.

Rozul dulce-diafan, cu diferitele sale nuante si tonuri, reprezinta
finetea, feminitatea, inocenta, erotismul, tineretea, armonia, roman-
tismul, dar si norocul, poate chiar norocul de a putea utiliza un ase-
menea produs... Efervescenta florala a chipului feminin — masiva, ar-
denta si acaparatoare —, in contrast cu fundalul, evidentiazd comuni-
unea dintre uman si vegetal precum si perfectiunea produsului.

Un aspect important care trebuie luat in seama In conceperea
si analiza unei reclame este cel compozitional. Punerea in pagina, fi-
gurarea centrelor de interes, punctele de fugd, vectorii dimensionali
etc. sunt factori esentiali ai constructiei publicitare, deoarece au rolul
de a capta privirea, de a directiona lectura §i de a ierarhiza semiotic
elementele mesajului. Design-ul afisului publicitar obliga ochiul sa
vada anumite arii de lecturd privilegiate, sa selecteze din ilustratie
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doar anumite suprafete purtitoare de informatii icono-textuale, sa dea
incarcatura estetica Intregii compozitii.

In reclama de fata, punerea in pagina (incadratura de tip full-
page) s-a tacut dupad modelul focalizarii, in care toate liniile de forta
sunt convergente spre un punct, spre un centru de greutate in care se
afla produsul sau mesajul logo-iconic cel mai important. In acest afis
existd doi centri dinamici reprezentati de parfum si femeie. Citirea afi-
sului se face in forma de Z: incepe din partea stanga sus (capacul sferic
si corpul ovoidal al parfumului), apoi se indreapta spre partea dreapta
(fata femeii), coboara usor spre stdnga-jos (sanul femeii, piramida de
trandafiri, numele parfumului), traseul incheindu-se cu brand-ul (Ca-
charel), care este lasat la final pentru a ramane in mintea consumato-
rilor. In centrul atentiei se impune, ca instanta vizuala si topos uman,
femeia dintre flori cu sanul dezgolit si avand la baza numele parfu-
mului: EAU D’EDEN.

Raportul iconotextual este de o perfecta congruenta deoarece
textul trimite la imagine, iar imaginea motiveaza textul, avand ca re-
ferent unul si acelasi lucru: parfumul existent pe piata.
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Résumé: Prenant en compte 1’interdépendance sémiotique et rhétorique, nous
avons voulu identifier dans quelle mesure celle-ci est présente dans la réalisation d’une
affiche publicitaire, non sans remarquer que 1’image contient les stratégies rhé-
toriques iconiques et textuelles représentées par la métaphore, la sinecdoque, la répé-
tition et 1’opposition, nécessaires a la “plasticisation” du langage publicitaire. La pu-
blicité que nous avons considérée s’adresse a des consommateurs qui vivent leur vie
de fagon tumultueuse, au milieu des centres urbains, et elle invite ceux-ci, par I’intermé-
diaire des eaux minérales Dorna, a se “recharger en énergie”.

Mots-clés: Publicité, affiche, sémiotique, rhétorique, métaphore, iconique, textuel.

1. Premise teoretice semio-structurale

Publicitatea reprezinta cel mai atragator fenomen care a cu-
prins Romania in ultimii 20 de ani. Ea are menirea de a promova si de
a vinde bunuri, produse, servicii, idei fara de care economia de piata
nu ar putea functiona. Receptarea publicitatii din reviste, de la televi-
ziune, de pe panourile aflate in strada a convins publicul ca se afla in
fata unei importante componente a culturii de piatd. Prestigiul de care
se bucurd in ochii roménilor economia de piatd si cultura de masa ar
fi de ajuns ca sa justifice astizi interesul pentru publicitate.'

Afisele publicitare pot seduce marea masa a oamenilor prin im-
pactul vizual, insa acestea au nevoie de o decodificare aparte a mesa-
jului transmis, care poate fi interpretat in mod echitabil doar cu aju-
torul instrumentelor teoretice. In acest sens, publicitatea inca de la
inceput a recurs la analizarea si la Intelegerea individului in raport cu
propriile dorinte si motivatii si totodata in relatiile sale cu ceilalti in-
divizi din societate.

! Cf. BRUNE, Frangois, Fericirea ca obligatie. Psihologia si sociologia pu-
blicitatii, Editura Trei, Bucuresti, 2003, p.7.
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Dupa cum se cunoaste, structura generald a unui mesaj publi-
citar cuprinde text si imagine, in cele mai diverse ipostaze icono-textuale.

Termenul de “imagine” se situeaza chiar in miezul celei mai im-
portante probleme cu care se confruntd semiotica. Reprezentarea ana-
logica poate fi produsa de sistemele de semne si nu doar de simplele
aglutinari de simboluri. Semnele imaginii publicitare sunt forme care
faciliteaza lectura acestora si, exprimate clar, ele pun in evidenta intentia
emitatorului.

Roland Barthes este unul dintre primii cercetatori care au ales
folosirea imaginii publicitare ca suport de studiu pentru semiologia
imaginii. Barthes isi propune sa studieze publicitatea deoarece el
considerd ca imaginea valorifica mesajul. El 1si argumenteaza ale-
gerea afirmand ca “daca imaginea contine semne, suntem siguri cé in
publicitate aceste semne sunt pline, formate in vederea celei mai bune
lecturi: imaginea publicitara este sincerd sau macar emfatica’™.

Cercetatorii semioticilor sectoriale vor identifica si vor inter-
preta semnele publicitatii prin prisma mijlocului de realizare a publi-
citatii pentru consumator, dar si din punctul de vedere al modului de
elaborare a mesajelor si strategiilor. Drept urmare, mesajul publicitar
presupune un proces permanent de codificare-decodificare, in care emi-
tatorul transforma gandurile si ideile Tn semne iconice, cuvinte, enun-
turi, mesaje complexe, avand la baza utilizarea unui cod comun rece-
ptorului. Astfel, codificarea unui afig publicitar din punct de vedere
semiotic reprezintd o sarcind anevoioasd deoarece “ridicarea in rang
semiotic a reclamei — o promovare pentru o prestare de servicii — nu
prezinti decat avantaje benefice pentru protagonisti’™.

Datorita puterii de seductie a cuvintelor (expresia lingvisticd),
a iconografiei (creatia icono-plasticd) si a manipularii psihologice (per-
suasiunea) s-a dezvoltat “mitologia publicitard”. Barthes detaseaza
retorica imaginii de psihologism, considerdnd mesajul in mod inde-
pendent de mecanismele de influentd si de tehnicile de persuasiune
care fondau in anii ‘60 abordarea stiintifica a publicitatii.

2 BARTHES, Roland, “Rhetorique de I'image”, in Communications, no. 4,
1964, pp. 40-52.

3 BOUTAUD, J.-., Comunicare, semioticd si semne publicitare. Teorii, mo-
dele i aplicatii, Tritonic, Bucuresti, 2004, p. 42.
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in celebrul articol “Rhetorique de ['image”, Roland Barthes in-
sistd asupra diferitelor tipuri de mesaje care alcatuiesc o reclama ti-
parita. El distinge trei tipuri de mesaje: lingvistic, iconic codificat si
iconic decodificat.*

1) Mesajul lingvistic contine mai multe suporturi: anuntul insusi,
suporturile fictive ale reprezentativitatii, etichetele etc. Acesta anali-
zeaza, in prima faza, retorica textului, apoi modul de imbinare cu
mesajul vizual. In viziunea barthiana, mesajul lingvistic este prezent
mai tot timpul n anunturile publicitare si implineste doua functii: fun-
ctia de “ancorare” (ancrage) si functia “releu” (relais). Prima functie
precizeaza verbal semnificatia imaginii prin ilustrarea ponderii pe
care o are textul la cele doua niveluri: denotativ si conotativ. Astfel,
la nivel denotativ textul usureaza identificarea scenei si contribuie la
“alegerea celui mai bun nivel de perceptie. La nivel conotativ, contu-
reaza interpretarea justa a scenei prezentate”. Deci, mesajul lingvistic
orienteaza textul catre sensul initial, intentionat de emitator, in mo-
mentul conceperii afisului publicitar. Cea de-a doua functie a mesa-
jului lingvistic vizeaza imbinarea textelor adiacente (titluri, slogane,
retete, date tehnice etc.) cu imaginea, din care rezulta raportul de com-
plementaritate.’

2) Mesajul iconic codificat este constituit din mai multe semne
si reuneste intr-un semnificant elemente diferite, ca obiectele iconizate
si culorile. Dincolo de mesajul literal sau denotat, pus in evidentd
prin descriptie elementard, existd un mesaj simbolic sau conotat, legat
de cunoasterea preexistentd, Impartasita de cel care face anuntul si de
cititor. De asemenea, In mesajul vizual vom distinge semne figurative
sau iconice, care, intr-o manierd codificatd, dau impresia de asema-
nare cu realitatea, jongland cu analogia perceptiva si cu codurile de
reprezentare. In sfarsit, prin termenul de semne plastice vom desemna
instrumentele plastice propriu-zise ale imaginii, precum: culoarea,
formele, compozitia si textura. Semnele iconice $i semnele plastice
sunt considerate de R. Barthes ca fiind semne vizuale.

* Idem, pp. 46-47.
> Cf CORJAN, 1. C., Semiotica limbajului publicitar. Textul si imaginea,
Editura Universitatii Suceava, 2004, pp. 206-207.
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3) Mesajul iconic decodificat presupune cd semnificatia globala
a mesajului este legata de Insasi natura suportului sau: fotografie, desen,
picturd, gravura, imagine digitala etc.

Roland Barthes intelege termenul de retorica sub doud accep-
tiuni: pe de o parte, ca mod de convingere si argumentare (inventio), si
pe de alta parte, in termeni de figuri de stil (elocutio), ambele fiind
legate de imagine.

Referitor la retorica privita ca inventio, Barthes 1i recunoaste ima-
ginii specificitatea conotatiei. Dupa pérerea sa, o imagine transmite
altceva dect ceea ce este ea in primia faza, adica la nivelul denotarii.’

Dupa sase ani de la aparitia studiului lui Roland Barthes despre
semiotica publicitatii, Jacques Durand incearca sa aplice figurile re-
toricii clasice, clasificandu-le in mod riguros si sistematic, constituind
un punct de reper pentru dezvoltarile ulterioare ale problemei. Con-
ceptia lui despre imagine este simpld, considerand cd ea se supune
normelor reproducerii realitatii fizice, asa cum le transmite reprezen-
tarea fotografica.’

Aparent, imaginile infatiseaza simple ipostaze ale realitatii fi-
zice, dar realmente ele nu semnificd mereu ceea ce ilustreaza, deoa-
rece acestea “ascund” adevarate comori iconotextuale care necesita a
fi descoperite.

2. Semio-structura mesajului in reclama Apa mineralidd DORNA

Pentru a demonstra aplicabilitatea modelului semiotic propus
de Roland Barthes, am ales reclama de tip print DORNA — un afig care
promoveaza apa minerald naturald carbogazoasa produsa la Vatra Domnei,
in Bucovina. Ne propunem ca obiectiv punerea in evidenta a strategi-
ilor retorice textuale si iconice utilizate si s@ stabilim etapele procesului
de codificare-decodificare a mesajului publicitar.

2.1. Descrierea iconotextului

DORNA-IZVORUL ALB, apa minerald naturald carbogazoasa,
este marca inregistratd de COCA-COLA HBC ROMANIA S.R.L.

8 JOLY, Martine, Introducere in analiza imaginii, ALL, Bucuresti, 1998, pp. 56-65.
7 Cf. CORJAN, 1. C., op. cit., pp. 278-279.
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Background-ul acestei reclame de tip print este asigurat de cu-
loarea albastra. Proximitatea iconilor metaforici de tip arcimboldesc
(cele doua maini metamorfozate) prezinta intalnirea dintre “naturd” si
“oras”, avand ca element comun sticla de apa minerala.

Totodata, se poate remarca faptul cd numele marcii apare doar
pe produsul promovat — DORNA, iar el recomanda si sustine tema intregii
compozitii. Titlul “NATURA intalneste ORASUL” este asezat atipic in
partea dreapta jos, iar sub acesta, in acrosaj, este amplasat sloganul
imperativ “INCARCA-TE CU NATURA!".

NATUR4

2 intilneste
%‘904 DORASUL
7y parurR

2.2. Mesajul lingvistic

Nivelul lingvistic al discursului publicitar este structurat pe trei
planuri:

— Marca identitara — DORNA.

— Titlul “NATURA intalneste ORASUL”.
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— Sloganul “INCARCA-TE CU NATURA!”.

Sunt identificate si elemente de paratextualitate, precum enuntul
din partea stanga a afisului, scris pe verticala marginii: “DORNA este
marca inregistrata a Coca-Cola Romdnia SRL”, de unde putem iden-
tifica producatorul apei minerale prin care se conferd autenticitate reclamei.

Titlul are structurd enuntiativ-obiectiva, prin utilizarea antropo-
morfizantd a persoanei a Ill-a (cuplul: ea — natura, el — orasul), iar prin
intermediul asertiunii se impune sensul obiectivitatii si al detasarii.

Sloganul insd are o structura enuntiativd subiectiva, iar dupa in-
tentia acestuia este considerat a fi imperativ. Autorul afisului face astfel
o sugestie prin intermediul sloganului, prin care ne indeamna sa con-
sumam 1n mod firesc apa minerala care ne incarcé cu energie.

2.3. Mesajul denotativ

La nivelul afisului publicitar, se identifica cele trei figuri iconice:
mainile si sticla de apa. Mana dreaptd feminina este pozitionata in
partea dreapta-sus, cu degetele rasfirate, reusind sa atinga sticla doar
cu aratatorul. Degetele sunt acoperite de verdeata, flori albastre, gal-
bene si albe, precum si fluturi de culoare mov. Ména dreaptd mascu-
lind este amplasata pe diagonald in partea stangé-jos, tinand cu lejeri-
tate sticla. Degetele sunt configurate aluziv din ziduri, caramizi, tabla,
roti i schele de fier. Sticla cu apa reprezintd elementul comun, atractia
celorlalte doud elemente ostensive din imagine.

Cuvintele-cheie din titlul “NATURA intdlneste ORASUL” sunt
scrise cu majuscule in font Arial bold (NATURA, ORASUL), iar verbul
“intdlneste” — cu minuscule, in italice. Acestea se pozitioneaza in partea
dreapta, jos, iar fiecare termen este scris in randuri suprapuse, in contra-
diagonala. Sloganul “INCARCA-TE CU NATURA!” este redactat usor curbat
pe reflexele luminoase si amplasat imediat sub titlul afisului.

2.4. Mesajul conotativ

Fundalul acestei reclamei de tip print este un cer albastru clar,
luminat de cativa nori albi §i cateva raze de soare. Sub aspect cromatic,
simbolistica cea mai elementard a culorii albastre retine conotatiile
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de pace, armonie, forma a idealului si odihna terestrd.® In centrul afi-
sului este pozitionata diegetic sticla de apd minerald, pe suprafata careia
se preling usor picaturi de apa, care sugereaza prospetimea.

Mana feminind ilustreazd lumea vegetald, origine a vietii, prin in-
termediul céreia se sugereaza tineretea, prospetimea, precum si regene-
rarea spirituald. Comanditarii reclamei ilustreaza astfel regasirea salu-
tard a hidratarii organismului §i evidentierea importantei ei in rutina noastra
zilnica, Intr-un mod placut si intr-o maniera vizuala interesanta.

Prin contrast, mana dreaptd masculina reprezintd orasul meca-
nizat care tradeaza rigiditatea si poluarea, austeritatea, materialismul si
alienarea omului modern, cu scopul transmiterii unui sentiment de
tristete 51 de deprimare a lumii urbane.

Titlul “NATURA intalneste ORASUL ” amplifica esenta brandului
Dorna, care, desi provine din natura, este un brand modern, dinamic,
care se adreseazd consumatorilor ce 1si trdiesc viata tumultuoasa in
mijlocul aglomeratiilor urbane.

2.5. Retorica reclamei

Referitor la operatiile retorice, potrivit conceptiei lui Durand,
in acest afis se identificd figurile de adjonctie, precum repetitia (reite-
rarea) si opozitia (contrastul).

Astfel, in ceea ce priveste figurile de adjonctie, am identificat
o prima figura la nivel textual — repetitia aceluiasi lexem “natura”, la
care se adauga, la nivel iconic, repefitia prin identitate de forma a mai-
nilor metamorfozate in doua lumi diametral opuse. Asadar, aceste meca-
nisme retorice adjonctive asigura relatii sintactico-semantice intre ele-
mente pe baza principiului identitatii. La nivel conotativ, In compo-
zitia icono-plastica a imaginii, repetitia (redundanta) are caracter capta-
toriu §i persuasiv.

O alta figura de adjonctie este opozitia, pe care o identificam
la nivelul prezentarii antitetice a celor doua lumi, respectiv intdlnirea
dintre “natura” si “oras”, dintre bine si rau, dintre sdnatate si maladie,
dintre puritate i impuritate etc.

8 JOUVE, Michele, Comunicarea. Publicitate si relatii publice, Polirom, lasi,
2005, p.159.
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Din categoria figurilor de substitutie, surprindem in printul pu-
blicitar substitutia de elemente similare prin metafora, o figura retorica
ce consta, aici, in atribuirea unui nou sens, deviant, al mainilor din
imagine (ména feminind reprezentdnd Nafura, iar mana masculind
ilustrand Orasul).

Tot in aceasta categorie se incadreaza si simbolul, identificat la
nivelul comuniunii dintre natura si oras prin cele doud maini care im-
prumuti componente ale naturii, dar si ale orasului. In evolutia cul-
turald a omenirii s-au format si impus numeroase simboluri de ordin
antropologic. Sociologul francez Robert Hertz (1881-1915)° constata
ca 1n civilizatiile arhaice oamenii diferentiaza o parte buna si una rea
a corpului (stdnga are conotatie negativa, reprezentand “omul rau, cel
insemnat”, iar dreapta are conotatie pozitiva infatisand “omul bun,
divinitatea”. In plan iconic, mana stinga si mana dreapta se afli in
relatie de opozitie deoarece reprezintd modalitdti antagonice. Simbo-
listica celor doud maini ilustreaza un raport de dualitate ce include
atribute precum echilibrul, contrastul (natura — oras) si alegerea (apa
minerala promovata).

La nivelul acestui afig publicitar putem repera si substitutia de
elemente diferite prin folosirea metonimiei si a sinecdocai. Stim ca 1n
publicitate metonimia se realizeaza prin substitutia cauzei cu efectul,
iar in reclama DORNA identificam aceastd operatie retorica la nivelul
celor doua maini ilustrate in afig: méana dreapta conoteaza Natura, iar
mana stanga conoteaza Oragul. Sinecdoca — operatie retorica de substi-
tutie — se evidentiaza prin inlocuirea unui intreg cu o parte a sa (am-
bele personaje sunt reprezentate printr-o parte a corpului: mainile).

3. Concluzii

Astazi asistam la evolutia surprinzatoare a unui fenomen notoriu,
generalizat, repetitiv, uneori chiar agasant in societatea moderna. Pu-
blicitatea totusi ne cucereste prin imbinarea armonioasd a cuvintelor
cu ilustratia publicitard, iar mai mult decat atat, ne persuadeaza si ne
determina la o anumita atitudine.

® HERTZ, Robert, Death and The Right Hand, trad. eng., The Free Press,
Glencoe, Illinois, 1960, pp. 47-48.
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Problematica analizei semio-retorice a unui afis publicitar vizeaza
abordarea teoretica a notiunilor de semiotica si retorica, precum si apli-
cabilitatea acestora in decodificarea mesajului transmis, in cazul nostru,
de posterul Ape minerale Dorna.

Luand in considerare interdependenta semiotica si retorica, am
dorit sa identificim masura in care acestea isi lasa amprenta in reali-
zarea unui afig publicitar, remarcand cé imaginea contine strategiile
retorice iconice §i textuale reprezentate prin metafora, sinecdoca, repe-
titie si opozitie, necesare in “plasticizarea” limbajului publicitar. In
spatele unei imagini spectaculoase care promoveaza un produs sau
un serviciu, se ascunde Intotdeauna un mesaj puternic codificat. Pentru
Barthes, “totul este semn”, si de aceea mesajul conotativ reprezinta
centrul analizelor semiotice.

Dincolo insa de complexitatea si frumusetea acestui afis rezulta
o concluzie simpla si fireasca. Reclama se adreseaza consumatorilor
ce Isi traiesc viata tumultuoasa in mijlocul centrelor urbane, invitan-
du-i prin intermediul acestei ape minerale sa se “Incarce cu energie”.
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Résumé: En tentant de définir les termes opérationnels classiques de tech-
nique, méthode, stratégie, a valeur de marketing, dans la création, I’appui et I’'imposition
d’une marque (un brand), I’article analyse 1’apparition et le développement de la marque
roumaine d’eaux minérales Aqua Carpatica, en mettant en évidence les ¢léments con-
stitutifs propres a la promotion de celle-ci sur le marché.

Mots-clé: Technique, méthode, stratégie, marketing, produit, image, marque
(brand), brand revival, lovemark.

1. Brand-ul: definitii si delimitiri conceptuale

In epoca moderni se cere ca afacerile si fie deschise si oneste,
consumatorul sa fie cu adevérat pozitionat in centrul tuturor actiuni-
lor, iar angajatii sa-si doreasca sa lucreze pentru companii care 1i in-
spira, cu care se pot identifica si In care munca sa iInsemne mai mult.

O firma, o afacere are toate sansele sa devind un brand daca
respectd ideile punctate mai sus precum s§i principiul cd oamenii de
afaceri trebuie sa fie ei mai intai Indragostiti de propria Intreprindere,
daca nu, atunci nici consumatorii nu vor fi. Consumatorii trebuie sa
fie implicati in procesul de dezvoltare a produsului nou si eventual n
gasirea unor idei de servicii. De asemenea, trebuie sa existe loialitate
din partea ambilor parteneri. “Loialitatea cere consistenta.”

Ce este un brand? In ceea ce priveste etimologia cuvantului brand,
acesta vine de la vechii locuitori ai Scandinaviei, brandr, cu sensul de
a arde. Cuvantul este abordat in nenumarate feluri. Aproape zilnic putem
intalni o noud definitie a conceptului, dar cel mai simplu spus, un brand

! Roberts Kevin, Lovemarks — the future beyond brands, Power House Books,
2004, p.75.
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este ceva care traieste In capul nostru, este o promisiune care leaga
un produs sau un serviciu de consumator.” Asadar, brandurile ar cons-
titui legaturi mentale pe care noi le asociem produselor si pe care le
activam in momentul in care ne gandim la acestea. Acelasi lucru il
sustin Al Reis si Laura Reis: “Un brand ar trebui sa se straduiasca sa
detina un cuvdnt in mintea consumatorului™.

O posibild definitie, destul de tehnica si care se ataseaza mul-
tor altor definitii, toate valabile in felul lor, spune ca un brand este “aso-
cierea automatd, puternica si persistentd dintre un produs sau serviciu
(...) oferit de o companie §i un concept sau o experientd unica, in
mintea clientilor acesteia™. O altd definitie, des intalnita, este urma-
toarea: ”Un brand este un nume, semn sau simbol folosit in identifi-
carea produselor sau serviciilor unui producator si utilizate pentru a-1
diferentia de competitori”. Insi aceastd definitie nu este completa,
deoarece aduce in prim-plan doar caracteristica de diferentiere pe care
o detine brandul. O altd afirmatie corecta si care aduce un plus con-
ceptului ar fi accea c¢d “un brand este o promisiune; serviciile si pro-
dusele, odata identificate, transmit o garantie pentru calitate”. Asadar, un
brand este creat cu o misiune pentru a indeplini o promisiune.

Din cauza faptului ca aceste definitii sunt tehnice, consuma-
torii confunda brandul cu produsul. Stephen King (WPP Group, Londra)
incearca sa diferentieze brandul de produs, subliniind faptul ca ”Un
produs este ceva creat intr-o fabricd; un brand este ceva pe care un
client il cumpara. Un produs poate fi copiat de catre un competitor; un
brand este unic. Un produs poate fi foarte repede invechit; un brand
de succes nu are varsta™,

Cercetatorul Cristian Caramida completeaza comparatia dintre
brand si produs, evidentiind importanta brandului in luarea de decizii
de catre consumatori: “Cumpéram un produs pentru ceea ce este, dar

% Allen P. Adamson, Brand Simple. Cum reusesc cele mai bune branduri prin
simplitate, Editura Publica, Bucuresti, 2009, p. 33.

3 Al Reis, Laura Reis, “Cele 22 de legi imuabile ale brandingului”, la adresa
http://academiclink.ro/Marketing/cele-22-de-legi-imu-abile-ale-brandingului.html.

* Grapefruit Design, Branding — primele intrebdri, 2007, http://www.flash-
media.ro/interviews/main_dec.htm, accesat la data de 17 mai 2012.

> Cf. http://www.bizcommunity.com/Quote/196/11/866.html.
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alegem un brand pentru ceea ce reprezintd. [...] Un produs devine un
brand cand imaginea lui transcede perceptia vizuald si rdmane rezi-
dentd in mintea noastrd, asociind valori si caracteristici unice ale
produsului ce-1 reprezinta™. Acest lucru este posibil datorita functiei
psiho-sociale pe care brandul o are: prin achizitionarea unui anumit
brand, ne este asigurat un anumit statut social, preluand, ca utilizatori
ai acestuia, valorile brandului respectiv. De asemenea, se face o deli-
mitare a notiunii de brand: “Brandul NU este un logo. Brandul NU este
un manual de identitate. Brandul NU este un produs sau serviciu. Brandul
NU este o etichetd sau un ambalaj. Brandul NU este un accesoriu al
business-ului. Brandul NU este 0 moda sau o tendinta a ei. Brandul NU
este un proces de fabricatie. Brandul NU este un nume sau un slogan’’.

Conceptul de brand a evoluat extraordinar in ultimele decenii;
daca Tnainte brandurile erau considerate simple lucruri casnice (sapun,
cafea, crema de pantofi), in zilele noastre brandurile pot fi reprezen-
tate de persoane, tari, evenimente sau chiar cladiri. Avand in vedere
evolutia brandului, putem considera elocventd urmatoarea definitie:
”un brand este modul in care este vazut un produs, un serviciu, o idee,
un stat, o persoand sau o companie in ochii celor cu care interactio-
neaza, carora se adreseaza™®.

Am incercat sa creiondm intr-un anume fel conceptul de brand,
dar acum ne Intrebam de ce oamenii isi doresc atat de mult sa fie in-
conjurati de branduri?

La inceputul comertului, cind produsele erau doar niste simple
produse, aproape toate apartineau afacerilor de familie, fiindu-le mult
mai usor oamenilor sd aiba incredere in calitatea a ceea ce li se oferea.
Insa odata cu expansiunea populatiei, cu revolutiile in stiinta si in alte
domenii, lumea a evoluat si s-au produs modificari si in schimbul de
marfuri. Simplul produs si garantia producatorului, doar pentru cé iti
era vecin, nu mai erau de ajuns. Astfel, a mai trebuit sd se faca un
pas, de la etichetele simple ce purtau doar un nume, la acel tip de

6 Cristian Caramida, Brand & Branding. Vol. I - Identitatea vizuald, Editura
Brandmark, Bucuresti, 2009, pp.17-18.

7 Idem, p. 47.

8“Definitii ale conceptului de brand”, la adresa http://www.mindlens.ro/article/-
view/1.
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etichetd-garant al sigurantei si calittii produsului. De asemenea, odata
ce produsele au devenit mdrci comerciale, acest lucru reprezintd din
start o buna metoda de aparare. O marca inregistrata (™M) este un mod
de diferentiere, un nume sau un simbol distinct care identificd in mod
legal o companie de un produs.” Marcile oferd protectia legald pentru
caracteristicile unice ale produselor sau serviciilor si stirnesc interesul.
Acum am inteles ca din perspectiva clientilor, marcile inregistrate re-
prezintd un garant al calitatii, in sensul ca deviza “acest produs cu sigu-
ranta are calitatea pentru care am platit” trebuie sa functioneze.

Odatd lansat, urmeaza intretinerea brandului care poate fi o
sarcind dificila pentru un brand nou lansat pe piata, dar mai ales pentru
brandurile aflate pe piatd de mai multi ani, care se vad nevoite si se
reinventeze, sd aducd mereu ceva nou, spectaculos pentru a-si men-
tine clientela i pentru a o extinde.

Aceasti activitate poartd numele de branding deoarece implica
crearea unei identitati atat vizuale, cat si auditive pe piatd — logo, am-
balaj, respectiv slogan —, dar mai ales a unei conexiuni intre publicul-
tintd si produsul ori serviciul oferit. Dacd un produs nu mai atrage
atentia Tn asa mare masurda cum obisnuia sd o faca in momentul lan-
sarii, se recurge la o strategie numitd brand revival sau brand reju-
venation. 1Q-ADS ofera o definitie a acestui fenomen: “revenirea unei
marci care a disparut sau care a fost eliminata; reinvierea marcii, acolo
unde numele brandului este Inca puternic, este de obicei o strategie
mai putin costisitoare decat aceea de creare a unui nou brand si poate
sa aduca firmei un avantaj semnificativ intr-o piata maturd”".

Majoritatea brandurilor urmeaza o curba a succesului: brandul
este lansat, cunoaste un punct de maxim succes, dupa care fie stagne-
aza, fie intrd 1n declin, atingdnd punctul de minim, cel de degradare a
brandului. Aici intervine strategia despre care am vorbit mai sus, nu-
mitd brand revival. Aceasta strategie va folosi persuasiunea ca ac-
tiune de constringere, realizatd printr-un limbaj specific, codificat,
oferind totodata si elemente necesare decodificarii lui unui public-
tintd pasiv, neinitiat, incapabil de feedback. In acest sens, putem vorbi

° Dan Petre, Dragos Iliescu, Psihologia reclamei si a consumatorului, vol. I, Co-
municare.ro, Bucuresti, 2005, p. 25.
10 ¢f: hitp://www.iqads.ro/dictionar/brand_revival.html.

160



Loredana-Cristina Moldovanu — Tehnici, metode si strategii promotionale...

de o comunicare unidirectionald, de la emitator (afisul publicitar) la
receptor (potentialul cumparator).

Un brand se va mentine daca va descoperi modul consumato-
rilor de a gandi, a decide si a actiona, putdnd 1n cele din urma sa sa-
tisfaca nevoile, dorintele si gusturile acestora. In esentd, elementele
definitorii ale unui brand bine construit sunt: nume, logo, slogan, per-
sonalitate si atribute caracteristice si diferentiatoare.

Din aceasta perspectiva, numele reprezintd cel mai important
element 1n construirea unui brand. Acesta trebuie sa capteze atentia,
sa stimuleze interesul si sa evidentieze beneficiile oferite. Maria Moldo-
veanu §i Dorina Miron afirma: “Diferenta dintre un titlu bun i unul
de succes sti in creativitate”''. In cazul nostru, de exemplu, Aqua Carpatica
este un titlu de top care reuseste sa dovedeasca ca este un produs ro-
manesc premium prin toate atributele pe care le propune: calitate, pres-
tigiu si simplitate.'

Van Riel si Van den Ban considera ca “logo-ul sau simbolul unei
organizatii are potentialul de a exprima caracteristicile organizatio-
nale”. Logo-ul de pe etichetele Aqua Carpatica seamana cu sigla Ali-
antei Civice (similitudine depdsita istoric), dar producatorii apei minerale
sustin ca este o simpla coincidenta si cd nu este vorba despre plagiat.

AQUA

CARPATICA

Sloganul consta intr-un cuvant sau un grup de cuvinte, o ex-
presie sau o propozitie ce creeaza imaginea unui produs/serviciu, iar

" Maria Moldoveanu, Dorina Miron, Psihologia reclamei. Publicitatea in afaceri,
Editura Libra, Bucuresti, 1995, p.116.

12 hitp://www.ziare.com/aqua-carpatica/stiri-aqua-carpatica/aqua-carpatica-bran-
duri-pe-care-le-iubim-1191205.

13 C. Van Riel & A. Van den Ban, “The added value of corporate logos. An empi-
rical study”, in European Journal of Marketing, vol. 35, no. 3-4/2001, pp. 428-440.
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calititile sloganului sunt reprezentate de concizie si memorabilitate.'*
Aqua Carpatica a aparut sub sloganul “intoarcerea la puritate”, slogan
sustinut prin design si prin modul de comunicare. Reprezentantii brand-
ului Aqua Carpatica sustin ca aceasta este “cea mai pura apa din
lume”, dar in urma unor studii amanuntite s-a dovedit cd nu exista
“apa purd” nicaieri In lume, asa cum afirma si directorul executiv al
APEMIN, Mihail Iands: “Nu exista nici o apa care sa aiba zero nitra‘gi”15 ,
si din aceasta cauza, in decembrie 2010, Consiliul National al Audio-
vizualului (CNA) a interzis difuzarea spoturilor publicitare Aqua Car-
patica. Cei de la CNA au incercat sa le explice reprezentantilor com-
paniei ca este bine sa treacd numarul nitratilor pe etichetd, pentru o mai
buna informare a publicului: “La scurt timp, CNA a admis redifuza-
rea pe posturile de televiziune a celor doud spoturi Aqua Carpatica,
dar cu mici modificari”'®. In prezent, Aqua Carpatica este definiti ca fiind
“cea mai pura apa din lume”.

Personalitatea unui brand reprezinta, de fapt, ADN-ul autentic
al brandului respectiv, ADN care ajutd marca sa fie auzitd si remar-
catd; deci personalitatea este reprezentatd de un nume, un semn, un
indiciu grafic sau o combinatie a acestor elemente care servesc la iden-
tificarea si diferentierea unui produs/serviciu de celelalte ale concu-
rentilor.

Datoritd acestor componente foarte bine realizate, Aqua Carpatica
a reusit sd-si faca loc pe piata, s-a impus atentiei publicului, devenind
un brand premium si aspirand la un nivel superior, cel de lovemark.

2. Agua Carpatica sau cum se creeazia un brand

Orice lucru in ziua de astazi se doreste “branduit” si se vrea a fi
un brand. A construi un brand este un lucru destul de complicat, insa
nu unul tabu. Pentru a crea si creste un brand este nevoie de o imbi-
nare eficace Intre competentd, hotarare, curaj, bani, originalitate, crea-
tivitate si puterea de a face fatd oricdrui obstacol si eventuale crize.
Regulile si formulele care se gasesc in carti nu sunt universal aplica-

14 Maria Moldoveanu, Dorina Miron, op. cit., p.118.
'S http://www.ziare.com/aqua-carpatica/stiri/.
' http://www.aquacarpatica.com/#/ro/media/articole.
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bile, deoarece fiecare firma are modul propriu de comportare si regu-
lile trebuie respectate astfel incat sa dea rezultate.

Specialistul in marketing Wally Olins puncteaza cele “patru sim-
turi ale brandului”'’: produs, ambient, comunicare si comportament.

1 — Produsul reprezinta ceea ce fabrica sau vinde organizatia (apa
minerald Aqua Carpatica).

2 — Ambientul sugereaza locul unde este fabricat sau vandut pro-
dusul (Aqua Carpatica este fabricata in Tara Dornelor, avand piata de
desfacere atat in tara, cat si in afara granitelor).

3 — Comunicarea reprezintd modalitatea prin care brandul spune
oamenilor ceea ce Intreprinde: datoritd design-ului simplu, Aqua Carpatica
le comunica oamenilor calitatile naturale, nemodificate ale apei.

4 — Ultimul item, comportamentul, se referd la modul in care
fiecare individ din interiorul brandului actioneaza, reactioneaza si inter-
actioneaza cu mediul extern, mai ales, dar si cu cel intern. (Mergand,
pentru documentare, la sediul firmei, situat la 20 de km de Vatra Dornei,
in satul Coverca, am avut ocazia sa observ modul in care angajatii se
comporta intre ei, dar mai ales modul in care acestia trateaza poten-
tialii consumatori. Am remarcat atmosfera de armonie si intelegere in
cadrul acestei firme si cd angajatii sunt tot timpul la dispozitia clien-
tilor, avand rabdare sa ofere informatii si sugestii).

2.1. Scurt istoric

In plina crizd economica, omul de afaceri Jean Valvis a reusit
sd pund bazele brandului Aqua Carpatica. Numele lui Jean Valvis se
leagd de alte doua mari branduri locale: Dorna (apa minerald) si La
Dorna (lactate). Valvis a pus bazele companiei producatoare de apa
minerald Dorna Apemin in 1994, care detinea marcile Dorna, Izvorul
Alb si Poiana Negri, iar in 2002 a vandut-o grecilor de la Coca-Cola
HBC. Datorita experientei sale in domeniu, Jean Valvis reuseste sa con-
cretizeze un proiect indraznet care se anunta, inca de la lansare, a fi
numarul 1 pe plan national; astfel, in 2010, a aparut brandul Aqua Car-
patica. Valvis a construit imaginea acestui brand bazandu-se pe cateva
principii inedite: a reusit s sensibilizeze consumatorii prin orientarea

17 Wally Olins, Despre brand, Comunicare.ro, Bucuresti, 2010, p. 47.
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produselor catre sfera sanatatii si crearea unor produse de calitate ri-
dicata (tip premium), in conformitate cu standardele europene.

Firma de apa minerald Aqua Carpatica este situatd in judetul
Suceava, in Tara Dornelor, un tinut arhaic, salbatic, precum §i un taram
al apelor minerale romanesti §i al rezervatiilor naturale.

Primele atestdri istorice ale Tinutului Dornelor dateaza din anii
1410, cand domnitorul Alexandru cel Bun daruieste Manastirii Mol-
dovita Muntii Suhardului Mare si Suhardului Mic; in acest document
sunt mentionate apele minerale care racoresc Tara Dornelor. Izvoa-
rele cu ape minerale sunt amintite si in scrisorile lui Stefan cel Mare,
din 1473 si 1499, unde sunt descrise ca fiind “izvoare cu apa tdmadu-
itoare”'®. Legendele locale spun ca apa izvorata din munte are un ca-
racter aparte, ce o face sa reziste trecerii timpului si sa ramana mereu
neschimbatd, “salbatica”, fiind o perpetud sursa de sanatate. Pe taramul
legendar al Dornelor intalnim apa minerala Aqua Carpatica, care
provine din doud zacaminte de apa minerald naturald, unul fiind de
apa minerala naturald carbogazoasa, exploatat printr-un foraj situat la
Paltinis, iar altul, de apa minerald naturald necarbogazoasa, exploatat
prin captarea izvorului Bajenaru, situat la 1 km de izvorul Péltinis.
Zacamantul Bajenaru are o apa subterand care nu a fost impregnata
cu dioxid de carbon. Un izvor unic in lume, dupd cum afirma chiar
Jean Valvis: “Acest izvor este un diamant rar la nivel mondial”"’.

Observam ca Aqua Carpatica este o apa minerala naturala pro-
venitd exclusiv din izvoare subterane, ceea ce se traduce printr-o pro-
tectie naturala fatd de potentialii factori de poluare externd; se ex-
ploateaza prin izvoare sau foraje si are un continut fizico-chimic spe-
cific care nu 1si modifica proprietatile In timp. Apa carbogazoasa re-
prezintd un aport de sanatate si energie, care se adreseazd in special
sportivilor si celor ce depun efort fizic deosebit, datoritd caracterului
magnezian care ajutd sistemul neuromuscular. Este Tmbuteliata in fla-
coane PET de forma patrata, de 0,5 si 1,5 litri, precum si in recipiente
de sticla de 330 si 750 ml, pentru export.

'8 http://www.aquacarpatica.com/#/ro/media/articole.
' http://www.ziare.com/aqua-carpatica/stiri/.
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Elemente Apa minerala carbogazificati | Apa minerala plata
Calciu 286,0 mg/1 48,33 mg/l
Magneziu 78,1 mg/l 15,2 mg/1

Sodiu 5,3 mg/l 0,75 mg/1
Bicarbonati | 1281,0 mg/l 219,6 mg/l

pH 6,03 7,21

Apa plata este considerata o apa pura din punct de vedere micro-
biologic, deoarece are un continut extrem de mic de nitrati. Aceasta
este imbuteliatd in recipiente PET de 0.5, 1.5, 2 si 5 litri, precum si 1n
recipiente de sticld de 330 si 750 ml.

Pe langa acestea, s-a infiintat si Carpathian Springs SA, care este
0 companie sub directia lui Jean Valvis din anul 2005. Compania are
ca obiect de activitate imbutelierea si distributia apelor minerale na-
turale Aqua Carpatica.™

Atributele caracteristice si diferentiatoare ale brandului sunt
subliniate de calitatile produsului pe care-1 creeaza, deoarece Aqua
Carpatica se prezinta ca o apa oligominerala (slab mineralizatd), imbo-
gitita cu dioxid de carbon natural (de la sursd). In urma testelor, Aqua
Carpatica prezinta urmatoarele caracteristici / proprietati: apa curata
din punct de vedere microbiologic si fizico-chimic, iar consumul ei poate
compensa lipsa mineralelor din organism prin aportul concentratiilor
ionice de magneziu, calciu §i potasiu, datoritd nivelului foarte bun de
mineralizare a macro si microelementelor pe care il reprezinta.”'

2.2. Lovemark in devenire

Brandurile exceptionale au fost Inconjurate intotdeauna de povesti
exceptionale. Brandurile care tintesc spre statutul de Jovemark trebuie
in mod necesar si 1si dezvolte capacitatea de a asculta si de a colecta,
cu atentie si tact, povestile experientelor consumatorilor lor.

Daca la inceput brandurile puneau accent pe produse, astazi acestea
pun accent pe valori, adica Incearca sd-si trateze consumatorii ca pe

2 http://www.ziare.com/aqua-carpatica/stiri-aqua-carpatica/trei-noi-branduri-

de-apa-minerala-lansate-in-2010-995124.
2l http://www.ziare.com/aqua-carpatica/stiri-aqua-carpatica/aqua-carpatica-
o-apa-ideala-pentru-regimurile-alim-entare-scazute-in-sodiu-1192274.
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niste fiinte umane in Intregul lor, cu minte, inima si energii sufletesti.
Acelasi lucru 1l face si Aqua Carpatica, punand accent pe compo-
nenta emotionald a consumatorilor. Aceasta reprezintd o prima carac-
teristicd a unui lovemark, alaturi de dragoste si respect. Relatia dintre
un consumator si un lovemark este profunda, ea ajungénd sa creeze o
loialitate dincolo de ratiune.

Cum am mai afirmat, la baza unui lovemark sta respectul si apro-
pierea acestuia de cei care cumpara produsele. Existad trei elemente
de care un lovemark nu se poate lipsi:

1 — Misterul, care imbina foarte bine povestile, metaforele, vi-
sele si dorintele, punand pe aceeasi linie a evolutiei trecutul, prezentul
si viitorul. In cazul brandului Aqua Carpatica, misterul este subliniat
de descoperirea unui izvor unde nu s-au infiltrat nitrati.

2 — Senzualitatea reprezintd o metoda prin care se testeaza noi
gusturi, arome interesante, muzica extraordinara, stimuland cele cinci
simturi fundamentate. Aqua Carpatica reuseste sa atinga si acest sub-
punct datorita sticlei transparente, fara etichete colorate, care se asea-
mana cu mediul Inconjurator natural.

3 — Intimitatea reprezinta acea caracteristica ce aduce In prim-
plan empatia, angajamentul si pasiunea. In cazul brandului nostru, love-
mark in devenire, se creeaza o complicitate tacitd produs — client si
datorita acestui lucru clientii 1si doresc sa fie vazuti cu ambalajul, eti-
cheta si PET-ul in diferite ipostaze: in calatorii, acasa, alaturi de copii
si animale de companie.

Spunem despre brandul Aqua Carpatica ca este un lovemark
in devenire deoarece consumatorii vor informatii optimiste, de actua-
litate referitoare la brand, sustin impreund promovarea valorilor ro-
manesti si s-a ajuns sa apere brandul in fata oricérei obiectii din par-
tea nonconsumatorilor, exact in felul in care iti aperi un prieten despre
care auzi ca se spune ceva pe nedrept. Astfel, Agqua Carpatica a pa-
truns in casele oamenilor, In bagajele, calatoriile, dar mai ales in inima
consumatorilor, devenind incet, dar sigur, un lovemark autohton.”

22 http://www.ziare.com/aqua-carpatica/stiri-aqua-carpatica/aqua-carpatica-

branduri-pe-care-le-iubim-1191205.
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3. Marketing 3.0 — un inceput pentru atingerea perfectiunii

In continuare, vom puncta cateva idei referitoare la marketing
(privit ca metoda, tehnica, strategie).

Dupa cum se cunoaste, marketingul este “activitatea, ansamblul
de institutii §i procesele destinate s creeze, sa comunice, sa furnizeze
si sa schimbe oferte care au valoare pentru consumatori, clienti, par-
teneri si societatea in ansamblul ei””.

Marketingul s-a sctructurat in jurul a trei discipline:

1 — Managementul produselor, intalnit si sub forma de Marke-
ting 1.0 (deceniul 1950-1960): “Orice client poate obtine o masina
vopsita in orice culoare doreste, citd vreme este neagrd”>*.

2 — Managementul clientilor sau Marketing 2.0 (anii 1970). in
cadrul Marketingului 2.0 valoarea produsului o defineste consuma-
torul. Regula de aur “clientul e rege” functioneaza cu bune rezultate
pentru majoritatea companiilor, astfel marketerii Incearca sa ajunga
sensibil, dar insistent, la mintea si inima consumatorilor.

3 — Managementul marcilor sau Marketing 3.0 (anii 1990-2000),
care pune accent pe fiintele umane in intregul lor, cu minte, inima si
propensiune sufleteasca. Acest tip imbogateste conceptul de marke-
ting, aducandu-l in sfera aspiratiilor, a valorilor si a spiritului uman.
Companiile care practica Marketing 3.0 vin cu raspunsuri convinga-
toare si le dau sperante oamenilor care se confruntad cu boli, saricie
sau cu distrugerea mediului natural si, ca atare, se apropie de consu-
matori la un nivel superior.

3.1. Marketingul companiei Aqua Carpatica

Aqua Carpatica practicd Marketingul 3.0, deoarece se sprijina
pe doud idei fundamentale. Prima idee pe care o agreeaza este subli-
niata de afirmatia lui Godin — “Succesul in afaceri nu se poate obtine
fara sprijinul comunitatilor”” —, iar cea de-a doua idee este sustinuti

% Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, Marketing 3.0. De la
produs la consummator i la spiritul uman, Editura Publica, Bucuresti, 2010, p. 34.

* Idem, p.17.

5 Idem, p. 55.
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de Scolt McNealy — “Oamenii nu doar consuma stiri, idei si divertis-
ment, ci creeazi ei insisi toate aceste lucruri”®.

Marketingul 3.0 a fost redefinit ca un triunghi armonic al marcii,
al pozitionarii si al diferentierii. Triunghiul trebuie sa fie completat de
cei 3i: identitate, integritate si imaginea brandului. Se intampla de foarte
multe ori ca un brand sa aiba o identitate clara in mintea consumato-
rilor, dar sd nu fie una corecta. Identitatea se refera la pozitionarea
acestuia Tn mintea consumatorilor. Pozitionarea ar trebui sa fie unica
pentru ca marca sa fie auzita si remarcatd. Aceasta reprezinta afirma-
rea de statut care-i alerteaza pe consumatori atunci cand un brand
este neautentic. Pozitionarea alaturi de diferentiere vor crea in mintea
clientului o imagine buna a brandului. Diferentierea este ADN-ul brand-
ului care-i reflectd adevarata integritate. Integritatea inseamna sa fii cre-
dibil, sa-ti respecti promisiunile si sa-ti intaresti increderea consumato-
rilor in brandul tau.”’

Integritatea brandului

Pozitionare

- Produse onentate citre

Brand

- Aqua Carpatica

2 Idem, p. 21.
7 Idem, pp. 57-59.
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Aqua Carpatica se diferentiaza de celelalte firme concurente
prin faptul ca este o marca inregistrata ("™ si ®). Acest lucru reprezinta
din start un mod de diferentiere, deoarece identifica o companie de
produs. O altad serie de caracteristici diferentiatoare sunt punctate de
calitate, prestigiu si simplitate. Aqua Carpatica a incercat sa puna ac-
cent pe componenta emotionald a consumatorilor si pe produsele bio
de calitate ridicata. Pentru a implica publicul si a-1 trata pe oameni ca
pe niste fiinte umane in intregul lor, cei de la Aqua Carpatica au lan-
sat un concurs de creare a design-ului la sfarsitul anului 2009. La acest
concurs au putut participa atat artisti locali, cat si internationali, iar
juriul a fost format din specialisti internationali. In urma acestui con-
curs, reprezentantii firmei de apd minerala au pus in practica ideile
sugerate de castigitor. Pentru a putea fi mereu la dispozitia publi-
cului, cei de la Aqua Carpatica au creat un blog de unde consumato-
rii afld “secretele” si beneficiile consumului acestei ape.

— Numele, sloganul si sigla servesc la identificarea si diferenti-
erea apel minerale de celelalte ale concurentilor. Acestea reprezinta
ADN-ul brandului care reflectd adevarata integritate.

— Pozitionarea este subliniata de faptul ca firma este conside-
ratd una serioasd iar produsele sunt orientate catre sfera sanatatii.
Inca de la intrarea pe piatd, brandul s-a pozitionat ca un sustinitor al
valorii romanesti, al unui stil de viata activ si sdnatos al mamelor si
copiilor.

— Imaginea brandului in mintea consumatorilor este una excep-
tionala, deoarece apeland la energiile sufletesti, brandul a reusit sa
creeze o complicitate tacitd produs — client. Astfel, consumatorii apara
brandul 1n fata obiectiilor din partea nonconsumatorilor, deoarece au
realizat ca traditia inseamna vesnicie.

In ciuda dificultatilor pe care le-a intimpinat, Aqua Carpatica
a reusit sa-si pastreze integritatea si increderea publicului caruia i se
adreseaza. Se concentreazad pe anumite categorii de public, si anume
practicanti ai diverselor sporturi, in special sporturi extreme. Caracte-
risticile generale ale publicului tinta sunt: ambitie, competitivitate, op-
timism si energie. Observam ca acest brand trdieste pentru consuma-
tori si 1si insuseste in mod constient caracteristicile publicului caruia
i se adreseaza.
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Cum reuseste brandul sa se mentina si sa aduca mereu ceva nou
pentru a-si pastra clientela si pentru a o extinde? Ei bine, Aqua Car-
patica foloseste strategii, tehnici si metode inovatoare care nu dau
gres, incercand sa ofere clientilor ceea ce ei isi doresc; cu alte cu-
vinte aceastd firma este orientatd catre client, punandu-l pe acesta pe
primul loc si tindnd cont de dorintele lui atunci cand concep si plani-
fica fabricatia si vanzarea produselor. Apa minerald Aqua Carpatica
este un produs atractiv care satisface toate dorintele clientilor. Pana a
ajunge pe masa acestora, produsul trece prin foarte multe filtre ale
marketingului. In politica de marketing, strategia detine locul central,
pentru ca deriva din obiectivele organizatiei, indicand directia activi-
tatii; tehnica trebuie sd se sincronizeze cu strategia, sd corespunda
acesteia, sa se inscrie pe linia ei; metoda trebuie sa corespunda teh-
nicii. [atd cd obtinem un intreg sistem care regleaza acordul dintre

Intr-un scurt periplu etimologic, amintim ci atat termenul de
strategie, cat si cel de tehnica sunt de origine greceasca si 1si au izvo-
rul in activitatea militara, dar au fost preluate si folosite in activitatea
de marketing, deoarece sunt foarte sugestive. Astfel, strategia inseamna
activitatea guvernantilor de a gési o stratagema (viclesug, siretlic) pentru
castigarea bataliei, iar tactica/tehnica reprezinta aranjamentele facute
pentru lupta individual. In acest sens, Cristina Coman afirma urma-
toarele: ”Strategia se refera la conceptul global, abordarea sau planul
general pentru programul desemnat sa duca la atingerea unui obiectiv”,
iar “tactica se referd la nivelul operational: evenimente mass-media
sau metodele folosite pentru a implementa strategia’>".

Incd de la lansare, Aqua Carpatica a ales strategia marketing-
ului concentrat, axandu-se pe un public-tintd format din practicanti a
diverse sporturi extreme. Astfel a tintit segmentul consumatorilor ca-
rora le pasa de propria sanatate. Datorita faptului ca cei de la Aqua
Carpatica au ridicat problema nitratilor, deja a fost un pas inainte spre
informarea consumatorilor, explicand in felul acesta cat de importanta
este o apd purd pentru organismul nostru. Organizatia poate actiona

28 Cristina, Coman, Relatiile publice: principii i strategii, Polirom, Tasi, 2006, p. 95.
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in vederea obtinerii impactului maxim asupra pietei si consumatorului
doar prin intermediul celor 4P:

1 — Produsul: Aqua Carpatica este un produs premium cu un
design simplu, dar foarte atragator si o serie de caracteristici naturale care
o diferentiaza de celelalte produse concurente (cel mai mic numar de
nitrati);

2 — Pretul apei minerale este unul accesibil pentru intreaga piata;

3 — Plasamentul sau distributia produsului cuprinde lanturile co-
merciale din tard, dar si din striainatate si se gaseste in doud variante:
apa minerald carbogazoasa si apa minerala plata;

4 — Promovarea se refera la faptul ca mesajul este transmis prin
diferite cai: spoturi tv, radio, presa scrisa etc.

TNTOARCERES LA PURITATE

AQUA

CARPATICA

Observam ca Aqua Carpatica a adoptat o strategie concentrata,
deoarece si-a canalizat atentia pe actiunile promotionale referitoare la
anumite segmente pe care organizatia le vizeaza prin activitatea de
marketing. Pentru ca tehnica sa se sincronizeze cu strategia, firma Aqua
Carpatica a adoptat tehnica “’push” care “impinge” produsul spre consumator.
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Principala categorie de tehnici utilizate pleaca de la premisa ca
produsul este elementul ce trebuie promovat. Aceasta tehnicad cuprinde
o serie de alte tehnici referitoare la:

— Reducerile de pret: pretul de lansare promotional este un pret
al produsului care este mai mic decat cel normal de lansare, pentru a
permite o mai rapida patrundere a produsului nou pe piata.

— Prime: Aqua Carpatica foloseste tehnica primei inglobate prin
care cumparatorii pot transforma ambalajul de prezentare a marfuri-
lor intr-un produs ce poate fi reutilizat de cumparétori. De exemplu,
din PET-ul de 0,5 1 de la apa plata, consumatorii isi pot confectiona
bratari patrate, vaze pentru flori sau suporturi pentru pixuri. Sticla de
5 1 de la apa plata se poate taia pe jumatate, orna si refolosi ca ghiveci
pentru flori etc.

— Tehnica de joc: reprezinta modalitati de promovare a vanzarilor
in care hazardul este elementul principal. De exemplu, cei de la Aqua
Carpatica au realizat un joc (concurs) de creare a design-ului sticlei.

— Incercarile gratuite: reprezinti distribuirea unui cadou (repre-
zentat chiar de produsul pentru care se realizeaza promovarea) pentru
a incita publicul la actiunea de cumparare. De exemplu, in lanturile
comerciale existau promotori care distribuiau oamenilor PET-uri de
apa Aqua Carpatica. De observat aici faptul cd doar persoanele care
aveau In cosuri altd apa decat Aqua Carpatica primeau aceste cadouri.
Prin intermediul acestei tehnici, consumatorii aveau posibilitatea sa faca o
comparatie intre Aqua Carpatica si altd apa minerala si sa o aleaga pe
cea mai buna.

Metoda care corespunde tehnicilor utilizate de Aqua Carpatica este
clasica schema AIDA (atentie, interes, dorinta si actiune). Cu alte cuvinte,
atentia potentialilor consumatori este atrasa de design-ul simplu, fara
etichete colorate, care starneste interesul. Vizualizarea spoturilor publici-
tare si a prezentdrilor online 1i determind pe potentialii consumatori
sa-si doreasca sa fie in preajma unui asemenea brand; in cele din urma
vor actiona $i 1si vor cumpara un pet de Aqua Carpatica.
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Résumé: La communication politique est essentielle dans une société dé-
mocratique et elle est axée sur les méthodes et les stratégies de construction de /image
publique d’un acteur politique. Par la persuasion et I’influencage dirigé des messages,
s’est constitué le marketing politique comme méthode globale d’organisation, pré-
sentation, promotion de 1’information et des ressources nécessaires a la réalisation
de certains objectifs politiques. Celui-ci présente les éléments distinctifs suivants: un
réseau d’interactions, une dimension représentative, des éléments de ritualisation; il
s appuie sur les médias et se veut une pratique démocratique. Notre article se sert des
prémisses citées ci-dessus pour analyser la construction de ’image d’un candidat aux élec-
tions présidentielles ayant eu lieu en Roumanie, en 2004.

Mots-clés: Communication politique, marketing, image publique, élections présidentielles.

1. Comunicarea politica si valentele ei socio-promotionale

Dintotdeauna, comunicarea, ca fenomen si conditie existentiala,
a fost / este prezenta in viata oricarei persoane, avand un domeniu vast
de acoperire. Activitatea omeneasca — individuala, colectiva, sociala — 1n-
seamna un proces continuu de emitere, primire, analizare si retropro-
iectie a informatiilor.

In mod esential, comunicarea are ca suport actiunea si reflectia.
Schimbul de informatii la nivelul persoanelor, organizatiilor sau al
colectivitatilor este, in modul cel mai simplu, un proces ce are loc
intre un receptor si un emitator. Comunicarea din zilele noastre a de-
venit insd un proces ce sufera modificari foarte mari, in primul rand
pentru ca numarul de informatii a crescut enorm, noile tehnologii avand
un rol decisiv 1n aceasta privinta, care ajung sa fie mai rapide decat comu-
nicarea insasi, atat din perspectiva emiterii, cat din cea a feedback-ului.
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Rolul fundamental al comunicarii este acela de liant social.
Mesajele de informare publica sunt emise, primite si tratate de insti-
tutiile publice, In aceeasi manierd in care sunt pronuntate hotararile
judecdtoresti sau votarea legilor. Informatiile de interes public trebuie
sa se supuna, in primul rand, principiului transparentei.

Pierre Zemor este de parere cd "viata publica este in intregime
marcatd de raporturile politice"'. Emititorul, pentru a putea si reu-
seasca atat transmiterea, cat si acceptarea punctelor de vedere de catre
receptor, se foloseste de strategiile ce 1i sunt puse la indemana de
persuasiune, aceasta fiind de fapt un set de strategii ce are ca unic
scop convingerea grupului-tintd. Persuasiunea devine eficientd atunci
cand ea are la baza temeiuri comune existente intre agentul persuasiv
si tinta persuasiunii. Persuasiunea este strans legatd de propaganda.
Punctul de plecare al propagandei este acela de a “vinde” imaginea
idealizatd a unui produs anume, care poate fi religios, politic sau eco-
nomic, de aceea putem spune ca propaganda este in primul rand ideologica.

In ansamblul siu metodologic, persuasiunea este o forma de
influentare. Este modalitatea de argumentare prin intermediul careia
0 persoand incearcd sa convingd o alta persoand sau un grup de per-
soane sa creadd sau sa faca un anumit lucru. Este un proces de ghi-
dare a oamenilor pentru a adopta idei, atitudini sau actiuni (rationale
sau mai putin rationale); aceasta este deci o forma extrema a convin-
gerii. Unul dintre primii care au incercat sa defineasca persuasiunea
a fost Aristotel, care era de parere ca in proces sunt folosite atat ar-
gumente artistice cat si non-artistice, bazandu-se pe credibilitatea
sursei (ethos), pe apelul emotional (pathos) sau pe cel logico-rational
(logos) ori pe o combinatie a acestora. Astfel, propaganda este o actiune
de raspandire a unor idei care prezinta si sustin o teorie, o conceptie,
un partid politic cu scopul de a convinge si de a castiga adepti.

Din aceasta perspectiva a premiselor de mai sus, comunicarea
politica este “o forma a comunicarii prin intermediul careia se trans-
mit intentionat si directionat mesaje avand continut politic, prin inter-
mediul mijloacelor de comunicare in masa sau prin alte instrumente
sl actiuni, transfer si contratransfer informational care se realizeaza intr-

! Pierre Zemor, La communication publique, PUF, Paris, 1995.
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un camp sau Intr-un spatiu de actiune bine definit, intr-o anumita peri-
oada de timp, folosindu-se tehnici si metode de formare a imaginilor
actorilor politici specifice publicittii si care are drept scop principal reali-
zarea unei legaturi pozitive intre actorii politici si opinia publica si invers'™.

Conform conceptiei lui James Stanyer, notiunea de “sistem de
comunicare politicd”™ reprezintd un mecanism de conceptualizare a
diferitelor institutii si actori angajati in comunicarea politicd, precum
si relatiile care se stabilesc Intre acestia.

Un sistem de comunicare ideal este format din trei seturi de actori:
institutiile politice, mass-media $i publicul format din cetéteni, acesta
fiind inglobat, de regul, intr-un mediu socio-politic national. Institu-
tiile politice si mass-media sunt implicate in procesul de pregatire a
mesajelor, precum si in diseminarea si plasarea informatiei si a ideilor
catre si dinspre cetiteni. Acestea sunt dependente de mass-media in
vederea informarii politice, dar in acelasi timp contribuie la sistemul
de comunicare politica prin participarea la evenimente organizate atat
de media, cat si de partidele politice. Populatia este cea care va da
tonul si ritmul discursului politicianului pentru ca fara a raspunde la
anumite nevoi va aduce cu sine grave disfunctionalitati de imagine si
de profil ale actorilor politici.

Comunicarea politica, in opinia autoarei Camelia Beciu, are urma-
toarele elemente distinctive: o refea de interactiuni, dimensiunea re-
prezentativa, ritualizarea, rolul mass-media $1 o practica democratica.

1 — O retea de interactiuni

Comunicarea politicd inseamna existenta a mai multi de doi inter-
locutori. Actorii sociali, care poseda identitati diferite, determind o retea
sau o configuratie de retele de care trebuie si se tind cont in comuni-
carea politicd. Comunicarea politicd are un emitator pe langa actorul
politic si un actor social ce nu poseda identitate politica. Spre deose-
bire de alte tipuri de comunicare, comunicarea politicd “inglobeaza
contracte de comunicare diferite, de unde si finalitatea sa aparent con-
tradictorie: persuasiune si in acelasi timp informare; strategie si n acelasi

timp practica democratica™.

2 Flavius Calin Rus, PR Politic, Institutul European, Iasi, 2006, pp. 31-32.
3 James Stanyer, Comunicarea politicd modernd, CA Publishing, 2010.
* Camelia Beciu, Comunicare politici, Comunicare.ro, Bucuresti, 2002, p.16.
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2 — Dimensiunea reprezentativa

Un participant la comunicarea politica trebuie sa isi creeze un
statut politic, asta daca nu l-a dobandit deja. Comunicarea politica tra-
teaza acele teme ce sunt de interes public si care se incadreaza in per-
ceptiile colective existente la un moment dat.

3 — Ritualizarea

Comunicarea politica este un rezultat al interactiunii dintre ac-
torii sociali diferiti ce sunt reprezentanti ai unor institutii, proces din
care rezultd o tipologie diversa a conexiunilor ce dau nastere comuni-
carii politice. In acest caz, rolul mass-media este important in deoarece
ajuta la o mai buna vizibilitate a informatiei supuse dezbaterii publice.

4 — O practica democratica

Comunicarea politica, in afara rolului strategic pe care 1l are pentru
un anumit actor politic, este i un mijloc de implementare a unor practici
sociale. Practicile de comunicare politicd dintr-o societate pot evidentia
gradul democratic al acelei societéti.

Marketingul politic este metoda globala de organizare, prezen-
tare, promovare a informatiei si a resurselor necesare realizérii unor
obiective politice. Practicienii marketing-ului politic se deosebesc de
practicienii marketingului comercial prin produsul pe care acestia il
propun, neoferind o recompensa nemijlocita publicului-tintd. Publici-
tatea politica, numitd uneori propagandd, este forma platita a difuzarii
informatiei de ordin politic, iar informatia politica este una dintre re-
sursele cele mai importante folosite astazi de marketingul politic.

2. Etapele unei campanii de marketing politic

Teoreticienii si profesionistii In marketing politic au cazut de
acord ca esentiale si eficace intr-o campanie de propagare, sustinere
si pozitionare a unei candidat sau organizatie sunt urméitoare etape:

1. Stabilirea unei strategii

Din punct de vedere strategic, campaniile de marketing politic
pot fi de doua feluri:

a) campanii electorale (cu obiectivul clar stabilit de cucerire a unor
pozitii sau posturi si demnitdti politice);
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b) campanii de imagine (popularizarea unui om politic si cre-
area de atitudini favorabile).

Principiul fundamental in definirea unei strategii de marketing
politic este de a stabili daca se urmareste obtinerea de rezultate printr-o
campanie electorala sau printr-o campanie de imagine-atitudine.

2. Analiza

Este o etapa cruciald, deoarece o proastd evaluare a situatiei exis-
tente, a opiniilor publice, a situatiei socio-politice duce la concluzii ero-
nate si recomandari gresite. Analiza trebuie sa se bazeze pe o serie de
evaluadri cu privire la opinia publica, cutumele, obiceiurile i valorile
locale, dezvoltarea socio-economica, relatiile existente ntre elitele poli-
tice, atitudinile existente, rolul si influenta mass-media, simbolurile
culturale si pozitionarea adversarilor politici.

3. Identificarea publicului-tinta

Pentru influentarea publicului-tinta se poate proceda 1n doua feluri:

a) prin utilizarea liderilor de opinie;

b) prin segmentarea publicului 1n functie de categorii sociale, de
prioritati, de afinitati politice etc.

Segmentarea publicului-tintd inseamna adaptarea comunicarii po-
litice la diferitele categorii sociale. Diversificarea mesajului permite o
mai buna abordare si 0 mai mare flexibilitate a marketingului politic.
Majoritatea segmentarilor se fac dupa categorii sociale bine definite,
in functie de educatie, venit, varsta, sex, ocupatie profesionala, stil de
viata. De asemenea, marketingul politic lucreaza cu categorii sociale
construite si in functie de afinitati si atitudini politice. O campanie de
acest tip poate astfel viza, in special, pe cetdtenii care nu si-au format
incd o opinie, pe cei care ezitd sau care au anumite idei si simpatii pentru
un partid fara sa fie hotarati sa voteze.

4. Construirea unei imagini

In marketingul politic, imaginea nu se judeca in termeni de ade-
varat sau fals, ci in termeni de popularitate, contradictie, claritate sau
confuzie. In acest context, imaginea este prin definitie subiectiva.
Inainte de formarea imaginii dorite, trebuie plecat de la faptul ca ex-
istd deja o imagine formata anterior. Greselile cele mai frecvente inter-
vin atunci cand se ignora acest lucru si se crede ca formarea unei imagini
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politice poate Incepe de la zero, fara sa tina cont de contextul social,
de trecut sau de actiunile adversarilor.

Pentru a fi functionala, imaginea unui om politic sau a unui pro-
gram politic trebuie s fie relativ cunoscuta, diferita, si simpld.

5. Gestiunea imaginii

Imaginea este eminamente subiectiva si In timpul unei campanii
de marketing politic intens, ea scapa deseori de sub controlul celor care
o creeaza initial. Perceptia omului politic sau a unui program politic
este volatila si poate evolua extrem de rapid. Astfel, lansarea unei cam-
panii trebuie sa fie numai prima etapa a gestionarii imaginii politice.
Urmeaza alte etape in timpul cdrora imaginea politica a candidatului
trebuie reevaluatd permanent.

6. Pregatirea temelor de campanie

Ideile politice ale candidatului, platforma si originea ideologica
pe care o revendica, structura si prioritatile partidului, adversarii po-
litici si opinia publicd pot sa impuna ca obiectiv principal teme de
campanie neasteptate sau in contradictie cu propriile priorititi deja
stabilite. Modalitatea cea mai simpla este de a efectua o analiza so-
lida a asteptarilor populatiei si de a fi foarte bine informat despre si-
tuatia existentd. Campania electorala este o perioada finitd de timp in
care comunicarea dinspre candidati este foarte intensd, perioada dupa
care cetatenii au oportunitatea sd decida cine ar trebui sd-i reprezinte.
Loialitatea este principalul termen in descrierea relatiei cetateanului
cu partidul politic.

Actorul politic are nevoie de o imagine de marcd. Stralucirea unei
imagini de marca este garantatd de credibilitate. Aceasta stralucire se
obtine prin incredere, iar increderea la randul sau se inspira din valori.
Cu alte cuvinte, “imaginea de marca reprezintd suma sentimentelor si
a evaluarilor care contribuie la reputatia unei firme sau a unei per-
soane’™. Aceastd imagine se obtine doar prin validarea opiniei.

Modalitatile de natura vizuald ale comunicarii joaca un rol foarte
important in ceea ce priveste durabilitatea, uzura si regenerarea imaginii
de marca. Acestea indica pozitionarea imaginii prin diferite mesaje:

> Alain Joannés, Comunicarea prin imagini, Polirom, Tasi, 2009, p. 23.
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1 — Mesajul rudimentar prin care se actualizeaza notorietatea.
Acest mesaj spune: “lati de ce trebuie si stiti ca exist!”®.

2 — Comunicarea relationala prevede cooperarea cu partenerii,
jurnalistii si castigarea fidelitatii publicului. Acest mesaj vrea sa spuna:
”Doresc sd fac schimb de informatii si idei!”.

3 — Mesajele de oferta spun intr-o maniera generica: “lata ce fac
si ce este posibil sd va intereseze!”.

Normele standard de PR si comunicare politica considera ca exista
douad tipuri mari de strategii de imagine:

1 — Strategii de tip discursiv, care pun accent pe discursul candi-
datului.

2 — Strategii de tip marketing, care pun accent pe imaginea candi-
datului vazuta ca un tot unitar.

Pentru a avea o colaborare cat mai bund cu actorul politic care
urmeaza a fi consiliat, acesta trebuie in primul rand foarte bine cu-
noscut, folosind metodele si instrumentele socio-psihologice. Analiza
de imagine a actorului politic este atat calitativa, cat si cantitativa si
se focalizeaza pe trei directii mari care descriu: partile puternice, cele
slabe, precum si cele neutrale ale candidatului. Un interes deosebit
trebuie acordat punctelor slabe deoarece acestea vor fi atacate si am-
plificate de cétre adversari. Consilierul PR trebuie sa gandeasca astfel
strategia de imagine incét sd anihileze sau sd minimizeze cat mai mult
rolul punctelor slabe ale candidatului si sa le amplifice cat mai mult pe
cele puternice.

Conceptul de baza este elementul fundamental al viitoarei stra-
tegii de imagine. Conceptul strategiei poate fi ales in functie de cele
trei dimensiuni ale individului: cognitiva, de personalitate si afectiv-
emotionald. In acest sens, considerim componenta afectiv-emotionald
extrem de importanta.

Strategia de imagine a candidatului trebuie sa se concentreze pe
urmadtoarele criterii operative:

— promovarea unui discurs care si tind seama de dimensiunea
afectiv-emotionald a mentalului colectiv;

— transmiterea unor informatii prin mijloace proprii §i mass-media;

6 Idem, p. 24.
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— folosirea sloganelor, sintagmelor si discursurilor in conformi-
tate cu realitatile mentalului colectiv existent;

— in cazul unui candidat puternic, se recomanda cat mai putine
aparitii alaturi de contracandidatii cei mai importanti si cat mai multe
alaturi de cei mai putin semnificativi.

Pentru strategia de imagine, in PR-ul politic se folosesc cele mai
eficace instrumente simbolice: afise, insigne, tricouri, sepci, bannere,
calendare, mape, pixuri, baloane, chibrituri, piramide de informare, pa-
gina web. Pe aceste instrumente mentionate trebuie sa apara cel putin
un element de identitate a actorului politic, precum sigla partidului, slo-
ganul partidului sau al actorului politic, fotografia acestuia sau culorile
partidului.

Campania electorald dureaza conform legii o luna de zile, nu
numai in Romania, ci si in alte state democratice. Vom avea astfel apro-
ximativ 30 de zile de campanie electorala.

Potrivit modelului tristadial, campania electorala va fi impartita
in trei faze, fiecare faza derulandu-se pe o perioada de 10 zile.

— In prima fazi are loc o prezentare a candidatului mai mult sub
forma unei informari obiective si neutre. Imaginea creata prin aceasta
faza trebuie sa contind un adevar care sa nu poata fi contestat de catre
nici un contracandidat. In aceastd prima faza se promoveaza adevi-
ruri general valabile despre candidat, lasand practic alegatorului posibi-
litatea sa-si formeze o opinie despre actorul politic si fara a-1 bom-
barda de la inceput cu mesaje directionate puternice.

— Faza a doua se desfasoara intre a unsprezecea si a doudzecea
Zi §i este reprezentatad de diferentierea specifica a actorului politic de
ceilalti candidati.

— Faza a treia Incepe din a douazeci si una zi si se Incheie cu
primul tur de scrutin, timp in care se aplica strategiile adoptate.

Imaginea actorului politic trebuie sa fie caracterizatd de un anumit
stil care contribuie in mod esential la eficientizarea comunicarii. Actorul
politic trebuie s aiba un stil expresiv, specific interpelarii. Acesta “urma-

reste sa activeze pasiuni si s lase o urma emo‘;ionalé’”.

" Idem, p.124.
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Strategiile folosite pentru promovarea imaginii candidatului politic
ideal sunt diverse, insa principala strategie o reprezinta publicitatea.
Dupa cum se stie, publicitatea este un ansamblu de tehnici si de mij-
loace utilizate pentru popularizarea unui produs sau serviciu, a unei
campanii, institutii sau persoane. Formele de publicitate sunt diverse:
reclama comerciald, publicitate redirectionala, publicitate virtuald, mica
publicitate, spoturi publicitare radio sau tv, afise, prospecte etc.

Publicitatea politicd presupune transmiterea unui mesaj controlat
ce este comunicat prin fly-ere, bannere, panouri si afise amplasate stra-
tegic 1n locuri publice si este destinat sd promoveze interesele po-
litice.

O campanie prezidentiala tipica Incepe cu cel putin un an inainte
de alegerile propriu-zise, iar in primele luni apar cel putin o duzina
de candidati. Un alegator obignuit va agrea politica in doze mici; pro-
babil cé va reactiona la o campanie prea indelungatd, ignorand majo-
ritatea evenimentelor. Mass-media 1nsa se simt obligate sa urmareas-
ca pe larg aceastd campanie, chiar i atunci cand numarul candida-
tilor si al activitatilor din campanie este cu mult mai mare decat ca-
pacitatea si dorinta de reprezentare manifestate de presa.

Imaginea unui candidat “ideal” este de fapt brandul personal al
acestuia. Brandul este o relationare intre un grup de audientd si un
produs, serviciu, idee etc., relationare bazatd pe un amestec de ratio-
nal si emotional si care are drept scop final sd adauge valoare unei
afaceri. “Brandul de personalitate 1l construim pentru a ne ajuta sa ob-
tinem mai multi fani, mai mult succes si, indirect, mai multe beneficii
personale®. Crearea brandului personal nu presupune perfectiune, ci
autenticitate, iar acesta nu este despre comunicare, ci despre identifi-
care, astfel incat comunicarea decurge din identificare. Daca a fost
creatd o asociere negativa cu un brand personal, greu se mai sterge din
mintea audientei. Acelasi lucru se intampla si in cazul politicienilor,
insa 1n principal, prin carisma si instinct bun, acestia 1si construiesc
branduri solide si valoroase pentru partidele acestora, Insa imaginea
partidului poate sa ajute, uneori, sau sa strice in acest proces.

8 Aneta Bogdan, Branding pe frontul de est, Editura Brandient, Bucuresti, 2011,
pp-149-150.
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Astfel, in cadrul unei emisiuni televizate, candidatului la ale-
gerile prezidentiale din 2004, Aurel Rédulescu i s-au adresat cateva
intrebari privind ilustrarea subiectiva a conditiei personale pe cateva
niveluri §i aspecte specifice comunicarii de tip electoral. Una dintre
intrebari suna cam asa: Se spune ca in spatele fiecarui barbat de succes
se afla o femeie puternicad. Este valabil i in cazul dumneavoastra?

In acest caz, candidatul a rispuns: Este adevdrat cd in spatele
unui om de afaceri §i politician §i om exista intr-adevar femeia —
femeia, eterna poveste — care intotdeauna il insufleteste pe acest bar-
bat, dar acea femeie sa fie cu caracter, sa fie cu credinta in Dumnezeu,
sd fie morald. Numai asa poate sd-l ridice. In cazul meu, este foarte
adevarat, pentru cd sotia mea, ca licentiatd in teologie, este o puru-
rea rugatoare catre Dumnezeu, un inger pdzitor §i intotdeauna m-a
intarit si se roagd zi si noapte pentru succesul nu al meu, ci al popo-
rului romdn, prin mine §i prin noi tofi.

Practic, in ceea ce-l priveste pe Aurel Radulescu, succesul lui
ca om politic, sau ca “om in general”, este posibil doar primind si in-
susindu-si credinta in Dumnezeu, moralitatea crestina, insufletite de
participare i devotiune permanenta din partea femeii, particulariza-
rea oprindu-se la sotia candidatului. Astfel, in elaborarea viziunii lui
generalizant-particularizante, se intilnesc doud modele destul de asema-
natoare: 1) modelul femeii “etern” daruite si sustindtoare neconditio-
natd a omului politic sau de afaceri, femeia ca background, cu profilul
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=9,

sau din umbrd, calculatd, prudentd, strategica si ,”obiectiva”; 2) modelul
femeii de exceptie, cu calitati spirituale care apartin caracteriologic
natiei din care face parte sau credintei sale religioase, devenind astfel
model emblematic si exemplu de urmat. Singura diferenta care se po-
ate detecta intre cele doua descrieri este aceea ca prezenta expresiei
“femeia, eterna poveste” din prima parte a raspunsului induce o co-
notatie usor ironicd si de mister in acelasi timp. Cu sigurantad cd dis-
cursul sdu cu aspecte uneori liturgice, inflexiunile vocii, tonul, tim-
brul, ritmul si intensitatea acesteia, gesturile candidatului, postura afi-
satd si mimica lui pot fi studiate mai profund, caci mesajul audio-
vizual este unul complex din acest punct de vedere, cu multiple sem-
nificatii de substanta si structura.

In final, dupa cum reiese si din intrebarea de mai sus, politi-
cienii au nevoie de notorietate pentru a-si crea imaginea in fata mul-
tor oameni, fiindca atunci cand devii un brand, alte branduri se coali-
zeaza cu tine.

Pentru promovarea unei “imagini ideale” sunt necesari sase pasi
esentiali: sinceritatea (este mai bine sa fii onest decat modest); unici-
tatea (nu poti sa-ti cresti notorietatea sau afacerea mai mult decat te-
ai crescut pe tine), constructia care face legatura dintre sinceritate si
unicitate; consecventa ce duce la crearea unei experiente exemplare;
evaluarea (daca nu evaluezi, nu evoluezi) si sistematizarea (daca brand-
ul a devenit suficient de puternic, nu te ocupi numai tu de el, ci si cei-
lalti). Toti acesti pasi duc la SUCCES. La randul sau, acest succes se
divide in doua categorii: promisiunea (“Te cunosc!”) si indeplinirea
(“Cred 1n tine si te votez!”).
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Résumé: L’internet, y compris les réseaux sociaux, offre de mutiples possi-
bilités d’information, de connaissance et de communication interhumaine. Mais en
raison de la surenchére des mécanismes et des modalités de communication, de I’excés
iconique et textuel, de 1’hyper-communication et de la transmission de messages
superficiels et dépourvus d’une implication cognitive et affective authentique, les
réseaux en ligne sont devenus de plus en plus des réseaux de pseudo-socialisation.
Nous sommes bien d’accord que, pour ce qui est de I’information, 1’Internet peut
prendre la premiére place parmi tous les moyens d’information. Mais de plus en plus
souvent se pose le probleme de I’identité de 1’émetteur et de la vraie socialisation.

Mots-clés: Internet, communication en ligne, hyper-communication, socialisation,
pseudo-socialisation, illusion de la communication, aliénation, modéle Newcomb.

1. Comunicare si hiper-comunicare

Societatea informationald moderna se confrunta cu un straniu
paradox: cu toate ca dispun de o gama larga de mijloace si canale de
comunicare, oamenii sunt din ce in ce mai dezamagiti si derutati ca
substanta mesajului lor se pierde in procesul comunicarii. In plus,
sunt din ce 1n ce mai deconectati, mai izolati si solitari in propria lor
dorinta de comunicare. Ei pot oricand sa sune pe cineva, sa trimitd un
mesaj prin telefon sau prin intermediul Facebook-ului, sa-1 caute pe
Skype, pe Instagram, dar nu pot fi siguri ca, procedand astfel, le va fi
acordata atentia celui pe care il cauta. Unii oameni nu au obiceiul de
a-si verifica periodic posta electronica, iar altii nu citesc nici macar
mesajele primite pe telefon. De aceea, existd o multime de intrebari
sau solicitari care raman fara raspuns. Desi exista multe céi de a con-
tacta pe cineva, comunicarea poate deveni un demers care creeaza pro-
bleme de mai multe tipuri. Deziluzii, asteptari inutile, timp pierdut...
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In toata lumea, oamenii folosesc e-mail, Twitter, LinkedIn, Face-
book si RSS Feeds, dar si alte instrumente devenite acum “clasice”. Pe
masura ce tehnologia i-a facut mai productivi, au devenit din ce in ce
mai putin eficienti. Acestia au inceput sd-si puna intrebari cu privire
la numarul de mesaje trimise clientior, cunostiintelor, prietenilor, de-
oarece nu se doreste agasarea acestora cu informatii sau invitatii legate
de produse, servicii sau evenimente. De asemenea, apar suspiciuni si
cu privire la numarul de mesaje pe care oamenii le primesc din di-
verse parti, mesaje care pot deveni suparatoare la un moment dat. Zilnic
sunt trimise zeci de e-mail-uri, date sau notificari diverse. Acest lucru
poate conduce foarte usor la un sentiment de inutilitate si la pierderea
semnificatiei informatiei ce se doreste a fi transmisa.

In ultimii ani, mai multi analisti ai comunicarii au identificat o
serie de modificari ale comportamentului individual din cauza supra-
comunicarii. Printre schimbarile identificate de acestia, se numara di-
minuarea abilitdtii de concentrare si de interactiune “fata-catre-fata”.
Ei au propus ca exemplu rezolvarea temelor de catre studenti si elevi,
activitate ce a devenit o adevarata provocare pentru tineri. Efectuarea
temelor in timp ce transmit mesaje, acceseaza diferite site-uri sau isi
verifica “noutatile” de pe Facebook ofera o iluzie comoda a capaci-
tatii de a rezolva mai multe lucruri in acelasi timp.

Un alt lucru important este faptul cad tehnologiile moderne ne
dau impresia ca suntem tot timpul conectati, insa, este cert ca suntem
conectati intr-un mod superficial. Putem da ca exemplu diferenta dintre
un grup de adulti si un grup de tineri care stau la o terasa si asteapta
comanda. Grupul de adulti va astepta comanda 1n liniste sau va purta
o discutie, in timp ce in grupul de tineri va apérea imediat nevoia de
a anunta “evenimentul” pe o retea de socializare!

Sherry Turkle, autoarea cartii Alone together, sublinia un alt de-
zavantaj al comunicirii intermediate de tehnologia digitala. In opinia
sa, “oamenii par din ce in ce mai atrasi de tehnologii ce promit iluzia
camaraderiei fara provocirile si complicatiile pe care le pune o relatie”.
O conversatie face-to-face se desfagoard mai lent, descoperd treptat
personalitatea celor implicati si are nevoie de rabdare si de adaptare

' Turkle, Sherry, Alone together, Basic Books, New York, 2011, p.118.
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continua. In schimb, comunicarea online ii familiarizeazi pe oameni
cu nerabdarea si raspunsurile prompte, venite instant. Pentru a satisface
aceasta dorintd de comunicare rapida, se apeleaza la intrebari din ce
in ce mai simple, ficand din comunicare una “facili si superficiala™.

De cele mai multe ori, multitudinea de gadget-uri si de tehno-
logii de comunicare noi 1i poate face pe oameni sa se simta racordati
la 0 “mare comunitate”, dar, totodata, si deconectati de ea, iar acest lucru

afecteaza i comunicarea online pe langa interactiunile din viata reala.

2. Reteaua de socializare Facebook

Punctul central al studiului nostru il reprezinta Facebook, un
site web de tip “retea de socializare”, creat de catre Mark Zuckerberg
si asociatii lui Tn anul 2004 pentru a oferi posibilitatea de a contacta
persoane apropiate, dar si persoane inci necunoscute. In acest moment,
Facebook este cea mai raspandita retea sociald din lume. Utilizatorii
pot intra pe paginile ei din orice loc unde existd acces la Internet, pe
baza unei parole, odatd cu completarea formularului de inscriere, ce
contine o serie de intrebari personale de identificare.

Facebook ajutd astazi la realizarea unei liste uriagse de cunos-
cuti si oferd acces la imagini, fapte, emotii si stari ale acestora.

Facebook a fost creat initial la Harvard, in SUA, si reprezenta
o retea sociala cu circuit inchis pentru studentii acestei universitati;
ulterior, ea s-a deschis si altor universitati americane. La inceput, ve-
rificarea apartenentei la universitate se facea prin adreesa de e-mail a
studentului, dar incepand din septembrie 2006, reteaua este deschisa
tuturor celor ce isi doresc si o utilizeze. Intr-un interval foarte scurt
de timp reteaua Facebook a devenit extrem de populard, dar si de con-
troversata, fiind interzisa in cateva tari din Orientul Mijlociu.

Utilizatorii inregistrati in cadrul retelei de socializare Facebook
au posibilitatea de a-si gasi prietenii, dar si pe orice alt utilizator din
lume, dupa cuvinte-cheie. De asemenea, acestia 1si pot crea si modi-
fica profilul personal de céte ori doresc. Profilurile publice pot fi blo-
cate de catre alti utilizatori, dar nu si profilurile personale. Postarea foto-
grafiilor reprezintd una dintre cele mai importante si populare caracte-

% Idem, p. 27.
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ristici ale acestei retele. De asemenea, utilizatorii se pot recrea cu dife-
rite jocuri online precum sahul, biliardul si altele.

Incd de la crearea sa, Facebook a ficut obiectul unei zgomo-
toase controverse cu privire la respectarea lucrurilor ce tin de viata
privata a utilizatorilor. Reteaua foloseste informatiile personale ale
acestora cu scopul de a introduce anunturi adaptate profilului fiecarui
utilizator in parte si chiar de a vinde aceste informatii unor intreprin-
deri. Toate acestea sunt mentionate insa in Carta Facebook cu privire
la viata privata a utilizatorilor. Tot 1n aceastd cartd este prevazut si
faptul ca Facebook poate colecta informatii despre utilizatorii sii si
din surse exterioare retelei, cum ar fi blogurile, ziarele sau orice alte
surse din vastul camp al Internetului.

Unii analisti pretind ca socializarea este o “conditie a supravie-
tuirii”. Singuri, oamenii nu se pot apra, sunt mai putin productivi,
nu pot invata de la altii si nu pot procrea. Dar este Facebook chiar o
modalitate autenticd de comunicare, de socializare? Poate ca cei mai
multi ar raspunde fard sa ezite ci da. Insi, problema apare imediat:

3 Ulmanu, Alexandru-Bradut, Cartea fetelor, Humanitas, Bucuresti, 2011, p. 60.
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poate fi vorba de o socializare in adevaratul sens al cuvantului sau de
o pseudo-socializare? — aga cum admit unii specialisti n ultima vreme.

Adevirul este ca Facebook satisface o nevoie biologica funda-
mentald: integrarea indivizilor in grupuri sociale. Inca de mici, oamenii
simt nevoia de a apartine unor grupuri. De cele mai multe ori, acestia
fac sacrificii, 1si calca pe principii si se adapteaza unui nou mod de
viata. “Precum copiii care isi scot rotile ajutatoare de la bicicleta pentru
ca au vazut ca si alti copiii au facut-o si pentru cd vor sa faca parte
din grupul lor, asa si oamenii mai mari renunta la unele lucruri sau
adopt alte obiceiuri pentru a nu fi marginalizati.”

Modul in care oamenii aleg sa se intalneasca astazi a fost fara
indoiala influentat de amploarea pe care a luat-o fenomenul Facebook
intr-o perioada foarte scurta de timp. Datorita acestei retele de socia-
lizare, oamenii pot invita (sau pot fi invitati) la diferite evenimente,
cum ar fi zilele de nastere, Intdlnirile de lucru, nuntile sau alte eveni-
mente sociale sau private. Avantajul constd in posibilitatea de a invita
un numar mai mare de persoane intr-un interval scurt de timp.

Pe de alta parte, relatiile romantice au fost afectate de aceasta
retea de socializare. Totul porneste de la modul de anuntare a unei
relatii noi sau a lipsei unei relatii. Un grup de psihologi canadieni a
demonstrat printr-un studiu complex ca existd o puternica legatura
intre utilizarea retelelor de socializare de tip Facebook si gelozie in
randul cuplurilor. Comentariile sau aprecierile unor poze pot strarni
controverse intr-un cuplu si pot duce chiar la destramarea acestuia.

La prima vedere, Internetul pare sa aibd numai avantaje. Oamenii
pot citi presa sau carti gratuit, se informeaza despre viata din cele
mai indepartate colturi ale Pamantului, sunt la curent cu tot ce se in-
tampla in lume, comunica fara sa plateasca si multe altele. In ceea ce
priveste informarea, Internetul poate ocupa cu usurintd primul loc in
topul tuturor mijloacelor de informare. Insa apare tot mai frecvent o
problema: cea a identitatii celui din fata calculatorului si a adevaratei
socializari. Cel mai adesea, oamenii tind sa posteze pe Facebook sau
pe celelalte retele de socializare doar pozele in care au “iesit cel mai
bine” sau cele care le plac in mod deosebit si nu pe cele care i arata

* Idem, pp. 57-58.
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asa cum sunt cu adevarat. De asemenea, doresc sd lase mereu o impresie
buna prin alegerea cuvintelor pe care le folosesc in conversatiile cu
ceilalti. Este ca un joc in care se poate trdi o viatd virtuala. Aici, carac-
terul sau avatarul pot fi modelate in functie de dorintele oamenilor.
De la copii si adolescenti, pana la persoane cu varste mai Inain-
tate, aproape toti oamenii detin Tn mediul virtual o adresd unde pri-
mesc sau trimit mesaje $i un cont prin care tin egatura cu prieteni din
orice colt al lumii. In momentul in care se inscrie, cand isi deschide
un cont pe Internet, nimeni nu intreaba persoana respectiva cine este
cu adevarat, de unde este, ce varsta are sau care ii sunt intentiile. Omul
isi construieste o identitate agsa cum vrea, fard ca cineva si il intrebe
ceva despre asta. Si incepe sd se manifeste asa cum ar dori sa o faca
in realitate, insa, din diferite motive, nu poate. Pe Internet se poate
poza intr-un personaj de temut, ce inspaimanta interlocutorii, la fel
de bine cum poate sa fie cel mai romantic sau cel mai sensibil om,
preluand ideile altora si dandu-le drum liber catre interlocutori ca si cum
ar fi personale. In plus, in momentul in care nu este fatd in fatd cu
cineva, omul scapa de acel blocaj de comunicare §i ideile 1i vin mai
usor. Insa aceasta este doar o amagire, pentru cd, iIn momentul in care
ajunge fata in fatd cu o persoand, nu mai este sub nici o forma similar
cu persoana viruala. De fapt, Internetul a ajuns sa creeze o personali-
tate dubla celor care il utilizeaza excesiv, in mod ludic sau subversiv.
In principiu, “socializarea presupune un proces interactiv de
comunicare de care oamenii au avut, au §i vor avea nevoie intotdea-
una™. Ca urmare a acestei necesititi, odati cu dezvoltarea si extinderea
Internetului, a apéarut inevitabil un nou tip de socializare: socializarea
online. Acest tip de socializare s-a bucurat incad de la inceput de un real
interes deoarece a fost cautata si cunoscuta de toatd lumea din mediul
online, fapt care a dus la aparitia site-urilor cu acest profil: “Mai intai
au fost SixDegrees.com si Friendster, apoi MySpace, Hi5, Facebook
si Google+"®. Socializarea din spatiul virtual poate apropia oamenii
aflati la mare departare unii de altii, insa 1i poate indepdrta pe acestia
de cei din preajma lor! Multe prietenii se leaga datoritd conversatiilor,

> Cf. http://macktechaddition.blogspot.ro/2011/10/socializarea-online-de-la-
sixdegreescom.html.
¢ Ibidem.
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dar de foarte multe ori apar si obstacole. Socializarea online face parte
din viata de zi cu zi a oamenilor si a devenit cu timpul un lucru ins-
tinctual, la fel ca prepararea hranei zilnice. Fie ca este vorba de sta-
tus-ul de pe Facebook sau Yahoo!, fie de o conversatie pe Messenger
sau o opreciere (like), toate acestea Inseamna socializare online.

Multi cercetatori preferd sa nu foloseasca termenul de sociali-
zare pentru a descrie activitatile utilizatorilor acestor retele. Acestia
considera ca este mult mai corect sd vorbim de pseudo-socializare (falsa
socializare), de semi-socializare sau de pseudo-comunicare. In acest fel,
lucrurile devin mai complicate decat par.

In fond, socializarea online este bazata, intr-o proportie foarte
mare, pe premise si cunostinte false. Mai exact, cercul de prieteni cu
care o persoana are o relatie sincera si deschisa in mediul virtual este
foarte restrans. De regula, relatiile de prietenie din mediul online ar
trebui sa fie similare cu cele din viata reala. Astfel, in ambele tipuri
de relatii ar trebui sd se poatd comunica usor si deschis, sa existe sin-
ceritate in ceea ce priveste principiile fiecaruia si sa nu se apeleze la
ascunderea adevarului doar pentru a fi agreat de citre o persoana sau
alta din mediul virtual. Dar, sub protectia anonimatului si a gustului
pentru inedit si aventurd, apare dorinta utilizatorilor de a deveni pla-
cuti si populari, aparand astfel prieteniile rapide si superficiale. Acestia
adauga 1n lista lor foarte multi “prieteni” virtuali pe care nu i-au cu-
noscut vreodata. Pretinsa lor “prietenie” se bazeaza de fapt pe cateva
aprecieri (foarte ravnite!) sau comentarii la poze sau la diverse postari.
In consecintd, tinerii devin mult mai concentrati asupra asa-numitei
socializarii din lumea virtuald decat asupra celei din realitate. Bine-
inteles, este mult mai usor §i mai placut pentru fiecare om s se aseze
confortabil in pat sau la birou si sé tasteze cuvinte si sa vehiculeze
imagini, decat sa le rosteasca / si le arate de fatd cu persoana reala.
Socializarea nu presupune nicidecum ca oamenii sd pozeze in ceea ce
nu sunt (tentatia bovarismului!) si nici nu inseamna prietenie doar dupa
doua-trei complimente (vestitele /ike-uri) aruncate in graba, ca tot nu
costa nimic!

Si totusi, activitatea din mediul online este utild, intr-o oarecare
masurd, pentru informare sau pentru simplul schimb de opinii. Ea nu va
putea insa Inlocui niciodata experientele din viata reald. Socializarea

191



Anca-Mihaela Patza — Comunicare §i supracomunicare = pseudosocializare...

presupune mult mai multe lucruri, printre care se numara si contactul
vizual (necesara comunicare non-verbald) cu persoanele cu care se
relationeazd precum si trdirile emotionale. Aceste dimensiuni nu le
poate Intalni omul in mediul virtual. De foarte multe ori, persoane care
au stabilit un contact online cu alte persoane au ajuns sa intrerupa con-
tactul direct cu acele persoane. Motivul este foarte simplu. Este mult
mai usor ca oamenii sa comunice in spatiul virtual, deoarece prin aceasta
modalitate ei pot ascunde mai usor unele lucruri ce nu trebuie aflate.

Prin intermediul retelelor de socializare, oamenii isi creeaza o ima-
gine plasmuita, o iluzie comoda, o altd fatd pe care ei doresc sa o arate
lumii Inconjuratoare — de aici rezultand si caracterul inautentic al so-
cializarii virtuale. Ca un contra-argument, s-ar putea aduce in discutie
camerele web sau videoconferintele online, Insa nici macar acestea
nu pot inlocui comunicarea fatd in fatd. Dezideratul logic este ca spatiul
virtual sa completeze relatiile sociale normale si nu sa le inlocuiasca
pe acestea. Lucrurile insa au mers atat de departe, incat unii specia-
listi avertizeaza cu privire la riscul de a practica zilnic, prin supralici-
tare, pseudo-socializarea. Studiile au aratat ca falsa socializare din mediul
virtual a condus la o crestere a agresivitatii si impolitetii. Astfel, s-a
observat cd oamenii sunt mult mai agresivi atunci cand isi exprima
ideile in mediul online, decat atunci cand fac acest lucru fata in fata (a
se vedea comentariile postate pe paginile de politicd sau can-can).

Teoretic, retelele sociale ar fi trebuit sa fie destinate oamenilor
care sunt mai mai putin sociabili in viata de zi cu zi, insa, intre timp,
acestea s-au transformat n adevarate spatii publice in care milioane de
oameni se simt confortabil in a-si folosi propria identitate.

Pentru a descrie iluzia ce apare In mediul virtual se pot imagina
acele reclame, de tip print sau audio-video, in care sunt prezentate
diversele produse ale unei mari companii de fast-food. Aparent, ele au
dimensiuni suficient de mari, aratd foarte bine si fac oamenii si le
cumpere doar daca arunca o simpla privire. Adevarul, insd, este revelat
la cumpararea produselor, cand oamenii constatd ca nu au aceleasi
caracteristici ca in reclame sau chiar aratd complet diferit. Acelasi lucru
se poate spune si despre socializarea din mediul virtual. Aparent, se
poate dezvolta o relatie sincerd, deschisa, insa realitatea aratd cu totul
altfel...
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3. Comunicarea pe Facebook explicata prin modelul Newcomb

Pentru a evidentia mai bine efectele pe care Facebook le are
asupra oamenilor, dar 1n special pseudo-socializarea ce apare in spatiul
online, vom utiliza modelul comunicational ABX al lui Newcomb.

X

A - > B
Modelul ABX al lui Newcomb

Acesta sustine cd, “in cazul 1n care doud persoane au o atitu-
dine de respingere sau de acceptare una fata de cealalta si fata de un
obiect exterior, anumite componente ale relatiei se vor afla in echili-
bru, iar altele se vor afla in dezechilibru”’. Newcomb a fost interesat
de gradul de concordantd sau discordantd care existd intre doud per-
soane cu privire la a treia persoand sau obiect. Modelul ia forma unui
triunghi ale carui varfuri reprezinta doud persoane A si B (doi utiliza-
tori ai retelei Facebook), respectiv un obiect X, din mediul lor comun
de existentd. In cazul nostru, “X poate fi o idee, o atitudine sau chiar
o persoana”®. Acest X este important cel putin pentru unul dintre uti-
lizatori sau poate avea o importantd comuna pentru ambii utilizatori.
Astfel, A schimba informatii cu B, care percepe, interpreteaza si ras-
punde. Aceasti etapa se repetd pana se atinge gradul maxim de inte-
legere. Modelul nu este unul linear, unidirectional, ci unul care se ba-
zeaza pe feedback, lucru deosebit de important si intre utilizatorii re-
telei Facebook, care prin postarile lor asteapta un feedback din partea
“prietenilor” virtuali. De exemplu, cand cineva posteaza o impresie
negativa cu privire la o persoana publica, este normal ca acesta sa se
astepte sd primeasca si raspunsuri contradictorii de la alti utilizatori

7 Cf. http://prezi.com/ou8a8bier54m/modelul-lui-newcomby.
$ McQuail, Denis; Windahl, S., Communication Models for the Study of Mass
Communication, Longman, London, 1993, pp. 37-38.
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care apreciaza persoana despre care se discutd. Poate aparea si un de-
zechilibru in comunicare, deoarece nu se poate atinge mereu un grad
satisfacator de intelegere sau de compatibilitate intre A si B, respectiv
utilizatorii retelei Facebook.

De foarte multe ori apar dispute intre utilizatori, cu privire la
un subiect anume, o poza, o postare sau chiar o persoana. Astfel, apare
un impas in relatia pe care acestia au intemeiat-o. Acest lucru este
foarte prezent in spatiul romanesc al utilizatorilor retelei Facebook, de-
oarece romanii se arata foarte deschisi in a comenta (pozitiv sau ne-
gativ) o anumita atitudine, poze sau alte lucruri postate. Este vorba
despre o pseudo-comunicare, deoarece opinia pe care 0 anumitd per-
soana o exprima poate sa fie total diferita de cea In care crede cu ade-
varat, dar pe care nu vrea sa o expuna din motive subiective, cum ar
fi acela de a nu fi judecat nefavorabil de cei care citesc ceea ce el a
postat.

In concluzie, cu cat avem iluzia ci noi comunicim mai mult
pe Facebook, cu atat ne instrdindm mai mult de viata reald, careia ar
trebui sa-1 acordam o mai mare importanta.

Stim cu totii: comunicarea este vitalda. Ea trebuie sa existe. O
alternativa — spun unii specialisti mai concesivi — ar fi revenirea la
clasicul Messenger, unde sfera privatd nu este atat de expusd ca in
cazul retelelor de socializare. Aici ar fi diferenta intre comunicarea utila,
esentiald si “comunicarea” in pierdere de vreme si sacrificarea sferii
private a omului modern.
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Résumé: Notre étude tente de démontrer ’ampleur prise par la créativité
publicitaire, qui s’étend jusqu’au niveau multisensoriel, par 1’imitation des gofits,
des odeurs, des sensations. Ceci s’est révélé dans le cadre de la campagne Ciuc Radler,
qui a mis 1’accent sur la composante olfactive dans la promotion de la nouvelle bic¢re
de Heineken Roumanie. L’approche innovative présente dans ce cas produit des change-
ments au niveau psycho-comportemental, et le produit s’impose de maniére incons-
ciente dans la palette des préférences des consommateurs.

Mots-clés: Publicité non-conventionnelle, créativité, biére Ciuc Radler.

1. Introducere

Publicitatea este cunoscutd drept unul dintre putinele domenii
in care imaginatia capata contur in cele mai diverse forme. Este ta-
ramul comun unde isi dau adesea intadlnire stiintele exacte cu cele
umaniste, dand nastere unor creatii interesante si inovative.

In studiul de fata, am ales si exploatim universul neconven-
tional al publicitatii, deoarece ofera o alternativa moderna si surprin-
zatoare la clasicele mijloace de promovare a produselor. Mai mult
decat atdt, am optat pentru promovarea neconventionald de tip out-
door, deoarece este mediul In care creativitatea capata formele cele
mai ingenioase, avand un impact major la toate nivelurile caracteris-
tice individului. Intr-un cadru de cele mai multe ori suprasaturat de
rutind, neconventionalul isi face simtita prezenta, reusind sa atraga
atentia trecétorilor.

Scopul acestui articol este de a oferi o viziune de ansamblu asupra
modului 1n care promovarea neconventionald reuseste sa atraga clientii,
sd-i surprinda si sd se pozitioneze In memoria lor. Unul dintre obiecti-
vele noastre majore este de a evidentia in ce masurd contribuie crea-
tivitatea la procesul persuasiv al publicitatii.
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2. Creativitatea in publicitatea neconventionali

In societatea contemporani, prin excelenti una de consum, ne-
voia de informare si de evaziune este satisfacuta prin intermediul pu-
blicitatii, devenitd “un taram al fagaduintei”. Publicitatea este, de fapt,
oglinda in care ni se reveleaza evolutia societatii, la toate nivelurile
sale, iar nevoile nu sunt create de catre aceasta, ci dimpotriva. Cerce-
tatorul francez Christian Baylon sustine cad “Publicitatea nu creeaza
nevoi noi. Ar fi incapabild de asa ceva. Nu poate decét sa le descopere,
sa le trezeasca, niciodata sa le fabrice. Ceea ce impune publicitatea
este deja in noi ingine”".

Se cunoaste ca, din punct de vedere etimologic, termenul “creati-
vitate” provine din latinescul “creare”, care semnificd “a naste”, “a
crea”, “a zamisli”, “a fauri”. O acceptiune apartindnd aceleiasi sfere
provine din grecescul “creator” si Inseamna “poet”. Notiunea de crea-
tivitate a fost folositd pentru prima data in literatura de specialitate n
1937 de catre Gordon Allport, in opinia caruia “a fi creativ”’ insemna
“sa aduci ceva nou”.

Pana in anii ’50 ai secolului XX, termenul de creativitate nu
era mentionat nici macar In dictionarele de specialitate. Anumite in-
clinatii catre acest concept au inceput sid se contureze odatd cu
aparitia primelor institute de cercetare in domeniul creativitatii. La
inceput, studiile se axau pe factorii emotional-afectivi, motivationali
sau de personalitate. Totusi, au existat diferite perspective asupra
acestei notiuni §i Tnaintea acestei perioade, insa, sub alte denumiri:
“talent”, “’inspiratie”, ”geniu”, ’supradotare” etc.

Conform Dictionarului Enciclopedic (1993), creativitatea este
o caracteristicd importanta a personalitatii umane, constand in capa-
citatea de a realiza ceva nou, original. Mai mult decat atat, acest pro-
ces de realizare a unor lucruri inedite este cu atat mai interesant cu
cat se referda la faptul cad la baza unei idei creative sta indeobste o
noui combinatie de elemente vechi.” Noi considerim ca acest punct

! Christian, Baylon; Xavier Mignot, Comunicarea, Editura Universitatii “Al
1. Cuza”, lasi, 2000, p. 305.

% Cf. Michael R. Rothschild, Advertising, D.C. Heath and Company, Canada,
1987, p. 213 (t. n.).
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de vedere este cel mai aproape de adevar, deoarece in procesul de
creatie un rol foarte important il are inconstientul colectiv. In general,
ne comportdm in conformitate cu “imaginile din propria minte” §i nu
urmand perceperea exactd a realitdtii exterioare. Aceeasi parere este
sustinutd si de Jay Conrad Levinson®, parintele marketingului, care
vede 1n creativitate o activitate de combinare a unor componente apa-
rent fard nici o legdtura intre ele pe baza cunostintelor de care dis-
pune o persoana la un moment dat.

Studiul creativitatii cunoaste si o laturd mistica, criticata astazi
de numerosi specialisti. Acest lucru se datoreaza faptului cd Insem-
narile cele mai vechi despre creativitate au avut la bazd interventia
divina. S-a conturat de-a lungul timpului o teorie conform careia
individul creativ era perceput ca un recipient gol pe care fiinta divina
il umplea cu inspiratie, pentru ca apoi el sa 1si reverse ideile noi, cre-
and un produs “dintr-o alta lume”. In acest sens, Platon afirma ca un
poet este capabil s creeze numai ceea ce 1i dicteazd Muza, si pana in
zilele noastre oamenii se referd la Muza ca la o sursa proprie de ins-
piratie.

Dupa cum am mentionat anterior, creativitatea a fost abordata
din perspective diferite de-a lungul timpului. Desi unii considera acest
domeniu unul subiectiv, bazat pe simtiri, perceptii, au existat si speci-
alisti care au avut o abordare a creativitatii din punct de vedere prag-
matic. Astfel, Edward de Bono este primul care pe baza unei pers-
pective practice asupra rolului creativitatii, a creat sintagma gdndire
laterala, foarte utilizatd si In prezent. De Bono a fost interesat, in
principal, de aspectele practice si nu de cele teoretice. De exemplu, el
folosea in cercetarile sale un instrument numit “palariile gandirii”, prin
care solicita persoanelor supuse testarii sd poarte palarii simbolice —
alba pentru procesare, rosie pentru gandire intuitiva, neagra pentru gan-
dire critica si verde pentru gandire creativd — In scopul perceperii rea-
litatii din perspective diferite.*

3 Cf. Jay Conrad Levinson, Guerilla Advertising, Business Tech Internatio-
nal Press, 1994, p. 69.
* Cf. Robert J. Sternberg, Manual de creativitate, Polirom, lasi, 2005, p.16.
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De Bono nu este singurul care intreprinde acest lucru. Pe baza
experientei sale In agentiile de publicitate, Osborn (1953) a dezvoltat
o tehnica de brainstorming care sa stimuleze oamenii sa rezolve pro-
blemele in mod creativ si sd descopere cat mai multe solutii posibile
intr-un mediu constructiv si nu in unul critic sau inhibitor. Gordon
(1961) a incercat, de asemenea, sa stimuleze gandirea creativa printr-
o metoda numitd sinecticd, care implica, in principal, analogiile.

Studiile au aratat ca din cunoastere deriva creativitatea. Cu cat
ai mai multe cunostinte, cu att esti mai creativ. In opinia noastra, crea-
tivitatea inglobeaza in esenta sa numeroase caracteristici: originali-
tate, noutate, valoare, eficienta, utilitate etc. Definitorii rdman, totusi,
originalitatea $i noutatea prin intermediul carora se poate surprinde
orice idee creativa.

3. Creativitatea publicitara: specific si originalitate

Activitatea de creatie — cea mai vizibila parte a procesului de
publicitate — este cunoscuta drept cea mai spectaculoasd dintre com-
ponentele industriei de publicitate. Consumatorii sunt bombardati zilnic
cu un amalgam de mesaje, asa incat se afld adesea fie intr-o mare con-
fuzie, fie sunt reticenti la tot ce inseamnad mijloace de promovare. Din
acest motiv, este nevoie de o strategie de impact care sd uimeasca si
sd persuadeze potentialul client prin imbinarea armonioasa a elemen-
telor. Pentru ca o reclama sa produca efectul dorit este nevoie ca me-
sajul sa fie prezentat intr-o maniera ineditd, in care si opreasca con-
sumatorul si sd-i stirneascd interesul. Cel mai bun produs din lume
poate trece neobservat daca nu este prezentat intr-o maniera atractiva.

In limbajul publicitarilor, creatia reprezinta sugestie si substi-
tuire, aldturare si metafora, fortd de exprimare. Un exemplu elocvent
in acest sens 1l reprezinta celebrul publicitar Séguéla, care vedea marea
ca pe un... muzeu! Creatia publicitara este diferita de orice alt tip de
creatie pentru cd, in general, actul artistic apeleaza la calitatile senzo-
riale, trezeste sentimente si idei si nu incearca sa convinga sau sa schimbe
comportamente. Totusi, creatia publicitard este orientatd spre lucruri
concrete si palpabile, avand ca obiectiv final actul vanzarii.’

5 Sorin Preda, Introducere in creativitatea publicitard, Polirom, lagi, 2011, p. 52.
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In acceptia lui Dan Petre®, desi aparent creativitatea pare a re-
prezenta un mod de exprimare libera a imaginatiei, In ceea ce pri-
veste creativitatea publicitara, lucrurile sunt diferite, si asta pentru ca
intreaga idee, stilul, modul de executie etc. urmeazd anumiti para-
metri care trebuie respectati pentru ca o campanie de publicitate sa-gi
atingd scopul. Consideram ca ideea a reprezentat dintotdeauna prin-
cipala obsesie a publicitatii. Cel mai important lucru in acest domeniu
il reprezinta ideea unica menita sa ajute la diferentierea produsului pe
piata si la pozitionarea acestuia In mintea consumatorului.

In opinia noastrd, creativitatea este esentiald in publicitate.
Fara ea, consumatorul nu percepe intr-adevar mesajul si intelege mai
greu scopul existentei produsului respectiv. Creativitatea trebuie fo-
losita pentru a ardta o trasaturd unica a produsului intr-o maniera me-
morabila. Combinand mai multe elemente intr-un mod ingenios, cre-
ativitatea are puterea de a ajuta la vanzarea produsului. Totusi, este
nevoie de foarte mare precautie in crearea mesajelor, pentru a nu
risca sa obtinem reversul medaliei si in loc sa atragem consumatorul,
sd-1 determindm sa ne evite. Cercetarile au ardtat ca in cazul omului
de creatie, 10 % este inspiratie si 90 % este informatie. In acest sens,
A. D. Farbey afirma ca, in cele din urma, mesajul sau continutul re-
clamei poartd denumirea de activitate creativd.’

In ciuda faptului ca se doreste exploatarea gandirii laterale in
procesul de publicitate, raimanem la ideea de bazd conform cireia in
productiile publicitare mesajul nu trebuie sa fie o opera de artd me-
nita sa creeze placere, ci un anunt care sa stimuleze achizitionarea pro-
dusului. Ernest Hemingway considera cd a scrie reclame creatoare
este mult mai dificil decat a scrie romane. Publicitarii se folosesc de
o serie de trucuri in procesul de creatie cu ajutorul carora reusesc sa-
si lase amprenta la nivelul inconstient al publicului.®

Astfel, o modalitate creativa des intalnita se refera la construc-
tiile asa-zis lipsite de logica, dar care, pentru a atrage atentia, se ba-
zeazd pe un “soc semantic”’. De exemplu, sloganul E permis fara

8 Dan Petre, op. cit., p.137.

" A. D. Farbey, Publicitatea eficientd, Editura Niculescu, Bucuresti, 2005, p.102.

8 Mihai Papuc, Tehnici promotionale, Editura Universitard, Bucuresti, 2006,
pp. 81-121.
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permis. Tot socuri logice se produc si prin folosirea hiponimiei — o
relatie paradigmatica de sens ce structureaza vocabularul —, cu aju-
torul careia se obtin efecte deosebite: Puteti cumpara un Volvo la pretul
unui autoturism. In aceeasi categorie mai intra si incilcarea praxeo-
gramelor, referindu-se la nerespectarea succesiunii logice a unor ti-
puri de activitati cotidiene si Inlantuirea unor relatii; de exemplu: Ra-
saritul soarelui se culca (aluzie la whisky-ul J&B care, baut toata noaptea,
te trimite la culcare... dimineata). O altd metoda lingvistica folositd o
reprezintd tautologiile sau substitutiile in formule stereotip: O revista
cu text-appeal. Totodata, un rol foarte important il are si grafica publi-
citara in structura logo-iconica, care include atat combinatiile de culori,
cat si cele iconotextuale, astfel incat sa atragd privirea publicului.

In esenti, creatia publicitard poseda trei caracteristici distincte’:

1) divergenta — o reclama trebuie sd contind ceva nou, diferit
sau neobisnuit Intr-un anume mod;

2) relevanta — o reclama trebuie sa fie semnificativa, potrivita
sau valoroasa pentru audienta;

3) eficienta — o reclama trebuie sa fie “productiva”, adica sa-si
poatd realiza obiectivele propuse initial.

Prin urmare, consideram Indreptitita afirmatia lui Bernard Cathelat,
conform careia publicitatea are rolul de a fi “costumul care imbraca

produsul, institutia sau ideea dupa moda locului si timpului”'®.

4. Publicitatea neconventionali ca forma de manifestare a
creativitatii

Inima si sufletul publicitatii este creativitatea. Ea separa un lu-
cru minunat de unul mediocru si diferentiaza profesia de publicitar de
altele. In sens particular, creativitatea porneste de la o problema si
dezvoltd o solutie unica si adecvatd. Noutatea este intotdeauna ris-
canta pentru ca este diferitd. The big idea este un concept des folosit
in publicitate si face referire la o idee care rezistd in timp. David
Ogilvy considera ca nimic nu poate fi o idee mareatd decat daca re-

® Robert E. Smith; Xiaojing Yang, “Toward a General Theory of Creativity
in Advertising: Examining the Role of Divergence”, in Marketing Theory, 2004, p. 36.
0B, Cathelat, Publicitate si societate, Editura Trei, Bucuresti, 2005, p-195.
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zistd pe piatd cel putin 30 de ani. Un exemplu de succes in acest sens
il constituie brandul de tigari Marlboro cu barbatul si tinutul geo-
grafic Marlboro.

Numarul mare de reclame cu care sunt asaltati oamenii zilnic
i-a facut imuni la mesajele transmise de acestea. Ziarele, revistele,
televiziunile, internetul si chiar strazile sunt acaparate de reclame si
anunturi cu scopul de a atrage atentia consumatorilor. De aceea, pu-
blicitarii incearca sa gaseasca alternative si metode noi pentru a-si
atrage clientii, mijloace inovative inglobate in literatura de speciali-
tate sub denumirea de publicitate neconventionald. In ultimii ani, din
ce In ce mai multe companii si-au alocat un buget mai mare strate-
giilor de promovare neconventionald. Acest lucru a fost determinat de
faptul ca impactul mijloacelor traditionale de promovare a scazut, iar
invers proportional rezistenta oamenilor la mesaje a crescut conside-
rabil. Totodata, remarcam faptul ca pe piatd existd o concurenta acerba
intre companii de acelasi profil, care din necesitatea de a-gi pozitiona
in top produsele sau serviciile oferite apeleaza la strategii ingenioase
de publicitate.

Toate aceste modalitati inedite de promovare, bazate pe costuri
minime §i investitie de energie, timp §i imaginatie, sunt cunoscute
inca din 1984 sub denumirea de “guerilla marketing”. Acest concept
ii apartine lui Jay Conrad Levinson, specialist american care a creat o
revolutie pe piatd In momentul in care a oferit solutia obtinerii de
profit prin investitii minime in publicitate.

Mai concret, acest tip de publicitate se remarca prin faptul ca
face apel la spontaneitate, luand publicul prin surprindere. Obiectivul
principal al acestui tip de promovare este de a starni interesul, discu-
tiile despre produsul companiei. Termenul de gherila provine din do-
meniul militar §i face referire la un grup mic de combatanti care folo-
sesc metode agresive, surprinzatoare pentru a-si invinge inamicul mult
mai numeros. Remarcam, asadar, ca si in cazul publicitatii de gherila, ace-
asta se caracterizeaza prin elementul surpriza.

In principiu, publicitatea de gherild face rabat de la reguli si
surprinde consumatorul in locuri in care se asteaptad mai putin, prin
modalitati atipice. In cadrul unei campanii de gherila, publicul poate
fi luat prin surprindere in restaurante, in statia de autobuz, la toaleta,
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in lift sau la un eveniment important. Exista specialisti care o consi-
derd o modalitate agresiva de persuadare a publicului, care nu intot-
deauna poate avea efecte pozitive asupra celor vizati. De exemplu,
unii se pot simti sufocati, socati de acel brand, iar altii se pot lasa
cuceriti din prima clipa de suflul inovativ pe care il aduce. In acest
sens, este dovedit faptul ca unele companii pot avea un real succes
prin utilizarea unor astfel de metode, iar altele, dimpotriva. De obicei,
se recomanda ca acest tip de publicitate sa fie folosit in special de
firmele mai mici, pentru ca in acest caz un esec al campaniei publi-
citare nu ar avea efecte dezastruoase, precum in cazul unei companii
de prestigiu.

In ceea ce priveste publicitatea neconventionald, aceasta lu-
creazd mult cu structuri / enunturi alotope'' care surprind si atrag con-
sumatorul intr-o lume a publicitatii.'* Contrar acestui lucru, de cele
mai multe ori in anunturile comerciale vedem ceea ce este previzibil,
majoritatea mesajelor fiind create pe baza unor stereotipuri menite sa
usureze contactul cu potentialul consumator. In esentd, publicitatea
alotopa are rolul si puterea de a scoate destule produse din banali-
tatea lor practic-utilitard. Folosirea stereotipurilor in publicitate are
un puternic potential euforizant, ducand la confirmarea asteptarilor,
la Tmplinirea dorintelor si In final la achizitionarea produselor.

In opinia profesorului Arthur Koestler, surpriza sti in centrul
fiecarui act creator. De aceea, reclama care il prinde pe neasteptate
pe consumator nu doar castigd atentie si se pozitioneazd in mintea
consumatorului, ¢i ramane acolo pentru mult timp. Totodata, in opinia
noastrd, atunci cand publicitatea are efect, se intampla pentru ca pro-
duce un anumit impact in spiritul consumatorului. O reclama nu este
altceva decat un set de stimuli meniti sd evoce o serie de raspunsuri
dorite de un anumit grup de consumatori. Fie ca isi atinge scopul prin
folosirea de cuvinte, imagini, sunete sau muzicd, ori cd starneste amu-
zamentul, frica, socul sau sentimente placute, reclama creativa ocupa
un loc in mintea consumatorului si totodata creste notorietatea marcii
respective.

" Alotopie: enunt sau constructie lingvistica ce incalca regula omogenitatii de sens.
12 Costin Popescu, op. cit., p.109.
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Jacques Séguéla, considerat unul dintre cei mai marcanti crea-
tivi ai secolului XX, considera ca “publicitatea trebuie sa stearga plic-
tiseala cumparaturilor cotidiene, imbracand in vis produsele care, fara
ea, nu ar fi decat ceea ce sunt”". Noi credem ci aceasta afirmatie vine
in sustinerea rolului important al creativitatii in publicitatea necon-
ventionald, dovedind totodata faptul ca este nevoie de abordari inge-
nioase pentru a castiga interesul publicului.

5. Tipologia publicitatii neconventionale

Societatea se afla intr-o transformare continua si odata cu aceasta
si modalitatile de promovare. De aceea publicitatea neconventionala
nu va avea niciodata o definitie general valabila, deoarece instrumen-
tele pe care le foloseste se vor schimba odata cu evolutia tehnologiei,
a oamenilor §i a mentalitdtilor. Cu toate acestea, am identificat exis-
tenta Tn societatea actuald a catorva tipuri specifice prin care se mani-
festa acest concept de publicitate moderna cu scopul de a obtine atentia
si interesul publicului vizat.

Printre principalele categorii identificate de noi se numara:

1) Marketing-ul viral

2) Marketing-ul mobil

3) Publicitatea multisenzoriala

4) Publicitatea indoor

5) Publicitatea outdoor.

Fiecare dintre aceste tipuri cuprinde mijloace specifice de ac-
tiune potrivite pentru diferite categorii de public si companii, In functie
de resursele materiale care sunt necesare.

Noile tehnologii (in special cele IT&C) au un rol foarte impor-
tant 1n societatea actuald, provocand numeroase schimbari. Adesea
ne ugureaza existenta prin intermediul telefoanelor, al internetului si
resurselor nelimitate de informare. Consumatorii au sansa de a-si achi-
zitiona diferite produse doar cu un simplu click datoritd “satului global”
in care suntem captivi. Bineinteles cd toate aceste oportunitati ofera
companiilor si In special publicitarilor sansa de a profita de pe urma
acestor servicii in interesul propriu.

13 Jacques Séguéla, op. cit., p.137.

203



Tuliana Catélina Rosu — Rolul creativitatii In publicitatea neconventionala. ..

Dintre cele cinci tipuri mentionate, doud modalitdti moderne
semnificative prin intermediul carora producatorii au sansa de a ajunge
la clienti in timp real sunt marketing-ul viral si marketing-ul mobil.

1) Marketing-ul viral reprezintd o modalitate neconventionala
de promovare, aparuta pentru prima datd in Germania, care utilizeaza
in principal internetul si mijloacele de propagare a informatiei oferite
de acesta: retele de socializare, adrese de e-mail, blog-uri, forumuri
etc. Totodatd, se folosesc jocuri interesante, imagini amuzante, spot-
uri, videoclipuri si alte modalitati prin intermediul carora se doreste
ca utilizatorii sa fie determinati sa transmita informatiile mai departe
cunostintelor (sharing). Practic, marketingul viral Incurajeaza consu-
matorii sd recomande produsele, brand-ul folosit si altor persoane, asa
incét compania s ajunga sa se pozitioneze In mintea a cat mai multor oameni.

Cea mai mare provocare a acestui tip de publicitate este de a
crea mesaje motivationale, care sa-i determine pe oameni sa-si do-
reascd si impartaseascd cele aflate si cu altii. In momentul in care
acest lucru se produce, mesajul devine asemeni unui bulgére de za-
pada care creste pe masurd ce tot mai multi oameni cunosc brand-ul
promovat. Totusi, trebuie mentionat faptul ca marketing-ul viral nu
este dependent de mass-media. Comunicarea intre cel putin doua per-
soane a existat dintotdeauna, doar cd in societatea modernd mesajul
care In mod clasic se transmitea prin viu grai, in era internetului a cu-
noscut o noud dimensiune, si, credem noi, una de un real succes.
Literatura de specialitate ofera adesea drept studiu de caz in ceea ce
priveste acest tip de publicitate, cazul Hotmail, care a reusit sa-si ma-
reascd cu succes numarul de utilizatori folosind un simplu enunt in
subsolul email-urilor trimise de utilizatori: “Va puteti deschide un cont
gratuit de e-mail la adresa www.hotmail.com”."* Alte exemple rele-
vante in acest sens sunt si aplicatiile Facebook sau videoclipurile de
pe Youtube, care se transmit cu rapiditate in mediul virtual.

2) Marketing-ul mobil face referire la o serie de modalitéti prin
intermediul carora organizatiile au posibilitatea de a comunica cu au-
dienta prin intermediul telefoniei mobile sau al altor tipuri de retele.
Mai concret, se trimit SMS-uri, MMS-uri, bluetooth, infrared etc., si

' http://ro.wikipedia.org/wiki/Marketing-viral.
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in momentul in care se acceseaza internetul sau se descarca anumite
programe sau jocuri apar reclame la anumite produse. In prezent, da-
toritd tehnologiei avansate au aparut si pictogramele in coduri QR
(Quick Response) pe care oamenii le pot scana prin intermediul unui
program instalat pe smartphone. Acest tip de publicitate a devenit cu-
noscut abia la inceputul anilor 2000 in Europa si Asia, atunci cand marile
companii 1si procurau liste cu numere de telefon ale potentialilor clienti
pentru a le trimite mesaje despre produsele si serviciile lor.

3) Publicitatea multisenzoriald se axeaza pe crearea unor mixuri
de simturi, care depasesc clasicul binom vaz-auz. Astfel, intr-o abor-
dare neconventionald, se utilizeaza dispozitive care emana mirosuri spe-
cifice produselor promovate, se creeaza texturi speciale pe materialele
promotionale pentru a cuceri simtul tactil sau se exploateaza gustul.
In publicitatea multisenzoriald se face apel la o abordare holisticd a
simturilor, care creeaza perceptii, sentimente si dorinte noi.

4) Publicitatea indoor este acel tip de publicitate moderna care
utilizeaza spatiile puternic frecventate din interiorul cladirilor pentru
a expune materialele publicitare. Astfel, reclamele sunt amplasate pe
holuri, in baruri, discoteci, magazine, in lift, pe scarile rulante, sali de
asteptare sau orice alt loc ce se afla in interiorul unei cladiri. Facand
referire la acest tip de promovare, unii specialisti’® vorbesc despre exis-
tenta a doua-trei tipuri inovative de publicitate: publicitatea in toaleta,
publicitatea in lift $i publicitatea in oglinda.

6. Publicitatea de tip outdoor: definitie, scurt istoric si tipologie

Al cincilea tip, publicitatea outdoor (reclama de exterior), in-
cearca sa abordeze consumatorul in mod direct, atunci cand se afld in
afara spatiilor inchise, si presupune promovarea unor evenimente, servicii
sau produse prin intermediul afigelor stradale, panourilor, bannerelor
etc., a materialelor promotionale plasate atat in spatiile publice, cat si
in cele private.

15 Camelia Pavel, lacob Citoiu, ,, Unconventional advertising for unconven-
tional media”, in Revista Economica, nr. 2, 2009, pp.142-145, la adresa: ttp://econo-
mice.ulbsibiu.ro/revista.economica/archive/suplimente/Supliment%20Nr%202-2009.pdf.
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Cel mai raspandit mijloc prin care se realizeaza publicitatea outdoor
este panoul publicitar, iar un exemplu celebru pentru frecventa pa-
nourilor de acest tip este vestita piatd Piccadilly Circus din Londra.
Aceastd forma de publicitate mai este Intalnita in mijloacele de trans-
port in comun, pe aparatele de taxare ale parcarilor, pe bancile din
parcuri etc. Totodata, include si afisele sau ecranele digitale.

De-a lungul timpului s-au realizat numeroase cercetari in ve-
derea descoperirii adevaratelor origini ale publicitatii outdoor. Exista
o parere unanim impartasitd, conform careia dovada primelor anun-
turi sunt obeliscurile egiptene in care erau sculptate legi pe care toti
oamenii puteau sa le vada / citeasca. Se poate considera ca ele repre-
zinta cea mai veche forma de publicitate outdoor. De altfel, recent au
fost descoperite in ruinele Pompeiului tablite de piatra care informau
calatorii cu privire la unele locuri unde acestia puteau sia gaseasca
mancare si bauturd. Nu numai ca acestea au fost primele forme de pu-
blicitate, dar erau si singurele de tip vizual, pana la momentul apa-
ritiei hartiei si a tehnologiei de printare.

In anii 1800, litografia a facut posibila aparitia unor afise pentru
artisti precum Toulouse-Lautrec si Manet. Scopul este acelasi: de a
oferi o informatie rapida trecitorilor. Contrar celor afirmate, In opinia
unora, afisul publicitar s-a folosit pentru prima oara in anul 1835, de
catre Jared Bell care si-a promovat circul cu ajutorul acestor materi-
ale promotionale.

In ceea ce priveste panourile publicitare, se spune ci acestea au
aparut pentru prima datd prin anii 1867, cand exista deja posibilitatea
de a cumpdra spatii publicitare pentru amplasarea acestora. Totusi,
primul panou publicitar de dimensiuni mari §i care a Inregistrat efectiv
un succes a fost folosit la Expozitia Universala de la Paris, in 1889.

Dupa 1900, publicitatea de acest gen a cunoscut o adevarata
perioadi de inflorire care continui si in prezent.'® In ciuda tuturor mij-
loacelor moderne de promovare, publicitatea prin intermediul pano-
urilor amplasate in mediul extern inregistreaza succese permanente.

16 Cf http://www.outdooradvertisingdc.com/services/billboards/history-billboard-
advertising.
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Publicitatea outdoor este cunoscuta la nivel mondial pentru fa-
ptul cd este cea mai creativa. Aflandu-se intr-o continud dezvoltare
cunoaste diverse forme de manifestare, de la afis pana la reclama ae-
riand, prin intermediul carora mesajul ajunge la public si provoaca
impactul dorit. Mesajul ar putea fi acela de a cumpara un produs, de a
pleca intr-o excursie, a vota un politician sau a merge la un eveniment.

De cétiva ani, tehnologia are un impact major asupra publici-
tatii outdoor, oferind posibilitatea crearii unor mijloace inovative de
promovare: panouri tridimensionale, mesaje gonflabile, picturi etc. In
aceeasi categorie intra §i monitoarele video amplasate in diverse lo-
curi la care consumatorii nu se asteapta, avand si posibilitatea trans-
miterii unor mesaje audio. O inovatie o constituie §i monitoarele tv
amplasate In locuri 1n care consumatorii sunt nevoiti sa se opreasca si
sd astepte. De exemplu, la casele de marcat din supermarketuri, in
spatiile de asteptare ale bancilor sau serviciilor sociale.

Printre cele mai moderne si neconventionale forme ale publici-
tatii outdoor din prezent se numara: publicitatea de ambient, publici-
tatea de tranzit, publicitatea aeriana i publicitatea de tip graffiti.

1) Publicitatea de ambient este una dintre cele mai importante
forme de manifestare ale publicitatii outdoor. Conceptul acesta a devenit
foarte cunoscut abia in anii 1990, iar scopul sau este de a transmite
un mesaj consumatorilor intr-o forma cat mai surprinzatoare. Reclama
trebuie sd se potriveasca foarte bine 1n locul si contextul in care este
amplasata pentru a avea succesul garantat. Astfel de reclame se intal-
nesc in parcuri, pe strazi, terenuri de sport, statii de autobuz etc. Adesea
se recurge la supradimensionarea sau micgorarea unor obiecte care
sunt amplasate in locuri la care publicul nu se asteapta. In acest fel se
starneste curiozitatea si oamenii sunt atrasi de obiectul respectiv. Acest
tip de publicitate creeaza o legatura intre brand si consumatori. Stu-
diile aratd ca tinerii sunt cei care reactioneaza cel mai bine la acest
tip de publicitate si de aceea adesea sunt publicul tintd al publicitatii
de ambient. Costurile acestui de publicitate sunt mai mici decat in ca-
zul publicitatii traditionale. Considerdm ca cel mai mare dezavantaj
al publicitatii ambientale il constituie faptul ca reclamele fiind ampla-
sate in zonele foarte circulate este greu sd se masoare eficienta lor si
numarul de persoane la care a ajuns mesajul.
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2) Publicitatea de tranzit profita de faptul ca de cele mai multe
ori oamenii sunt nevoiti sa stea in asteptarea mijloacelor de transport
sau cd isi petrec destul de mult timp calatorind, pentru a folosi diverse
forme de a-i expune pe céldtori / trecatori unor mesaje publicitare at-
ractive. Acest tip de publicitate beneficiaza de o mare varietate de su-
porturi, dimensiuni si amplasamente: sistemele de transport ale pasa-
gerilor pe drumurile publice, calea ferata, metroul, transportul de mérfuri,
scutere, taxiuri.

Remarcam faptul ca acest tip de publicitate are o serie de avan-
taje care surclaseaza celelalte forme de publicitate. Printre cele mai
importante amintim frecventa si durata expunerii la mesaj, auditoriul
larg care cu sigurantd primeste informatia si costurile relativ mici. Un
dezavantaj cert ar putea fi faptul ca dimensiunile reclamelor sunt li-
mitate de cele ale mijloacelor de transport. Specialistii considera ca
acest tip de publicitate are un impact major in sensibilizarea potentia-
lilor consumatori, contribuind totodatd la cresterea notorietatii com-
paniei si la stirnirea dorintei de achizitionare a produselor.'’

3) Publicitatea aeriana se numara printre formele publicitatii
neconventionale care existd In prezent, remarcandu-se prin faptul ca
foloseste ca mijloc principal de promovare calea aerului. Mai exact,
constd in tractarea de bannere cu avionul, inscriptiondri pe cer, lans-
area din aer de fluturasi sau materiale promotionale, lansari de para-
sutisti pentru activititi de promovare, publicitatea prin intermediul
baloanelor cu aer cald. Principalul avantaj al acestui tip de publicitate
este ca reuseste sa atragd atentia oamenilor mai mult decat un alt ma-
terial publicitar si se imprima mai usor in memoria publicului.

4) Publicitatea de tip graffiti este o forma originala de promo-
vare neconventionald si cu un puternic impact vizual asupra publicu-
lui. Existd numeroase controverse cu privire la aceasta practica, unii
considerand-o ilegald. Acest tip de publicitate implicd inchirierea unor
spatii din zonele circulate §i angajarea unor artisti profesionisti care
sd dea nastere unor reclame “artistice”. Desi nu au intotdeauna acelasi
succes precum cel al metodelor conventionale, cu siguranta atrag atentia
si simpatia trecatorilor. Prin intermediul acestor picturi logo-iconice

7 Cf. Camelia Pavel, art. cit., pp.142-145 (t. n.).
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companiile reusesc sd aducd publicului la cunostinta existenta lor
intr-o maniera diferitd, castigand credibilitate si crescand-le totodata
notorietatea. De-a lungul timpului, companii cunoscute precum Nike
si Puma au apelat cu succes la acest tip de publicitate. In ultima peri-
oada, se remarca tot mai mult creatiile de tip graffiti in format tridi-
mensional pe traseele stradale sau in zonele free wall.

7. Impactul publicititii neconventionale asupra consumatorilor

Cercetdrile arata ca incepand cu secolul XX, relatia dintre om
si obiecte a capatat un contur pronuntat. Acest lucru se datoreaza fap-
tului ca produsele sunt inviluite intr-o aurd de virtuti capabile sa-1
ajute pe utilizator sa atinga perfectiunea, sa-si defineascd unicitatea.
De-a lungul timpului, diverse ideologii au sustinut ca individul aspira
spre plinatatea fiintei dorind sd atinga acea treapta a propriei eruditii
care sa-i confere statutul de conditie umana superioara. Acest feno-
men se reflectd si in relatia produs-utilizator, tocmai prin faptul ca
achizitionarea unor produse reprezinta o tentatie greu de respins. Fiind
prinsi in vartejul societatii, indivizii cautad in permanenta s descopere
acele produse in care se reflectd personalitatea lor si care pot fi folo-
site ca modalitate de a-si justifica prezenta in societate, semnalandu-
si importanta sociala. In acest sens, B. Cathelat spunea: “Imaginea pro-
duselor pe care le consum este, de fapt, propria mea imagine™'®.

Specialistii au sustinut de-a lungul timpului ca publicitatea de
succes trebuie sd aiba o structurd dihotomica formata din emotie si
ratiune. In acest sens, Mike Needham spunea ci scopul publicititii este
sd atragd atdt inima, cat si ratiunea.

Toate vanzirile sunt ficute, cel putin partial, “in inima”. In pu-
blicitate, apelarea la reactiile emotionale se realizeaza prin prezenta-
rea In mesaj a stimulilor de natura vizuala sau auditiva care activeaza
nivelul afectiv. Publicitatea eficientd, prin urmare, face mai mult decat
s prezinte motivele rationale pentru care trebuie ficuta achizitia. In
fond, e investeste produsul cu valori emotionale."

'8 Bernard Cathelat, op. cit., p.160.
! Michael R. Rothschild, op. cit., p. 219 (t. n.).
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Pe baza unor cercetdri efectuate de-a lungul timpului, s-a cons-
tatat faptul ca exista o serie de cuvinte cu Incarcaturd semantica spe-
ciald care atrag consumatorii spre achizitionarea produselor. De ex-
emplu, “tu”, “voi”, “sigur”, “dragoste”, “uluitor”, “nou”, “reducere”,
“avantaje” etc. Uneori nu sunt necesare prea multe cuvinte sau un
mesaj complicat pentru a determina consumatorii la actiune. De multe
ori, anunturi scurte precum “Vanzari solduri”, “30% reducere” 1i fac
pe oameni sa ia decizii rapide, sa se opreasca din drum si sa cerce-
teze ofertele promise.”” Cu toate ci in aceste cazuri nu se manifestd
prea multa creativitate, aceste solutii ajuta. Totodatd, in combinatie cu
imaginile, anunturile au un impact mult mai puternic. De astfel de
trucuri se folosesc publicitarii i in publicitatea neconventionala, sfi-
deaza limitele si Incearca sa aduca Intotdeauna ceva socant, inedit pe
piata, care sa-i surprinda pe consumatori si sa le formeze o parere po-
zitiva asupra produsului pe termen lung. Acest tip de publicitate face
apel la subconstientul clientului, evitand formele vizibile de persua-
siune care si-1 determine si aibi o atitudine de respingere. In acest
mod, se asigurd o pozitionare treptatd a produsului in mintea poten-
tialilor consumatori. De aceea, trebuie acordatd o grija deosebita ans-
amblului complex calitate—pret—valoare—imagine.

Publicitarii de gherila reusesc intotdeauna sa vina in intdmpi-
narea consumatorilor cu ceva inedit, diferit de ceea ce s-a vazut pana
atunci. J. C. Levinson 1i numeste pe acesti luptatori de gherila “nebuni
dupa informatii*', afirmand ca desi poseda de cele mai multe ori in-
formatiile de care au nevoie, ei actioneaza cu precautie, testand si ex-
perimentind anunturile nainte de a se dedica unuia anume. In cazul
acestui tip de publicitate este ca i cum ar exista un izvor nesecat de
tactici de promovare inovative. Desi poate ca unele dintre ele 1si pi-
erd de-a lungul timpului puterea de impact, sunt adesea regenerate si
reutilizate pentru a capta interesul publicului. Intr-o lume in care oa-
menii sunt sufocati de reclame si produse care seamand foarte mult

2 ¢f. Rodica Grindea, Marketing si publicitate in afacerea independentd, Uni-
versitatea Politehnica, Bucuresti, 1993, pp.127-135.
2LJ. C. Levinson, op. cit., p. 294.
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intre ele, publicitatea neconventionald vine ca o gura de aer proaspat
transmitand astfel de mesaje.

In concluzie, clitindnd obisnuintele, publicitatea neconventio-
nald are capacitatea de a trece adesea dincolo de scutul pe care si l-au
construit oamenii 1n fata atacurilor zilnice cu diverse tipuri de re-
clame. Ca dovada a faptului ca reclamele de acest gen sunt situate
adesea in locurile la care consumatorii se agteaptd mai putin, publi-
citatea neconventionald reuseste sd-i prinda nepregatiti, sa-i cucere-
asca si sd le imprime in memorie imaginea produsului pentru o peri-
oada indelungata.

8. Abordarea neconventionli in campania de lansare a berii
CIUC RADLER de la Heineken Roménia

Din ce 1n ce mai multe branduri si, implicit, agentii de publici-
tate din Romania Incearca sa adopte o viziune holistica asupra cam-
paniilor publicitare pe care le desfasoara. Acest lucru poate fi remar-
cat la nivelul identitatii foarte bine definite, exprimatd prin interme-
diul mesajului, produsului, simbolurilor si al actiunilor Intreprinse.

Societatea actuala este sufocatd de un numar mare de produse
si servicii care se intrec in a se pozitiona printre favoritele consuma-
torilor. Se duc batélii grele pe campurile de luptd ale publicitatii, de-
oarece creatorii trebuie sa realizeze campanii care sa evidentieze ca-
litatile decisive ale produsului promovat si sa-si castige propriii clienti.
In permanenti este nevoie de noi “arme” ale creativitatii care sa cla-
tine rutina, sa surprinda si sa convinga publicul sd aleagd un anumit
produs din marea plaja apartindnd aceleiasi game existente pe piata.

De cativa ani, se simte faptul cd unele branduri incearcd o abor-
dare diferita, iesind treptat din impasul in care au intrat din cauza pu-
blicitatii bidimensionale, care pare sd nu mai aiba aceleasi efecte ca
in trecut. (Cand vorbim despre abordarea bidimensionala in publici-
tate, ne referim la faptul ca in cea mai mare masurd sunt exploatate
doar doua dintre simturile umane: vazul si auzul).

Studiile efectuate in ultimul secol au demonstrat ca oamenii 1si
raporteaza existenta la simturile cu care au fost inzestrati. Acestea au
o legatura foarte importantd cu memoria §i cu emotiile pe care le
tradim. Publicitarii folosesc in acest sens legaturile emotionale cu ano-
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timpurile, plantele, zodiile, obiceiurile locale si cutumele, pentru a-si
vinde produsele alimentare, cosmetice, de curdtat sau de Ingrijire cor-
porald pe baza unor caracteristici pe care le evidentiaza in mod con-
cret. In general, suntem mai receptivi atunci cand operam cu toate cele
cinci simturi, dar cu toate acestea, putine agentii publicitare se folo-
sesc de acest beneficiu pentru a-si promova produsele. Cei mai multi
isi creeazd mesajele pe baza sunetului si a vazului.

In urma unui studiu realizat la nivel global in anii 2000 de catre
Martin Lindstrom si colaboratorii sdi, s-a constatat faptul ca desi un
brand este considerat global, modul in care este perceput de culturile
locale este cu totul diferit de la o zona la alta. “Mi-am dat seama ca
brandul trebuie sa devina o experientd senzoriald ce depaseste para-
digma traditionald, care se adreseaza in primul rand vazului si auzu-
lui™?, marturiseste Lindstrom. Astfel, s-a aflat cd marile companii
producatoare de masini din lume lucreaza mult timp pentru a crea su-
netul perfect de inchidere a portierelor sau pentru a gasi elementele po-
trivite care sd confere mirosul masinilor noi. Practic, la nivel mon-
dial, lucrurile stau diferit in ceea ce priveste abordarea senzoriala a
publicitatii. Cu sigurantd, publicitarii din Roménia incd neglijeaza
modul in care simturile ne ghideaza deciziile in viata de zi cu zi.

De multa vreme, piata din Roménia este caracterizatd de o “cul-
turd vibranta” a berii, resimtita gratie numarului mare de producatori
renumiti de bere care si-au castigat sectoare importante de public. Din
cauza aglomeratiei survenite in acest domeniu, competitia a crescut,
dar, simultan cu ea, si dorinta companiilor de a oferi mereu produse de
calitate. Astfel, In ultimii ani a aparut o varietate tot mai mare de
gusturi pentru iubitorii de bere, maestrii berari oferindu-le noi sorti-
mente, fie prin amestecuri de bere cu bauturi non-alcoolice, fie prin
aromatizare, cu ajutorul sucurilor de fructe.

In ultimele decenii, dupa apa si ceai, berea a devenit bautura cu
cea mai mare notorietate la nivel mondial. Aceasta bautura reprezinta
un veritabil liant social, facilitand interactiunile dintre oameni dife-
riti, despartiti de anumite bariere culturale.

22 Martin Lindstrom, Brand Sense, Free Press, New York, 2005, p.17 (t. n.).
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”A crea un brand inseamna a crea o perceptie, nimic mai mult”,
spune acelasi Martin Lindstrom.” Acesta pare sa fi devenit motto-ul
marilor producatori de bere care au creat o noud moda in ceea ce pri-
veste promovarea berii. Astfel, pentru accentuarea calitatilor produ-
selor, se face apel la publicitatea neconventionald, de tip multisenzo-
rial, evidentiind in mod concret caracteristici precum mirosul aromat,
gustul, culoarea etc. Setea de senzational in domeniul publicitétii a
fost potolita n ultimii ani de avalansa de tehnici de promovare inge-
nioase utilizate: sticle 3D amplasate in zonele centrale ale oraselor,
panouri tridimensionale, autobuze si refugii pentru célétori personali-
zate cu senzori de miros §.a. Creatorii publicitétii la bere au inteles ca
memoria conexiunilor senzoriale create de un brand amplifica dorinta
de a cumpara produsele brandului respectiv si de aceea reusesc sa cu-
cereasca publicul ori de cate ori isi propun asta.

In general, berea este promovati masiv pe toate canalele de
comunicare: spoturi tv, afise, evenimente, festivaluri si presa, astfel
incat publicul este supus inevitabil mesajelor venite din partea produ-
catorilor acestei bauturi. Cu toate acestea, de cativa ani, publicitatea
neconventionald pare a avea succesul cel mai mare asupra consuma-
torilor de bere. Remarcam, asadar, campaniile inovatoare de la Silva,
Bergenbier, Grolsch, Timisoreana sau Ursus, care au adoptat o abordare
nonconformista, uimind publicul prin intermediul sticlelor supradi-
mensionate amplasate in anumite zone centrale ale oraselor, concursuri,
picturi urbane, petreceri la metrou sau diverse tehnici multisenzoriale.

Heineken Romania a fost fondata in anul 1998, purtand initial
denumirea de Brau Union. Numele de Heineken i-a fost atribuit abia
in martie 2007, cand compania a aderat totodata la cultura si valorile
promovate de Heineken la nivel global.

De-a lungul timpului, compania a evoluat considerabil, largin-
du-si paleta de marci produse si distribuite la nivel national. Astfel,
astazi sunt prezente pe piata romaneasca, sub brandul Heineken, ur-
matoarele beri: Heineken, Silva Original Pils si Silva Dark, Ciuc Pre-
mium, Ciuc Natur Radler, Golden Brau, Golden Brau fara alcool,
Neumarkt, Bucegi; de asemenea, Gambrinus, Harghita si Hategana,

3 Idem, p. 44.
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dar si marci de import precum: Gosser, Schlossgold, Zipfer si Zipfer
Limetten Radler, Edelweiss, Amstel, Birra Moretti si Birra Moretti
Zero, Krusovice. Mare parte dintre aceste marci sunt produse in cele
patru fabrici existente in Romania, in orasele Constanta, Craiova, Mier-
curea Ciuc si Targu Mures. **

Intreaga filozofie a companiei Heineken este definita de un set
de valori pe baza carora evolueaza organizatia. Angajatii, consuma-
torii, clientii §i partenerii de afaceri reprezinta chintesenta valorilor
reprezentative pentru aceastd companie. Astfel, ansamblul actiunilor de-
rulate In permanentd sunt ghidate constant de cele 4 valori ale marcii
Heineken:

1) Pasiune pentru calitate — compania oferd consumatorilor bau-
turd de calitate, realizata la cele mai inalte standarde, din dorinta de a
corespunde tuturor gusturilor si segmentelor de piata.

2) Bucuria de a trai — Heineken 1si propune ca produsele pe
care le oferd sa devind un “liant social”, un pretext pentru a ajuta oa-
menii s se Intilneasca si sa se bucure in mod responsabil de viata.

3) Respect pentru oameni — compania demonstreaza un real in-
teres pentru dezvoltarea resurselor umane, oferind un tratament po-
trivit atat angajatilor, clientilor §i partenerilor, cét si consumatorilor.

4) Respect pentru planetd — din dorinta de a proteja mediul n-
conjurdtor, compania ia masuri pentru reducerea consumului de apa
si a energiei termo-electrice in fabricile, depozitele si birourile Heineken.

8.1. Berea Ciuc Radler: prezentare si particularitati

Anul 2012 a reprezentat anul inovatiilor pentru industria berii
din Romaénia. Heineken a surprins publicul lansand, in premiera, cate-
goria Radler. Cu toate ca pe piatd existau deja de ceva timp berile cu
arome, fiind oferite de alte companii din domeniu — Ursus Breweries
(Redd’s), Bergenbier (Beck’s Green Lemon) si URBB (Tuborg Tro-
pical) —, noul sortiment de bere marca Ciuc Premium a avut un real
succes, fiind recunoscut drept primul Radler romanesc care venea ca
raspuns la dorintele si gusturile roméanilor.

24 Cf. www.heinekenromania.ro.
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Acest sortiment de bere 1si are originea in cultura bavareza, re-
teta sa fiind inspiratd din vechea retetd germanad, insa, a fost Imbuna-
tatitd cu ingrediente noi, pentru a satisface gusturile consumatorilor
romani. Exista o legenda legata de aparitia acestui tip de bere. Se spune
ca ar fi aparut din intdmplare, in vara anului 1922, in Germania, da-
toritd creativitatii unui hangiu pe nume Franz Xaver Kugler, caruia i
s-a umplut hanul de foarte multi ciclisti Insetati. Neavand suficientad
bere pentru a le potoli setea, hangiul s-a gandit sa combine sticlele de
bere, pe care le avea in pivnita, cu limonada. Ideea lui s-a dovedit a fi
una ingenioasa oferind un nou gust de bere clientilor sai. Mai concret,
noutatea adusa de Ciuc Radler consta in faptul ca bautura este com-
pusa din 63% limonada si 37% bere Ciuc Premium, cu 1.9% alcool si
fara conservanti artificiali. Elementul care face diferenta este limonada,
gratie cdreia berea capatd un gust nou, atipic pentru o bauturad de
acest fel. Aparuta in aprilie 2012, Ciuc Radler este produsa la Miercurea
Ciuc, fiind distribuita pe piata sub diferite forme: doza si sticla de 0.5 L.

8.2. Strategii, scopuri si obiective ale campaniei de promovare

Fiind un produs nou pe piata din Romania, care isi doreste sa
surprinda publicul prin gustul sau diferit, era necesard o campanie de
publicitate care sa uimeasca consumatorii gi sa le stirneasca interesul
pentru noul produs marca CIUC.
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Mesajul central al intregii campanii de lansare a produsului Ciuc
Radler s-a concentrat 1n jurul ideii ca Radler-ul este o inovatie pe piata
care se diferentiaza in special prin gustul specific de limonada.

Céand vorbim despre consumatorii de bere este greu sa stabilim
un profil exact, atata timp cat exista caracteristici diferite ale acestora
in functie de preferintele pe care le au. Totusi, acestei bauturi i este
asociat 1n principal publicul masculin, lucru datorat in mare parte
imaginii pe care o creeaza publicitatea. Un exemplu relevant in sus-
tinerea acestei afirmatii il constituie reclamele tv care promoveaza
berea drept un liant social pentru barbati, fiind elementul-cheie la
meci, in pauzele de masa sau intalnirile cu prietenii. O caracteristica
general-valabild a consumatorilor de bere este aceea ca le place si se
bucure de clipele frumoase ale vietii, alaturi de prieteni. In principiu,
oamenii sunt atrasi de bere pentru anumite caracteristici cu care se
identifica in momentul in care intrd in contact cu marca respectiva.
Unii beau berea pentru gust, pret, marca, iar altii pentru calitétile so-
ciale sau psihologice pe care le promite. Totodata, berea se adreseaza
persoanelor nonconformiste si dornice de schimbari, cu un stil activ
de viata, care au curajul de a incerca un gust diferit de cel clasic. De
altfel, intreaga strategie de promovare a berii se va axa pe o abordare
neconvetionald, care In general are un impact mai mare asupra publi-
cului tanar, deschis spre nou.

Scopul campaniei publicitare Heineken isi propune, ca prin inter-
mediul unei campanii publicitare inovative si holistice, s& creeze o re-
volutie pe piata berii, Ciuc Radler, devenind prima optiune in materie
de bere cu arome pentru publicul larg. Se contribuie astfel la atinge-
rea telului final al companiei Heineken, de a ajunge lider mondial in
materie de bere.

Campania de lansare a noului produs marca Heineken a avut
in vedere o serie de obiective esentiale in conturarea viziunii finale a
marcii. Printre cele mai importante, se numara:

— Pozitionarea produsului Ciuc Radler drept o bere care se bea
pentru gustul natural de limonada;

— Atragerea interesului consumatorilor de bere printr-o promo-
vare inovativa;
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— Atragerea unui nou segment de public — femeile — si fidelizarea
acestuia;
— Oferirea unei beri de calitate, la un pret accesibil.

Radller, de a Ciuc.
37% Bere.
63% Limonada adevarata.

" Doar

- gustul

{ .. conteaza.

VT
7w

In ceea ce priveste strategia de promovare adoptati de Ciuc
Radler, se pune accentul pe o comunicare nonconformista, directd, me-
nitd s inspire §i sd pozitioneze noua marcé drept una originala §i ino-
vativa. Astfel, lansarea a fost promovata printr-o campanie de comu-
nicare integratd, combinand publicitatea in mass-media (tv, radio, presa
scrisa si Internet) cu tehnicile de relatii publice si publicitatea necon-
ventionald, precum si cea multisenzoriald de tip outdoor. In acest fel,
mesajul a fost transmis pe toate canalele de comunicare, cuprinzand
diferite segmente de piata.

8.3. Sloganul ”Doar gustul conteazi”

Intreaga campanie de lansare a noului produs graviteaza in jurul
calitatii principale a berii Ciuc Radler — gustul. Astfel, acest aspect pre-
domind, incepand de la slogan si terminand cu tacticile de promo-
vare. Scopul principal este ca publicul sa inteleagd faptul ca Ciuc
Radler reprezinta singura bauturd care reitereaza gustul stravechii beri
bavareze, pentru a oferi consumatorului o experientd senzoriala de
neuitat, care se vrea repetatd la nesfarsit. Mai concret, sloganul “Doar

~ 3

gustul conteaza” exprima, la nivel conotativ, ideea ca intreaga compo-
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zitie a berii se rezuma la un singur aspect, care le anuleaza pe toate
celelalte si are puterea de a cuceri consumatorul. Constructie simpla,
concisa, sloganul reprezintd formula magica a campaniei, pozitionand
central gustul. Adverbul “doar” confera unicitate gustului, izolandu-1 de
orice alt fel de caracteristici pentru care consumatorul ar putea cumpara
berea si care s-ar putea regasi si la marcile concurente. Totodata, verbul
“conteaza” amplifica ideea subliniatd anterior si asigurd potentialii con-
sumatori de calitatea berii.

8.4. Mijloace si tehnici folosite pentru promovare

Intreaga strategie de lansare a produsului Ciuc Radler pe piata
romaneasca se sprijind pe o serie de piloni creativi care 1i confera
stabilitate si contribuie la Tmplinirea scopului final de a deveni sin-
gura bautura Radler de pe piatd. Dupa cum am afirmat mai sus, cam-
pania de lansare a fost una complexd, care a atins toate canalele de
comunicare, 1nsd, in studiul de fatd ne vom axa doar pe strategia de
promovare in mediul outdoor, care a reprezentat, de altfel, cea mai in-
genioasa componenta din toatd campania. Heineken a ales sa puna
semnul egal intre outdoor si neconventional in cazul acestui produs,
urmadrind sd surprindd publicul nu doar prin noutatea produsului, dar
si a tacticilor prin care va fi pozitionat pe piata.

Momentul lansarii noului produs a fost foarte bine ales, cu ca-
teva luni Tnainte de vara, sezonul de varf al consumului de bere. Pro-
gramul campaniei de lansare a noii beri, “Radler de la Ciuc. Doar gustul
conteaza”, s-a desfasurat in perioada aprilie-septembrie 2012, iar in-
treaga strategie a fost gandita de mai multe agentii. Partea de BTL a
fost implementata de Jazz, componenta multisenzoriald de Motion Vi-
sion Communication, cea online, de Webtailors, iar de promovarea in
mass-media si de partea de relatii publice s-au ocupat McCann Uni-
versal si McCann PR.

Produsul a aparut in magazine pe 2 aprilie 2012, dar odata cu
deschiderea sezonului estival, producitorii au profitat pentru a cuceri
publicul cu noul gust de la Ciuc. Astfel, si-au ales patru personaje, care
de altfel erau prezente si in reclamele televizate (Mr. Formidabil, Mr.
Distractie, Mr. Curiozitate si Mr. Seriozitate) si le-au trimis sa imparta
12.000 de doze de Ciuc Radler turistilor care se aflau pe litoral de 1
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mai. Astfel, au avut sansa de a avea parte de feedback direct pentru
prima oard. Reactiile oamenilor au ardtat cd noul Ciuc Radler avea sa
cucereasca consumatorii in scurt timp. O altd tehnica ingenioasa pe
care au folosit-o in acelasi timp, a fost sd-i Intdmpine pe turistii care
ajungeau in gara din Costinesti cu o trupa de dansatori africani care le
ofereau cate o lamadie, doar pentru a le starni curiozitatea. Mai mult,
mare parte dintre turistii care se aflau de 1 mai la Mamaia au gasit in
camerele de hotel cate doud doze de Ciuc Radler. Prin intermediul
acestor activitati, s-a atins un target de 20% din turistii prezenti pe li-
toral. In opinia noastrd, publicitarii au ales foarte bine momentul si
locul pozitiondrii noului produs pe piatd. in primul rnd, au atins un
target diversificat, turistii fiind din toata tara, iar in al doilea rand, li-
toralul, soarele si iesirile cu prietenii reprezinta cadrul perfect pentru
a se consuma o bere racoritoare, cu gust de limonada.

In ceea ce priveste promovarea in mediul outdoor, aceasta a
fost una masiva, care a impresionat prin ingeniozitatea cu care s-au
combinat elementele senzoriale pentru a concretiza calitatea princi-
pald a berii: gustul. Astfel, principalele tehnici folosite au fost: publi-
citatea de tranzit, afigajul 3D, sticla supradimensionala si montarea unor
senzori olfactivi.

in cazul campaniei de la Ciuc Radler, publicitatea a capatat un
aer proaspat, inedit, trecand granitele simplelor anunturi postate pe
mijloacele de transport In comun. De aceasta datd, vizualul s-a im-
pletit cu olfactivul, dand nastere unei tehnici neconventionale de atra-
gere a interesului consumatorilor. S-a pus accentul pe o comunicare
bisenzoriala, iar in perioada 18 mai-30 iunie 2012, au fost montate 24
de dispozitive olfactive MVcom-SCENT 1in sase autobuze din Bucu-
resti, iar cinci statii RATB au fost personalizate olfactiv cu niste dis-
pozitive care emanau miros de limaie. In mod evident, tabloul a fost
completat de imaginile sugestive cu sticla Ciuc Radler invaluitd in apa
si lamaie, alaturi de textul "Radler de la Ciuc. 37% Bere, 63 % Limo-
nada adevarata. Doar gustul conteaza”. Este de remarcat faptul ca
publicitatea outdoor de acest fel s-a utilizat doar in Bucuresti.

Statiile de refugiu pentru caldtori au fost transformate intr-un
adevarat microunivers, apartinand marcii Ciuc Radler. Interiorul si
exteriorul statiilor a fost personalizat cu printuri specifice noului pro-
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dus, iar in tavan au fost montate niste dispozitive care emanau miros
de lamaie atunci cand detectau prezenta unei persoane. Afisul cam-
paniei a fost pozitionat strategic pe partea din spate a statiei, fiind de
dimensiuni mari si captind atentia calitorilor. In imaginea de mai
jos, observam ca afisul este unul informativ, care pune accent pe ele-
mentele-cheie care trebuie sa se imprime In memoria consumatorului:
”Radler” si ”gustul”. Textul este scris cu rosu, insa un singur cuvant
se evidentiaza, fiind scris cu verde. Acest lucru se datoreaza faptului
ca reprezintd chiar numele produsului promovat “Radler” si trebuie sa
se distinga de restul informatiilor de pe panou.

Statie de autobuz personalizata cu sistem olfactiv

In opinia noastra, afisul respecta regulile unui panotaj exterior,
fiind simplu, clar si transmitand mesajul in cateva secunde calatorilor
sau trecatorilor grabiti. La nivel vizual, se creeazd un impact puternic.
Sloganul este scris cu un font foarte mare, iar produsul este reprezen-
tat prin intermediul sticlei, invaluite n ingredientele sale de baza: apa
si lamaile. Asadar, indiferent ca sunt trecdtori, persoane care asteapta
autobuzul sau célatori care zaresc mesajul din autovehicul, cu totii
devin “victimele” acestui tip de promovare. Mai mult, persoanele care
asteaptd un mijloc de transport sunt primele convinse sa cumpere Ciuc
Radler, impactul vizual si cel olfactiv fiind unul de mare succes la nivel
psihologic.

Cele doud mijloace de promovare se completeaza reciproc, mi-
reasma de lamaie incitd simturile olfactive si materializeazd mesajul
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transmis la nivel vizual, care informeaza cu privire la concentratia mare
de citrice continuta de Ciuc Radler, iar imaginile oferd o confirmare
a mesajului olfactiv. Specialistii spun ca acest tip de campanii se fac
in general primévara sau toamna, pentru ca aceastd perioada este pri-
elnica dispersiei particulelor de parfum in atmosferd. De aceea, mo-
mentul ales de Ciuc Radler este perfect pentru a-si atinge scopul si a
cuceri simturile potentialilor consumatori.

Memorabilitatea joacd un rol foarte important in procesul de
achizitie a unui produs. De aceea, este nevoie intotdeauna de metode
interesante, iesite din tipar, care sa se imprime in memoria publicu-
lui. Comunicarea multisenzoriald s-a dovedit a fi Tn ultimii ani una
dintre variantele cele mai sigure in acest sens. Tehnicile de promo-
vare outdoor au fost create sub forma unui circuit, in care fiecare
mecanism vine In completarea mesajului transmis de cel anterior, in
ideea de a persuada consumatorul. Astfel, pe langa amenajarea stati-
ilor RATB, publicitarii au reinventat si exteriorul a sase autobuze din
capitala, decorandu-le in totalitate cu printuri specifice campaniei
Ciuc Radler.

Autobuz decorat cu mesajul publicitar Ciuc Radler

In ultimii ani, oamenii au fost dezamagiti cd promisiunile fa-
cute de mesajele publicitare nu au fost intotdeauna adevirate. Din
acest motiv, ori de cite ori se realizeazd o campanie, publicitarii tre-
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buie sa ofere argumente cat mai palpabile sau credibile, pentru a cu-
ceri piata. In cazul campaniei Ciuc Radler, un argument puternic care
vine 1n sustinerea veridicitatii afirmatiilor conform carora Ciuc Radler
are 63% limonada, este mirosul de laméaie. Desi putini constienti-
zeaza, acest simt are un rol foarte important, evocand adesea diferite
imagini, amintiri sau momente importante din viata noastra. Specia-
listii spun ca fiecare miros are capacitatea de a ne influenta starea si
comportamentul.

Vizul este cel mai puternic simt cu care am fost inzestrati. In
mod explicabil, publicitarii se concentreaza intotdeauna in principal
pe acest aspect atunci cand isi construiesc strategiile. Printre tacticile
utilizate in campania de lansare Ciuc Radler, se numara si doua cre-
atii vizuale neconventionale, care au impresionat prin designul lor.
Facem referire la o sticla Ciuc Radler in format supradimensional si
o serie de panouri cu design in relief.

Sticla Ciuc Radler in format 3D, din Piata Unirii

Ambele mecanisme au reusit sd se diferentieze de amalgamul
de reclame cu care este Incarcata capitala si sa atragd atentia trecéto-
rilor. In ceea ce priveste sticla gonflabild, aceasta a fost montatd in
Piata Unirii, o zona cu un trafic foarte mare de persoane in care ace-
asta a devenit inevitabil centrul de atractie al trecatorilor. Aceasta a
fost agezatd pe un piedestal inscriptionat cu un text ce anunta aparitia
noului sortiment de bere de la Ciuc: "Noul Radler de la Ciuc”. Mai
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mult, creativitatea se impune prin asezarea lamailor in interior, care
se “zbat”, oferind senzatia ca limonada se realizeaza chiar atunci.

Se sugereaza astfel ideea de naturalete, transparenta in relatia
cu potentialii consumatori, carora li se reveleaza o parte din procesul
prin care se obtine berea. Observdm ca in aceastd campanie publici-
tard lamaile reprezintd laitmotivul, elementul in jurul caruia s-au creat
toate celelalte idei de promovare. Prin intermediul acestui mecanism,
Ciuc Radler a reusit sd incante vazul trecatorilor, imprimandu-le in
subconstient modelul sticlei pe care trebuie sd o caute la rafturile din
magazine. Inevitabil, In momentul in care o vor zari, vor crea o aso-
ciere cu sticla supradimensionata in format 3D din Piata Unirii.

Panou publicitar Ciuc Radler

De asemenea, Ciuc Radler si-a anuntat aparitia prin interme-
diul unor panouri publicitare intr-un format deosebit, cu care a im-
panzit orasul. Panoul impresioneaza prin designul sau in relief, su-
gerand sticla de Ciuc Radler invaluita intr-un suvoi de apa cu bucati
de lamaie care par sd se desprinda din panou si sd stropeasca treca-
torii. Se imprima, astfel, un efect racoritor, inedit, perfect pentru zi-
lele toride de vara. Feliile mari de lamaie, iesite in relief, amplifica
ideea gustului natural pe care il promoveaza berea Radler. Instinctiv,
imaginea provoaca imediat o stare de sete si incita trecatorul la cum-
parare. Textul de pe panou este dublat la nivel iconic de reprezen-
tarea ingenioasa i surprinzatoare a berii. Culorile calde utilizate in
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realizarea afisului reflectd o serie din calitatile berii: prospetime, finete
si naturalete.

9. Concluzii

Prin studiul de caz am incercat s demonstram amploarea pe
care o0 are creativitatea publicitara, extinzandu-se pana la nivelul multi-
senzorial, imitand gusturi, mirosuri, senzatii. Acest fapt a fost relevat
prin exemplul campaniei Ciuc Radler, care a pus accent pe compo-
nenta olfactiva in cadrul promovarii noii beri de la Heineken Roma-
nia. Astfel se aduce produsul mult mai aproape de consumator, chiar
inainte ca acesta sa intre in posesia lui. Abordarea inovativa produce
schimbdri la nivel psihologic, produsul se impune in mod inconstient
in paleta de preferinte a consumatorilor.

Dat fiind faptul ca societatea contemporana este saturatd de me-
diile de promovare / comunicare existente, publicitatea neconventio-
nald este solutia potrivitd pentru a uimi prin inovatie. Acest lucru a
fost dovedit de noul produs Ciuc Radler, care, gratie creativitétii cu
care a fost prezentat publicului, a reusit sd cucereasca nu doar con-
sumatorii de bere, ci si un nou target, cel feminin. In scurt timp, pro-
dusul a devenit una dintre preferintele de top ale consumatorilor de
bere cu arome.

Exemplul analizat face dovada clard ca mijloacele neconven-
tionale de promovare pot fi o cale de iesire din ”Turnul Babel” al pu-
blicitatii, crednd o imagine de duratd a produsului in mintea consu-
matorului modern, diferentiindu-1 mai intdi prin imaginea promovata
si mai apoi datorita calitatilor inerente ale acestuia. Mediul outdoor
s-a dovedit a fi modalitatea perfecta de lansare pe piatd a unui nou
produs. Noutatea acestuia, completata de tehnicile ingenioase de pro-
movare, poate deveni reteta succesului unei marci mai putin cunos-
cute.
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