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Ecologia comunicării

Iuliana APETRI
ibicor@yahoo.fr

Universitatea “Ştefan cel Mare” Suceava

Résumé: L’écologie de la communication est un thème essentiellement ap-
proché dans le cadre des disciplines qui étudient le psychisme et le comportement
humain. Les études dédiées au phénomène 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 manière dont se déroule la
communication, dans toute la complexité de sa structure et de sa fonctionnalité, ainsi
que l’impact qu’elle a sur la vie humaine, ceux-ci manifestés à travers les pensées,
les sentiments et les comportements des individus. Nous nous proposons ici d’approcher
ce concept d’une manière unitaire, afin de tracer le plan général de la manifestation
de l’écologie de la communication dans diverses situations de communication, en par-
tant de la prémisse que le phénomène communicationnel est de nature systémique.

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

1. Comunicarea sistemică şi ecologia sa

Atunci când abordăm fenomenul complex al comunicării, avem în
vedere o schemă clasică, după care se desfăşoară procesul comunicaţional
modern. După cum se ştie, instanţele care participă, prin funcţiile şi relaţiile
lor, la construirea actului de comunicare sunt: emiţătorul, mesajul, referen-
tul, canalul, codul, receptorul, contextul, feed-back-ul, dimensiunea psiho-
socială, dimensiunea temporală.

Comunicarea este un proces dinamic, extrem de complex, care se des-
făşoară concomitent pe mai multe planuri, cele mai importante fiind: verbal,
paraverbal şi nonverbal. Contextul este cel care defineşte proporţia în care
aceste trei niveluri se regăsesc într-un proces de comunicare, pentru că putem
analiza o convorbire telefonică, un dialog faţă în faţă, un text scris, un ma-
terial audio-video ş.a.m.d., iar trăsăturile care aparţin unuia sau mai multor
niveluri au capacitatea de a contura structura şi calitatea mesajului transmis.

Pentru a construi un mesaj persuasiv, în momentul în care îşi stabi-
leşte intenţia de comunicare, emiţătorul va ţine cont de valorile şi convin-
gerile interlocutorului său, de toate datele pe care le deţine despre acesta,
pentru a-şi face un tablou cât mai consistent despre dorinţele, necesităţile şi
aşteptările acestuia. Astfel, în procesul de comunicare se întâlnesc două ex-
presii aparţinând unor lumi diferite, fiecare fiind o structură unică şi de sine
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stătătoare, însă dinamică şi supusă schimbărilor contextuale permanente.
Este, de fapt, un proces de exteriorizare prin punerea în comun a unor lumi
interioare.

În termenii ecologiei comunicării, acest lucru înseamnă că ceea ce
şi-a stabilit persoana care a iniţiat comunicarea este benefic atât pentru sine,
cât şi pentru grupul sau sistemul social din care aceasta face parte. În cazul
nostru, sistemul social este un cumul de factori şi relaţii umane, dintre care
primul este receptorul, urmat de actanţii colaterali, care pot fi influenţaţi de
actul comunicării, situaţi atât în mediul din care face parte emiţătorul, cât şi
în cel din care face parte receptorul. Atât abordarea teoriei generale a siste-
melor (T.G.S.), de către Ludwig von Bertalanffy, cât şi teoria sistemelor (T.S.),
descrisă de Niklas Luhmann, vehiculează, pe lângă alte coordonate impor-
tante (informaţie, entropie, organizare, centralizare, izomorfism, integrali-
tate – aparţinând T.G.S. – şi mediu, autopoiesis, sens, comunicare – aparţi-
nând T.S.), conceptul de interacţiune, unul dintre factorii definitorii pentru
descrierea şi înţelegerea oricărui fenomen comunicaţional.

Interesul nostru este de a surprinde elementele decisive care pot dez-
vălui rolul, importanţa şi funcţionalitatea ecologiei comunicării, luând în calcul
aspectele utile din cercetările anterioare asupra comunicării în general.

Comunicarea este sistemică. Principiile de funcţionare a unui sistem
cibernetic1 includ: interacţiunea (interdependenţa), totalitatea (suma părţilor
este mai mare decât întregul) şi feed-back-ul (retroacţiunea). Savantul român
Ştefan Odobleja2, prin publicarea Psihologiei consonantiste3, în 1938, afirmă
că sistemele vii şi nevii sunt guvernate de principii sistemice şi cibernetice.
Prin urmare, nu putem vorbi despre comunicare fără a ne raporta la toţi

                                                          
1 Întemeietorul ciberneticii, matematicianul american Norbert Wiener (1894-

1964), a vorbit pentru prima dată de cibernetică în anul 1943, iar în 1948 a publicat
volumul Cybernetics or Control and Communication in the Animal and the Machine,
căutând o legătură între mecanica statică, tehnică şi lumea organismelor vii. Wiener
a încercat să stabilească o conexiune şi între cibernetică şi filozofie, sub influenţa lui
Spinoza şi Leibnitz, publicând The Human Use of Human Beings – Cybernetics and
Society (1954), unde îşi exprimă atitudinea critică faţă de starea în care se afla socie-
tatea americană de la acea vreme. De altfel, atât matematicianul american, cât şi
mulţi alţi cercetători care au abordat, într-un fel sau altul, condiţia umană au expri-
mat, într-o oarecare măsură, disparat sau unitar, fenomenul ecologiei în procesul de
comunicare.

2 Numit post mortem membru al Academiei Române, autorul, filozoful, medicul
militar şi scriitorul Ştefan Odobleja a vorbit despre psihologia consonantistă, deschi-
zând, prin aceasta, drumul către cibernetica generalizată.

3 Psychologie consonantiste, I, vol. I, Maloine, Paris, 1938.
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factorii care intervin direct şi/sau indirect în funcţionarea acestui proces şi
nu putem înţelege manifestarea acestui fenomen decât printr-o abordare sin-
cretică.

Elementele care definesc ecologia comunicării sunt de natură axiolo-
gică şi tehnică deopotrivă: respect, iubire, etică, morală, transparenţă, alături
de interacţiune, totalitate, feed-back, context asumat etc.

2. Comunicarea ca proces generativ

Comunicarea este, în mod funciar, un proces generativ. Cauzalitatea
circulară (principiul feed-back-ului) constă în reacţia unei instanţe B (re-
ceptor) la acţiunea unei instanţe A (emiţător), astfel că se ajunge la o suc-
cesiune de bucle interactive, pentru că fiecare retroacţiune devine acţiune
pentru următoarea reatroacţiune ş.a.m.d.

Dacă ne referim la scopul comunicării, atunci luăm în discuţie in-
tenţia comunicatorului în formularea mesajului. Oricare ar fi forma prin care
acesta se adresează destinatarului, scopul, declarat sau nu, este un element
fundamental care direcţionează (de multe ori insesizabil) sensul comunicării.
Acesta este primul pas către îndeplinirea condiţiilor care asigură ecologia
comunicării. În oglindă, acest lucru este valabil pentru ambii parteneri ai
actului comunicaţional. Intenţia, urmată de comportament, conduce către re-
zultat: Ce vreau (intenţie) + Ce fac (comportament, mesaj, strategie comu-
nicaţională) = Ce obţin (efectul comunicării, rezultatul).

Comunicarea are două obiective principale:
1 – tehnic (intenţional/social/informaţional – încercarea de a obţine

ceva de la interlocutor) şi
2 – relaţional (dorinţa de a stabili o legătură social-culturală echili-

brată). Actul comunicării este, aşadar, produsul dintre conţinut (informaţie)
şi proces (relaţie).

Cea mai mare provocare a oamenilor este să comunice cu implicare
empatică, cu respect şi eficienţă, să înlăture blocajele psiho-afective şi socio-
culturale, să evite stresul şi “poluarea” din relaţiile personale şi profesionale.
Atitudinea oamenilor se construieşte în timp, este modelată de familie, soci-
etate – în mod direct sau indirect, conştient sau nu –, iar amprenta acesteia se
manifestă în chip fundamental în relaţiile interumane, de la cele de cuplu,
până la cele socio-profesionale.

Provocarea de a construi o comunicare autentică, atât cu sine, cât şi
cu cei din jur, este cu atât mai mare, cu cât omul este supus constant influ-
enţelor mediului din care face parte şi este nevoit să se adapteze în perma-
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nenţă unor constrângeri arbitrare sau naturale care îl influenţează în mod
automat.

Având în vedere complexitatea formei şi conţinutului unui act de co-
municare, este important să înţelegem că poate fi destul de dificil, adeseori,
să construim mesaje autentice, să transmitem ideile cu sinceritate şi să ţinem
cont de valorile şi principiile celorlalţi. Dominanţa egoului în formularea
mesajelor distrage atenţia de la respectarea valorilor intrinseci care pot asi-
gura efectul benefic al unei comunicări. De fapt, acesta este, pe lângă lipsa
unei strategii coerente, unul dintre factorii care distrug comunicarea autentică.
De exemplu, impunerea discreţionară a puterii personale asupra celuilalt duce
la eşecul comunicării autentice şi poate afecta relaţia dintre cei doi oameni.
Dacă ţinem cont de principiul comunicării generative şi de cel al comuni-
cării sistemice, efectele unui proces de comunicare se răsfrâng nu numai
asupra celor doi actanţi care participă direct la actul respectiv, ci şi asupra
celor cu care aceştia interacţionează ulterior. Iată de ce este util a se ţine
cont de valori etico-morale şi civice precum armonie, solidaritate, congru-
enţă, respect ş.a. în formularea mesajului şi transmiterea acestuia.

Afirmarea cu încredere şi empatie este posibilă prin respectarea legilor
universale, prin recunoaşterea naturii divine existente în celălalt, indiferent
cât de nefavorabile sunt condiţiile care încadrează procesul de comunicare.
Înţelegerea acestui lucru îndepărtează barierele care apar în comunicare şi
anihilează manifestarea abuzivă şi iluzorie a egoului. Strâns legat de aceasta,
respectul ajută şi el la construirea unui mesaj puternic şi autentic, alături de
empatie, compasiune, flexibilitate, devotament, echilibru ş.a.

În esenţă, manifestarea tuturor valorilor pozitive, a liberului arbitru şi
a principiilor care îi guvernează pe ceilalţi, ne conduce cu uşurinţă către pro-
pria stimă de sine, către o îmbogăţire a propriei fiinţe (autodezvăluirea – ca
formă a comunicării interpersonale – presupune a vorbi altora despre tine
însuţi/însăţi), iar aceasta influenţează în mod direct atitudinea participanţilor
la actelor de comunicare.

Atâta timp cât mesajele poartă amprenta sincerităţii, respectului, bună-
voinţei, armoniei şi înţelegerii, comunicarea va înlesni relaţiile sănătoase şi
benefice dintre oameni şi va facilita îmbunătăţirea calităţii vieţii umane, atât
la nivel personal, cât şi la nivel profesional. Însă, nerespectarea lor şi ma-
nipularea excesivă pot distorsiona mesajele, pot construi punţi false între
oameni şi pot fragiliza raţiunea şi simţirea până la inutilitate sau chiar până
la distrugerea iremediabilă a relaţiilor dintre indivizi.

Prin urmare, necesitatea dezvoltării şi abordării conceptului de eco-
logie în procesul de comunicare este un prilej de a reveni la aspectele care
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definesc fiinţa umană şi asigură premisele fundamentale pentru edificarea
interacţiunilor benefice la nivel social.
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Cunoaşterea discursivă şi cunoaşterea
non-discursivă – antagonism

şi complementaritate

Maria Rodica IACOBESCU
rodi_iacobescu@yahoo.ro

Universitatea “Ştefan cel Mare” Suceava

Résumé: Définie comme connaissance complexe, systématique, qui recourt
à 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 connaître tant les phénomènes particuliers
que des choses en général, pouvant être 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
l’intermédiaire et l’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
l’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.

Distincţia între cunoaşterea discursivă şi cea nondiscursivă –
ca modalităţi şi forme de cunoaştere deosebite atât în sens logic, cât
şi în sens genetic, precum şi valorizate diferit – s-a dovedit a fi pro-
blematică.

Definită ca o cunoaştere complexă, sistematică, ce recurge la
raţionamente logice, cunoaşterea discursivă este considerată ca fiind
singura condiţie a raţionalităţii cunoştinţelor. Ea este o cunoaştere in
abstracto ce se foloseşte de concepte şi permite atât cunoaşterea fe-
nomenelor particulare, cât şi a lucrurilor în general, fiind utilizabilă
într-o multitudine de circumstanţe.

Termenul discursiv provine de la latinescul dis-currere, care în-
seamnă “a merge dintr-un loc în altul, a colinda”, şi evocă nu numai
medierile şi mersul raţionamentului, ci şi rolul fundamental al limba-
jului în formularea şi exprimarea conceptelor. Plecând de la sensul eti-
mologic, în epistemologie, a cunoaşte discursiv înseamnă: a cunoaşte
încetul cu încetul, prin acte succesive ale gândirii; a compara obiectele,
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cunoştinţele, etc. şi a le raporta unele la altele; a recurge, pentru a des-
coperi un adevăr nou, la adevăruri cunoscute, evidente; a descoperi cu-
noştinţe noi cu ajutorul altora intermediare; a apela la operaţiile logice
ale gândirii precum demonstraţia, raţionamentul etc. (Bagdasar, N., 1942,
pp. 54-55).

Plecând de la ideea că adevărul nu se justifică decât prin gân-
dire raţională şi prin logică, cunoaşterea discursivă îşi asumă preten-
ţia obiectivităţii, definită nu doar prin criterii lingvistice, universa-
litate şi coerenţă internă – ceea ce implică faptul că ea este produsă
de intelect –, ci înţeleasă, îndeosebi, ca fiind acordul cu realitatea in-
dependentă.

Prin opoziţie cu cunoaşterea discursivă, cunoaşterea nondis-
cursivă este caracterizată ca o modalitate de cunoaştere imediată (rea-
lizată fără intermedierea şi interpoziţia raţionamentelor logice sau a
elementelor simbolice între subiect şi obiect), directă, neanalitică, dis-
continuă, instantanee, globală, incomunicabilă prin concepte fixe şi
fraze lineare. Ceea ce se reclamă cunoaşterii nediscursive este faptul
că nu este nici precisă, nici reproductibilă, nici mecanizabilă. De aceea,
ea nu figurează între modalităţile de cunoaştere respectabile, precum
experimentarea şi deducţia logică.

De-a lungul timpului, această distincţie a fost originea unei lungi
serii de ambiguităţi, neînţelegeri şi controverse. În general, cunoaşte-
rea discursivă a fost asimilată cu raţionalul (raţionalitate discursivă),
iar cea nediscursivă cu iraţionalul. Această asimilare face necesare
discutarea rolului şi importanţei factorilor raţionali şi neraţionali în
cunoaştere. Puternica dezvoltare a ştiinţelor de la începutul secolului
nostru a dus la constituirea unei noi paradigme de cunoaştere raţio-
nală, identificată cu inteligibilitatea necondiţionată, supusă cerinţelor
stricte de control şi consens intersubiectiv.

Strategiile de eficacitate a demersului ştiinţific au impus ideea
că numai construcţia teoretică ce admite o viziune integrală a obiec-
tului cercetat poate fi acceptată drept cunoaştere raţională. Din această
perspectivă, sunt considerate drept cunoaştere veritabilă numai acele
sisteme teoretice ce se prezintă sub forma sistemului axiomatic sau a
descrierii structurale, deoarece ele “hipostaziază obiectul cunoaşterii
într-o construcţie 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-
noaşterii şi, alături de descrierea structurală, devine o formă canonică
a cunoaşterii raţionale. Statornicirea unei forme canonice de cunoaş-
tere raţională pretinde şi instituirea unor metode canonice. În locul
speculaţiei sunt întrebuinţate analiza sistematică şi construcţia ipote-
tico-deductivă. Cât priveşte limbajul, acesta devine unicul mijloc ce
autorizează conceperea cunoaşterii raţionale în forma sa canonică. El
oferă standardizarea şi rigoarea necesară unei argumentări raţionale
şi este omologat “ca loc privilegiat de recuperare a secretului raţiona-
lităţii”.(Iliescu, A. P., 1989, p.154).

Caracteristicile definitorii pentru cunoaşterea raţională ar fi su-
premaţia validităţii intersubiective şi a legitimităţii teoretice, contro-
late, a persuasiunii logice, abstracte, inferenţialitatea şi necesitatea dis-
cursului. De aici decurge atât ideea că numai cunoaşterea justificată
este cunoaştere raţională propriu-zisă, cât şi ideea că nu poate fi ra-
ţională acea cunoaştere ce se sustrage influenţelor intelectual-cogni-
tive şi justificării prin argumente abstracte.

Aceste două concluzii determină constituirea unei noi proble-
matici pornind de la înseşi noţiunile raţiune şi raţionalitate. O pro-
blemă importantă este de a şti dacă noţiunea de raţionalitate se reduce
la raţionalitatea discursivă. Conceptul de raţionalitate nu are sens ab-
solut (există grade de raţionalitate şi deci grade de iraţionalitate), de-
oarece raţionalitatea absolută ar implica şi iraţionalitatea absolută,
absolut inabordabilă teoretic. Pornind de la ideea că raţionalitatea
discursivă nu este raţionalitatea, se poate presupune şi existenţa unei
raţionalităţi nediscursive, în măsura în care se admite existenţa unor
justificări de altă natură decât logică, abstractă. Se pare că abordarea
raţionalităţii nediscursive poate fi recuperată epistemologic numai în
perspectiva expansiunii raţionalităţii însăşi. Mai toate gnoseologiile
zise “iraţionaliste”, considerând că iraţionalismul pur şi asumat este
un non-sens din punct de vedere teoretico-metodologic, au tendinţa
de a lărgi spaţiul raţiunii (Meyerson). Practic, este o încercare de dis-
cursivizare a ceea ce aceşti autori consideră ca fiind nediscursiv (în
sens slab, pentru că altfel demersul nu ar avea rost). Demersul este
paradoxal, iar ceea ce rezultă este un discurs despre nediscursivitate.
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Întrucât paradoxurile sunt ale raţiunii, rezultă că demersul nu este ne-
justificat.

Ideea că numai cunoaşterea justificată este cunoaştere raţio-
nală, face posibilă apariţia întrebării dacă raţionalitatea este numai
discursivă şi nu poate exista şi o raţionalitate nondiscursivă. Recu-
perarea epistemologică a acestui din urmă tip de raţionalitate ar putea
fi posibilă din perspectiva expansiunii raţionalităţii însăşi. Se vor-
beşte astfel despre o raţiune intuitivă, capabilă de a percepe în mod
direct esenţele, opusă raţiunii discursive, care este o gândire articu-
lată în raţionamente. Şi această distincţie este problematică şi necesită
o dezbatere asupra sensurilor raţiunii, raţionalităţii şi raţionalizării.
Dar evidenţierea acestora nu este posibilă fără lămurirea accepţiilor
şi semnificaţiilor date iraţionalului. Putem observa că orientările care
privilegiază factorii raţionali şi cele care evidenţiază factorii iraţio-
nali se condiţionează şi se generează reciproc, absolutizând, fiecare
dintre ele, rolul acestor factori. În fapt, există grade de raţionalitate
şi, implicit, grade de iraţionalitate, ceea ce înseamnă că raţionalitatea
nu are sens absolut şi că nu este inteligibilitate necondiţionată. Exis-
tenţa unei raţionalităţi absolute ar presupune şi existenţa unei iraţio-
nalităţi absolute, inabordabilă teoretic.

În general, cunoaşterea discursivă este asociată cu cunoaşterea
raţională, iar cunoaşterea nediscursivă cu cunoaşterea prin intuiţie.
Această asociere este, la rândul său, problematică, dacă ne gândim că
în încercarea de clasificare a tipurilor de raţiune şi a celor de intuiţie
găsim formulări precum “raţiune intuitivă” sau “intuiţie intelectuală”.
Nedumeririle cresc şi mai mult când ne întrebăm dacă intuiţia este,
într-adevăr, o formă de cunoaştere imediată sau presupune un com-
plex ce cuprinde şi reflexia. Nu putem evita faptul că, pentru mulţi gân-
ditori, intuiţia nici nu este o formă de cunoaştere, ci doar un proces psi-
hologic. Această opinie este justificată în epistemologia tradiţională
prin distincţia dintre contextul descoperirii şi contextul justificării. Una
este naşterea descoperirii în mintea cercetătorului şi alta este moda-
litatea în care el prezintă această descoperire. Intuiţia n-ar fi deci o
formă de cunoaştere pentru că ea are o natură subiectivă, psihologică,
fiind importantă doar ca etapă în naşterea unei idei.
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Ca funcţie a gândirii corecte, raţiunea se opune, în general, cu-
noaşterii iluzorii şi imperfecte şi, în particular, cunoaşterii imediate,
deoarece vizează universalul şi se însoţeşte de justificare. Cunoaşte-
rea raţională se caracterizează astfel ca o cunoaştere autentică prin
care depăşim aparenţele şi atingem realitatea. Raţiunea discursivă este
o gândire articulată în raţionamente înlănţuite, iar raţiunea intuitivă
percepe în mod direct esenţele, fără a fi necesar un proces demon-
strativ, fragmentat. Raţiunea nu este numai o funcţie a cunoaşterii; ea
se aplică, în mod egal, practicii, înţelepciunii şi prudenţei. Se ştie că
tema centrală a gândirii greceşti constă într-o asimilare a răului şi ira-
ţionalului: nimic nu face mai rău decât ignoranţa şi prima condiţie a
adevărului va fi exerciţiul raţiunii.

Problema raţiunii, a sensurilor şi a utilizărilor sale a fost dez-
bătută adesea, în gândirea contemporană, prin aspectele ei polemice.
Apariţia filosofiilor ce privilegiază factorii neraţionali în cunoaştere a
constituit o reacţie violentă la excesele raţiunii în planul cunoaşterii
şi la eşecurile ei pe plan social sau politic. Exaltarea valorilor vitale –
a intuiţiei, a emoţiilor şi a pasiunilor, a spontaneităţii, a valenţelor incon-
ştientului – a tins să contureze imaginea unui om care nu este doar fi-
inţă cugetătoare şi a unei raţiuni sfâşiate de elemente iraţionale. În
însuşi domeniul cunoaşterii, în locul imaginii unei investigaţii perse-
verente, controlate, s-a instalat, având propriile sale pretenţii, ima-
ginea unei cunoaşteri directe, intraductibile.

Nici definirea raţionalităţii nu este simplă, pentru că ea este o
categorie antinomică, contradictorie. Există, totuşi, un acord în înţele-
gerea acestui concept, acceptându-se ideea că raţionalitatea înseamnă
conformitate cu actele raţiunii. Nedumeririle se înmulţesc în urma în-
cercărilor de a prezenta conţinutul raţionalităţii, de a enumera tipurile
ei şi criteriile de clasificare a acestora. Discuţiile pe tema raţiona-
lităţii caută să lămurească dacă ea este sau nu un atribut al lumii în
sine, ceea ce ar însemna că lucrurile sunt raţionale sau iraţionale, ori
dacă este o însuşire a cunoştinţelor şi a acţiunilor umane, precum şi a
obiectivărilor lor. O opinie des vehiculată susţine că raţionalitatea se
identifică cu caracterul ştiinţific. Această chestiune este discutabilă,
deoarece ştiinţa are un caracter istoric. Conform altor opinii, raţiona-
litatea nu trebuie redusă la logicitate, iar raţiunea nu trebuie înţeleasă
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doar ca sistematicitate reglementată, formalizabilă şi mecanizabilă.
Printre gânditorii care au susţinut necesitatea depăşirii identificării
raţionalităţii cu logicitatea, un rol deosebit l-au avut Toulmin şi Kuhn.
În Structura revoluţiilor ştiinţifice, Kuhn creionează o viziune multi-
disciplinară asupra evoluţiei şi progresului cunoaşterii şi propune de-
păşirea raţionalismului logicist. Demersul lui Toulmin a fost determi-
nat de eşecul “logiciştilor” şi al “istoriştilor” de a explica raţionalita-
tea ştiinţei.

 Raţionalitatea este definită, în general, ca o viziune asupra lumii,
prin care se afirmă acordul perfect intre raţional (coerenţă) şi realita-
tea universului, excluzându-se tot ceea ce este iraţional şi neraţional.
Ea este, totodată, o etică ce susţine că acţiunile umane şi cele ale so-
cietăţii omeneşti pot şi trebuie să fie raţionale în principiul, conţi-
nutul şi finalitatea lor. Edgar Morin – epistemologul şi sociologul
francez preocupat de problema complexităţii cunoaşterii – consideră
că raţionalitatea este “dialogul neîncetat între spiritul nostru care cre-
ează structuri logice, pe care le aplică asupra lumii, şi lumea reală.
Când această lume nu este de acord cu sistemul nostru logic, trebuie
să admitem că acesta este insuficient, că el nu se întâlneşte decât cu o
parte a realului”(Morin, E., 1990, p.94). Raţionalitatea, susţine E. Morin,
este cea mai bună pavăză împotriva erorilor şi a iluziilor, căci ea face
posibilă distincţia dintre vis şi veghe, imaginar şi real, subiectiv şi obi-
ectiv. Însă atunci când raţionalitatea se transformă în raţionalizare,
devine una dintre cele mai perverse surse de eroare şi de iluzie. Raţi-
onalitatea presupune stabilirea unei adecvări între o coerenţă logică
şi o realitate empirică. Specific raţionalităţii, şi acest lucru o deose-
beşte de raţionalizare, după părerea lui Morin, este faptul că ea nu are
niciodată pretenţia de a epuiza, într-un sistem logic, totalitatea rea-
lului, încercând să dialogheze cu ceea ce-i rezistă. În schimb raţiona-
lizarea este duşmanul raţiunii, pentru că ea constă în tendinţa de a în-
chide realitatea într-un sistem coerent şi de a înlătura tot ceea ce se
opune acestei îngrădiri. Raţionalizarea este “construcţia unei viziuni
coerente, totalizante asupra universului, plecând de la date particu-
lare, de la o viziune parţială sau de la un principiu unic” (Morin, E.,
1992, p.144). Astfel, luarea în considerare a unui singur aspect al lu-
crurilor, explicaţia bazată pe un factor unic, sunt modele de raţiona-
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lizare. Prin raţionalizare se face posibilă edificarea unei construcţii
logice, pornind de la judecăţi false, absurde şi chiar fantastice. Între-
bându-se de unde provine raţionalizarea, E. Morin crede că ea are
aceeaşi sursă ca şi raţionalitatea. Ceea ce diferă este dezvoltarea lor
şi este extrem de dificil de sesizat când anume şi în ce moment se trece
de la raţionalitate la raţionalizare. Morin urmăreşte evoluţia raţiunii
occidentale, începând cu secolul al XVII-lea, pentru a dezvălui cum
aceasta a produs, uneori simultan şi indistinct, raţionalitate, raţiona-
lism, raţionalizare.

Raţionalitatea din secolul al XVIII-lea, determinată de dezvol-
tarea ştiinţei, a afirmat primatul experienţei asupra coerenţei. Apari-
ţia concepţiilor deterministe de la sfârşitul secolului al XVIII-lea a
provocat crearea unei viziuni despre lume, care a identificat realul cu
raţionalul şi a eliminat din raţionalism subiectivitatea şi dezordinea.
Treptat, raţiunea “devine marele mit unificator al ştiinţei, eticii şi po-
liticii” (Morin, E., 1992, p.144). Se crede că omul trebuie să trăiască
conform raţiunii, alungând pasiunile, iar societatea trebuie organizată
după principii raţionale ca să devină dominată de ordine şi armonie.
Ca o reacţie la toate acestea, romantismul pune în drepturi afectivita-
tea umană şi demarează o critică a raţiunii. Armonia umanistă raţio-
nală, arată Morin, va fi sfâşiată şi de asocierea Raţiunii cu Teroarea,
ceea ce va face ca raţiunea şi libertatea să nu mai aibă un destin co-
mun (Morin, E., 1992, p.144). Nici raţionalitatea ştiinţifică nu este scu-
tită de critica lui Morin. După părerea sa, dezvoltarea ştiinţei nu poate
fi identificată cu dezvoltarea raţionalismului, iar noul curs ştiinţific sparge
cadrele unei raţionalităţi prea strâmte, care nu poate explica, de exemplu,
hazardul, aleatoriul sau antinomiile logice.

O judecare corectă, din perspectivă epistemologică, a locului şi
rolului raţiunii în filosofia contemporană, nu se poate dispensa de abor-
darea concepţiilor considerate iraţionaliste sau ca privilegiind iraţio-
nalul. De fapt, raţionalismul dus până la limita sa extremă şi înţeles
ca formalism, şi iraţionalismul, se condiţionează şi se generează reci-
proc. Filosofiile iraţionaliste au apărut ca reflex la excesul de mate-
matizare şi logicizare, dar şi ca reflex practic al eşecurilor raţiunii pe
plan social (conflicte, războaie). În principal, în curentele iraţiona-
liste contemporane se consideră că raţionalitatea nu este relevantă pentru
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cunoaşterea artistică, vis-à-vis de experimentele artistice ale secolu-
lui, pentru cunoaşterea etică, vis-à-vis de neîmplinirile explicative ale
gândirii teologice, pentru descrierea procesului de creaţie artistică şi
ştiinţifică, vis-à-vis de omul de geniu. Dacă prin raţional se înţelege,
în general, ceea ce este conform raţiunii şi normelor sale, prin ira-
ţional se înţelege ceea ce este ireductibil, străin ori contrar raţiunii.
La prima vedere, impresia care se conturează este aceea că aceste
două concepţii se referă la două domenii total opuse şi ireductibile
unul la altul. Însă trasarea unor limite absolute între acestea nu este
posibilă, decât dintr-o înţelegere simplistă a raportului complex ce
există între raţional şi iraţional.

Departe de a fi clară şi simplă, noţiunea de iraţional, în raport
cu legile şi regulile logice, semnifică ilogicul şi incoerentul. În dome-
niul cognitiv, iraţionalul este asociat unui demers ce nu respectă prin-
cipiul contradicţiei sau efectuează o inferenţă complet ilogică. Unul
din sensurile fundamentale ale noţiunii de iraţional este absenţa inte-
ligibilităţii. Din toate aceste accepţii rezultă că sunt iraţionale acele
idei, credinţe, acţiuni, comportamente, ilogice, lipsite de sens, contra-
dictorii în ele însele, incoerente. Totodată, iraţionalul se referă şi la
ceea ce nu este formalizabil sau deductibil, la ceea ce nu se lasă prins
în concepte, la ceea ce scapă raţiunii şi normelor sale.

Chiar dacă între raţional şi iraţional există o relaţie conflictu-
ală, raportul dintre ele este unul dialectic, de provocare şi de zămis-
lire reciprocă. Nu există nici raţional în sine şi nici iraţional în sine,
având nevoie unul de altul pentru a exista. Între raţional şi iraţional
dialogul este permanent, iar relaţia este dinamică, iraţionalul dove-
dindu-se a fi motorul raţionalului, principiul posibilităţii acestuia.
Cele două noţiuni sunt relative una la alta. Prezenţa iraţionalului de-
termină raţiunea să-şi îmbunătăţească sau să-şi schimbe metodele, o
obligă la un proces continuu. Ceea ce altădată era iraţional, acum este
raţional şi, în mod reciproc, raţionalul de ieri poate fi astăzi iraţional.
Spre exemplu, multe din cunoştinţele considerate în trecut ca raţio-
nale sunt iraţionale pentru savanţii de astăzi. Ceea ce se deduce de
aici este faptul că raţionalitatea şi iraţionalitatea depind mult de cir-
cumstanţele istorice.
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Progresul spectaculos din ştiinţele naturii şi pozitivismul lui
Auguste Comte au contribuit la crearea, în a doua jumătate a secolu-
lui al XIX-lea, la o atmosferă de încredere totală în ştiinţă, ca formă
modernă şi eficace a cunoaşterii raţionale. Acest fapt a dus la apariţia
unui strălucitor eritaj de argumente contra raţiunii, precum filosofiile
anti-raţionale susţinute de H. Bergson, Fr. Nietzsche, W. James. Astfel,
bergsonismul, filosofie a mişcării şi a intuiţiei, inaugurează un curent
de gândire, care tinde a rezerva raţiunii un rol redus într-un sistem în
care intuiţia şi elanul vital au primul rol.

Termenul de intuiţie, fiind des utilizat atât în limbajul cotidian
cât şi în cel filosofic ori ştiinţific, pare a fi familiar. El este folosit în
contexte diverse şi cu sensuri multiple, dar semnificaţiile sale, de
cele mai multe ori, sunt neclare. Cuvântul intuitus apare pentru prima
dată, ca termen tehnic, în lucrarea lui  Anselm de Canterbury, Mono-
logicum (Peirce, Ch. S., 1990, p.332). El a numit cunoaşterea pe care
o avem cu privire la Dumnezeu – speculaţie, iar cunoaşterea pe care
o avem cu privire la lucrurile finite – intuiţie. În Evul Mediu, cunoaş-
terea prin intuiţie avea două sensuri: în primul rând, ea era înţeleasă
ca fiind cunoaşterea prezentului ca prezent, opusă cunoaşterii ab-
stracte; în al doilea rând, era înţeleasă ca fiind o cunoaştere nedeter-
minată de o cunoaştere anterioară. Acesta din urmă este, aproxima-
tiv, sensul pe care l-au folosit mai toţi filosofii preocupaţi de această
modalitate de cunoaştere.

De-a lungul timpului, noţiunea de intuiţie a avut o multitudine
de sensuri, fiind caracterizată ca o surprindere globală, imediată, pre-
ponderent senzorială a obiectului; ca formă a imaginaţiei creatoare;
ca o concluzie în raţionamentul rapid, prescurtat; ca sinteză rapidă,
preponderent raţională. Abordarea noţiunii de intuiţie a pendulat între
două extreme: pentru unii, intuiţia se caracterizează printr-o cvasi-
infailibilitate, iar pentru alţii prin numeroase neajunsuri, cum ar fi, în
primul rând, imprecizia, iar în al doilea rând, caracterul ei incert şi su-
biectiv. “De la mod de cunoaştere perfectă, apanaj al înţelegerii di-
vine, cum a fost la origine, ea a devenit o referinţă suspectă şi de ne-
mărturisit. Rare mai sunt spiritele independente ce invocă certitudinea
unei evidenţe intuitive intern.” ( Largeault1, J., 1993, p.17).
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În general, intuiţia a fost definită ca o formă de cunoaştere ime-
diată, fără judecată sau deducţie, evidentă în sine, apriori, opusă cu-
noaşterii discursive. Această caracterizare a intuiţiei a ridicat o serie
de întrebări, cum ar fi: Este într-adevăr intuiţia o formă de cunoaştere
imediată, sau presupune un proces complex care include şi reflecţia;
Este o formă de cunoaştere apriori, sau se bazează pe experienţă? La
aceste întrebări, gânditorii au răspuns în diferite moduri şi din diferite
perspective, în funcţie, mai ales, de poziţia lor privind raportul dintre
intuiţie şi cunoaşterea obiectivă.

Totuşi, noţiunea de intuiţie nu deţine o varietate prea mare de
determinări, fiind definită, în principal, fie ca act cognitiv, fie în calitate
de cunoştinţă elaborată. Ca act cognitiv, aparţinând subiectului, ea a
fost gândită în planul intelectului sau al sensibilităţii. În calitate de
cunoştinţă elaborată, ea posedă anumite caracteristici specifice, pre-
cum nemijlocirea afirmată în sens relativ sau absolut, claritatea, evi-
denţa, siguranţa.

Analiza gnoseologică a intuiţiei a fost, mai ales în epoca con-
temporană, completată de o abordare tot mai pronunţat psihologică a
acesteia, fapt datorat, în principal, “schimbării concepţiei despre su-
biectul cognitiv şi cunoaştere: subiectul cognitiv va fi tot mai mult
înţeles ca subiect cercetător, iar cunoaşterea va fi concepută ca act
creator” (Haranguş, C., 1980, p. 43).

Abordarea epistemologică a intuiţiei trebuie să ţină cont de sem-
nificaţiile ce s-au dat acesteia în filosofie, logică, etică, estetică, pre-
cum şi în teoria creaţiei ştiinţifice sau artistice, pentru a se vedea în
ce măsură intuiţia este sau nu este o formă de cunoaştere. Analiza tra-
diţională a intuiţiei pune în evidenţă o primă distincţie şi anume cea
între intuiţia intelectuală şi intuiţia sensibilă.

Conceptul de intuiţie intelectuală este prezent, mai ales, în filo-
sofia greacă şi în cea modernă. Astfel, Aristotel consideră intuiţia ca
funcţie a intelectului activ, acesta din urmă fiind cel care oferă funda-
mentele sigure ale oricărei ştiinţe.

Concepţia raţionaliştilor din sec. al XVII-lea, referitoare la in-
tuiţie, are tot un caracter intelectualist. Descartes defineşte intuiţia ca
fiind “concepţia unei minţi pure şi atente, concepţie atât de uşoară şi
distinctă, încât despre lucrul pe care îl înţelegem nu mai rămâne nici
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o îndoială; sau, ceea ce este absolut identic, concepţia fermă a unei
minţi pure şi atente care se naşte din lumina sigură a raţiunii, şi care
fiind mai simplă, este mai sigură decât înseşi deducţiile.” (Descartes,
R., 1966, p.14).

Pentru B. Spinoza, intuiţia este forma cea mai înaltă a cunoaş-
terii intelectuale; prin caracterul ei nemijlocit, ea posedă mai multă
evidenţă decât discursivitatea.

Deşi este empirist, J. Locke defineşte intuiţia în maniera raţio-
naliştilor, ca pe un act al intelectului: “Căci dacă vom reflecta asupra
propriilor noastre moduri de a gândi, vom vedea că uneori mintea
percepe imediat acordul sau dezacordul a două idei prin ele înseşi,
fără intervenţia a nimic altceva, şi cred că putem numi aceasta cuno-
aştere intuitivă” (Locke, J., 1961, p.140).

Abordând problemele subiectului cognitiv, Kant creează un nou
cadru metodologic pentru discutarea conceptului de intuiţie. Consi-
derând că intuiţia nu poate fi decât sensibilă, el face o distincţie strictă
între intuire şi discursivitate. Intuiţia kantiană se opune noţiunii de con-
cept şi este corectivul metafizicii raţionaliste. Intuiţiile pure la Kant
sunt forme de receptivitate, independente de orice obiect şi de orice
senzaţie particulară. Fiind a priori, ele sunt infailibile şi includ pri-
mele principii ale geometriei (pentru spaţiu) şi ale aritmeticii (pentru
timp).

Schopenhauer respinge intuiţia intelectuală şi susţine că, în con-
templaţie (de exemplu, estetică), subiectul, care se absoarbe în obiectul
intuiţiei, devine acest obiect. Cunoaşterea mijlocită, fiind supusă vo-
inţei, nu poate realiza obiectivitatea, accesibilă numai intuiţiei.

Conceptul intuiţiei la H. Bergson are un sens antiintelectualist;
intuiţia este o cunoaştere nemijlocită a esenţei realităţii, a duratei, a miş-
cării, o cunoaştere dinamică opusă celei conceptuale, care este statică
şi face o separaţie între cel ce cunoaşte şi ceea ce este de cunoscut.

Henri Bergson se ridică împotriva scientismului, pragmatismului
insensibil, pozitivismului exacerbat, raţionalismului mecanicist, rece,
şi intelectualismului înfumurat al epocii sale, relansând interesul pen-
tru metafizică, într-un timp în care s-a încercat o distrugere a ei. Con-
tribuţia deosebită a lui Bergson constă în fundamentarea substanţială
a conceptului de intuiţie şi în efortul de a argumenta superioritatea
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cunoaşterii intuitive faţă de cea discursivă. El susţine că intuiţia inter-
acţionează permanent cu cunoştinţele discursive, deoarece le are ca
bază, le argumentează, le aprofundează. Intuiţia bergsoniană vizează
cuprinderea esenţei devenirii lumii, ea nu divizează lumea în lucruri
separate, aşa cum face inteligenţa. Aceasta din urmă este un mijloc
de a crea instrumente şi nu poate explica originea şi evoluţia vieţii,
deoarece se aplică materiei, realului, imobilităţii, discontinuităţii. În
schimb, intuiţia este un act dezinteresat, nu este acţiune sau utilitate
şi se răsfrânge asupra spiritului, posibilului, mobilităţii, continuităţii.
Dincolo de concepţia generală cunoscută, dificultăţile reflecţiei sistematic-
discursive având ca obiect nediscursivul, generează la H. Bergson, în
principal, următoarele tipuri de intuiţie: a) intuiţia duratei; b) intuiţia
vitalului; c) intuiţia metafizică; d)intuiţia artistică; e) intuiţia mistică.
Prin intuiţia duratei, Bergson deschide o nouă perspectivă filosofică
asupra întregii realităţi a conştiinţei.

În primul capitol din Eseu asupra datelor imediate ale conşti-
inţei, Bergson arată că, în înţelegerea vieţii sufleteşti, filosofia şi şti-
inţa au comis o gravă eroare. Este vorba despre traducerea calităţii în
cantitate, despre tratarea stărilor de conştiinţă ca mărimi şi nu ca in-
tensităţi. Cauza principală, care a determinat această eroare, constă în
extinderea modelului matematic, ce presupune spaţializarea timpului,
acolo unde el nu este adecvat: în domeniul cercetării spirituale. Va
trebui, îndeamnă Bergson, să cercetăm ce devine multiplicitatea stă-
rilor noastre lăuntrice, atunci când facem abstracţie de spaţiul în care
se desfăşoară. Este necesară renunţarea la practica, adânc înrădăci-
nată, de a desfăşura timpul conectându-l în spaţiu “Căci dacă înlocu-
irea cantităţii prin calitate este limitată, la fiecare din faptele de con-
ştiinţă luate izolat, obţinem mai curând locuri obscure decât probleme
reale. Dar, invadând seria stărilor psihologice, introducând spaţiul în
concepţia despre durată, această confuzie corupe însăşi sursa repre-
zentărilor noastre asupra modificărilor interne şi externe, asupra miş-
cării şi libertăţii. De aici sofismele eleaţilor, de aici problema libe-
rului arbitru” (Bergson, H., 1992, p. 66).

Intuiţia este “cunoaştere presupunând contact şi chiar coinci-
denţă. Mai înseamnă apoi  conştiinţa sporită apăsând asupra margi-
nilor unui inconştient care cedează, rezistă, se dă bătut, redevenind
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stăpân pe sine” (H. Bergson, 1995, p. 29). Acest contact şi această co-
incidenţă cu obiectul sunt posibile prin fenomenul de endosmoză psi-
hologică, adică prin întrepătrunderea conştiinţelor omeneşti. Conşti-
inţa simpatizează cu tot ceea ce o cuprinde şi o înconjoară. Dar “sim-
patizăm numai cu conştiinţele? Dacă orice fiinţă se naşte, se dezvoltă
şi moare, dacă viaţa este o evoluţie, iar dacă durata este aici o reali-
tate, nu există şi o intuiţie a vitalului şi, în consecinţă, o metafizică a
vieţii în prelungirea ştiinţelor viului?” (H. Bergson, 1995, p. 30).

Conştient că este imposibil a defini simplu şi exact intuiţia,
dată fiind complexitatea ei, dar şi faptul că este greu de tradus în cu-
vinte şi făcută accesibilă, Bergson o descrie ca pe o cunoaştere ne-
mijlocită, ca simpatie cu obiectul cunoscut astfel sau ca o viziune di-
rectă a acestuia. În ceea ce priveşte inteligenţa, Bergson consideră că
ei nu îi sunt accesibile originea şi evoluţia vieţii, întrucât ea se aplică
materiei, imobilităţii şi discontinuităţii, pe când intuiţia, care se răs-
frânge asupra spiritului, mobilităţii şi continuităţii, are acces la acestea.
Inteligenţa este destinată, în special, studierii unei părţi şi nu cunoaş-
terii întregului; când ea speculează asupra ansamblului lucrurilor, ajunge
la dificultăţi şi contradicţii. Deoarece acţionează mecanic şi reductiv,
este pragmatică şi sesizează doar raporturile dintre lucruri şi are o
funcţie utilitară, inteligenţa este incapabilă de o cunoaştere autentică,
acesta fiind privilegiul intuiţiei.

Respingând orice interpretare psihologistă a intuiţiei, E. Husserl
o abordează strict gnoseologic. Distingând între intuiţia senzorială,
categorială şi eidetică, încearcă să demonstreze că nici unul dintre aceste
tipuri de intuiţie nu are legătură cu caracterul mediat sau nemediat al
actului ei. Caracterul distinctiv al intuiţiei decurge din modul în care
este dat obiectul. În intuiţie, obiectul este “dat conştiinţei, indiferent
de actele care l-au pregătit” (Husserl, Ed., 1970, pp.199-200).

Din perspectiva epistemologiei genetice, promovate de J. Piaget,
este interesantă clasificarea intuiţiilor, nu după conţinutul lor, ci după
structură. În conformitate cu acest criteriu, intuiţiile se împart în em-
pirice şi operaţionale (Piaget, J., 1961, pp. 228-229). Intuiţiile empi-
rice privesc proprietăţile fizice ale obiectelor sau experienţa intros-
pectivă trăită a individului; cele operaţionale sunt legate de acţiuni
sau operaţii asupra obiectelor. Importanţa acestei clasificări constă în
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faptul că este o încercare de a exprima gradul legăturii dintre intuiţie
şi experienţă, deschizând posibilitatea intervenţiei practic-educative
în formarea intuiţiilor.

Cunoaşterea nediscursivă nu poate fi redusă doar la cunoaş-
terea prin intuiţie, aceasta fiind doar una dintre formele ei. Analiza
extazului mistic ne dezvăluie o altă formă de cunoaştere nondiscur-
sivă, pe care îndrăznim să o numim, urmând exemplul unor renumiţi
gânditori, cunoaştere mistică. Obiectul cunoaşterii mistice diferă oare-
cum de cel al cunoaşterii prin intuiţie, deşi se vorbeşte chiar de o
“intuiţie mistică”. Însă extazul mistic în care are loc, efectiv, cunoaş-
terea mistică, nu este doar o intuiţie. În uniunea mistică, distincţia între
subiect şi obiect al cunoaşterii dispare. Această uniune nu este una
intelectuală, ci este o uniune în şi prin iubire. Funcţia gnoseologică a
iubirii capătă un sens, doar dacă înţelegem cunoaşterea ca pe o iden-
tificare a subiectului cunoscător cu obiectul de cunoscut şi nu ca pe
un aspect de înregistrare. Rolul raţiunii în cunoaşterea mistică este
redus (deoarece Absolutul, ca obiect al acestei cunoaşteri, este nu
gândit, ci trăit), constând în a exprima discursiv ceea ce se trăieşte.
Se conturează astfel o nouă dificultate, şi anume, aceea cu privire la
raportul dintre trăire şi cunoaştere. Unii gânditori operează o distin-
cţie între acestea, susţinând că domeniul trăirii nu se suprapune cu
domeniul cunoaşterii. Alţii, dimpotrivă, susţin că numai prin identi-
ficarea obiectului şi subiectului este posibilă adevărata cunoaştere.

Această distincţie forţată între cunoaştere şi trăire face nece-
sară clarificarea rolului şi funcţiilor iubirii ca act de cunoaştere şi nu
numai ca trăire. Iubirea este o formă activă de cunoaştere totală a obi-
ectului trăit cunoscut, ce este la rândul său subiect. În cunoaşterea
prin iubire, relaţia subiect – obiect poate fi interpretată ca relaţie su-
biect – subiect, deoarece obiectul ca subiect nu este subordonat, luat
în stăpânire, făcut obiect în sensul cunoaşterii raţionale. Absolutul, ca
obiect al cunoaşterii mistice, nu poate fi doar obiect al raţiunii, este el
însuşi subiect. Cunoaşterea lui nu poate fi decât directă, o cunoaştere
în care nu se pun şi nu se aşteaptă răspunsuri adresate raţiunii doar.

 În extazul mistic se revelează misterul fiinţei supreme şi are loc
acea “cunoaştere prin necunoaştere”, despre care ne vorbeşte Dionisie
pseudo-Areopagitul. Uniunea mistică este greu de caracterizat în ter-
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meni precişi, de aceea dificultatea pe care o întâmpină misticii constă
în a-şi dezvolta în mod raţional revelaţia avută. Fiind o uniune în şi prin
iubire, deci nu una intelectuală, ea este non-conceptualizabilă.

Definirea misticii ca un mod de cunoaştere, şi nu doar ca expe-
rienţă neobişnuită, pune în discuţie problema obiectivităţii cunoaşterii.
Pentru că ea este personală, pentru că nu poate fi experimentată, tes-
tată, demonstrată obiectiv (în sensul curent al termenului), se consi-
deră, în general, că ea nu este cunoaştere adevărată. Dar, poate că ar
trebui regândit însuşi raportul dintre subiectiv şi obiectiv. Se afirmă
că subiectul cunoscător este diferit de realitatea pe care o cunoaşte şi
totodată, acest subiect, cu gândirea sa, este parte din această realitate.
Şi atunci cum putem gândi despre ceva în care este cuprinsă şi gân-
direa? Conţinutul gândirii este considerat drept o descriere a lumii
aşa cum este ea, pe când, de fapt, teoriile noastre, ştiinţifice ori nu,
sunt doar viziuni asupra lumii şi nu cunoaştere a modului în care sunt
lucrurile cu adevărat. A spune că mistica nu este cu adevărat o formă
de cunoaştere este o provocare cognitivă. Şi dacă acest tip de cunoaş-
tere este subiectiv, oare cunoaşterea însăşi n-ar progresa ocupându-se
nu numai de fenomene obiective, ci şi de cele subiective? Şi apoi dacă
faptul mistic nu se pretează observaţiei obiective, directe, părând a fi
imposibil de măsurat şi de controlat, n-ar fi necesară introducerea unei
noi metode în cunoaştere?

Cunoaşterea noastră, restrânsă doar la forma sa discursivă, nu
poate da seama de nebănuitele dimensiuni ale realului. Luată singură,
raţiunea noastră este neajutorată. Complexitatea realului cere ca omul
să răspundă cu toate posibilităţile lui de cunoaştere la provocările macro-
universului şi microuniversului. Iar între posibilităţile şi limitele cunoaş-
terii există o strânsă legătură.
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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 l'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 Dijk1 vorbeşte despre existenţa unor discursuri ideo-
logice cu un mare grad de intenţionalitate: comunicate, manifeste,
sloganuri politice. Acesta este şi cazul programelor politice care sunt
structuri ideologice cu un caracter doctrinar evident. Funcţiile lor es-
enţiale sunt de conturare a identităţii ideologice a unui partid şi de
legitimare în faţa electoratului. Abordând problema legitimităţii pu-
terii politice, Constantin Sălăvăstru distinge între discursul doctrinar
care “legitimează temeiul accesului la puterea politică (arată colecti-
vităţii calea, mijloacele şi soluţiile de care va beneficia în cazul în
care asigură accesul la putere aceluia care propune doctrina poli-
tică)”, discursul propagandistic care “legitimează raţionalitatea acce-
sului la puterea politică”, discursul publicitar care “legitimează mij-
locul prin care se accede la puterea politică” şi discursul ideologic
care “legitimează destinatarul care va beneficia de accesul la puterea
politică.”2 Programele politice reprezintă sinteza intereselor şi aştep-
tărilor unor grupuri sociale, în condiţia în care partidele însele repre-
zintă vocea unei părţi a populaţiei. Concomitent, aceste platforme
politice sunt gândite ca un coagulant al voinţei politice a populaţiei,

                                                          
1 Teun A. Van Dijk, 1997, „What is Political Discourse Analysis?”, in Blommaert,

Jan & Bulcaen, Chris (eds.), Political linguistics, Benjamins, Amsterdam.
2 Constantin Sălăvăstru, 2009, Discursul puterii, Tritonic, Bucureşti, p. 38.
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articulând interesele difuze de la nivel individual într-o structură con-
ceptuală coerentă ce va funcţiona ca o conştiinţă de grup.

Vom aborda din perspectiva analizei discursului platformele-
program ale celor mai importante partide de stânga şi de dreapta din
spaţiul politic românesc, Partidul Social Democrat (PSD) şi Partidul
Naţional Liberal (PNL), cu intenţia de a urmări dacă există o core-
laţie între orientarea doctrinară şi trăsăturile limbii.

Pornim în demersul nostru de la ipoteza că discursul este un
factor de structurare a socialului şi că între discurs şi societate există
multiple intersectări şi influenţe reciproce. Considerăm că fenome-
nele lingvistice sunt şi fenomene sociale, limbajul fiind un produs al
mediului social şi având efecte sociale. Credem că vecinătatea limbii
cu puterea, cu acele situaţii în care se tranzacţionează semnele puterii
sau se negociază relaţii de autoritate între indivizi sau grupuri de in-
divizi, lasă urme asupra structurilor discrete sau manifeste ale limbii.

Exploatând convingerile raţionale, dar şi asocierile afective incon-
ştiente pentru a construi reprezentări puternice la nivelul grupului,
discursul politic recurge adesea la procedee de disimulare împrumu-
tate din retorică. În opinia lui Teun van Dijk3, legătura dintre politică
şi retorică este istorică. Retorica antică s-a născut ca o artă a convin-
gerii oamenilor într-o adunare publică, argumentaţia şi figurile de stil
fiind asociate de atunci, în mod tradiţional, cu discursul politic. Po-
trivit aceluiaşi autor, imaginea comună despre discursul politic (disi-
mulat, hiperbolic, imoral) este sintetizată uneori prin eticheta nega-
tivă de “simplă retorică”.

Compartimentul retoric este de obicei bogat reprezentat în dis-
cursul politic, constituind o resursă preţioasă şi pentru analiza critică
a discursului ideologic. În cazul particular al genului discursiv ana-
lizat – program politic – rezultă texte caracterizate de o slabă creati-
vitate lingvistică şi de o redusă densitate retorică. Suntem însă în mă-
sură să identificăm o serie de figuri retorice a căror raritate relativă le
face cu atât mai preţioase, pentru că ele pot fi citite ca acte ratate ale
universului ideologic de profunzime care nu a putut fi suficient re-
primat de efortul de raţionalizare a discursului programatic-doctrinar.

                                                          
3 Teun A. Van Dijk, op. cit., p. 32.
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Figurile retorice îndeplinesc trei funcţii strategice în politică:
“coerciţia, legitimarea şi delegitimarea, reprezentarea şi falsa repre-
zentare. Funcţia coercitivă a limbajului acţionează asupra comporta-
mentului altora, funcţia de legitimare este implicată în actul consoli-
dării credibilităţii actorilor politici ca deţinători ai puterii, funcţia de
reprezentare are rolul de a controla cantitatea şi natura informaţiilor
pe care ceilalţi le primesc.”4 (t.n.)

Metaforele reprezintă unul dintre cele mai eficiente instrumente
prin care sunt create şi consolidate valorile de bază ale grupului.
După opinia Elenei Semino, expresiile metaforice sunt implicate în
funcţia de reprezentare şi falsă reprezentare a realităţii, deoarece in-
terpretările lor presupun un transfer al materialului semantic dinspre
un element spre altul al comparaţiei subînţelese: “Metafora permite
să vorbim despre domenii abstracte, complexe sau slab delimitate ale
realităţii în termenii unor experienţe simple, concrete, bine definite.”5

Puterea ideologică a metaforei provine din caracterul aparent natural,
incontestabil al relaţiei care leagă termenii metaforici şi din supli-
mentul de sens cultural pe care îl produce. Reprezentarea unei reali-
tăţi în termenii alteia, poate conduce la o viziune deformată despre
această realitate. Metafora privilegiază unele aspecte ale comparaţiei
subînţelese şi le ascunde pe celelalte. Enunţul “argumentul este o ar-
mă” evidenţiază aspectul competitiv, agresiv al argumentului şi ig-
noră aspectele constructive, cooperative. Aceasta poate afecta nu
doar modul în care vorbim şi gândim despre termenii metaforei ci şi
maniera în care acţionăm. Când o utilizare particulară a metaforei
devine maniera dominantă de a gândi despre un aspect particular al
realităţii, această viziune devine parte a reprezentării naturale sau a
simţului comun. În acest caz, metaforele pot fi interpretate ca fiind o
parte importantă a ideologiei care caracterizează un grup social.6

Elena Semino consideră că metafora funcţionează ca un instru-
ment cognitiv care leagă prin intermediul limbajului “a) reprezentă-
rile mentale pe termen scurt pe care le formăm atunci când interpre-
                                                          

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

5 Idem, p. 33.
6 Idem, p. 34.
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tăm un text şi b) reprezentările mentale pe termen lung (ca schemele
şi domeniile conceptuale) care constituie fundalul cunoaşterii şi vi-
ziunii noastre despre lume.”7 Aspectele vieţii politice care sunt cel
mai des reprezentate metaforic sunt: afacerile şi problemele curente,
cauzele şi soluţiile unei probleme, diferitele tipuri de participanţi şi
organizaţii politice, intra-grupul şi exo-grupul, politica şi acţiunile
politice. Pentru că aceste elemente ale vieţii politice sunt cel mai
adesea abstracte sau nu sunt cunoscute direct cetăţenilor, ele vor fi
explicate metaforic. În politica occidentală funcţionează câteva meta-
fore cu funcţie ideologică: metafora războiului, a călătoriei, a contai-
nerului, a competiţiei sportive.8

Metafora politică stânga-dreapta reflectă structura conceptuală
prin care societatea modernă îşi sistematizează percepţia despre lume
şi dă sens realităţii sociale. Esenţiale pentru procesul de generare a
sensului unei culturi sunt, conform antropologului structuralist francez
Claude Lévi-Strauss9, operaţiile structurale pe care le denumeşte
opoziţii binare. Aceste opoziţii binare sunt categorii culturale de pro-
funzime prin care oamenii ordonează realitatea, atribuindu-i înţeles şi
logică, făcând posibilă trecerea de la haos la ordine, de la natură la
cultură. Opoziţii naturale, familiare, de genul crud-gătit, uscat-apă, jos-
sus, stânga-dreapta organizează metaforic realitatea, fiind folosite
prin extrapolare şi generalizare pentru a lămuri, pe baza unor relaţii
de analogie, nefamiliarul sau o serie de concepte abstracte: domestic-
sălbatic, viaţă-moarte, sacru-profan, masculin-feminin, bine-rău. Aceste
categorii trebuie înţelese 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 îl numeşte logica con-
cretului, elemente din cea de-a doua categorie, aparţinând culturii,
acolo unde operează principiul arbitrarului, al convenţiei umane, sunt
făcute să pară naturale şi inevitabile.

Mecanismul logicii concretului stă şi la baza construcţiei me-
taforei binare stânga-dreapta care devine un instrument prin care se

                                                          
7 Idem, p. 87.
8 Idem, pp. 87-101.
9 Claude Lévi-Strauss, 1995, Mitologice I. Crud şi gătit, Babel, Bacău.
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simplifică realitatea eteroclită, deseori contradictorie şi se dă sens
unei game de experienţe sociale abstracte. Opoziţia dintre stânga şi dre-
apta exprimă într-o formă concretă, accesibilă, realităţi sociale com-
plexe şi diferenţe subtile de interpretare filosofică a unor concepte ca
libertatea, egalitatea, statalitatea, sacralitatea. Limbajul comun şi cel
de specialitate au perpetuat această distincţie care era o soluţie con-
venabilă pentru a explica sciziunile care fragmentează spaţiul public
la nivelul interacţiunii grupurilor sociale şi politice. Considerăm to-
tuşi că acest tip de abordare a spaţiului public este dominat de sche-
matism, ignorând că în practica politică există o diversitate de alte
orientări care rămân nereprezentate de metafora stânga-dreapta sau
că există o mobilitate inevitabilă a structurilor conceptuale ce face ca
stânga şi dreapta să evolueze în timp.

Polarizarea ideologică a universului conceptual cultivă o “ima-
gistică războinică”10 ce se remarcă prin utilizarea unui registru le-
xical militar în context politic. Frecvenţa unor verbe ca “a milita”, “a
lupta” şi prezenţa unor substantive ca “ofensivă”, “repliere” creează
imaginea unei mobilizări permanente:

“Ideile, opţiunile şi acţiunile politice pentru care milităm îşi
au geneza în obiectivele Declaraţiei-Program a F.S.N. din de-
cembrie 1989.” (PSD)

“Rolul acestei structuri va fi în principal de combatere a fraudei
fiscale, lupta împotriva spălării banilor şi implicit de îmbu-
nătăţirea supunerii la impozitare a contribuabililor.” (PNL)

În mod ironic, proprietatea, prosperitatea şi chiar pacea devin
miza confruntării acerbe între forţele politice:

“Deşi începută acum două decenii, ofensiva pentru proprietate
şi libertate economică nu s-a încheiat.” (PNL)

“Împotriva sărăciei nu se luptă cu vorbe şi discursuri politicia-
niste, ci cu măsuri practice, cu eforturi şi muncă inteligentă.”
(PSD)

                                                          
10 Françoise Thom, 1993, Limba de lemn, Humanitas, Bucureşti, p. 48.
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“Milităm pentru o lume paşnică, pentru o societate ecologică şi
umană, pentru reducerea riscurilor vieţii.” (PSD)

Utilizarea metaforei războiului are funcţia de a dramatiza opo-
ziţia dintre diferitele facţiuni şi diferiţii indivizi pe care îi portreti-
zează ca inamici şi de a exagera agresivitatea şi gravitatea. Caracte-
rul convenţional al acestor tipare metaforice are profunde implicaţii
ideologice. Imagistica războinică reflectă o concepţie maniheică, des-
criind activităţile politice în termeni agresivi, competitivi şi antagonişti.

O caracteristică a discursului politic este metafora organismu-
lui. Împrumutată din lumea fizică, imaginea organismului este pro-
iectată în domeniul social şi moral:

“Lupta împotriva corupţiei trebuie depolitizată, întrucât ea nu
are doar un scop moral şi uman, ci face parte din mecanismul
imunitar al organismului social şi din strategia de construcţie
a unei societăţi democratice stabile.” (PSD)

Evoluţia înseamnă în discursul ideologic “înfăptuirea unui pro-
gram genetic”11, înscrierea într-o logică teleologică la fel de cons-
trângătoare ca şi ereditatea:

“Înglobarea organică a României în sistemul european este o
realitate, dar ea trebuie adâncită prin reforme structurale.”(PSD)

“Evoluţia post-criză a României şi proiectarea organică a po-
liticilor publice în decada următoare trebuie să ducă la schim-
barea paradigmei de dezvoltare caracterizată până acum doar
prin liberalizare accelerată şi integrare în economiile euro-
pene.” (PNL)

Caracterul organicist al devenirii invită şi la identificarea unui
curs al tradiţiei politice, la venerarea înaintaşilor iluştri:

“Preţuim contribuţia majoră a Internaţionalei Socialiste la mo-
delarea civilizaţiei secolului XX, îndeosebi după al Doilea Război

                                                          
11 Idem, p. 53.
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Mondial, când social-democraţia, socialiştii, laburiştii, alături
de alte forţe progresiste din trecut au luptat pentru o lume nouă
şi au reuşit extinderea drepturilor şi libertăţilor democratice în-
spre clasa salarială şi cea mijlocie.” (PSD)

O extensie a imaginii organismului care “se dezvoltă structu-
ral” este metafora drumului, bazată pe analogia dintre experienţa fi-
zică a mişcării în spaţiu de la un punct la altul şi procesele abstracte
de natură politică. Această metaforă permite imaginarea scopurilor
politice ca puncte de destinaţie, a căilor de concretizare a acestora ca
deplasare înainte, a dificultăţilor ca obstacole în calea mişcării, a eşe-
cului sau succesului politicilor ca eşec sau succes în atingerea desti-
naţiei. Forţele politice vizionare vor alege întotdeauna mersul înainte
care corespunde schimbării pozitive şi progresului. Chiar dacă ace-
astă cale este presărată de obstacole, efortul şi sacrificiul colectiv
(sugerat de utilizarea cu sens incluziv a pronumelui noi, şi de utili-
zarea unor lexeme ca împreună, larg consens) va face ca obiectivele
propuse să fie atinse:

“Suntem convinşi că acţionând împreună, vom reuşi să depă-
şim provocările tranziţiei. Doar mergând împreună pe calea
relansării proceselor de dezvoltare şi modernizare socială, vom
asigura o viaţă decentă fiecărui cetăţean. (PSD)

“Considerăm că soluţionarea raţionala a gravelor dificultăţi şi
bariere în calea relansării economice necesită un larg consens
social.” (PSD)

Glosând pe marginea metaforei “timpul înseamnă bani”, ideo-
logia liberală insinuează că timpul este o resursă concretă a econo-
miei capitaliste, al cărei potenţial economic poate fi valorificat în
condiţiile unei pieţe concurenţiale. Prin transfer semantic metaforic,
timpul devine un bun economic. Prin reificarea unei abstracţiuni, me-
tafora devine un instrument pedagogic al disciplinării gândirii econo-
mice a vulgului. Potrivit opticii liberale, principalii indicatori econo-
mici: productivitatea, preţul, eficienţa sunt măsuraţi în unităţi de timp.
Prin contrast, timpul care nu este alocat muncii productive, timpul
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dedicat estompării decalajelor sociale, este risipit. Metafora timpului
economisit reprezintă un instrument al modelării gândirii maselor în
spiritul ideologiei societăţii capitaliste centrate pe profit.

“Cu cât o societate este mai egalitaristă, cu atât timpul e mai
lipsit de valoare economică. Cu cât este mai competitivă, cu atât
timpul e mai plin de înţelesuri economice. Timpul nu poate fi
multiplicat, dar poate fi economisit. În peisajul programului
«Statul liberal – A doua modernizare a României» economi-
sirea timpului devine o componentă a bunei guvernări.” (PNL)

Metafora funcţionării societăţii ca activitate competiţională
este bine reprezentată în discursul politic. Popularitatea metaforelor
sportive în limbajul politic poate fi explicată prin faptul că furnizează
un scenariu familiar şi simplu, cu participanţi uşor de identificat, al
căror scop este lipsit de ambiguitate: victoria.12 Utilizarea metafo-
relor din sport simplifică complexitatea politicii făcând-o accesibilă
publicului larg. Riscul schematizării este puternic. Metaforele spor-
tive tind să accentueze competiţia între partide sau competiţia indivi-
duală în detrimentul altor scopuri ale politicii, ca guvernarea pentru
binele comun.

“Societatea are câştigătorii săi, pe care îi respectăm, precum
şi perdanţii săi, pe care trebuie să-i reintegrăm, dar nu trebuie
să aibă privilegiaţii săi.” (PNL)

În mod similar, utilizarea metaforică a termenului “echipă”
tinde să accentueze importanţa loialităţii şi a efortului de grup:

“În schimb ţara noastră poate fi un bun jucător de echipă – fie
că se numeşte NATO, UE, OSCE, etc. – poate aduce aliaţilor
şi partenerilor săi, precum şi celorlalte state din comunitatea
inter-naţională, valoarea sa adăugată pentru atingerea obiecti-
velor majore globale, instituţionale, regionale. (PNL)

                                                          
12 Elena Semino, op. cit., p. 99.
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“În ceea ce priveşte profilul strategic al României, considerăm
că ţara noastră este un jucător de echipă, cu valoare adăugată”
(PNL)

Potrivit Elenei Semino, datorită apelului popular la sport, me-
taforele de acest gen creează sau întăresc sentimentul unui teritoriu
comun al publicului general, în special în cazul cetăţenilor care nu
sunt interesaţi de politică sau sunt deziluzionaţi de ea. Acestea pot fi
utilizate pentru a genera entuziasm sau implicare emoţională. Pe de
altă parte, metaforele sportive pot avea efectul adâncirii distanţei din-
tre politician şi cetăţenii obişnuiţi, pentru că ultimii sunt de cele mai
multe ori reprezentaţi ca spectatori, nu ca participanţi.

Şi personificarea, un tip particular de metaforă care permite
utilizarea experienţei şi cunoaşterii umane ca platformă de plecare
pentru reprezentarea unei game largi de abstracţiuni, face parte din
repertoriul retoric al discursului ideologic. În limbajul politic, perso-
nificarea este folosită în special pentru a portretiza entităţi ca statele,
partidele. Utilizarea personificării are o funcţie pedagogică, simplifi-
când înţelegerea acţiunilor şi proceselor care sunt atribuite unui sin-
gur agent cu trăsături umane, dar şi o funcţie ideologică, pentru că mas-
chează responsabilitatea agenţilor reali:

“România trebuie să păşească în direcţia noului tip de socie-
tate, pentru a-şi construi viitorul în acord cu exigentele lumii
de mâine.” (PSD)

“Partidul Social Democrat este moştenitorul valorilor şi tradi-
ţiilor mişcării social-democrate din România precum şi a idea-
lurilor Revoluţiei din decembrie 1989.” (PSD)

“….aşa-zisa «întinerire a personalului» a dus, datorită politi-
zării agresive ce se practică, la preluarea funcţiilor de decizie
de către persoane incompetente, la renaşterea categoriei poli-
trucilor.” (PNL)

Considerat de Olivier Reboul13 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 acţionează pe două căi: diminu-
ează faptele pozitive ale adversarului sau minimizează faptele nega-
tive ale propriului partid. Eufemismul acţionează fie prin descalifi-
carea sau minimizarea inamicului, fie prin negarea existenţei elemen-
tului ameninţător.

Orice ar putea pune la îndoială legitimitatea puterii este exor-
cizat prin intermediul expresiei ocolite. Disponibilizarea devine o
formulă ocolită care acoperă semantic şomajul, ajustarea structurală,
ajustarea raţională, redimensionarea aparatului de stat, reforma struc-
turală, reorganizarea reală sunt sinonime mai pretenţioase ale con-
cedierilor colective:

“Urmărim realizarea ajustării structurale prin favorizarea sec-
toarelor eficiente din economie şi obţinerea unei creşteri eco-
nomice susţinute.” (PSD)

“Acestea se vor realiza prin administrarea eficientă a sistemu-
lui de venituri, ajustarea raţională şi prioritizarea transpa-
rentă a cheltuielilor şi prin schimbarea comportamentului admi-
nistraţiei publice.” (PSD)

Sărăcia şi precaritatea condiţiilor de trai sunt şi ele desemnate
prin eufemism:

“Libertatea politică îşi pierde semnificaţia când oamenii sunt
constrânşi de dependente economice negative.” (PSD)

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

Analizând stilul limbajului de lemn, Françoise Thom identifică
un comportament retoric propriu acestei forme osificate de comuni-
care pe care îl regăsim şi în discursurile ideologice contemporane:
balansarea în cadrul aceleiaşi secvenţe enunţiative între stilul auto-
glorificant, hiperbolizant şi cel eufemizant: “Avem dreptul mai întâi
la o glorificare pompoasă a diverselor succese obţinute în domeniul
analizat; dăm apoi peste un cuvânt sau o expresie cu aspect ino-
fensiv, cum ar fi «totuşi», «din păcate», «după cum se ştie», «nu
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trebuie să refuzăm să vedem că mai persistă încă»; atunci totul se
schimbă, se trece la eufemisme, este vorba de «dificultăţi», de «si-
tuaţie complexă», de «fenomene negative»; în sfârşit, are loc re-
fluxul, sunt anunţate măsuri ce vor lichida aceste rămâneri în urmă
izolate.”14

“Reformarea economiei este pentru noi cel mai important pro-
ces al tranziţiei şi al schimbării de sistem în care suntem an-
gajaţi. Recunoaştem că s-au produs schimbări semnificative,
că au început să funcţioneze instituţii şi forţe ale economiei de
piaţă. Cu toate acestea, economia românească a înregistrat şi
multe dificultăţi care au dus la întârzierea semnalelor pozitive
ale schimbării.” (PSD)

Pentru că nu oferă informaţiile cele mai exacte, prin utilizarea
eufemismului, discursul ideologic încalcă maxima cantităţii infor-
maţiei pe care, potrivit lui H. P. Grice15, orice contribuţie la actul co-
municării trebuie să o respecte.

În ciuda aspectului de ample construcţii monologale, textele
programelor politice sunt discret orientate dialogic, evocând prin di-
ferite strategii de retorică discursul advers. Ca parte a unui compor-
tament discursiv disensual, interactivitatea discursivă poate apărea
marcată sau nemarcată. Printre formele marcate, semnalăm discursul
direct sau indirect, ghilimelele sau glosările, discursul indirect liber,
ironia, pastişa fiind forme nemarcate; ambele semnalează heteroge-
nitatea enunţiativă şi distanţa pe care enunţiatorul o pune între sine şi
cele enunţate.

Puternic reprezentat în discursul politic, epitetul devine o marcă
a orientării ideologice a acestuia. De regulă, este folosit schematic,
având o funcţie axiologică şi implicit polemică. Dacă discursul ideo-
logic rezervă epitetul pozitiv descrierii puterii, atunci când evocă ad-
versarii politici o face prin recursul la epitetul descalificant: politici
coerente vs. politici incoerente, acţiuni ferme vs. acţiuni lipsite de
fermitate, politici juste vs. politici injuste, abordare complexă vs.
                                                          

14 Françoise Thom, op. cit., p.76.
15 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 simplistă, jucător cu valoare adăugată vs. jucător fără va-
loare adăugată.

Discursul ideologic exploatează şi antiteza, figură de gândire
cu o compoziţie binară, care opune valoarea nonvalorii, binele răului,
şi care este o expresie a viziunii rigide şi simplificatoare a realităţii
sociale. În opinia lui Olivier Reboul16, contrastul caracterizează mai
ales discursurile sectare, ofensive, fiind o extensie a funcţiei polemice
a ideologiei:

“Ne aflăm, astăzi, în faţa unei alegeri fundamentale: fie men-
ţinem statul asistenţial şi clientelar, fie reconstruim statul din
temelii, pe principiile statului liberal.” (PNL)

Combinarea mărcilor grafice suprasegmentale (ghilimele, pa-
ranteze, majuscule) cu adverbe, adjective, verbe (aşa-zisa, pretinsa,
falsa), care arată că anumite părţi ale discursului nu sunt asumate de
către cel care enunţă, este o strategie de subminare a discursului advers:

“Guvernările PSD sunt caracterizate de valorificarea cu priori-
tate a componentei asistenţiale, contrasă în sintagma «voturi
contra pomeni electorale».” (PNL)

“Astfel, «descentralizarea» a dus la un centralism tenace şi
fără precedent, «învăţământul centrat pe elev şi student» a dus
la transformarea acestora în simple anexe ale unei birocraţii
voluminoase, învăţământul orientat spre «formarea de compe-
tenţe» a dus, datorită îngustimii de concepţie şi măsurilor gre-
şite, la scăderea nivelului de calificare, «reforma curriculară»
a dus, din cauza nepriceperii şi politizării, la confuzii costisi-
toare în organizarea învăţământului şi la ineficienţă, aşa-zisa
«întinerire a personalului» a dus, datorită politizării agresive
ce se practică, la preluarea funcţiilor de decizie de către per-
soane incompetente, la renaşterea categoriei politrucilor.” (PNL)

Funcţia primară a discursului doctrinar este conturarea indivi-
dualităţii organismelor politice. Aceste discursuri articulează un set
                                                          

16 Olivier Reboul, op. cit., p.144.
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de idei şi credinţe relativ stabile care acţionează în domeniul social şi
politic. Aşa cum am putut constata, trecând prin nivelul retoric al dis-
cursului, trăsăturilor limbii le poate fi imprimată, cu relativă uşurinţă,
o componentă evaluativă şi ideologică.
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Résumé: La persuasion fait partie de notre vie, où l’influence attitudinale
représente la forme de contrôle la plus digne de confiance dans une société civilisée.
Mais la persuasion doit être distinguée de la manipulation, qui vise l’intention d’influ-
encer par des moyens spécifiques l’opinion publique, de sorte que les personnes ma-
nipulées aient l’impression qu’elles agissent conformément à leurs propres idées et
intérêts. Le long du temps, des spécialistes ont établi plusieurs principes éthiques,
dont cinq ont acquis pleinement leur sens dans la tradition occidentale.
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1. Persuasiune şi comunicare

Persuasiunea este numai unul dintre tipurile de comunicare în
masă, dar este acela de care sunt interesaţi cei mai mulţi oameni.

Persuasiunea a fost denumită ca “schimbarea de atitudine care
rezultă din expunerea la informaţii primite de la alţii” (Olson şi
Zanna, 1993, p.135)1. Persuasiunea a fost probabil întotdeauna o parte
a vieţii omului. Pare inevitabil ca oamenii să încerce să-i influenţeze
pe alţii, chiar şi pe cei mai apropiaţi prieteni sau pe membrii familiei.

După cum au arătat Eagly şi Chaiken (1993)2, persuasiunea
face parte din viaţă într-o democraţie unde influenţa atitudinală este
forma de control cea mai de încredere. De secole, oamenii au ac-
ţionat pe baza intuiţiei şi a bunului-simţ în încercările lor de a-i con-
vinge pe ceilalţi. Aristotel a fost unul dintre primii care au încercat să
analizeze persuasiunea şi să scrie despre ea în lucrările sale clasice
despre retorică. La rândul lui, Quintilian scria: ”Aşadar, definiţia cea
mai răspândită este că retorica este forţa de a convinge sau că ea este
făuritorul convingerii”. Însă numeroşi autori antici aşează în centrul

                                                          
1 Cf. Larson, Charles, Persuasiunea: receptare şi responsabilitate, Polirom,

Iaşi, 2003, p. 46.
2 Idem, p. 50.
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noţiunii de retorică ideea de persuasiune: Isocrate, Platon, Aristotel,
Hermagoras, Cicero.

Elogiată la început, exclusă sau chiar condamnată în epocile
post-ciceroniană şi medievală, persuasiunea a rămas în atenţia tuturor
celor care vor să convingă cu un scop, adică vor să aibă aderenţi la o
idee sau participanţi la acţiune. Persuasiunea însă trebuie deosebită
de manipulare, care vizează intenţia de a influenţa prin mijloace spe-
cifice opinia publică, astfel încât persoanele manipulate să aibă im-
presia că acţionează conform ideilor şi intereselor proprii, când, în
realitate, ele sunt aduse în situaţia de a vrea ceea ce au hotărât alţii.
Clasicii retoricii au pus încă din Antichitate problema moralităţii ora-
torului. Platon afirma, prin vocea lui Gorgias, că oratorul trebuie să
fie drept, iar omul drept trebuie să vrea să practice ceea ce este drept.
Platon nu a contestat retorica în sine, ci doar pe acei retori care folo-
seau rău darul vorbirii, înşelându-i pe clienţi. Quintilian, în Forţa
oratorică (Cartea a XII-a, cap. I), scria: “Nu poate fi orator decât omul
corect”. Pentru el, omul corect era definit ca un om priceput în arta
vorbirii, dar şi un om moral. Omul rău (adică imoral) în mod necesar
vorbeşte altceva decât ceea ce cugetă. Elocinţa nu face casă bună cu
viciile, iar dacă se întâmplă ca talentul oratoric să-l aibă oamenii
imorali, acest fapt trebuie considerat ca un rău, căci îi face mai răi pe
cei cărora le este hărăzit.

Problemele etice se axează pe judecăţile de valoare referitoare
la diferitele grade ale corectitudinii şi incorectitudinii, ale bunătăţii şi
răutăţii în conduita omului. Persuasiunea, ca formă de comportament
uman, conţine întotdeauna potenţiale probleme morale, deoarece:

– implică o persoană sau un grup de persoane ce încearcă să îi
influenţeze pe alţii modificându-le convingerile, atitudinile, valorile
şi acţiunile publice;

– presupune alegeri conştiente dintre obiectivele urmărite şi mij-
loacele retorice folosite pentru a le atinge;

– implică, în mod necesar, un judecător potenţial (unul sau cu
toţi receptorii, agentul persuasiv sau un observator independent).

În calitate de pacient persuadat şi agent persuasiv, trebuie să
estimăm diferit valoarea morală a unei instanţe persuasive, în funcţie
de standardele etice pe care le utilizăm. Putem chiar opta pentru igno-
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rarea completă a judecăţii morale. Câteva justificări sunt adesea folo-
site spre a evita analiza la obiect şi tragerea unei concluzii cu privire
la problemele etice ale persuasiunii:

– oricine ştie că un anumit stimul sau tactică sunt, în mod evi-
dent, imorale, încât nu mai este nimic de discutat;

– numai succesul contează, aşa că etica e irelevantă pentru per-
suasiune;

– la urma urmei, judecata morală este o chestiune de opinie
personală, neputându-se trage concluzii definitive.

Totuşi, potenţialele întrebări etice există, indiferent de răspun-
sul oferit. “Consumatorii” de persuasiune judecă, în general, efortul
agentului persuasiv, în parte, în funcţie de propriile principii morale.
Valorile constituie însă cadrul de referinţă în care teoriile, deciziile,
situaţiile capătă sens pentru noi. Valorile motivează acţiunea umană,
reprezintă o marcă a speciei umane. Dar valorile noastre nu sunt ni-
ciodată pure. Tendinţa noastră este să le apărăm şi să ne explicăm
comportamentul atunci când le încălcăm.

2. Principiile etice şi acţiunea persuasivă

De-a lungul timpului, specialiştii au stabilit mai multe principii
etice, iar cinci dintre aceste principii au dobândit sens deplin în tradi-
ţia occidentală. Vom vedea aici şi raportul lor cu persuasiunea.

a) Calea de mijloc aristotelică: “virtutea morală este situarea
corespunzătoare între două extreme”

Principiul căii de mijloc a apărut încă de la începuturile filoso-
fiei occidentale în Grecia, în secolul al IV-lea î.e.n. Normă etică a ca-
lităţii de durată, teoria măsurii în toate – redată, mai exact, drept
“echilibru şi armonie” – a fost elaborată, înainte de Aristotel, de nepotul
lui Confucius, în secolul V î.e.n, în China.

Aristotel a consacrat virtutea morală ca o cale de mijloc între
două extreme, una implicând excesul, iar cealalaltă lipsa. De la pre-
decesorul lui Aristotel, Platon, grecii au moştenit cele patru virtuţi
cardinale: cumpătarea, dreptatea, curajul şi înţelepciunea. Când şi-a
conceput Etica, Aristotel a pus accentul pe moderaţie, pe cumpătare,
scoţând-o puternic în evidenţă: aşa cum înţelepciunea înseamnă să
judeci bine, moderaţia înseamnă să trăieşti chibzuit, afirma el. Ca



Geta Moroşan – Dimensiunea etico-morală a persuasiunii în comunicare

46

virtute morală, el consideră excelenţa la jumătatea drumului între exces
şi privaţiune. În filosofia aristotelică, curajul este calea de mijloc în-
tre laşitate şi temeritate; o persoană generoasă urmează calea de
mijloc între zgârcenie şi risipă; modestia reprezintă media între neru-
şinare şi timiditate; critica justă se află între invidie şi dispreţ. Conşti-
inciozitatea este mai preţuită decât sentimentul pur al datoriei sau cel
al dragostei. Ca biolog, Aristotel observă că prea multă, dar şi prea
puţină hrană, dăunează sănătăţii. În comparaţie cu multe teorii etice
care se concentrează pe comportament, Aristotel evidenţiază mai de-
grabă caracterul decât comportamentul în sine. În viziunea sa, com-
portamentul exterior reflectă dispoziţia noastră interioară. Persoanele
virtuoase au deprins obiceiuri pline de cumpătare; pentru a se dez-
volta ca fiinţe umane, ele păşesc pe calea de mijloc.

Un argument esenţial în etică este că virtutea se află între două
vicii. Este destul de adevărat că astfel de vicii nu sunt uşor de loca-
lizat, deşi unele persoane sunt înzestrate cu virtutea şi caracterul ne-
cesare pentru a le depista cu precizie. Identificarea excesului şi a pri-
vaţiunii cere cinste şi imaginaţie înainte ca echilibrul – adică compor-
tamentul responsabil – să-şi spună cuvântul. În Grecia, de exemplu,
existau sclavi; Aristotel era de părere că trebuiau trataţi bine şi corect,
dar nu se pronunţa pentru soluţia radicală a eliberării lor complete.
Trebuie să precizăm că Aristotel nu pleda pentru un consens slab,
anemic, ori pentru proverbialul compromis al căii de mijloc. Acţiunea
moderată nu se reduce la măsuri izolate, de tipul aranjamentelor po-
litice sau al soluţiilor birocratice. Se spune despre o capodoperă ar-
tistică: “nu putem adăuga sau scoate ceva fără să o stricăm”. Aceasta
era şi intenţia lui Aristotel în legătură cu calea de mijloc. Aristotel
vorbeşte despre ceea ce este “la mijloc pentru noi”, adică pentru
statutul individual, pentru o anumită situaţie şi pentru punctele tari
sau slabe. Astfel, dacă în general ne simţim atraşi de o extremă, trebuie,
de data aceasta, să ne înclinăm către cealaltă. Programele de acţiuni
pot fi justificate ca adecvate, dacă ajută la corectarea unui dezechi-
libru iniţial. Calea de mijloc nu înseamnă numai cantitatea potrivită,
ci şi momentul potrivit, publicul potrivit, motivul potrivit şi modali-
tatea potrivită. Distanţa depinde de natura agenţilor şi este determi-
nată de evaluarea cazului moral pe care îl au în faţă.
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b) Imperativul categoric al lui Kant: “Acţionează conform acelei
maxime care vrei să capete valoare de lege universală”.

Immanuel Kant (1724-1804) a influenţat filosofia secolului al
XVIII-lea mai mult decât oricare alt gânditor occidental. Scrierile
sale au însemnat o contribuţie decisivă la dezvoltarea epistemologiei
şi eticii. Lucrările lui Kant, Întemeierea metafizicii moravurilor (1785)
şi Critica raţiunii practice (1788), sunt cărţi importante pentru cel ce
studiază etica.

Kant a conferit substanţă intelectuală regulii de aur prin impe-
rativul său categoric care implică faptul că ceea ce este drept pentru
unii este drept pentru toţi. El a declarat că principiul în funcţie de
care evaluăm moralitatea acţiunilor noastre este: “Acţionează conform
acelei maxime care vrei în acelaşi timp să devină lege universală”.
Cu alte cuvinte, verifică principiul care stă la baza deciziei tale şi
vezi dacă vrei ca el să fie universal aplicat. Decizia de a săvârşi o
acţiune trebuie să se bazeze pe o lege morală nu mai puţin strictă
decât legile naturale, cum ar fi gravitaţia. “Categoric” înseamnă aici
necondiţionat, fără circumstanţe atenuante, fără nici o excepţie. Ceea
ce e drept, şi doar acest lucru, trebuie făcut, chiar în condiţii extreme.

Kant considera că există adevăruri superioare (pe care le nu-
mea noumena) raţiunii noastre limitate şi care transcend universul fizic.
Conştiinţa e înnăscută şi fiecare trebuie să i se supună. Imperativele
categorice, inerente fiinţelor umane, sunt percepute nu prin raţiune,
ci prin conştiinţă. Prin conştiinţa sa omul se supune obligaţiei morale.
Conştiinţa ne informează când se cuvine să alegem binele şi să res-
pingem răul. Violarea propriei conştiinţe – indiferent cât de slabă sau
puţin informată ar fi ea – produce sentimente de vinovăţie. Prin con-
ştiinţă, legea morală e imprimată în ţesătura naturii umane.

Legea morală se impune necondiţionat tuturor fiinţelor raţio-
nale. De exemplu, cineva îşi încalcă o promisiune pentru că acest
lucru i se pare a fi în propriul interes; dar dacă fiecare dintre noi şi-ar
încălca promisiunile oricând i-ar conveni, promisiunile nu ar mai
avea sens, iar societăţile ar decădea în eroare. Aşadar, anumite acţiuni
sunt mereu greşite: înşelăciunea, furtul şi necinstea. Buna intenţie şi
respectul pentru adevăr sunt valabile întotdeauna şi în mod universal.
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Chiar dacă cineva ar putea salva viaţa altei persoane spunând o min-
ciună, tot ar greşi minţind.

Contribuţia lui Kant e numită etică deontologică (de la greces-
cul deon = datorie). El scria că buna-credinţă “străluceşte ca o biju-
terie” şi că obligaţia unei conştiinţe curate este să-şi facă datoria de
dragul datoriei. La Kant, etica era în mare parte sinonimă cu res-
pectul pentru datorie. Imperativele categorice trebuie respectate chiar
cu sacrificiul tuturor înclinaţiilor naturale şi al standardelor sociale
acceptate. Etica lui Kant are o notă austeră, dar este, în general, con-
siderată mai intens motivaţională decât abordările subiective, care
sunt cu uşurinţă analizate pe baza stărilor de spirit temporare. Impe-
rativul său categoric încurajează obedienţa şi activitatea loială.

c) Principiul utilităţii al lui J .S. Mill: “Caută cea mai mare
fericire pentru cei mai mulţi”.

Utilitarismul este o viziune etică larg răspândită în societatea
Americii de Nord şi o noţiune bine dezvoltată în filosofie. Există multe
versiuni, dar toate susţin, într-un fel sau altul, că trebuie să determi-
năm ceea ce este corect sau greşit, analizând factorii care vor pro-
duce cele mai favorabile consecinţe pentru bunăstarea fiinţelor umane.
Alternativa corectă din punct de vedere moral produce cel mai bun
raport între bine şi rău. Ceea ce contează, până la urmă, atunci când
alegem între bine şi rău, este măsura de bine promovat şi de rău prevenit.

Utilitarismul modern s-a conturat în operele filosofilor britanici
Jeremy Bentham (1748-1832) şi John Stuart Mill (1806-1873). Ver-
siunea lor tradiţională era hedonistă, susţinând că scopul final îl con-
stituie fericirea sau plăcerea. Gradul de plăcere depinde de fiecare si-
tuaţie; după cum spunea Bentham, plăcerea poate fi găsită în egală
măsură atât în jocul cu mingea al copilului, cât şi în scrierea unei po-
ezii. Mill argumenta că fericirea este singurul scop al acţiunii umane
şi testul prin care ar trebui judecat orice comportament. Prevenirea
durerii şi promovarea plăcerii erau singurele scopuri dorite de Bentham
şi J. S. Mill.

Totuşi, utilitariştii de mai târziu au extins noţiunea de fericire.
Ei au observat că, în vreme ce se susţine că plăcerea este unicul obiect
dorit, nu putem spune că toţi oamenii îl doresc şi, astfel, nu repre-
zintă unicul lor scop. În consecinţă, aceşti utilitarişti susţin că şi alte
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valori, nu numai fericirea pură, pot reprezenta scopuri în sine – valori
cum ar fi prietenia, ştiinţa, sănătatea şi armonia. La ei, corectitudi-
nea sau eroarea depind de valoarea produsă efectiv. Utilitarismul
oferă un principiu clar, care ne ajută la luarea deciziilor etice. El ne
sugerează să calculăm întâi consecinţele diverselor opţiuni care ni se
oferă, în modul cel mai conştiincios cu putinţă. Să ne întrebăm cât
bine şi cât rău vor aduce în vieţile tuturor celor implicaţi, chiar şi în
ale noastre. O dată ce am încheiat aceste calcule pentru toate direc-
ţiile de acţiune relevante, suntem obligaţi moral să alegem alternativa
care potenţează valoarea  şi diminuează pierderile. A întreprinde, cu
bună ştiinţă, orice altă acţiune ar determina  un demers lipsit de etică.

De fapt, norma utilităţii devine un principiu dublu. Ea ne dic-
tează două lucruri:

1) să producem cel mai bun raport posibil între bine şi rău, şi
2) să-l distribuim celorlalţi cât mai mult posibil.
De aici utilitarismul este definit deseori ca promotor al celui

mai mare bine pentru cei mai mulţi oameni. În acest sens, principiul
ne îndeamnă să distribuim o consecinţă bună pentru cei mai mulţi oa-
meni, atât cât ne stă în putere să o facem. În general, se disting două
tipuri de utilitarism: utilitarismul acţiunii şi utilitarismul regulilor. La
utilitariştii acţiunii, întrebarea fundamentală implică mereu binele cel
mai mare într-un caz concret. Trebuie să ne întrebăm dacă o anumită
acţiune într-o situaţie concretă va avea drept rezultat triumful binelui
asupra răului. Utilitariştii regulilor, care de asemenea atribuie lui Mill
viziunea lor, construiesc reguli morale pentru promovarea celui mai
mare bine general. Problema nu este ce acţiune produce cea mai mare
utilitate, ci ce regulă generală o poate produce. Standardul rămâne
principiul utilităţii, dar la nivelul regulilor, şi nu al judecăţilor concrete.

Deşi fericirea reprezintă un scop pe care puţini ar dori să-l con-
trazică, utilitarismul poate crea dificultăţi. El depinde de abilitatea
noastră de a evalua cât mai precis consecinţele, în condiţiile în care,
în probleme cotidiene, rezultatul opţiunilor noastre este adesea o vi-
ziune tulbure, cel puţin atunci când el este îndepărtat.

d) Vălul ignoranţei la Rawls: “Dreptatea se naşte când se nego-
ciază fără diferenţieri sociale”.
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Cartea lui John Rawls, O teorie a dreptăţii (1971), a fost amplu
citată în lucrările contemporane de etică. Din perspectiva sa, corec-
titudinea reprezintă ideea fundamentală pentru conceptul dreptăţii. El
marchează o întoarcere la o tradiţie mai veche a filosofiei morale şi,
de aceea, stabileşte o alternativă la utilitarism. John Rawls articu-
lează o perspectivă egalitară, care poartă pecetea cunoscutelor teorii
ale contractului social ale lui Hobbes, Locke şi Rousseau.

În cazuri simple, corectitudinea înseamnă cantitate – toţi cei
care fac parte din aceeaşi uniune şi depun aceeaşi muncă ar trebui să
primească aceeaşi creştere a salariului, cu acelaşi procent; profesorii
ar trebui să acorde acelaşi calificativ tuturor celor care au trei greşeli
la un anumit test; iar la o petrecere de aniversare, fiecare copil ar
trebui să primească două jucării. Corectitudinea, în sensul său funda-
mental, înseamnă să elimini diferenţele arbitrare. Când situaţiile care
necesită contracte sociale sunt inerent inegale, judecăţile intuitive
sunt supuse erorii. De aceea, Rawls recomandă de acum clasicul său
“văl al ignoranţei”, cerând ca toate părţile implicate să ia distanţă faţă
de împrejurările concrete, revenind la “poziţia iniţială”, în spatele unei
bariere unde sunt eliminate rolurile şi diferenţele sociale. Participan-
ţii se prezintă fără trăsături individuale de tipul rasei, clasei, sexului,
intereselor de grup şi al altor condiţii concrete şi sunt consideraţi
membri egali ai societăţii în ansamblul său. Rawls argumentează că,
atunci când negociem pacturile sociale în situaţia de egalitate ima-
ginară, în spatele “vălului ignoranţei”, încercăm inevitabil să-l protejăm
pe cel slab şi să reducem riscurile. De aceea, Rawls susţinea că rezul-
tatul este o decizie justă. Graţie  negocierilor şi discuţiilor, vălul ig-
noranţei nu se bazează doar pe intuiţie. Astfel de decizii individuale
devin prea uşor aservite interesului personal şi oarbe din punct de
vedere moral. Vălul nu este un alt nume pentru utilitate, cu decizii
bazate pe ceea ce este mai bine pentru majoritate. Aici, esenţialul
este acţiunea potrivită din punct de vedere moral, şi nu doar acţiunea
de care beneficiază cei mai mulţi oameni. De fapt, strategia lui Rawls
se opune tendinţei societăţilor democratice de a se ralia intereselor
majorităţii şi de a susţine minoritatea numai cu vorba.

e) Viziunea iudeo-creştină despre persoane văzute ca scopuri:
“Iubeşte-ţi aproapele ca pe tine însuţi”!
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Normele etice de aproape orice factură îşi au sursa în diferitele
tradiţii religioase. Binele suprem, în Bhagavadgita, de exemplu, este
emanciparea prin cunoaştere.  Totuşi, dintre toate opţiunile, tradiţia
iudeo-creştină domină. Iar etica sa teologică este cea mai influentă.
Islamismul şi confucianismul au dezvoltat tradiţii etice sofisticate.
Etica iubirii nu este o noţiune exclusiv iudeo-creştină. Încă din se-
colul al IV-lea, î.e.n., gânditorul chinez  Mo Tzu  se exprima în termeni
similari: “Care este voinţa Cerului? Răspunsul este: “Să-i iubim pe
toţi oamenii la fel!”.

Teoriile feministe mai recente au dezvoltat şi au adus în atenţie
şi alţi termeni înrudiţi, cum ar fi: încurajare, îngrijire, afecţiune, em-
patie şi implicare.  Dar nici etica iudeo-creştină nu se limitează la o
pură morală a iubirii; unii specialişti în etică din această tradiţie con-
sideră ca supreme supunerea, sau dreptatea, sau pacea. Dar contri-
buţia fundamentală a acestei perspective religioase, în forma sa ele-
mentară,  este argumentul că, în ultimă instanţă, oamenii sunt supuşi
unui singur comandament moral sau unei singure virtuţi:  iubirea de
Dumnezeu şi de oameni. Toate celelalte obligaţii, chiar dacă sunt legate
de această idee centrală, sunt considerate subsidiare.

“Iubeşte-ţi aproapele” este norma unică în această tradiţie, în-
trucât iubirea caracterizează chiar sufletul universului. Este cunoscut
faptul că Sf. Augustin declara că dragostea divină este binele suprem.
Natura inepuizabilă, autoregeneratoare a lui Dumnezeu însuşi, este
dragostea. De aceea, dragostea oamenilor are drept inspiraţie, raţiune
şi fundament cea mai înaltă aspiraţie la eternitate. Oamenii sunt fă-
cuţi după chipul şi asemănarea lui Dumnezeu; cu cât sunt mai iu-
bitori, cu atât Îi seamănă mai mult. În acest punct, norma iudeo-creş-
tină este diferită de alte formulări etice. Dragostea nu este numai un
principiu clar, ferm şi indiscutabil, ca în cazul imperativului cate-
goric al lui Kant. Consideraţia pentru ceilalţi nu se bazează doar pe
un contract motivat de interesul propriu, ca în teoria lui John Rawls.
Ea rămâne personală la origine şi, deşi riguros formulată ca îndato-
rire, nu este niciodată de natură pur legală.

Vechiul Testament a menţionat deja bunătatea iubitoare, dar
tradiţia creştină aduce termenul mai dramatic de solidaritate, înţeleasă
ca altruism, grija plină de consideraţie şi de dragoste faţă de aproapele;
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a iubi o fiinţă omenească înseamnă să-i accepţi  existenţa aşa cum i-a
fost dată, a o iubi aşa cum este. Astfel, fiinţele umane au valoare in-
contestabilă, în ciuda împrejurărilor schimbătoare. Angajamentul este
de neschimbat; loialitatea faţă de ceilalţi este permanentă, invincibilă,
la bine şi la rău. În această viziune, iubire nu înseamnă să atribui ce-
lorlalţi numai o valoare instrumentală şi să-i foloseşti doar ca mij-
loace pentru atingerea scopurilor proprii. Dragostea nu trebuie dis-
creditată, în special acolo unde interesele nu coincid cu propriile
noastre dorinţe. Din această perspectivă, se cuvine să-i iubim pe cei
din jurul nostru cu aceeaşi dăruire şi consecvenţă cu care ne iubim pe
noi înşine.

Solidaritatea, ca idee centrală a eticii iudeo-creştine, ridică  as-
pecte semnificative pe care teoreticienii acestei tradiţii continuă să le
examineze; eşecul repetat al adepţilor de a aplica acest principiu; re-
laţia dintre dragoste şi dreptate, dintre interesul personal şi cel insti-
tuţional; rolul raţiunii, când diferă de discernământ; dacă solidaritatea
este într-adevăr o aspiraţie universală, iar dacă nu, care este soarta în
prezenţa unor alte alternative.

Totuşi, este evident că dragostea faţă de aproapele în această
tradiţie este departe de utopismul sentimental. Mai mult decât atât,
acest principiu este eminamente practic, oferind ajutor specific celor
care au nevoie de el. (“Aproapele” este termenul din Vechiul Testa-
ment care îi desemnează pe cei slabi, săraci, orfani, văduve, năpăstu-
iţi ai sorţii). Sunt incluşi chiar şi duşmanii. Această dragoste nu este
discriminatorie – nu există alb sau negru, om învăţat sau simplu, pri-
eten sau duşman. Deşi solidaritatea nu neagă diferenţele caracteristice
existenţei umane, ea totuşi rămâne indiferentă la ele. Dragostea nu
măsoară drepturile sau pretenţiile unei persoane, pentru ca apoi să
decidă dacă merită atenţie. Aici norma este să dai şi să ierţi cu spon-
taneitate dezinteresată şi să te sacrifici pentru bunăstarea  aproapelui
tău. Prin atenţia acordată caracterului uman, acest principiu îşi dove-
deşte forţa în special în tratarea nedreptăţii sociale, a invadării vieţii
personale, a violenţei.
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Résumé: L’article met en évidence une réalité globale: l’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 l’autoportrait comme immortalisation intime de l’in-
stant. Ce type d’image appartient à l’ “identité active” en ligne et offre la possibilité de
jongler avec son identité.

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

1. Ipostaza selfie şi “socializarea”

Conceptul de selfie denumeşte acea fotografie de tip autoportret,
care de obicei este făcută ţinînd în mînă un telefon mobil sau o cameră
foto digitală. De regulă, aceste fotografii apar pe reţelele de sociali-
zare cum ar fi Facebook, Instagram, Twitter etc.

Ducîndu-ne puţin mai în urmă, în cronologia autoportretelor,
se poate considera că startul selfie-ului a fost dat în 1839, atunci cînd
Robert Cornelius s-a fotografiat singur, de asemenea, aceasta fiind şi
prima fotografie a unei persoane.

Familia Kennedy – selfie în oglindă (1960)
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De curînd a fost descoperită o fotografie selfie cu Jacqueline
Kennedy, realizată în oglindă, în urmă cu 60 de ani, în care fosta pri-
mă doamnă a Statelor Unite apare alături de soţul ei, John F. Kennedy,
şi de cumnata ei, Ethel.

Oficial, acest trend s-a născut pe MySpace, la începutul anilor
2000, cînd cei care frecventau mediul virtual postau pe conturile proaspăt
deschise autoportrete foto, majoritatea nu tocmai inspirate. De cele
mai multe ori era vorba de cîte un autoportret trist, o poză prost lumi-
nată şi făcută în oglinda de la baie cu un aparat foto compact sau pur
şi simplu cu camera telefonului. Numai că lumea s-a schimbat, acum
avem telefoane performante şi am uitat cum era sa ţinem o cameră în
mînă deasupra capului pînă ne amorţea gîtul…

Astăzi, acest fenomen a căpătat amploare, fiind deseori aso-
ciat, în situaţiile extreme, cu o tulburare psihică de tip autist, speci-
fică persoanelor care îşi petrec majoritatea timpului în spaţiul virtual
online şi au probleme cu socializarea.

Selfie-urile, fiind postate pe reţele de socializare, reprezintă o
modalitate de exprimare, oarecum subiectivă şi “orgolioasă”, a expe-
rienţelor şi a personalităţii. Dacă înainte fotograful avea control total
asupra actului fotografic, acum procesul s-a inversat, interesul fiind
chiar al celui care apare în fotografie – ceea ce a fost tradus în anu-

Beyoncé – selfie in mirror (2013)Primul autoportret fotografic
(Robert Cornelius, SUA, 1839)
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mite studii drept un narcisism şi o nevoie de configurare a propriei
identităţi. Profesorul australian Jon Stratton, expert în studii cultu-
rale, spune că acest lucru nu este de condamnat deoarece foarte puţini
sîntem siguri pe noi, fără nevoie de confirmări suplimentare.1

Fotografia de tip selfie aparţine “identităţii active” online de-
oarece ne dă posibilitatea de a jongla cu identitatea noastră şi de a ne
prezenta prietenilor exact aşa cum vrem să fim, cu sau fără modifi-
cări în programe de editare a imaginilor. Cercetătorii sunt de părere
că pozele selfie, postate în număr cît mai mare pe reţelele de sociali-
zare, arată faptul că “cerşim” atenţie şi că sîntem nesiguri în existenţa
noastră. Singura răsplată constă în numărul de like-uri sau, eventual,
comentarii care să ne confirme faptul ca “arătam bine” şi că sîntem
plăcuţi de cineva.

În aceste condiţii de invazie a reţelelor de socializare în vieţile
noastre, cu o mulţime de modalităţi de a ne contacta prietenii, amicii,
cunoştinţele, am ajuns să trăim o pseudo-viaţă socială. Acest lucru
reprezintă, de fapt, limitarea vieţii sociale reale, care ne îndepărtează
de ideea de socializare. Astfel, se pare că interacţiunea online prelun-
gită afectează capacitatea noastră de a interpreta limbajul nonverbal
şi abilităţile sociale.

De asemenea, numărul de fotografii selfie făcute în diverse lo-
caţii ne face să credem (după percepţia eronată a aparenţelor) că unii
                                                          

1 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.
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îşi petrec viaţa într-o continuă vacanţă, că se îmbracă mai bine decît
de obicei sau că şi-au schimbat look-ul. Acest lucru alimentează arti-
ficial o caracteristică tipică a naturii umane, şi anume competivitatea.
Însă această comparaţie este falsă, deoarece noi nu vedem decît o mică
parte din ceea ce se întîmplă cu adevărat, imaginea de ansamblu nefi-
indu-ne dezvăluită.

Excesul de fotografii selfie poate semnala, sub aspect psiho-
comportamental, şi o lipsă de activitate, plictiseală, dar şi un sentiment
de insecuritate şi solitudine, atunci cînd după sesiunea foto urmează o
perioadă de aşteptare a aprecierilor celor din jur. Unii ar spune că fe-
nomenul selfie este un capriciu şi o modă pasageră, alţii îl consideră
o obsesie narcisistă sau chiar o “boală” cu manifestări imprevizibile.
Un exemplu al acestei afirmaţii ar fi cazul unui tînăr de 19 ani care a
încercat să se sinucidă sub pretextul că era incapabil să arate “perfect”
în faţa aparatului de fotografiat. Articolele din presă spun că acest
tînăr petrecea 10 ore pe zi făcîndu-şi autoportrete, încercînd să obţină
o anumită înfăţişare convenabilă, în cele din urmă renunţînd la şcoală
din cauza obsesiei faţă de pozele cu propriul lui chip.

Putem lua acest exemplu ca fiind unul extrem şi rarisim, în care
lipsa de realism, stima de sine scăzută, dizarmonia corporală şi accesul
la tehnologie au condus la dependenţa maladivă de fotografia selfie,
psihologii considerînd-o drept o “boală mentală”.

Dacă în cele mai multe cazuri patima fotografiilor cu propria
persoană poate fi “vindecată” prin autocontrol şi disciplină, există şi
cazuri în care se poate ajunge la fenomene extreme. De exemplu, a fost
creat site-ul Reddit unde există peste 20.000 de abonaţi, utilizatorii
postînd fotografii selfie pentru a fi evaluate de ceilalţi vizitatori. Practic,
aici stima de sine pluteşte în derivă, pentru a fi salvată (sau distrusă)
de anonimi care nu se cunosc între ei.

2. Foto selfie Ioana Andriescu (studiu de caz)

Mă numesc Ioana Andriescu, am 19 ani şi sînt studentă la Uni-
versitatea “Ştefan cel Mare” din Suceava, Facultatea de Litere şi Şti-
inţe ale Comunicării, specializarea Comunicare şi Relaţii Publice.

După opinia mea, nu există om pe mapamond care să nu aibă
cel puţin o fotografie selfie. Recunosc, m-a “lovit” şi pe mine acest trend.
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Pentru mine, fotografia selfie este ceva amuzant, o modalitate
de a arăta ceea ce simt în unele momente. Nu demult, am constatat că
reţelele de socializare sunt asaltate de mii de fotografii selfie, unde
persoanele în cauză îşi arătau cele mai bune unghiuri, cele mai inte-
resante expresii, cele mai stranii ipostaze. Aşa că m-am decis să-mi fac
şi eu cîteva imagini, împletind experimentul cu curiozitatea.

Toţi cercetătorii sunt de acord cu acest lucru: atîta timp cît ima-
ginea de sine e importantă pentru noi, e absolut normal să încercăm
să o îmbunătăţim. Cînd privim în oglindă, mişcarea proprie ne face
să ne ignorăm anumite neajunsuri sau imperfecţiuni, pe care le obser-
văm abia într-o fotografie. Neavînd un telefon cu cameră frontală
(pentru că numai aşa îţi poţi da seama dacă “ieşi bine” într-o foto-
grafie), am folosit camera de filmat, întorcînd obiectivul spre mine.

Dar asta nu e tot: un autoportret foto devine cu adevărat selfie
abia în momentul în care este postat online, pe o reţea de socializare,
şi “scăldat” în like-uri şi “aclamat” în comentarii – căci părerea al-
tora este importantă pentru noi!

În ce mă priveşte, n-aş putea spune că like-urile mă ajută să
îmi sporesc “stima de sine”. Ce-i drept, nici nu am foarte mulţi prie-
teni pe contul meu de Facebook, dar într-adevăr, mă simt foarte con-
fortabil să văd cum vizitatorii îmi apreciază pozele. În orice caz, nu
îmi postez toate fotografiile, pentru că multe dintre ele sunt făcute
doar pentru mine (să verific cum arăt în momentul respectiv sau să
mă pregătesc într-o oarecare măsură, dacă în acea zi urmează să fiu
fotografiată de altcineva – deci ca un preparativ tehnic pur personal).
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În existenţa noastră cotidiană, ne-am putea face mii de auto-
portrete, dar asta nu ne-ar satisface la fel de mult ca atunci cînd avem
un public care să ne privească, să valideze şi să (ne) confirme ceea ce
voiam noi înşine să aflăm despre noi. Pentru aceasta a fost propus şi
conceptul de “self in mirror”, care spune că ne dezvoltăm imaginea
de sine bazîndu-ne pe percepţiile celor cu care interacţionăm (auto-
verificarea prin ceilalţi). Mi-ar plăcea să contrazic adevărul acestui
fenomen, doar că am realizat şi eu că atunci cînd pun o fotografie pe
o reţea de socializare şi nu primesc imediat aprecierile vizitatorilor,
mă întristez nespus şi îmi pun fel de fel de întrebări!

De asemenea, în acest context trebuie să adaug că unii cerce-
tători susţin că imaginea de profil de pe Facebook ne influenţează
foarte mult percepţia despre noi înşine. Din nou, studiile au dreptate:
am constatat asta în timp ce îmi mai ştergeam cîte o poză cu mine pusă
de altcineva pe Timeline şi îmi scoteam tag-urile dintr-o serie de fo-
tografii sau analizînd pagina de start cu profilul meu ales cu atîta
grijă… Tocmai pentru că ne pasă cum ne arătăm lumii există toate
aceste strategii, şi tocmai de asta ne obosim să filtrăm pozele pe care
le postăm pe Internet. Şi pentru că ne place ca ceilalţi să ne vadă într-
un anume fel, ajungem neapărat şi la comparaţii.

De obicei, cînd îmi fac o fotografie selfie, nu sînt atentă la fe-
lul în care mă comport, ci sînt preocupată pur şi simplu de modul cum
va ieşi chipul meu în poză. Aşa că, de dragul acestui (auto)studiu de
caz, îmi iau telefonul, mă pregătesc, verific cum arată încăperea în
spatele meu, iar în momentul în care apăs butonul, realizez că am sur-
prins fix aceeaşi ipostază pe care o utilizează toată lumea, arătîndu-
mi obrazul stîng. Astfel, mă regăsesc fericită cu experienţa mea într-
un studiu întreprins de profesorii Nicola Bruno şi Marco Bertamini
de la Universitatea din Parma, care spuneau că atît autoportretele pic-
torilor celebri, cît şi selfie-urile noastre au tendinţa de a arăta obrazul
stîng, fără vreo legătură cu legile compoziţiei, ci doar cu felul în care
funcţionează creierele noastre2.

                                                          
2 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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Încerc să mă consolez cu gîndul că nu e o imagine plictisitoare
şi că selfie-urile pot fi uneori chiar artă (Patrick Specchio a avut anul
trecut o expoziţie denumită Art in Translation: Selfie, The 20/20 Expe-
rience3, ai cărei vizitatori erau invitaţi să pozeze singuri într-o oglindă).
Dar îmi spun că exagerez. Selfie-ul meu e departe de a fi artă, pînă la
urmă e doar încă una dintre milioanele de poze narcisiste şi fără con-
ţinut interesant care împînzesc Internetul. Şi atunci, trîntesc un delete
de toată frumuseţea peste poza tocmai făcută…
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Résumé: Notre article fixe d’abord l’origine, l’évolution et le statut technico-
sémio-ontologique de la photographie dans un succinct aperçu 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 particulièrement 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 şi valenţele lui comunicaţionale

Este universal cunoscut faptul că fotografia face parte, onto-
logic şi perceptual, din categoria largă a imaginilor. Termenul “imagine”
este atît de folosit, încît este greu să-i dăm o definiţie care să aco-
pere toate întrebuinţările1. S-a încercat valorizarea acestui termen
printr-un semnificant cu valoare senzorial-vizuală, care evocă sau
reflectă o realitate obiectivă sau subiectivă, prin elemente intuitive
sau raţional-recognoscibile, produse sau reproduse cu mijloace teh-
                                                          

1 Există o “folosire multiplă şi aparent babilonică a termenului de imagine”
(Martine Joly, Introducere în analiza imaginii, trad. rom., ALL, Bucureşti, 1998, p.
25). I.C.Corjan defineşte termenul general de imagine ca “suprafaţă bidimensională
contiguă, receptată în cîmpul vizual, cu relativă autonomie fenomenală de existenţă
şi context, egală cu sine şi suficientă sieşi, eterogenă în planul mulţimii semnelor
sale cu care este coextensivă, avînd expresie şi substanţă proprii pe un suport ma-
terial, delimitată de dimensiunile sale sau de o încadratură care-i conferă o anumită
identitate (fotografia, desenul pe o hîrtie, tabloul, scenele dintr-un film, reprezenta-
rea digitală etc.)” (Semiotica limbajului publicitar: textul şi imaginea, Editura Uni-
versităţii Suceava, 2004, p.116).
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nice specifice, în formă statică sau foto-dinamcă (cinematografică).
De fapt, din perspectivă semiotică, imaginea este un semn constituit
dintr-un semnificant şi un semnificat. “Imaginea a devenit sinonimă
cu «reprezentarea vizuală» (…). Această reducere la vizual nu a sim-
plificat totuşi lucrurile (…). Primul mare principiu demn de reţinut
e (…) că o imagine este eterogenă. Adică reuneşte şi coordonează
într-un cadru diferite categorii de semne: «imagini» în sensul teoretic
al termenului (semne iconice, analogice), dar şi semne plastice: cu-
lori, forme, compoziţie internă, textură, şi semne lingvistice, limbaj
verbal.”2

Sînt considerate imagini în măsura în care “copiază”, schema-
tizîndu-le vizual, persoane sau obiecte din lumea reală. Funcţia a ceea
ce se vede ca imagine construită se numeşte icon (gr. eikon = chip,
portret, tablou, statuie). Componentele imaginilor sînt două tipuri de
iconi:

1) iconi obiectuali, (dimensionali, caracterizaţi prin înălţime,
lăţime şi lungine / perspectivă), şi

2) iconi cromatici (nondimensionali, care se caracterizează prin
strălucire, nuanţă şi ton).

Conform lui Platon, imagini sînt “mai întîi umbrele, apoi re-
flexele care se văd în ape, sau la suprafaţa corpurilor opace, lustruite
sau strălucitoare, şi toate reprezentările de acest gen”3.

Filozoful francez Jean-Jacques Wunenburger, încadrîndu-le
într-o categorie foarte complexă care trimite la un mare număr de
contexte şi manifestări, consideră că “Imaginile îşi datorează plurali-
tatea diverselor căi pe care le urmează din punctul de vedere al for-
mării lor, al genezei lor. Imaginea fiind o reprezentare sensibilă, ea
se va specifica în funcţie de sursele senzoriale din care derivă sau în
funcţie de canalele corporale pe care le urmează. Diversitatea imagi-
nilor depinde aşadar de corp şi de diferitele sale trasee senzo-mo-
torii”4. Astfel, putem afirma că imaginile pot fi mentale, verbale şi
vizuale, dar aici ne interesează cele vizuale, care sînt o formă de re-
                                                          

2 Martine Joly, op. cit., pp. 24-25.
3 Francis E. Peters, Termenii filozofiei greceşti, Humanitas, Bucureşti, 1993,

pp.170-172).
4 J.-J. Wunenburger, Filozofia imaginilor, Polirom, Iaşi, 2004, p. 87.
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prezentare ce cuprinde orice modalitate de constituire a liniilor, a
suprafeţelor şi a trecerilor graduale între tonuri diferite (“Informaţiile
vizuale sînt în general codificate şi verbal în memorie, iar multe din-
tre informaţiile verbale sînt codificate, la rîndul lor, şi vizual”; avem
aici aşa-numita “alianţă de prelucrare”, despre care vorbeşte în lucră-
rile sale Allan Paivio5).

Comunicarea prin imagini a avut parte de o atenţie deosebită
încă din cele mai vechi timpuri, cînd aşa-numitele “pictograme” (dacă
sînt desenate sau pictate) şi “petroglife” (dacă sînt gravate sau cio-
plite) reprezentau primele mijloace de comunicare umană. Desenele
şi picturile din peşterile paleolitice, descoperite în Franţa, Spania şi
în nordul Africii, realizate cu zeci de mii de ani înainte de Hristos,
sînt primele imagini vizuale cunoscute în istoria artelor, fiind procese
de descriere şi reprezentare schematică a lucrurilor reale. Încă de la
apariţia lor, aceste imagini primitive au constituit mijloace specifice
de comunicare între indivizii unei comunităţi. Ele reprezintă animale
şi fiinţe umane în scene de vînătoare, cules şi alte ocupaţii. Istoricii
de artă consideră că erau strîns legate de magie şi religie.

Astăzi, fie că vorbim despre fotografie publicitară, fotografie
de modă, de eveniment, de reportaj, fotografii la spectacole sau book-
uri pentru modele şi agenţii, toate au scopul de a comunica. Însoţite
de text sau utilizate singure, imaginile au anumite avantaje faţă de
mijloacele obişnuite de comunicare verbală, printre care se enumeră
varietatea lor tipologică în transmiterea mesajelor, faptul că nu pot fi
“combătute” decît cu alte imagini, sînt mai concrete şi mai convingă-
toare, pot oferi simultan o multitudine de informaţii, precum şi rapi-
ditatea înţelegerii mesajului. Aceste caracteristici ale comunicării prin
intermediul imaginilor fac ca în ultima vreme dialogul vizual să fie
exploatat din ce în ce mai mult.

2. Fotografia şi statutul ei tehnico-semio-ontologic

Cea mai originală, practică şi sigură formă de captare a reali-
tăţii este fotografia. Aceasta reprezintă o imagine sub acţiunea lu-

                                                          
5 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 vizuală – cu mijloace tehnice
fotosensibile – a realităţii. Termenul de fotografie vine din grecescul
photos = “lumină” şi graphein = “a desena”.

Celebrul semiotician francez Roland Barthes consideră foto-
grafia un “mesaj fără cod”6, o reprezentare cvasi-tautologică a rea-
lului, un “noncod natural” pe care se grefează codul cultural al cono-
taţiilor. Această impresie provine din faptul că semnificanţii vizuali
mobilizează procese senzoriale identice cu cele din mediul natural în
care se află privitorul. Analogia va fi atunci un rezultat atît al dispozi-
tivelor tehnice de captare/reprezentare (aparatul fotografic sau de fil-
mat), cît şi al modului de percepere însuşi.

În privinţa semnificaţiilor pe care le degajă însă, sensul care se
impune este cel referenţial-denotativ: privind o fotografie, sentimen-
tul referinţei, al “plenitudinii analogice” este atît de puternic, încît a
descrie conţinutul imaginii respective înseamnă practic a face o tau-
tologie. Posibilele conotaţii – estetice, ideologice, moral-filozofice
etc. – pot fi induse numai prin anumite procedee întreprinse la ni-
velul creării / producerii fotografiei înseşi, ca nişte condiţii de struc-
turare a mesajului vizual: trucajul, “poza”, scena regizată, fotogenia,
estetismul formal, sintaxa figurativă etc.7 Barthes constată că există
totuşi un “paradox al fotografiei”, prin coexistenţa aparent antago-
nică a două mesaje: un mesaj fără cod (analogon-ul fotografic, repro-
ducerea la scară a unei realităţi preexistente) şi un mesaj codificat,
care nu este “rezonanţa naturală a denotaţiei”, ci consecinţa tratării
tehnice sau retorice a imaginii, rezultatul “scriiturii” fotografice care
ţine, în ultimă instanţă, de stilul, de intenţia sau poetica autorului.8

În aceeaşi ordine de idei, Eliseo Veron, discutînd raportul din-
tre analogie şi contiguitate în codurile non-digitale, remarcă faptul că
fotografia este “un mesaj analogic: ceea ce vedem «seamănă» cu obi-
ectul reprodus (…), criteriul de similaritate fiind de fapt un criteriu

                                                          
6 R. Barthes, “Le message photographique”, în vol. Essais critiques III, Seuil,

Paris, 1982, pp. 9-24.
7 Idem, p.12.
8 Idem, pp.13 şi 19.
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perceptual sau «fenomenologic»”9. Făcînd apoi o comparaţie între
mesajul verbal şi fotografie, conchide că nici unul dintre ele, deşi re-
prezintă ceva, “nu face parte din ceea ce reprezintă”10, deoarece am-
bele mesaje – lingvistic şi vizual – întreţin numai o “relaţie substitu-
tivă” cu referenţii lor, în baza legii “contiguităţii empirice” care poate
instaura cel mult o “echivalenţă simbolică” între referent şi reprodu-
cerea / evocarea lui.11

Dintr-o altă perspectivă, cea a reflecţiei fenomenologice asupra
limbajului vizual, filmologul Marcel Martin12 defineşte imaginea foto-
filmică drept realitate triadică cu valori corespunzătoare:

1) O realitate materială cu valoare figurativă:
a – înregistrare fidelă, analogică sau digitală a realităţii în

reprezentare iconică;
b – afirmă materialitatea faptului brut pe care îl reproduce.

2) O realitate estetică cu valoare afectivă:
a – viziune specifică a autorului (concepţie proprie, stil

personal etc.);
b – rezultat al unei percepţii subiective asupra lumii (emoţie,

atitudine individuală, intensitate, expresia vocaţiei etc.).
3 – O realitate intelectuală cu valoare semnificantă:

a – acordarea unui sens;
b – desprinderea unei semnificaţii;
c – dependenţa de context.

3. Privire diacronică

Cea mai veche fotografie care s-a păstrat datează din 1826-1827
şi este imaginea unei curţi interioare văzute de la fereastra sa de către
francezul Joseph Nicéphore Niepce. Poza a necesitat atunci o expu-

                                                          
9 Eliseo Veron, “L’analogique et le contigu. Note sur les codes non-digitaux”,

în Communications, no.15, 1970, p. 53.
10 Idem, p. 59.
11 Fotografia este, în fond, un semn “metonimic”, analogon al unei părţi sau al

unui conţinut din realitate. În general, imaginea este – prin natura sa –  “un mesaj
care «prezintă» sau «propune» alte mesaje” – fie denotative, fie conotative (acestea
din urmă prin operaţii selective şi combinatorii) – Idem, pp. 65-66.

12 M. Martin, Limbajul cinematografic, Meridiane, Bucureşti, 1981, pp. 25-34.
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nere de 8 ore…

În decursul timpului, fotografia a evoluat foarte mult. Prima
fotografie cu culori permanente a fost făcută în 1861 de fizicianul
James C. Maxwell. Fotografierea tradiţională a fost din ce în ce mai
dificilă pentru fotografii ce lucrau departe de sediu (de exemplu, co-
respondenţii de presă din străinătate). Pentru a ţine pasul cu populari-
tatea crescîndă a televiziunii, aceştia au facut tot posibilul pentru a
trimite imaginile lor la ziar cît mai repede.

În 1991, compania Kodak a prezentat publicului dispozitivul
DCS 100, de 1,3 megapixeli, primul aparat de fotografiat digital dis-
ponibil în comerţ. Preţul său ridicat indica o utilizare numai în foto-
jurnalism şi aplicaţii profesionale, dar încetul cu încetul şi ramura
digitală a fotografiei a devenit disponibilă pentru publicul larg. Cu

Primele aparate foto în SUA
(camera “Boston“, la 1851)

Fotograf cu aparatul său dotat cu plăci de sticlă
(Franţa, 1890)

Aparat foto Nikon, cu film de 35 mm
(Japonia, 1948)

Aparat foto AGFA Compur, cu plăci
argentice (Germania, 1912)
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toate că era foarte util, aparatul avea cel mult 36 de poziţii de care tre-
buia profitat la maximum.

În decurs de 10 ani aparatele foto digitale au devenit articole de
consum uzuale şi într-o mare varietate de modele, camerele cu roll-
film fiind aproape date uitării de marea majoritate a celor care folosesc
aparatul de fotografiat, cu excepţia profesioniştilor tradiţionalişti.

Camerele digitale de astăzi înregistrează în memoria lor foto-
grafia, putînd apoi să fie transferată pe alte suporturi (HDD de com-
puter, CD, flash memory) sau pe hîrtie, la fel cum se întîmplă cu
imaginile impregnate pe roll-film. Avantajele sînt nenumărate, prin-

Prima cameră digitală din lume: Kodak DCS 100,
tip SLR, de 1,3 MP, cu monitor propriu de control

(SUA, 1991)

Cameră digitală Canon Rebel
XSi DSLR, 12 MP

(Japonia, 2008)

Cameră digitală de înaltă performanţă:
Phase One 645 IQ180, 80 MP, full frame

(Danemarca, 2014)



Andreea-Ioana Budianu – Fotografia digitală şi comunicarea prin imagini…

71

tre care, poate cel mai important, este spaţiul incomparabil mai mare
de păstrare a pozelor (nu mai depindem de cele 36 de poziţii ale unui
roll-film). Considerat o “extensie a ochiului”, la acelaşi nivel cu oche-
larii, lupa şi luneta, aparatul foto îmbogăţeşte comunicarea, făcînd vi-
zibile fenomenele pe care nici textul, nici desenul nu le pot arăta.

Specialiştii contemporani subliniază faptul că “termenul de fo-
tografie digitală se referă la imagini care au fost captate cu camera
digitală sau imagini fotografice care au fost scanate (…), dar şi prelu-
crarea imaginilor digitale pe computer şi tipărirea imaginii rezultate
pe hîrtie sau plastic”13.

Astăzi, pe plan mondial, un procentaj de 98 % din comunica-
rea inteligentă se face prin imagini. În societatea modernă, fotografia
joacă un rol foarte important ca mediu informaţional, ca o unealtă în
slujba ştiinţei şi industriei, ca o formă de artă sau ca un hobby foarte
răspîndit. Este esenţială în afaceri şi în cultură, fiind utilizată în pu-
blicitate, documentare, fotojurnalism şi în multe alte domenii. Cerce-
tările ştiinţifice, de la cercetările în spaţiu la cele subatomice, se ba-
zează foarte mult pe fotografie.

Fotografiile digitale revoluţionează nu doar procesul fotografic,
ci şi modul în care percepem fotografia ca pe un mediu de comuni-
care vizuală.

4. Imaginea digitală

Imagine digitală înseamnă orice produs vizual care este gene-
rat, captat sau prelucrat de calculator. Spre deosebire de imaginea
analogică (fotografia pe film, desenul sau pictura de şevalet), ima-
ginea digitală este formată din pixeli pe un monitor şi consistenţa sa
este dată de rezoluţie şi definiţie, adică de densitatea şi mărimea acelor
puncte/pixeli pe un inch (între 800x600 dpi, la un ecran mai vechi, şi
1920x1200 dpi, la un Fujitsu-Siemens). Este de la sine înţeles că ea
trece numai şi numai prin computer, fiind aici procesată de programe
speciale, foarte complexe şi din ce în ce mai performante.

Există astăzi o întreagă tehnologie a imaginilor digitalizate, ple-
cînd de la simplul scanner, trecînd prin calculator şi ajungînd la fami-
                                                          

13 L. Horvat, M. Galer, Imaginea digitală, Ad Libri, Bucureşti, 2004, p. 27.
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liara imprimantă pentru listare. Astăzi, practic în orice domeniu al vi-
eţii sociale sau la biroul de acasă, se lucrează cu imagini computeri-
zate, pentru diverse scopuri şi multiple forme de materializare. Există,
de asemenea, unele domenii consacrate unde imaginea digitală este
suverană, cum ar fi tipografiile, mass-media scrise şi audio-vizuale,
publicitatea, internetul, sistemul educaţional şi altele. Se fac emisiuni
cu imagini dinamice pe suport digital, se produc afişe şi se reproduc
lucrări de artă în format digital.

Important este de menţionat că nu toate imaginile digitale sînt
implicit imagini artistice. Şi astăzi, pentru fotografia digitală care se
pretinde “artistică”, se păstrează criteriile artei fotografice tradiţio-
nale, executate pe film, adică proprietăţile de lumină şi culoare, un-
ghiul şi distanţa de surprindere a subiectului, postura personajelor şi
atmosfera scenei respective, originalitatea tratării unei teme.

Prezentăm, în continuare, tipurile de fotografie cu elementele
lor distinctive, care astăzi se regăsesc în tehnologia digitală.

5. Fotografia macro

Fotografia macro se referă la aducerea în prim-plan a subiec-
telor mici, uneori chiar microscopice. Detaliile unei flori, un cap de
insectă sau cristalul unui bob de rouă – toate fac parte din această
lume care ne înconjoară, dar pe care nu o sesizăm întotdeauna. În
acest gen fotografic, obiectele mici aduc propriul lor set de provo-
cări. Primul şi cel mai important este stabilizarea. Deşi un centimetru
mai la stînga sau mai la dreapta nu va reprezenta o schimbare radi-
cală asupra unui subiect precum o persoană sau o maşină, totuşi
atunci cînd fotografiem subiecte de mărimea unui vîrf de creion, un
centimentru poate însemna diferenţa dintre a avea subiectul în cadru
sau a-l pierde cu totul.

Este nevoie de o serie de elemente de care trebuie să ţinem cont
atunci cînd realizăm o fotografie de tip macro.

a) Focalizarea

Focusul este recomandat să se facă manual, deoarece nu este
indicat să ne bazăm pe aparatul foto pentru a focaliza pe insecte sau
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flori, unde eroarea este la nivel de 1-2 mm. Foarte important este să
nu ne mişcăm (mai ales să nu executam mişcări de apropiere / depăr-
tare faţă de subiect); orice mişcare a noastră va conduce la o imagine
fără sharf sau nefocusată, cu erori, deci inutilizabilă.

b) Alegerea obiectivului

Alegerea corectă 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 sînt un subiect
fotogenic într-o lumină bună şi un obiectiv performant.

c) Stabilizatorul de imagine

Deşi se face mare caz de el, stabilizatorul nu prea ajută, deoa-
rece atît stabilizatorul digital încorporat în aparat, cît şi cel din obiec-
tiv elimină efectul mişcării transversale (chiar şi tremuratul mîinii
este un caz particular al acestui tip de mişcare), însă nu elimină miş-
carea unghiulară, mişcare specifică fotografiei macro. Deci stabiliza-
torul este util cînd subiectul este la distanţă mai mare şi are o efi-
cienţă diminuată cînd subiectul este extrem de aproape de obiectiv
(cum se întîmplă des în fotografia macro).

d) Blitz-ul

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

În teorie, fotografia macro se realizează cu trepied, însă pentru
cei care sînt interesaţi de insecte şi care merg în teren, trepiedul este
mai mult un chin decît un ajutor. Deseori insecta dispare pînă la mon-
tarea sau setarea trepiedului. Însă de cele mai multe ori imaginile macro
se pot face şi fără astfel de ustensile.

f) Alegerea aparatului

Aceasta este cea mai simplă problemă cu care vă confruntaţi.
Orice aparat este bun pentru macro!

Un aspect de care trebuie ţinut cont este că fenomenul de di-
fracţie apare cu cît închidem mai mult diafragma,

g) Măsurarea

Este indicat să se folosească măsurarea în spot şi să se focali-
zeze exclusiv subiectul. Astăzi, aparatele din ultima generaţie focali-
zează deja automat zona/zonele de interes şi unele sînt dotate chiar
cu face detection.

6. Fotografia de eveniment

Fotografiile de eveniment au menirea de a surprinde atmosfera
şi oamenii prezenţi într-o scenă, fie că este vorba despre conferinţe
de presă, congrese, tîrguri, inaugurări, cocktailuri, concerte sau pe-
treceri de familie. (Nu rareori această categorie are tangenţe cu foto-
grafia de reportaj).
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Deşi uneori privite cu superficialitate, fotografiile de nuntă şi
botez sînt cele mai greu de realizat. Ele trebuie să aibă virtuţi “artis-
tice” şi să fie de o calitate tehnică ireproşabilă, reprezentînd nişte
evenimente private unice, irepetabile. În timp, aceste fotografii devin
din ce în ce mai valoroase, avînd o mare încărcătură sentimentală.
Portofoliul imagistic în aceste cazuri este constituit de photobook şi /
sau videoclipul episodic, eventual filmul integral al evenimentului.

7. Still-life (natura statică)

Natura statică (sau natura moartă) este reprezentarea în artele
plastice a unor obiecte neînsufleţite, prelevate din natură sau din am-
bianţa domestică şi ordonate într-o compoziţie în spaţiu interior.

Prin definiţie, natura moartă este un gen de reprezentare gra-
fică sau picturală a unui grup de obiecte inanimate naturale, constînd,
de obicei, în glastră cu flori, fructe sau legume aşezate pe o fructieră,
vînat, o vază, sticlă, amforă, o narghilea, pahare, farfurii, piese la care
sînt asortate uneori şi cărţi, un ziar împăturit, un instrument muzical,
un drapaj, într-o combinaţie artificială, şi un element textil ori două,
ca suport cromatic. Background-ul este cel mai adesea unul neutru.

8. Portretul

Fotografia de portret are capacitatea de a identifica aspectele
plăcute ale modelului şi de a le pune în valoare cu ajutorul aparatului
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foto. În acest fel, lumina caldă, prestanţa, privirea şi zîmbetul unei
persoane pot fi interesant evidenţiate14.

                                                          
14 Nu ne vom referi aici la fotografia pentru documentele personale cu destina-

ţie legală (carte de identitate, paşaport, legitimaţii, permise de conducere, CV etc.)
sau la cea de tip documentar-criminalistic.

Portret individual în prim-plan
(plain-air natural)

Portret de grup (cuplu) în plan
general (plain-air natural)

Portret individual în prim-plan
(studio)

Portret individual în gros-plan
(studio)
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Tipologia portretului (fie individual, fie de grup) cuprinde două
categorii:

1) portretul de interior (de studio), de obicei în prim-plan, plan
mediu sau în plan întreg, şi

2) portretul de exterior (în plain-air), cel mai adesea în plan întreg.
La reuşita unei fotografii contribuie următorii factori tehnici şi

artistici: compoziţia corectă a cadrului prin “regizarea” discretă a
scenei; utilizarea unui decor adecvat (natural sau de platou) sau eli-
minarea acestuia (fundal neutru); iluminarea direcţionată (lumina prin-
cipală, lumina de modelare, cosmetizare şi corecţie a expresiilor, lu-
mina de contur, lumina de fundal, lumina de efect) şi utilizarea fil-
trelor; unghiul de luare a imaginii cel mai potrivit (frontal, profil, semi-
profil); dirijarea privirii subiectului (privire frontală – spre obiectiv,
privire în cadru, privire înafara cadrului)

Dacă criteriile de mai sus definesc portretul “perfect”, cu scena
studiată în detaliu, mulţi fotografi preferă astăzi instantaneul, urmărind
şansa de a surprinde acel moment spontan, neaşteptat, unic în redarea
fizionomiei şi atitudinii subiectului imortalizat.

Fotografii profesionişti recomandă următoarele 10 reguli care
ar trebui respectate pentru un portret bine realizat:

Regula 1. Nu se va folosi îmbrăcăminte fără mîneci în portretul
bust (cap şi umeri).

Regula 2. Nu fotografiaţi niciodată două capete la aceeaşi înălţime.
Regula 3. Evitaţi culorile stridente şi modelele izbitoare ale ves-

timentaţiei, care distrag sau incomodează atenţia.
Regula 4. Evitaţi umerii bufanţi, de “fotbalist american”.
Regula 5. Evitaţi iluminarea plană. E bine să existe un ecleraj

difuz în background.
Regula 6. Acordaţi atenţie expresiei feţei, ochilor, nasului, bu-

zelor, liniei obrazului şi reglaţi căderea umbrelor.
Regula 7. Subiectul să ţină spatele drept.
Regula 8. Nu suprapuneţi mîinile şi nu le împreunaţi pe corp.
Regula 9. Modelul feminin va avea corpul aplecat uşor mai de-

parte de aparatul foto.
Regula 10. O înclinare discretă a capului.
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9. Fotografia de peisaj (urban sau natural)

Peisajele reprezintă în multe cazuri punctul de pornire al fie-
cărui fotograf, putînd fi încadrate într-o serie de etape ce ajută la de-
finirea stilului acestuia. Deşi peisajele par foarte uşor de realizat, nu
este chiar aşa. Obţinerea unui peisaj reuşit, cu certe calităţi estetice,
ţine de foarte multe lucruri precum compoziţie, lumină, încadrare etc.

Este un gen foarte greu de abordat deoarece este aproape im-
posibil să modelezi subiectul sau să interacţionezi cu el. Necesită o
documentare foarte amplă, dar şi răbdare, şansă şi multă perseverenţă
pentru a obţine rezultatul dorit. Aici s-ar potrivi dictonul că “trebuie
să fii în locul potrivit şi la momentul oportun” pentru a obţine o ima-
gine de mare efect. Din această categorie fac parte şi fotografia de
arhitectură, astrofotografia şi fotografia aeriană.

Peisagiştii sunt adevăraţi căutători ai luminii naturale. Cele mai
bune momente de fotografiat, cu maximă expresivitate, sînt dimineaţa

Peisaj natural, diurn, toamna Peisaj natural lacustru, vesperal

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

Peisaj urban, diurn, vara
(fotografie de tip travel)
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şi seara, atunci cînd lumina cade lateral faţă de subiect şi lasă umbre
lungi. În sezonul de toamnă tîrzie, iarna şi primăvara se poate totuşi
fotografia şi în miezul zilei. Pentru o fotografie nocturnă în mediul
urban, cel mai bun moment este seara, după ce soarele a apus şi încep
să se aprindă luminile.

Ca perspective de abordare a conţinutului, specialiştii au sinte-
tizat trei viziuni stilistice asupra naturii (raţional-documentaristă, sen-
timentală şi dramatică), iar în structurarea compoziţiei vizuale s-au
impus şapte principii fundamentale (unitatea, echilibrul, proporţio-
nalitatea, continuitatea, subordonarea, simplitatea şi unicitatea). De
asemenea, ca strategii, ca mijloace tehnico-artistice trebuie de reţinut:
alegerea optimă a punctului de staţie, decupajul şi încadratura, fixa-
rea intuitivă a centrului / centrelor de interes, jocul cîmpurilor de cla-
ritate, alegerea unghiului de ecleraj.

Într-un nomenclator foarte general, tipurile de peisaj sînt: mon-
tan, campestru, lacustru, marin, rural şi citatin, surprinse într-unul din
cele patru anotimpuri, în anumite condiţii atmosferice (soare, ploaie,
ceaţă, nor, ninsoare) şi în diferite momente ale zilei (matinal, diurn,
vesperal sau nocturn).

De cele mai multe ori tablourile cu diverse peisaje sînt foarte
apreciate şi regăsite în foarte multe locuri. Pentru a obţine însă un
“tablou demn de înrămat” trebuie să fii foarte atent la orice detaliu în
momentul declanşării. Este foarte important să cauţi cel mai potrivit
unghi pentru fotografierea unui anumit peisaj şi să încerci să scoţi în
evidenţă frumuseţea acestuia. Jucîndu-te cu timpul de expunere, dia-
fragma şi temperatura de culoare poţi obţine rezultate care vor fi plă-
cute şi interesante.

10. Fotografia de reportaj

Adevărata faţă a realităţii o arată fotografia prin care reuşim să
prezentăm, într-un mod cît se poate de clar, dar în acelasi timp elegant
şi expresiv, o întîmplare unică, un fapt semnificativ. Un fotoreportaj
de presă pe o temă indicată 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 şi catastrofe naturale, scenele sportive, tu-
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ristice, de conflicte sociale sau de război, faptele de interes conjunctu-
ral şi cancanier (genul paparazzi) sau aspectele wildlife – toate aces-
tea constituie evantaiul uriaş al imaginilor de reportaj, ca gen de sin-
teză a celorlalte tipuri de fotografie şi însoţite mai întotdeauna de texte
explicative, avînd un scop strict informaţional.

Prin fotografia de reportaj prezentăm cel mai veridic realitatea
şi introducem privitorul în atmosfera oricărui eveniment.

11. Fotografia documentar-ştiinţifică

În genere, fotografia cu profil documentar-ştiinţific poate fi de
patrimoniu etnografic-antropologic, cu scene şi evenimente unicat
(sociale, culturale sau politice, care au intrat în istorie), cu invenţii şi
demonstraţii ştiinţifice sau cu descoperiri arheologice, majoritatea lor
avînd utilitate muzeistică, didactică sau în cercetarea tehnică şi umanistă.

Vernisaj de expoziţie Public alegător la urne

Omagiu comemorativ în piaţa publică Concurs sportiv (ciclism)
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Suceava, centrul vechi (la 1890) Interior ţărănesc tradiţional (Neamţ)

Şantier arheologic (2005) Monede dacice (kosoni)

M. Eminescu (1869) şi I. Creangă (f.a.) Traian Vuia şi aeroplanul său (1902)

Conferinţa de la Yalta (1945)
Churchill, Roosewelt, Stalin

Operaţie pe ochi cu laser
(România, 2010)
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Valoarea acestor imagini, ca document cu anvergură ştiinţifică,
constă în trei trăsături specifice:

1) subiectul, faptul, momentul de excepţie;
2) raritatea fotografiei originale, ca mărturie singulară;
3) vechimea în timp, care defineşte “fotografia de epocă”.
Datorită acestor criterii, se înţelege că, în decursul timpului, orice

fotografie contemporană poate deveni, prin conţinutul său distinct, un
posibil “document ştiinţific”, cu scop simbolic şi ilustrativ.

12. Fotografia de tip fashion & style

Este cantonată în perimetrul modei feminine (prêt-à-porter sau
haute couture) şi masculine, cuprinzînd vestimentaţia şi accesoriile.
Destinaţia ei este exclusiv de promovare publicitară şi se regăseşte în
afişele, cataloagele, broşurile, pliantele de prezentare ale caselor de
modă, precum şi în revistele de tip glossy. Graţie posibilităţilor teh-
nice şi plastice infinite ale captării şi procesării imaginilor digitale,
astăzi fotografii din domeniu încearcă să împletească ilustrarea con-
cretă a obiectului cu intervenţiile artistice suplimentare (ipostaze ine-
dite, ambianţe exotice sau “suprarealiste”, lumină şi cromatism în
formule extreme, sau dimpotrivă, stilul minimalist).

13. Fotografia de tip “scenic & creative”

Foarte uzitat de specialişti, acest gen (denumit şi eseu fotografic)
presupune însă o regulă strictă: fotografia se va menţine autentică în
realitatea ei obiectuală, fără permutări şi substituiri de elemente ico-
nice în compoziţia sa. Cel mult este permisă manipularea formală şi
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cromatică, fără intervenţia colajului digital (care este un gen artistic
separat, avînd propria lui identitate şi reguli prestabilite). Procentul
de creativitate este adus de scenografia internă a fotocompoziţiei, de
intuiţia artistului în structurarea zonelor cu impact, în plasarea elemen-
telor componente cu efect maxim în degajarea unei idei, a unei at-
mosfere, a unui sentiment.

14. Nudul artistic

Nudul atrage, în general, pentru că reprezintă două laturi ex-
treme: cea exterioară a artei şi cea interioară a pornografiei. În zilele
noastre aceste limite sînt forţate de majoritatea celor care deţin o ca-
meră foto, iar pentru un fotograf profesionist (care poate fi şi un ar-
tist original) este mereu o provocare. Dar dacă nu intervine şi o mare
doză de interes artistic, limitele vor fi încălcate. Efectul estetic se va
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păstra numai dacă nudul (“acest obiect obscur al dorinţei”– Luis Buñuel)
nu va fi revelat licenţios, impudic şi şocant în scop erotic, ci va face
loc pentru sugestie şi contemplarea formelor. Pentru a putea vorbi de
nud artistic trebuie să înţelegem că numai arta, cu legile ei specifice,
face trecerea de la obiectul efectiv real (corpul gol) la obiectul privit
ideal (nudul). Din această cauză, nudul este obiectul perfect pentru
opera de artă, cel mai complet exemplu de transformare a materiei
concret-senzoriale în formă sensibilă.

Credem că o femeie-fotograf, atunci cînd se plasează în spa-
tele obiectivului, aduce o viziune uşor diferită în abordarea nudului
artistic. Aceasta se datorează probabil sensibilităţilor înnăscute, aten-
ţiei pentru detalii, înclinaţiei către povestire. Pînă la urmă, imaginile
rezultate nu sînt diferite în esenţa lor, ci doar în aparenţă.

Iată ce declară artista vizuală Anca Cernoschi într-un interviu
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despre portofoliul său: “Sînt atrasă în mod special de nuduri şi subi-
ectul care mă inspiră cel mai mult este trupul feminin, deoarece con-
sider că poate fi extraordinar de expresiv. În general, caut persoane
ce transmit o stare anume, ce au o personalitate puternică ce poate fi
redată prin intermediul fotografiei. Nu mă interesează neapărat un
model cu un trup perfect şi o faţă frumoasă, ci persoanele care au cu
adevărat ceva de transmis. Se întîmplă să întîlnesc persoane care să
mă inspire şi să ducă la naşterea unui concept, sau tocmai invers, uneori
am deja o idee şi caut sau aştept să apară modelul potrivit pentru a o
concretiza.”

15. Fotografia publicitară

În acest “secol al imaginii” fotografia publicitară invadează cu
afişe spaţiile indoor şi outdoor, ziarele şi revistele de toate genurile.

Aflată la graniţa dintre fotografia de modă şi poza artistică,
imaginea de advertising are destinaţie precisă: ilustrează mesajul pu-
blicitar. Prefigurînd obiectul, produsul etc. într-o ipostază expresivă cu
efecte formale şi cromatice, fotografia publicitară urmează, în contextul
creaţiei specifice, să fie dispusă într-una din cele trei formule compo-
ziţionale: ilustraţie solitară, ilustraţie full-page sau ilustraţie mixtă. Graţie
mijloacelor digitale, ea se obţine repede, are un evantai divers de efecte
tehnice şi se procesează în multiple stiluri şi perspective creative. Fo-
tografia publicitară este doar materialul vizual brut, ea urmînd să fie
modelată / manipulată în funcţie de nevoi, în iconotextul global al
afişului, prin adaos de iconi sau elemente textuale.
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Iconotextul publicitar ca metaforă:
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Résumé: La publicité “Nouvelle Mazda 2” est parue en 2008 dans la revue
Avantaje. Sur cette affiche, l’image publicitaire vise de prédilection la communi-
cation connotative de certaines qualités du produit: fraîcheur, sensualité, dictinction,
force, virilité, compétitivité, souplesse, délicatesse, finesse, vivacité, etc. Du point de
vue sémio-rhétorique, la métaphore icono-textuelle est ici essentiellement implicative.
Tout s’harmonise et se subordonne de façon équilibrée au but de la publicité: la persu-
asion sensorielle du récepteur.

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

1. “Noua Mazda 2 – maşina anului 2008 în lume”

Începând cu 1990, odată cu dispariţia treptată a monopolurilor
de stat şi a economiei socialiste, românii au fost nevoiţi să reinventeze
publicitatea şi comunicarea de marketing. Adaptându-se la rigorile
economiei de piaţă, reinventarea s-a transformat într-un proces de sin-
cronizare, de ardere rapidă a etapelor.

Spoturile tv, jingle-urile radio, afişele indoor şi outdoor, pano-
urile gigantice, ecranele video şi machetele de presă au devenit unele
dintre cele mai spectaculoase manifestări ale culturii contemporane:
sunt sclipitoare, atrag privirea, trezesc emoţii şi dorinţe puternice, per-
suadează prin inteligenţa formelor şi culorilor, impun personaje cu
care să ne identificăm sau pe care le îndrăgim, unele amuzante, altele
care îndeamnă la reflecţie. Însă ceea ce vedem la televizor, în reviste
sau în intersecţii nu este decât produsul final, creaţia vizuală desti-
nată publicului. În spate stau competenţele profesioniştilor din industrie,
iar aceste competenţe vin nu numai dintr-o vastă experienţă, ci şi din
ceea ce au învăţat de la alţii sau din lectura a mii de pagini de teorie,
analize sau studii de caz.

Specialiştii afirmă că “deşi expresiile publicitare ni se par neli-
mitate, rezerva de semne cu care lucrează creatorii de publicitate este
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relativ limitată. Imaginea publicitară nu face apel decât la un număr
finit de elemente figurative, iar aportul personal al artistului-designer
se rezumă la alegerea şi combinarea acestora într-o manieră mai mult
sau mai puţin originală.”1

Reclama printată Noua Mazda 2 a apărut în numărul din ianu-
arie 2008 al revistei Avantaje, revistă dedicată în special femeilor.

Fiind de tip afiş, discursul vizual este preponderent în cazul de
faţă, armonizându-se cu cel verbal în ansamblul iconotextual al reclamei.
Sub aspect compoziţional, atenţia receptorului se focalizează spre centrul
paginii unde sunt concentrate elementele constitutive ale reclamei,
dispunerea lor influenţând ordinea în care se va realiza explorarea şi
lectura.

                                                          
1 I. C. Corjan, Semiotica limbajului publicitar: textul şi imaginea, Editura

Universităţii Suceava, 2004, p. 215.
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2. Cuvântul şi imaginea în metafora iconotextului publicitar

Ilustraţia reprezintă un moment insolit: un autoturism Mazda 2
susţinut de un sportiv, campion mondial, ce execută un şpagat. El îi
deschide drumul către performanţă. Actantului masculin nu i se vede
chipul, accentul căzând pe acţiunea pe care o desfăşoară. Surprins
într-un moment de efort fizic şi încordare, vizibile datorită contorsio-
nării muşchilor, el dă dovadă de concentrare maximă în executarea
mişcărilor, atingând astfel perfecţiunea. Titlul de campion mondial
certifică faptul că gimnastul e în cea mai bună formă şi răsplăteşte
totodată munca titanică depusă pentru a ajunge la acest nivel. Dar
cadrul nu e cel al Jocurilor Olimpice, cum ne-am aştepta, în locul ca-
lului cu mânere apărând însuşi globul pământesc cu orbita sa, spri-
jinit pe două suporturi având aceeaşi formă. Echilibrul în care se află
toate aceste elemente este unul perfect, nefiind periclitat de nici un
factor exterior, în ciuda aparentei fragilităţi a suporturilor. Cum este
posibil acest lucru? Datorită greutăţii neînsemnate a maşinii Mazda 2
construite din materiale uşoare, campioană şi ea în întrecerea cu cele-
lalte maşini concurente. Munca depusă pentru obţinerea trofeului, a
titlului mult visat (WORLD CAR OF THE YEAR AWARDS), este
considerabilă, dar rezultatele sunt uimitoare. De aceea pare că asis-
tăm mai degrabă la un moment coregrafic în care el şi ea se sincroni-
zează perfect, coordonarea între parteneri, dozarea efortului fiind atât
de bine calculate, încât, pe ansamblu, impresia e una plăcută, graţia ne-
lipsind din spectacolul ce se oferă privirii noastre încântate. Virilita-
tea şi forţa bărbatului sunt completate fericit de feminitatea liniilor
maşinii Mazda 2 şi de gingăşia ei, ceea ce o face pe aceasta din urmă
să devină “actant metaforic”, personaj într-un cadru retorico-narativ
supranatural.

Textul se suprapune imaginii, o parte importantă a sa – comen-
tariul persuasiv şi epidictic (laudativ) – fiind situată în zona inferioară
a paginii. Atât verbalul, cât şi iconicul dezvoltă, în beneficiu reciproc,
un supliment de semnificaţie pe care primul îl instaurează pe cale lin-
gvistică, iar al doilea îl supralicitează pe cale vizuală, ambele accen-
tuând personalitatea produsului ce s-a impus deja pe piaţă, noile cali-
tăţi dobândite la relansare confirmând standardele înalte la care se si-
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tuează şi valoarea sa pe plan mondial, după cum subliniază şi titlul,
“Campioană Mondială!”, dispus central în zona superioară a paginii.
Apoi cu litere ceva mai mici, în subtitlu, marca produsului, “Noua
Mazda 2”, şi completarea: “Maşina anului 2008 în lume”. Astfel, spri-
jinindu-se pe sensuri comune, textul şi imaginea se recomandă reciproc
în semantica iconotextului.

Se ştie că imaginea publicitară vizează cu predilecţie comuni-
carea conotativă a unor calităţi ale produsului: prospeţime, senzuali-
tate, distincţie, forţă, virilitate etc., şi mai puţin produsul însuşi. În
acest context, care ar fi principala calitatea a noii Mazda 2 ? Competiti-
vitatea, spunem noi, dar şi supleţea, gingăşia, fineţea, vioiciunea, date
de dinamica deosebită şi de materialele uşoare din care e fabricată.
Prin urmare, publicul-ţintă e unul elitist, cu standarde înalte, format din
oameni de succes, cu gust, campioni în ceea ce fac, care au în vedere
doar produsele performante ce apar pe piaţă. Nu sunt vizaţi doar băr-
baţii din această categorie, ci şi femeile din înalta clasă socială.

Sub aspect semio-retoric, imaginea publicitară este în mod pre-
ponderent implicativă. Fiind centrată pe destinatar, pe care încearcă
să-l emoţioneze (chiar în sens etimologic), ea tinde spre intimizarea
şi acapararea fiinţei sub spectrul condiţionării “totalitare” a omului şi a
nevoilor sale.

Imaginea despre lume creată prin mijlocirea publicităţii este în
totalitate determinată de cei care fac cumpărăturile şi de ceea ce gân-
deşte acel grup despre sine ca să cheltuiască bani pe produse scumpe.
De aceea, codul în care se realizează comunicarea este specific gru-
purilor-ţintă vizate de mesajul publicitar, antrenând simboluri, idei,
mesaje potrivit cu caracteristicile lor (valori, stiluri de viaţă, obiceiuri
de consum, prejudecăţi, snobisme, reguli de conduită socială etc.).

În cazul de faţă, vocabularul este şi el ales cu grijă pentru a pro-
voca asocieri pozitive în percepţia publicului-ţintă: “Cheia succesului
este să fii în formă maximă. Pentru că este cea mai în formă maşină a
momentului... Un juriu de experţi internaţionali (...) a declarat noua
Mazda 2 «Maşina anului 2008 în lume». Vino şi tu să conduci o cam-
pioană mondială!” Sintagme precum “cheia succesului”, “formă ma-
ximă” creează convingerea că numai persoanele active, energice, pu-
ternice, antrenate, cu reale calităţi de conducător ar putea domina o
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astfel de maşină cu personalitate. Înalta clasă a maşinii Mazda 2, va-
loarea, poziţia principală în top sunt garantate de un juriu exigent de
experţi internaţionali care au ales-o drept ce mai merituoasă dintre
toate participantele.

Întâlnim în imaginile acestei reclame o serie de “rime vizuale”,
bazate pe similitudini şi coincidenţe formale: poziţia în care este sur-
prins actantul masculin este sinonimă cu emblema produsului Mazda
poziţionată în colţul dreapta-sus al imaginii. Forma sferică a globului
pământesc, a capului bărbatului, a roţilor maşinii se asociază cu tot ce
e universal, durabil în timp, total, oferind indicii de perfecţiune. În
simbolistica mitologică, “planul circular este asociat cultului eroilor”2.
Mazda 2 fiind înfăţişată drept o eroină. Tot aici să amintim şi cercul
din jurul lumii care, dacă ar fi închis asupra lui însuşi, fără început şi
fără sfârşit, complet desăvârşit, ar putea simboliza Absolutul. Astfel este
deschis tuturor posibilităţilor.

Dacă textele sunt dispuse orizontal, suporturile care susţin Pă-
mântul, actantul şi noua Mazda 2 formează o coloană verticală. În
trecut se credea că omul atinge cele 3 niveluri cosmice: pe cel pămân-
tesc cu picioarele, văzduhul cu pieptul, nivelul ceresc cu capul – aici
însă raportul e puţin inversat. El se sprijină pe Pământ cu mâinile şi,
asemenea lui Atlas, devine un stâlp cosmic, dar şi un ax de susţinere.

Din punct de vedere cromatic, tânărul personaj e destul de şters
din cauza culorii sale neutre şi a umbrelor ce-i estompează extremi-
tăţile. Doar pe umeri şi pe muşchii membrelor cad reflexe de lumină,
tocmai pentru a scoate în relief produsul publicitat pe care-l poartă în
spate, la propriu, recomandându-l, şi mai jos, trofeul de aur câştigat –
excelentă carte de vizită…

În cromatica sobră, cu nuanţe profunde, verdele maşinii, situat
între albastru şi galben, rezultă din interferenţele lor cromatice. Se
ştie că, în psihologia culorilor, verdele are valoare mediatoare între
cald şi rece, între sus şi jos, este o culoare liniştitoare, uşor glacială,
dar învăluitoare, tonică. Este culoarea speranţei, puterii, longevităţii,
a naturii eterne. Minunatele sale însuşiri te fac să crezi că aceasta ascunde

                                                          
2 Jean Cheavalier, Alain Gheerbrant, Dicţionar de simboluri, vol. 1, Editura

Artemis, Bucureşti, 1994, pp. 294-300.
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o taină, că simbolizează o cunoaştere adâncă a lucrurilor şi a destinu-
lui. Misterul verdelui provine din faptul că el conţine galbenul, prin-
cipiul arderii – principiu cald şi viril ce însufleţeşte regimul imaginar
al feminităţii, al permeabilităţii transparente şi umede. Pe lângă albastru,
un crâmpei de galben îi conferă o putere activă, un aspect însorit.

Galbenul-ocru al suporturilor, al globului pământesc şi al orbitei
acestuia este cea mai caldă, cea mai expansivă, cea mai însufleţită cu-
loare; cea care este greu de atins şi care se revarsă mereu din cadrele
în care am vrea să o închidem. Culoare masculină, a luminii şi a vieţii,
galbenul este vehicul al tinereţii, al forţei. Fiind de esenţă divină, gal-
benul-auriu a ajuns pe Pământ un atribut al puterii principilor, regilor
şi împăraţilor, al campionilor din toate timpurile. Galbenul este cu-
loarea veşniciei, tot aşa cum aurul este “metalul nemuririi”.

Background-ul bleumarin se deschide în zona superioară a pa-
ginii, devenind albastru. Albastrul, cea mai imaterială dintre culori,
este un drum al infinitului în care realul se transformă în imaginar.
Deschizând calea visului, sugerează ideea unei veşnicii liniştite, atră-
gând omul către infinit şi trezind îl el dorinţa de puritate şi setea de
supranatural. Aceeaşi culoare este folosită şi pentru marca produsului
ce apare sub emblemă, în colţul din dreapta-sus, cu aceleaşi atribute.

În configuraţia icono-plastică a afişului nu apar blancuri, tex-
tele orizontale sunt de mărimi şi culori diferite, de la verdele-gălbui,
asemenea maşinii Mazda 2, până la alb şi gri nuanţat. Totul se armoni-
zează şi se subordonează echilibrat scopului reclamei: persuadarea sen-
zorială a receptorului.

Publicitatea reuşeşte să construiască un limbaj care unifică tota-
litatea acţiunilor umane şi care, generalizându-se în societăţile avan-
sate, reuşeşte să modeleze sistemele de valori şi reprezentările sociale.
Producând modele atitudinale şi de comportament pentru viaţa coti-
diană, publicitatea formează, prin reducţie operaţională, modele mentale
sub forma stereotipurilor. Putem vorbi, deci, de efecte indirecte, de lungă
durată şi la nivel colectiv.

Unii specialişti consideră că publicitatea şi mass-media ajută
la păstrarea stabilităţii sociale, protejând structurile sociale de insa-
tisfacţii, având o necesară funcţie “narcotică” şi chiar “terapeutică”.
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Résumé: Dans un monde qui se penche sur l’ordinaire, la publicité de tou-
risme offre un vrai spectacle de l’extraordinaire. Par sa force d’expressivité, traduite
en trois éléments (texte, image et son), celle-là attire son public dans un double-jeux
à 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 à la publicité en général, et à la publicité de tourisme en particulier. Dans
le contexte où on considère encore le tourisme une activité Occidentale, la publicité
se fait responsable de la création d’un model de vie, qui doit entraîner l’Ego dans un
processus du choix et de la motivation envers l’achat d’un produit / service (dans
notre cas – la destination touristique). On se propose d’identifier, à travers une ana-
lyse sur des exemples, les principaux elements discursives qui font appel au capital
de l’émotion, avec la possibilité de la spéculation d’un capital financière, dans une
économie globalisée.

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

Motto: “Recunoaşterea teoretică a spaţiului divizat al enun-
ţării ar putea deschide drumul conceptualizării unei culturi interna-
ţionale, bazată nu pe exoticism sau multiculturalism sau pe diversi-
tatea culturilor, ci pe inscripţia şi articularea hibridităţii unei cul-
turi. Acel spaţiu de mijloc poarta povara semnificaţiei culturii, şi,
prin explorarea acestui al Treilea Spaţiu, putem eluda politicile po-
larităţii şi ieşi la suprafaţă ca un celălalt care există deja în noi”

                           (Homi K. Bhabha, The Location of Culture)

1. Introducere

Având rolul de “agent narativ social” (Popa, 2005: 53), în ge-
neral, reclama de turism are în particular rolul de imersiune a indivi-
dului într-un spaţiu necunoscut, străin, valorificând totodată avanta-
jele competitive (USP-urile) ale destinaţiei prezentate ca un produs,
în termeni economici, dar mai degrabă atingând cotele mitizante ale
unei călătorii virtuale în timp şi spaţiu.



Ana Crăciunescu – Publicitatea în turism - strategii discursive

95

         Eminamente un fenomen aflat la graniţa dintre ştiinţele econo-
miei, sociologie, psihologie şi ştiinţe ale comunicării, şi o compo-
nentă specifică a mixului de marketing, publicitatea1 reprezintă astăzi,
dincolo de o comunicare de tip persuasiv, oglinda subconştientului
societal colectiv. “Arta creării condiţiilor în care cumpărătorul se
convinge singur să cumpere” (J. Fergusson), publicitatea speculează
acele nevoi şi motivaţii ale individului post-modern. De la reclamele
de informare, de poziţionare, muzicale, de tip mărturie, la reclamele
de tip “aventură” sau emoţionale, mesajul reclamei de turism este un
catalizator al emoţiei ca expresie a intangibilităţii, transpusă la nivel
oniric printr-o călătorie virtuală într-un alt spaţiu cultural şi geografic.
În acest context, considerăm că psihologia reclamei, ca ramură de
studiu, reprezintă un punct de plecare pentru reconstituirea compor-
tamentului consumatorilor antrenat de nevoile acestuia, aşa cum se
reflectă la nivelul reclamei. În plus, dorinţele şi alegerile noastre ne
definesc, iar “comunicarea, din moment ce se vrea persuasivă (adică
manipulatoare) are tot interesul să se sprijine pe aceste resorturi psi-
hologice, declicuri care ne fac permeabili mesajului (adică vulnera-
bili)” (Jouve, 2000: 25).

Consumată chiar şi pentru plăcerea pe care o produce ea însăşi
(Idem: 91), publicitatea de turism se adresează instinctelor precum
autodepăşirea şi escapismul, acţionând în trei etape:

1) Declanşare a impulsului: mesajul publicitar flatează, tre-
zeşte, stimulează instinctul şi îl impulsionează să se manifeste, să se
exprime.

2) Activitate dirijată către un scop: mesajul prezintă produsul
ca pe un obiect al dorinţei pe care impulsul trebuie să vrea să o atingă;
mesajul canalizează energia instinctivă.

3) Saţietate: mesajul descrie plăcerea viitoare (adeseori conju-
gată la prezent prin anticipare) pentru a declanşa nevoia de achiziţio-
nare imediată (Idem: 26).

Atunci când societatea impune bariere individului, rolul publi-
cităţii este de a conferi acestuia o armonie între Alter-Ego şi Supra-

                                                          
1 Advertising provine din latinescul advertere = a se îndrepta spre cineva /

ceva.
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eu, ajutându-l totodată sa răspundă unor norme, să-şi îndeplinească
rolurile profesionale, familiale etc., căci publicitatea “orchestrează
curente, consemne deja existente sau le impulsionează, întinzându-i
când o oglindă, când o prescripţie” (Jouve, 2000: 60).

Reclama de turism trebuie să creeze o serie de senzaţii2 care să
genereze o reacţie acumulată la nivel de instincte şi resimţită prin
simţuri. Astfel, publicitatea declanşează o sumă de stări, favorizate
de elementele comunicării verbale şi non-verbale pe care mesajul
spotului le comprimă într-un spaţiu de câteva secunde. Reclamele
vizează în special senzaţiile vizuale şi auditive, simulându-le pe cele
olfactive sau tactile; spre exemplu, spotul publicitar “Brazil is calling
you – Visit Brazil” (http://www.youtube.com/watch?v=kk8jWWlG-
7ug) se bazează exclusiv pe sunet şi imagine, punând emfază pe o
serie de detalii sonore care emerg la suprafaţa discursului auditiv.

Un spaţiu care împleteşte funcţia informativă cu cea persua-
sivă, pe cea poetică cu cea economică sau socială, publicitatea se
adresează unui public-ţintă, căci “publicitatea joacă rolul unui inter-
mediar între producători şi cumpărători, între cerere şi ofertă” (Popa,
2005: 22). De la funcţia de cunoaştere şi informare la cea de eva-
ziune, reţinem o funcţie care ni se pare relevantă pentru publicitatea
de turism – cea psihoterapeutică, gândită de specialistul francez J.
Stoetzel (1951), cu următoarele două componente: proiectare şi
identificare. Astfel, prin proiectare, “individul îşi transportă în afară
irealizările şi frustrările, îşi transferă neîmplinirile în universul ima-
ginar oferit de mass media, în aventurile, în rezolvările, uneori fabu-
loase, propuse, bucurându-se de posibilitatea de a trăi în imaginar
ceea ce în viaţa cotidiană, reală este interzis ori imposibil” (Idem:
24). Prin identificare, indivizii încearcă să găsească o rezolvare a in-
confortului frustrărilor generate de represie, identificându-se cu eroii
/ personajele propuşi în spaţiul mediatic. Mai mult, s-a constatat că
publicitatea răspunde celor 7 nevoi ascunse (Idem: 86), care ar putea fi
speculate de marketerii din turism:

– vânzarea securităţii emoţionale;

                                                          
2  Senzaţia reprezintă "cea mai simplă informaţie senzorială, aşa cum este

captată de receptori” (Doron & Parot, 1999).
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– vânzarea recunoaşterii meritului;
– vânzarea gratificării Egoului;
– vânzarea “supapelor” creatoare;
– vânzarea obiectelor ce răspund unor nevoi afective;
– vânzarea apartenenţei (la o clasă socială, la un grup etc.);
– vânzarea nemuririi.
De altfel, dat fiind caracterul intangibil, inseparabil, variabil şi

perisabil al serviciului de turism, promovarea devine produsul în sine,
iar “consumatorul cumpără o vacanţă, un bilet de teatru sau de con-
cert doar pe baza unor expectaţii simbolice, stabilite la nivel promo-
ţional prin cuvinte, imagini, sunete şi aşa mai departe. În acest fel,
experienţa timpului liber şi a turismului se construiesc literalmente în
imaginaţia noastră prin intermediul publicităţii şi al media, căci într-
adevăr, se spune adesea ca marketingul de turism vinde vise şi că turismul
însuşi reprezintă o iluzie sau crearea unei atmosfere” (Morgan; Pritchard,
2000: 10).

Credem că “publicitatea nu creează nevoi noi. Ar fi incapabilă
de aşa ceva. Nu poate decât să le descopere, să le trezească, niciodată
să le fabrice. Ceea ce publicitatea impune este deja în noi” (Popa,
2005: 22).

2. “Gramatica emoţiilor” în publicitatea turistică

Caracterul intangibil al serviciul de turism se reflectă şi în pro-
cesul de comunicare al mesajului promoţional. Deşi deţine această
componentă invizibilă, la nivelul publicităţii, produsul turistic trebuie
să fie tradus printr-o simbolistică care să surprindă acele elemente
tangibile relevante pentru evaluarea calităţii serviciilor propuse. Pu-
blicitatea va fi în acest caz una simbolică mai degrabă decât una des-
criptivă. Publicitatea în turism este poate cea mai mare făuritoare de
emoţii, mizând pe impactul psihologic al ecuaţiei simbol – reacţie.
Imersiunea individului într-un alt spaţiu trebuie să se realizeze pe un
fond oniric prin semnul triadic ce face apel la simţuri. Emoţia provo-
cată de atmosfera clipului promoţional (imersiunea într-un alt spaţiu)
trebuie să creeze de asemenea efecte la nivel motivaţional, căci ace-
astă energie intens reflectată la nivel atitudinal şi expectaţional, este
responsabilă de (re)direcţionarea comportamentului.
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Indivizii / consumatorii / turiştii post-moderni au trecut de faza
alegerii unei destinaţii pentru simpla recreere, noutate şi / sau alte
astfel de nevoi / motivaţii; astăzi indivizii se află în căutarea unei ex-
perienţe anti-cotidian, dorind să trăiască un sentiment unic într-o
lume autentică. Publicitatea trebuie să vină în întâmpinarea aşteptă-
rilor Receptorilor, convertindu-le dorinţele şi aspiraţiile în acţiuni con-
crete printr-un mesaj adaptat culturii specifice acestora. Într-o abor-
dare din perspectiva studiilor culturale, indivizii aparţinând acelor
societăţi supra-modernizate doresc să evadeze în spaţii exotice, necu-
noscute, să interacţioneze cu o comunitate locală ale căror obiceiuri
autentice să reprezinte ecourile obiceiurilor unui homo universalis
ale cărui valori se află în opoziţie cu stressul cotidian. Nu mai puţin
important este şi spectacolul naturii, ca mărturie identitară a comu-
nităţii locale, exploatat în publicitate prin cadre largi, spectaculoase,
locuri (places), care se află din nou în opoziţie cu peisajul urban al
individului modern (placelessness). Pentru că motivaţia reprezintă
“cercetarea scopurilor finale ale omului” (Maslow, 1970), specialiştii
în publicitate trebuie să aibă în vedere elementele care diferenţiază
gradul de expectaţie, aspiraţiile, şi care ierarhizează diferit pe scara
importanţei nevoile şi motivaţiile indivizilor. Maslow emite trei mari
afirmaţii în teoria sa:

1) Omul este un animal ale cărui nevoi nu sunt niciodată satis-
făcute.

2) Gradul de insatisfacţie motivează acţiunile indivizilor.
3) Nevoile răspund unor priorităţi, cele presante aflându-se la

bază, iar cele esenţiale în vârful unei piramide ierarhice (Iliescu; Petre,
2004: 41).
         În semiotică se consideră că semnificaţia reprezintă o vlaoare
ataşată şi că orice simbol provoacă o reacţie care poate fi emoţională
sau non-emoţională. Un animal ale cărui nevoi nu sunt niciodată sa-
tisfăcute, omul este, în termenii lui Bruno Ollivier, un animal semi-
otic; recunoaştem deci propensiunea omului modern de a consuma
semne şi simboluri generatoare de emoţii, o nevoie ce ar putea fi spe-
culată de către specialiştii în publicitate.
         De asemenea, se consideră că emoţiile sunt fenomene culturale,
deoarece:
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 – sunt vestigii sociale independente funcţional de determi-
nanţii biologici;

– caracteristicile lor reflectă organizarea socială a activită-
ţilor şi conţinutul cultural al conceptelor;

 – emoţiile sunt formate prin socializare, proces care reflectă
activităţile sociale şi conceptele culturale;

 – emoţiile sprijină sau reproduc activităţile culturale (Iliescu;
Petre, 2004: 117).

Mai mult, specialiştii vorbesc despre o fiziologie a emoţiilor
condiţionată cultural, psihologia considerând că expresiile faciale ale
emoţiilor se deprind prin învăţare şi variază cultural. Astfel, un as-
pect interesant pentru publicitatea în turism şi mesajul său care de-
vine liant între două culturi este felul în care o comunitate – ca trans-
miţător al unei culturi, alege să provoace emoţie unei pluralităţi de
receptori (potenţialii turişti). Însă probabil aici este punctul în care
intervine nevoia cunoaşterii culturii celuilalt. Conceptul de Celălalt
este tradus în termenii studiilor culturale ca proiecţia imaginară a
unui popor diferit / străin realizată de indivizi care rămân marginali
(dar puternici) în întâlnirea lor cu exoticul / străinul.
          Prin îmbinarea simbolurilor ca materiale generatoare de emoţii,
se pot obţine reacţii pozitive faţă de o marcă, sau în cazul nostru, faţă
de o destinaţie, şi, extrapolat, faţă de celălalt. O prezentare plăcută,
în care o atmosferă prietenoasă presărată cu diferite simboluri care
marchează capitalul autohton, va determina o emoţie pozitivă, şi, ul-
terior, asocierea unor sentimente pozitive cu acea destinaţie turistică.
În acelaşi timp, publicitatea trebuie să exploateze nevoile umane în
mod gradual, aşa cum sunt ele surprinse în piramida lui Maslow.
Astfel, prezentarea destinaţiei ca un spaţiu reconfortant, securizant,
va face apel, desigur, la nevoile de securitate ale individului. Odată
instalată experienţa emoţională, putem vorbi de impactul acesteia
asupra comportamentului de consum, ca factor de influenţare.
         Specialistul francez în publicitate David Ogilvy propune pentru
succesul în brandingul de ţară (extrapolat, destinaţie) următoarele repere:

– Publicitatea pentru ţări ar trebui creată astfel încât să implan-
teze o imagine pentru mult timp în memoria receptorului.
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– Alege să ilustrezi lucruri care sunt unice ţării respective şi pe
care oamenii nu le pot face acasă la ei.

– Treaba publicităţii e să convertească visele oamenilor despre
vizitarea unei ţări străine în realitate.

– Întotdeauna atunci când publicitatea vizează o ţară nu prea
cunoscută, este important să le oferi oamenilor în mesajul publicitar
foarte multe informaţii legate de vreme, limbă, mâncare etc.

– Şarmul şi diferenţierea merg întotdeauna bine în publicitatea
de turism. (http://blog.wherebrands.com/ogilvy-on-tourismadvertising/)

În conceperea reclamei de turism, estetica imaginii joacă un rol
esenţial. O imagine bine aleasă se măsoară în capacitatea sa de a cu-
funda potenţialii turişti într-o stare onirică (imersiunea mentală în
spaţiul Celuilalt), construind motivaţia de a parcurge distanţa fizică
până la destinaţia turistică prezentată. Imaginea este responsabilă pentru
contemplare / privire, care încapsulează de multe ori stereotipuri cul-
turale: “Când turiştii văd doi oameni sărutându-se în Paris, ceea ce ei
capturează în privire este ‘Parisul etern’. Când un sătuc din Anglia este
contemplat, aceştia privesc ‘vechea Anglie autentică’”(Urry). Ima-
ginea sau semnul iconic din perspectiva semiotică este implicit în-
soţit de semnul lingvistic– textul, cu rol persuasiv şi descriptiv. Forţa
celor două elemente este reluată la nivel auditiv de un al treilea ele-
ment – sunetul / muzica din reclama video, completându-se astfel co-
rolarul semnului triadic al publicităţii. Fuzionând în definitiv într-un
singur semn, o “colecţie de semne” (Urry), acesta trebuie să genereze
emoţii şi trăiri care să declanşeze o motivaţie suficient de puternică,
prin care dorinţa de a călători spre destinaţia publicitată să treacă gra-
niţele virtualului şi să devină o călătorie în sine.

Eficienţa impactului publicităţii se poate evalua în măsura în
care un brand, respectiv o destinaţie turistică, a reuşit să influenţeze
comportamentul de consum. Emoţia generată în context cultural dar
şi la nivel uman priveşte introspecţia pe care individul o realizează
de cele mai multe ori inconştient; putem afirma că turismul ca feno-
men social face apel la revendicările de identitate, rolul semnului pu-
blicitar fiind acela de a specula valori atribuite acelor elemente care
poziţionează individul într-o ierarhie societală. Spre exemplu, o călă-
torie spre o destinaţie care s-a poziţionat ca un brand de lux în men-
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talul colectiv va specula acele elemente care să simbolizeze luxul şi
apartenenţa la o clasă socială înstărită.

Alte strategii publicitare vizează identificarea cu personajul.
De exemplu, campania publicitară “Switzerland – more than just moun-
tains”, promovează Austria ca pe o destinaţie potrivită activităţii de
tipul city-break (http://www.youtube.com/watch?v=UD0qCPAY2oU).
Naraţiunea îi surprinde pe protagoniştii spotului, exponenţi ai mediului
rustic austriac, în diferite ipostaze, prin care se evidenţiază practic
USP-urile destinaţiei. Astfel, cele două personaje, ca outcomeri dintr-
un spaţiu rural, sunt urmăriţi de la momentul sosirii la destinaţie şi
până la momentul plecării din spaţiul străin, de la şocul cultural ini-
ţial până la momentul adaptării şi imersiunii, realizând diferite activi-
tăţi în destinaţie. Umorul cu care este tratată ignoranţa celor doi, re-
prezintă o strategie prin care mesajul publicitar se adresează unui
segment de public foarte larg, totodată dorindu-se eliminarea senti-
mentului de frustrare sau de penibil ce ar putea să apără ca o conse-
cinţă a temerii de necunoscut. De asemenea, emoţiile trăite de perso-
naje în destinaţie sunt transpuse extrem de vizibil la nivel non-verbal:

Captura 1. Emoţia personajelor transpusă la nivel non-verbal
(Sursa: http://www.youtube.com/watch?v=UD0qCPAY2oU)

În accepţiunea studiilor culturale, consumatorul este de cele mai
multe ori asociat cu un vesticul3, in-habitantul unui spaţiu urbanizat
al supra-tehnologizării, în care emoţia este un fenomen opus cogni-
ţiei, indezirabil pentru individul civilizat (Iliescu; Petre, 2004:125),
animal domestic al cotidianului. Astfel, în special în cazul destina-

                                                          
3 În general, turismul a fost considerat o activitate specifică modelului oc-

cidental de life-style.
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ţiilor turistice ce au reprezentat foste colonii ale marilor puteri înainte
de cel de-al Doilea Război Mondial şi a căror plajă de potenţiali tu-
rişti o constituie tocmai ţările colonizatorului, mesajul atinge coarda
de-raţionalizării omului civilizat prin direcţionarea spre o experienţă
senzaţională într-un spaţiu al antinomiei (Occident-Orient, de exemplu).
De pildă, în campania Australiei din 2008, aflată sub egida regizo-
rului Bazz Luhrmann, spotul publicitar propune, pe background-ul
tipic metropolei occidentale, povestea unei workaholice, care, aflată
în imposibilitatea armonizării spaţiului socio-profesional cu cel intim,
va fi ajutată de exponentul comunităţii Celuilalt să redescopere ade-
văratele valori umane. În campania publicitară a Africii de Sud, având
sloganul “It’s possible”, verbul la imperativ “a părăsi” este repetat de
trei ori consecutiv în debutul materialului video: “Leave grey be-
hind” (Lasă griul în urmă), “Leave your old self behind” (“Lasă-ţi
vechiul eu în urmă”), “Leave ordinary behind” (“Lasă cotidianul /
obişnuitul în urmă”); şi la final – “The you who leaves South Africa
won’t be the same you who arrived”(“Eu-l care părăseşte Africa de
Sud nu va mai fi acelaşi eu care a sosit”). Sugestiv ar putea fi şi
textul promo-ului Tanzaniei din 2009: “It’s not important how old
you are, I want to know if you can look into the eyes of a soul so
different than your own” (“Nu contează ce vârstă ai, vreau să ştiu
dacă te poţi uita în ochii unui suflet atât de diferit de al tău”). Prin
procesul de identificare, mesajul lingvistic vrea să declanşeze emoţia
redescoperirii de sine a acelor indivizi blocaţi într-un cotidian vetust,
propunând-le o călătorie spre trecutul neindustrializat al eului ge-
nuin, căci “viziunea romantică a valorizat emoţia ca parte a naturii
umane, aflată in opoziţie cu raţionalitatea artificială a civilizaţiei”
(Idem: 124).

Captura 2. Selecţie din spotul publicitar al Australiei, 2008:
transgresia la nivel non-verbal
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Dacă emoţiile şi sentimentele nu sunt separate de gândire, atunci
ne întrebăm, dintr-o perspectivă saussuriană, care este poziţia limbii şi
cum se formează semnificatul în acest context; putem deci realiza, în
această abordare, faptul că impactul lingvistic din mesajul publicitar
este responsabil de formarea emoţiilor – parte integrantă a cogniţiei,
dacă definim emoţiile la nivelul semnificantului (cuvintele propriu-
zise). Intensitatea încărcăturii emoţionale a spotului publicitar “Be still”
Abu Dhabi Tourism Authority International, a cunoscut un succes ră-
sunător la Cannes în 2010, câştigând locul trei la categoria copy-
writing. Considerat un spot atipic, acesta a fost descris ca fiind “o că-
lătorie sinceră, poetică şi plină de emoţie în profunzimea adevăratei
ospitalităţi din Abu Dhabi” (http://www.thenational.ae/). Mesajul lin-
gvistic a fost ‘tradus’ de o voce autentică, a celui care a şi 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.”
Având în vedere că societatea post-modernă este responsabilă

pentru diluarea graniţelor, turismul reprezentând un factor al apro-
pierii şi schimbului de cunoaştere dintre culturi, totodată, societatea
post-modernă a generat fenomenul de homesickness, de-localizarea
devenind o motivaţie principală a regăsirii casei mitice a trecutului.
Conceptul de “nostalgia tourism” implică o serie de emoţii ale retră-
irii trecutului, la fel ca şi un alt concept recent acceptat în literatura
de specialitate – “dark tourism” / thanatourism. Reactualizarea memoriei
prin lecţia despre trecut capătă valenţe sacre în cazul pelerinajelor.

“Heritage tourism”, ca revalorificare a capitalului natural, arhi-
tectural şi de tradiţie, apare tot ca o manifestare de tipul “nostalgia”,
şi are în vedere reiterarea homo ruralis şi valorile unei proto-istorii
prin imersiunea omului post-modern în comunităţile aproape tribale
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ale unor popoare exotice; acest tip de turism speculează dorinţa indi-
vidului de a re-trăi în comuniune perfectă cu natura şi/sau divinitatea.
Spre exemplu, într-un spot publicitar din 2013 pentru regiunea cana-
diană 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 câte ori poate un loc sa fie des-
coperit? Noi ne-am întrebat asta de peste o mie de ani”) face aluzie la
descoperirea Americii şi începuturile colonizării; o armonie perfectă
de sunet şi imagini, spotul evoluează de la cadrele largi, impunătoare,
ale peisajului unic (care amintesc de începuturile omenirii), la pre-
zentarea unor aşezări umane; cu atracţii pentru destindere şi relaxare
atât nocturne cât şi diurne, iar atmosfera urbană capătă viaţă în ritmul
timpului care pare că stă în loc. Mesajul propoziţiei “Sometimes the
path forward begins with a journey back” (“Uneori, drumul spre îna-
inte începe cu o călătorie înapoi”), în corelaţie cu titlul “Find your-
self” (“Regăseşte-te”), reprezintă ideea redescoperirii de sine prin că-
lătoria onirică la începuturile civilizaţiei, într-o destinaţie care a pre-
zervat natura şi valorile umane dincolo de trecerea timpului (http://
www.youtube.com/watch?v=H1QSZ_iexoY). Cu accent pe arhitec-
tura locală, destinaţia Newfoundland & Labrador este prezentată într-
un spot de 1’30’’ ca un loc ce se diferenţiază 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.”
(“Într-o lume a conformităţii, este uşor ciudat să încurajezi un loc care
reprezintă totul în afară de.”) (http://www.youtube.com/watch?v=uj-
AURVs84xU):

Captura 3. USP-ul destinaţiei Newfounland
tradus la nivelul unicităţii arhitecturale
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Organizaţia pentru Turism din Cipru speculează “heritage tou-
rism” prin prezenţa nemuritoare a Afroditei, grafic simbolizată prin
intermediul semnului iconic reprezentat de logo.  Caracterul istoric şi
mistic al insulei capătă viaţă în broşuri, ghiduri şi pe website-uri, sub
egida sloganului “Cyprus, in your heart”. Artefactele arheologice ca
simboluri ale unei identităţi culturale unice se traduc într-o naraţiune
care trezeşte emoţia unităţii naţional-identitare şi de grup. În acelaşi
timp, prin prezenţa mitică a Afroditei ca rememorare a legendei lea-
gănului civilizaţiei europene dar şi ca simbol al multiculturalismului,
destinaţia turistică Cipru se va poziţiona în mintea consumatorilor ca
acel loc aflat la intersecţia dintre timpuri, acolo unde graniţele dintre
legendar şi real se şterg.

O destinaţie turistică reprezentativă pentru ceea ce literatura de
specialitate a înţeles prin “dark tourism”4, Galipolli, (Turcia), repre-
zintă locul rememorării momentului istoric 1915. Devenit aproape un
loc de pelerinaj pentru populaţia Australiei şi Noii Zeelande, această
destinaţie a constituit un studiu de caz prin care se măsoară impac-
tului destinaţiei asupra emoţiilor, pornind de la modelul ierarhizării
emoţiilor (Shaver et al, 1987). Astfel, pe baza jurnalelor a şapte turişti,
obţinute de pe website-ul Muzeului National al Australiei, s-a consta-
tat că cel mai mare procent era atribuit “bucuriei”, cu subcategoriile
“mândrie” (naţională) şi “fior”; în continuare, se pare că turiştii au
resimţit “tristeţe”, “compasiune”, “remuşcare”, “furie”, “surpriză”,
pe ultimul loc situându-se “teama” (Hyde; Ryan, 2012: 52-3).

O călătorie spre trecut presupune desigur un exerciţiu de ima-
ginaţie, iar aceasta, aflată în conexiune directă cu emoţia, constituie
                                                          

4 Propune acele destinaţii cu încărcătură istorică, având un caracter tragic, şi
deci cu un mare impact emoţional; dark-tourism ar putea reprezenta, într-o accep-
ţiune mai largă, lecţia de istorie despre erorile modernismului.
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un rezervor inepuizabil, care aduce acel element de noutate şi ino-
vaţie în realizarea unei reclame (Iliescu; Petre, 2004: 134). Mai mult,
starea de reverie ca subcategorie a imaginaţiei, din perspectiva freud-
iană, pe care destinaţia turistică publicitată trebuie să o inducă privi-
torului, reprezintă dramatizarea trăirilor afective, sau concretizări în
plan conştient ale dorinţelor refulate (Idem: 135). Tot la nivel ima-
ginar se pot constitui interesele, motivaţiile şi aspiraţiile unui individ,
căci “imaginaţia antrenează, pe lângă componenta energetică a afec-
tivităţii, şi componenta direcţională a motivaţiei” (Ibid.)

Astfel, nu de puţine ori întâlnim în reclame acest aspect marcat
la nivel lingvistic, explicit (spre exemplu, în campania “Discover America”
din 2012, California a ales să se autointituleze “Land of Dreams”,
optând pentru un fond sonor cu acelaşi nume, având refrenul “Come
and find your land of dreams”), sau implicit, întreaga atmosferă a
spotului fiind o invitaţie la reverie. Un alt exemplu, în spotul publici-
tar CNN pentru Zürich ca city destination din 2013, leitmotivul me-
sajului lingvistic aşează verbul a ‘imagina’ la fiecare debut de frază /
idee: “Imagine a morning swim right in the city center”/ ”Imaginea-
ză-ţi o baie de dimineaţa chiar în centrul oraşului (http://www.you
tube.com/watch?v=Qw-uz86hJao). Suma tuturor acestor fraze armo-
nizate cu imaginile corespunzătoare, prin care practic sunt prezentate
avantajele competitive ale destinaţiei, se cumulează într-un crescen-
do spre afirmaţia finală: “Zürich, more than imagination”. “Every dream
needs a destination. Trully Asia” (http://www.youtube.com/watch?v-
=PVfbDg3RQcs) este sloganul ce apare la finalul spotului din 2011
pentru Malaysia, inducând ideea că fiecare sub-destinaţie prezentată
ar putea reprezenta o motivaţie / nevoie / vis în sine.

Captura 4. “Zürich, more than imagination”
(Sursa: http://www.youtube.com/watch?v=Qw-uz86hJao)
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Se consideră că există cinci elemente care explică modul în
care o emoţie poate fi suscitată prin intermediul publicităţii (Aaker &
Stayman, 1986), punctul de plecare fiind chiar reclama, care “furni-
zează consumatorului diverse asocieri şi reprezentări prin contexte,
evenimente, personaje care urmăresc să determine cel puţin o expe-
rienţă emoţională” (Iliescu; Petre, 2004: 134). Putem afirma că emoţia
generează emoţie, spaţiul publicitar fiind spectacolul trăirilor comu-
nicate la nivel non-verbal în jocul de rol al personajelor. Astfel, emoţia
surprinsă în spaţiul virtual, în corelaţie cu strategia de identificare,
reprezintă pentru reclamele în turism un factor foarte important. În
acelaşi timp, acest fenomen poate fi un ice-breaker pentru diferitele
prejudecăţi / temeri legate de celălalt; astfel, zâmbetul primitor al per-
sonajului-gazdă, chipul relaxat sau plăcut surprins al oaspeţilor se
dezvăluie în faţa receptorului care, cel mai probabil, se identifică cu
turistul din reclamă, trăind prin acesta emoţia regăsirii de sine.

Captura 5. Selecţie din spotul publicitar al Africii de Sud (2011)
şi al Austriei – Zürich (2013)

(Surse: http://www.youtube.com/watch?v=z4szeZKKk4k;
http://www.youtube.com/watch?v=Qw-uz86hJao)

3. Culoarea şi emoţiile în publicitate

Specialiştii în publicitate utilizează culoarea pentru a adăuga
emoţie; mai mult, “culorile au o importanţă deosebită în publicitate
prin faptul că, dincolo de simpla identificare a produselor şi asoci-
erea cu mărcile, ele transmit sau chiar creează experienţe şi reacţii
senzoriale, afective, cognitive şi comportamentale” (Idem: 80). Culorile
degajă efecte fiziologice dar şi conexiuni emoţionale sau simbolice,
utilizarea şi perceperea lor fiind nu de puţine ori evaluate cultural sau
chiar geografic. În cazul reclamelor de turism, culoarea sugerează di-
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feritele stări ale destinaţiei, separă momentele zilei, accentuează deja
existenta culoare locală, conturând exoticul, şi reproducând genuinul.
În cazul Azerbaijanului, cuvântul “culoare” apare chiar în sloganul
campaniei de ţară din 2010: “Azerbaijan a Land of Magic Colors”
(Azerbaijan – Tărâmul culorilor magice). În ultima campanie a In-
diei, Incredible India – land of million colors (probabil ca metaforă
pentru diversitatea culturală a regiunii), pornind de la un element
deja existent în destinaţie, şi anume Festivalul Culorilor, s-au realizat
o serie de clipuri tematice de câteva secunde, care valorifică pe rând
culorile: roşu, albastru, verde, auriu, roz. Regula jocului copiilor ap-
arţinând comunităţii locale este de a alege o culoare, în funcţie de care,
ulterior, privitorul este purtat prin acele locuri reprezentative pentru
culoarea respectivă, respectiv obiective turistice sau sub-destinaţii.

Este evident că mesajul reclamei creează expectaţii; acestea
conţin în sine o încărcătură emoţională puternică, iar de la expectaţie
asociată cu motivaţie mai este doar un pas până la intenţionalitate.

În final, conchidem că emoţia poate juca un rol hotărâtor în
economia discursului publicităţii în turism, ce va genera la rândul său
un discurs al feed-back-ului celor care au întreprins călătoria dincolo
de virtual, realizând procesul de comunicare al descoperirii destina-
ţiei printr-o gramatică a simţurilor şi, în consecinţă, a emoţiei.
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1. Informaţia şi hiper-informaţia

În societatea actuală, universul material şi spiritual de care ap-
arţinem este stăpânit de informaţie, şi nici o inovaţie, nici o transfor-
mare care s-ar îndrepta spre o nouă structură, spre o nouă relaţie, nu
se realizează fără impactul ei nemijlocit. Fără transferul de informa-
ţie nu se creează nimic. Am putea spune că informaţia te poate ridica
pe culmile Everestului, dar tot ea te poate dezonora; informaţia te po-
ate sprijini, dar tot ea te poate dezorienta; informaţia îţi poate sugera
o soluţie optimă, dar tot ea te poate provoca la acţiuni greşite. Şi, în
fond, ca să parafrazăm un cunoscut prozator şi dramaturg român, câtă
informaţie avem, atîta cunoaştere obţinem...

Este deja o axiomă constatarea că în epoca contemporană două
caracteristici majore descriu informaţia: 1) explozia sa cantitativă (feno-
menul de creştere exponenţială şi viteza transmiterii) şi 2) dispariţia
obstacolelor spaţiale şi temporale.
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Dintr-o altă perspectivă, analiştii disting două planuri de trans-
fer al informaţiei în cadrul actului de comunicare: 1) transferul sem-
nificaţiei, şi 2) transferul sensului cunoaşterii, în condiţiile în care fără
semnificaţie şi sens nu există nici comunicare şi nici transfer de in-
formaţie. De asemenea, având în vedere nivelul de dezvoltare atins de
cercetarea stiinţifică, informaţia trebuie să îndeplinească trei condiţii:
să fie concisă, exactă şi rapidă.1

Referitor la condiţiile pe care ar trebui să le îndeplinească o
informaţie, în practică ele nu se respectă în totalitate, fapt pentru care
multitudinea de informaţii care ne invadează zilnic spaţiul vital se tra-
duce prin sintagma solidară “hiper-informaţie”.

Pentru început, două chestiuni trebuie lămurite. Pe de o parte,
cuvântul “informaţie” este cunoscut oamenilor din cele mai vechi timpuri.
În lumea antică, termenul informaţie (latinescul informo-informare)
avea sensurile de “a figura, a arăta, a descrie”, dar şi “idee, repre-
zentare, formă”2. Prin informaţie – citim în DEX – se subînţelege o
comunicare, ştire sau mesaj, care transmite unele cunoştinţe sau sem-
nificaţii despre starea, situaţia unor evenimente, fapte, procese, idei,
opinii etc., sociale, economice, cuturale, ştiinţifice, tehnice etc., tre-
cute, prezente sau viitoare. Astfel, informaţia este “un cosmos gene-
rativ şi inepuizabil în care se scaldă, ca într-un ocean primar, toate
formele realităţii contemporane”3. Pe de altă parte, termenul “hiper”
(fr. hyper-, cf. gr. hyper) este un element prim de compunere savantă,
care înseamnă “peste”, “deasupra”, “în exces”.

Aşadar, dacă ar fi să dăm o definiţie generală a hiper-informa-
ţiei, ea ar putea fi calificată drept un fenomen provocat de noile teh-
nologii, care există în toate domeniile de activitate, prin excesul de
mesaje, noutăţi şi idei transmise zilnic către psihicul uman. Astfel, so-
cietatea informaţională modernă se confruntă cu un paradox: cu toate
că avem mai multe mijloace şi canale prin care putem comunica, tot
mai des suntem frustraţi că esenţa mesajului nostru se pierde în pro-
cesul comunicării.
                                                          

1 Cf. PETRE, Maria Carmen Nadia, Informaţia – factor esenţial al globali-
zării, Editura Universităţii Naţionale de Apărare “Carol I“, Bucureşti, 2012, p.19.

2 Dicţionar latin-român, Editura Ştiinţifică, Bucureşti, 1962, p. 359.
3 PETRE, Maria Carmen Nadia, op. cit., p.16.
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Plecând de la faptul că omul este creatorul tehnologiei infor-
maţionale, există un proces invers prin care omul însuşi devine de-
pendent de aceasta. Astăzi, dezvoltarea tehnologiei îi impiedică pe
mulţi dintre indivizi să practice activităţile pe care generaţiile trecute
le aveau. Cei mai mulţi dintre ei se rezumă la o lume virtuală asistată
de calculator, comodă şi facilă, întreţinând iluzia unei comunicări ex-
celente pe reţelele de socializare, care, de fapt, elimină din start inter-
acţiunea în plan real care implică, practic, şi limbajul nonverbal.

În plus, ne simţim din ce în ce mai deconectaţi, mai singuri şi
mai izolaţi. Putem, desigur, să sunăm pe cineva la telefon, să-i trimi-
tem, nu-i aşa?, un sms, să-l căutăm pe Skype sau să îi scriem ceva pe
profilul său de Facebook, dar nu avem garanţia că, procedând astfel,
ne sunt garantate atenţia şi implicarea celui care se află de partea cea-
laltă a monitorului. Unii oameni nu citesc mesajele primite pe tele-
fon, alţii nu răspund niciodată la apeluri. De aceea, există întrebări
care rămân fără răspuns, solicitări care rămân citite doar pe jumătate,
sentimente neîmpărtăşite sau întâlniri de afaceri ratate.

În realitate, hiper-informaţia existentă în societatea contempo-
rană produce modificări în comportamentul individual, ceea ce duce
la diminuarea abilităţii de concentrare şi de interacţiune în relaţiile
umane. Orice distragere a atenţiei solicită din partea utilizatorului o
perioadă de până la 15 minute pentru redobândirea atenţiei şi con-
centrării faţă de subiectul iniţial. Acest fenomen se produce mai ales
în rândul tinerilor, prin practicile la modă de a-şi efectua temele şco-
lare în timp ce trimit sms-uri, trimit şi primesc mesaje pe Facebook,
ascultă muzică şi accesează site-uri de profil în scopul pregătirii lec-
ţiilor pentru acasă. Fapt pentru care, având în vedere tehnologia in-
formaţională, “orice intervenţie asupra elementelor de bază ale unui
proces comunicaţional – care modifică deliberat mesajele vehiculate,
cu scopul de a determina din partea receptorilor anumite reacţii, ati-
tudini şi acţiuni dorite de un anumit agent social, care nu trebuie să
fie neapărat dezinformatorul, el poate fi o instituţie, o organizaţie etc.
– reprezintă ceea ce se cheamă dezinformare”4. Astfel, o cauză a de-
zinformării este chiar hiper-informaţia.

                                                          
4 Idem, p. 25.
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În realitate, se vorbeşte despre două dimensiuni ale dezinfor-
mării: una intenţională şi alta nonintenţională, vizând un anumit seg-
ment al opiniei. 1) Intenţional, dezinformarea poate fi analizată în funcţie
de formele simbolice prin care sunt codificate informaţiile din mesaj;
de exemplu, dezinformarea strategică este eficientă atunci când pre-
zintă drept valori sociale fundamentale atât valori care îi sunt favo-
rabile sursei, cât şi valori marginale în raport cu interesele publicului
căruia i se adresează. 2) Nonintenţional, dezinformarea este generată
de sursele de mesaj deservite de neprofesionişti, ca “bruiaj” involuntar.5

Totodată, Internetul este mediul cel mai favorabil pentru hiper-
informaţie, deoarece prin intermediul lui informaţiile circulă aproape
nestingherite în cele mai îndepărtate colţuri ale lumii. Specialiştii spun
că navigarea pe Internet este una dintre activităţile care creează cea
mai mare dependenţă, iar utilizarea calculatorului pe perioade lungi
determină stresul vizual şi efectele sale indirecte6. Un exemplu con-
cret găsim în sistemul educaţional, prin supraîncărcarea elevilor şi
studenţilor cu informaţii multiple şi diverse, multe dintre ele inutile,
care nu îşi găsesc aplicabilitate în practică.

2. Hiper-informaţia – un “drog” legal, dar periculos

Hiper-informaţia este drogul actual consumat zi şi noapte de mi-
lioane de dependenţi, pur şi simplu este legal şi costă extrem de puţin.
Mai ales, cei cu funcţii de conducere rămân mai târziu la birou pentru
a-şi consuma doza de informaţii primite în poşta electronică. Acest
fenomen a stârnit un semn de îngrijorare şi autorităţilor, în special,
pentru sănătatea copiilor care sunt dependenţi de informaţia digitală
şi de Internet. Studii recente arată că 75 % dintre persoanele interogate
asupra acestui pericol afirmă că devin din ce în ce mai dependente.

Conform unei anchete efectuate de Reuters, mii de persoane
sunt pe cale de a intra în această categorie, în detrimentul vieţii lor
sociale şi de familie. Studiul, care a fost efectuat pe subiecţi din Ma-

                                                          
5 Manipulare informaţională şi structuri mediatice, pp. 6-8, la adresa: http:

//www.ucdc.info/cd/doc/1047/manipularea.pdf.
6 Cf. ENACHE, Ionel, Ergonomia în structurile info-documentare, Editura

Universităţii Bucureşti, 2005, pp.145-148.
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rea Britanie, Statele Unite, Germania, Irlanda, Singapore si Hong-
Kong, arată că 53 % dintre manageri au nevoie imperioasă de infor-
maţie, în timp ce trei din patru dintre aceştia declară că informaţia
antrenează dependenţa. Trei sferturi dintre aceştia declară că găsesc
din ce în ce mai puţină satisfacţie în muncă şi cunosc cele mai mari
tensiuni în relaţiile lor cu colegii, urmare a supradozei de informaţii.
Mai mult de 50 % dintre manageri recunosc că nu pot face faţă canti-
tăţii de informaţie primite, deşi fac ore suplimentare.

Un alt studiu întreprins de specialişti germani a concluzionat
că, la nivelul creierelor dependenţilor de internet, se găsesc “anoma-
lii ale materiei cenuşii”. Această modificare indică faptul că traseele
neuronale ale celor testaţi prezintă întreruperi la nivelul căilor legate
de emoţii, capacitatea de a lua decizii şi control. Studii anterioare au
descoperit astfel de anomalii în cazul persoanelor dependente de al-
cool, cocaină, heroină, marijuana. De fapt, ceea ce iniţial creează încân-
tare ajunge să agraveze anxietatea şi nesiguranţa. Lipsa contactului
interpersonal real provoacă la început o senzaţie de confort, dar, în
timp, poate duce la scăderea încrederii în sine şi la izolare. Pentru
tineri, chiar şi compararea numărului de prieteni acumulaţi pe Face-
book poate deveni o sursă de stres şi de depresie.

Psiho-sociologii consideră că semnalele de alertă ale dependenţei
de Internet sunt următoarele:

a) Petreceţi ore întregi căutând informaţii, deşi acest lucru ar
putea să dureze doar câteva minute.

b) Îi minţiţi pe colegi şi pe prieteni în legătură cu timpul acor-
dat computerului.

c) Suferiţi de probleme de ordin fizic şi psihic după ce aţi rămas
timp de câteva ore în faţa ecranului.

d) Vă gândiţi în permanenţă, obsesiv, la viitoarea întâlnire cu
calculatorul.

e) Anonimatul vă dă senzaţia de satisfacţie şi aveţi o mare uşu-
rinţă în a stabili contacte cu persoane de pe reţeaua de Internet.

f) Nu vă puteţi abţine să deschideţi în permanenţă poşta electronică.
g) Săriţi peste mese, lipsiţi de la întâlniri importante numai pentru

a fi mereu în contact cu reţeaua.
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h) Toate aceste ore petrecute în compania calculatorului vă con-
feră o senzaţie ciudată de euforie amestecată cu culpabilitate.

i) Atunci când calculatorul vă lipseşte, deveniţi nervos şi agresiv7.

          3. Diferenţa dintre prietenii din viaţa reală şi cei de pe Facebook

Astăzi avem posibilitatea de a păstra legăturile cu ceilalţi folo-
sind multitudinea de unelte new media şi social media, dar aceste re-
ţele de socializare micşorează timpul pe care îl petrecem în compania
celorlalţi în mediul real. Comoditatea, rapiditatea şi accesibilitatea le
fac extrem de atractive, uneori chiar mai atractive decât discuţiile
“faţă în faţă”. Legăturile profunde, însă, au la bază mai mult decât o
simplă împărtăşire a unui status sau a unei fotografii. Ele se constru-
iesc pe baza experienţelor comune, a apropierii, a prezenţei concrete.

Din păcate, mijloacele tehnologice ne privează de experienţa
personală, intimă a conexiunilor sociale: de la modul în care celălalt
se mişcă, gesticulează, păstrează contactul vizual (toate elementele
limbajului corporal) şi până la modul în care pronunţă cuvintele sau
foloseşte anumite tonalităţi ale vocii, pauzele, mimica – toate “vor-
besc" (nonverbal şi paraverbal) despre noi înşine, despre stările no-
astre interioare şi contribuie la înrădăcinarea tot mai profundă a legă-
turilor sociale. În acelaşi timp, o discuţie faţă în faţă ne deschide ori-
zontul spre mai multe unghiuri şi ne poate ajuta să învăţăm să stăpâ-
nim “arta conversaţiei”.

4. Manipularea prin cuvânt şi tehnicile de manipulare

Manipularea este definită ca ”acţiunea de a determina un actor
social (persoană, grup, colectivitate) să gândească şi să acţioneze
într-un mod compatibil cu interesele iniţiatorului, iar nu cu interesele
sale, prin utilizarea unor tehnici de persuasiune care distorsionează
intenţionat adevărul, lăsând însă impresia libertăţii de gândire şi de-

                                                          
7 DIACONESCU, Maria, BARBOVSCHI, Monica, BACIU, Cristina, De-

pendenţa de Internet, Presa Universitară Clujeană, Cluj, 2008.
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cizie. (…) Intenţiile reale ale celui care transmite mesajul rămân in-
sesizabile receptorului acestuia”8.

Definind manipularea cuvântului atât ca minciună organizată,
privare de libertate a publicului, cât şi instrument pentru a-i înfrânge
rezistenţa, Philippe Breton ridică o problemă complexă a relaţiilor
dintre manipulare – convingere – minciună. Pentru ca un act să fie ma-
nipulator, mesajul său trebuie să fie întotdeauna guvernat de o strate-
gie a minciunii, susţine Breton, pentru că are la bază ideea (şi intenţia)
de a înşela, a face credibil ceva ce nu este real, a induce în eroare.9

În actul de manipulare, mesajul – în dimensiunea lui cognitivă
sau sub forma sa afectivă – este conceput pentru a smulge încrederea,
a stăpâni convingerile, a face să se creadă (în) ceva ce nu există. Acest
mesaj este, prin urmare, întotdeauna mincinos. Drept consecinţă, ma-
nipularea există pentru că există fabricarea unui mesaj care relevă, el
însuşi, o strategie a minciunii.

Aşadar, manipularea constă în a intra prin efracţie (dar insis-
tent) în mintea cuiva pentru a-i forma o opinie sau a-i provoca un
comportament fără ca el să ştie că efracţia s-a produs. Manipularea
cuvântului întreţine, din acest punct de vedere, un curios raport cu tă-
cerea: acolo unde argumentarea amenajează pauze care reprezintă tot
atâtea puncte de respiro în dialog şi îi lasă interlocutorului posibilita-
tea de a reflecta, obiecta, accepta sau refuza, manipularea pare să
aibă drept caracteristică faptul de a “hâitui tăcerea” în interacţiuni per-
manente, cu scopul de a-l închide pe celălalt într-o secvenţă continuă
în care nu-i rămâne altă alegere decât să se predea.10

Se ştie astăzi că cele mai cunoscute tehnici / strategii de manipulare
a opiniei sunt dezinformarea şi propaganda11. Tehnica dezinformării
constă în răspândirea unei informaţii false, ca fiind una adevărată, pe
deplin credibilă pentru cel care o primeşte şi care se dovedeşte a fi în
defavoarea acestuia.

                                                          
8 STĂNCIUGELU, Irina, Măştile comunicării: de la etică la manipulare şi

înapoi, Tritonic, Bucureşti, 2009, pp.186-187.
9 BRETON, Ph., Manipularea cuvântului, Institutul European, Iaşi, 2005, p. 8.
10 Idem, p. 25.
11 Idem, p. 54.
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Filozoful francez Jean-Marie Domenach defineşte propaganda
drept o tehnică ce pune în aplicare cinci reguli constitutive12:

1) simplificarea, în special prin personificarea abilă a unui duşman unic;
2) exagerarea, care permite desfigurarea faptelor;
3) orchestrarea, care permite receptarea facilă a mesajelor an-

terior simplificate şi desfigurate;
4) transfuzia – adaptarea graduală la diverse tipuri de public;
5) contaminarea, diseminarea masificată pentru obţinerea unanimităţii.
Pe lângă cele două tehnici de manipulare enunţate mai sus, mai

putem adăuga: tehnica distorsiunii temporale, tehnica angajamentului
şi a concordanţei, precum şi tehnica principiului atribuirii.

1) Tehnica distorsiunii temporale se bazează pe ideea că cel mai
bun mod de a influenţa o persoană este să te comporţi ca şi cum ceea
ce îţi doreşti tu să obţii s-a şi întâmplat deja.

2) Tehnica angajamentului şi a concordanţei corespunde situaţiei
în care o persoană ia public atitudine, iar toate acţiunile sale ulteri-
oare vor fi în concordanţă cu atitudinea manifestată anterior. Orice
comportament neconcordant produce tensiuni psihice pe care orice
individ va încerca la nivel subconştient să le evite; deci va fi solidar
cu acţiunile sale anterioare. Această tehnică de manipulare presupune
lansarea unei serii de două-trei cereri mai mici, pe care manipulatorul
ştie sigur că nu îi pot fi refuzate. Aici se potriveşte foarte bine pro-
verbul care spune că “îi dai un deget şi îţi ia toată mâna”.

3) Tehnica principiului atribuirii se rezumă la faptul că dacă un
om îşi atribuie intern o caracteristică va face tot ceeea ce este specific
unui om cu acea caracteristică. Adică, dacă profesorul îi spune elevului
său că îl consideră conştiincios şi harnic, elevul îşi va atribui, la nivel
inconştient, caracteristica de om harnic şi care nu poate să dezamăgească.

5. Campania electorală europarlamentară din 2014

          5.1. Mobilizarea alegătorilor – mijloacele utilizate

În societatea actuală, partidele şi candidaţii folosesc diferite mij-
loace pentru a trimite mesaje alegătorilor. Pe lângă media electronice,
care oferă un acces indirect, preponderent unidirecţional şi fără inter-

                                                          
12 Idem, p. 59.
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acţiune, un rol important îl au şi alte canale: poşta, întâlnirile directe,
telefonul şi internetul (prin email sau prin intermediul unor site-uri).
Nivelul contactării prin intermediul acestor canale depinde în prin-
cipal de gradul de acoperire / utilizare în rândul populaţiei şi costurile
(timp, bani) pe care trebuie să le plătească partidele pentru a le utiliza.

Practic, pentru a înţelege mai bine maniera în care se face mo-
bilizarea electoratului la vot, este necesar să ştim modul în care se
realizează comunicarea politică.

De-a lungul timpului, s-au înregistrat numeroase definiţii ale
comunicării politice, care aveau ca element comun intenţionalitatea.
În sens general, comunicarea politică era înţeleasă drept “o acţiune
orientată, programată, proiectată pentru anumite scopuri (politice), dar
şi o acţiune strategică care ar implica reguli, proceduri, tehnici şi re-
surse activate în anumite evenimente politice”13.

Astăzi, prima tendinţă constă în definirea comunicării politice
drept influenţare şi intenţionalitate într-un ansamblu de strategii de pre-
zentare în public a diferitelor opţiuni ale politicienilor. Astfel, pentru
profesorul canadian André J. Bélanger, comunicarea politică este “o
relaţie socială echivalentă cu influenţarea, însă în primul rînd voită,
transformată apoi în acţiune sau, dimpotrivă, în absenţa acţiunii, adică
în omisiune. Este întotdeauna vorba de o intervenţie intenţională în
comportamentul potenţial al receptorului”14.

Influenţarea alegătorilor nu se realizează doar de către partide
şi candidaţii acestora, ci şi prin intermediul altor actori sociali. Cel
mai adesea, influenţa este exercitată cu scopul de a produce partici-
parea la vot şi mai ales pentru obţinerea votului pentru propriul partid /
candidat. Conform propriilor declaraţii, 21 % dintre alegătorii români
au fost contactaţi cel puţin de o persoană (de la un partid sau nu) cu
scopul de a-i convinge să meargă la vot la alegerile pentru Parlamen-
tul European din 2014. În cazul a 14 % dintre alegători, persuasiunea
a fost exercitată cu scopul de a obţine votul în favoarea unui anumit
partid sau candidat.
                                                          

13 BECIU, Camelia, Practica discursivă: practici politice într-o campanie elec-
torală, Polirom, Iaşi, 2000, p. 27.

14 BÉLANGER, André J., “La communication politique, ou le jeu du théâtre
et des arènes”, in Hermès, no.17-18, 1995, pp.127-143.
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Indiferent de partidul în discuţie sau de criteriul avut în vedere,
cei care au votat la alegerile pentru Parlamentul European tind să
perceapă listele electorale în mod pozitiv decât cei care nu au votat.
La fel, cei care se declară interesaţi de campania electorală furnizează
evaluări semnificativ mai bune candidaţilor înscrişi pe listele electo-
rale, decât cei care se declară dezinteresaţi. Combinând cele două
concluzii, putem vorbi despre existenţa unui segment al populaţiei
care respinge categoric politica electorală şi care evaluează negativ
listele electorale doar pentru că au de-a face cu politicul.

Utilizarea mass-media în scopul informării pe perioada cam-
paniei electorale pare a avea un impact pozitiv asupra evaluării can-
didaţilor. Astfel, cei care urmăresc programe tv sau citesc ziarele pentru
a se informa în legătură cu alegerile tind să evalueze candidaţii mai
pozitiv decât cei care nu se informează deloc. O atare observaţie tre-
buie privită în relaţie cu acel tipar de respingere a politicului de către
o categorie largă a populaţiei despre care discutam anterior. Aşadar,
dezinteresul pentru alegerile europarlamentare poate fi observat cu
usurinţă doar privind procentajul prezenţei la vot. Fapt pentru care
contextul alegerilor europene este dominat nu doar de dezinteres şi
dezinformare, ci şi de un nivel scăzut de informare cu privire la Uni-
unea Europeană în general şi la Parlamentul European în particular.
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Résumé: En plein phénomène 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 amène à la
pseudo-communication. En partant des prémisses cognitives, affectives et comporte-
mentales de la communication interpersonnelle et en nous servant du modèle tria-
dique ABX de Newcomb, nous analyserons dans cet article des situations concrètes
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 bază

Orice interacţiune, de orice natură şi de orice ordin, conduce la
comunicare. Societatea s-a dezvoltat într-o anumită perioadă tocmai
datorită comunicării. Deşi aceasta a existat dintotdeauna, termenul a
început să fie utilizat începând cu secolul al XIV-lea, cu sensul iniţial
de “a împărtăşi”, “a împărţi mai multora”1.

După cum se ştie, etimologic, cuvântul “comunicare” provine
din limba latină (communis / comunicatio), cu sensul de “a pune în
comun”,  “a fi în relaţie cu”. Două secole mai târziu, i se adaugă un
nou înţeles, şi anume, “a transmite”, deoarece secolul al XVI-lea este
caracteristic dezvoltării poştei şi a drumurilor, ceea ce a permis trans-
miterea mesajelor la distanţă. Începând cu secolul al XIX-lea, sensul
de a transmite devine sensul principal al cuvântului comunicare.
                                                          

1 Drăgan, I, Sociologia comunicării în masă, SNSPA, Bucureşti, 1996, p. 3.
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De-a lungul timpului, au existat nenumărate încercări de a de-
fini termenul de comunicare, însă nici una nu a fost destul de com-
pletă încât să cuprindă toate aspectele sale. Aceasta poate fi definită
simplu ca proces de transmitere a unor informaţii, atât voluntar, cât şi
involuntar, fie false, fie adevărate. În cele mai multe încercări de a da
o definiţie comunicării, accentul este pus doar pe unul dintre aspec-
tele sale şi anume: “comunicarea este un proces în care oamenii îşi
împărtăşesc informaţii, idei şi sentimente”2, sau: “comunicarea este
procesul prin care o parte (numită emiţător) transmite informaţii (un
mesaj) unei alte părţi (numită receptor)”3.

Privită din alt unghi, potrivit opiniei lui George Gerbner, comu-
nicarea defineşte “interacţiunea socială prin sistemul ei de simboluri
şi mesaje”4, iar Colin Cherry afirmă următoarele: “Comunicarea este o
funcţie socială (…), o distribuţie a elementelor comportamentale sau ca
mod de viaţă alături de existenţa unui set de reguli. (…) Comunicarea
nu este răspunsul însuşi, dar este, într-un mod esenţial, un set de re-
laţionări bazate pe transmiterea unor stimuli (semne) şi evocarea răs-
punsurilor”5. Personal, consider comunicarea ca fiind cel mai elem-
entar comportament, reflex şi înnăscut, involuntar, de cele mai multe
ori, ce se desfăşoară, atât la nivel verbal, cât şi la nivel nonverbal.

Pornind de la rolul comunicării – şi anume acela de a-i pune pe
oameni în legături permanente unii cu alţii –, de la cele trei dimen-
siuni ale acesteia (comunicarea exteriorizată – acţiuni verbale sau
nonverbale observate de interlocutori, metacomunicarea – ceea ce se
înţelege dincolo de cuvinte, şi intracomunicarea – comunicarea la ni-
velul sinelui), şi oprindu-mă asupra caracterului ireversibil şi dina-
mic al acesteia, toate acestea pot fi considerate particularităţi speci-
fice comunicării. Se mai adaugă, desigur, faptul că într-o situaţie de
criză, procesul de comunicare are un ritm mai rapid şi o sferă de cu-
prindere mai mare, mesajul are un conţinut manifest şi unul mai sem-
nificativ, adică cel latent. Mai trebuie ştiut faptul că semnificaţia unui

                                                          
2 Hybels, Saundra & Weaver, Richard L., Communicating Effectivelly, Ran-

dom, New York, 1983, p. 313.
3 Pânişoară, I. O., Comunicarea eficientă, Polirom, Iaşi, 2008, p.15.
4 Idem, p.16.
5 Ibidem.
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mesaj diferă de la partenerii între care se desfăşoară comunicarea la
receptorii mesajului respectiv.

În plină eră a comunicării, noi, oamenii, vorbim mai degrabă decât
comunicăm. Deşi pare paradoxal, de multe ori, în ciuda faptului că îl
auzim pe cel de lângă noi că ne vorbeşte, nu îl ascultăm aşa cum s-ar
cuveni, drept urmare nu îl putem înţelege sau nu putem înţelege ceea
ce simte în situaţia respectivă. Vorbim mult, înţelegem puţin, comu-
nicarea transformându-se uneori într-un automatism, lipsită de since-
ritate şi de spontaneitate, ceea ce duce, de fapt, la o pseudo-comunicare
(inautentică, falsă comunicare).

De exemplu, un caz întâlnit în presa scrisă: “Adolescentul îi
povesteşte părintelui o problemă importantă, care îl preocupă. Părin-
tele, prins în grijile cotidiene, în puzderia de gânduri şi de planuri, de
probleme pe care le are de rezolvat, şi dorind să rezolve această nouă
problemă apărută în cale, ca şi cum ar fi a sa, începe să dea sfaturi.
Uneori sfaturile apar de la primele propoziţii, fără ca adolescentul să
fi terminat ceea ce avea de spus… Cu toate acestea, de regulă nevoia
adolescentului este aceea de a fi ascultat – nu doar auzit – şi înţeles”. (ziarul
Lumina, mai 2007)6

O altă situaţie întâlnită este aceea în care dialogul dintre părinte
şi copilul adolescent se reduce la un set de întrebări scurte, urmate de
răspunsuri la fel de scurte din partea copilului “Cum a fost azi la
şcoală?”, “Ai avut vreo problemă?”, “Unde te duci?”, “Când te în-
torci?”, care transformă uneori discuţia părinte – copil într-un interoga-
toriu în care adultul află totul, mai puţin cele esenţiale: cum se simte, ce
îl bucură, ce îl doare, ce planuri are cu adevărat copilul respectiv.7

Mai există situaţiile de aşa-zisă “ascultare”, atunci când părin-
tele fie că se uită la televizor, repară ceva, face o activitate casnică
sau pur şi simplu se gândeşte la altceva, este angajat şi în discuţia cu
copilul său. Cea mai mare parte a atenţiei este deturnată de la dis-
cuţie. Deşi cuvintele copilului îi ajung la urechi, mesajul pe care fără
să vrea îl transmite acestuia este, uneori, de indiferenţă. Chiar dacă vor-
beşte cu tatăl său, copilul trăieşte de multe ori senzaţia că vorbeşte singur.
                                                          

6 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, în consecinţă,
la noncomunicare, în cazul în care părintele nu îşi schimbă modul de
ascultare / comunicare şi continuă să adopte acest comportament super-
ficial faţă de copilul său. Bineînţeles, sunt numeroase exemple de acest
gen, nu doar în comunicarea dintre părinţi şi copii, ci şi în aceea de
cuplu, între soţ şi soţie, între prieteni etc., pe care le întâlnim la fie-
care pas în viaţa cotidiană, însă nu le conştientizăm întotdeauna sau,
mai rău, nu ne gândim ce consecinţe ar putea avea după o anumită
perioadă. Din această cauză nu le acordăm importanţa necesară, nu le
rezolvăm la timp, astfel amplificându-se şi conducând la interiorizare,
singurătate, frustrare afectivă, noncomunicare.

Alte cauze care conduc la noncomunicare mai sunt şi cele legate
de deosebirile între oameni, din punct de vedere caracterial, tempera-
mental, psiho-comportamental şi social. Lucrul acesta conduce la com-
petiţie şi mai puţin la colaborare, ajungându-se la ignorarea sfaturilor
şi la îndepărtarea celor dragi de lângă noi, având drept consecinţă non-
comunicarea. Solitudinea socială creează aceste stări cauzale şi tot ea
conduce la noncomunicare.

2. Comunicare, pseudocomunicare, noncomunicare, conflict

Revenind la comunicarea eficientă ne vom raporta la unul dintre
modelele consacrate ale comunicării, care ar trebui să fie urmat/aplicat
de cei maturi, reglând relaţiile dintre părinţi şi copii, soţ şi soţie, dintre
prieteni şi colegi etc., tocmai pentru a evita o situaţie de criză sau de
conflict.

Cele mai importante modele prin care s-a încercat explicarea
procesului comunicaţional sunt: modelul lui Lasswell, modelul lui Shan-
non şi Weaver, modelul triunghiular al lui Newcomb, modelul lin-
gvistic al lui Jakobson, modelul sociologic al comunicării ş.a.m.d. Ne
vom opri, însă, asupra modelului lui Newcomb8 (1953), acesta fiind unul
triadic şi simetric.

                                                          
8 Cf. Tran, V.; Stănciugelu, Irina, Teoria comunicării, Comunicare.ro, Bucu-

reşti, 2003, p. 46. De asemenea, triunghiul lui Newcomb la adresa: http://www.stefa-
media.com/modelul-lui-newcomb/.
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Autorul porneşte de la ideea că funcţia principală a comunicării
este aceea de a permite la două sau mai multe persoane să menţină
simultan orientarea una către cealaltă şi ambele către obiectivele din
mediul exterior. Comunicarea este astfel un “răspuns învăţat pentru
situaţiile de tensiune”9. Semnificaţia acestui model rezidă în faptul că
este primul care a inclus şi rolul comunicării în societate sau în rela-
ţiile interumane.

Modelul funcţionează în felul următor: A şi B sunt comunica-
torul şi receptorul; ei pot fi angajaţi sau manageri, guvern sau cetă-
ţeni. X este o parte a mediului lor social. ABX reprezintă, de fapt, un
sistem, ceea ce înseamnă că relaţiile sale interne sunt interdependente:
dacă A se schimbă, se vor schimba şi B şi X, dacă A îşi schimbă re-
laţia cu X, şi B v-a trebui să îşi schimbe relaţia cu X sau cu A.10

Pentru a înţelege cum funcţionează acest model, voi exempli-
fica folosind un caz concret luat din viaţa cotidiană.

Mihai şi Emilian sunt tată şi fiu. Anya este noua soţie a lui Mihai,
respectiv noua mamă a lui Emilian. Mihai o iubeşte pe Anya la fel de
mult cum îl iubeşte pe fiul său, Emilian. Acesta din urmă nu o agre-
ează, însă, pe noua lui “mamă”, şi invers. Acest lucru conduce la o
comunicare defectuoasă atât între Emilian şi Mihai, Emilian şi Anya,
cât şi între Mihai şi Anya (adică “triunghiul critic”).

În cazul de faţă, A este Mihai, B este Anya, iar X este Emilian.
Mihai îşi iubeşte copilul (are o atitudine pozitivă faţă de X), în timp
ce Anya nu prezintă aceleaşi sentimente, din contră, nu îl agreează deloc
                                                          

9 McQuail, D.; Windahl, S., Modele ale comunicării, Comunicare.ro, Bucu-
reşti, 2004, p. 31.

10 Cf. Fiske, J., Introducere în ştiinţele comunicării, Polirom, Iaşi, 2003, p. 51.

Fig.1. Modelul lui Newcomb



Emilia Grădinariu – Comunicarea, pseudocomunicarea şi noncomunicarea familială

125

(are o atitudine negativă faţă de X). Deoarece apar tensiuni, animo-
zităţi şi apoi certuri între Anya (B) şi Mihai (A), aceasta (B) va con-
ştientiza gravitatea faptelor şi va încerca să aibă o relaţie bună de co-
municare cu Emilian (X) – acum intervine nevoia de comunicare şi
de schimbare a poziţionării şi calităţii comportamentului. Dacă reu-
şeşte, comunicarea va fi una echilibrată şi simetrică atât între Anya şi
Mihai, cât şi între Emilian şi Anya, respectiv A şi B, apoi B şi X.

În cazul în care A este Emilian, B este Anya şi X – Mihai, atunci
comunicarea se află în echilibru, deoarece Emilian şi Anya nu au o
relaţie de simpatie reciprocă, drept urmare aceştia pot avea atitudini
diferite faţă de X, tatăl, ceea ce conduce la o comunicare echilibrată,
neafectând nici una dintre părţi.

Aşadar, în cazul în care cele două persoane au aceeaşi atitu-
dine, de acceptare sau respingere una faţă de cealaltă sau faţă de obi-
ectul exterior, anumite componente ale relaţiei se vor afla în echili-
bru iar altele în dezechilibru.

În cartea sa Faţă în faţă cu infidelitatea, Julia Cole oferă o des-
criere simplă, dar elocventă, a acestui tip de situaţii: “Relaţiile triun-
ghiulare implică trei persoane ce încearcă să stăpânească o relaţie.
Persoana care are o aventură extraconjugală încearcă să se descurce
cu două relaţii în acelaşi timp, iar partenerul fidel încearcă să aibă o re-
laţie normală cu prima. A treia persoană este amantul, care are o re-
laţie cu primul partener.”11 Din această perspectivă, monotonia, con-
flictele mari sau mici, lipsa de înţelegere faţă de partener, problemele
financiare, frustrările, neîmplinirile profesionale etc. sunt doar o parte
dintre motivele care dau naştere unei relaţii extraconjugale.

Una dintre cele mai importante cauze este, totuşi, comunicarea
defectuoasă dintre parteneri. În cadrul modelului lui Newcomb, am
arătat o situaţie în care, atunci când comunicarea dintre parteneri este
echilibrată, nu intervin şi alte conflicte. Să luăm, spre exemplu, o si-
tuaţie în care A şi B nu au o relaţie de simpatie, sau, pur şi simplu, nu
se cunosc, iar X este punctul lor de interes. Astfel, soţia şi amanta sunt
A, respectiv B, iar X este soţul, respectiv partenerul secret al lui B. În

                                                          
11 Cole, Julia, Faţă în faţă cu infidelitatea, Editura Curtea Veche, Bucureşti,

2005, p.121.
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acest caz, atât A, cât şi B pot avea atitudini diferite faţă de X, nefiind
afectată nici comunicarea dintre soţie şi soţ (fapt ce nu mai conduce
la conflict), nici comunicarea dintre partener şi amantă. Situaţia este
rezolvată datorită toleranţei (caz foarte rar) sau… necunoaşterii unei
realităţi incomode.

O altă problemă de cuplu, care poate conduce la o relaţie extra-
conjugală, este cea a non-comunicării. Partenerul spune ceva, dar de
fapt, nu spune nimic. Mesajul este limitat şi insuficient, scopul neclar
iar destinatarul nedefinit. De exemplu, un cuplu iese la plimbare, par-
tenerul repetând neutru: “E frumos azi afară”. Acesta nu a comunicat
nimic, nu a transmis nici o informaţie utilă. Ar fi putut transmite alt-
ceva parteneri sale, alegând un subiect de interes comun sau demon-
strând o implicare afectivă.

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

Bond şi Erika sunt un cuplu căsătorit de patru ani. Bond este
inginer şi Erika este asistentă medicală. Amândoi sunt plecaţi apro-
ape întreaga zi, deci nu petrec prea mult timp împreună. De la o vreme,
când se întâlnesc seara, vorbesc doar despre lucrurile necesare sau,
câteodată, schimbă doar două-trei cuvinte. Nici Erika, nici Bond nu
fac nimic pentru îmbunătăţirea relaţiei de comunicare.

În cadrul unei activităţi organizate la locul de muncă, Bond cu-
noaşte o femeie, Liz, pentru care începe să prezinte un interes special.
Se întâlnesc tot mai des, se înţeleg tot mai bine, în cele din urmă ajung
să aibă o relaţie discretă, pe care Bond o consideră “perfectă”. Liz îi
acordă atenţia de care nu mai avea parte, îl ascultă, îl înţelege, îi este
alături în situaţiile critice. Erika, nu ştie nimic. După o perioadă, des-
tul de lungă, Bond nu mai comunică deloc cu Erika, ajunge tot mai târziu
acasă, sau în unele nopţi nu mai ajunge deloc. Erika începe să bănu-
iască ceva suspect.

După câteva luni, Erika este anunţată, de un prieten de familie,
că Bond a fost văzut de câteva ori în compania unei femei. În acest
caz, Erika, decide să-l întrebe pe Bond cine este femeia respectivă.
Acesta susţine că este o colegă de serviciu, pe care o ajută “dezin-
teresat” în realizarea unui proiect, şi nu este nimic “anormal” între ei



Emilia Grădinariu – Comunicarea, pseudocomunicarea şi noncomunicarea familială

127

– clasica minciună pentru a distrage atenţia. Erika îl crede, ba chiar se
simte vinovată că-i pune întrebări.

În acest caz, triunghiul conjugal este alcătuit din Bond – băr-
batul predispus la aventură, Erika – partenera fidelă, Liz – amanta
(de fapt, elementul extraconjugal). Din logica faptelor, deducem că
relaţia lui Bond cu Liz apare din cauza lipsei de comunicare dintre el
şi Erika. Aceştia, cuprinşi de grijile cotidiene, probleme profesionale,
oboseală, apatie şi altele, nu mai apucă să comunice, apărând mono-
tonia, plictiseala şi rutina. Căsnicia lor nu mai are farmec şi poate duce
la eşec. Bond găseşte la Liz tot ce îi lipseşte acasă: afecţiune, comu-
nicare, atenţie şi înţelegere.

Există însă, după cum precizează şi Julia Cole în cartea sa, câteva
etape distincte ale triunghiului conjugal12.

1 – Prima etapă, cea iniţială, are în vedere stările, gândurile şi
tendinţele celor implicaţi în triunghi. Astfel, Bond îşi spune că are
nevoie de această (nouă) relaţie deoarece lucrurile nu merg prea bine
în viaţa de cuplu. Erika simte o nelinişte, dar nu ştie cum să proce-
deze, iar Liz, din egoism, nu se gândeşte la soţia lui Bond.

2 – În cea de-a două etapă, cea în care relaţia avansează, Bond
se minte pe sine, spunându-şi că aventura lui nu are de ce sau cum să
afecteze relaţia de cuplu. Erika simte o tot mai mare nelinişte, iar Liz
se întreabă cam în ce direcţie se îndreaptă relaţia ei cu Bond. E o stare
aflată în suspensie, cu o rezolvare imprevizibilă.

3 – A treia etapă, cea a continuării “periculoase” a aventurii: Bond
devine confuz în privinţa acestei relaţii, nefiind sigur dacă este mai
importantă şi mai necesară decât relaţia lui cu Erika. Liz doreşte ca
relaţia să continue sau chiar să fie dezvăluită. Cât despre Erika, aceasta
simte tot mai multă nelinişte, suspectând că Bond are efectiv o relaţie
extraconjugală.

În cazul de faţă, totuşi, relaţia extraconjugală ia sfârşit, spre sa-
tisfacţia Erikăi, Bond dându-şi seama, la un moment dat, că relaţia dintre
el şi Liz nu are nici un viitor. Târziu, dar eficace.

În cazurile nefericite, mai sunt două faze: 1 – etapa în care re-
laţia este dezvăluită, unde cea mai afectată este persoana fidelă; cel

                                                          
12 Cf. Cole, Julia, op. cit., p.122.
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care înşeală este dezamăgit de sine, iar amanta este neliniştită, deoa-
rece nu ştie dacă relaţia va continua; 2 – în ultima etapă, după aven-
tură, cel care a greşit şi se simte culpabil nu ştie dacă poate să se în-
toarcă sau nu în relaţia de cuplu, iar amanta se va simţi în nesiguranţă
şi abandonată după “folosinţă”, în timp ce persoana fidelă va fi cea
care va suferi cel mai mult, vizibil sau cu discreţie.

Acestea sunt etapele unei relaţii extraconjugale, soluţia fiind
întotdeauna comunicarea, care poate preveni aceste situaţii. Trebuie
ştiut însă un lucru foarte important: “Semnificaţia aventurii pentru cel
implicat în ea nu este aceeaşi cu cea a partenerului înşelat. Acesta este
un punct crucial pentru cele mai multe aventuri. Nu se referă la ceea
ce se întâmplă pe parcursul aventurii (în plan erotic sau nu) pe o peri-
oadă mai mare sau mai mică de timp, ci la efectul devastator asupra
relaţiei de cuplu”13.

De la incompatibilităţi afective, momente de criză, trădări şi refugii
în relaţii pasagere până la adversitate şi conflict nu e decât un pas.

După B. Mayer, “conflictul este un fenomen psihosocial tridi-
mensional, care implică:

1 – o componentă cognitivă (gândirea, percepţia situaţiei con-
flictuale),

2 – o componentă afectivă (emoţiile şi sentimentele) şi
3 – o componentă comportamentală (atitudinea, acţiunea, inclusiv

comunicarea)”14.
În esenţa lui, conflictul este rezolvarea ostilă şi violentă a unei

crize, aceasta fiind definită ca “o perioadă dinamică a unui sistem,
caracterizată prin acumularea dificultăţilor, izbucnirea conflictuală a
tensiunilor, ceea ce face dificilă funcţionarea sa normală, declanşân-
du-se puternice presiuni pentru schimbare” (C. Zamfir & L. Vlăsceanu)15.

În acest sens, exemple pot fi acele cupluri care au convingeri
religioase, politice sau culturale diferite, dar care reuşesc, în majori-
tatea cazurilor, să menţină o căsnicie fericită datorită sentimentelor.
Mai sunt, însă, cazuri în care partenerii transformă divergenţele mi-
                                                          

13 Idem, p.123.
14 Apud Stoica C., Ana, Conflictul interpersonal, Polirom, Iaşi, 2004, p. 20.
15 Apud Coman, Cristina, Comunicarea de criză – tehnici şi strategii, Polirom,

Iaşi, 2009, p.11.
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nore în conflicte majore şi în dispute permanente care pot duce la
violenţă. Deosebirea între aceste două tipuri de criză constă în impor-
tanţa pe care fiecare partener o acordă interesului său personal.

Pentru a înţelege mai bine situaţiile de criză dintr-un cuplu, vom
analiza factorii care conduc la criza de comunicare într-o relaţie, prefi-
gurând şi varianta simetrică a comunicării de criză.

Doi parteneri (bărbat şi femeie), se întâlnesc, după terminarea
programului de lucru:

El – Hai la o plimbare. E frumos afară!
Ea – Nu mă simt prea bine, mă doare capul… Mai bine mergem acasă!
El – Şi pe mine. Ne-ar prinde bine o plimbare! Nu crezi?
Ea – Mă simt slăbită şi fără chef…
El – Şi eu…
Se aşează pe o bancă din apropiere. Între timp, ea primeşte un

telefon de la serviciu în care este anunţată că proiectul ei a fost res-
pins. Dar nu-şi trădează afectarea şi rămâne calmă în aparenţă.

El – Mama este foarte bolnavă. Stă de mult timp cu perfuzii iar
medicii nu îi mai dau multe zile…

Ea – Mergem la ea. Lasă că o să fie bine…
În acest dialog întâlnim mai multe cauze care conduc la o co-

municare de criză sau, eventual, la un conflict. În prima parte a dia-
logului, se poate observa germenele tipului de comunicare conflictu-
ală. Partenerul nu este capabil să înţeleagă starea partenerei sale, de-
oarece atunci când aceasta îi spune că nu simte bine, el trebuie să
procedeze cu tact, să dea dovadă de îngrijorare şi să recunoască fap-
tul că partenera lui, într-adevăr, nu arată prea bine.

În ultima parte a dialogului, amândoi sunt preocupaţi de o altă
problemă, importantă pentru fiecare în parte, intervenind aici comu-
nicarea simulată, pseudocomunicarea.

În exemplul de mai sus, cauzele care determină o comunicare
de criză sunt tocmai comunicarea deficitară, pseudocomunicarea.
Bineînţeles, cauzele sunt multiple şi diferă de la cuplu la cuplu, de la
partener la partener, de la contextul în care se desfăşoară la circum-
stanţele aleatorii etc. Evident că cea mai bună metodă de rezolvare a
unui conflict este prevenirea acestuia. Prevenirea presupunând, de
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obicei, ascultarea activă, atât cea cu rol de informare şi consiliere, cât
şi cea pentru reducerea agresivităţii verbale a partenerului.

În cartea sa Comunicarea – o problemă rezolvată, Alain Labruffe
priveşte prevenirea unui conflict astfel: “În mod paradoxal, dialogul
este mult mai dificil în momentele critice, în clipa în care alegerea
este rapidă. Trebuie să prevenim apariţia acestor situaţii stabilind
momente de liniştire, chiar dacă nu pare să fie o urgenţă pentru a o
justifica. Caracteristica majoră a dialogului familial este că trebuie să
fie deschis, nu în momentul de criză sau în cazul situaţiilor conflic-
tuale, ci în momentele privilegiate şi provocate regulat”16.

Mai jos, am transformat, ipotetic, dialogul celor doi parteneri,
într-un exemplu de comunicare eficientă, în care se pot observa şi me-
todele de rezolvare a unui conflict.

El – Hai să facem o plimbare. E frumos afară!
Ea – Nu mă simt bine, mă doare capul. Mai bine mergem acasă…
El – Adevărul e că nu arăţi prea bine.
Ea – Mă simt slăbită… Hai să ne aşezăm pe o bancă şi lăsăm

plimbarea pentru o altă zi.
Se aşează pe o bancă. Între timp, ea primeşte un telefon de la

serviciu, în care este anunţată că proiectul ei a fost respins.
El – O să fie bine, nu te îngrijora. Sunt sigur că ai fost foarte

bună acolo. O să ne gândim la ceva mai interesant şi o să fie bine.
Ea – Îţi mulţumesc că îmi eşti alături!
El  – Nu trebuie... Pentru asta suntem unul lângă celălalt. Uite,

mama este foarte bolnavă. De multă vreme este hrănită numai cu perfuzii
iar medicii nu îi mai dau multe zile.

Ea – Să mergem să o vizităm. Se va face bine, sunt sigură de
asta. Nu-ţi mai face griji!

Mai sunt, bineînţeles, şi alte cauze de generare a unui conflict,
cum ar fi relaţiile tensionate dintre doi parteneri pe fondul diferenţe-
lor, un dezacord asupra valorilor, percepţiilor, ideilor sau dorinţelor
de orice fel din viaţa cotidiană. Nu pot fi excluse din context aspec-
tele intime ale vieţii de cuplu, de compatibilitate emoţional-erotică şi

                                                          
16 Labruffe, A., Comunicarea – o problemă rezolvată, la serviciu şi în familie,

Editura C. H. Bech, Bucureşti, 2007.
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nevoia de armonizare a raporturilor conjugale. Cel mai interesant lucru
este, însă, faptul că de cele mai multe ori un conflict sau o situaţie de
criză conduce la apropierea partenerilor respectivi, la creşterea res-
pectului şi a dragostei unuia faţă de celălalt.

Toţi analiştii şi practicienii au căzut de acord pe principiul că,
aici, comunicarea defectuoasă este principala cauză declanşatoare a
situaţiilor de criză. Atunci când partenerii implicaţi într-o relaţie comună
nu pot să-şi comunice intenţiile şi dorinţele, apar neînţelegeri, iar dacă
acestea nu vor fi soluţionate, se vor transforma în conflicte. Unii con-
sideră că, la rigoare, conflictul nu trebuie privit întotdeauna ca ceva
rău, catastrofal şi distructiv, ci trebuie evaluat şi înţeles ca un aspect
natural şi periodic, rezultat din diversitatea noastră ca oameni, cu pă-
reri şi caractere diferite, aşa cum suntem. Depinde însă de natura, durata
şi intensitatea crizei şi conflictului.

Indiferent de modalităţile de comunicare pe care partenerii le
vor găsi, un lucru este cert: “Crizele sunt inevitabile; ele devin grave
atunci când nu sunt recunoscute şi pot fi benefice când atrag reorga-
nizarea cuplului şi aduc o plăcere nouă (…), până la următoarea criză.
Viaţa în cuplu poate fi înţeleasă ca o succesiune de crize, mergând de
la conflictul deschis la despărţire, de la înfruntare la o nouă reaşe-
zare, aducând, în cele mai bune cazuri, necesare stări de împlinire,
perioade de creativitate şi entuziasm”17.
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1. Reclama: mit, propagandă, promovare

Termenul de reclamă este strâns legat ce de cel de propagandă1,
care a câştigat tot mai mult teren în timpul Primului Război Mondial,
iar cercetările din perioada interbelică au influenţat în mare măsură
mecanismul propagandistic ce a permis extinderea nazismului în Eu-
ropa. Ceea ce a trezit interesul a fost impactul puternic al propagan-
dei asupra indivizilor, care a făcut ca teoreticienii să stabilească mo-
dul de funcţionare a acesteia, iar paradoxul l-a constituit faptul că
studiile de acest tip au fost integrate în “practica” funestă aplicată de
Goebbels în mecanismul propagandei de război germane.

Aspectele de bază care compuneau aceste mesaje erau simpli-
tatea, schematismul, maxima încărcătură sentimental-afectivă – toate
acestea ducând la succes, cel al maleficului dictator Adolf Hitler.

Istoria care ne incită imaginaţia, de astă dată, nu este cea a fos-
tului lider nazist, ci aceea a unui parfum, după toate aparenţele unic:
ISABELLA ROSSELLINI.

Cele trei teorii importante ale secolului 20, apărute în studiile
întreprinse în Statele Unite, în acest domeniu, se regăsesc particularizate
în reclama aleasă. În primul rând, este vorba de psihanaliza freudiană,
domeniu conex cu mecanismele iraţionale din comportamentul uman,
care conduc la o serie de atitudini sau simpatii ce altfel pot să apară
                                                          

1 Doru Pop, Introducere în teoria media, Dacia, Cluj-Napoca, 2002, p.15.
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iraţionale sau inexplicabile; apoi teoria comportamentului (behavio-
rismul), vizând modelul stimul–reacţie asupra modului în care se
formează procesele mentale, şi în cele din urmă, teoria “glonţului magic”,
care susţine puterea absolută a mijloacelor de comunicare asupra
receptorilor, gândirea umană fiind văzută strict în sens mecanicist2.
Astfel, propaganda îşi relevă caracterul ascuns, este un proces secret,
ce acţionează asupra minţii publicului, transformându-l în victima
elitei politice sau economice, sau un mecanism similar hipnozei.

Cum ne inoculează reclama de faţă “idei ascunse”, rămâne să
vedem în analiza de mai jos.

Pentru că reclama tipărită este primul tip de publicitate (apărut
în Anglia şi în Franţa secolului 18) focalizat în totalitate asupra pro-
dusului, parfumul cu numele ISSABELA ROSSELLINI îşi declină
calităţile direct, cu subtile conotaţii, dar fără înflorituri retorice3.

Aşadar, primul pas în analiza reclamei este descrierea sursei
mesajului, pentru că important este de ştiut cine spune, iar sursa tre-
buie să prezinte credibilitate. Astfel, imaginea celebrei actriţe italiene,
                                                          

2 Idem, p.16.
3 Guy Lochard, Henri Boyer, Comunicarea mediatică, Institutul European,

Iaşi, 1998, p. 43.
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fiica regizorului Roberto Rossellini şi a nemuritoarei Ingrid Bergman,
n-ar mai avea nevoie de explicaţii suplimentare. Iată că “glonţul” a
fost lansat, iar ţinta atinsă la sigur: memoria şi conştiinţa privitorilor
vor începe, automat, să lucreze. Şi asta, graţie persuasiunii.

De altfel, un grup de cercetători de la Universitatea din Yale,
sub conducerea lui Carl Hovland, a şi întreprins o serie de analize asupra
persuasiunii şi modului în care comunicarea este, sau nu, eficientă.
Sursa mesajului are mai multe efecte, primul dintre ele fiind aşa-nu-
mitul “efect de adormire”: privitorul are încredere, emiţătorul este o
autoritate în domeniu, mesajul este integral, iar receptorul rămâne  şocat
de perfecţiunea imaginii şi de sublimitatea mesajului scris; dar carac-
terul persuasiv al acesteia nu se va opri la acest stadiu, ci va continua
să lucreze, în timp.

2. Mit, magie, emoţie, argumentare, persuasiune

Aşadar, mesajul publicitar nu are numai dimensiunile enunţate,
ci şi pe cea a puterii de a provoca o reacţie emoţională. Imaginea ac-
triţei este un extraordinar stimul argumentativ, iar mesajul pe care
acesta îl transmite (pentru că ea acaparează prim-planul) este unul de
natură afectiv-motivaţională.

Până aici, modelul behaviorist “stimul–reacţie” a fost imple-
mentat cum se cuvine, pe lângă toate acestea reclama transmiţând nu
doar un îndemn pentru cumpărarea produsului (de fapt, îndemnul nu
poate fi detectat nicăieri, nu este explicit), ci şi un subtil apel la logica
clientului raţional precum şi la gustul său artistic: acesta va admira
structurarea armonios echilibrată a tuturor pieselor icono-plastice de
ansamblu: imagine, cuvânt, culoare, produs.

Magia reclamei funcţionează eficient, având în vedere că ome-
nirea a fost întotdeauna atrasă de dimensiunea fabuloasă, mitică, exa-
gerată supranatural, a oricărui lucru. Reclama reuşeşte să “hrănească”
imaginaţia omului, dorinţa de senzaţional, şi nu de puţine ori s-a vorbit
despre mitul reclamei ca fiind un “text ascuns”4. Cu alte cuvinte, imaginea
actriţei, alături de parfumul său, nu îşi epuizează semnificaţiile, iar
                                                          

4 Mihai Coman, Mass media: mit şi ritual. O perspectivă antropologică, Po-
lirom, Iaşi, 2003, p. 93.
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“anumite elemente sunt semnele erupţiei, printre rândurile textului
existent, a unei povestiri; aceste unităţi ale textului ascuns îşi croiesc
drum prin cel prezent, depunând mărturie asupra tensiunii nerezol-
vate dintre evenimentul prezentat şi naraţiunea care îl pune în scenă”5.

Mitul nu îl reprezintă atât întregul construit, cât “ornamentarea”
cu unităţi culturale elementare, astfel producându-se “mitologizarea”6

mesajului transmis. Evenimentul mediatico-publicitar este marcat aici
de un dublu efect contradictoriu7:

– efectul de tranparenţă (adică ocurenţele lumii concrete: o actriţă
frumoasă şi un fundal romantic) şi

– efectul de opacitate (aici intervenind efortul de interpretare:
actriţa cea frumoasă, care împrumută numele ei parfumului, emană
un anumit mister, potenţat de prezenţa ei diafană şi vagul ambientu-
lui din spatele său).

Iraţionalitatea senzaţiilor şi percepţiilor umane are un vast teren
de răspândire. Iar conform celor şapte arhetipuri mitice stabilite de J.
Lule8 (victima, ţapul ispăşitor, eroul, mama cea bună, vicleanul, lu-
mea de dincolo, potopul), actriţa se circumscrie, în cazul de faţă, ar-
hetipului “eroic”.

Şi Roland Barthes susţine că iluziile mediatice ale “naturalită-
ţii” trebuie interpretate din perspectiva limbajelor, a structurii comu-
nicaţionale, şi nu prin prisma intenţionalităţii lor imediate. Noţiunea
de “realitate” indusă de mass-media este, de fapt, o producţie de fac-
tură mitologică.

În privinţa limbajului reclamei, îl invocăm din nou pe Roland
Barthe, potrivit căruia esenţiale sunt conotaţiile şi denotaţiile mesa-
jului publicitar. Însă din perspectiva filozofică a lui Humboldt, lim-

                                                          
5 Robert K. Manoff, “Reading the News – By Telling the Story”, in Manoff,

R. K. & Schudson, Michael, Reading the News, Pantheon Books, New York, 1986,
p. 225.

6 M. Coman, op. cit., p.115.
7 Patrick Charaudeau, “La Médiatisation de l’éspace public comme phéno-

mène de fragmentation”, în 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 ordonează lumea, dar, în acelaşi timp, o modelează într-
un anumit fel.

Abordându-l din acest unghi, enunţul THE MOST BEAUTIFUL
STORY IS YOURS se adaugă doar ca o concluzie firească şi subîn-
ţeleasă. Recipientul, elegant, este marcat şi el, cu valoare redundantă,
de numele actriţei şi reprezintă Una Storia, THE NEW FRAG-
RANCE BY, şi dedesubt, cu majuscule, ISSABELA ROSSELLINI,
urmate, un rând mai jos, de PARFUMS. Fără îndoială, limbajul şi
caracterele folosite poartă amprenta poeticităţii, enunţul verbal înde-
plinind aici o certă funcţie poetică9. “Storia” devine o metaforă pentru
acest parfum, care condensează în sine povestea fiecărui destinatar în
parte.

Deşi amplasarea în zona superioară şi în stânga afişului este
considerată, în Occident, ca fiind cea care pune reclama cel mai bine
în valoare10, în situaţia dată, aşezarea în pagină a cuvintelor se face la
bază, ocupând mai puţin de un sfert de pagină. Cuvintele adresate di-
rect publicului au caractere corespunzătoare scrierii de mână, iar ce-
lelalte, scrierii tipărite. Dimensiunile şi forma acestora exprimă leje-
ritate, nu încarcă ochiul şi au culoare albă pe un background negru.
Textul îşi relevă destul de bine funcţia de releu11, iar regimul icono-
textual este unul tabular12, într-o manieră globală şi sintetică. De altfel,
ilustraţia în sine are culoarea alb-negru-sepia (aproape acromatică),
cu tente de roşu, cu efecte plastice deosebite. Însăşi fotocompoziţia
afişului are calităţi profesionale, cu zonele iconice penetrante aflate în
centrul de interes, cea mai mare parte a suprafeţei fiind ocupată de fi-
gura femeii, caldă, zâmbitoare, într-o postură relaxată. Totul exprimă
familiaritate şi naturaleţe. Până şi imaginea produsului (redat în regim
non-diegetic) ocupă strategic un colţ nesemnificativ al paginii, ca şi
cum nu acesta ar fi ceea ce contează... Fotografia reprezintă aici, mai
mult ca oriunde, o semnificativă “amprentă” a realului, având o dimen-
siune indicială, de autentificare.
                                                          

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

10 G. Lochard, op. cit., p. 67.
11 Idem, p. 63.
12 Idem, p. 59.
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Reclama respectă toate etapele esenţiale, de la prima (captarea
atenţiei), până la ultima (selectarea informaţiilor şi luarea deciziilor).
Rămâne la latitudinea consumatorului dacă se va implica până la capăt
în comportamentul achizitiv, cumpărând produsul, rafinatul recipient
roz dedicat femeilor…
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dans la perception de la publicité pour les parfums: le luxe, le rêve et la fonction sociale.

Mots-clés: Publicité, parfums, actants, lisible, visible, linguistique, iconique, plastique.

1. Semn şi semnificaţie în expresia publicitară

Publicitatea reprezintă o modalitate de comunicare ce are ca
scop formarea unei anumite imagini şi schimbarea atitudinii unor per-
soane faţă de anumite produse. Această schimbare de atitudine vrea
să conducă spre acţiunea oamenilor de a cumpăra produsele. Specia-
liştii subliniază faptul că publicitatea nu trebuie confundată cu manipu-
larea, care nu are rolul de a schimba atitudinile, sau cu propaganda,
care ţinteşte spre a schimba radical atitudini, în ceea ce priveşte anu-
mite idei politice sau religioase. În genere, publicitatea are numeroase
funcţii printre care se enumeră cea de informare, de comunicare, de
motivare, de persuadare şi cea artistică sau poetică. 1

Din punct de vedere metodologic, între publicitate şi universul
semiotic există o strânsă legătură, ele sunt interdependente şi coexistă
în toate mesajele publicitare. După cum se cunoaşte, semiotica (privită
ca sinteză sintactico-pragma-semantică) reprezintă ştiinţa care se ocupă
cu geneza, funcţionarea şi utilizarea semnelor în toate domeniile de
activitate, ea fiind extrem de productivă în analiza oricărui tip de rec-
lamă (tipărită sau audio-vizuală).

                                                          
1 Cf. Cristina Delia Balaban, Publicitatea – de la planificarea strategică la

implementarea media, Polirom, Iaşi, 2009, p. 28.
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În lumea care ne înconjoară, toate obiectele au puterea de a pro-
duce sens. Sensul lor poate fi unul foarte complex sau unul foarte pa-
uper, în funcţie de câte semne au fost investite în acel obiect. Definit
ca “reuniunea dintre semnificant şi semnificat semnul vizează un ele-
ment perceptibil a cărui funcţie este de a reprezenta un alt element
non-perceptibil, dar el depinde, în fiinţa lui, de ceva diferit de el însuşi”2.
În concepţia saussuriană, semnificantul este un complex sonor de fo-
neme (imaginea acustică), pe când semnificatul este un concept sau
un sens, cu alte cuvinte, imaginea mentală a unui obiect, cu trimitere
convenţională la un referent din realitate.

2. Modele actanţiale în publicitatea la parfumuri

Din perspectivă comercial-promoţională, unul dintre obiectele
în care se investeşte enorm de mult şi care poate primi nenumărate sen-
suri este parfumul. Un obiect care apare sub forma unei esenţe, a unui
flacon, în percepţia individuală a mirosurilor sau ca amprentă unică a
unor situaţii trăite.

Potrivit profesorului francez Jean-Jacques Boutaud, “imaginile
parfumului funcţionează sub presiunea topică, economică şi dinamică
a două figuri dominante ale discursului şi ale reprezentării: metafora
şi metonimia”3.

În cele ce urmează, vom vorbi despre sugerarea sensului olfactiv,
despre faptul că acest sens poate lua naştere cu ajutorul mecanisme-
lor iconotextuale, adică prin alăturarea lizibilului (textul) şi vizibilu-
lui (imaginea) într-un anumit afiş publicitar. Această metodă de a
transmite sensuri olfactive prin intermediul imaginilor este o încer-
care fascinantă pe care o face comunicarea publicitară, fără a recurge,
aici, la mostra odoriferă de tip “eşantion” în paginile de revistă.

Se pare că publicitatea pentru parfumuri se face din mai multe
motive, ea este prezentă de obicei în publicaţiile tip “magazin”, în
reviste care au un public bine determinat. De obicei, imaginea la par-

                                                          
2 I. C. Corjan, Semiotica limbajului publicitar: textul şi imaginea, Editura

Universităţii Suceava, 2004, p.16.
3 Jean-Jacques Boutaud, Comunicare, semiotică şi semne publicitare, Tritonic,

Bucureşti, 2005, p. 94.
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fumuri mizează pe o relaţie directă cu potenţialii clienţi. În acest gen
de reviste, publicul, în general femeile, caută să se identifice cu anu-
mite modele, staruri, repere de notorietate, “consumând”, astfel, în
subconştient biografiile lor.

Publicitatea la parfumuri pare să se rezume la trei mari con-
cepte: lux, vis şi funcţie socială. Ea a evoluat în ultimii ani spre o
atrofiere a textului publicitar în beneficiul imaginii. În prezent, de
cele mai multe ori, în reclamele pentru parfumuri, doar titlul este pre-
zent ca text sau slogan, cel mai mult spaţiu fiind lăsat imaginii. În
cadrul acesteia, flaconul de parfum joacă rolul de referent, în sens
comercial, obiectul reprezentării fiind sugerat de conţinutul volatil
care produce o anumită idee generală.

Cercetările de marketing au reuşit să identifice cel puţin două
profiluri ale consumatorilor de parfumuri: s-a constatat că femeile care
cumpără parfumuri foarte tari sunt de obicei femeile mai robuste, care le
folosesc pentru a compensa o lipsă de afecţiune, parfumurile mai fine
şi discrete fiind rezervate femeilor timide, acestea având rolul de a le
ajuta să treacă neobservate. De asemenea, se remarcă un procentaj
scăzut pe piaţă la parfumurile masculine faţă de cele pentru femei.

În crearea imaginii publicitare la parfumuri se pune mare ac-
cent pe modul de prezentare artistică a flaconului. Acest lucru este
foarte important şi nu ne poate fi indiferent, de fapt, el este primul
element care încearcă să transmită un concept olfactiv. Flaconul re-
prezintă imaginea vizuală a produsului, de aceea într-un procent de
19 % este folosit solitar, fără alte imagini sau personaje adiacente în
cadrul reprezentării publicitare. Este foarte important ca flaconul să
rămână centrul de interes în prim-planul ilustraţiei, indiferent de stra-
tegiile imagistice folosite, de aceea în aproximativ 73 % din cazuri el
apare alături de personaje şi doar în 8% din situaţii flaconul lipseşte
din imagine.

În creaţia de packaging, de ambalaj al lichidelor odorifere, există
o remarcabilă imaginaţie. Sunt create flacoane cu forme elegante, cu
o tentă clasică (Chanel, Dior) sau flacoane cu forme fanteziste. Tot-
odată, anumiţi producători realizează forme care fac parte din imagi-
nea de marcă (Calvin Klein). Unele dintre cele mai cunoscute parfu-
muri au devenit deja nişte mărci culturale pentru unele epoci, ele
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fiind încărcate cu un bogat simbolism social. Specialiştii spun că par-
fumurile pot, prin asociere sentimentală şi biologică, să fixeze anu-
mite lucruri în minte, mirosul fiind un bun catalizator mnezic.

În urma unor analize publicitare la parfumuri, sociologul V. S.
Dâncu4 observă că, din punct de vedere cromatic, sticla parfumului
este de cele mai multe ori portocalie sau galbenă, în ceea ce priveşte
decorul în care are loc acţiunea, a remarcat că dominantele cromatice
sunt griul şi albul. Aşadar, publicitatea la parfumuri, în cea mai mare
parte, utilizează o tehnică de contrast alb-negru şi flacon sau siglă color,
formându-se un contrast de mare forţă şi indici superiori de atragere
a atenţiei. Această combinaţie a decorului alb-negru cu un flacon color
este specifică pentru publicitatea la parfumuri, care mizează pe şocul
perceptiv şi senzorial, concurând cu inspirarea unui parfum puternic.
Din moment ce produsul este invizibil, olfactivul este imposibil de
reprezentat, şi din acest motiv, prin comunicarea publicitară la parfu-
muri nu se reprezintă parfumul, ci utilizatorul, acesta fiind “acolo” chiar
şi când nu este prezent. În structura mesajului, personajul / actantul
este cel care contribuie la obţinerea unui răspuns de adeziune prin re-
latarea unei poveşti despre dragoste, despre distracţie, plăcere sau sport.

În cercetarea pe un corpus de reclame din Europa, V. S. Dâncu
a uzitat o tipologie formată din cinci clase de personaje: distins-elitist,
romantic, senzual, rebel şi sportiv. El menţionează că “aceste tipuri
sunt modele care concentrează, printr-un simbolism sintetic, viziuni
despre lume, poziţie socială, identitate socială şi psihologică. Sunt modele
sau scheme enunţiative cu funcţie de mesaj publicitar, enunţuri şi izo-
topii publicitare de o mare forţă expresivă”5.

În cele ce urmează, vom evidenţia câteva particularităţii ale
tipologiei discutate mai sus. Pentru început, trebuie menţionat că pri-
mul lucru pe care trebuie să-l ia în calcul un creator, în proiectarea
unei campanii de publicitate, este universul psihologic al publicului-
ţintă, în care se inserează acest produs: intim, personal, familial şi apoi
cel social.

                                                          
4 Cf. Vasile Sebastian Dâncu, Comunicarea simbolică. Arhitectura discursu-

lui publicitar, Dacia, Cluj-Napoca, 1999, pp.168-169.
5 Idem, p.171.
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Revenind la clasele de personaje, observăm că cele mai multe
imagini cu actanţi umani vizează senzualitatea. Evident este faptul că
publicitatea la parfumuri exploatează din plin erotismul şi sexualitatea
feminină. “…Imaginile publicitare mizează astăzi pe sugestia sexuală
învăluită de un hedonism comod şi atracţios. Corporalitatea umană
devoalată imagistic prezintă, dincolo de prejudecăţi, virtuţile impul-
sului vizual, ale atracţiei senzitive şi ale determinărilor psiho-atitu-
dinale de lungă durată. (…) Oricine poate observa măsura în care dis-
cursul seducţiei publicitare, mai mult ca niciodată, se împodobeşte cu
imagini, scene şi simboluri menite să susţină dorinţa de a cumpăra
(de a poseda) prin pulsiunea sexuală. Stimulii sexuali din publicitate
variază de la cei evidenţi, până la cei mai puţin ostentativi, accentuaţi
simbolic, ce par doar a sugera prin echivocuri şi aproximări figu-
rative.”6

În cele mai multe cazuri, în imagine apare femeia în ipostaze
senzuale: umeri dezgoliţi, păr răvăşit, privire directă şi buze proemi-
nente întredeschise (Calvin Klein, Dior). Această privire directă ac-
centuează senzualitatea, provocarea, dorinţa de apropiere. În general,
senzualitatea este reprezentată prin culori calde şi se axează pe detalii.
În unele cazuri, însă, senzualitatea este evidenţiată prin posturile lu-
brice ale femeii care are ochii închişi sau prin intermediul unui cuplu.

Actorul rebel reflectă ideea de libertate şi inovaţie (Kenzo –
Jungle). Una dintre dimensiunile pe care se construieşte lupta cu tradiţia
este exotismul şi se pune accent pe nostalgia întoarcerii la natură. Rebelul
este preponderent masculin.

În ceea ce priveşte personajul romantic, este evident că acesta
este folosit, de obicei, pentru parfumurile mai delicate. De cele mai
multe ori, personajul este o femeie şi mai puţin un cuplu. Se axează
pe ideea de mister (Christian Dior, Nina Ricci). Femeia romantică se
caracterizează prin faptul că este gânditoare, îşi fereşte privirea, are
un aer trist şi meditativ. Bărbatul romantic este prezentat de cele mai
multe ori în cuplu sau în familie.

                                                          
6 Ionela-Mihaela Gafencu, “Stimulii sexuali şi persuasiunea subliminală în

publicitate”, în I. C. Corjan, Liviu D. Clement (coord.), Iconotextul mediatic şi pu-
blicitar. Analize semio-retorice, Editura Muşatinii, Suceava, 2004,  pp. 89-94.
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Actorul sportiv are în vedere bărbatul şi exploatează calităţile
atletice ale acestuia. Sportul şi atitudinea sportivă este una dintre va-
lorile lumii moderne, astfel încât o parte din producţiile olfactive se
plasează în acest orizont de valorizare. De cele mai multe ori, mişcarea
atletică, în publicitate, se îmbină cu elemente de factură mitologică:
apa sau focul (Davidoff – Cool Water, Chanel – Platinum Egoïste etc.).
În toate cazurile este reprezentată acţiunea, îndrăzneala, forţa – ele-
mente stereotipe bărbăteşti.

Ultimul tip de actant identificat, cel distins-elitist, este în ma-
joritatea cazurilor reprezentat de femeie (Givenchy, Dior). Caracte-
risticile acestui tip sunt privirea indirectă, detaliile vestimentare, ma-
chiajul fin, bijuteriile scumpe şi atitudinea de poză nestudiată.

Prin urmare, se constată că publicitatea pentru parfumuri este
realizată de cele mai multe ori cu ajutorul femeii, chiar şi la parfumuri
bărbăteşti, având o atracţie mai mare atât pentru publicul feminin, cât
şi pentru cel masculin.

Parfumul reprezintă o anumită clasă socială, anumite valori im-
plementate din alte epoci şi este un accesoriu nelipsit din garderoba
unei femei care se vrea elegantă, stilată, acceptată şi respectată. La
fel este şi la bărbaţi, ei cucerind mai uşor cu un anumit tip de parfum
care rămâne în mintea unora mult timp, după cum am văzut mai sus,
mirosul fiind un bun “catalizator mnezic”.

3. Eau d’Eden – un parfum de paradis

Pentru a observa mai bine toate aceste lucruri menţionate până
acum, dar venind şi cu altele noi, vom analiza în cele ce urmează un
afiş publicitar la un memorabil şi îndrăgit parfum destinat femeilor.

Cacharel este un brand franţuzesc de parfumuri, haine şi acce-
sorii ce a fost fondat în 1962 de Jean Bousquet7. Nota dominantă a
acestui brand era caracterizată ca feminină, plină de viaţă, rafinament
şi culoare.

                                                          
7 Jean Bousquet era fiul unui vânzător de maşini de cusut din Paris şi a crescut

într-un mediu al confecţionării hainelor. Rampa de lansare a carierei sale internaţio-
nale o constituie crearea bluzei “seersucker” şi a copertei revistei Elle din 1963. În
anul 1975, el lansează producţia de parfumuri şi continuă în fiecare an cu colecţii noi.
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Eau d’Eden are la bază parfumul original Eden şi este o versiune mai
uşoară a acestuia, fiind lansat la doi ani după parfumul original, în
1996. Este considerat un parfum delicat, spontan, relaxant şi mereu
în stare proaspătă, care face parte din gama parfumurilor Floral-Ac-
vatice. Are la bază note florale de piersică, lemn de santal, mosc alb,
nectarine, floare de in, rădăcină de Oris, trandafir şi frunze verzi.

3.1. Mesajul lingvistic

Deşi unii cercetători consideră că este imposibil să transmiţi
un mesaj publicitar fără să faci apel la mesaje lingvistice, noi venim
cu ideea că această presupoziţie este exagerată şi contraargumentăm,
susţinând că este posibil să transmiţi un mesaj publicitar şi fără text,
imaginea deţinând rolul principal într-o reclamă.

În publicitatea la parfumul pe care-l studiem, imaginea este esenţa,
textul fiind secundar, reprezentat de enunţul “EAU D’EDEN – UN
PARFUM DE PARADIS”, adică identitatea şi calificarea. În partea
inferioară din dreapta-jos remarcăm paratextul ”Cacharel / PARIS”.

Chiar dacă nu avem o legendă a imaginii, reclama este înţeleasă
datorită conţinutului iconic şi denumirii parfumului. Atât ilustraţia, cât şi
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numele trimit la grădina Edenului, la începuturile biblice ale omenirii,
în timp ce calificativul mitologic “UN PARFUM DE PARADIS” ne
duce cu gândul la un loc paradisiac, sacru, mirific, liniştit, lipsit de grijile
cotidiene.

Umbra grafică, în reflexie translucidă a textului-slogan, dă sen-
zaţia de redundanţă într-un mediu lichid, în continuitate cu numele
Eau d’Eden oglindit în apă (“Apa Edenului”!). Caracterele tipografice
sunt scris în majuscule de culoare neagră, creându-se un puternic con-
trast cu fundalul albastru acvatic.

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

3.2. Mesajul iconic

În reclama noastră sunt puţine elemente iconice, dar concen-
trate, omogene din punct de vedere al motivelor vizuale. Modul de
punere în scenă a mesajului se realizează în structură secvenţială (pa-
ginile 1 şi 2), prin alăturarea a doi termeni definitorii: femeia şi fla-
conul de parfum. În esenţă, cei doi termeni sunt prezentaţi ca având
aproximativ aceeaşi formă – unul e sobru şi elegant, parcă scufundat
într-un mediu acvatic monocrom, sugerând profunzimea şi claritatea,
celălalt e baroc, o aglomeraţie florală de trandafiri ce învăluie un superb
corp feminin.

Prezenţa solitară a femeii – ca o Evă “îmbrăcată” în flori şi cu
sânul dezgolit – ne duce cu gândul literalmente la un loc paradisiac.
Machiajul straniu al femeii înglobează atât culoarea recipientului, cât
şi cea a rozelor din jur. Buzele întredeschise, sânul ivit cu discreţie,
privirea directă şi inocentă a fotomodelului sunt câteva elemente care
reflectă senzualitatea, dar nu una elementară, naturală, ci pe cea con-
struită, căutată cu obstinaţie şi risipă de argumente iconice.

Din punct de vedere retoric, se poate constata că tropul folosit
în reclamă este sinecdoca – substituţia unui termen cu altul printr-un
raport de înglobare. În cazul nostru, avem de-a face cu o reprezentare
a Paradisului printr-o parte a lui, femeia sau Eva de secol 21, şi florile
din natură. O altă figură de stil utilizată este metafora, care are drept
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mecanism translaţia semantică de la sensul obişnuit al unui cuvânt la
alt sens (figurat), prin intermediul unei comparaţii analogice subîn-
ţelese între cuvinte şi obiecte, pe care o regăsim aici între parfum şi
imaginea femeii inundate de flori, între buchetul umanizat al tranda-
firilor şi esenţa lichidului odorifer. Astfel, am putea spune că dacă vom
deschide recipientul vom avea plăcerea de a simţi toată mireasma cu-
ceritoare şi prospeţimea pe care o emană femeia dintre flori. Practic,
imaginea din dreapta afişului concretizează metaforic conţinutul flaconului.

3.3. Mesajul plastic şi retorica cromatismului

În construcţia unui mesaj publicitar semnele plastice (formale,
cromatice etc.) au o mare importanţă, ele fiind un suport al expresiei
iconice, dar şi mijloace de expresie relativ autonome, producătoare de sens.

Gama cromatică se limitează la două culori predominante: albastru
şi roz.

Culoarea albastră este o culoare rece şi pasivă, care sugerează
liniştea, retragerea, dar şi prietenia, fidelitatea, încrederea, tăcerea şi
eternitatea. În imaginea noastră există o legătură evidentă cu elemen-
tul de factură mitică: apa. Culoarea albastră, simbolizând, în acelaşi
timp, apa şi cerul – elemente care ţin, ambivalent, de forţa creatoare
şi de viaţa de dincolo –, defineşte atât htonic, cât şi celest provenienţa
parfumului “Apă de Eden”.

Rozul dulce-diafan, cu diferitele sale nuanţe şi tonuri, reprezintă
fineţea, feminitatea, inocenţa, erotismul, tinereţea, armonia, roman-
tismul, dar şi norocul, poate chiar norocul de a putea utiliza un ase-
menea produs... Efervescenţa florală a chipului feminin – masivă, ar-
dentă şi acaparatoare –, în contrast cu fundalul, evidenţiază comuni-
unea dintre uman şi vegetal precum şi perfecţiunea produsului.

Un aspect important care trebuie luat în seamă în conceperea
şi analiza unei reclame este cel compoziţional. Punerea în pagină, fi-
gurarea centrelor de interes, punctele de fugă, vectorii dimensionali
etc. sunt factori esenţiali ai construcţiei publicitare, deoarece au rolul
de a capta privirea, de a direcţiona lectura şi de a ierarhiza semiotic
elementele mesajului. Design-ul afişului publicitar obligă ochiul să
vadă anumite arii de lectură privilegiate, să selecteze din ilustraţie
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doar anumite suprafeţe purtătoare de informaţii icono-textuale, să dea
încărcătură estetică întregii compoziţii.

În reclama de faţă, punerea în pagină (încadratură de tip full-
page) s-a făcut după modelul focalizării, în care toate liniile de forţă
sunt convergente spre un punct, spre un centru de greutate în care se
află produsul sau mesajul logo-iconic cel mai important. În acest afiş
există doi centri dinamici reprezentaţi de parfum şi femeie. Citirea afi-
şului se face în formă de Z: începe din partea stângă sus (capacul sferic
şi corpul ovoidal al parfumului), apoi se îndreaptă spre partea dreaptă
(faţa femeii), coboară uşor spre stânga-jos (sânul femeii, piramida de
trandafiri, numele parfumului), traseul încheindu-se cu brand-ul (Ca-
charel), care este lăsat la final pentru a rămâne în mintea consumato-
rilor. În centrul atenţiei se impune, ca instanţă vizuală şi topos uman,
femeia dintre flori cu sânul dezgolit şi având la bază numele parfu-
mului: EAU D’EDEN.

Raportul iconotextual este de o perfectă congruenţă deoarece
textul trimite la imagine, iar imaginea motivează textul, având ca re-
ferent unul şi acelaşi lucru: parfumul existent pe piaţă.
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Résumé: Prenant en compte l’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 l’image contient les stratégies rhé-
toriques iconiques et textuelles représentées par la métaphore, la sinecdoque, la répé-
tition et l’opposition, nécessaires à la “plasticisation” du langage publicitaire. La pu-
blicité que nous avons considérée s’adresse à des consommateurs qui  vivent leur vie
de façon tumultueuse, au milieu des centres urbains, et elle invite ceux-ci, par l’intermé-
diaire des eaux minérales Dorna, à se “recharger en énergie”.

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

1. Premise teoretice semio-structurale

Publicitatea reprezintă cel mai atrăgător fenomen care a cu-
prins România în ultimii 20 de ani. Ea are menirea de a promova şi de
a vinde bunuri, produse, servicii, idei fără de care economia de piaţa
nu ar putea funcţiona. Receptarea publicităţii din reviste, de la televi-
ziune, de pe panourile aflate în stradă a convins publicul că se află în
faţa unei importante componente a culturii de piaţă. Prestigiul de care
se bucură în ochii românilor economia de piaţă şi cultura de masă ar
fi de ajuns ca să justifice astăzi interesul pentru publicitate.1

Afişele publicitare pot seduce marea masă a oamenilor prin im-
pactul vizual, însă acestea au nevoie de o decodificare aparte a mesa-
jului transmis, care poate fi interpretat în mod echitabil doar cu aju-
torul instrumentelor teoretice. În acest sens, publicitatea încă de la
început a recurs la analizarea şi la înţelegerea individului în raport cu
propriile dorinţe şi motivaţii şi totodată în relaţiile sale cu ceilalţi in-
divizi din societate.

                                                          
1 Cf. BRUNE, François, Fericirea ca obligaţie. Psihologia şi sociologia pu-

blicităţii, Editura Trei, Bucureşti, 2003, p.7.
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După cum se cunoaşte, structura generală a unui mesaj publi-
citar cuprinde text şi imagine, în cele mai diverse ipostaze icono-textuale.

Termenul de “imagine” se situează chiar în miezul celei mai im-
portante probleme cu care se confruntă semiotica. Reprezentarea ana-
logică poate fi produsă de sistemele de semne şi nu doar de simplele
aglutinări de simboluri. Semnele imaginii publicitare sunt forme care
facilitează lectura acestora şi, exprimate clar, ele pun în evidenţă intenţia
emiţătorului.

Roland Barthes este unul dintre primii cercetători care au ales
folosirea imaginii publicitare ca suport de studiu pentru semiologia
imaginii. Barthes îşi propune să studieze publicitatea deoarece el
consideră că imaginea valorifică mesajul. El îşi argumentează ale-
gerea afirmând că “dacă imaginea conţine semne, suntem siguri că în
publicitate aceste semne sunt pline, formate în vederea celei mai bune
lecturi: imaginea publicitară este sinceră sau măcar emfatică”2.

Cercetătorii semioticilor sectoriale vor identifica şi vor inter-
preta semnele publicităţii prin prisma mijlocului de realizare a publi-
cităţii pentru consumator, dar şi din punctul de vedere al modului de
elaborare a mesajelor şi strategiilor. Drept urmare, mesajul publicitar
presupune un proces permanent de codificare-decodificare, în care emi-
ţătorul transformă gândurile şi ideile în semne iconice, cuvinte, enun-
ţuri, mesaje complexe, având la bază utilizarea unui cod comun rece-
ptorului. Astfel, codificarea unui afiş publicitar din punct de vedere
semiotic reprezintă o sarcină anevoioasă deoarece “ridicarea în rang
semiotic a reclamei – o promovare pentru o prestare de servicii – nu
prezintă decât avantaje benefice pentru protagonişti”3.

Datorită puterii de seducţie a cuvintelor (expresia lingvistică),
a iconografiei (creaţia icono-plastică) şi a manipulării psihologice (per-
suasiunea) s-a dezvoltat “mitologia publicitară”. Barthes detaşează
retorica imaginii de psihologism, considerând mesajul în mod inde-
pendent de mecanismele de influenţă şi de tehnicile de persuasiune
care fondau în anii ‘60 abordarea ştiinţifică a publicităţii.
                                                          

2 BARTHES, Roland, “Rhetorique de l’image”, în Communications, no. 4,
1964, pp. 40-52.

3 BOUTAUD, J.-J., Comunicare, semiotică şi semne publicitare. Teorii, mo-
dele şi aplicaţii, Tritonic, Bucureşti, 2004, p. 42.
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În celebrul articol “Rhetorique de l’image”, Roland Barthes in-
sistă asupra diferitelor tipuri de mesaje care alcătuiesc o reclamă ti-
părită. El distinge trei tipuri de mesaje: lingvistic, iconic codificat şi
iconic decodificat. 4

1) Mesajul lingvistic conţine mai multe suporturi: anunţul însuşi,
suporturile fictive ale reprezentativităţii, etichetele etc. Acesta anali-
zează, în prima fază, retorica textului, apoi modul de îmbinare cu
mesajul vizual. În viziunea barthiană, mesajul lingvistic este prezent
mai tot timpul în anunţurile publicitare şi împlineşte două funcţii: fun-
cţia de “ancorare” (ancrage) şi funcţia “releu” (relais). Prima funcţie
precizează verbal semnificaţia imaginii prin ilustrarea ponderii pe
care o are textul la cele două niveluri: denotativ şi conotativ. Astfel,
la nivel denotativ textul uşurează identificarea scenei şi contribuie la
“alegerea celui mai bun nivel de percepţie. La nivel conotativ, contu-
rează interpretarea justă a scenei prezentate”. Deci, mesajul lingvistic
orientează textul către sensul iniţial, intenţionat de emiţător, în mo-
mentul conceperii afişului publicitar. Cea de-a doua funcţie a mesa-
jului lingvistic vizează îmbinarea textelor adiacente (titluri, slogane,
reţete, date tehnice etc.) cu imaginea, din care rezultă raportul de com-
plementaritate.5

2) Mesajul iconic codificat este constituit din mai multe semne
şi reuneşte într-un semnificant elemente diferite, ca obiectele iconizate
şi culorile. Dincolo de mesajul literal sau denotat, pus în evidenţă
prin descripţie elementară, există un mesaj simbolic sau conotat, legat
de cunoaşterea preexistentă, împărtăşită de cel care face anunţul şi de
cititor. De asemenea, în mesajul vizual vom distinge semne figurative
sau iconice, care, într-o manieră codificată, dau impresia de asemă-
nare cu realitatea, jonglând cu analogia perceptivă şi cu codurile de
reprezentare. În sfârşit, prin termenul de semne plastice vom desemna
instrumentele plastice propriu-zise ale imaginii, precum: culoarea,
formele, compoziţia şi textura. Semnele iconice şi semnele plastice
sunt considerate de R. Barthes ca fiind semne vizuale.

                                                          
4 Idem, pp. 46-47.
5 Cf. CORJAN, I. C., Semiotica limbajului publicitar. Textul şi imaginea,

Editura Universităţii Suceava, 2004, pp. 206-207.
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3) Mesajul iconic decodificat presupune că semnificaţia globală
a mesajului este legată de însăşi natura suportului său: fotografie, desen,
pictură, gravură, imagine digitală etc.

Roland Barthes înţelege termenul de retorică sub două accep-
ţiuni: pe de o parte, ca mod de convingere şi argumentare (inventio), şi
pe de altă parte, în termeni de figuri de stil (elocutio), ambele fiind
legate de imagine.

Referitor la retorica privită ca inventio, Barthes îi recunoaşte ima-
ginii specificitatea conotaţiei. După părerea sa, o imagine transmite
altceva decât ceea ce este ea în primă fază, adică la nivelul denotării.6

După şase ani de la apariţia studiului lui Roland Barthes despre
semiotica publicităţii, Jacques Durand încearcă să aplice figurile re-
toricii clasice, clasificându-le în mod riguros şi sistematic, constituind
un punct de reper pentru dezvoltările ulterioare ale problemei. Con-
cepţia lui despre imagine este simplă, considerând că ea se supune
normelor reproducerii realităţii fizice, aşa cum le transmite reprezen-
tarea fotografică.7

Aparent, imaginile înfăţişează simple ipostaze ale realităţii fi-
zice, dar realmente ele nu semnifică mereu ceea ce ilustrează, deoa-
rece acestea “ascund” adevărate comori iconotextuale care necesită a
fi descoperite.

2. Semio-structura mesajului în reclama Apa minerală DORNA

Pentru a demonstra aplicabilitatea modelului semiotic propus
de Roland Barthes, am ales reclama de tip print DORNA – un afiş care
promovează apa minerală naturală carbogazoasă produsă la Vatra Dornei,
în Bucovina. Ne propunem ca obiectiv punerea în evidenţă a strategi-
ilor retorice textuale şi iconice utilizate şi să stabilim etapele procesului
de codificare-decodificare a mesajului publicitar.

2.1. Descrierea iconotextului

DORNA–IZVORUL ALB, apă minerală naturală carbogazoasă,
este marcă înregistrată de COCA-COLA HBC ROMÂNIA S.R.L.
                                                          

6 JOLY, Martine, Introducere în analiza imaginii, ALL, Bucureşti, 1998, pp. 56-65.
7 Cf. CORJAN, I. C., op. cit., pp. 278-279.
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Background-ul acestei reclame de tip print este asigurat de cu-
loarea albastră. Proximitatea iconilor metaforici de tip arcimboldesc
(cele două mâini metamorfozate) prezintă întâlnirea dintre “natură” şi
“oraş”, având ca element comun sticla de apă minerală.

Totodată, se poate remarca faptul că numele mărcii apare doar
pe produsul promovat – DORNA, iar el recomandă şi susţine tema întregii
compoziţii. Titlul “NATURA întâlneşte ORAŞUL” este aşezat atipic în
partea dreaptă jos, iar sub acesta, în acroşaj, este amplasat sloganul
imperativ “ÎNCARCĂ-TE CU NATURĂ!”.

2.2. Mesajul lingvistic

Nivelul lingvistic al discursului publicitar este structurat pe trei
planuri:

– Marca identitară – DORNA.
– Titlul “NATURA întâlneşte ORAŞUL”.
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– Sloganul “ÎNCARCĂ-TE CU NATURĂ!”.
Sunt identificate şi elemente de paratextualitate, precum enunţul

din partea stângă a afişului, scris pe verticala marginii: “DORNA este
marcă înregistrată a Coca-Cola România SRL”, de unde putem iden-
tifica producătorul apei minerale prin care se conferă autenticitate reclamei.

Titlul are structură enunţiativ-obiectivă, prin utilizarea antropo-
morfizantă a persoanei a III-a (cuplul: ea – natura, el – oraşul), iar prin
intermediul aserţiunii se impune sensul obiectivităţii şi al detaşării.

Sloganul însă are o structură enunţiativă subiectivă, iar după in-
tenţia acestuia este considerat a fi imperativ. Autorul afişului face astfel
o sugestie prin intermediul sloganului, prin care ne îndeamnă să con-
sumăm în mod firesc apa minerală care ne încarcă cu energie.

2.3. Mesajul denotativ

La nivelul afişului publicitar, se identifică cele trei figuri iconice:
mâinile şi sticla de apă. Mâna dreaptă feminină este poziţionată în
partea dreaptă-sus, cu degetele răsfirate, reuşind să atingă sticla doar
cu arătătorul. Degetele sunt acoperite de verdeaţă, flori albastre, gal-
bene şi albe, precum şi fluturi de culoare mov. Mâna dreaptă mascu-
lină este amplasată pe diagonală în partea stângă-jos, ţinând cu lejeri-
tate sticla. Degetele sunt configurate aluziv din ziduri, cărămizi, tablă,
roţi şi schele de fier. Sticla cu apă reprezintă elementul comun, atracţia
celorlalte două elemente ostensive din imagine.

Cuvintele-cheie din titlul “NATURA întâlneşte ORAŞUL” sunt
scrise cu majuscule în font Arial bold (NATURA, ORAŞUL), iar verbul
“întâlneşte” – cu minuscule, în italice. Acestea se poziţionează în partea
dreaptă, jos, iar fiecare termen este scris în rânduri suprapuse, în contra-
diagonală. Sloganul “ÎNCARCĂ-TE CU NATURĂ!” este redactat uşor curbat
pe reflexele luminoase şi amplasat imediat sub titlul afişului.

2.4. Mesajul conotativ

Fundalul acestei reclamei de tip print este un cer albastru clar,
luminat de câţiva nori albi şi câteva raze de soare. Sub aspect cromatic,
simbolistica cea mai elementară a culorii albastre reţine conotaţiile



Mihaela Matei – Structură şi mesaj în reclama Apa minerală Dorna

154

de pace, armonie, formă a idealului şi odihnă terestră.8 În centrul afi-
şului este poziţionată diegetic sticla de apă minerală, pe suprafaţa căreia
se preling uşor picături de apă, care sugerează prospeţimea.

Mâna feminină ilustrează lumea vegetală, origine a vieţii, prin in-
termediul căreia se sugerează tinereţea, prospeţimea, precum şi regene-
rarea spirituală. Comanditarii reclamei ilustrează astfel regăsirea salu-
tară a hidratării organismului şi evidenţierea importanţei ei în rutina noastră
zilnică, într-un mod plăcut şi într-o manieră vizuală interesantă.

Prin contrast, mâna dreaptă masculină reprezintă oraşul meca-
nizat care trădează rigiditatea şi poluarea, austeritatea, materialismul şi
alienarea omului modern, cu scopul transmiterii unui sentiment de
tristeţe şi de deprimare a lumii urbane.

Titlul “NATURA întâlneşte ORAŞUL” amplifică esenţa brandului
Dorna, care, deşi provine din natură, este un brand modern, dinamic,
care se adresează consumatorilor ce îşi trăiesc viaţa tumultuoasă în
mijlocul aglomeraţiilor urbane.

2.5. Retorica reclamei

Referitor la operaţiile retorice, potrivit concepţiei lui Durand,
în acest afiş se identifică figurile de adjoncţie, precum repetiţia (reite-
rarea) şi opoziţia (contrastul).

Astfel, în ceea ce priveşte figurile de adjoncţie, am identificat
o primă figură la nivel textual – repetiţia aceluiaşi lexem “natura”, la
care se adaugă, la nivel iconic, repetiţia prin identitate de formă a mâi-
nilor metamorfozate în două lumi diametral opuse. Aşadar, aceste meca-
nisme retorice adjonctive asigură relaţii sintactico-semantice între ele-
mente pe baza principiului identităţii. La nivel conotativ, în compo-
ziţia icono-plastică a imaginii, repetiţia (redundanţa) are caracter capta-
toriu şi persuasiv.

O altă figură de adjoncţie este opoziţia, pe care o identificăm
la nivelul prezentării antitetice a celor două lumi, respectiv întâlnirea
dintre “natură” şi “oraş”, dintre bine şi rău, dintre sănătate şi maladie,
dintre puritate şi impuritate etc.

                                                          
8 JOUVE, Michèle, Comunicarea. Publicitate şi relaţii publice, Polirom, Iaşi,

2005, p.159.



Mihaela Matei – Structură şi mesaj în reclama Apa minerală Dorna

155

Din categoria figurilor de substituţie, surprindem în printul pu-
blicitar substituţia de elemente similare prin metaforă, o figură retorică
ce constă, aici, în atribuirea unui nou sens, deviant, al mâinilor din
imagine (mâna feminină reprezentând Natura, iar mâna masculină
ilustrând Oraşul).

Tot în această categorie se încadrează şi simbolul, identificat la
nivelul comuniunii dintre natură şi oraş prin cele două mâini care îm-
prumută componente ale naturii, dar şi ale oraşului. În evoluţia cul-
turală a omenirii s-au format şi impus numeroase simboluri de ordin
antropologic. Sociologul francez Robert Hertz (1881-1915)9 constată
că în civilizaţiile arhaice oamenii diferenţiază o parte bună şi una rea
a corpului (stânga are conotaţie negativă, reprezentând “omul rău, cel
însemnat”, iar dreapta are conotaţie pozitivă înfăţişând “omul bun,
divinitatea”. În plan iconic, mâna stânga şi mâna dreapta se află în
relaţie de opoziţie deoarece reprezintă modalităţi antagonice. Simbo-
listica celor două mâini ilustrează un raport de dualitate ce include
atribute precum echilibrul, contrastul (natură – oraş) şi alegerea (apa
minerală promovată).

La nivelul acestui afiş publicitar putem repera şi substituţia de
elemente diferite prin folosirea metonimiei şi a sinecdocăi. Ştim că în
publicitate metonimia se realizează prin substituţia cauzei cu efectul,
iar în reclama DORNA identificăm această operaţie retorică la nivelul
celor două mâini ilustrate în afiş: mâna dreaptă conotează Natura, iar
mâna stângă conotează Oraşul. Sinecdoca – operaţie retorică de substi-
tuţie – se evidenţiază prin înlocuirea unui întreg cu o parte a sa (am-
bele personaje sunt reprezentate printr-o parte a corpului: mâinile).

 3. Concluzii

Astăzi asistăm la evoluţia surprinzătoare a unui fenomen notoriu,
generalizat, repetitiv, uneori chiar agasant în societatea modernă. Pu-
blicitatea totuşi ne cucereşte prin îmbinarea armonioasă a cuvintelor
cu ilustraţia publicitară, iar mai mult decât atât, ne persuadează şi ne
determină la o anumită atitudine.

                                                          
9 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 afiş publicitar vizează
abordarea teoretică a noţiunilor de semiotică şi retorică, precum şi apli-
cabilitatea acestora în decodificarea mesajului transmis, în cazul nostru,
de posterul Ape minerale Dorna.

Luând în considerare interdependenţa semiotică şi retorică, am
dorit să identificăm măsura în care acestea îşi lasă amprenta în reali-
zarea unui afiş publicitar, remarcând că imaginea conţine strategiile
retorice iconice şi textuale reprezentate prin metaforă, sinecdocă, repe-
tiţie şi opoziţie, necesare în “plasticizarea” limbajului publicitar. În
spatele unei imagini spectaculoase care promovează un produs sau
un serviciu, se ascunde întotdeauna un mesaj puternic codificat. Pentru
Barthes, “totul este semn”, şi de aceea mesajul conotativ reprezintă
centrul analizelor semiotice.

Dincolo însă de complexitatea şi frumuseţea acestui afiş rezultă
o concluzie simplă şi firească. Reclama se adresează consumatorilor
ce îşi trăiesc viaţa tumultuoasă în mijlocul centrelor urbane, invitân-
du-i prin intermediul acestei ape minerale să se “încarce cu energie”.
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Résumé: En tentant de définir les termes opérationnels classiques de tech-
nique, méthode, stratégie, à valeur de marketing, dans la création, l’appui et l’imposition
d’une marque (un brand), l’article analyse l’apparition et le développement de la marque
roumaine d’eaux minérales Aqua Carpatica, en mettant en évidence les éléments con-
stitutifs propres à la promotion de celle-ci sur le marché.
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1. Brand-ul: definiţii şi delimitări conceptuale

În epoca modernă se cere ca afacerile să fie deschise şi oneste,
consumatorul să fie cu adevărat poziţionat în centrul tuturor acţiuni-
lor, iar angajaţii să-şi dorească să lucreze pentru companii care îi in-
spiră, cu care se pot identifica şi în care munca să însemne mai mult.

O firmă, o afacere are toate şansele să devină un brand dacă
respectă ideile punctate mai sus precum şi principiul că oamenii de
afaceri trebuie să fie ei mai întâi îndrăgostiţi de propria întreprindere,
dacă nu, atunci nici consumatorii nu vor fi. Consumatorii trebuie să
fie implicaţi în procesul de dezvoltare a produsului nou şi eventual în
găsirea unor idei de servicii. De asemenea, trebuie să existe loialitate
din partea ambilor parteneri. “Loialitatea cere consistenţă.”1

Ce este un brand? În ceea ce priveşte etimologia cuvântului brand,
acesta vine de la vechii locuitori ai Scandinaviei, brandr, cu sensul de
a arde. Cuvântul este abordat în nenumărate feluri. Aproape zilnic putem
întâlni o nouă definiţie a conceptului, dar cel mai simplu spus, un brand

                                                          
1 Roberts Kevin, Lovemarks – the future beyond brands, Power House Books,

2004, p.75.
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este ceva care trăieşte în capul nostru, este o promisiune care leagă
un produs sau un serviciu de consumator.2 Aşadar, brandurile ar cons-
titui legături mentale pe care noi le asociem produselor şi pe care le
activăm în momentul în care ne gândim la acestea. Acelaşi lucru îl
susţin Al Reis şi Laura Reis: “Un brand ar trebui să se străduiască să
deţină un cuvânt în mintea consumatorului”3.

O posibilă definiţie, destul de tehnică şi care se ataşează mul-
tor altor definiţii, toate valabile în felul lor, spune că un brand este “aso-
cierea automată, puternică şi persistentă dintre un produs sau serviciu
(…) oferit de o companie şi un concept sau o experienţă unică, în
mintea clienţilor acesteia”4. O altă definiţie, des întâlnită, este urmă-
toarea: ”Un brand este un nume, semn sau simbol folosit în identifi-
carea produselor sau serviciilor unui producător şi utilizate pentru a-l
diferenţia de competitori”. Însă această definiţie nu este completă,
deoarece aduce în prim-plan doar caracteristica de diferenţiere pe care
o deţine brandul. O altă afirmaţie corectă şi care aduce un plus con-
ceptului ar fi accea că “un brand este o promisiune; serviciile şi pro-
dusele, odată identificate, transmit o garanţie pentru calitate”. Aşadar, un
brand este creat cu o misiune pentru a îndeplini o promisiune.

Din cauza faptului că aceste definiţii sunt tehnice, consuma-
torii confundă brandul cu produsul. Stephen King (WPP  Group, Londra)
încearcă să diferenţieze brandul de produs, subliniind faptul că ”Un
produs este ceva creat într-o fabrică; un brand este ceva pe care un
client îl cumpără. Un produs poate fi copiat de către un competitor; un
brand este unic. Un produs poate fi foarte repede învechit; un brand
de succes nu are vârstă”5.

Cercetătorul Cristian Cărămidă completează comparaţia dintre
brand şi produs, evidenţiind importanţa brandului în luarea de decizii
de către consumatori: “Cumpărăm un produs pentru ceea ce este, dar

                                                          
2 Allen P. Adamson, Brand Simple. Cum reuşesc cele mai bune branduri prin

simplitate, Editura Publica, Bucureşti, 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.
4 Grapefruit Design, Branding – primele întrebări, 2007, http://www.flash-

media.ro/interviews/main_dec.htm, accesat la data de 17 mai 2012.
5 Cf. http://www.bizcommunity.com/Quote/196/11/866.html.
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alegem un brand pentru ceea ce reprezintă. […] Un produs devine un
brand când imaginea lui transcede percepţia vizuală şi rămâne rezi-
dentă în mintea noastră, asociind valori şi caracteristici unice ale
produsului ce-l reprezintă”6. Acest lucru este posibil datorită funcţiei
psiho-sociale pe care brandul o are: prin achiziţionarea unui anumit
brand, ne este asigurat un anumit statut social, preluând, ca utilizatori
ai acestuia, valorile brandului respectiv. De asemenea, se face o deli-
mitare a noţiunii 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 etichetă sau un ambalaj. Brandul NU este un accesoriu al
business-ului. Brandul NU este o modă sau o tendinţă a ei. Brandul NU
este un proces de fabricaţie. Brandul NU este un nume sau un slogan”7.

Conceptul de brand a evoluat extraordinar în ultimele decenii;
dacă înainte brandurile erau considerate simple lucruri casnice (săpun,
cafea, cremă de pantofi), în zilele noastre brandurile pot fi reprezen-
tate de persoane, ţări, evenimente sau chiar clădiri. Având în vedere
evoluţia brandului, putem considera elocventă următoarea definiţie:
”un brand este modul în care este văzut un produs, un serviciu, o idee,
un stat, o persoană sau o companie în ochii celor cu care interacţio-
nează, cărora se adresează”8.

Am încercat să creionăm într-un anume fel conceptul de brand,
dar acum ne întrebăm de ce oamenii îşi doresc atât de mult să fie în-
conjuraţi de branduri?

La începutul comerţului, când produsele erau doar nişte simple
produse, aproape toate aparţineau afacerilor de familie, fiindu-le mult
mai uşor oamenilor să aibă încredere în calitatea a ceea ce li se oferea.
Însă odată cu expansiunea populaţiei, cu revoluţiile în ştiinţă şi în alte
domenii, lumea a evoluat şi s-au produs modificări şi în schimbul de
mărfuri. Simplul produs şi garanţia producătorului, doar pentru că îţi
era vecin, nu mai erau de ajuns. Astfel, a mai trebuit să se facă un
pas, de la etichetele simple ce purtau doar un nume, la acel tip de

                                                          
6 Cristian Cărămidă, Brand & Branding. Vol. I - Identitatea vizuală, Editura

Brandmark, Bucureşti, 2009, pp.17-18.
7 Idem, p. 47.
8“Definiţii ale conceptului de brand”, la adresa http://www.mindlens.ro/article/-

view/1.
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etichetă-garant al siguranţei şi calităţii produsului. De asemenea, odată
ce produsele au devenit mărci comerciale, acest lucru reprezintă din
start o bună metodă de apărare. O marcă înregistrată (™) este un mod
de diferenţiere, un nume sau un simbol distinct care identifică în mod
legal o companie de un produs.9 Mărcile oferă protecţia legală pentru
caracteristicile unice ale produselor sau serviciilor şi stârnesc interesul.
Acum am înţeles că din perspectiva clienţilor, mărcile înregistrate re-
prezintă un garant al calităţii, în sensul că deviza “acest produs cu sigu-
ranţă are calitatea pentru care am plătit” trebuie să funcţioneze.

Odată lansat, urmează întreţinerea brandului care poate fi o
sarcină dificilă pentru un brand nou lansat pe piaţă, dar mai ales pentru
brandurile aflate pe piaţă de mai mulţi ani, care se văd nevoite să se
reinventeze, să aducă mereu ceva nou, spectaculos pentru a-şi men-
ţine clientela şi pentru a o extinde.

Această activitate poartă numele de branding deoarece implică
crearea unei identităţi atât vizuale, cât şi auditive pe piaţă – logo, am-
balaj, respectiv slogan –, dar mai ales a unei conexiuni între publicul-
ţintă şi produsul ori serviciul oferit. Dacă un produs nu mai atrage
atenţia în aşa mare măsură cum obişnuia să o facă în momentul lan-
sării, se recurge la o strategie numită brand revival sau brand reju-
venation. IQ-ADS oferă o definiţie a acestui fenomen: “revenirea unei
mărci care a dispărut sau care a fost eliminată; reînvierea mărcii, acolo
unde numele brandului este încă puternic, este de obicei o strategie
mai puţin costisitoare decât aceea de creare a unui nou brand şi poate
să aducă firmei un avantaj semnificativ într-o piaţă matură”10.

Majoritatea brandurilor urmează o curbă a succesului: brandul
este lansat, cunoaşte un punct de maxim succes, după care fie stagne-
ază, fie intră în declin, atingând punctul de minim, cel de degradare a
brandului. Aici intervine strategia despre care am vorbit mai sus, nu-
mită brand revival. Această strategie va folosi persuasiunea ca ac-
ţiune de constrângere, realizată printr-un limbaj specific, codificat,
oferind totodată şi elemente necesare decodificării lui unui public-
ţintă pasiv, neiniţiat, incapabil de feedback. În acest sens, putem vorbi
                                                          

9 Dan Petre, Dragoş Iliescu, Psihologia reclamei şi a consumatorului, vol. I, Co-
municare.ro, Bucureşti, 2005, p. 25.

10 Cf. http://www.iqads.ro/dictionar/brand_revival.html.
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de o comunicare unidirecţională, de la emiţător (afişul publicitar) la
receptor (potenţialul cumpărător).

Un brand se va menţine dacă va descoperi modul consumato-
rilor de a gândi, a decide şi a acţiona, putând în cele din urmă să sa-
tisfacă nevoile, dorinţele şi gusturile acestora. În esenţă, elementele
definitorii ale unui brand bine construit sunt: nume, logo, slogan, per-
sonalitate şi atribute caracteristice şi diferenţiatoare.

Din această perspectivă, numele reprezintă cel mai important
element în construirea unui brand. Acesta trebuie să capteze atenţia,
să stimuleze interesul şi să evidenţieze beneficiile oferite. Maria Moldo-
veanu şi Dorina Miron afirmă: “Diferenţa dintre un titlu bun şi unul
de succes stă în creativitate”11. În cazul nostru, de exemplu, Aqua Carpatica
este un titlu de top care reuşeşte să dovedească că este un produs ro-
mânesc premium prin toate atributele pe care le propune: calitate, pres-
tigiu şi simplitate.12

Van Riel şi Van den Ban consideră că “logo-ul sau simbolul unei
organizaţii are potenţialul de a exprima caracteristicile organizaţio-
nale”13. Logo-ul de pe etichetele Aqua Carpatica seamănă cu sigla Ali-
anţei Civice (similitudine depăşită istoric), dar producătorii apei minerale
susţin că este o simplă coincidenţă şi că nu este vorba despre plagiat.

Sloganul constă într-un cuvânt sau un grup de cuvinte, o ex-
presie sau o propoziţie ce creează imaginea unui produs/serviciu, iar
                                                          

11 Maria Moldoveanu, Dorina Miron, Psihologia reclamei. Publicitatea în afaceri,
Editura Libra, Bucureşti, 1995, p.116.

12 http://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”, în European Journal of Marketing, vol. 35, no. 3-4/2001, pp. 428-440.
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calităţile sloganului sunt reprezentate de concizie şi memorabilitate.14

Aqua Carpatica a apărut sub sloganul “întoarcerea la puritate”, slogan
susţinut prin design şi prin modul de comunicare. Reprezentanţii brand-
ului Aqua Carpatica susţin că aceasta este “cea mai pură apă din
lume”, dar în urma unor studii amănunţite s-a dovedit că nu există
“apă pură” nicăieri în lume, aşa cum afirmă şi directorul executiv al
APEMIN, Mihail Ianăş: “Nu există nici o apă care să aibă zero nitraţi”15,
şi din această cauză, în decembrie 2010, Consiliul Naţional al Audio-
vizualului (CNA) a interzis difuzarea spoturilor publicitare Aqua Car-
patica. Cei de la CNA au încercat să le explice reprezentanţilor com-
paniei că este bine să treacă numărul nitraţilor pe etichetă, pentru o mai
bună informare a publicului: “La scurt timp, CNA a admis redifuza-
rea pe posturile de televiziune a celor două spoturi Aqua Carpatica,
dar cu mici modificări”16. În prezent, Aqua Carpatica este definită ca fiind
“cea mai pură apă din lume”.

Personalitatea unui brand reprezintă, de fapt, ADN-ul autentic
al brandului respectiv, ADN care ajută marca să fie auzită şi remar-
cată; deci personalitatea este reprezentată de un nume, un semn, un
indiciu grafic sau o combinaţie a acestor elemente care servesc la iden-
tificarea şi diferenţierea unui produs/serviciu de celelalte ale concu-
renţilor.

Datorită acestor componente foarte bine realizate, Aqua Carpatica
a reuşit să-şi facă loc pe piaţă, s-a impus atenţiei publicului, devenind
un brand premium şi aspirând la un nivel superior, cel de lovemark.

2. Aqua Carpatica sau cum se creează un brand

Orice lucru în ziua de astăzi se doreşte “branduit” şi se vrea a fi
un brand. A construi un brand este un lucru destul de complicat, însă
nu unul tabu. Pentru a crea şi creşte un brand este nevoie de o îmbi-
nare eficace între competenţă, hotărâre, curaj, bani, originalitate, crea-
tivitate şi puterea de a face faţă oricărui obstacol şi eventuale crize.
Regulile şi formulele care se găsesc în cărţi nu sunt universal aplica-

                                                          
14 Maria Moldoveanu, Dorina Miron, op. cit., p.118.
15 http://www.ziare.com/aqua-carpatica/stiri/.
16 http://www.aquacarpatica.com/#/ro/media/articole.
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bile, deoarece fiecare firmă are modul propriu de comportare şi regu-
lile trebuie respectate astfel încât să dea rezultate.

Specialistul în marketing Wally Olins punctează cele “patru sim-
ţuri ale brandului”17: produs, ambient, comunicare şi comportament.

1 – Produsul reprezintă ceea ce fabrică sau vinde organizaţia (apă
minerală Aqua Carpatica).

2 – Ambientul sugerează locul unde este fabricat sau vândut pro-
dusul (Aqua Carpatica este fabricată în Ţara Dornelor, având piaţă de
desfacere atât în ţară, cât şi în afara graniţelor).

3 – Comunicarea reprezintă modalitatea prin care brandul spune
oamenilor ceea ce întreprinde: datorită design-ului simplu, Aqua Carpatica
le comunică oamenilor calităţile naturale, nemodificate ale apei.

4 – Ultimul item, comportamentul, se referă la modul în care
fiecare individ din interiorul brandului acţionează, reacţionează şi inter-
acţionează cu mediul extern, mai ales, dar şi cu cel intern. (Mergând,
pentru documentare, la sediul firmei, situat la 20 de km de Vatra Dornei,
în satul Coverca, am avut ocazia să observ modul în care angajaţii se
comportă între ei, dar mai ales modul în care aceştia tratează poten-
ţialii consumatori. Am remarcat atmosfera de armonie şi înţelegere în
cadrul acestei firme şi că angajaţii sunt tot timpul la dispoziţia clien-
ţilor, având răbdare să ofere informaţii şi sugestii).

2.1. Scurt istoric

În plină criză economică, omul de afaceri Jean Valvis a reuşit
să pună bazele brandului Aqua Carpatica. Numele lui Jean Valvis se
leagă de alte două mari branduri locale: Dorna (apă minerală) şi La
Dorna (lactate). Valvis a pus bazele companiei producătoare de apă
minerală Dorna Apemin în 1994, care deţinea mărcile Dorna, Izvorul
Alb şi Poiana Negri, iar în 2002 a vândut-o grecilor de la Coca-Cola
HBC. Datorită experienţei sale în domeniu, Jean Valvis reuşeşte să con-
cretizeze un proiect îndrăzneţ care se anunţa, încă de la lansare, a fi
numărul 1 pe plan naţional; astfel, în 2010, a apărut brandul Aqua Car-
patica. Valvis a construit imaginea acestui brand bazându-se pe câteva
principii inedite: a reuşit să sensibilizeze consumatorii prin orientarea
                                                          

17 Wally Olins, Despre brand, Comunicare.ro, Bucureşti, 2010, p. 47.
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produselor către sfera sănătăţii şi crearea unor produse de calitate ri-
dicată (tip premium), în conformitate cu standardele europene.

Firma de apă minerală Aqua Carpatica este situată în judeţul
Suceava, în Ţara Dornelor, un ţinut arhaic, sălbatic, precum şi un tărâm
al apelor minerale româneşti şi al rezervaţiilor naturale.

Primele atestări istorice ale Ţinutului Dornelor datează din anii
1410, când domnitorul Alexandru cel Bun dăruieşte Mănăstirii Mol-
doviţa Munţii Suhardului Mare şi Suhardului Mic; în acest document
sunt menţionate apele minerale care răcoresc Ţara Dornelor. Izvoa-
rele cu ape minerale sunt amintite şi în scrisorile lui Ştefan cel Mare,
din 1473 şi 1499, unde sunt descrise ca fiind “izvoare cu apă tămădu-
itoare”18. Legendele locale spun că apa izvorâtă din munte are un ca-
racter aparte, ce o face să reziste trecerii timpului şi să rămână mereu
neschimbată, “sălbatică”, fiind o perpetuă sursă de sănătate. Pe tărâmul
legendar al Dornelor întâlnim apa minerală Aqua Carpatica, care
provine din două zăcăminte de apă minerală naturală, unul fiind de
apă minerală naturală carbogazoasă, exploatat printr-un foraj situat la
Păltiniş, iar altul, de apă minerală naturală necarbogazoasă, exploatat
prin captarea izvorului Băjenaru, situat la 1 km de izvorul Păltiniş.
Zăcământul Băjenaru are o apă subterană care nu a fost impregnată
cu dioxid de carbon. Un izvor unic în lume, după cum afirmă chiar
Jean Valvis: “Acest izvor este un diamant rar la nivel mondial”19.

Observăm că Aqua Carpatica este o apă minerală naturală pro-
venită exclusiv din izvoare subterane, ceea ce se traduce printr-o pro-
tecţie naturală faţă de potenţialii factori de poluare externă; se ex-
ploatează prin izvoare sau foraje şi are un conţinut fizico-chimic spe-
cific care nu îşi modifică proprietăţile în timp. Apa carbogazoasă re-
prezintă un aport de sănătate şi energie, care se adresează în special
sportivilor şi celor ce depun efort fizic deosebit, datorită caracterului
magnezian care ajută sistemul neuromuscular. Este îmbuteliată în fla-
coane PET de formă pătrată, de 0,5 şi 1,5 litri, precum şi în recipiente
de sticlă de 330 şi 750 ml, pentru export.

                                                          
18 http://www.aquacarpatica.com/#/ro/media/articole.
19 http://www.ziare.com/aqua-carpatica/stiri/.
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Apa plată este considerată o apă pură din punct de vedere micro-
biologic, deoarece are un conţinut extrem de mic de nitraţi. Aceasta
este îmbuteliată în recipiente PET de 0.5, 1.5, 2 şi 5 litri, precum şi în
recipiente de sticlă de 330 şi 750 ml.

Pe lângă acestea, s-a înfiinţat şi Carpathian Springs SA, care este
o companie sub direcţia lui Jean Valvis din anul 2005. Compania are
ca obiect de activitate îmbutelierea şi distribuţia apelor minerale na-
turale Aqua Carpatica.20

Atributele caracteristice şi diferenţiatoare ale brandului sunt
subliniate de calităţile produsului pe care-l creează, deoarece Aqua
Carpatica se prezintă ca o apă oligominerală (slab mineralizată), îmbo-
găţită cu dioxid de carbon natural (de la sursă). În urma testelor, Aqua
Carpatica prezintă următoarele caracteristici / proprietăţi: apă curată
din punct de vedere microbiologic şi fizico-chimic, iar consumul ei poate
compensa lipsa mineralelor din organism prin aportul concentraţiilor
ionice de magneziu, calciu şi potasiu, datorită nivelului foarte bun de
mineralizare a macro şi microelementelor pe care îl reprezintă.21

2.2. Lovemark în devenire

Brandurile excepţionale au fost înconjurate întotdeauna de poveşti
excepţionale. Brandurile care ţintesc spre statutul de lovemark trebuie
în mod necesar să îşi dezvolte capacitatea de a asculta şi de a colecta,
cu atenţie şi tact, poveştile experienţelor consumatorilor lor.

Dacă la început brandurile puneau accent pe produse, astăzi acestea
pun accent pe valori, adică încearcă să-şi trateze consumatorii ca pe

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

de-apa-minerala-lansate-in-2010-995124.
21 http://www.ziare.com/aqua-carpatica/stiri-aqua-carpatica/aqua-carpatica-

o-apa-ideala-pentru-regimurile-alim-entare-scazute-in-sodiu-1192274.

Elemente Apă minerală carbogazificată Apă minerală plată
Calciu 286,0 mg/l 48,33 mg/l
Magneziu 78,1 mg/l 15,2 mg/l
Sodiu 5,3 mg/l 0,75 mg/l
Bicarbonaţi 1281,0 mg/l 219,6 mg/l
pH 6,03 7,21
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nişte fiinţe umane în întregul lor, cu minte, inimă şi energii sufleteşti.
Acelaşi lucru îl face şi Aqua Carpatica, punând accent pe compo-
nenta emoţională a consumatorilor. Aceasta reprezintă o primă carac-
teristică a unui lovemark, alături de dragoste şi respect. Relaţia dintre
un consumator şi un lovemark este profundă, ea ajungând să creeze o
loialitate dincolo de raţiune.

Cum am mai afirmat, la baza unui lovemark stă respectul şi apro-
pierea acestuia de cei care cumpără produsele. Există trei elemente
de care un lovemark nu se poate lipsi:

1 – Misterul, care îmbină foarte bine poveştile, metaforele, vi-
sele şi dorinţele, punând pe aceeaşi linie a evoluţiei trecutul, prezentul
şi viitorul. În cazul brandului Aqua Carpatica, misterul este subliniat
de descoperirea unui izvor unde nu s-au infiltrat nitraţi.

2 – Senzualitatea reprezintă o metodă prin care se testează noi
gusturi, arome interesante, muzică extraordinară, stimulând cele cinci
simţuri fundamentate. Aqua Carpatica reuşeşte să atingă şi acest sub-
punct datorită sticlei transparente, fără etichete colorate, care se asea-
mănă cu mediul înconjurător natural.

3 – Intimitatea reprezintă acea caracteristică ce aduce în prim-
plan empatia, angajamentul şi pasiunea. În cazul brandului nostru, love-
mark în devenire, se creează o complicitate tacită produs – client şi
datorită acestui lucru clienţii îşi doresc să fie văzuţi cu ambalajul, eti-
cheta şi PET-ul în diferite ipostaze: în călătorii, acasă, alături de copii
şi animale de companie.

Spunem despre brandul Aqua Carpatica că este un lovemark
în devenire deoarece consumatorii vor informaţii optimiste, de actua-
litate referitoare la brand, susţin împreună promovarea valorilor ro-
mâneşti şi s-a ajuns să apere brandul în faţa oricărei obiecţii din par-
tea nonconsumatorilor, exact în felul în care îţi aperi un prieten despre
care auzi că se spune ceva pe nedrept. Astfel, Aqua Carpatica a pă-
truns în casele oamenilor, în bagajele, călătoriile, dar mai ales în inima
consumatorilor, devenind încet, dar sigur, un lovemark autohton.22

                                                          
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 început pentru atingerea perfecţiunii

În continuare, vom puncta câteva idei referitoare la marketing
(privit ca metodă, tehnică, strategie).

După cum se cunoaşte, marketingul este “activitatea, ansamblul
de instituţii şi procesele destinate să creeze, să comunice, să furnizeze
şi să schimbe oferte care au valoare pentru consumatori, clienţi, par-
teneri şi societatea în ansamblul ei”23.

Marketingul s-a sctructurat în jurul a trei discipline:
1 – Managementul produselor, întâlnit şi sub formă de Marke-

ting 1.0 (deceniul 1950-1960): “Orice client poate obţine o maşină
vopsită în orice culoare doreşte, câtă vreme este neagră”24.

2 – Managementul clienţilor sau Marketing 2.0 (anii 1970). În
cadrul Marketingului 2.0 valoarea produsului o defineşte consuma-
torul. Regula de aur “clientul e rege” funcţionează cu bune rezultate
pentru majoritatea companiilor, astfel marketerii încearcă să ajungă
sensibil, dar insistent, la mintea şi inima consumatorilor.

3 – Managementul mărcilor sau Marketing 3.0 (anii 1990-2000),
care pune accent pe fiinţele umane în întregul lor, cu minte, inimă şi
propensiune sufletească. Acest tip îmbogăţeşte conceptul de marke-
ting, aducându-l în sfera aspiraţiilor, a valorilor şi a spiritului uman.
Companiile care practică Marketing 3.0 vin cu răspunsuri convingă-
toare şi le dau speranţe oamenilor care se confruntă cu boli, sărăcie
sau cu distrugerea mediului natural şi, ca atare, se apropie de consu-
matori la un nivel superior.

3.1. Marketingul companiei Aqua Carpatica

Aqua Carpatica practică Marketingul 3.0, deoarece se sprijină
pe două idei fundamentale. Prima idee pe care o agreează este subli-
niată de afirmaţia lui Godin – “Succesul în afaceri nu se poate obţine
fără sprijinul comunităţilor”25 –, iar cea de-a doua idee este susţinută

                                                          
23 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, Marketing 3.0. De la

produs la consummator şi la spiritul uman, Editura Publica, Bucureşti, 2010, p. 34.
24 Idem, p.17.
25 Idem, p. 55.
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de Scolt McNealy – “Oamenii nu doar consumă ştiri, idei şi divertis-
ment, ci creează ei înşişi toate aceste lucruri”26.

Marketingul 3.0 a fost redefinit ca un triunghi armonic al mărcii,
al poziţionării şi al diferenţierii. Triunghiul trebuie să fie completat de
cei 3i: identitate, integritate şi imaginea brandului. Se întâmplă de foarte
multe ori ca un brand să aibă o identitate clară în mintea consumato-
rilor, dar să nu fie una corectă. Identitatea se referă la poziţionarea
acestuia în mintea consumatorilor. Poziţionarea ar trebui să fie unică
pentru ca marca să fie auzită şi remarcată. Aceasta reprezintă afirma-
rea de statut care-i alertează pe consumatori atunci când un brand
este neautentic. Poziţionarea alături de diferenţiere vor crea în mintea
clientului o imagine bună a brandului. Diferenţierea este ADN-ul brand-
ului care-i reflectă adevărata integritate. Integritatea înseamnă să fii cre-
dibil, să-ţi respecţi promisiunile şi să-ţi întăreşti încrederea consumato-
rilor în brandul tău.27

                                                          
26 Idem, p. 21.
27 Idem, pp. 57-59.
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Aqua Carpatica se diferenţiază de celelalte firme concurente
prin faptul că este o marcă înregistrată (™ şi ®). Acest lucru reprezintă
din start un mod de diferenţiere, deoarece identifică o companie de
produs. O altă serie de caracteristici diferenţiatoare sunt punctate de
calitate, prestigiu şi simplitate. Aqua Carpatica a încercat să pună ac-
cent pe componenta emoţională a consumatorilor şi pe produsele bio
de calitate ridicată. Pentru a implica publicul şi a-i trata pe oameni ca
pe nişte fiinţe umane în întregul lor, cei de la Aqua Carpatica au lan-
sat un concurs de creare a design-ului la sfârşitul anului 2009. La acest
concurs au putut participa atât artişti locali, cât şi internaţionali, iar
juriul a fost format din specialişti internaţionali. În urma acestui con-
curs, reprezentanţii firmei de apă minerală au pus în practică ideile
sugerate de câştigător. Pentru a putea fi mereu la dispoziţia publi-
cului, cei de la Aqua Carpatica au creat un blog de unde consumato-
rii află “secretele” şi beneficiile consumului acestei ape.

– Numele, sloganul şi sigla servesc la identificarea şi diferenţi-
erea apei minerale de celelalte ale concurenţilor. Acestea reprezintă
ADN-ul brandului care reflectă adevărata integritate.

– Poziţionarea este subliniată de faptul că firma este conside-
rată una serioasă iar produsele sunt orientate către sfera sănătăţii.
Încă de la intrarea pe piaţă, brandul s-a poziţionat ca un susţinător al
valorii româneşti, al unui stil de viaţă activ şi sănătos al mamelor şi
copiilor.

– Imaginea brandului în mintea consumatorilor este una excep-
ţională, deoarece apelând la energiile sufleteşti, brandul a reuşit să
creeze o complicitate tacită produs – client. Astfel, consumatorii apără
brandul în faţa obiecţiilor din partea nonconsumatorilor, deoarece au
realizat că tradiţia înseamnă veşnicie.

În ciuda dificultăţilor pe care le-a întâmpinat, Aqua Carpatica
a reuşit să-şi păstreze integritatea şi încrederea publicului căruia i se
adresează. Se concentrează pe anumite categorii de public, şi anume
practicanţi ai diverselor sporturi, în special sporturi extreme. Caracte-
risticile generale ale publicului ţintă sunt: ambiţie, competitivitate, op-
timism şi energie. Observăm că acest brand trăieşte pentru consuma-
tori şi îşi însuşeşte în mod conştient caracteristicile publicului căruia
i se adresează.
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Cum reuşeşte brandul să se menţină şi să aducă mereu ceva nou
pentru a-şi păstra clientela şi pentru a o extinde? Ei bine, Aqua Car-
patica foloseşte strategii, tehnici şi metode inovatoare care nu dau
greş, încercând să ofere clienţilor ceea ce ei îşi doresc; cu alte cu-
vinte această firmă este orientată către client, punându-l pe acesta pe
primul loc şi ţinând cont de dorinţele lui atunci când concep şi plani-
fică fabricaţia şi vânzarea produselor. Apa minerală Aqua Carpatica
este un produs atractiv care satisface toate dorinţele clienţilor. Până a
ajunge pe masa acestora, produsul trece prin foarte multe filtre ale
marketingului. În politica de marketing, strategia deţine locul central,
pentru că derivă din obiectivele organizaţiei, indicând direcţia activi-
tăţii; tehnica trebuie să se sincronizeze cu strategia, să corespundă
acesteia, să se înscrie pe linia ei; metoda trebuie să corespundă teh-
nicii. Iată că obţinem un întreg sistem care reglează acordul dintre
necesităţile consumatorilor şi posibilităţile organizaţiei.

Într-un scurt periplu etimologic, amintim că atât termenul de
strategie, cât şi cel de tehnică sunt de origine grecească şi îşi au izvo-
rul în activitatea militară, dar au fost preluate şi folosite în activitatea
de marketing, deoarece sunt foarte sugestive. Astfel, strategia înseamnă
activitatea guvernanţilor de a găsi o stratagemă (vicleşug, şiretlic) pentru
câştigarea bătăliei, iar tactica/tehnica reprezintă aranjamentele făcute
pentru lupta individuală. În acest sens, Cristina Coman afirmă urmă-
toarele: ”Strategia se referă la conceptul global, abordarea sau planul
general pentru programul desemnat să ducă la atingerea unui obiectiv”,
iar ”tactica se referă la nivelul operaţional: evenimente mass-media
sau metodele folosite pentru a implementa strategia”28.

Încă de la lansare, Aqua Carpatica a ales strategia marketing-
ului concentrat, axându-se pe un public-ţintă format din practicanţi a
diverse sporturi extreme. Astfel a ţintit segmentul consumatorilor că-
rora le pasă de propria sănătate. Datorită faptului că cei de la Aqua
Carpatica au ridicat problema nitraţilor, deja a fost un pas înainte spre
informarea consumatorilor, explicând în felul acesta cât de importantă
este o apă pură pentru organismul nostru. Organizaţia poate acţiona

                                                          
28 Cristina, Coman, Relaţiile publice: principii şi strategii, Polirom, Iaşi, 2006, p. 95.
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în vederea obţinerii impactului maxim asupra pieţei şi consumatorului
doar prin intermediul celor 4P:

1 – Produsul: Aqua Carpatica este un produs premium cu un
design simplu, dar foarte atrăgător şi o serie de caracteristici naturale care
o diferenţiază de celelalte produse concurente (cel mai mic număr de
nitraţi);

2 – Preţul apei minerale este unul accesibil pentru întreaga piaţă;
3 – Plasamentul sau distribuţia produsului cuprinde lanţurile co-

merciale din ţară, dar şi din străinătate şi se găseşte în două variante:
apă minerală carbogazoasă şi apă minerală plată;

4 – Promovarea se referă la faptul că mesajul este transmis prin
diferite căi: spoturi tv, radio, presă scrisă etc.

Observăm că Aqua Carpatica a adoptat o strategie concentrată,
deoarece şi-a canalizat atenţia pe acţiunile promoţionale referitoare la
anumite segmente pe care organizaţia le vizează prin activitatea de
marketing. Pentru ca tehnica să se sincronizeze cu strategia, firma Aqua
Carpatica a adoptat tehnica ”push” care ”împinge” produsul spre consumator.
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Principala categorie de tehnici utilizate pleacă de la premisa că
produsul este elementul ce trebuie promovat. Această tehnică cuprinde
o serie de alte tehnici referitoare la:

– Reducerile de preţ: preţul de lansare promoţional este un preţ
al produsului care este mai mic decât cel normal de lansare, pentru a
permite o mai rapidă pătrundere a produsului nou pe piaţă.

– Prime: Aqua Carpatica foloseşte tehnica primei înglobate prin
care cumpărătorii pot transforma ambalajul de prezentare a mărfuri-
lor într-un produs ce poate fi reutilizat de cumpărători. De exemplu,
din PET-ul de 0,5 l de la apa plată, consumatorii îşi pot confecţiona
brăţări pătrate, vaze pentru flori sau suporturi pentru pixuri. Sticla de
5 l de la apa plată se poate tăia pe jumătate, orna şi refolosi ca ghiveci
pentru flori etc.

– Tehnica de joc: reprezintă modalităţi de promovare a vânzărilor
în care hazardul este elementul principal. De exemplu, cei de la Aqua
Carpatica au realizat un joc (concurs) de creare a design-ului sticlei.

– Încercările gratuite: reprezintă distribuirea unui cadou (repre-
zentat chiar de produsul pentru care se realizează promovarea) pentru
a incita publicul la acţiunea de cumpărare. De exemplu, în lanţurile
comerciale existau promotori care distribuiau oamenilor PET-uri de
apă Aqua Carpatica. De observat aici faptul că doar persoanele care
aveau în coşuri altă apă decât Aqua Carpatica primeau aceste cadouri.
Prin intermediul acestei tehnici, consumatorii aveau posibilitatea să facă o
comparaţie între Aqua Carpatica şi altă apă minerală şi să o aleagă pe
cea mai bună.

Metoda care corespunde tehnicilor utilizate de Aqua Carpatica este
clasica schemă AIDA (atenţie, interes, dorinţă şi acţiune). Cu alte cuvinte,
atenţia potenţialilor consumatori este atrasă de design-ul simplu, fără
etichete colorate, care stârneşte interesul. Vizualizarea spoturilor publici-
tare şi a prezentărilor online îi determină pe potenţialii consumatori
să-şi dorească să fie în preajma unui asemenea brand; în cele din urmă
vor acţiona şi îşi vor cumpăra 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 l’image
publique d’un acteur politique. Par la persuasion et l’influençage dirigé des messages,
s’est constitué le marketing politique comme méthode globale d’organisation, pré-
sentation, promotion de l’information et des ressources nécessaires à 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 l’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 politică şi valenţele ei socio-promoţionale

Dintotdeauna, comunicarea, ca fenomen şi condiţie existenţială,
a fost / este prezentă în viaţa oricărei persoane, având un domeniu vast
de acoperire. Activitatea omenească – individuală, colectivă, socială – în-
seamnă un proces continuu de emitere, primire, analizare şi retropro-
iecţie a informaţiilor.

În mod esenţial, comunicarea are ca suport acţiunea şi reflecţia.
Schimbul de informaţii la nivelul persoanelor, organizaţiilor sau al
colectivităţilor este, în modul cel mai simplu, un proces ce are loc
între un receptor şi un emiţător. Comunicarea din zilele noastre a de-
venit însă un proces ce suferă modificări foarte mari, în primul rând
pentru că numărul de informaţii a crescut enorm, noile tehnologii având
un rol decisiv în această privinţă, care ajung să fie mai rapide decât comu-
nicarea însăşi, atât din perspectiva emiterii, cât din cea a feedback-ului.
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Rolul fundamental al comunicării este acela de liant social.
Mesajele de informare publică sunt emise, primite şi tratate de insti-
tuţiile publice, în aceeaşi manieră în care sunt pronunţate hotărârile
judecătoreşti sau votarea legilor. Informaţiile de interes public trebuie
să se supună, în primul rând, principiului transparenţei.

Pierre Zemor este de părere că "viaţa publică este în întregime
marcată de raporturile politice"1. Emiţătorul, pentru a putea să reu-
şească atât transmiterea, cât şi acceptarea punctelor de vedere de către
receptor, se foloseşte de strategiile ce îi sunt puse la îndemână de
persuasiune, aceasta fiind de fapt un set de strategii ce are ca unic
scop convingerea grupului-ţintă. Persuasiunea devine eficientă atunci
când ea are la bază temeiuri comune existente între agentul persuasiv
şi ţinta persuasiunii. Persuasiunea este strâns legată de propagandă.
Punctul de plecare al propagandei este acela de a “vinde” imaginea
idealizată a unui produs anume, care poate fi religios, politic sau eco-
nomic, de aceea putem spune că propaganda este în primul rând ideologică.

În ansamblul său metodologic, persuasiunea este o formă de
influenţare. Este modalitatea de argumentare prin intermediul căreia
o persoană încearcă să convingă o altă persoană sau un grup de per-
soane să creadă sau să facă un anumit lucru. Este un proces de ghi-
dare a oamenilor pentru a adopta idei, atitudini sau acţiuni (raţionale
sau mai puţin raţionale); aceasta este deci o formă extremă a convin-
gerii. Unul dintre primii care au încercat sa definească persuasiunea
a fost Aristotel, care era de părere că în proces sunt folosite atât ar-
gumente artistice cât şi non-artistice, bazându-se pe credibilitatea
sursei (ethos), pe apelul emoţional (pathos) sau pe cel logico-raţional
(logos) ori pe o combinaţie a acestora. Astfel, propaganda este o acţiune
de răspândire a unor idei care prezintă şi susţin o teorie, o concepţie,
un partid politic cu scopul de  a convinge şi de a câştiga adepţi.

Din această perspectivă a premiselor de mai sus, comunicarea
politică este “o formă a comunicării prin intermediul căreia se trans-
mit intenţionat şi direcţionat mesaje având conţinut politic, prin inter-
mediul mijloacelor de comunicare în masă sau prin alte instrumente
şi acţiuni, transfer şi contratransfer informaţional care se realizează într-

                                                          
1 Pierre Zemor, La communication publique, PUF, Paris, 1995.
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un câmp sau într-un spaţiu de acţiune bine definit, într-o anumită peri-
oadă de timp, folosindu-se tehnici şi metode de formare a imaginilor
actorilor politici specifice publicităţii şi care are drept scop principal reali-
zarea unei legături pozitive între actorii politici şi opinia publică şi invers”2.

Conform concepţiei lui James Stanyer, noţiunea de “sistem de
comunicare politică”3 reprezintă un mecanism de conceptualizare a
diferitelor instituţii şi actori angajaţi în comunicarea politică, precum
şi relaţiile care se stabilesc între aceştia.

Un sistem de comunicare ideal este format din trei seturi de actori:
instituţiile politice, mass-media şi publicul format din cetăţeni, acesta
fiind înglobat, de regulă, într-un mediu socio-politic naţional. Institu-
ţiile politice şi mass-media sunt implicate în procesul de pregătire a
mesajelor, precum şi în diseminarea şi plasarea informaţiei şi a ideilor
către şi dinspre cetăţeni. Acestea sunt dependente de mass-media în
vederea informării politice, dar în acelaşi timp contribuie la sistemul
de comunicare politică prin participarea la evenimente organizate atât
de media, cât şi de partidele politice. Populaţia este cea care va da
tonul şi ritmul discursului politicianului pentru că fără a răspunde la
anumite nevoi va aduce cu sine grave disfuncţionalităţi de imagine şi
de profil ale actorilor politici.

Comunicarea politică, în opinia autoarei Camelia Beciu, are urmă-
toarele elemente distinctive: o reţea de interacţiuni, dimensiunea re-
prezentativă, ritualizarea, rolul mass-media şi o practică democratică.

1 – O reţea de interacţiuni
Comunicarea politică înseamnă existenţa a mai mulţi de doi inter-

locutori. Actorii sociali, care posedă identităţi diferite, determină o reţea
sau o configuraţie de reţele de care trebuie să se ţină cont în comuni-
carea politică. Comunicarea politică are un emiţător pe lângă actorul
politic şi un actor social ce nu posedă identitate politică. Spre deose-
bire de alte tipuri de comunicare, comunicarea politică “înglobează
contracte de comunicare diferite, de unde şi finalitatea sa aparent con-
tradictorie: persuasiune şi în acelaşi timp informare; strategie şi în acelaşi
timp practică democratică”4.
                                                          

2 Flavius Călin Rus, PR Politic, Institutul European, Iaşi, 2006, pp. 31-32.
3 James Stanyer, Comunicarea politică modernă, CA Publishing, 2010.
4 Camelia Beciu, Comunicare politică, Comunicare.ro, Bucureşti, 2002, p.16.
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2 – Dimensiunea reprezentativă
Un participant la comunicarea politică trebuie să îşi creeze un

statut politic, asta daca nu l-a dobândit deja. Comunicarea politică tra-
tează acele teme ce sunt de interes public şi care se încadrează în per-
cepţiile colective existente la un moment dat.

3 – Ritualizarea
Comunicarea politică este un rezultat al interacţiunii dintre ac-

torii sociali diferiţi ce sunt reprezentanţi ai unor instituţii, proces din
care rezultă o tipologie diversă a conexiunilor ce dau naştere comuni-
cării politice. În acest caz, rolul mass-media este important în deoarece
ajută la o mai bună vizibilitate a informaţiei supuse dezbaterii publice.

4 – O practică democratică
Comunicarea politică, în afara rolului strategic pe care îl are pentru

un anumit actor politic, este şi un mijloc de implementare a unor practici
sociale. Practicile de comunicare politică dintr-o societate pot evidenţia
gradul democratic al acelei societăţi.

Marketingul politic este metoda globală de organizare, prezen-
tare, promovare a informaţiei şi a resurselor necesare realizării unor
obiective politice. Practicienii marketing-ului politic se deosebesc de
practicienii marketingului comercial prin produsul pe care aceştia îl
propun, neoferind o recompensă nemijlocită publicului-ţintă. Publici-
tatea politică, numită uneori propagandă, este forma plătită a difuzării
informaţiei de ordin politic, iar informaţia politică este una dintre re-
sursele cele mai importante folosite astăzi de marketingul politic.

2. Etapele unei campanii de marketing politic

Teoreticienii şi profesioniştii în marketing politic au căzut de
acord că esenţiale şi eficace într-o campanie de propagare, susţinere
şi poziţionare a unei candidat sau organizaţie sunt următoare etape:

1. Stabilirea unei strategii
Din punct de vedere strategic, campaniile de marketing politic

pot fi de două feluri:
a) campanii electorale (cu obiectivul clar stabilit de cucerire a unor

poziţii sau posturi şi demnităţi politice);
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b) campanii de imagine (popularizarea unui om politic şi cre-
area de atitudini favorabile).

Principiul fundamental în definirea unei strategii de marketing
politic este de a stabili dacă se urmăreşte obţinerea de rezultate printr-o
campanie electorală sau printr-o campanie de imagine-atitudine.

2. Analiza
Este o etapă crucială, deoarece o proastă evaluare a situaţiei exis-

tente, a opiniilor publice, a situaţiei socio-politice duce la concluzii ero-
nate şi recomandări greşite. Analiza trebuie să se bazeze pe o serie de
evaluări cu privire la opinia publică, cutumele, obiceiurile şi valorile
locale, dezvoltarea socio-economică, relaţiile existente între elitele poli-
tice, atitudinile existente, rolul şi influenţa mass-media, simbolurile
culturale şi poziţionarea adversarilor politici.

3. Identificarea publicului-ţintă
Pentru influenţarea publicului-ţintă se poate proceda în două feluri:
a) prin utilizarea liderilor de opinie;
b) prin segmentarea publicului în funcţie de categorii sociale, de

priorităţi, de afinităţi politice etc.
Segmentarea publicului-ţintă înseamnă adaptarea comunicării po-

litice la diferitele categorii sociale. Diversificarea mesajului permite o
mai bună abordare şi o mai mare flexibilitate a marketingului politic.
Majoritatea segmentărilor se fac după categorii sociale bine definite,
în funcţie de educaţie, venit, vârstă, sex, ocupaţie profesională, stil de
viaţă. De asemenea, marketingul politic lucrează cu categorii sociale
construite şi în funcţie de afinităţi şi atitudini politice. O campanie de
acest tip poate astfel viza, în special, pe cetăţenii care nu şi-au format
încă o opinie, pe cei care ezită sau care au anumite idei şi simpatii pentru
un partid fără să fie hotărâţi să voteze.

4. Construirea unei imagini
În marketingul politic, imaginea nu se judecă în termeni de ade-

vărat sau fals, ci în termeni de popularitate, contradicţie, claritate sau
confuzie. În acest context, imaginea este prin definiţie subiectivă.
Înainte de formarea imaginii dorite, trebuie plecat de la faptul că ex-
istă deja o imagine formată anterior. Greşelile cele mai frecvente inter-
vin atunci când se ignoră acest lucru şi se crede că formarea unei imagini
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politice poate începe de la zero, fără să ţină cont de contextul social,
de trecut sau de acţiunile adversarilor.

Pentru a fi funcţională, imaginea unui om politic sau a unui pro-
gram politic trebuie să fie relativ cunoscută, diferită, şi simplă.

5. Gestiunea imaginii
Imaginea este eminamente subiectivă şi în timpul unei campanii

de marketing politic intens, ea scapă deseori de sub controlul celor care
o creează iniţial. Percepţia omului politic sau a unui program politic
este volatilă şi poate evolua extrem de rapid. Astfel, lansarea unei cam-
panii trebuie să fie numai prima etapă a gestionării imaginii politice.
Urmează alte etape în timpul cărora imaginea politică a candidatului
trebuie reevaluată permanent.

6. Pregătirea temelor de campanie
Ideile politice ale candidatului, platforma şi originea ideologică

pe care o revendică, structura şi priorităţile partidului, adversarii po-
litici şi opinia publică pot să impună ca obiectiv principal teme de
campanie neaşteptate sau în contradicţie cu propriile priorităţi deja
stabilite. Modalitatea cea mai simplă este de a efectua o analiză so-
lidă a aşteptărilor populaţiei şi de a fi foarte bine informat despre si-
tuaţia existentă. Campania electorală este o perioadă finită de timp în
care comunicarea dinspre candidaţi este foarte intensă, perioadă după
care cetăţenii au oportunitatea să decidă cine ar trebui să-i reprezinte.
Loialitatea este principalul termen în descrierea relaţiei cetăţeanului
cu partidul politic.

Actorul politic are nevoie de o imagine de marcă. Strălucirea unei
imagini de marcă este garantată de credibilitate. Această strălucire se
obţine prin încredere, iar încrederea la rândul său se inspiră din valori.
Cu alte cuvinte, “imaginea de marcă reprezintă suma sentimentelor şi
a evaluărilor care contribuie la reputaţia unei firme sau a unei per-
soane”5. Această imagine se obţine doar prin validarea opiniei.

Modalităţile de natură vizuală ale comunicării joacă un rol foarte
important în ceea ce priveşte durabilitatea, uzura şi regenerarea imaginii
de marcă. Acestea indică poziţionarea imaginii prin diferite mesaje:

                                                          
5 Alain Joannès, Comunicarea prin imagini, Polirom, Iaşi, 2009, p. 23.
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1 – Mesajul rudimentar prin care se actualizează notorietatea.
Acest mesaj spune: ”Iată de ce trebuie să ştiţi că exist!”6.

2 – Comunicarea relaţională prevede cooperarea cu partenerii,
jurnaliştii şi câştigarea fidelităţii publicului. Acest mesaj vrea să spună:
”Doresc să fac schimb de informaţii şi idei!”.

3 – Mesajele de ofertă spun într-o manieră generică: ”Iată ce fac
şi ce este posibil să vă intereseze!”.

Normele standard de PR şi comunicare politică consideră că există
două 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 văzută ca un tot unitar.

Pentru a avea o colaborare cât mai bună cu actorul politic care
urmează a fi consiliat, acesta trebuie în primul rând foarte bine cu-
noscut, folosind metodele şi instrumentele socio-psihologice. Analiza
de imagine a actorului politic este atât calitativă, cât şi cantitativă şi
se focalizează pe trei direcţii mari care descriu: părţile puternice, cele
slabe, precum şi cele neutrale ale candidatului. Un interes deosebit
trebuie acordat punctelor slabe deoarece acestea vor fi atacate şi am-
plificate de către adversari. Consilierul PR trebuie să gândească astfel
strategia de imagine încât să anihileze sau să minimizeze cât mai mult
rolul punctelor slabe ale candidatului şi să le amplifice cât mai mult pe
cele puternice.

Conceptul de bază este elementul fundamental al viitoarei stra-
tegii de imagine. Conceptul strategiei poate fi ales în funcţie de cele
trei dimensiuni ale individului: cognitivă, de personalitate şi afectiv-
emoţională. În acest sens, considerăm componenta afectiv-emoţională
extrem de importantă.

Strategia de imagine a candidatului trebuie să se concentreze pe
următoarele criterii operative:

– promovarea unui discurs care să ţină seama de dimensiunea
afectiv-emoţională a mentalului colectiv;

– transmiterea unor informaţii prin mijloace proprii şi mass-media;

                                                          
6 Idem, p. 24.
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– folosirea sloganelor, sintagmelor şi discursurilor în conformi-
tate cu realităţile mentalului colectiv existent;

– în cazul unui candidat puternic, se recomandă cât mai puţine
apariţii alături de contracandidaţii cei mai importanţi şi cât mai multe
alături de cei mai puţin semnificativi.

Pentru strategia de imagine, în PR-ul politic se folosesc cele mai
eficace instrumente simbolice: afişe, insigne, tricouri, şepci, bannere,
calendare, mape, pixuri, baloane, chibrituri, piramide de informare, pa-
gină web. Pe aceste instrumente menţionate trebuie să apară cel puţin
un element de identitate a actorului politic, precum sigla partidului, slo-
ganul partidului sau al actorului politic, fotografia acestuia sau culorile
partidului.

Campania electorală durează conform legii o lună de zile, nu
numai în România, ci şi în alte state democratice. Vom avea astfel apro-
ximativ 30 de zile de campanie electorală.

Potrivit modelului tristadial, campania electorală va fi împărţită
în trei faze, fiecare fază derulându-se pe o perioadă de 10 zile.

– În prima fază are loc o prezentare a candidatului mai mult sub
forma unei informări obiective şi neutre. Imaginea creată prin această
fază trebuie să conţină un adevăr care să nu poată fi contestat de către
nici un contracandidat. În această primă fază se promovează adevă-
ruri general valabile despre candidat, lăsând practic alegătorului posibi-
litatea să-şi formeze o opinie despre actorul politic şi fără a-l bom-
barda de la început cu mesaje direcţionate puternice.

– Faza a doua se desfăşoară între a unsprezecea şi a douăzecea
zi şi este reprezentată de diferenţierea specifică a actorului politic de
ceilalţi candidaţi.

– Faza a treia începe din a douăzeci şi una zi şi se încheie cu
primul tur de scrutin, timp în care se aplică strategiile adoptate.

Imaginea actorului politic trebuie să fie caracterizată de un anumit
stil care contribuie în mod esenţial la eficientizarea comunicării. Actorul
politic trebuie să aibă un stil expresiv, specific interpelării. Acesta ”urmă-
reşte să activeze pasiuni şi să lase o urmă emoţională”7.

                                                          
7 Idem, p.124.
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Strategiile folosite pentru promovarea imaginii candidatului politic
ideal sunt diverse, însă principala strategie o reprezintă publicitatea.
După cum se ştie, publicitatea este un ansamblu de tehnici şi de mij-
loace utilizate pentru popularizarea unui produs sau serviciu, a unei
campanii, instituţii sau persoane. Formele de publicitate sunt diverse:
reclama comercială, publicitate redirecţională, publicitate virtuală, mica
publicitate, spoturi publicitare radio sau tv, afişe, prospecte etc.

Publicitatea politică presupune transmiterea unui mesaj controlat
ce este comunicat prin fly-ere, bannere, panouri şi afişe amplasate stra-
tegic în locuri publice şi este destinat să promoveze interesele po-
litice.

O campanie prezidenţială tipică începe cu cel puţin un an înainte
de alegerile propriu-zise, iar în primele luni apar cel puţin o duzină
de candidaţi. Un alegător obişnuit va agrea politica în doze mici; pro-
babil că va reacţiona la o campanie prea îndelungată, ignorând majo-
ritatea evenimentelor. Mass-media însă se simt obligate să urmăreas-
că pe larg această campanie, chiar şi atunci când numărul candida-
ţilor şi al activităţilor din campanie este cu mult mai mare decât ca-
pacitatea şi dorinţa de reprezentare manifestate de presă.

Imaginea unui candidat “ideal” este de fapt brandul personal al
acestuia. Brandul este o relaţionare între un grup de audienţă şi un
produs, serviciu, idee etc., relaţionare bazată pe un amestec de raţio-
nal şi emoţional şi care are drept scop final să adauge valoare unei
afaceri. “Brandul de personalitate îl construim pentru a ne ajuta să ob-
ţinem mai mulţi fani, mai mult succes şi, indirect, mai multe beneficii
personale“8. Crearea brandului personal nu presupune perfecţiune, ci
autenticitate, iar acesta nu este despre comunicare, ci despre identifi-
care, astfel încât comunicarea decurge din identificare. Dacă a fost
creată o asociere negativă cu un brand personal, greu se mai şterge din
mintea audienţei. Acelaşi lucru se întâmplă şi în cazul politicienilor,
însă în principal, prin carismă şi instinct bun, aceştia îşi construiesc
branduri solide şi valoroase pentru partidele acestora, însă imaginea
partidului poate să ajute, uneori, sau să strice în acest proces.

                                                          
8 Aneta Bogdan, Branding pe frontul de est, Editura Brandient, Bucureşti, 2011,

pp.149-150.
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 Astfel, în cadrul unei emisiuni televizate, candidatului la ale-
gerile prezidenţiale din 2004, Aurel Rădulescu i s-au adresat câteva
întrebări privind ilustrarea subiectivă a condiţiei personale pe câteva
niveluri şi aspecte specifice comunicării de tip electoral. Una dintre
întrebări suna cam aşa: Se spune că în spatele fiecărui bărbat de succes
se află o femeie puternică. Este valabil şi în cazul dumneavoastră?

În acest caz, candidatul a răspuns: Este adevărat că în spatele
unui om de afaceri şi politician şi om există într-adevăr femeia –
femeia, eterna poveste – care întotdeauna îl însufleţeşte pe acest băr-
bat, dar acea femeie să fie cu caracter, să fie cu credinţă în Dumnezeu,
să fie morală. Numai aşa poate să-l ridice. În cazul meu, este foarte
adevărat, pentru că soţia mea, ca licenţiată în teologie, este o puru-
rea rugătoare către Dumnezeu, un înger păzitor şi întotdeauna m-a
întărit şi se roagă zi şi noapte pentru succesul nu al meu, ci al popo-
rului român, prin mine şi prin noi toţi.

Practic, în ceea ce-l priveşte pe Aurel Rădulescu, succesul lui
ca om politic, sau ca “om în general”, este posibil doar primind şi în-
suşindu-şi credinţa în Dumnezeu, moralitatea creştină, însufleţite de
participare şi devoţiune permanentă din partea femeii, particulariza-
rea oprindu-se la soţia candidatului. Astfel, în elaborarea viziunii lui
generalizant-particularizante, se întâlnesc două modele destul de asemă-
nătoare: 1) modelul femeii “etern” dăruite şi susţinătoare necondiţio-
nată a omului politic sau de afaceri, femeia ca background, cu profilul
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său din umbră, calculată, prudentă, strategică şi ,”obiectivă”; 2)  modelul
femeii de excepţie, cu calităţi spirituale care aparţin caracteriologic
naţiei din care face parte sau credinţei sale religioase, devenind astfel
model emblematic şi exemplu de urmat. Singura diferenţă care se po-
ate detecta între cele două descrieri este aceea că prezenţa expresiei
“femeia, eterna poveste” din prima parte a răspunsului induce o co-
notaţie uşor ironică şi de mister în acelaşi timp. Cu siguranţă că dis-
cursul său cu aspecte uneori liturgice, inflexiunile vocii, tonul, tim-
brul, ritmul şi intensitatea acesteia, gesturile candidatului, postura afi-
şată şi mimica lui pot fi studiate mai profund, căci mesajul audio-
vizual este unul complex din acest punct de vedere, cu multiple sem-
nificaţii de substanţă şi structură.

În final, după cum reiese şi din întrebarea de mai sus, politi-
cienii au nevoie de notorietate pentru a-şi crea imaginea în faţa mul-
tor oameni, fiindcă atunci când devii un brand, alte branduri se coali-
zează cu tine.

Pentru promovarea unei “imagini ideale” sunt necesari şase paşi
esenţiali: sinceritatea (este mai bine să fii onest decât modest); unici-
tatea (nu poţi să-ţi creşti notorietatea sau afacerea mai mult decât te-
ai crescut pe tine), construcţia care face legătura dintre sinceritate şi
unicitate; consecvenţa ce duce la crearea unei experienţe exemplare;
evaluarea (dacă nu evaluezi, nu evoluezi) şi sistematizarea (dacă brand-
ul a devenit suficient de puternic, nu te ocupi numai tu de el, ci şi cei-
lalţi). Toţi aceşti paşi duc la SUCCES. La rândul său, acest succes se
divide în două categorii: promisiunea (“Te cunosc!”) şi îndeplinirea
(“Cred în tine şi 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 surenchère des mécanismes et des modalités de communication, de l’excès
iconique et textuel, de l’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 l’information, l’Internet peut
prendre la première place parmi tous les moyens d’information. Mais de plus en plus
souvent se pose le problème de l’identité de l’émetteur et de la vraie socialisation.

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

1. Comunicare şi hiper-comunicare

Societatea informaţională modernă se confruntă cu un straniu
paradox: cu toate că dispun de o gamă largă de mijloace şi canale de
comunicare, oamenii sunt din ce în ce mai dezamăgiţi şi derutaţi că
substanţa mesajului lor se pierde în procesul comunicării. În plus,
sunt din ce în ce mai deconectaţi, mai izolaţi şi solitari în propria lor
dorinţă de comunicare. Ei pot oricând să sune pe cineva, să trimită un
mesaj prin telefon sau prin intermediul Facebook-ului, să-l caute pe
Skype, pe Instagram, dar nu pot fi siguri că, procedând astfel, le va fi
acordată atenţia celui pe care îl caută. Unii oameni nu au obiceiul de
a-şi verifica periodic poşta electronică, iar alţii nu citesc nici măcar
mesajele primite pe telefon. De aceea, există o mulţime de întrebări
sau solicitări care rămân fără răspuns. Deşi există multe căi de a con-
tacta pe cineva, comunicarea poate deveni un demers care creează pro-
bleme de mai multe tipuri. Deziluzii, aşteptări inutile, timp pierdut…
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În toată lumea, oamenii folosesc e-mail, Twitter, LinkedIn, Face-
book şi RSS Feeds, dar şi alte instrumente devenite acum “clasice”. Pe
măsură ce tehnologia i-a făcut mai productivi, au devenit din ce în ce
mai puţin eficienţi. Aceştia au început să-şi pună întrebări cu privire
la numărul de mesaje trimise clienţior, cunoştiinţelor, prietenilor, de-
oarece nu se doreşte agasarea acestora cu informaţii sau invitaţii legate
de produse, servicii sau evenimente. De asemenea, apar suspiciuni şi
cu privire la numărul de mesaje pe care oamenii le primesc din di-
verse părţi, mesaje care pot deveni supărătoare la un moment dat. Zilnic
sunt trimise zeci de e-mail-uri, date sau notificări diverse. Acest lucru
poate conduce foarte uşor la un sentiment de inutilitate şi la pierderea
semnificaţiei informaţiei ce se doreşte a fi transmisă.

În ultimii ani, mai mulţi analişti ai comunicării au identificat o
serie de modificări ale comportamentului individual din cauza supra-
comunicării. Printre schimbările identificate de aceştia, se numără di-
minuarea abilităţii de concentrare şi de interacţiune “faţă-către-faţă”.
Ei au propus ca exemplu rezolvarea temelor de către studenţi şi elevi,
activitate ce a devenit o adevărată provocare pentru tineri. Efectuarea
temelor în timp ce transmit mesaje, accesează diferite site-uri sau îşi
verifică “noutăţile” de pe Facebook oferă o iluzie comodă a capaci-
tăţii de a rezolva mai multe lucruri în acelaşi timp.

Un alt lucru important este faptul că tehnologiile moderne ne
dau impresia că suntem tot timpul conectaţi, însă, este cert că suntem
conectaţi într-un mod superficial. Putem da ca exemplu diferenţa dintre
un grup de adulţi şi un grup de tineri care stau la o terasă şi aşteaptă
comanda. Grupul de adulţi va aştepta comanda în linişte sau va purta
o discuţie, în timp ce în grupul de tineri va apărea imediat nevoia de
a anunţa “evenimentul” pe o reţea de socializare!

Sherry Turkle, autoarea cărţii Alone together, sublinia un alt de-
zavantaj al comunicării intermediate de tehnologia digitală. În opinia
sa, “oamenii par din ce în ce mai atraşi de tehnologii ce promit iluzia
camaraderiei fără provocările şi complicaţiile pe care le pune o relaţie”1.
O conversaţie face-to-face se desfăşoară mai lent, descoperă treptat
personalitatea celor implicaţi şi are nevoie de răbdare şi de adaptare

                                                          
1 Turkle, Sherry, Alone together, Basic Books, New York, 2011, p.118.
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continuă. În schimb, comunicarea online îi familiarizează pe oameni
cu nerăbdarea şi răspunsurile prompte, venite instant. Pentru a satisface
această dorinţă de comunicare rapidă, se apelează la întrebări din ce
în ce mai simple, făcând din comunicare una “facilă şi superficială”2.

De cele mai multe ori, multitudinea de gadget-uri şi de tehno-
logii de comunicare noi îi poate face pe oameni să se simtă racordaţi
la o “mare comunitate”, dar, totodată, şi deconectaţi de ea, iar acest lucru
afectează şi comunicarea online pe lângă interacţiunile din viaţa reală.

2. Reţeaua de socializare Facebook

Punctul central al studiului nostru îl reprezintă Facebook, un
site web de tip “reţea de socializare”, creat de către Mark Zuckerberg
şi asociaţii lui în anul 2004 pentru a oferi posibilitatea de a contacta
persoane apropiate, dar şi persoane încă necunoscute. În acest moment,
Facebook este cea mai răspândită reţea socială din lume. Utilizatorii
pot intra pe paginile ei din orice loc unde există acces la Internet, pe
baza unei parole, odată cu completarea formularului de înscriere, ce
conţine o serie de întrebări personale de identificare.

Facebook ajută astăzi la realizarea unei liste uriaşe de cunos-
cuţi şi oferă acces la imagini, fapte, emoţii şi stări ale acestora.

Facebook a fost creat iniţial la Harvard, în SUA, şi reprezenta
o reţea socială cu circuit închis pentru studenţii acestei universităţi;
ulterior, ea s-a deschis şi altor universităţi americane. La început, ve-
rificarea apartenenţei la universitate se făcea prin adreesa de e-mail a
studentului, dar începând din septembrie 2006, reţeaua este deschisă
tuturor celor ce îşi doresc să o utilizeze. Într-un interval foarte scurt
de timp reţeaua Facebook a devenit extrem de populară, dar şi de con-
troversată, fiind interzisă în câteva ţări din Orientul Mijlociu.

Utilizatorii înregistraţi în cadrul reţelei de socializare Facebook
au posibilitatea de a-şi găsi prietenii, dar şi pe orice alt utilizator din
lume, după cuvinte-cheie. De asemenea, aceştia îşi pot crea şi modi-
fica profilul personal de câte ori doresc. Profilurile publice pot fi blo-
cate de către alţi utilizatori, dar nu şi profilurile personale. Postarea foto-
grafiilor reprezintă una dintre cele mai importante şi populare caracte-
                                                          

2 Idem,  p. 27.
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ristici ale acestei reţele. De asemenea, utilizatorii se pot recrea cu dife-
rite jocuri online precum şahul, biliardul şi altele.

Încă de la crearea sa, Facebook a făcut obiectul unei zgomo-
toase controverse cu privire la respectarea lucrurilor ce ţin de viaţa
privată a utilizatorilor. Reţeaua foloseşte informaţiile personale ale
acestora cu scopul de a introduce anunţuri adaptate profilului fiecărui
utilizator în parte şi chiar de a vinde aceste informaţii unor intreprin-
deri. Toate acestea sunt menţionate însă în Carta Facebook cu privire
la viaţa privată a utilizatorilor. Tot în această cartă este prevăzut şi
faptul că Facebook poate colecta informaţii despre utilizatorii săi şi
din surse exterioare reţelei, cum ar fi blogurile, ziarele sau orice alte
surse din vastul câmp al Internetului.

Unii analişti pretind că socializarea este o “condiţie a supravie-
ţuirii”3. Singuri, oamenii nu se pot apăra, sunt mai puţin productivi,
nu pot învăţa de la alţii şi nu pot procrea. Dar este Facebook chiar o
modalitate autentică de comunicare, de socializare?  Poate că cei mai
mulţi ar răspunde fără să ezite că da. Însă, problema apare imediat:

                                                          
3 Ulmanu, Alexandru-Brăduţ, Cartea feţelor, Humanitas, Bucureşti, 2011, p. 60.
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poate fi vorba de o socializare în adevăratul sens al cuvăntului sau de
o pseudo-socializare? – aşa cum admit unii specialişti în ultima vreme.

Adevărul este că Facebook satisface o nevoie biologică funda-
mentală: integrarea indivizilor în grupuri sociale. Încă de mici, oamenii
simt nevoia de a aparţine unor grupuri. De cele mai multe ori, aceştia
fac sacrificii, îşi calcă pe principii şi se adaptează unui nou mod de
viaţă. “Precum copiii care îşi scot roţile ajutătoare de la bicicletă pentru
că au văzut că şi alţi copiii au făcut-o şi pentru că vor să facă parte
din grupul lor, aşa şi oamenii mai mari renunţă la unele lucruri sau
adoptă alte obiceiuri pentru a nu fi marginalizaţi.”4

Modul în care oamenii aleg să se întâlnească astăzi a fost fără
îndoială influenţat de amploarea pe care a luat-o fenomenul Facebook
într-o perioadă foarte scurtă de timp. Datorită acestei reţele de socia-
lizare, oamenii pot invita (sau pot fi invitaţi) la diferite evenimente,
cum ar fi zilele de naştere, întâlnirile de lucru, nunţile sau alte eveni-
mente sociale sau private. Avantajul constă în posibilitatea de a invita
un număr mai mare de persoane într-un interval scurt de timp.

Pe de altă parte, relaţiile romantice au fost afectate de această
reţea de socializare. Totul porneşte de la modul de anunţare a unei
relaţii noi sau a lipsei unei relaţii. Un grup de psihologi canadieni a
demonstrat printr-un studiu complex că există o puternică legătură
între utilizarea reţelelor de socializare de tip Facebook şi gelozie în
rândul cuplurilor. Comentariile sau aprecierile unor poze pot strârni
controverse într-un cuplu şi pot duce chiar la destrămarea acestuia.

La prima vedere, Internetul pare să aibă numai avantaje. Oamenii
pot citi presă sau cărţi gratuit, se informează despre viaţa din cele
mai îndepărtate colţuri ale Pământului, sunt la curent cu tot ce se în-
tâmplă în lume, comunică fără să plătească şi multe altele. În ceea ce
priveşte informarea, Internetul poate ocupa cu uşurinţă primul loc în
topul tuturor mijloacelor de informare. Însă apare tot mai frecvent o
problemă: cea a identităţii celui din faţa calculatorului şi a adevăratei
socializări. Cel mai adesea, oamenii tind să posteze pe Facebook sau
pe celelalte reţele de socializare doar pozele în care au “ieşit cel mai
bine” sau cele care le plac în mod deosebit şi nu pe cele care îi arată

                                                          
4 Idem, pp. 57-58.
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aşa cum sunt cu adevărat. De asemenea, doresc să lase mereu o impresie
bună prin alegerea cuvintelor pe care le folosesc în conversaţiile cu
ceilalţi. Este ca un joc în care se poate trăi o viaţă virtuală. Aici, carac-
terul sau avatarul pot fi modelate în funcţie de dorinţele oamenilor.

De la copii şi adolescenţi, până la persoane cu vârste mai înain-
tate, aproape toţi oamenii deţin în mediul virtual o adresă unde pri-
mesc sau trimit mesaje şi un cont prin care ţin egătura cu prieteni din
orice colţ al lumii. În momentul în care se înscrie, când îşi deschide
un cont pe Internet, nimeni nu întreabă persoana respectivă cine este
cu adevărat, de unde este, ce vârstă are sau care îi sunt intenţiile. Omul
îşi construieşte o identitate aşa cum vrea, fără ca cineva să îl întrebe
ceva despre asta. Şi începe să se manifeste aşa cum ar dori să o facă
în realitate, însă, din diferite motive, nu poate. Pe Internet se poate
poza într-un personaj de temut, ce înspăimântă interlocutorii, la fel
de bine cum poate să fie cel mai romantic sau cel mai sensibil om,
preluând ideile altora şi dându-le drum liber către interlocutori ca şi cum
ar fi personale. În plus, în momentul în care nu este faţă în faţă cu
cineva, omul scapă de acel blocaj de comunicare şi ideile îi vin mai
uşor. Însă aceasta este doar o amăgire, pentru că, în momentul în care
ajunge faţă în faţă cu o persoană, nu mai este sub nici o formă similar
cu persoana viruală. De fapt, Internetul a ajuns să creeze o personali-
tate dublă celor care îl utilizează excesiv, în mod ludic sau subversiv.

 În principiu, “socializarea presupune un proces interactiv de
comunicare de care oamenii au avut, au şi vor avea nevoie întotdea-
una”5. Ca urmare a acestei necesităţi, odată cu dezvoltarea şi extinderea
Internetului, a apărut inevitabil un nou tip de socializare: socializarea
online. Acest tip de socializare s-a bucurat încă de la început de un real
interes deoarece a fost căutată şi cunoscută de toată lumea din mediul
online, fapt care a dus la apariţia site-urilor cu acest profil: “Mai întâi
au fost SixDegrees.com şi Friendster, apoi MySpace, Hi5, Facebook
şi Google+”6. Socializarea din spaţiul virtual poate apropia oamenii
aflaţi la mare depărtare unii de alţii, însă îi poate îndepărta pe aceştia
de cei din preajma lor! Multe prietenii se leagă datorită conversaţiilor,
                                                          

5 Cf. http://macktechaddition.blogspot.ro/2011/10/socializarea-online-de-la-
sixdegreescom.html.

6 Ibidem.
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dar de foarte multe ori apar şi obstacole. Socializarea online face parte
din viaţa de zi cu zi a oamenilor şi a devenit cu timpul un lucru ins-
tinctual, la fel ca prepararea hranei zilnice. Fie că este vorba de sta-
tus-ul de pe Facebook sau Yahoo!, fie de o conversaţie pe Messenger
sau o opreciere (like), toate acestea înseamnă socializare online.

Mulţi cercetători preferă să nu folosească termenul de sociali-
zare pentru a descrie activităţile utilizatorilor acestor reţele. Aceştia
consideră că este mult mai corect să vorbim de pseudo-socializare (falsă
socializare), de semi-socializare sau de pseudo-comunicare. În acest fel,
lucrurile devin mai complicate decât par.

În fond, socializarea online este bazată, într-o proporţie foarte
mare, pe premise şi cunoştinţe false. Mai exact, cercul de prieteni cu
care o persoană are o relaţie sinceră şi deschisă în mediul virtual este
foarte restrâns. De regulă, relaţiile de prietenie din mediul online ar
trebui să fie similare cu cele din viaţa reală. Astfel, în ambele tipuri
de relaţii ar trebui să se poată comunica uşor şi deschis, să existe sin-
ceritate în ceea ce priveşte principiile fiecăruia şi să nu se apeleze la
ascunderea adevărului doar pentru a fi agreat de către o persoană sau
alta din mediul virtual. Dar, sub protecţia anonimatului şi a gustului
pentru inedit şi aventură, apare dorinţa utilizatorilor de a deveni plă-
cuţi şi populari, apărând astfel prieteniile rapide şi superficiale. Aceştia
adaugă în lista lor foarte mulţi “prieteni” virtuali pe care nu i-au cu-
noscut vreodată. Pretinsa lor “prietenie” se bazează de fapt pe câteva
aprecieri (foarte râvnite!) sau comentarii la poze sau la diverse postări.
În consecinţă, tinerii devin mult mai concentraţi asupra aşa-numitei
socializării din lumea virtuală decât asupra celei din realitate. Bine-
înţeles, este mult mai uşor şi mai plăcut pentru fiecare om să se aşeze
confortabil în pat sau la birou şi să tasteze cuvinte şi să vehiculeze
imagini, decât să le rostească / să le arate de faţă cu persoana reală.
Socializarea nu presupune nicidecum ca oamenii să pozeze în ceea ce
nu sunt (tentaţia bovarismului!) şi nici nu înseamnă prietenie doar după
două-trei complimente (vestitele like-uri) aruncate în grabă, că tot nu
costă nimic!

Şi totuşi, activitatea din mediul online este utilă, într-o oarecare
măsură, pentru informare sau pentru simplul schimb de opinii. Ea nu va
putea însă înlocui niciodată experienţele din viaţa reală. Socializarea
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presupune mult mai multe lucruri, printre care se numără şi contactul
vizual (necesara comunicare non-verbală) cu persoanele cu care se
relaţionează precum şi trăirile emoţionale. Aceste dimensiuni nu le
poate întâlni omul în mediul virtual. De foarte multe ori, persoane care
au stabilit un contact online cu alte persoane au ajuns să întrerupă con-
tactul direct cu acele persoane. Motivul este foarte simplu. Este mult
mai uşor ca oamenii să comunice în spaţiul virtual, deoarece prin această
modalitate ei pot ascunde mai uşor unele lucruri ce nu trebuie aflate.

Prin intermediul reţelelor de socializare, oamenii îşi creează o ima-
gine plăsmuită, o iluzie comodă, o altă faţă pe care ei doresc să o arate
lumii înconjurătoare – de aici rezultând şi caracterul inautentic al so-
cializării virtuale. Ca un contra-argument, s-ar putea aduce în discuţie
camerele web sau videoconferinţele online, însă nici măcar acestea
nu pot înlocui comunicarea faţă în faţă. Dezideratul logic este ca spaţiul
virtual să completeze relaţiile sociale normale şi nu să le înlocuiască
pe acestea. Lucrurile însă au mers atât de departe, încât unii specia-
lişti avertizează cu privire la riscul de a practica zilnic, prin supralici-
tare, pseudo-socializarea. Studiile au arătat că falsa socializare din mediul
virtual a condus la o creştere a agresivităţii şi impoliteţii. Astfel, s-a
observat că oamenii sunt mult mai agresivi atunci când îşi exprimă
ideile în mediul online, decât atunci când fac acest lucru faţă în faţă (a
se vedea comentariile postate pe paginile de politică sau can-can).

Teoretic, reţelele sociale ar fi trebuit să fie destinate oamenilor
care sunt mai mai puţin sociabili în viaţa de zi cu zi, însă, între timp,
acestea s-au transformat în adevărate spaţii publice în care milioane de
oameni se simt confortabil în a-şi folosi propria identitate.

Pentru a descrie iluzia ce apare în mediul virtual se pot imagina
acele reclame, de tip print sau audio-video, în care sunt prezentate
diversele produse ale unei mari companii de fast-food. Aparent, ele au
dimensiuni suficient de mari, arată foarte bine şi fac oamenii să le
cumpere doar dacă aruncă o simplă privire. Adevărul, însă, este revelat
la cumpărarea produselor, când oamenii constată că nu au aceleaşi
caracteristici ca în reclame sau chiar arată complet diferit. Acelaşi lucru
se poate spune şi despre socializarea din mediul virtual. Aparent, se
poate dezvolta o relaţie sinceră, deschisă, însă realitatea arată cu totul
altfel…
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3. Comunicarea pe Facebook explicată prin modelul Newcomb

Pentru a evidenţia mai bine efectele pe care Facebook le are
asupra oamenilor, dar în special pseudo-socializarea ce apare în spaţiul
online, vom utiliza modelul comunicaţional ABX al lui Newcomb.

Acesta susţine că, “în cazul în care două persoane au o atitu-
dine de respingere sau de acceptare una faţă de cealaltă şi faţă de un
obiect exterior, anumite componente ale relaţiei se vor afla în echili-
bru, iar altele se vor afla în dezechilibru”7. Newcomb a fost interesat
de gradul de concordanţă sau discordanţă care există între două per-
soane cu privire la a treia persoană sau obiect. Modelul ia forma unui
triunghi ale cărui vârfuri reprezintă două persoane A şi B (doi utiliza-
tori ai reţelei Facebook), respectiv un obiect X, din mediul lor comun
de existenţă.  În cazul nostru, “X poate fi o idee, o atitudine sau chiar
o persoană”8. Acest X este important cel puţin pentru unul dintre uti-
lizatori sau poate avea o importanţă comună pentru ambii utilizatori.
Astfel, A schimbă informaţii cu B, care percepe, interpretează şi răs-
punde. Această etapă se repetă până se atinge gradul maxim de înţe-
legere. Modelul nu este unul linear, unidirecţional, ci unul care se ba-
zează pe feedback, lucru deosebit de important şi între utilizatorii re-
ţelei Facebook, care prin postările lor aşteaptă un feedback din partea
“prietenilor” virtuali. De exemplu, când cineva postează o impresie
negativă cu privire la o persoană publică, este normal ca acesta să se
aştepte să primească şi răspunsuri contradictorii de la alţi utilizatori

                                                          
7 Cf. http://prezi.com/ou8a8bier54m/modelul-lui-newcomb/.
8 McQuail, Denis; Windahl, S., Communication Models for the Study of Mass

Communication, Longman, London, 1993, pp. 37-38.

Modelul ABX al lui Newcomb
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care apreciază persoana despre care se discută. Poate apărea şi un de-
zechilibru în comunicare, deoarece nu se poate atinge mereu un grad
satisfăcător de înţelegere sau de compatibilitate între A şi B, respectiv
utilizatorii reţelei Facebook.

De foarte multe ori apar dispute între utilizatori, cu privire la
un subiect anume, o poză, o postare sau chiar o persoană. Astfel, apare
un impas în relaţia pe care aceştia au întemeiat-o. Acest lucru este
foarte prezent în spaţiul românesc al utilizatorilor reţelei Facebook, de-
oarece românii se arată foarte deschişi în a comenta (pozitiv sau ne-
gativ) o anumită atitudine, poze sau alte lucruri postate. Este vorba
despre o pseudo-comunicare, deoarece opinia pe care o anumită per-
soană o exprimă poate să fie total diferită de cea în care crede cu ade-
vărat, dar pe care nu vrea să o expună din motive subiective, cum ar
fi acela de a nu fi judecat nefavorabil de cei care citesc ceea ce el a
postat.

În concluzie, cu cât avem iluzia că noi comunicăm mai mult
pe Facebook, cu atât ne înstrăinăm mai mult de viaţa reală, căreia ar
trebui să-i acordăm o mai mare importanţă.

Ştim cu toţii: comunicarea este vitală. Ea trebuie să existe. O
alternativă – spun unii specialişti mai concesivi – ar fi revenirea la
clasicul Messenger, unde sfera privată nu este atât de expusă ca în
cazul reţelelor de socializare. Aici ar fi diferenţa între comunicarea utilă,
esenţială şi “comunicarea” în pierdere de vreme şi sacrificarea sferii
private a omului modern.
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Résumé: Notre étude tente de démontrer l’ampleur prise par la créativité
publicitaire, qui s’étend jusqu’au niveau multisensoriel, par l’imitation des goûts,
des odeurs, des sensations. Ceci s’est révélé dans le cadre de la campagne Ciuc Radler,
qui a mis l’accent sur la composante olfactive dans la promotion de la nouvelle bière
de Heineken Roumanie. L’approche innovative présente dans ce cas produit des change-
ments au niveau psycho-comportemental, et le produit s’impose de manière incons-
ciente dans la palette des préférences des consommateurs.

Mots-clés: Publicité non-conventionnelle, créativité, bière Ciuc Radler.

1. Introducere

Publicitatea este cunoscută drept unul dintre puţinele domenii
în care imaginaţia capătă contur în cele mai diverse forme. Este tă-
râmul comun unde îşi dau adesea întâlnire ştiinţele exacte cu cele
umaniste, dând naştere unor creaţii interesante şi inovative.

În studiul de faţă, am ales să exploatăm universul neconven-
ţional al publicităţii, deoarece oferă o alternativă modernă şi surprin-
zătoare la clasicele mijloace de promovare a produselor. Mai mult
decât atât, am optat pentru promovarea neconvenţională de tip out-
door, deoarece este mediul în care creativitatea capătă formele cele
mai ingenioase, având un impact major la toate nivelurile caracteris-
tice individului. Într-un cadru de cele mai multe ori suprasaturat de
rutină, neconvenţionalul îşi face simţită prezenţa, reuşind să atragă
atenţia trecătorilor.

Scopul acestui articol este de a oferi o viziune de ansamblu asupra
modului în care promovarea neconvenţională reuşeşte să atragă clienţii,
să-i surprindă şi să se poziţioneze în memoria lor. Unul dintre obiecti-
vele noastre majore este de a evidenţia în ce măsură contribuie crea-
tivitatea la procesul persuasiv al publicităţii.
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2. Creativitatea în publicitatea neconvenţională

În societatea contemporană, prin excelenţă una de consum, ne-
voia de informare şi de evaziune este satisfăcută prin intermediul pu-
blicităţii, devenită “un tărâm al făgăduinţei”. Publicitatea este, de fapt,
oglinda în care ni se revelează evoluţia societăţii, la toate nivelurile
sale, iar nevoile nu sunt create de către aceasta, ci dimpotrivă. Cerce-
tătorul francez Christian Baylon susţine că “Publicitatea nu creează
nevoi noi. Ar fi incapabilă de aşa ceva. Nu poate decât să le descopere,
să le trezească, niciodată să le fabrice. Ceea ce impune publicitatea
este deja în noi înşine”1.

Se cunoaşte că, din punct de vedere etimologic, termenul “creati-
vitate” provine din latinescul “creare”, care semnifică “a naşte”, “a
crea”, “a zămisli”, “a făuri”. O accepţiune aparţinând aceleiaşi sfere
provine din grecescul “creator” şi înseamnă “poet”. Noţiunea de crea-
tivitate a fost folosită pentru prima dată în literatura de specialitate în
1937 de către Gordon Allport, în opinia căruia “a fi creativ” însemna
“să aduci ceva nou”.

Până în anii ’50 ai secolului XX, termenul de creativitate nu
era menţionat nici măcar în dicţionarele de specialitate. Anumite în-
clinaţii către acest concept au început să se contureze odată cu
apariţia primelor institute de cercetare în domeniul creativităţii. La
început, studiile se axau pe factorii emoţional-afectivi, motivaţionali
sau de personalitate. Totuşi, au existat diferite perspective asupra
acestei noţiuni şi înaintea acestei perioade, însă, sub alte denumiri:
”talent”, ”inspiraţie”, ”geniu”, ”supradotare” etc.

Conform Dicţionarului Enciclopedic (1993), creativitatea este
o caracteristică importantă a personalităţii umane, constând în capa-
citatea de a realiza ceva nou, original. Mai mult decât atât, acest pro-
ces de realizare a unor lucruri inedite este cu atât mai interesant cu
cât se referă la faptul că la baza unei idei creative stă îndeobşte o
nouă combinaţie de elemente vechi.2 Noi considerăm că acest punct

                                                          
1 Christian, Baylon; Xavier Mignot, Comunicarea, Editura Universităţii “Al.

I. Cuza”, Iaşi,  2000, p. 305.
2 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 adevăr, deoarece în procesul de
creaţie un rol foarte important îl are inconştientul colectiv. În general,
ne comportăm în conformitate cu “imaginile din propria minte” şi nu
urmând perceperea exactă a realităţii exterioare. Aceeaşi părere este
susţinută şi de Jay Conrad Levinson3, părintele marketingului, care
vede în creativitate o activitate de combinare a unor componente apa-
rent fără nici o legătură între ele pe baza cunoştinţelor de care dis-
pune o persoană la un moment dat.

Studiul creativităţii cunoaşte şi o latură mistică, criticată astăzi
de numeroşi specialişti. Acest lucru se datorează faptului că însem-
nările cele mai vechi despre creativitate au avut la bază intervenţia
divină. S-a conturat de-a lungul timpului o teorie conform căreia
individul creativ era perceput ca un recipient gol pe care fiinţa divină
îl umplea cu inspiraţie, pentru ca apoi el să îşi reverse ideile noi, cre-
ând un produs “dintr-o altă lume”. În acest sens, Platon afirma că un
poet este capabil să creeze numai ceea ce îi dictează Muza, şi până în
zilele noastre oamenii se referă la Muză ca la o sursă proprie de ins-
piraţie.

După cum am menţionat anterior, creativitatea a fost abordată
din perspective diferite de-a lungul timpului. Deşi unii consideră acest
domeniu unul subiectiv, bazat pe simţiri, percepţii, au existat şi speci-
alişti care au avut o abordare a creativităţii din punct de vedere prag-
matic. Astfel, Edward de Bono este primul care pe baza unei pers-
pective practice asupra rolului creativităţii, a creat sintagma gândire
laterală, foarte utilizată şi în prezent. De Bono a fost interesat, în
principal, de aspectele practice şi nu de cele teoretice. De exemplu, el
folosea în cercetările sale un instrument numit “pălăriile gândirii”, prin
care solicita persoanelor supuse testării să poarte pălării simbolice –
albă pentru procesare, roşie pentru gândire intuitivă, neagră pentru gân-
dire critică şi verde pentru gândire creativă – în scopul perceperii rea-
lităţii din perspective diferite.4

                                                          
3 Cf. Jay Conrad Levinson, Guerilla Advertising, Business Tech Internatio-

nal Press, 1994, p. 69.
4 Cf. Robert J. Sternberg, Manual de creativitate, Polirom, Iaşi, 2005,  p.16.
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De Bono nu este singurul care întreprinde acest lucru. Pe baza
experienţei sale în agenţiile de publicitate, Osborn (1953) a dezvoltat
o tehnică de brainstorming care să stimuleze oamenii să rezolve pro-
blemele în mod creativ şi să descopere cât mai multe soluţii posibile
într-un mediu constructiv şi nu în unul critic sau inhibitor. Gordon
(1961) a încercat, de asemenea, să stimuleze gândirea creativă printr-
o metodă numită sinectică, care implică, în principal, analogiile.

Studiile au arătat că din cunoaştere derivă creativitatea. Cu cât
ai mai multe cunoştinţe, cu atât eşti mai creativ. În opinia noastră, crea-
tivitatea înglobează în esenţa sa numeroase caracteristici: originali-
tate, noutate, valoare, eficienţă, utilitate etc. Definitorii rămân, totuşi,
originalitatea şi noutatea prin intermediul cărora se poate surprinde
orice idee creativă.

3. Creativitatea publicitară: specific şi originalitate

Activitatea de creaţie – cea mai vizibilă parte a procesului de
publicitate – este cunoscută drept cea mai spectaculoasă dintre com-
ponentele industriei de publicitate. Consumatorii sunt bombardaţi zilnic
cu un amalgam de mesaje, aşa încât se află adesea fie într-o mare con-
fuzie, fie sunt reticenţi la tot ce înseamnă mijloace de promovare. Din
acest motiv, este nevoie de o strategie de impact care să uimească şi
să persuadeze potenţialul client prin îmbinarea armonioasă a elemen-
telor. Pentru ca o reclamă să producă efectul dorit este nevoie ca me-
sajul să fie prezentat într-o manieră inedită, în care să oprească con-
sumatorul şi să-i stârnească interesul. Cel mai bun produs din lume
poate trece neobservat dacă nu este prezentat într-o manieră atractivă.

În limbajul publicitarilor, creaţia reprezintă sugestie şi substi-
tuire, alăturare şi metaforă, forţă de exprimare. Un exemplu elocvent
în acest sens îl reprezintă celebrul publicitar Séguéla, care vedea marea
ca pe un… muzeu! Creaţia publicitară este diferită de orice alt tip de
creaţie pentru că, în general, actul artistic apelează la calităţile senzo-
riale, trezeşte sentimente şi idei şi nu încearcă să convingă sau să schimbe
comportamente. Totuşi, creaţia publicitară este orientată spre lucruri
concrete şi palpabile, având ca obiectiv final actul vânzării.5

                                                          
5 Sorin Preda, Introducere în creativitatea publicitară, Polirom, Iaşi, 2011, p. 52.
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În accepţia lui Dan Petre6, deşi aparent creativitatea pare a re-
prezenta un mod de exprimare liberă a imaginaţiei, în ceea ce pri-
veşte creativitatea publicitară, lucrurile sunt diferite, şi asta pentru că
întreaga idee, stilul, modul de execuţie etc. urmează anumiţi para-
metri care trebuie respectaţi pentru ca o campanie de publicitate să-şi
atingă scopul. Considerăm că ideea a reprezentat dintotdeauna prin-
cipala obsesie a publicităţii. Cel mai important lucru în acest domeniu
îl reprezintă ideea unică menită să ajute la diferenţierea produsului pe
piaţă şi la poziţionarea acestuia în mintea consumatorului.

În opinia noastră, creativitatea este esenţială în publicitate.
Fără ea, consumatorul nu percepe într-adevăr mesajul şi înţelege mai
greu scopul existenţei produsului respectiv. Creativitatea trebuie fo-
losită pentru a arăta o trăsătură unică a produsului într-o manieră me-
morabilă. Combinând mai multe elemente într-un mod ingenios, cre-
ativitatea are puterea de a ajuta la vânzarea produsului. Totuşi, este
nevoie de foarte mare precauţie în crearea mesajelor, pentru a nu
risca să obţinem reversul medaliei şi în loc sa atragem consumatorul,
să-l determinăm să ne evite. Cercetările au arătat că în cazul omului
de creaţie, 10 % este inspiraţie şi 90 % este informaţie. În acest sens,
A. D. Farbey afirmă că, în cele din urmă, mesajul sau conţinutul re-
clamei poartă denumirea de activitate creativă.7

În ciuda faptului că se doreşte exploatarea gândirii laterale în
procesul de publicitate, rămânem la ideea de bază conform căreia în
producţiile publicitare mesajul nu trebuie să fie o operă de artă me-
nită să creeze plăcere, ci un anunţ care să stimuleze achiziţionarea pro-
dusului. Ernest Hemingway considera că a scrie reclame creatoare
este mult mai dificil decât a scrie romane. Publicitarii se folosesc de
o serie de trucuri în procesul de creaţie cu ajutorul cărora reuşesc să-
şi lase amprenta la nivelul inconştient al publicului.8

Astfel, o modalitate creativă des întâlnită se referă la construc-
ţiile aşa-zis lipsite de logică, dar care, pentru a atrage atenţia, se ba-
zează pe un “şoc semantic”. De exemplu, sloganul E permis fără
                                                          

6 Dan Petre, op. cit., p.137.
7 A. D. Farbey, Publicitatea eficientă, Editura Niculescu, Bucureşti, 2005, p.102.
8 Mihai Papuc, Tehnici promoţionale, Editura Universitară, Bucureşti, 2006,

pp. 81-121.
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permis. Tot şocuri logice se produc şi prin folosirea hiponimiei – o
relaţie paradigmatică de sens ce structurează vocabularul –, cu aju-
torul căreia se obţin efecte deosebite: Puteţi cumpăra un Volvo la preţul
unui autoturism. În aceeaşi categorie mai intră şi încălcarea praxeo-
gramelor, referindu-se la nerespectarea succesiunii logice a unor ti-
puri de activităţi cotidiene şi înlănţuirea unor relaţii; de exemplu: Ră-
săritul soarelui se culcă (aluzie la whisky-ul J&B care, băut toată noaptea,
te trimite la culcare… dimineaţa). O altă metodă lingvistică folosită o
reprezintă tautologiile sau substituţiile în formule stereotip: O revistă
cu text-appeal. Totodată, un rol foarte important îl are şi grafica publi-
citară în structura logo-iconică, care include atât combinaţiile de culori,
cât şi cele iconotextuale, astfel încât să atragă privirea publicului.

În esenţă, creaţia publicitară posedă trei caracteristici distincte9:
1) divergenţa – o reclamă trebuie să conţină ceva nou, diferit

sau neobişnuit într-un anume mod;
2) relevanţa – o reclamă trebuie să fie semnificativă, potrivită

sau valoroasă pentru audienţă;
3) eficienţa – o reclamă trebuie să fie “productivă”, adică să-şi

poată realiza obiectivele propuse iniţial.
Prin urmare, considerăm îndreptăţită afirmaţia lui Bernard Cathelat,

conform căreia publicitatea are rolul de a fi “costumul care îmbracă
produsul, instituţia sau ideea după moda locului şi timpului”10.

4. Publicitatea neconvenţională ca formă de manifestare a
creativităţii

Inima şi sufletul publicităţii este creativitatea. Ea separă un lu-
cru minunat de unul mediocru şi diferenţiază profesia de publicitar de
altele. În sens particular, creativitatea porneşte de la o problemă şi
dezvoltă o soluţie unică şi adecvată. Noutatea este întotdeauna ris-
cantă pentru că este diferită. The big idea este un concept des folosit
în publicitate şi face referire la o idee care rezistă în timp. David
Ogilvy consideră că nimic nu poate fi o idee măreaţă decât dacă re-

                                                          
9 Robert E. Smith; Xiaojing Yang, “Toward a General Theory of Creativity

in Advertising: Examining the Role of Divergence”, in Marketing Theory, 2004, p. 36.
10 B. Cathelat, Publicitate şi societate, Editura Trei, Bucureşti, 2005, p.195.
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zistă pe piaţă cel puţin 30 de ani. Un exemplu de succes în acest sens
îl constituie brandul de ţigări Marlboro cu bărbatul şi ţinutul geo-
grafic Marlboro.

Numărul mare de reclame cu care sunt asaltaţi oamenii zilnic
i-a făcut imuni la mesajele transmise de acestea. Ziarele, revistele,
televiziunile, internetul şi chiar străzile sunt acaparate de reclame şi
anunţuri cu scopul de a atrage atenţia consumatorilor. De aceea, pu-
blicitarii încearcă să găsească alternative şi metode noi pentru a-şi
atrage clienţii, mijloace inovative înglobate în literatura de speciali-
tate sub denumirea de publicitate neconvenţională. În ultimii ani, din
ce în ce mai multe companii şi-au alocat un buget mai mare strate-
giilor de promovare neconvenţională. Acest lucru a fost determinat de
faptul că impactul mijloacelor tradiţionale de promovare a scăzut, iar
invers proporţional rezistenţa oamenilor la mesaje a crescut conside-
rabil. Totodată, remarcăm faptul că pe piaţă există o concurenţă acerbă
între companii de acelaşi profil, care din necesitatea de a-şi poziţiona
în top produsele sau serviciile oferite apelează la strategii ingenioase
de publicitate.

Toate aceste modalităţi inedite de promovare, bazate pe costuri
minime şi investiţie de energie, timp şi imaginaţie, sunt cunoscute
încă din 1984 sub denumirea de “guerilla marketing”. Acest concept
îi aparţine lui Jay Conrad Levinson, specialist american care a creat o
revoluţie pe piaţă în momentul în care a oferit soluţia obţinerii de
profit prin investiţii minime în publicitate.

Mai concret, acest tip de publicitate se remarcă prin faptul că
face apel la spontaneitate, luând publicul prin surprindere. Obiectivul
principal al acestui tip de promovare este de a stârni interesul, discu-
ţiile despre produsul companiei. Termenul de gherilă provine din do-
meniul militar şi face referire la un grup mic de combatanţi care folo-
sesc metode agresive, surprinzătoare pentru a-şi învinge inamicul mult
mai numeros. Remarcăm, aşadar, că şi în cazul publicităţii de gherilă, ace-
asta se caracterizează prin elementul surpriză.

În principiu, publicitatea de gherilă face rabat de la reguli şi
surprinde consumatorul în locuri în care se aşteaptă mai puţin, prin
modalităţi atipice. În cadrul unei campanii de gherilă, publicul poate
fi luat prin surprindere în restaurante, în staţia de autobuz, la toaletă,
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în lift sau la un eveniment important. Există specialişti care o consi-
deră o modalitate agresivă de persuadare a publicului, care nu întot-
deauna poate avea efecte pozitive asupra celor vizaţi. De exemplu,
unii se pot simţi sufocaţi, şocaţi de acel brand, iar alţii se pot lăsa
cuceriţi din prima clipă de suflul inovativ pe care îl aduce. În acest
sens, este dovedit faptul că unele companii pot avea un real succes
prin utilizarea unor astfel de metode, iar altele, dimpotrivă. De obicei,
se recomandă ca acest tip de publicitate să fie folosit în special de
firmele mai mici, pentru că în acest caz un eşec al campaniei publi-
citare nu ar avea efecte dezastruoase, precum în cazul unei companii
de prestigiu.

În ceea ce priveşte publicitatea neconvenţională, aceasta lu-
crează mult cu structuri / enunţuri alotope11 care surprind şi atrag con-
sumatorul într-o lume a publicităţii.12 Contrar acestui lucru, de cele
mai multe ori în anunţurile comerciale vedem ceea ce este previzibil,
majoritatea mesajelor fiind create pe baza unor stereotipuri menite să
uşureze contactul cu potenţialul consumator. În esenţă, publicitatea
alotopă are rolul şi puterea de a scoate destule produse din banali-
tatea lor practic-utilitară. Folosirea stereotipurilor în publicitate are
un puternic potenţial euforizant, ducând la confirmarea aşteptărilor,
la împlinirea dorinţelor şi în final la achiziţionarea produselor.

În opinia profesorului Arthur Koestler, surpriza stă în centrul
fiecărui act creator. De aceea, reclama care îl prinde pe neaşteptate
pe consumator nu doar câştigă atenţie şi se poziţionează în mintea
consumatorului, ci rămâne acolo pentru mult timp. Totodată, în opinia
noastră, atunci când publicitatea are efect, se întâmplă pentru că pro-
duce un anumit impact în spiritul consumatorului. O reclamă nu este
altceva decât un set de stimuli meniţi să evoce o serie de răspunsuri
dorite de un anumit grup de consumatori. Fie că îşi atinge scopul prin
folosirea de cuvinte, imagini, sunete sau muzică, ori că stârneşte amu-
zamentul, frica, şocul sau sentimente plăcute, reclama creativă ocupă
un loc în mintea consumatorului şi totodată creşte notorietatea mărcii
respective.

                                                          
11 Alotopie: enunţ sau construcţie lingvistică ce încalcă regula omogenităţii de sens.
12 Costin Popescu, op. cit., p.109.
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Jacques Séguéla, considerat unul dintre cei mai marcanţi crea-
tivi ai secolului XX, consideră că “publicitatea trebuie să şteargă plic-
tiseala cumpărăturilor cotidiene, îmbrăcând în vis produsele care, fără
ea, nu ar fi decât ceea ce sunt”13. Noi credem că această afirmaţie vine
în susţinerea rolului important al creativităţii în publicitatea necon-
venţională, dovedind totodată faptul că este nevoie de abordări inge-
nioase pentru a câştiga interesul publicului.

5. Tipologia publicităţii neconvenţionale

Societatea se află într-o transformare continuă şi odată cu aceasta
şi modalităţile de promovare. De aceea publicitatea neconvenţională
nu va avea niciodată o definiţie general valabilă, deoarece instrumen-
tele pe care le foloseşte se vor schimba odată cu evoluţia tehnologiei,
a oamenilor şi a mentalităţilor. Cu toate acestea, am identificat exis-
tenţa în societatea actuală a câtorva tipuri specifice prin care se mani-
festă acest concept de publicitate modernă cu scopul de a obţine atenţia
şi interesul publicului vizat.

Printre principalele categorii identificate de noi se numără:
1) Marketing-ul viral
2) Marketing-ul mobil
3) Publicitatea multisenzorială
4) Publicitatea indoor
5) Publicitatea outdoor.
Fiecare dintre aceste tipuri cuprinde mijloace specifice de ac-

ţiune potrivite pentru diferite categorii de public şi companii, în funcţie
de resursele materiale care sunt necesare.

Noile tehnologii (în special cele IT&C) au un rol foarte impor-
tant în societatea actuală, provocând numeroase schimbări. Adesea
ne uşurează existenţa prin intermediul telefoanelor, al internetului şi
resurselor nelimitate de informare. Consumatorii au şansa de a-şi achi-
ziţiona diferite produse doar cu un simplu click datorită “satului global”
în care suntem captivi. Bineînţeles că toate aceste oportunităţi oferă
companiilor şi în special publicitarilor şansa de a profita de pe urma
acestor servicii în interesul propriu.

                                                          
13 Jacques Séguéla, op. cit., p.137.
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Dintre cele cinci tipuri menţionate, două modalităţi moderne
semnificative prin intermediul cărora producătorii au şansa de a ajunge
la clienţi în timp real sunt marketing-ul viral şi marketing-ul mobil.

1) Marketing-ul viral reprezintă o modalitate neconvenţională
de promovare, apărută pentru prima dată în Germania, care utilizează
în principal internetul şi mijloacele de propagare a informaţiei oferite
de acesta: reţele de socializare, adrese de e-mail, blog-uri, forumuri
etc. Totodată, se folosesc jocuri interesante, imagini amuzante, spot-
uri, videoclipuri şi alte modalităţi prin intermediul cărora se doreşte
ca utilizatorii să fie determinaţi să transmită informaţiile mai departe
cunoştinţelor (sharing). Practic, marketingul viral încurajează consu-
matorii să recomande produsele, brand-ul folosit şi altor persoane, aşa
încât compania să ajungă să se poziţioneze în mintea a cât mai multor oameni.

Cea mai mare provocare a acestui tip de publicitate este de a
crea mesaje motivaţionale, care să-i determine pe oameni să-şi do-
rească să împărtăşească cele aflate şi cu alţii. În momentul în care
acest lucru se produce, mesajul devine asemeni unui bulgăre de ză-
padă care creşte pe măsură ce tot mai mulţi oameni cunosc brand-ul
promovat. Totuşi, trebuie menţionat faptul că marketing-ul viral nu
este dependent de mass-media. Comunicarea între cel puţin două per-
soane a existat dintotdeauna, doar că în societatea modernă mesajul
care în mod clasic se transmitea prin viu grai, în era internetului a cu-
noscut o nouă dimensiune, şi, credem noi, una de un real succes.
Literatura de specialitate oferă adesea drept studiu de caz în ceea ce
priveşte acest tip de publicitate, cazul Hotmail, care a reuşit să-şi mă-
rească cu succes numărul de utilizatori folosind un simplu enunţ în
subsolul email-urilor trimise de utilizatori: “Vă puteţi deschide un cont
gratuit de e-mail la adresa www.hotmail.com”.14 Alte exemple rele-
vante în acest sens sunt şi aplicaţiile Facebook sau videoclipurile de
pe Youtube, care se transmit cu rapiditate în mediul virtual.

2) Marketing-ul mobil face referire la o serie de modalităţi prin
intermediul cărora organizaţiile au posibilitatea de a comunica cu au-
dienţa prin intermediul telefoniei mobile sau al altor tipuri de reţele.
Mai concret, se trimit SMS-uri, MMS-uri, bluetooth, infrared etc., şi

                                                          
14  http://ro.wikipedia.org/wiki/Marketing-viral.
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în momentul în care se accesează internetul sau se descarcă anumite
programe sau jocuri apar reclame la anumite produse. În prezent, da-
torită tehnologiei avansate au apărut şi pictogramele în 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 începutul anilor 2000 în Europa şi Asia, atunci când marile
companii îşi procurau liste cu numere de telefon ale potenţialilor clienţi
pentru a le trimite mesaje despre produsele şi serviciile lor.

3) Publicitatea multisenzorială se axează pe crearea unor mixuri
de simţuri, care depăşesc clasicul binom văz-auz. Astfel, într-o abor-
dare neconvenţională, se utilizează dispozitive care emană mirosuri spe-
cifice produselor promovate, se creează texturi speciale pe materialele
promoţionale pentru a cuceri simţul tactil sau se exploatează gustul.
În publicitatea multisenzorială se face apel la o abordare holistică a
simţurilor, care creează percepţii, sentimente şi dorinţe noi.

4) Publicitatea indoor este acel tip de publicitate modernă care
utilizează spaţiile puternic frecventate din interiorul clădirilor pentru
a expune materialele publicitare. Astfel, reclamele sunt amplasate pe
holuri, în baruri, discoteci, magazine, în lift, pe scările rulante, săli de
aşteptare sau orice alt loc ce se află în interiorul unei clădiri. Făcând
referire la acest tip de promovare, unii specialişti15 vorbesc despre exis-
tenţa a două-trei tipuri inovative de publicitate: publicitatea în toaletă,
publicitatea în lift şi publicitatea în oglindă.

6. Publicitatea de tip outdoor: definiţie, scurt istoric şi tipologie

Al cincilea tip, publicitatea outdoor (reclama de exterior), în-
cearcă să abordeze consumatorul în mod direct, atunci când se află în
afara spaţiilor închise, şi  presupune promovarea unor evenimente, servicii
sau produse prin intermediul afişelor stradale, panourilor, bannerelor
etc., a materialelor promoţionale plasate atât în spaţiile publice, cât şi
în cele private.

                                                          
15 Camelia Pavel, Iacob Cătoiu, „Unconventional advertising for unconven-

tional media”, în Revista Economică, 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 răspândit mijloc prin care se realizează publicitatea outdoor
este panoul publicitar, iar un exemplu celebru pentru frecvenţa pa-
nourilor de acest tip este vestita piaţă Piccadilly Circus din Londra.
Această formă de publicitate mai este întâlnită în mijloacele de trans-
port în comun, pe aparatele de taxare ale parcărilor, pe băncile din
parcuri etc. Totodată, include şi afişele sau ecranele digitale.

De-a lungul timpului s-au realizat numeroase cercetări în ve-
derea descoperirii adevăratelor origini ale publicităţii outdoor. Există
o părere unanim împărtăşită, conform căreia dovada primelor anun-
ţuri sunt obeliscurile egiptene în care erau sculptate legi pe care toţi
oamenii puteau să le vadă / citească. Se poate considera că ele repre-
zintă cea mai veche formă de publicitate outdoor. De altfel, recent au
fost descoperite în ruinele Pompeiului tăbliţe de piatră care informau
călătorii cu privire la unele locuri unde aceştia puteau să găsească
mâncare şi băutură. Nu numai că acestea au fost primele forme de pu-
blicitate, dar erau şi singurele de tip vizual, până la momentul apa-
riţiei hârtiei şi a tehnologiei de printare.

În anii 1800, litografia a făcut posibilă apariţia unor afişe pentru
artişti precum Toulouse-Lautrec şi Manet. Scopul este acelaşi: de a
oferi o informaţie rapidă trecătorilor. Contrar celor afirmate, în opinia
unora, afişul publicitar s-a folosit pentru prima oară în anul 1835, de
către Jared Bell care şi-a promovat circul cu ajutorul acestor materi-
ale promoţionale.

În ceea ce priveşte panourile publicitare, se spune că acestea au
apărut pentru prima dată prin anii 1867, când exista deja posibilitatea
de a cumpăra spaţii publicitare pentru amplasarea acestora. Totuşi,
primul panou publicitar de dimensiuni mari şi care a înregistrat efectiv
un succes a fost folosit la Expoziţia Universală de la Paris, în 1889.

După 1900, publicitatea de acest gen a cunoscut o adevărată
perioadă de înflorire care continuă şi în prezent.16 În ciuda tuturor mij-
loacelor moderne de promovare, publicitatea prin intermediul pano-
urilor amplasate în mediul extern înregistrează succese permanente.

                                                          
16 Cf. http://www.outdooradvertisingdc.com/services/billboards/history-billboard-

advertising.
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Publicitatea outdoor este cunoscută la nivel mondial pentru fa-
ptul că este cea mai creativă. Aflându-se într-o continuă dezvoltare
cunoaşte diverse forme de manifestare, de la afiş până la reclama ae-
riană, prin intermediul cărora mesajul ajunge la public şi provoacă
impactul dorit. Mesajul ar putea fi acela de a cumpăra un produs, de a
pleca într-o excursie, a vota un politician sau a merge la un eveniment.

De câţiva ani, tehnologia are un impact major asupra publici-
tăţii outdoor, oferind posibilitatea creării unor mijloace inovative de
promovare: panouri tridimensionale, mesaje gonflabile, picturi etc. În
aceeaşi categorie intră şi monitoarele video amplasate în diverse lo-
curi la care consumatorii nu se aşteaptă, având şi posibilitatea trans-
miterii unor mesaje audio. O inovaţie o constituie şi monitoarele tv
amplasate în locuri în care consumatorii sunt nevoiţi să se oprească şi
să aştepte. De exemplu, la casele de marcat din supermarketuri, în
spaţiile de aşteptare ale băncilor sau serviciilor sociale.

Printre cele mai moderne şi neconvenţionale forme ale publici-
tăţii outdoor din prezent se numără: publicitatea de ambient, publici-
tatea de tranzit, publicitatea aeriană şi publicitatea de tip graffiti.

1) Publicitatea de ambient este una dintre cele mai importante
forme de manifestare ale publicităţii outdoor. Conceptul acesta a devenit
foarte cunoscut abia în anii 1990, iar scopul său este de a transmite
un mesaj consumatorilor într-o formă cât mai surprinzătoare. Reclama
trebuie să se potrivească foarte bine în locul şi contextul în care este
amplasată pentru a avea succesul garantat. Astfel de reclame se întâl-
nesc în parcuri, pe străzi, terenuri de sport, staţii de autobuz etc. Adesea
se recurge la supradimensionarea sau micşorarea unor obiecte care
sunt amplasate în locuri la care publicul nu se aşteaptă. În acest fel se
stârneşte curiozitatea şi oamenii sunt atraşi de obiectul respectiv. Acest
tip de publicitate creează o legătură între brand şi consumatori. Stu-
diile arată că tinerii sunt cei care reacţionează cel mai bine la acest
tip de publicitate şi de aceea adesea sunt publicul ţintă al publicităţii
de ambient. Costurile acestui de publicitate sunt mai mici decât în ca-
zul publicităţii tradiţionale. Considerăm că cel mai mare dezavantaj
al publicităţii ambientale îl constituie faptul că reclamele fiind ampla-
sate în zonele foarte circulate este greu să se măsoare eficienţa lor şi
numărul de persoane la care a ajuns mesajul.



Iuliana Cătălina Roşu – Rolul creativităţii în publicitatea neconvenţională…

208

2) Publicitatea de tranzit profită de faptul că de cele mai multe
ori oamenii sunt nevoiţi să stea în aşteptarea mijloacelor de transport
sau că îşi petrec destul de mult timp călătorind, pentru a folosi diverse
forme de a-i expune pe călători / trecători unor mesaje publicitare at-
ractive. Acest tip de publicitate beneficiază de o mare varietate de su-
porturi, dimensiuni şi amplasamente: sistemele de transport ale pasa-
gerilor pe drumurile publice, calea ferată, metroul, transportul de mărfuri,
scutere, taxiuri.

Remarcăm faptul că acest tip de publicitate are o serie de avan-
taje care surclasează celelalte forme de publicitate. Printre cele mai
importante amintim frecvenţa şi durata expunerii la mesaj, auditoriul
larg care cu siguranţă primeşte informaţia şi costurile relativ mici. Un
dezavantaj cert ar putea fi faptul că dimensiunile reclamelor sunt li-
mitate de cele ale mijloacelor de transport. Specialiştii consideră că
acest tip de publicitate are un impact major în sensibilizarea potenţia-
lilor consumatori, contribuind totodată la creşterea notorietăţii com-
paniei şi la stârnirea dorinţei de achiziţionare a produselor.17

3) Publicitatea aeriană se numără printre formele publicităţii
neconvenţionale care există în prezent, remarcându-se prin faptul că
foloseşte ca mijloc principal de promovare calea aerului. Mai exact,
constă în tractarea de bannere cu avionul, inscripţionări pe cer, lans-
area din aer de fluturaşi sau materiale promoţionale, lansări de para-
şutişti pentru activităţi de promovare, publicitatea prin intermediul
baloanelor cu aer cald. Principalul avantaj al acestui tip de publicitate
este că reuşeşte să atragă atenţia oamenilor mai mult decât un alt ma-
terial publicitar şi se imprimă mai uşor în memoria publicului.

4) Publicitatea de tip graffiti este o formă originală de promo-
vare neconvenţională şi cu un puternic impact vizual asupra publicu-
lui. Există numeroase controverse cu privire la această practică, unii
considerând-o ilegală. Acest tip de publicitate implică închirierea unor
spaţii din zonele circulate şi angajarea unor artişti profesionişti care
să dea naştere unor reclame “artistice”. Deşi nu au întotdeauna acelaşi
succes precum cel al metodelor convenţionale, cu siguranţă atrag atenţia
şi simpatia trecătorilor. Prin intermediul acestor picturi logo-iconice

                                                          
17 Cf. Camelia Pavel, art. cit., pp.142-145 (t. n.).
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companiile reuşesc să aducă publicului la cunoştinţă existenţa lor
într-o manieră diferită, câştigând credibilitate şi crescând-le totodată
notorietatea. De-a lungul timpului, companii cunoscute precum Nike
şi Puma au apelat cu succes la acest tip de publicitate. În ultima peri-
oadă, se remarcă tot mai mult creaţiile de tip graffiti în format tridi-
mensional pe traseele stradale sau în zonele free wall.

7. Impactul publicităţii neconvenţionale asupra consumatorilor

Cercetările arată că începând cu secolul XX, relaţia dintre om
şi obiecte a căpătat un contur pronunţat. Acest lucru se datorează fap-
tului că produsele sunt învăluite într-o aură de virtuţi capabile să-l
ajute pe utilizator să atingă perfecţiunea, să-şi definească unicitatea.
De-a lungul timpului, diverse ideologii au susţinut că individul aspiră
spre plinătatea fiinţei dorind să atingă acea treaptă a propriei erudiţii
care să-i confere statutul de condiţie umană superioară. Acest feno-
men se reflectă şi în relaţia produs-utilizator, tocmai prin faptul că
achiziţionarea unor produse reprezintă o tentaţie greu de respins. Fiind
prinşi în vârtejul societăţii, indivizii caută în permanenţă să descopere
acele produse în care se reflectă personalitatea lor şi care pot fi folo-
site ca modalitate de a-şi justifica prezenţa în societate, semnalându-
şi importanţa socială. În acest sens, B. Cathelat spunea: “Imaginea pro-
duselor pe care le consum este, de fapt, propria mea imagine”18.

Specialiştii au susţinut de-a lungul timpului că publicitatea de
succes trebuie să aibă o structură dihotomică formată din emoţie şi
raţiune. În acest sens, Mike Needham spunea că scopul publicităţii este
să atragă atât inima, cât şi raţiunea.

Toate vânzările sunt făcute, cel puţin parţial, “în inimă”. În pu-
blicitate, apelarea la reacţiile emoţionale se realizează prin prezenta-
rea în mesaj a stimulilor de natură vizuală sau auditivă care activează
nivelul afectiv. Publicitatea eficientă, prin urmare, face mai mult decât
să prezinte motivele raţionale pentru care trebuie făcută achiziţia. În
fond, e investeşte produsul cu valori emoţionale.19

                                                          
18 Bernard Cathelat, op. cit., p.160.
19 Michael R. Rothschild, op. cit., p. 219 (t. n.).
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Pe baza unor cercetări efectuate de-a lungul timpului, s-a cons-
tatat faptul că există o serie de cuvinte cu încărcătură semantică spe-
cială care atrag consumatorii spre achiziţionarea 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 acţiune. De multe
ori, anunţuri scurte precum “Vânzări solduri”, “30% reducere” îi fac
pe oameni să ia decizii rapide, să se oprească din drum şi să cerce-
teze ofertele promise.20 Cu toate că în aceste cazuri nu se manifestă
prea multă creativitate, aceste soluţii ajută. Totodată, în combinaţie cu
imaginile, anunţurile au un impact mult mai puternic. De astfel de
trucuri se folosesc publicitarii şi în publicitatea neconvenţională, sfi-
dează limitele şi încearcă să aducă întotdeauna ceva şocant, inedit pe
piaţă, care să-i surprindă pe consumatori şi să le formeze o părere po-
zitivă asupra produsului pe termen lung. Acest tip de publicitate face
apel la subconştientul clientului, evitând formele vizibile de persua-
siune care să-l determine să aibă o atitudine de respingere. În acest
mod, se asigură o poziţionare treptată a produsului în mintea poten-
ţialilor consumatori. De aceea, trebuie acordată o grijă deosebită ans-
amblului complex calitate–preţ–valoare–imagine.

Publicitarii de gherilă reuşesc întotdeauna să vină în întâmpi-
narea consumatorilor cu ceva inedit, diferit de ceea ce s-a văzut până
atunci. J. C. Levinson îi numeşte pe aceşti luptători de gherilă “nebuni
după informaţii”21, afirmând că deşi posedă de cele mai multe ori in-
formaţiile de care au nevoie, ei acţionează cu precauţie, testând şi ex-
perimentând anunţurile înainte de a se dedica unuia anume. În cazul
acestui tip de publicitate este ca şi cum ar exista un izvor nesecat de
tactici de promovare inovative. Deşi poate că unele dintre ele îşi pi-
erd de-a lungul timpului puterea de impact, sunt adesea regenerate şi
reutilizate pentru a capta interesul publicului. Într-o lume în care oa-
menii sunt sufocaţi de reclame şi produse care seamănă foarte mult

                                                          
20 Cf. Rodica Grindea, Marketing şi publicitate în afacerea independentă, Uni-

versitatea Politehnică, Bucureşti, 1993, pp.127-135.
21 J. C. Levinson, op. cit., p. 294.
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între ele, publicitatea neconvenţională vine ca o gură de aer proaspăt
transmiţând astfel de mesaje.

În concluzie, clătinând obişnuinţele, publicitatea neconvenţio-
nală are capacitatea de a trece adesea dincolo de scutul pe care şi l-au
construit oamenii în faţa atacurilor zilnice cu diverse tipuri de re-
clame. Ca dovadă a faptului că reclamele de acest gen sunt situate
adesea în locurile la care consumatorii se aşteaptă mai puţin, publi-
citatea neconvenţională reuşeşte să-i prindă nepregătiţi, să-i cucere-
ască şi să le imprime în memorie imaginea produsului pentru o peri-
oadă îndelungată.

8. Abordarea neconvenţionlă în campania de lansare a berii
CIUC RADLER de la Heineken România

Din ce în ce mai multe branduri şi, implicit, agenţii de publici-
tate din România încearcă să adopte o viziune holistică asupra cam-
paniilor publicitare pe care le desfăşoară. Acest lucru poate fi remar-
cat la nivelul identităţii foarte bine definite, exprimată prin interme-
diul mesajului, produsului, simbolurilor şi al acţiunilor întreprinse.

Societatea actuală este sufocată de un număr mare de produse
şi servicii care se întrec în a se poziţiona printre favoritele consuma-
torilor. Se duc bătălii grele pe câmpurile de luptă ale publicităţii, de-
oarece creatorii trebuie să realizeze campanii care să evidenţieze ca-
lităţile decisive ale produsului promovat şi să-şi câştige propriii clienţi.
În permanenţă este nevoie de noi ”arme” ale creativităţii care să cla-
tine rutina, să surprindă şi să convingă publicul să aleagă un anumit
produs din marea plajă aparţinând aceleiaşi game existente pe piaţă.

De câţiva ani, se simte faptul că unele branduri încearcă o abor-
dare diferită, ieşind treptat din impasul în care au intrat din cauza pu-
blicităţii bidimensionale, care pare să nu mai aibă aceleaşi efecte ca
în trecut. (Când vorbim despre abordarea bidimensională în publici-
tate, ne referim la faptul că în cea mai mare măsură sunt exploatate
doar două dintre simţurile umane: văzul şi auzul).

Studiile efectuate în ultimul secol au demonstrat că oamenii îşi
raportează existenţa la simţurile cu care au fost înzestraţi. Acestea au
o legătură foarte importantă cu memoria şi cu emoţiile pe care le
trăim. Publicitarii folosesc în acest sens legăturile emoţionale cu ano-
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timpurile, plantele, zodiile, obiceiurile locale şi cutumele, pentru a-şi
vinde produsele alimentare, cosmetice, de curăţat sau de îngrijire cor-
porală pe baza unor caracteristici pe care le evidenţiază în mod con-
cret. În general, suntem mai receptivi atunci când operăm cu toate cele
cinci simţuri, dar cu toate acestea, puţine agenţii publicitare se folo-
sesc de acest beneficiu pentru a-şi promova produsele. Cei mai mulţi
îşi creează mesajele pe baza sunetului şi a văzului.

În urma unui studiu realizat la nivel global în anii 2000 de către
Martin Lindstrom şi colaboratorii săi, s-a constatat faptul că deşi un
brand este considerat global, modul în care este perceput de culturile
locale este cu totul diferit de la o zonă la alta. “Mi-am dat seama că
brandul trebuie să devină o experienţă senzorială ce depăşeşte para-
digma tradiţională, care se adresează în primul rând văzului şi auzu-
lui”22, mărturiseşte Lindstrom. Astfel, s-a aflat că marile companii
producătoare de maşini din lume lucrează mult timp pentru a crea su-
netul perfect de închidere a portierelor sau pentru a găsi elementele po-
trivite care să confere mirosul maşinilor noi. Practic, la nivel mon-
dial, lucrurile stau diferit în ceea ce priveşte abordarea senzorială a
publicităţii. Cu siguranţă, publicitarii din România încă neglijează
modul în care simţurile ne ghidează deciziile în viaţa de zi cu zi.

De multă vreme, piaţa din România este caracterizată de o “cul-
tură vibrantă” a berii, resimţită graţie numărului mare de producători
renumiţi de bere care şi-au câştigat sectoare importante de public. Din
cauza aglomeraţiei survenite în acest domeniu, competiţia a crescut,
dar, simultan cu ea, şi dorinţa companiilor de a oferi mereu produse de
calitate. Astfel, în ultimii ani a apărut o varietate tot mai mare de
gusturi pentru iubitorii de bere, maeştrii berari oferindu-le noi sorti-
mente, fie prin amestecuri de bere cu băuturi non-alcoolice, fie prin
aromatizare, cu ajutorul sucurilor de fructe.

În ultimele decenii, după apă şi ceai, berea a devenit băutura cu
cea mai mare notorietate la nivel mondial. Această băutură reprezintă
un veritabil liant social, facilitând interacţiunile dintre oameni dife-
riţi, despărţiţi 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 înseamnă a crea o percepţie, nimic mai mult”,
spune acelaşi Martin Lindstrom.23 Acesta pare să fi devenit motto-ul
marilor producători de bere care au creat o nouă modă în ceea ce pri-
veşte promovarea berii. Astfel, pentru accentuarea calităţilor produ-
selor, se face apel la publicitatea neconvenţională, de tip multisenzo-
rial, evidenţiind în mod concret caracteristici precum mirosul aromat,
gustul, culoarea etc. Setea de senzaţional în domeniul publicităţii a
fost potolită în ultimii ani de avalanşa de tehnici de promovare inge-
nioase utilizate: sticle 3D amplasate în zonele centrale ale oraşelor,
panouri tridimensionale, autobuze şi refugii pentru călători personali-
zate cu senzori de miros ş.a. Creatorii publicităţii la bere au înţeles că
memoria conexiunilor senzoriale create de un brand amplifică dorinţa
de a cumpăra produsele brandului respectiv şi de aceea reuşesc să cu-
cerească publicul ori de câte ori îşi propun asta.

În general, berea este promovată masiv pe toate canalele de
comunicare: spoturi tv, afişe, evenimente, festivaluri şi presă, astfel
încât publicul este supus inevitabil mesajelor venite din partea produ-
cătorilor acestei băuturi. Cu toate acestea, de câţiva ani, publicitatea
neconvenţională pare a avea succesul cel mai mare asupra consuma-
torilor de bere. Remarcăm, aşadar, campaniile inovatoare de la Silva,
Bergenbier, Grolsch, Timişoreana sau Ursus, care au adoptat o abordare
nonconformistă, uimind publicul prin intermediul sticlelor supradi-
mensionate amplasate în anumite zone centrale ale oraşelor, concursuri,
picturi urbane, petreceri la metrou sau diverse tehnici multisenzoriale.

Heineken România a fost fondată în anul 1998, purtând iniţial
denumirea de Brau Union. Numele de Heineken i-a fost atribuit abia
în martie 2007, când compania a aderat totodată la cultura şi valorile
promovate de Heineken la nivel global.

De-a lungul timpului, compania a evoluat considerabil, lărgin-
du-şi paleta de mărci produse şi distribuite la nivel naţional. Astfel,
astăzi sunt prezente pe piaţa românească, sub brandul Heineken, ur-
mătoarele beri: Heineken, Silva Original Pils şi Silva Dark, Ciuc Pre-
mium, Ciuc Natur Radler, Golden Brau, Golden Brau fără alcool,
Neumarkt, Bucegi; de asemenea, Gambrinus, Harghita şi Haţegana,

                                                          
23 Idem, p. 44.
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dar şi mărci de import precum: Gosser, Schlossgold, Zipfer şi Zipfer
Limetten Radler, Edelweiss, Amstel, Birra Moretti şi Birra Moretti
Zero, Krusovice. Mare parte dintre aceste mărci sunt produse în cele
patru fabrici existente în România, în oraşele Constanţa, Craiova, Mier-
curea Ciuc şi Târgu Mureş. 24

Întreaga filozofie a companiei Heineken este definită de un set
de valori pe baza cărora evoluează organizaţia. Angajaţii, consuma-
torii, clienţii şi partenerii de afaceri reprezintă chintesenţa valorilor
reprezentative pentru această companie. Astfel, ansamblul acţiunilor de-
rulate în permanenţă sunt ghidate constant de cele 4 valori ale mărcii
Heineken:

1) Pasiune pentru calitate – compania oferă consumatorilor bău-
tură de calitate, realizată la cele mai înalte standarde, din dorinţa de a
corespunde tuturor gusturilor şi segmentelor de piaţă.

2) Bucuria de a trăi – Heineken îşi propune ca produsele pe
care le oferă să devină un “liant social”, un pretext pentru a ajuta oa-
menii să se întâlnească şi să se bucure în mod responsabil de viaţă.

3) Respect pentru oameni – compania demonstrează un real in-
teres pentru dezvoltarea resurselor umane, oferind un tratament po-
trivit atât angajaţilor, clienţilor şi partenerilor, cât şi consumatorilor.

4) Respect pentru planetă – din dorinţa de a proteja mediul în-
conjurător, compania ia măsuri pentru reducerea consumului de apă
şi a energiei termo-electrice în fabricile, depozitele şi birourile Heineken.

8.1. Berea Ciuc Radler: prezentare şi particularităţi

Anul 2012 a reprezentat anul inovaţiilor pentru industria berii
din România. Heineken a surprins publicul lansând, în premieră, cate-
goria Radler. Cu toate că pe piaţă existau deja de ceva timp berile cu
arome, fiind oferite de alte companii din domeniu – Ursus Breweries
(Redd’s), Bergenbier (Beck’s Green Lemon) şi URBB (Tuborg Tro-
pical) –, noul sortiment de bere marca Ciuc Premium a avut un real
succes, fiind recunoscut drept primul Radler românesc care venea ca
răspuns la dorinţele şi gusturile românilor.

                                                          
24 Cf. www.heinekenromania.ro.
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Acest sortiment de bere îşi are originea în cultura bavareză, re-
ţeta sa fiind inspirată din vechea reţetă germană, însă, a fost îmbună-
tăţită cu ingrediente noi, pentru a satisface gusturile consumatorilor
români. Există o legendă legată de apariţia acestui tip de bere. Se spune
că ar fi apărut din întâmplare, în vara anului 1922, în Germania, da-
torită creativităţii unui hangiu pe nume Franz Xaver Kugler, căruia i
s-a umplut hanul de foarte mulţi ciclişti însetaţi. Neavând suficientă
bere pentru a le potoli setea, hangiul s-a gândit să combine sticlele de
bere, pe care le avea în pivniţă, cu limonadă. Ideea lui s-a dovedit a fi
una ingenioasă oferind un nou gust de bere clienţilor săi. Mai concret,
noutatea adusă de Ciuc Radler constă în faptul că băutura este com-
pusă din 63% limonadă şi 37% bere Ciuc Premium, cu 1.9% alcool şi
fără conservanţi artificiali. Elementul care face diferenţa este limonada,
graţie căreia berea capătă un gust nou, atipic pentru o băutură de
acest fel. Apărută în aprilie 2012, Ciuc Radler este produsă la Miercurea
Ciuc, fiind distribuită pe piaţă sub diferite forme: doză şi sticlă de 0.5 L.

8.2. Strategii, scopuri şi obiective ale campaniei de promovare

Fiind un produs nou pe piaţa din România, care îşi doreşte să
surprindă publicul prin gustul său diferit, era necesară o campanie de
publicitate care să uimească consumatorii şi să le stârnească interesul
pentru noul produs marca CIUC.
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Mesajul central al întregii campanii de lansare a produsului Ciuc
Radler s-a concentrat în jurul ideii că Radler-ul este o inovaţie pe piaţă
care se diferenţiază în special prin gustul specific de limonadă.

Când vorbim despre consumatorii de bere este greu să stabilim
un profil exact, atâta timp cât există caracteristici diferite ale acestora
în funcţie de preferinţele pe care le au. Totuşi, acestei băuturi îi este
asociat în principal publicul masculin, lucru datorat în mare parte
imaginii pe care o creează publicitatea. Un exemplu relevant în sus-
ţinerea acestei afirmaţii îl constituie reclamele tv care promovează
berea drept un liant social pentru bărbaţi, fiind elementul-cheie la
meci, în pauzele de masă sau întâlnirile cu prietenii. O caracteristică
general-valabilă a consumatorilor de bere este aceea că le place să se
bucure de clipele frumoase ale vieţii, alături de prieteni. În principiu,
oamenii sunt atraşi de bere pentru anumite caracteristici cu care se
identifică în momentul în care intră în contact cu marca respectivă.
Unii beau berea pentru gust, preţ, marcă, iar alţii pentru calităţile so-
ciale sau psihologice pe care le promite. Totodată, berea se adresează
persoanelor nonconformiste şi dornice de schimbări, cu un stil activ
de viaţă, care au curajul de a încerca un gust diferit de cel clasic. De
altfel, întreaga strategie de promovare a berii se va axa pe o abordare
neconveţională, care în general are un impact mai mare asupra publi-
cului tânăr, deschis spre nou.

Scopul campaniei publicitare Heineken îşi propune, ca prin inter-
mediul unei campanii publicitare inovative şi holistice, să creeze o re-
voluţie pe piaţa berii, Ciuc Radler, devenind prima opţiune în materie
de bere cu arome pentru publicul larg. Se contribuie astfel la atinge-
rea ţelului final al companiei Heineken, de a ajunge lider mondial în
materie de bere.

Campania de lansare a noului produs marca Heineken a avut
în vedere o serie de obiective esenţiale în conturarea viziunii finale a
mărcii. Printre cele mai importante, se numără:

– Poziţionarea produsului Ciuc Radler drept o bere care se bea
pentru gustul natural de  limonadă;

– Atragerea interesului consumatorilor de bere printr-o promo-
vare inovativă;
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– Atragerea unui nou segment de public – femeile – şi fidelizarea
acestuia;

– Oferirea unei beri de calitate, la un preţ accesibil.

În ceea ce priveşte strategia de promovare adoptată de Ciuc
Radler, se pune accentul pe o comunicare nonconformistă, directă, me-
nită să inspire şi să poziţioneze noua marcă drept una originală şi ino-
vativă. Astfel, lansarea a fost promovată printr-o campanie de comu-
nicare integrată, combinând publicitatea în mass-media (tv, radio, presa
scrisă şi Internet) cu tehnicile de relaţii publice şi publicitatea necon-
venţională, precum şi cea multisenzorială de tip outdoor. În acest fel,
mesajul a fost transmis pe toate canalele de comunicare, cuprinzând
diferite segmente de piaţă.

8.3. Sloganul ”Doar gustul contează”

Întreaga campanie de lansare a noului produs gravitează în jurul
calităţii principale a berii Ciuc Radler – gustul. Astfel, acest aspect pre-
domină, începând de la slogan şi terminând cu tacticile de promo-
vare. Scopul principal este ca publicul să înţeleagă faptul că Ciuc
Radler reprezintă singura băutură care reiterează gustul străvechii beri
bavareze, pentru a oferi consumatorului o experienţă senzorială de
neuitat, care se vrea repetată la nesfârşit. Mai concret, sloganul ”Doar
gustul contează” exprimă, la nivel conotativ, ideea că întreaga compo-
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ziţie a berii se rezumă la un singur aspect, care le anulează pe toate
celelalte şi are puterea de a cuceri consumatorul. Construcţie simplă,
concisă, sloganul reprezintă formula magică a campaniei, poziţionând
central gustul. Adverbul ”doar” conferă unicitate gustului, izolându-l de
orice alt fel de caracteristici pentru care consumatorul ar putea cumpăra
berea şi care s-ar putea regăsi şi la mărcile concurente. Totodată, verbul
”contează” amplifică ideea subliniată anterior şi asigură potenţialii con-
sumatori de calitatea berii.

8.4. Mijloace şi tehnici folosite pentru promovare

Întreaga strategie de lansare a produsului Ciuc Radler pe piaţa
românească se sprijină pe o serie de piloni creativi care îi conferă
stabilitate şi contribuie la împlinirea scopului final de a deveni sin-
gura băutură Radler de pe piaţă. După cum am afirmat mai sus, cam-
pania de lansare a fost una complexă, care a atins toate canalele de
comunicare, însă, în studiul de faţă ne vom axa doar pe strategia de
promovare în mediul outdoor, care a reprezentat, de altfel, cea mai in-
genioasă componentă din toată campania. Heineken a ales să pună
semnul egal între outdoor şi neconvenţional în cazul acestui produs,
urmărind să surprindă publicul nu doar prin noutatea produsului, dar
şi a tacticilor prin care va fi poziţionat pe piaţă.

Momentul lansării noului produs a fost foarte bine ales, cu câ-
teva luni înainte de vară, sezonul de vârf al consumului de bere. Pro-
gramul campaniei de lansare a noii beri, ”Radler de la Ciuc. Doar gustul
contează”, s-a desfăşurat în perioada aprilie-septembrie 2012, iar în-
treaga strategie a fost gândită de mai multe agenţii. Partea de BTL a
fost implementată de Jazz, componenta multisenzorială de Motion Vi-
sion Communication, cea online, de Webtailors, iar de promovarea în
mass-media şi de partea de relaţii publice s-au ocupat McCann Uni-
versal şi McCann PR.

Produsul a apărut în magazine pe 2 aprilie 2012, dar odată cu
deschiderea sezonului estival, producătorii au profitat pentru a cuceri
publicul cu noul gust de la Ciuc. Astfel, şi-au ales patru personaje, care
de altfel erau prezente şi în reclamele televizate (Mr. Formidabil, Mr.
Distracţie, Mr. Curiozitate şi Mr. Seriozitate) şi le-au trimis să împartă
12.000 de doze de Ciuc Radler turiştilor care se aflau pe litoral de 1
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mai. Astfel, au avut şansa de a avea parte de feedback direct pentru
prima oară. Reacţiile oamenilor au arătat că noul Ciuc Radler avea să
cucerească consumatorii în scurt timp. O altă tehnică ingenioasă pe
care au folosit-o în acelaşi timp, a fost să-i întâmpine pe turiştii care
ajungeau în gara din Costineşti cu o trupă de dansatori africani care le
ofereau câte o lămâie, doar pentru a le stârni curiozitatea. Mai mult,
mare parte dintre turiştii care se aflau de 1 mai la Mamaia au găsit în
camerele de hotel câte două doze de Ciuc Radler. Prin intermediul
acestor activităţi, s-a atins un target de 20% din turiştii prezenţi pe li-
toral. În opinia noastră, publicitarii au ales foarte bine momentul şi
locul poziţionării noului produs pe piaţă. În primul rând, au atins un
target diversificat, turiştii fiind din toată ţara, iar în al doilea rând, li-
toralul, soarele şi ieşirile cu prietenii reprezintă cadrul perfect pentru
a se consuma o bere răcoritoare, cu gust de limonadă.

În ceea ce priveşte promovarea în mediul outdoor, aceasta a
fost una masivă, care a impresionat prin ingeniozitatea cu care s-au
combinat elementele senzoriale pentru a concretiza calitatea princi-
pală a berii: gustul. Astfel, principalele tehnici folosite au fost: publi-
citatea de tranzit, afişajul 3D, sticla supradimensională şi montarea unor
senzori olfactivi.

În cazul campaniei de la Ciuc Radler, publicitatea a căpătat un
aer proaspăt, inedit, trecând graniţele simplelor anunţuri postate pe
mijloacele de transport în comun. De această dată, vizualul s-a îm-
pletit cu olfactivul, dând naştere unei tehnici neconvenţionale de atra-
gere a interesului consumatorilor. S-a pus accentul pe o comunicare
bisenzorială, iar în perioada 18 mai-30 iunie 2012, au fost montate 24
de dispozitive olfactive MVcom-SCENT în şase autobuze din Bucu-
reşti, iar cinci staţii RATB au fost personalizate olfactiv cu nişte dis-
pozitive care emanau miros de lămâie. În mod evident, tabloul a fost
completat de imaginile sugestive cu sticla Ciuc Radler învăluită în apă
şi lămâie, alături de textul ”Radler de la Ciuc. 37% Bere, 63 % Limo-
nadă adevărată. Doar gustul contează”. Este de remarcat faptul că
publicitatea outdoor de acest fel s-a utilizat doar în Bucureşti.

Staţiile de refugiu pentru călători au fost transformate într-un
adevărat microunivers, aparţinând mărcii Ciuc Radler. Interiorul şi
exteriorul staţiilor a fost personalizat cu printuri specifice noului pro-
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dus, iar în tavan au fost montate nişte dispozitive care emanau miros
de lămâie atunci când detectau prezenţa unei persoane. Afişul cam-
paniei a fost poziţionat strategic pe partea din spate a staţiei, fiind de
dimensiuni mari şi captând atenţia călătorilor. În imaginea de mai
jos, observăm că afişul este unul informativ, care pune accent pe  ele-
mentele-cheie care trebuie să se imprime în memoria consumatorului:
”Radler” şi ”gustul”. Textul este scris cu roşu, însă un singur cuvânt
se evidenţiază, fiind scris cu verde. Acest lucru se datorează faptului
că reprezintă chiar numele produsului promovat ”Radler” şi trebuie să
se distingă de restul informaţiilor de pe panou.

În opinia noastră, afişul respectă regulile unui panotaj exterior,
fiind simplu, clar şi transmiţând mesajul în câteva secunde călătorilor
sau trecătorilor grăbiţi. La nivel vizual, se creează un impact puternic.
Sloganul este scris cu un font foarte mare, iar produsul este reprezen-
tat prin intermediul sticlei, învăluite în ingredientele sale de bază: apa
şi lămâile. Aşadar, indiferent că sunt trecători, persoane care aşteaptă
autobuzul sau călători care zăresc mesajul din autovehicul, cu toţii
devin “victimele” acestui tip de promovare. Mai mult, persoanele care
aşteaptă un mijloc de transport sunt primele convinse să cumpere Ciuc
Radler, impactul vizual şi cel olfactiv fiind unul de mare succes la nivel
psihologic.

Cele două mijloace de promovare se completează reciproc, mi-
reasma de lămâie incită simţurile olfactive şi materializează mesajul

Staţie de autobuz personalizată cu sistem olfactiv
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transmis la nivel vizual, care informează cu privire la concentraţia mare
de citrice conţinută de Ciuc Radler, iar imaginile oferă o confirmare
a mesajului olfactiv. Specialiştii spun că acest tip de campanii se fac
în general primăvara sau toamna, pentru că această perioadă este pri-
elnică dispersiei particulelor de parfum în atmosferă. De aceea, mo-
mentul ales de Ciuc Radler este perfect pentru a-şi atinge scopul şi a
cuceri simţurile potenţialilor consumatori.

Memorabilitatea joacă un rol foarte important în procesul de
achiziţie a unui produs. De aceea, este nevoie întotdeauna de metode
interesante, ieşite din tipar, care să se imprime în memoria publicu-
lui. Comunicarea multisenzorială s-a dovedit a fi în ultimii ani una
dintre variantele cele mai sigure în acest sens. Tehnicile de promo-
vare outdoor au fost create sub forma unui circuit, în care fiecare
mecanism vine în completarea mesajului transmis de cel anterior, în
ideea de a persuada consumatorul. Astfel, pe lângă amenajarea staţi-
ilor RATB, publicitarii au reinventat şi exteriorul a şase autobuze din
capitală, decorându-le în totalitate cu printuri specifice campaniei
Ciuc Radler.

În ultimii ani, oamenii au fost dezamăgiţi că promisiunile fă-
cute de mesajele publicitare nu au fost întotdeauna adevărate. Din
acest motiv, ori de câte ori se realizează o campanie, publicitarii tre-

Autobuz decorat cu mesajul publicitar Ciuc Radler
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buie să ofere argumente cât mai palpabile sau credibile, pentru a cu-
ceri piaţa. În cazul campaniei Ciuc Radler, un argument puternic care
vine în susţinerea veridicităţii afirmaţiilor conform cărora Ciuc Radler
are 63% limonadă, este mirosul de lămâie. Deşi puţini conştienti-
zează, acest simţ are un rol foarte important, evocând adesea diferite
imagini, amintiri sau momente importante din viaţa noastră. Specia-
liştii spun că fiecare miros are capacitatea de a ne influenţa starea şi
comportamentul.

Văzul este cel mai puternic simţ cu care am fost înzestraţi. În
mod explicabil, publicitarii se concentrează întotdeauna în principal
pe acest aspect atunci când îşi construiesc strategiile. Printre tacticile
utilizate în campania de lansare Ciuc Radler, se numără şi două cre-
aţii vizuale neconvenţionale, care au impresionat prin designul lor.
Facem referire la o sticlă Ciuc Radler în format supradimensional şi
o serie de panouri cu design în relief.

Ambele mecanisme au reuşit să se diferenţieze de amalgamul
de reclame cu care este încărcată capitala şi să atragă atenţia trecăto-
rilor. În ceea ce priveşte sticla gonflabilă, aceasta a fost montată în
Piaţa Unirii, o zonă cu un trafic foarte mare de persoane în care ace-
asta a devenit inevitabil centrul de atracţie al trecătorilor. Aceasta a
fost aşezată pe un piedestal inscripţionat cu un text ce anunţă apariţia
noului sortiment de bere de la Ciuc: ”Noul Radler de la Ciuc”. Mai

Sticla Ciuc Radler în format 3D, din Piaţa Unirii
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mult, creativitatea se impune prin aşezarea lămâilor în interior, care
se “zbat”, oferind senzaţia că limonada se realizează chiar atunci.

Se sugerează astfel ideea de naturaleţe, transparenţă în relaţia
cu potenţialii consumatori, cărora li se  revelează o parte din procesul
prin care se obţine berea. Observăm ca în această campanie publici-
tară lămâile reprezintă laitmotivul, elementul în jurul căruia s-au creat
toate celelalte idei de promovare. Prin intermediul acestui mecanism,
Ciuc Radler a reuşit să încânte văzul trecătorilor, imprimându-le în
subconştient modelul sticlei pe care trebuie să o caute la rafturile din
magazine. Inevitabil, în momentul în care o vor zări, vor crea o aso-
ciere cu sticla supradimensionată în format 3D din Piaţa Unirii.

De asemenea, Ciuc Radler şi-a anunţat apariţia prin interme-
diul unor panouri publicitare într-un format deosebit, cu care a îm-
pânzit oraşul. Panoul impresionează prin designul său în relief, su-
gerând sticla de Ciuc Radler învăluită într-un şuvoi de apă cu bucăţi
de lămâie care par să se desprindă din panou şi să stropească trecă-
torii. Se imprimă, astfel, un efect răcoritor, inedit, perfect pentru zi-
lele toride de vară. Feliile mari de lămâie, ieşite în relief, amplifică
ideea gustului natural pe care îl promovează berea Radler. Instinctiv,
imaginea provoacă imediat o stare de sete şi incită trecătorul la cum-
părare. Textul de pe panou este dublat la nivel iconic de reprezen-
tarea ingenioasă şi surprinzătoare a berii. Culorile calde utilizate în

Panou publicitar Ciuc Radler
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realizarea afişului reflectă o serie din calităţile berii: prospeţime, fineţe
şi naturaleţe.

9. Concluzii

Prin studiul de caz am încercat să demonstrăm amploarea pe
care o are creativitatea publicitară, extinzându-se până la nivelul multi-
senzorial, imitând gusturi, mirosuri, senzaţii. Acest fapt a fost relevat
prin exemplul campaniei Ciuc Radler, care a pus accent pe compo-
nenta olfactivă în cadrul promovării noii beri de la Heineken Româ-
nia. Astfel se aduce produsul mult mai aproape de consumator, chiar
înainte ca acesta să intre în posesia lui. Abordarea inovativă produce
schimbări la nivel psihologic, produsul se impune în mod inconştient
în paleta de preferinţe a consumatorilor.

Dat fiind faptul că societatea contemporană este saturată de me-
diile de promovare / comunicare existente, publicitatea neconvenţio-
nală este soluţia potrivită pentru a uimi prin inovaţie. Acest lucru a
fost dovedit de noul produs Ciuc Radler, care, graţie creativităţii cu
care a fost prezentat publicului, a reuşit să cucerească nu doar con-
sumatorii de bere, ci şi un nou target, cel feminin. În scurt timp, pro-
dusul a devenit una dintre preferinţele de top ale consumatorilor de
bere cu arome.

Exemplul analizat face dovada clară că mijloacele neconven-
ţionale de promovare pot fi o cale de ieşire din ”Turnul Babel” al pu-
blicităţii, creând o imagine de durată a produsului în mintea consu-
matorului modern, diferenţiindu-l mai întâi prin imaginea promovată
şi mai apoi datorită calităţilor inerente ale acestuia. Mediul outdoor
s-a dovedit a fi modalitatea perfectă de lansare pe piaţă a unui nou
produs. Noutatea acestuia, completată de tehnicile ingenioase de pro-
movare, poate deveni reţeta succesului unei mărci mai puţin cunos-
cute.
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