PRACTICA RECLAMET 31 ,,VIZIBILITATEAY
INAGINILOR SOCIALULUIX

*

Posibilitatea abeordirii reclamei ca proces organizant al realitiitii
sociale derivi, dincolo de logica si finalitatea sa imediatd, din faptul ci
e propune nu doar o imagine a produsului sau serviciului, ci §i o imagine
mult mai largd, cea a soecialului, participind in mod specific 1a ceea ce am
numit ,.vizibilizarea” unor imagini ale socialului. Iiste vorba mai ales de
faptul ¢d i cu ajutorul reclamei, ca mesaj, individului i se cristalizeazi,
cee, ce UL VWiight Mills numea ,,imaginatie sociologicd” !, adicli acea
abilitate intelectualil de a cunoaste semnificatia sa cocialil & istoricd in
societate, instrumentul cognitiv si valorizant, care sd-1 permitil cunoas-
terer adeevala a cadrului social 1 semmuificatiei actelor sale in acest cadru.

Atit cel care criticd i resping publicitatea, ¢it si cel care o accepti,
se referdt de fapt la acelasi lucru @ Virtutile er orgesizatoare. Criticile vehe-
mente la adresa publicititii au ca filon principal de argumentare unul
etic, avindu-l ca promotor pe Vance Packard si ca tezid principald ideea
¢, in substanta ei publicitatea este o persuasiune clandestingd 2, este
manipulare,

Aceastil perspectivid se arociazil de multe ori cu alta, venind dinspre
econone sau filosofie, conform cidreia publicitatea este o comunicafie-
mijloe, o formd tipicd de dominatie birocratici. Miezul acestei teorii este
ideea ci publicitatea derivd din logica societdtilor moderne, ea Lirgind
sfera vationalizatoare a puteiii, ce se traduce prin extensia organizirii
birocratice moderne. Acesl mecanism are deja o explicatie clasici prin
ceea ce Galbraith numea | filiera inversati® 3.

Autonomia consumatorului este eclipsatd in beneficinl unei con-
ditionfiri a cererii, orchestrati prin aparate tehnostructurale. Puterea
birocraticd reuseste, in acest fel, si planitice nu doar oferta, ci si cererea,
publicitatea creind nevoi adaptate la ofertd. Avind o piati programati,
societatea in ansamblul ei devine un sistem circular, fiird exterioritate si
hazard. Prin aceastd modelare a nevoilor si aspiratiilor, publicitatea nu
face, conform acestel optici, decit sa desdvirseascd o societate de esentd
totalitard 4. Adeptii acestei pozitii formuleazi coneluzia ci publicitatea
ajunge in complicitate cu un totalitarism compatibil, printre altele, cu

1 C. Wright Mills, Imaginetia sociologict, Bucuresti, Edit. politics, 1975, p. 33—35.

* V. Packard, La persuasion clendestine, Paris, Calman-Levy, 1984, p. 2343244,

8 A se vedea J. K. Galbraith, Le Nouwel Etat industrial, Paris, Galimard, 1968,
p. 205—225.

4 Accastd idee sc regiiseste si la 11. Marcuse sau la E. Fromm.

5 C. Castoriadis, Domaines de I"homme, cf. Publicilé c¢f socicté. Problenies politiques et
sociaux ,,[.a Documentation Irancaise’’, nr. 369, Paris, 16 octombrie 1987,
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alegerile libere si pluripartidismul 3, In acelasi registru de argmmentare
se sustine i propagind imagini false ale socialului =i absurdititii, ea ,,ani-
hileazél constiinta §i formeazd, fiard marve greutate, structurile ei proprii
in constiinta individului, prea inspiimintat, prea credul sau prea copiliros
pentru a-si doil s dea un raspuns lumii inconjurdfoare’ 8,

Din perspectiva Iuptei intre sistemele sociale, ideologin marxistd
considera cd publicitatea, propagatd prin mijloace transnationale av glo-
rifica mndirect capitalismul dezvoltat. Mai mult decit atit, ea era consi-
deratd ca un opiu traumatizant pentru populatiile nevoiase, cirora le
trezeste sentimentul frostriivii, le inoculeazi inertia, resemnarea in fata
destinului, fiind prin aceasta o agresiune ideologicd Impotriva {irilor in
curs de dezvoltare.

Acest mod hipereritic de gindive ce leagd publicitatea de logica
totalitard, pdcdtuieste in primul rind prin punerea in analogie a doni
oratle de marime diferite. Publicitatea nu are nimic comun cu resorbtia
societiitii civile si proiectul nelimitat al puterii politice de a schimba omul
si ¢hiar a-1 reconstrul parte cu parte. Publicitatea foloseste comunicatia
acolo unde totalitarismul uzeazii de coercifie, seductia in loe de rigidita-
tea regulamentard, divertismentul ludic in loc de dresajul mecanic.

Ea deschide un larg spatiu de indeterminare, Lisind indivizilor po-
sibilitatea sustrageril de sub actiunea sa persuasivi, pe cind logica tota-
litarii bareazid initiativele subiecctului prin detaliile regulamentelor’,
Prin {elul ei, publicitatea are un rol limitat, incompatibil cu grandiosnl
proiect demitugic al statului totalitar, ea nu incearci #i schimbe omul,
¢i se angajeazit doar sd-1 sthmuleze unele nevol sau =i utilizeze progra-
matic gustwrile sale, existente deja.

Exista si o fezd contrard, ce considerd i publicitatea este factor
de democratie, dar in general, argumentele lo aceasta se identifici cu
contraarguientele la teza precedentd. Derspectiva ce leagl reclama de
logica totalitard exagereazi insd foarte mult forfa si funciia sa crgani-
zatoare. (red cd virtuiile sale de proces organizant pot fi puse in lumind
mai nuantat dacd analizam reclama dintr-o perspectivi comunieationali.
Nu este vorba de o analizil comunicationalii complexi, care ar trebui si
cuprind:i : 'a-naleleﬁi suport‘fn'iile, 1'(.\1:&1121- 11,1e(v1ium~mesaj‘, fenomenul re-
ceptaril sau cel al (:1.1;(1})111'1101' mt(_)rmal, 1(.)11.21.}19.. Ne vom limita doar la unete
aspecte care fac obiectul acestel comuniciri, ’fi‘rebme s precizim de la
inceput ci pornim de la ipoteza ¢ valentele organizaioare ale reclamet
vin, in principi, din taptul e ea este comunicare de nasi, avind un
mod specifie de a reflecta realitatea sociald.

In primul rind se poate mentiona ci, in varianta eclasied, publici-
tatea era considerati ca fiind ,oglinda indreptatd spre universul economiei
politice”. Astiizl Insd, unii sociologi conxideri ¢i wceasti functie a rimas
doar o formil goald, fiinded reclamel i-a disparut mesajul i, operarvea ve-
ritabilid ca sens’’, comunicarea neintemeindu--¢ obligatoriu pe informatie.
Fean Bauduillard, promotorul acestei opinil avita, de asemenea, ci ve-
clama nu mal are un teritoriu propriu, ¢ ea joucd doar rolul de ,eperafor

6 N Frve, Lo eullure foee o media, Arsdus din englezd de Francois Rinfiel, Printed
. N D 3y, Do T
in France, Maisen dame, JSe'h-,_g. 26 A o . .
T Lipovelsky, Lz pub soll ses griffes, in Publicilé of sceiclé, p. 68,
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pe eizibilitate, In crearea de efecte speciale”’®. Producind doar o vizibilitate
imediatd, ea devine propriul sistem de referinté, plasatd fiind nu intr-un
teritoriu al realismului plat, i intr-unul al fictivuiui. Acelagi autor nu
poate nega insid faptul ecd reclama trimite la un oarecare stil de viat#, fi-
cindu-se astfel o oglindd a socialului.

Intr-o altd lucrare, Jean Baudrillard, definind intreaga comunicare
de masd printr-o ,,sistematizare la nivelul mediumului tehnie si codului
prin producerea sistematicd de mesaje, nu pornind de la lume ci de la
medium-ul insusi” ¥, consideri ¢ publicitatea este regina pseudo-creni-
mentulni, ea preluind oblectul, ii elimind caracteristicile obiective, con-
stroindu-l ca model. Pentru a judeca obiectiv publicitatea, trebuie si-i
apiicim eategoriile mitului, numai asa vom putea si depisim vesnica
diteind privind veridicitatea publicititii. Ea se afld in afara adevirului
sioininciunii, fiind false alternativele posibile : publicitatea minte sau
spune adevirul, c¢u alte cuvinte propune o imagine adeviratd sau falsi
a realitatil, pentru ¢t arta publicitard constit tocmai in a inventa expozee
care nu sint nici adevirate, nici false. Propunindu-ne o fmagine-mit, pu-
blicitatea nu are un referent real, ea fondindu-se pe un alt tip de verifi-
care, cea a cuvintulul care ~e realizeazd prin proferaven, seljfulfilling
proprecy. Eiicacitatea publicitiitii provine dinfaptul ¢ ea face din obiect
un psetidoeveniment. care va deveni eveniment real al vietii cotidiene
prine adeziunea consumatorului la discursul siu 20,

Aproape in acelasi orizont explicativ se plaseazi si FPierre Bourdieu
care, mmprumutind un termen al lui Emst Cassirer (mythopoetigue ),
aratd i publicitatea uzeazd de mijloace poetice. Altfel spus, reclama
este de fapt o tmagine poeticd a realitiitii,

Imaginea pe care o propune reclama este una realistid doar in sensul
cunoasterii dispozitiilor preexistente ale consumatorilor, pe care incearci
s le deplaseze spre obiecte ,,mai autentice”. Tmaginea propriu-zisi pro-
pusd de publicitate mizeazi pe efecte poetice, Ca si poezia si cu mijloace
asemandtoare, ea ge foloseste de conotatiile mesajelor, uzind de puterea
limbajului poetic de a evoca experientele trecute ale fiectini individ.

Lifectul simbolic al anuntului publicitar este produsul unei colabo-
rdrl dintre autornl cave se inspird, din patrimmoniul siu cultural de cu-
vinte st imagini, capabile & trezeascdl lectorului experiente unice 1 tec-
torul care contribuie la conferirea puterii simbolice textului inductor,
lectorul preiectind asupra textului-pretext aura de corespondentd, re-
zonantd i analogii, care s-1 permitd s3 se recuncased in ele 1L,

O altd perspectiviy, legatd de cele douil expuse mai Sus, ar porni de
la observatia cd, alfiturl de intreaga mass-.uedia, publicitatea orienteasd
sistematic percepfia seciald sau, dacl acceptim critica unor sociologi la
adresa acestel noiuni, reprecenterea spafiului sociel. Publicitatea implici
0 trecere de la imagine la vnaginea-ghid 12, Diferenta calitativii ar fi

8 8. Younan, Twlalenicnt obseéne el tclalenient séduisanic, entretien avee Jean 13
in Publicilé ct socicté, p. 10,

Y J. Baudrillard, L« sacicié de conscmetion, Paris, . Folio, 1689, p. 100,

0 [pidem, p. 198,

1P, Bourdicu, Un placement de pére de famille, ,,Actes de Iz recherchie en science sociales’”’,
81,82, mars 1990,

12 P.-H. Chombart de Lanwe, Cullura si puterea, Bucuresti, Edit. politicad, 1982, p. 218.

audrillard,
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aceea ¢ imaginea este cea prezentatd ,spontan’ constiinfei insd ima-
ginea publicitarii este un mesaj care Urmdreste o recompunere a semnni-
ficatiei, in mod voluntar sau involuntar, o reconstiuctie a realului efec-
tuatii de citre receptorul siu. In acest caz un cuvint sau o imagine evoed
mai mult decit demersul rational implicat, multiple imagini sau cuvinte,
suscitd dorinte sau repulsii, decl pastreazd caracterui simbolie.

Abundenta mesajelor publicitare vor crea imagini-ghid, magini
capabile sit orienteze comportamentele unui grup sau a unei societditi 12,

Sigur, nu este cazul s exagerim forta acestor imagini-ghid, ele
fiind componente ale unui model cultural, semi-simbolie 8i semi-rafional,
despre care am putea spune cu certitudine doar ¢it finde s devind normativ.

Alte valente organizationale ale reclainei le putem desprinde por-
nind de la pretextul unor analize logice 51 semiotice efectuate asupra
mesajului publicitar. In ultima vreme, semioticienii si sociologii au vorbit
de fapiul ¢ mesajul publicitar este unul tautologic. Cind sloganul unei
mirci este : ,,Tuborg — o bere mai buni’” sau ,,Luky Strike — o tigari
mai uscatd’?, specialistul se intreabi : mai bund sau mal wscatd decit ce?
Concluzionind c¢i, in asemenea caz, avem de-a face cu o purd tautologie
care face proba prin existentd. La prima vedere s-ar piarea ci aga este.
Daci insi incercim si integriam mesajul publicitar intr-o perspectiva
mai largi, vom putea demonstra ¢i el primeste consistentii. Consider ci
putem recurge aici la o perspectivi teoretica datoritda economistului s
sociologului american Thorstein Veblen, promotorul unei teorii numite
a emulatiei peeuniare. Caracterizind modelul de consmum al soeletdtii
moderne, sociologul american concluziona ¢i acesta este determinat nu
de sistemul de nevoi (elementare sau derivate — cum apreciaza majoritatea
cercetitorilor de la Maslow la Malinowski), ¢i de o nevoie sociald, care
functioneazd ca o adeviratd ,,schema de viatd”, pe care o numeyte ,,emu-
latie pecuniard” si care este producdtoare de strucuri sociale, strueturi
ce iau nastere pe baza unui criteriu suveran : prestigiul... Dacd unul
din modurile principale de interactiune ale oamenilor in societate este com-
paratia, atunci fiecare individ urmireste ca prin acumulare sd se plaseze
pe o treaptii superioard fatd de alti indivizi, aceastd comparatie avind
un singur criterin—puterea pecuniari, cici toate elementele prestigiului
social pot 1i cumpiirate. El se va compara mereu cu un ,,standard pecu-
niar normal”, spre care va tinde mereu, sau pe care va vrea si-l depd-
seascd atunel cind l-a ating. Pind cind individul nu reuseste s cistige o
distantii destul de mare fatdi de acest nivel medin, el vafiminat mereu de
o stare de insatisfactie ',

Cu rol de exemplificare si de trecere spre practica publicitilii, putem
reproduce aici afirmatia unui specialist american in publicitate : s America
a devenit mare datoritd crefirii sistematice de insativfactie’ 15, Consider cd
nu este exag rat si integriim in aceastit viziune sociolegicd i problematica
reclamei. Putem considera ci reclame este un agent al emulafier pecuniare,
ea seleetind prin concurenta mesajelor obiectele 51 serviciile care urmeazd
a 11 achizitionate. Tn acest mod reclama oferd wmagined teestet competifie

13 Ihidem, p. 223,
oy, Vebien, The theory of leisure ¢less, London, Unwin Looks, 1970, p. 39.
5 ¢f, V. PPackard, ¢p. cil., p. 235,
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sociale, ea face sd fie | wizualizat” acest prag al mediei si oferd scemariul
concrel al depasirii lui. Concluzia tautologiei me=ajului publicitar nu mai
rezistd In acest caz cdel rispunsul la intrebarea ,,0 bere mai bundg decit ce?’
este usor de gisit : mai buni decit un prag mediu, decit un standard mediu
de calitate, evident, insemne ale prestiginlui social.

in fine, se poate vorbi §1 despre strategia reclamei de a se plasa
Intr-un univers imagistic extraeconomic, guvernat de o wdeologic a
cadouwluy, a gratuitdii serpicitlor ., Care sint conseciniele acestui fapt? In
primul rind este aceea cit incearcit s crecze o imagine falsd asupra unui
segment important al vietii economice, asupr: rationalititii economice a
schimbului comercial. Ea incearci sii creeze imaginea falsi a unui me-
canism economic care si-a pierdut rationalitatea specificd, punindu-1 sub
ausplciille gratuitiitii. Aspecte minore e¢a: reduceri de preturi, solduri,
sint monumentalizate, micile gratiticatii, cu rol precis in ealenlul bene-
ficiarului, iau in publicitate dimensiunea unui fapt social total 17,

Aceastd exagerare care ar piirea minori la prima vedere, are cel putin
0 importanti consecinti epistemologicii. Creind o imagine falsd asupra
rationalitdtii cconomice se inserie in registrul sociologic al definirii socia-
bilitatil printr-un eltruism de bun sainaritean.

Se eludeazi astfel un lucru fundamental, pus in evidentd mai ales
de sociologia americani : reciprocitatea este mecanismul de pornwre al so-
cietdfii 1%, chiar yi dacii schimbul social nu explied singur socialitatea,
este o fatetd importanti a acestuia.

Cu rol de concluzii se mai pot adiuga citeva obscrvatii. Publici-
tatea este o practici de contunicare ce se face de obicei pe canalele mass-
mediei, filnd in general oimagine-vormd care este in cele din urmsi ina-
ginea unui standard de viafd perceput in cele din wrmd sub forma imaginiy
concrete a uner dinamaici sociale cdreia individul trebuie si-i facd faid.

In general ea apeleazi la ,,constructii’”’ care trezese rezonantd afec-
tivit, emotivi, de aceea actiunea Limbajelor publicitare poate fi cel mai
bine surprinsd la nivelul afectivititii, emotiilor, Dasiunilor, instinetelor
etc., dar aceasta nu inseamni cii ele nu au efecte si asupra cadrelor gno-
seorationale. Din multele obieclii care se fac mass-mediei in general, vom
mentiona una care apartine lui (. Wright Mills. Obiectia iul se referd in
ultimd instanid la faptul cid massanedia, in general, duce la diminvarea
valorii cognitive a experienfei individului, datoriti faptului ¢ aceastd
experienta directd este inlocuilil si relationatil eun experienta imediati de
citre comunicarea de masd, individul ciutind meren c¢a aceasta si-i comn-
firme parerea sa . Acest lucru este amplificat si de faptal ed furnizind
st imagini ale realitiitii sociale, publicitatea nu este doar un proces regla-
tor al conduitei de consum, ci marcheazit si procesul de descifrare a cadru-
lui social, a locului pe care-1 ocupi individul in stebilirea identititii, con-
duitelor si aspiratiilor sale. Tot in acelasi registra arguinentational mai
putem adduga obiectia dupil care reclamo este insopitd meren de o conotafie
a pozitivulur, punind mereu in eviden{d superiorul, calildtile ..., esie un
registru imagistic ,roz”, care nu corespunde realitifii, Apoi imaginea

15 3. Baudrillard, op. eil., p. 261.

7 Ibidem, p. 262.

13 D, M. Blau, Fachange and Power in Soricl Life, New York, Wikey, 1964, n. 80,
¥ C. Wright Mills, The Power Ilite, Oxiord University Press, 1056,
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olobalii a socialului care o formeazi la nivelul receptorului (a se {ine cont
¢ in SUA individul este hombardat zilnic cu 3 000 de mesaje publicitare *)
este 0 imagine care s-a ccnstituit printr-un siv de exceptiri, printr-o selectie
care se face la nivelul luptei intre interesele economice, este o imagine
sinteticd, dar citd rafionalilate §i coerenfd contine?

in privinta coerentei ncestei imagini credem cé ea survine din douad.
surse. Prima ar fi cantitatea mare a mesajelor si vepelitia obsedantd (dect
ar fi 0 sursd exterioard). Si o sursit internd, care este experienta personali
a individului.

Coerenta (realii, rationall sau doar iluzorie) esie o sursd a credibi-
litdiii acestel imagini. Dar nu si singura. Credibilitatea se fundeazd $1 pe
unele caracteristici specifice ale limbajelor publicitare. Folosindu-se mai
ales de imaginen TV, credibilitatea se bazeazd si pe mitul autentismului
camerei video (,am viizut cu ochii mei”), argument care primeaza in
general.

Dar cum nu ne-am propus =i facem o analizd a diferitelor limbaje
publicitare, vom incheia adiugind i la o analizd teoreticil, imaginile
asupra socialului pe care le propune reclama I8 datoreazi virtutile orga-
nizatoare nu atit faptului ci ele conving, ci pentru ci seduc. Fard a exa-
gera importanta mesajelor publicitare in reprezentaiea socialolui si dina-
mica acestuia, se impune recunoasteres faptului ci ele erecazd un crmp
semantic specific care, chiar dacd nu concureazd pe cel al cunoasterit stiin-
tifice sau al artet, influenfeazd com portamentul wmar de modelare al antro-
posferer si din aceastdl perspectivi meritd sa fie studiate.

VASILIY SEBASTIAN DINCU

20 M. Jezegabel, M. Robert, Renfablé la publicité..., in Dynasteur, sepl. 1988.



