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Sur le petit écran, les gens sont soumis a une pression publicitaire intense. Quel impact a-t-elle sur eux? Quels stéréo-
types, quelles valeurs véhicule-t-elle? Comment influence-t-elle leur représentation du monde? Est-elle nocive pour les
téléspectateurs? Or, les publicités utilisent des stratagémes pour susciter leur intérét et les séduire. Elles sollicitent leur
inconscient et mettent en scéne leurs peurs, leurs désirs et les difficultés auxquelles ils se confrontent au quotidien.

Conduites de consommation, styles de vie, modes de pensée: c’est un modéle uniforme d’individus illusoirement
libres que fagonnent chez les téléspectateurs la publicité qui rythme 1’espace médiatique. Dressage du sujet — consom-
mateur, focalisé sur le mythe du produit sauveur, qui doit doper son existence de jouissance et de puissance.

Publicitatea televizata reprezintd o forma de comunicare axatd primordial pe capacitatea de a convinge
telespectatorii sd procure produsul reclamat sau sa utilizeze serviciile propuse de catre diferiti agenti comer-
ciali. Ceea ce vrem sd punem in discutie in paginile acestui articol este exacerbarea necontrolata si uneori ne-
motivata a violentei in sistemul publicitar, tendintd ce prezintd o evolutie alarmanta. Publicitatea agresiva
este un fenomen relativ raspandit in televiziune si nu numai. Zilnic de la ecranele azurii suntem nemilos bom-
bardati cu tot felul de intrebari agasante de tipul: ,, Transpirati?”, ,,Va doare burta?”, Va deranjeaza matreata?,,
»Dormiti rau?” s.a. Concomitent, asupra noastra se extinde o avalansa de modalitati ,,sigure” de a ne rezolva
problema. Acest tip de publicitate utilizeaza toate modalitatile posibile care o ajuta sa atingd scopul scontat:
atragerea atentiei publicului tintd i convingerea acestuia s procure ce i se propune.

Spotul publicitar televizat reprezinta in esentd doar una dintre etapele complexe ale unei campanii publi-
citare, efectuate pentru promovarea unui brand. Acesta este doar un element al etapei, denumitda Cumparare
Media, de rand cu reclama tiparita, publicitatea radio, panourile stradale, reclama on-line etc., iar televiziunea 1l
transforma automat in cea mai efectiva activitate de promovare din punct de vedere comercial. Industria de
publicitate investeste anual milioane de dolari in vederea vanzarii de produse, imagini si stiluri de viata unui
auditoriu-tinta. Chiar dacd interesul pentru mesajele pe care le furnizeaza publicitatea nu este unul major,
totusi sloganurile atractive si tehnicile de merchandising reusesc sa modeleze atitudinile si valorile acestuia.
In ,,Legea Republicii Moldova cu privire la publicitate” (27 iunie 1997) notiunea de ,,publicitate” este defi-
nitd 1n felul urmator: ,,informatie despre persoane, marfuri (lucrari, servicii), idei sau initiative (informatie
publicitara, material publicitar), menita sa suscite §i sa sustind interesul public fata de acestea, sa contribuie
la comercializarea lor §i sa ridice prestigiul producatorului” [1]. De remarcat cd documentul in cauza reali-
zeaza o sinonimizare a notiunilor de ,,publicitate” si ,,reclama”. De asemenea, aici lipseste notiunea de ,,tele-
cumparaturi” (teleshoping), definitd in Conventia Europeana privind televiziunea transfrontaliera (1998) ca
fiind ,,difuzarea de oferte directe pentru public in vederea furnizarii contra plata a bunurilor §i serviciilor,
inclusiv bunuri imobiliare, drepturi i obligatiuni” [2]. Din aceasta definitie deducem ca notiunile ,,publicitate”
si ,,reclamad” nu sunt in totalitate sinonime si deci nu trebuie sa le confundam. De exemplu, reclama televizata
la imobil cu prezentarea adreselor si numerelor de telefon nu va fi considerata publicitate, aceasta din urma
fiind construitd dupa un anumit scenariu $i avand anumiti protagonisti. Cea mai relevantd definitie pentru
notiunea de ,,publicitate” este, dupa parerea noastra, urmatoarea: ,,Publicitatea se ocupa cu promovarea bunu-
rilor, serviciilor, companiilor si ideilor, de cele mai multe ori prin mesaje platite. Scopul direct ale acestor
mesaje este stimularea dorintelor clientilor potentiali si formarea asociatiilor pozitive in legatura cu produsul
sau compania promovata, scop care este atins prin utilizarea metodelor de manipulare psihologicd mai mult
sau mai putin subtile” [3]. Accentul este pus, deci, pe promovarea produselor, serviciilor etc., iar achizitionarea
acestora este scopul final al publicitatii.

Agresivitatea publicitatii poate fi analizata, In opinia noastrd, din doud perspective. Prima se refera la
propagarea prin intermediul ei a fenomenelor sociale negative ca: viata sexuala atipicd, fumatul, indecenta,
libertatea amorald, comportamentele antisociale. A doua perspectiva face uz de termeni precum: insistenta,
impertinentd, impunere. Asemenea publicitate are de obicei scopul de a ne convinge cu orice pret ca avem
anumite probleme sau ca le vom avea in viitor daca nu vom utiliza produsul reclamat.
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Asadar, in ce conditii publicitatea devine agresiva? Oamenii s-au obignuit sd accepte acele spoturi publici-
tare din care pot extrage informatie utild pentru sine. Dar sd nu uitdim ca scopul final al celui care vinde pro-
dusul nu intotdeauna corespunde cerintelor consumatorului. In acest caz, publicitatea isi asuma un sir de
caracteristici negative, pentru a-1 determina pe posibilul cumparator sa achite produsul. Totodata, calificativul
»publicitate agresiva” se realizeaza in dependentd de perceperea subiectiva a persoanelor carora li se adreseaza
publicitatea. Se considera ca violenta este acea publicitate care impune achizitionarea produselor inutile, mani-
puleaza consumatorul, mintindu-1 despre existenta unor calitati miraculoase, astfel modificandu-i sau pertur-
bandu-i sistemul de valori. In principiu, insa, chiar si publicitatea calitativa poate fi agresiva prin modalittile
de infiltrare in constiinta oamenilor.

Din punctul de vedere al modalitatilor de influenta si al parghiilor de infiltrare, distingem doua tipuri de
publicitate — rationald si emotionala. Publicitatea rationald informeaza publicul prin a se adresa ratiunii
potentialilor cumparatori si se bazeaza exclusiv pe argumente pentru a-i convinge pe acestia din urma sa
procure produsele reclamate. Publicitatea emotionala (asociativa) opereaza exclusiv cu memoria §i amintirile
oamenilor, deoarece face trimitere la sentimente, simturi, emotii si se bazeaza pe asociatiile de idei §i diverse
reprezentari.

Emotiile reprezinta acele procese psihologice in cadrul carora se formeaza reactiile si atitudinile oamenilor
fata de situatiile in care sunt implicati la un anumit moment. In stiinta psihologiei emotiile umane caracteri-
zeaza cateva stari de baza prin care trece fiecare om pe parcursul vietii sale: bucurie, fericire, frica, tristete,
suferinta, mirare, ura, repulsie, dispret, vina etc.

Este bine cunoscut faptul cd emotiile pot fi atat pozitive, cat si negative. Emotiile pozitive il anima pe
subiect sa tinda spre atingerea unui anumit scop, in timp ce emotiile negative 1l determina sa evite obiectele
care 1i creeaza anumit disconfort psihologic. Daca publicitatea nu are capacitatea de a-i trezi omului emotii §i
asociatii, acesta poate sd nu manifeste dorinta de a achizitiona produsul. lata de ce spoturile publicitare, la a
caror realizare nu s-au luat in consideratie posibilele reactii emotionale ale consumatorilor, provoaca o
atitudine negativa fata de produsul publicitar.

Oamenii niciodatd nu depun eforturi pentru a memoriza informatiile care le trezesc emotii si asociatii nega-
tive. Dacd publicitatea provoaca omului o stare de fricd, disconfort sau ii induce anumite asociatii violente,
acesta va renunta si vizioneze publicitatea in cauza. In acest context, un interes deosebit prezinti sensurile
conotative pe care le comporta imaginile publicitare. Ca exemplu ne poate servi spotul publicitar la bautura
ricoritoare ,,Fanta”. In imagine apare un lichid de culoare bruni care curge peste tot, servind ca fon, se pre-
linge pe peretii cladirilor, ,,fierbe” in sticla etc. Acest lichid are aici conotatia sdngelui, fapt care 1l descope-
rim si in finalul spotului; or, marca produsului este imprimata cu litere din acelasi lichid care se prelinge,
crednd impresia ca s-a scris cu sange. Aceste influente tipice fac necesard o explorare detaliatd a impactului
publicitatii asupra publicului televizat; or, influentd inseamna manipulare — manipularea consumatorului
pentru a achizitiona un anumit produs. Care publicitate poate fi consideratid agresiva, violenta si, deci,
manipulatorie? Ca sa intelegem acest lucru, enuntam in continuare principiile unei publicititi neagresive,
corecte. Asadar, corectd putem considera publicitatea onesta, autentica si decentd. La realizarea unei astfel
de publicitati sunt utilizate forme, metode si mijloace care nu aduc prejudicii spirituale, morale sau psihice
consumatorilor ci, din contra, este responsabild fatd de acestia. Publicitate ,,neautentica, neonestd, imorala,
camuflata, poate fi considerata publicitatea agresiva, prin intermediul careia consumatorul este manipulat”.
O alta definitie este propusa in Dictionarul Explicativ Online: ,, publicitate intensiva, in care mesajele, sloganele,
nume de marcd, oferte promotionale sunt repetate cu insistentd o perioada scurta sau indelungata de timp” [4].
Tinem sa mentionam ca deseori 1n literatura de specialitate termenul ,,publicitate agresiva” este confundat cu
termenul ,,publicitate violenta”. Fara indoiala, intre acestea doud exista interferente, dar si un ceva ce le dis-
tinge substantial. Publicitatea agresiva se referd mai mult la forma de promovare a publicititii, la ideea de
advertising, conceptul de publicitate in sine, pe cand publicitatea violentd se referd la forma si continutul
spotului publicitar, adica la imagine, text si scenariu. De aceea, consideram incorecta si promotoare a ideii de
suprapunere definitia precum ca ,, publicitate agresiva este publicitatea in care predomind violenta textuald
dublata de imagine” [5]; or, aici se are in vedere doar forma si continutul spotului publicitar si nicidecum
modalitatea de promovare a publicitatii.

Agresivitatea publicitatii televizate se manifesta prin:

v repetarea continud a acesteia, care devine la un moment dat suparatoare
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v incitarea la sex

v incitarea la agresivitate si violenta

v’ discreditarea persoanelor care nu folosesc produsele reclamate.

Iar violenta publicitatii tine de:

v scenariul inadecvat pentru un anumit segment al publicului

v' imagine violenta

v text

v culoare

v’ sunet.

Schimbarea brusca si frecventa a cadrelor de asemenea deranjeaza. Trecerea de la planul mediu la gros-
plan, practica extrem de uzuald in publicitate, este asociatd cu o incursiune violentd in spatiul personal al
telespectatorului, creandu-i acestuia emotii negative.

Un alt moment se referd la grafica computerizata. Utilizarea profesionald a tuturor elementelor grafice
transforma produsele in adevarate staruri, ale caror calitati nu intotdeauna se adeveresc n realitate.

Publicitatea violentd ca forma si continut conduce la o comunicare violenta, si invers: o comunicare vio-
lentd naste o publicitate violenta, iar o comunicare violenta Inseamna manipulare. Cercetitoarea Eva Rambala
considerd ca ,, atunci cand cineva comunica violent, scopul unuia dintre interlocutori este sa-l manipuleze pe
celalalt sa facd ceva chiar dacd acest lucru nu este in avantajul lui” [6]. Este observabil faptul ca acelasi
scop si-1 propune si publicitatea. In ambele cazuri se aleg solutii, fard a se lua in consideratie binele consuma-
torului si necesitatile acestuia. Printre posturile de televiziune care pun pe post cele mai multe spoturi publi-
citare agresive §i cu continut violent se numara: National TV, ORT, Pro-TV, care este lider in acest domeniu,
HTB, THT.

Un moment foarte important pentru ca manipularea prin intermediul publicitatii s reuseasca este distru-
gerea bareului psihologic de aparare a telespectatorului, a acelor norme care stau la baza achizitionarii critice
a informatiei. Conform teoriei cercetdtorului american Charles Decker, televiziunea a devenit principala arma a
societatii [7]. Mai mult chiar, teoria lui Decker sta la baza publicitatii contemporane, deoarece, in principiu,
scopul este acelasi: de a cumpara un lucru inutil.

Publicitatea indeamna oamenii sa-si doreascad diverse lucruri, ceea ce duce la nasterea unei presiuni de
ordin psihologic. Oamenii si societatea sunt Intr-un permanent conflict in ceea ce priveste achizitionarea
anumitor produse. Publicitatea ,, ne creeaza impresia ca ne putem procura fericirea prin obiecte” [8], ceea ce
nu este adevarat. Cu atdt mai mult ca nu fiecare cetatean are posibilitate sd-si cumpere o masind, in acelasi
timp indirect i se cere acest lucru, pentru ,,a fi in rind cu lumea”. Cel mai vadit se simte acest lucru in cazul
copiilor. Atunci cand un parinte spune: ,,Nu pot cumpdra asta pentru ca nu avem suficienti bani”, in mintea
copilului se creeaza falsa impresie cd mama sau tatal nu raspunde la nevoile sale si 1l deposedeaza de acele
lucruri care 1l fac fericit. Actualmente, producéatorii de reclama utilizeaza personaje de desene animate, per-
sonaje fantastice pentru a atrage atentia copiilor asupra produselor pe care le promoveazi. Acesta este unul
dintre cele mai puternice instrumente de marketing folosite pe piatd. in lumea din Vest, in special in tarile
Comunitatii Europene, existd la momentul actual o dezbatere foarte activd asupra protejarii copiilor impo-
triva efectelor nefaste ale campaniilor publicitare, deoarece publicitatea conduce la o filosofie materialista,
de care vor fi dependenti ulterior.

Alte trucuri promotionale sunt:

v’ utilizarea cuvintelor care te indruma gresit, de exemplu: ,,studiile au aratat ca...”, ,, numai pentru o pe-
rioada limitata de timp”, ,,gustul adevarat al...”, ,,numai cu produsul....vei capata increderea in sine!”,
,,Ofertd limitata!” etc.;
prezentarea exagerata a proprietatilor produselor;
folosirea personajelor de desene animate pentru a vinde nume de marca;
frustrarea prin desteptarea unor nostalgii a caror implinire este promisa prin consum,;
alienarea prin conformarea unei fiinte umane la produse;
infantilizarea consumatorului (cand se considera ca fara agentul de publicitate consumatorul nu stie ce
produse trebuie sa foloseasca).

Ca rezultat al monitorizarii posturilor de televiziune PRO-TV, NIT, M1 si ORT, am ales cateva slogane,
relevante pentru a exemplifica tezele expuse mai sus: ,,Nu in zadar toti copiii iubesc Huggis” (PRO-TV),
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»~Aquafresh — protectie tripld pentru familia DVS!” (M1), ,,Dove — pentru ca piclea s emane sanatate” (M1),
,,HOBBIH TOJ Bcerna BkycHel, ecnu ¢ Bamu MilkiWai” (NIT), ,,.Blend-a-med — uToObI ynbiOKka cusiia 370po-
BueM” (ORT), ,,Nivea-Visage — pentru ca meriti!” (M1), ,, Muzum — st sxenyaka aesamenum” (ORT) etc.

In general, caracterul violent al mesajului publicitar reiese din faptul ci scopul final al acestuia este ca
produsul sa fie achizitionat cu orice pret de catre consumator. S-ar parea ca nu trebuie sd intrevedem nimic
rau 1n acest lucru, doar ca, de multe ori, mijloacele utilizate la realizarea majoritatii spoturilor publicitare pentru
promovarea unui produs sunt dubioase si neoneste, anume din cauza ca se cere a fi cumpdrat cu orice pret.

In lumea miraculoasi a reclamei principalul element este, desigur, piata imaginilor. Chiar si o asemenea
marfd cum este automobilul nu mai este reclamat ca fiind un simplu mijloc de a ne deplasa, ci imaginea care
il reprezinta pe proprietar. Piata imaginilor se conduce dupa legile proprii si cel care vinde aceste imagini
(Tele-compania) ia o plata dubla de la alti vanzatori care 1si reclameaza propriile imagini prin intermediul
canalului ei de televiziune. Din aceste considerente, fiecare post televizat se straduie sa atragd si sd mentina
atentia telespectatorului asupra propriului canal. Deseori aceasta i reuseste. In Vest reclama aduce circa 75%
venit presei scrise si 100% venit televiziunii (de exemplu, in SUA reclama ocupa % din timpul de antena).
Chiar si cele cateva posturi de televiziune de stat depind de reclama circa 66% [9]. La finele anilor ‘80 un
spot publicitar difuzat de catre un post de televiziune american in timpul derularii unui serial aducea circa
67 mii dolari venit, iar daca publicitatea era pusa pe post in timpul translatiei jocurilor olimpice suma putea
atinge cifra de circa 345 mii dolari, iar in anul 2000 acelasi spot publicitar de 30 de secunde pus pe post in
timpul derularii match-ului final din cadrul campionatului SUA la fotbal costa deja 1,5 min. dolari [10]. In
Chisindu, circa 200 de companii presteaza in prezent servicii de advertising, iar volumul pietei publicitare a
atins in 2006 cifra de circa 16 min. dolari. Este o suma net inferioara In comparatie cu, de exemplu, 4 mlrd.
dolari pe care la au SUA, dar suma importanta totusi pentru piata moldoveneasca.

Acest lucru se intampla din cauza ca in societatea contemporana rolul ideologic al reclamei este mult mai
important decat cel informational. Reclama creeaza o lume virtuald, construita dupa proiectul celui care pla-
teste. Telespectatorul se pomeneste astfel intr-o lume de spectacol si el isi da seama ca traieste printre imagini
artificiale, dar respectd legile acestei lumi. Este insd dovedit faptul ca publicitatea influenteaza asupra poli-
ticii culturale a unei televiziuni, deseori televiziunea, in lupta pentru atentia telespectatorului, prezinta excesiv
evenimente senzationale, In esentd mutiland imaginea realitatii, iar publicitatea nu face altceva decat sa preia
acest model. Important este Insd alt moment: cea mai facila modalitate de a atrage atentia telespectatorului,
deci si a utilizatorului de reclama, este de a apela la instinctele si dorintele ascunse ale acestuia, care se pastrea-
za in incongtient. Scopul producétorului de televiziune este doar sa le elibereze. latd ce ne spune un cunoscut
producitor din Occident: ,,Piata ma impune sa caut si sa prezint senzatii, ce rost are sa prezint un preot care
propovaduieste oamenilor binele — este banal. Daca 1nsa acest preot a violat o batranica, acest lucru declan-
seazd un interes aproape bolnavicios. Cu publicitatea se intdmpla la fel: cu cat mai impertinenti vom fi, cu
atat succesul va fi mai mare. Tot ce ni se cere este sa nu trecem neobservati” [11].

In practica publicitard autohtona se face pe larg uz de o modalitate foarte efectiva de a-i impune pe tele-
spectatori s memorizeze produsul — repetarea continud si suparitoare a publicitatii, pand cand este atins
rezultatul scontat. Psihologii demult au dovedit faptul ca memoria, in special memoria emotionald, reprezinta
cel mai eficace tip de memorie. In acest context, este oportun si amintim ci aceiasi specialisti considerd ca
simpatia publicului fatd de anumite produse este direct proportionald cantitatii de informatie achizitionata
prin intermediul publicitatii. Cu toate acestea, repetarea excesiva a publicitatii determina declansarea diferitelor
modalitati de manifestare a emotiilor negative din partea telespectatorilor. Este foarte obositor din punct de
vedere psihologic sa vizionezi aceleasi imagini la infinit. Lipsa diversitatii satura.

Publicitatea agresiva tine cont de acest lucru si le aminteste in permanentd potentialilor cumparatori despre
neplacerile pe care le vor avea in curdnd, daca nu vor procura produsul reclamat. Majoritatea telespectatori-
lor niciodatd nu au analizat faptul ca in timpul cinei 1n aparatul digestiv se produc ireversibile schimbari la
nivel de suc gastric. Publicitatea insd are grija sa-i aminteasca telespectatorului despre asta si totodata sa-i
propuna solutia unicé de inldturare a problemei — achizitionarea produsului-vedeta.

De exemplu, publicitatea la produsele farmaceutice 1l obliga pe telespectator sa se gindeasca la durere, la
batranete, probleme sexuale etc. Sensul acestei publicitati consta in faptul cd fard produsul reclamat telespec-
tatorul nu va scépa de neplaceri, dar va raméane in continuare infantil in cercul prietenilor sii. Savantii insa au
demonstrat cd asemenea gen de publicitate 1i priveaza pe oameni de echilibru psihic si le creeaza un ,,fon
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psihologic depresiv” [12]. Conform unui studiu sociologic efectuat in 2004 in Rusia, circa 20% din numarul
total al consumatorilor inraiti de publicitate au cerut medicilor sé le prescrie anume medicamentele reclamate la
televizor, un fenomen absurd, desigur. in sfera sanatatii nu popularitatea produsului trebuie si joace un rol
central. Conform datelor statistice oferite de specialistii-toxicologi rusi, circa 60 mii de oameni mor anual pe
motiv cd au incercat si se autotrateze sub ,supravegherea” publicititii. in majoritatea tarilor europene
publicitatea la produsele medicamentoase este interzisa prin lege. La noi medicamentele nu sunt doar recla-
mate, dar prin intermediul publicitatii asa-numitii ,,specialisti” chiar ne oferd 100% tratament efectiv.

Oamenii sunt obignuiti s aibd incredere in persoanele cu autoritate, in mod special autoritate medicala,
motiv pentru care ,,halatul alb” constituie pentru ei un argument forte pentru achizitionarea produsului.

Deci, cu cat mai putine sanse are consumatorul de a reduce contactul cu publicitatea unui produs, cu atat
mai des devine obiectul manipuldrii si cu atat mai agresiva este influenta publicitatii, iar telespectatorului ii
vine tot mai greu sd se opuna dorintei de a procura produsul si de a-si analiza in mod critic comportamentul.
Acest efect psihologic este intarit de faptul ca publicitatea agresiva se adreseaza ,,anume Dumneavoastra”. Ea
in mod impertinent ne anunta cé ,,anume DVS aveti probleme” care ,,sunt foarte serioase” i anume asa trebuie
hotarate. Ca rezultat, neplaceri cotidiene ca: celulita, cariesul, kilogramele in plus, ridurile, cu ajutorul pub-
licitatii agresive se transforma in probleme enorme care pot fi inlaturate doar prin utilizarea cremelor si pas-
tilelor reclamate. La protectia consumatorului nu se mai gandeste nimeni, atata timp cat legea nu ne aminteste
despre aceasta obligatie. De exemplu, art.18 din Legea Republicii Moldova privind protectia consumatorului
stipuleaza: ,,Este interzisa reclamarea produselor ori a serviciilor care In mod direct aduc daune consumatorului”,
si in continuare: ,, Lista acestor produse se stabileste de catre Guvern”. Din acest articol nu este clar ce se are
in vedere prin: ,, ...care in mod direct aduc daune...?”

Reiese ca cele care nu aduc in mod direct, c¢i indirect daune trebuie permise? Publicitatea in sine presu-
pune un efect de durata, deci influenta pe care o are asupra consumatorului nu poate fi perceputd imediat. lar
lista produselor considerate ca fiind nocive pentru sanatatea consumatorului ar fi bine sa fie introduse intr-un
cod de practica publicitard, de rand cu instructiunile de rigoare cu scopul de a stabili niste rigori fixe pentru
producitorii de publicitate. De remarcat cd in Romania deja existd un Cod de Practica in Publicitate, ela-
borat de catre Consiliul Roman pentru publicitate, Cod care este foarte util in activitatea Consiliului National
al Audiovizualului (CNA); de asemenea, existd si o companie care administreaza publicitatea televiziunii
publice.

Astfel, apar intrebarile: In ce masurd publicitatea este efectiva si il ajutd pe utilizator? Unde se incheie
scopul informational al publicitatii si deruleaza cel al impunerii procuririi produsului? in general, toati
publicitatea sugereaza indirect consumatorului ca achizitionarea produsului il etaleazd automat la societatea
de elitd, la cetatenii instruiti, carora le pasa de confortul si sanatatea lor: ,,Toti fac asa! Fa si tu ca toti!”.

De asemenea, un moment important pentru urmdrirea gradului de agresivitate al unui bloc publicitar se
referd la frecventa punerii pe post a acestuia. Conventia Europeana propune cota de 20% de publicitate
pentru o ord de emisie. Acelasi lucru este indicat si in Legea Republicii Moldova cu privire la publicitate,
doar cé indicatia precum ca una si aceeasi marfa se permite de a fi reclamatd nu mai mult de doua ori, cu o
durata totala de pana la doud minute, pe parcursul unei ore de emisie pe un canal de frecventa nu intotdeauna
se respectd. Toata lumea are nevoie de publicitate calitativd, dar nu fiecare Intelege prin ,.calitativ”’ acelasi
lucru. Pentru vanzatorul produsului este buna orice reclama care 1l ajuta sa-si vanda marfa, chiar daca meto-
dele utilizate nu intotdeauna sunt democratice. Utilizatorului insa nu-i place si i se impund un produs si con-
sidera buna acea publicitate care i prezintd informatie utild anume pentru el. Astfel, dacd scopul producato-
rului nu corespunde necesitatilor utilizatorului de reclama, aceasta din urma devine agresiva prin forma si
continut. Publicitatea agresiva ca fenomen are un inteles destul de relativ si depinde de gradul de subiectivism
al utilizatorului in intelegerea acesteia. Se considera ca este agresiva acea reclama care 1i impune cumparato-
rului un anumit produs, manipuleazi cu acesta, il minte. In principiu insa, chiar si publicitatea calitativa care
reclameaza un produs bun si util poate parea agresiva daca este ,,bagareata”.

Un loc important in crearea spotului publicitar il ocupé elementele de umor si anume aici intervin cele
mai multe probleme. Luarea in derddere (prin intermediul intrebarilor de tipul: ,,inci iti mai miroase subratul?”
(In imagine un personaj de sex masculin, ciufulit, somnoros si cu o mina de idiot), ,,Ai obosit sa lupti cu
matreata?” (In imagine un personaj de sex masculin si avand manusi de boxer, care se pregateste sa riposteze
la atacul unei armate de soldati imbracati in haine albe) etc.), poate provoca telespectatorul sa actioneze
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precum i se sugereaza, dar poate trezi telespectatorului si repulsie fata de cei care il iau peste picior. Spre
regret, deseori se uita faptul ca scopul final al spoturilor publicitare este de a-i determina pe oameni sa procure
produsele reclamate, dar nu sa le provoace oamenilor rasul. Este creatd neprofesionist acea publicitate a carei
forma este memorizata mai bine decat continutul propriu-zis.

In aceeasi ordine de idei, a fost scoasa interdictia de a utiliza imaginile copiilor in reclama referitoare la
produsele care nu sunt destinate pentru copii (in afara de reclama la alcool, tutun si arme). Legea stipuleaza
cd emisiunile si filmele artistice nu pot fi intrerupte de catre reclama mai des decéat peste fiecare 15 minute si
se permite de a intrerupe prin reclama emisiunile pentru copii cu o duratd mai mare decat 15 minute [13].

Elementele indispensabile ale publicitatii moderne sunt, fara indoiala, erotismul si sexul. Producatorii
mizeaza pe sex si il utilizeaza oriunde este posibil, acesta devenind practic un motor al reclamei. Sexualitatea
este abordatd la un nivel superficial, chiar infantil. In peste 90% din scenele cu conotatii sexuale utilizate in
spoturile publicitare protagonistii nu pun deloc accentul pe latura afectiva, sexul fiind perceput de catre crea-
torii de publicitate ca un act fizic primar i nu ca o indeplinire a unor sentimente profunde. Influentdnd asupra
instinctelor noastre biologice, reclama sexuala tinde sa trezeasca cele mai puternice emotii. Se considera ca
acest lucru ajutd la vanzarea marfurilor. Cum functioneaza aceastd publicitate? Prezentdm in continuare o
scurtd analizd a mecanismelor psihologice ce se produc la nivelul incongtient al mintii consumatorului de
publicitate. Instinctul sexual este unul dintre cei mai puternici stimuli biologici, care, fiind raportat la un anu-
mit obiect, poate aduce rezultatul scontat. Majoritatii barbatilor le place sa priveasca la televizor domnigoare
tinere, dragute, cu sanii pe jumatate dezgoliti. Aceasta declanseazd emotii pozitive, iar placerea pe care o pri-
meste telespectatorul de la imaginea fetei automat se extinde si asupra produsului pe care aceasta il promovea-
za. Privitd de o multime de ori, imaginea ramane in memorie si odata vazand acest produs cu marca respectiva
pe etajerea unui magazin... il va procura. De ce? Pentru ca anume produsul cu aceastd marcid din anumite
motive, neintelese chiar i de cumparétor, ii place mai mult, 1i trezeste mai multa incredere decat produsele
de o altd marca. In mintea utilizatorului produsul achizitionat se asociazi cu ceva luminos, plicut, sexual...
Utilizdnd mecanismul relatiei conditionale, producatorii de reclamd deseori apeleaza la serviciile modelelor
atragitoare imbracate sumar; apropo, modele de ambele sexe. in calitate de exemplu ne poate servi publici-
tatea la o anumita marca de tigari. Pe pieptul unei domnisoare deghizate in tigara este indicatd marca super-
produsului. Acesta este un exemplu tipic de utilizare a transpunerii identificationale, o metoda psihologica
care in cazul dat actioneaza fara gres asupra sexului masculin. Produsul reclamat, prin asociere, devine astfel
simbolul potentei masculine. Telespectatorul achizitioneazd nu atat tigara reclamata, cat, mai degraba, posi-
bilitatea de a place domnisoarei apetisante de la ecran. La nivel subconstient, fumatul acestor tigari se aso-
ciazd cu actul sexual simbolic. Astfel, calitatile sexuale se proiecteazd pe anumite obiecte care nu au nici o
legatura cu sexul. Este un truc murdar, dar foarte des utilizat in reclama contemporana. in mod teoretic, un
asemenea sens poate fi transmis oricarui obiect, adica produs reclamat, destinat barbatilor. De exemplu: ,,Ea
m-a indragit pentru instrumentul meu...” (publicitate pentru sfredel electric). In una dintre reclamele pentru
chupa-chups se pune accentul pe erotismul reclamei, pe betisor, iar intr-o reclami a unui producator rusesc
inghetata cu ciocolata foarte tandru si erotic dispare in gurita cu buze sexuale ale unei domnisoare.

Agresivitatea publicitatii vine din fuga dupa rezultate. Conform unui studiu efectuat de Initiative Futures
Worldwide, ,, consumul mediu pe plan mondial de spoturi publicitare televizate a atins cifra de 69 in decursul
unei singure zile” [14]. S-a dovedit insd faptul ca, pe termen lung, efectul acestei agresivitati este negativ.
Cursa pentru profit ajunge la etapa finald, acolo unde survin efectele. La un moment dat, obositi de atita
agresivitate si insistenta cu care sunt promovate produsele, oamenii renunta la televizor. Psihologul romén
Victor Borza afirma ca ,, spoturile publicitare agresive perturba activitatea, distrag atentia §i provoacd o
iritare puternicd. Peste 60% dintre telespectatori parasesc un canal televizat anume din cauza publicitatii,
iar daca aceasta mai este §i agresivd...” [15]. Aceastd situatie contravine insa intereselor producatorilor de
publicitate. Se cauta noi solutii. Dupa parerea unor specialisti in reclama, publicitatea agresiva va deveni in
curand un moment depasit, locul acesteia va fi ocupat de catre reclama cu efect de soc. Aceasta a inceput sa
fie utilizatd pe piata publicitatii relativ recent si una dintre cauze a fost cd alte metode asupra comportamen-
tului consumatorului de publicitate deja nu mai actiona dupa asteptari. Zilnic telespectatorul este asaltat si
atacat de informatii cu caracter comercial. De aceea, unul dintre scopurile principale ale oricarei reclame este
de a atrage atentia telespectatorului asupra sa. Tematica sexuald este cea mai potrivitd pentru atingerea acestui
scop. Imaginile sexuale (ca baza a instinctului de reproducere, cel mai puternic instinct uman, dupa instinctul
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de autoaparare), constituie cea mai efectiva si universald metoda de a atrage atentia asupra mesajului reclamei.
Prin expunerea nevoalata si deschisa a sexului, incélcarea principiilor morale, reclamistii se straduie ca aten-
tia sd intre in faza de soc psihologic. Se considera cd astfel creste capacitatea de memorizare a reclamei, deci
si a produsului reclamat. Adevarul acestei afirmatii a fost dovedit de practici. Companii ca Gucci, Calvin
Clain si Benetton au ajuns celebre anume dupa ce au pus pe post materiale publicitare cu caracter provocator
datorita continutului erotic, fapt ce a declansat un scandal de proportii. Deseori aceste metode sunt utilizate
in publicitatea hainelor si a lenjeriei de corp. Psihologii afirma ca barbatii si femeile au pareri diferite despre
sex. Din aceste considerente si publicitatea orientaté catre auditoriile masculin si feminin difera dupa continut.
In cazul barbatilor totul este simplu. Pentru ei din punct de vedere biologic este caracteristica poligamia. Ast-
fel, oricare femeie frumoasa si tdnara ii poate trezi dorinta sexuald. Deci, producatorul se va stradui ca recla-
ma sa atraga atentia barbatilor prin intermediul imaginii unui corp sexual feminin, de a-i crea utilizatorului
asociatia: daca vei procura produsul respectiv, n timpul cel mai apropiat vei intilni si o femeie sexuald ca
cea din reclama. Logica publicitatii constd in faptul ca femeile frumoase intotdeauna vor barbati care utili-
zeaza anume acest produs. Metoda respectiva a devenit aproape un element obligatoriu in reclamarea parfu-
murilor, tigarilor, gumei de mestecat, automobilelor. Datorita publicitatii si calitatilor simbolice care le sunt
atribuite acestor produse, ele ajung sa fie considerate un fel de afrodiziace: ,,Mesteca aceastd guma si poti
face cunostinta cu un grup de fete dragute!”, ,,Bea o cana de aceasta cafea solubila si vei trai o noapte de ne-
uitat!”, ,, Incalta pantofii acestei mirci comerciale si toate femeile frumoase vor cidea la picioarele tale!” etc.
Producatorii de reclama atat de des exploateazd motivele sexuale, incat s-ar crede cd efectivitatea reclamei
nu poate fi contestatd. Aceasta este insd mai degraba un stereotip. In prezent nu existd o bazi experimentala
serioasd care sa confirme acest lucru. Cel mai des, reclama care sperie are un rezultat contrar celui asteptat.
Ea provoaca instrdinare. Persoana va memoriza, desigur, mesajul socant al reclamei, dar se va stradui sa se
apere de aceastd reclama si nu se va grabi sa achizitioneze produsul.

Inca un moment evaziv se referd la prezenta in reclami a modelelor ideale. Reclama sexuald inseamni
intotdeauna corpuri impecabile, fete frumoase si tinere, forme apetisante ce transmit sensul de viata reusita si
reugitd materiald. Psihologii au demonstrat insa faptul ca oamenii de rand cu o infitisare obisnuita privesc cu
gelozie modelele de la televizor, considerandu-le rivale. Insd, negand modelele, utilizatorul neagd automat si
produsul reclamat. De aceea, in ultimii ani s-a fortificat moda de a utiliza in reclama oameni simpli care au
mici neajunsuri.

Metodele reclamei de soc, in care accentul se pune pe scandal, au inceput sa fie pe larg utilizate la inceputul
anilor '90 in Occident, dar practica aceasta continud §i in prezent. Desi in ultimii ani reclama este calificata
ca fiind o forma a culturii de masa si o parte a functiei educative ,,implementata” de catre televiziune revine
si acesteia, ne permitem sa calificim totusi asemenea strategii de promovare ca fiind extrem de agresive,
preponderent pentru cad sunt amorale. Putem vorbi chir de o anumité violentd morald promovata, de rand cu
produsele, de catre publicitate. Or, prin intermediul majoritatii spoturilor publicitate se pune accentul pe un
comportament ce ,, submineaza traditiile culturale, ridiculizandu-le sau fortdind persoana sa adere la un alt
sistem de valori” [16].

Sticla de bere a devenit un simbol pentru generatia in crestere, un atribut central al divertismentului, suc-
cesului si al comunicarii eficiente cu semenii. In publicitatea la tigari si bauturi alcoolice se investesc anual
sume enorme. Creatorii de publicitate fac o defavoare societatii atunci cand incearcéd asocierea acestor vicii
cu libertatea, popularitatea, romantismul, transformandu-le in deprinderi nu atat fiziologice, cat mai degraba
sociale. Sub masca unei publicitati simpatice deseori putem descoperi cele mai diverse modalitati de programa-
re a consumatorilor prin intermediul tehnologiilor psihologice contemporane. Deseori acestea sunt utilizate
pentru a schimba la nivelul inconstientului reprezentarile clasice despre morala si normele sociale. Trebuie sa
recunoastem ca neordinarul si anomaliile focalizeaza mai repede atentia publicului, de aceea, publicitatea se
axeaza frecvent pe comportamentele nestandard ale eroilor, n acest sens creatorii de publicitate fiind foarte
creativi in distrugerea stereotipurilor traditionale. Acest fapt transforma publicitatea intr-o forma ideald de
violenta psihologica, careia nu intotdeauna putem sa-i rezistam.

Asadar, publicitatea presupune specularea cu slabiciunile si vulnerabilitatile consumatorului. Dorinta de a
vinde mai efectiv un anumit produs, de a promova o marca, pentru ca in rezultat sa fie inregistratd o crestere
a veniturilor producatorilor de produse si reclama, nu tine cont de norme si legi morale. Conteaza doar scopul
final. Politica de promovare a unui produs nu poate fi eficienta atata timp cat se bazeaza pe corectitudine i
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moralitate. S ne gandim, de exemplu, la modalitatea in care este promovata berea. Scenariul spoturilor publi-
citare pentru acest produs promoveaza lenea, gustul pentru odihna continua §i convingerea cd munca poate sa
astepte. Pregatirea insuficienta a consumatorului in ceea ce se refera la analiza criticd a publicitatii a condus
la faptul ca strategii campaniilor de publicitate au inteles cd oamenii pot si trebuie sd fie manipulati pentru a
vinde, ,,masa consumatorilor trebuie sa fie credula si deschisa oricarui tip de produs. Dacd se mai specu-
leaza si prejudecatile existente la nivelul mentalului colectiv, ai toate sansele sa vinzi absolut orice” [17].

In conditiile unei piete acerbe a produselor publicitatea apare de multe ori ca factor hotarétor in lupta con-
curentiald. Totodatd, utilizarea publicitatii doar in calitate de instrument menit de a ridica gradul de efica-
citate comerciala (asa-numitul ,,pressing publicitar”) poate conduce, contrar asteptarii, la un rezultat negativ.

Spre regret, acestea sunt deocamdata realitatile pietei contemporane de publicitate si, ca rezultat, aceasta
este fata publicitatii contemporane. In cazul promovirii unei publicititi agresive nu mai poate fi vorba de o
simpla problema de gust, ci de miza pentru profit a celor care o realizeaza, profit cu orice pret, chiar si prin
tentativa de rasturnare neruginata a intregului sistem de valori.

Referinte:

1. Art.1 din Legea Republicii Moldova cu privire la publicitate din 27 iunie 1997 // Monitorul Oficial al Republicii
Moldova, 1997, nr.67-68/655.

2. Art.2, p.g) din Conventia Europeana privind televiziunea transfrontaliera, Strasbourg, 1998.

3. www.Wikipedia.com // Dictionar On-Line englez-roman.

4. www.dictionare.ro. // Dictionar Explicativ On-Line.

5. Ibidem.

6. Rambala E. Comunicarea nonviolenta // Jurnal national, 2007, 22 ianuarie.

7. Decker Ch.L. Sa castigam in afaceri cu Procter and Gamble / Traducere Robert Ciubotariu. - Bucuresti: Image, 1996.

8. Pruteanu G. Cu kitschul intre dinti // Jurnal national, 2007, 6 ianuarie.

9. Jones J.Ph. How advertising works. Sage Publications. - London, 1998.

10. Ibidem, p.43.

11. Kapa-Mypza C. Manunynanus cozHanueM. - Mocksa: Okemo, 2005.

12. Cronin A.M. Advertising and the consumer citizenship: gender, images and rights: Routledge, 2000.

13. Art.11, § 3-4 din Conventia Europeana privind televiziunea transfrontalierd, Strasbourg, 1998.

14. Initiativ Futures Worldwide, Initiative global media cost trends report. - London, 2005.

15. Borza V. Cand calculatorul ne duce la balamuc // Cotidianul, 2006, 11 decembrie.

16. Williamson J. Decoding advertisements: Ideology and meaning in advertising. - London: Marion Boyars, 1998.

17. Kapferer J.-N. Ciile persuasiunii: modul de influentare a comportamentelor prin mass-media si publicitate. -
Bucuresti: Comunicare.ro, 2002.

Prezentat la 16.10.2007

211



