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CONCEPTII MODERNE PRIVIND IMAGINEA SI PERCEPTIA PERSONALITATII

Daniela SITARI

Catedra Jurnalism

Incontestable, talking about the image, familiar or not to its meaning, is more than a fashion; it became even a necessity.
Certainly, for most of us, the words “Image Matters” has exceeded the condition of unwritten rule and turned into a
purpose itself.

Images involved in communication do not constitute only complexes of representations on individuals and organizations
which communicate, but also on the world in general, on institutions, opportunities of cognition, social information
flows, horizons of interpretation, on act of communication itself. Images that are created in all areas of social life simplify
or amplify, facilitate or complicate the communication process through the fact that around them are crystallized opinions,
attitudes, beliefs, theories, ideologies, doctrines, and ultimately people's actions.

The image is a global vision of an object or a person. It is a synthesis of everything we know (true or false) and of
all we think about. It derives from our personal experience and hearsay, as well as from the information of mass-media.
It is a heterogeneous construction, a mosaic with moving elements. We recompose it from fragmentary impressions that
we are able to integrate when we are asked to name the presented person or objects.

Indiscutabil, a vorbi despre imagine, familiarizat sau nu cu sensul sdu, este mai mult decat o moda, deve-
nind chiar o necesitate. Cu siguranta, pentru cei mai multi dintre noi formula imaginea conteaza si-a depasit
conditia de reguld nescrisa si s-a transformat in scop in sine.

Potrivit Dictionarului Explicativ al Limbii Roméane, imaginea este o reflectare de tip senzorial a unui
obiect Tn mintea omeneasca sub forma unei senzatii, perceptii sau reprezentari [1]. Pentru a Intelege mai bine
radacina cuvantului ,,imagine”, tinand cont si de definitiile mentionate de Martine Joly, pornind si de la con-
cept, constatim ca acesta vine din cuvantul latin imagi, imaginis, care se traduce prin: ceea ce tine loc; anticii
utilizau §i sinonime aproximative, cum sunt efigee sau simulacru. Grecii aveau la dispozitie cuvantul icon,
care se poate traduce prin: ceea ce reproduce, ceea ce ilustreazd o realitate. In acceptiunea populara, cuvantul
imagine” se referd la o reprezentare plastic, mai precis — graficd, a unui obiect, a unui concept. Insa, cuvantul
»~imagine” are un camp mult mai larg de acoperire [2]. Termenul nu se referd, restrictiv, la reproducerea
materiald a unei realitati date, ci, in primul rand, la un atribut al vietii psihice (capacitatea psihicului uman
de a construi reprezentari mentale).

Pentru ca ne aflam pe taramul investigativ al comunicarii, vom aduce mai departe explicatii si vom vorbi
despre imagini ca reprezentari ale indivizilor, care comunica atdt despre ei ingigi, cdt si despre lume in general
(institutii, organizatii, fluxuri informationale etc.).

Imaginea este un factor important, care a fost recunoscut si incepe a fi studiat din 1950. In lucrarea Mana-
gementul Marketingului, Philip Kotler a definit imaginea Intr-un sens larg, ca reprezentand ansamblul percep-
tiilor pe care un individ le are vis-a-vis de un obiect [3].

Fenomenul respectiv, in prezent materializat prin conceptul de imagine, a fost studiat initial de catre
Aristotel, Ciceron, Platon, iar ulterior de catre Fr.Bacon, Im.Kant, N.Machiavelli, A.Schopenhauer s.a.

In anii 20-30 ai sec. XX au fost elaborate o serie de principii, care au avut o influenti considerabila asupra
formatrii teoriei imaginii si care i-au permis sa se desprinda intr-un domeniu stiintific separat. La ele se refera,
intai de toate, teoria psihanalista si teoria behaviorista.

A.Denner defineste imaginea ca fiind ,,un halou de reprezentari ale ideilor, sentimentelor, atitudinilor,
credintelor mai mult sau mai putin explicite, mai mult sau mai putin profunde, mai mult sau mai putin con-
stiente, avdand un continut emotional mai mult sau mai putin dens, mai mult sau mai putin important”.

Rezultat al procesului de comunicare, imaginea este cea care face posibild cristalizarea opiniilor, convin-
gerilor, atitudinilor, credintelor [4]. Adevarate sau false, pozitive sau negative, imaginile duc la sustinerea,
modificarea sau respingerea unei idei si au o influentd puternicd asupra comportamentului uman. Astfel, in
antichitate, oamenii fiind preocupati de prelucrarea uneltelor, cautarea hranei, confectionarea imbracamintei
si a incaltdmintei rudimentare, géseau totusi timp liber pentru a-si exprima sentimentele, gandurile, amintirile,
infatisand plastic, altfel decat prin viu grai, evenimentele la care au asistat si care i-au impresionat. Imaginea
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le permite sa comunice cu vecinii §i cu urmagii lor. Sentimentele, gandurile celor care au faurit nenumaratele
picturi, gasite de arheologi in diferite puncte de la Marea Mediteranad pana la Lakul Baikal, rezulta limpede
din executia operelor lor [5]. Psihologul american James Gibson mentioneaza ca picturile din pesteri sunt
imagini magice §i in acelagsi timp functionale, ele satisfac o necesitate difuzd, mistica §i, in acest caz, sunt
imagini magice [6].

Este cunoscut faptul cd inca din antichitate Imparatii au inteles cat de importanta este influenta pe care
imaginea o exercita asupra popoarelor. Marii conducétori au perceput faptul ca formarea unei imagini pozi-
tive este indispensabil legatd de comunicarea de masa, de cunoasterea profunda a psihologiei popoarelor.
Woodrow Wilson a fost primul presedinte american care a inteles rolul imaginii si al relatiilor publice in con-
flictele militare si economice la nivel mondial si a fost primul care a recunoscut public importanta capitala a
acesteia in actiunea sociala directd. In timpul primului rizboi mondial, in serviciul persuasiunii guvernamen-
tale au fost puse nu numai agentiile ce se ocupau de publicitatea comerciald, dar si cele ce se ocupau de
modul de functionare a publicitatii. Comitetul Informatiilor Publice avea o subdiviziune pentru publicitate —
Agentia de comunicare a guvernului, care urmarea scopul de a activa imaginile mentale, pentru a forma la
poporul american sentimentul de revoltd impotriva totalitarismului si, deci, pentru a sustine implicarea statului
american in cel de-al doilea razboi mondial [7].

O altd abordare conceptuald o gasim la S.Freud, care considera cultura europeand occidentald ca punct
superior de violenta asupra naturii omului, care il plasa pe el in functie de conditiile prestabilite de om insusi.
Prin urmare, una dintre componentele constitutive cele mai importante ale culturii o considera a fi modul in
care se regleaza relatiile intre oameni, deci relatiile sociale. Cercetarile stiintifice realizate de S.Freud si
C.G. Jung au demonstrat clar ca subconstientul Iimpreuna cu constientul teoretic formeaza mecanismul psihic
al cunoagterii. Aceste doud laturi sunt indisolubil legate si se influenteaza reciproc. S.Freud a reusit sa intre-
rupa traditia de a exagera importanta prelucrdrii rationale a informatiei primite din exterior [8].

Dezvéluirea mecanismului perceptiei a formulat unul dintre principiile tehnologice cele mai importante in
formarea imaginii personalitatii: principiul prezentarii semnalului dublu, cand recipientului i se transmite
informatia, care patrunde nu numai in constient, dar si in subconstient. Behaviorismul a avut o influenta ne-
mijlocita asupra formarii stiintei despre imagine, el cerceteaza conduita umana ca o totalitate de semnale
chinestezice, verbale si emotionale, ca raspuns la mediul exterior.

Pentru psihologia imaginii este importantd analiza teoriei ierarhiei trebuintelor umane, elaboratd de catre
A.Maslow. La ele au fost atribuite trebuintele fiziologice, de siguranta si securitate, de apartenenta sociala si
dragoste, de afirmare si recunoastere si de autorealizare (autoactualizare). A.Maslow considera ca fiecare om
are nevoie de o apreciere constantd, pozitiva a propriilor merite, fiecare are nevoie de acceptarea celorlalti si
posibilitatea de a se respecta pe sine insusi. Foarte importante sunt astfel de dorinte si tendinte umane, core-
late cu conceptul de ,,realizare” (reusitd). Omul are nevoie de a-si simti maretia personald, adecvanta, compe-
tenta, increderea in fortele proprii si libertate [9].

Conceptul ,imagine” dupa volum si continut a devenit interdisciplinar, s-a format 1n aria categoriala a
diferitelor stiinte si a fost interpretat in corespundere cu particularitatile, scopurile si obiectivele lor. Este un
concept controversat si destul de dificil de studiat, avand o utilizare foarte larga atat in comunicarea cotidiana,
cat si 1n stiintd. Imaginile sunt produse mentale ce-si au punctul de plecare in reflectarea realitatii obiective.
Ele se formeaza in spatiul vital si cultural al persoanei si au o semnificatie deosebita pentru ea. Acelasi obiect
poate fi reprezentat in multe feluri; or, efectele psihocomportamentale sunt dependente tocmai de modul cum
este el interpretat si nu numai de felul cum este perceput. Locul acordat imaginilor in procesul si structura
sistemului cognitiv, 1n particular, si a celui psihic, in general, este extrem de important.

A devenit o axioma faptul cé opiniile pe care un individ si le formeaza despre lumea inconjuratoare de
cele mai multe ori determina conceptul sau despre viata, actiunile intreprinse intr-o circumstantd sau alta.
Imaginea pe care o persoand, institutie o formeaza despre un individ, produs ori serviciu ne determind sa
ludm o pozitie: sa-1 acceptim, sa-1 respingem ori sd raimanem indiferenti fatd de el. Dupa cum a mentionat
D.Iacob, in societétile dezvoltate de astazi, in lumea informationald, in universul mass-media in expansiune
se opereaza extrem de frecvent si, de reguld, cu mult rafinament, cu imagini. Idolii au fost inlocuiti cu imagini.
In zorii mileniumului al I1I-lea imaginea are puterea unui zeu [10].

Recent au fost lansate o serie de noi concepte, care completeaza aria conceptului de reprezentare, cum ar
fi cel de imagine, de imagine mintala sau imagerie mentald, conceptul de model mintal, care sunt utilizate nu
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de putine ori tocmai pentru a desemna mecanismul evocator avut in vedere. Aceste concepte, in loc sa aduca
unele clarificari, au antrenat, dimpotriva, multiplicarea sensului originar al reprezentérii, insotit de o anumita
ambiguitate [11].

Imaginile implicate in comunicare nu constituie numai complexe de reprezentari asupra indivizilor §i orga-
nizatiilor care comunica, ci si asupra lumii in general, asupra institutiilor, posibilitatilor de cunoastere, fluxu-
rilor sociale informationale, orizonturilor de interpretare, asupra actului de comunicare insusi. Imaginile care
se creeaza 1n toate domeniile vietii sociale simplifica sau amplifica, faciliteaza sau complicd procesul comuni-
carii prin faptul cé in jurul lor se cristalizeaza opinii, atitudini, convingeri, credinte, teorii, ideologii, doctrine
si, in ultima instanta, actiuni ale oamenilor. Roger Mucchielli defineste imaginea ca fiind ,,reprezentarea sau
ideea pe care si-o formeaza indivizii unui mediu sau ai unui segment al publicului ca urmare a receptarii” [12].

Imaginea este un concept ambivalent — prin imagine se comunica si cu mediul intern, §i cu cel extern.
Imaginea este consideratd de specialisti ca fiind un obiect de patrimoniu al unei organizatii, poate chiar cel
mai important. Trebuie eliminatd din start confuzia ce persista deseori in legaturd cu imaginea unei organi-
zatii si identitatea ei vizuald. La imaginea unei organizatii contribuie elemente precum scopul si obiectivele,
modul de organizare (structura), personalul si cultura organizationala [13].

Identitatea vizuala este unul dintre vectorii importanti de transmitere a imaginii, care meritd o atentie spe-
ciala, dar nu este singurul. Imaginea este considerata a fi importanta avandu-se in vedere faptul ca o imagine
pozitiva, credibild, influenteaza decisiv atingerea scopurilor — ea asigura atitudinea pozitiva a publicului-tinta
si este, de aceea, foarte des Incadrata in complexul activitatilor de relatii publice.

Sinteza literaturii analizate ne detrmind sd consideram ca, totusi, din acest puzzle, care alcatuieste o
imagine, nu trebuie excluse elementele concrete de identitate vizuala, deoarece au si acestea o puternica
incarcatura semnatica, care contribuie la formarea ansamblului de perceptii prin care am denumit imaginea.

Imaginea are rolul ei social, ea devenind baza valoroasa pentru formarea statutului social al personalitatii.
R.Linton a fost primul care a decupat si subliniat statutul social ca pozitie in succesiuni ierarhice social-
profesionale. Statutul social se referd la pozitia unei persoane intr-un grup social sau intr-un palier al ierarhiei
sociale. in mod natural, statutul este legat de varsta, rasa, sex, culturd, profesie, religie, morala etc. El deter-
mina o importanta laturd a identitatii personalitatii. Cel mai activ se dezvolta statutul de varsta, dar si cel
cultural si profesional, care in copilarie merg nedelimitat, apoi se distanteaza si se dezvolta diferit [14].

Potrivit clasificarii autorului rus A.A. KamtoxHsrii, imaginea poate fi:

a personalitatii — imaginea omului conditionata de trasaturile sale interne si insusirile individuale diferen-

tiale. Ea poate fi de doua tipuri: imagine pozitiva si imagine negativa;

profesionalad — imaginea omului determinatd de caracteristicile profesionale, ce contine in sine latura

pozitiva si latura negativa a personalitatii.

Secretul succesului imaginii profesionale va depinde direct de faptul cét de reusit va fi creatd imaginea
personalitatii, care va corespunde asteptarilor celor din jur.

S-a stabilit cd imaginea apare atunci cand obiectul lui ,,purtitor” devine ,,public”, cand sunt subiecti ai
perceptiei si comunicdrii lui nemijlocite sau mijlocite [15].

Cele mai importante proprietati ale imaginii personalitatii sunt urmatoarele: intensitatea, dinamica, sta-
bilitatea relativa, gradul de completitudine, gradul de relevanta, gradul de generalitate, caracterul legaturii
designative, caracterul asociativ etc.

Un aport considerabil in dezvoltarea psihologiei imaginii personalitatii l-au adus asemenea savanti precum
J.Bodreyar, E.Fromm, S.Freud, C.G. Jung, R.Linton, A.Maslow, M.Weber s.a. Spre deosebire de conceptul
propriu-zis de ,,imagine”, care s-a format nu demult, imaginea personalitatii ca fenomen al vietii sociale a
existat, probabil, la toate etapele dezvoltarii societatii umane. Cercetatorul german E.Fux subliniazd ca
societatea se reflectd pe sine ,,nu numai in ideologii, filozofie, stiinta, sisteme de drept, ... dar si in regulile de
comportare si in reprezentdrile sale despre frumusetea corpului...” [16].

Folosind cuvantul personalitate, noi raportam aceasta notiune, de reguld, la oamenii care se bucurad de o
deosebita stima, de autoritate, de notorietate si care au obtinut succese remarcabile in viatd sau, in particular,
intr-o anumita sferd a activitatii umane. Inci din antichitate cuvantul latin ,,persona” initial insemna masca,
adica personalitate, avea un sens mai larg: se subintelegea omul ca o totalitate a corpului sdu, imaginii si a
spiritului, ca ceva unic §i ceva irepetabil [17]. Prin notiunea de personalitate, din punctul de vedere al psiho-
logiei, se subintelege o combinare singulara, se poate de spus — unica, a insusirilor umane individuale psihice
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si fizice. Fiecare om este o individualitate, care poate fi privitd, cercetatd, descrisa i, in ultima instanta, eva-
luata. Iar descriind o personalitate sau alta, concretizand trasaturile i insusirile ei caracteristice, obtinem deja
un tablou general in forma de structura a personalitdtii, a acestei extrem de complexe Tmpletiri de principii
biologice, psihologice si sociale.

Imaginea personalitatii este o dimensiune complexa foarte importanta atat pentru mediul social, cat si cel
profesional, care si-a gasit largd utilizare si aplicare In diverse domenii ale cunoasterii umane. O imagine
sociald cunoscutd este o asigurare de calitate in orice domeniu al activitatii umane. Succesul le apartine celor
ce au o0 imagine mai reusita.

Imaginea este o viziune globald a obiectului sau a persoanei. Este sinteza a tot ceea ce stim (adevarat sau
fals) si a tot ce gadndim despre acesta(aceasta). Ea provine din experienta noastrd personala si din auzite,
precum si din informatiile din mass-media. Este o constructie eterogend, un mozaic cu elemente in miscare.
O recompunem din impresiile fragmentare pe care suntem capabili s le reunim in momentul in care ni se
cere s numim persoana sau obiectele reprezentate.
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