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NEVOIA DE PUBLICITATE

Daniela Tarnovschi

The Need of publicity

This essay illustrates my opinion on the hunger of western publicity
detected in Romania. The aim of the essay is an critical overview
of the message transmitted through media. The theoretical level is
supported by examples extracted from Romanian television.

Acum un secol Durkheim a definit ca anomica socictatea moderna,
dar azi, din ce In ce mai multi incep sa recunoascd, in plind dezvoltare a
postmodernismului, existenta unor valori si deci Intemeierea actualei
societati pe noua valoare - BANII. Alvin Tofler ilustreaza acest fapt in
"Powershift" aducind la lumind o noua imagine a societdtii , vazuta prin
prisma acestei conceptii in care "banii au devenit principala unealta a
controlului social". (A. Toiler 1995)

Unii sociologi (vezi Marcuse, Baudrillard) definesc societatea
actuald ca fiind hedonica, dar am putea vedea si altfel: atitea secole de
frustrare ne-au invatat sd fim mai cinstiti cu noi $i sd ne recunoastem
adevaratele noastre dorinte. Putem vedea ca traim intr-o societate cu o noud
mitologie, cu o altd formad de sacru, sacrul omului vechi fiind unul pe care
stiinta de azi 1-a transformat in profan. Dar omul, asa cum sustine Eliade, are
nevoie de sacru si atunci si-l1 construieste. Placerea a devenit morala, deci
sacrd, "fericirea a devenit o obligatie", dupa titlul cartii lui F. Brune. Dam la
o parte marile religii care promoveaza abstinenta i amanarea placerii pentru
alta viata si transformam aceastd viatd in cea promisa, propovaduind aici si
acum, dupa cum subliniaza si Brune: "trebuie sd oferi toate placerile intr-una
si sd anunti cd totul e permis, de vreme ce in zilele noastre fotul este
accesibil, i inca imediat..." (1998). Discutam despre placere: alimentara,
sexuala, esteticd - e la ordinea zilei. Toatd lumea promite placere, dar exista
si oferte.

Publicitatea ne construieste, ne oferd imagini, satisfactii, vise, ne
educa, ne culturalizeaza, ne transforma, constituindu-se intr-un fenomen
social dupd afirmatia lui Cathelat. Publicitatea ni se oferd prin toate tipurile
de media pentru ca ea insdsi a devenit o supra-media, si-a adaptat forma,
pastrandu-si 1n acelasi timp omogen mesajul. E prezenta in multe din
formele de viatad sociald dar mai ales e prezentd in casele noastre, in mintile
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noastre. Cathelat spune: "publicitatea nu este doar discurs comercial, ci si
discurs politic, discurs social, discurs moral, discurs ideologic totodata."
(Cathelat 1985).

Traim intr-o continud crizd (nu doar noi romanii) dar vine
publicitatea si oferd vise, fantasme, solutii, o altdi lume. Ne uitam la televizor
si uitdm ce se intampld in jurul nostru, ne uitdm pe noi in VIS - acest drog
atdt de puternic produs de mintea umand, in mintea umana $i consumat tot
de ea, "opiumul" lui Cathelat Publicitatea poate fi consideratd drogul legal
al acestei societati. Arta, filozofia, stiinta, religia nu mai oferd solutii, ci ea,
publicitatea, o face pentru ca oferd vise. Ea, alaturi de film, carte, muzica...
oferd lumea lui "daca ar fiasa...".

Am devenit, dupa 1989, pentru cd doar atunci ni s-a permis,
consumatori Inveterati de televiziune, "daruindu-i" acestui tip de media ore
pretioase din timpul nostru zilnic. Sondajele de audientd facute de "Metro
Media Transilvania" in Cluj aratd clar acest lucru (Barometrul - decembrie
1997).

Tabel 1. Distributia orelor de vizionare TV in functie de varsta (in procente)

Ore 1-2 2-3 3-4 4-5 Peste 5

Varsta  pe zi

Sub 24 13,6 18,6 28 14,4 20,8
25-34 54 20,8 26,3 15,8 26,3
35-44 11,2 207 26,9 18,2 18,2
45-54 10,7 21,4 20,6 19,8 22,9
55-64 8,5 13,6 19,5 18,6 32,2
65-+ 9,5 18,1 23,3 14,7 25,9

Se vede clar cd peste 63% din intreaga populatie a Clujului Tsi
petrece mai mult de trei ore pe zi in fata televizorului. Televizorul este
prezent 1n viata noastrd, in casele noastre, fiind in acelasi timp cel mai
influent $i omniprezent promotor al reclamelor.

Vestul a trecut printr-o perioadd de publifobie, anii "60-'70, dupa cum
subliniazd Cathelat, dar noi, romanii, obisnuiti doar cu reclame foarte putine
de care abia ne mai aducem aminte, nu ne manifestim in acest fel. Clujenii,
conform studiului ficut de Metro-Media, sunt impartiti In doud categorii:
unii care gasesc reclamele plictisitoare (48%) si altii care nu le considerd asa
(47%) si totusi ei le gasesc in proportie de 88,6% ca oferind informatii.
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Ei cumpara produse si servicii despre care au aflat din reclame (59% dintre
intervievati) cu toate ca 33% nu sunt atenti la publicitate iar 31% muta pe alt
canal.

Aceste date exprimd mai curdnd o tendinta publivora a romanilor.
Noi inca nu suntem cuprinsi de paranoia manipuldrii prin publicitate, sau nu
am constientizat acest lucru, dar stim ca televiziunea manipuleaza.

Se ridica atunci intrebarea asupra rolului acestei "doamne" numita
PUBLICITATE (in romana, ca si in franceza publicitatea e de gen feminin,
parca pentru a surprinde mai bine genul de manipulare folosit - tandru,
complimetar, insidios, repetitiv, grijuliu, obsedant, atent...). Trebuie sa fim
obiectivi si sd recunoastem cd, intr-o lume in care a progresa inseamna
pentru omul obisnuit a consuma mai mult $i mai sofisticat, cum spunea C.
Karnoouh la cursul de Antropologie filosofica, publicitatea constituie o
scoald sociald a consumului, la care individul este Invatat sd aleagd, fiind
introdus 1n tainele meseriei de consumator. "Omul nu poate, in societatea
noastrd, sa se apare in a nu fi consumator" (Cathelat, 1985). Ea este de
asemenea un produs al culturii inlduntrul careia apare, fiind singura creatie
care se foloseste atat de artd cat si de tehnicad si stiintd. Se foloseste de
stereotipuri, norme, valori, credinte, reprezentdri, mitologii, filosofii ale
culturii si isi construieste mesajul pe ele fiind in acest fel o reflectare a
societatii, o oglinda a ei. Si tot ea creeaza culturd, implementand imagini
mentale, valori culturale, mitologii... in inconstientul colectiv. Ea este un
supra-limbaj care face Imprumuturi din literatura, tehnica, grafica..., creand
noi semnificatii, care foarte usor sunt acceptate de un public foarte Intins si
divers. intr-o civilizatie a consumului ea, publicitatea, devine culturd de
masa: "Publicitatea este culturd." (Cathelat, 1985). Ea oferd noi deschideri
culturii si noi directii, cu toate cd e o culturd vulgarad a tricoului, blugilor,
racoritoarelor, masinilor. Nu-i putem nega acest lucru doar din snobism,
doar ca sa ne protejam propriile noastre definitii si, implicit, imagini de sine.
Ea culturalizeaza (aculturalizeaza mai bine spus) prin deculturalizare, pentru
cd vinde arta de a trdi, maniera de a fi, imaginea de sine. Ea este o carentd
pentru societate, pentru cd agreseaza, ameninta, dizolva, introduce si inculca
moduri si modele de viatd strdine respectivei culturi, dar tot ea este si o
bogatie pentru ca dezechilibrele introduse obligd la miscare, adaptare,
restructurare, evitdnd "scleroza conservatorismului”" (Cathelat, 1985). Studii
facute asupra copiilor ilustreaza impactul pe care reclamele, mesajele lor il
au asupra construirii gender-ului, imaginii de sine, propunand modele pe
care apoi copiii le interiorizeaza, raportandu-se la ele.
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Individul este o creatie a culturii prin faptul ca actele,
comportamentele, gandurile, sentimentele sunt structurate de aceasta, iar
publicitatea, devenind o culturd de masa, 1si mareste considerabil impactul si
puterea: "Ea restructureazd peisajul imaginilor mentale colective in jurul
stereotipurilor sale durabile." (Cathelat, 1985),

Un fenomen ilustrativ este la noi "Generatia PRO", o constructie a
identitatii, prin haine, ochelari, gadget-uri, miscare, muzica, toate culminand
printr-o retetd despre cum sa gandesti, cum sa te simti, cum sa-i vezi pe
ceilalti. I se rdspunde astfel unei generatii coplesite de nevoia de identitate,
de grup. de comunitate. Reteta se transforma in norme, stereotipuri, mijloace
de exprimare proprii doar unui grup (al lor, al "Generatiei PRO") de fapt intr
o subculturd. care, prin perpetuare si raspandire le oferd identitate. i
defineste. Cautarea de sine pentru ei a incetat destul de repede tocmai prin
faptul cd li s-a oferit solutia simpla si la Indeména. Ma intreb insd daca ei nu
gresesc pedaland prea mult pe aceastda constructie, transformand PRO-TV-uJ
intr-o generatie (PRO) si uitandu-si ceilalti telespectatori, mai varstnici,
oameni cu identitatea deja construita.

Astfel, transformandu-se intr-o culturd de masa, propunandu-si si
inculcandu-si normele, valorile, stereotipurile, mitologiile sale publicitatea
isi defineste si personalitatea de baza a societdtii de consum. Modurile de
viatd, imaginile oferite §i acceptate produc satisfactia apartenentei, iar
negarea §i neacceptarea lor se soldeazd cu etichetari si excluderi. Nu se
poate altfel, mai ales pentru ca publicitatea modernd oferd imaginea unui
produs si nu produsul, iar noi, consumand produsul, de fapt, ne consumam
propria noastrd imagine, chinuindu-ne (tot prin consum) sd-i corespundem
acesteia (fiind de fapt tot o imagine construita de publicitari).

Prin construirea de identitdti, publicitarii incearcd sa-si atinga
propriul lor vis - consumatorul universal - echivalent cu el Insusi oriunde pe
glob. avand orice culoare a pielii, apartinand oricarei nationalitati. Se tinde
la o uniformizare si universalizare a gusturilor, dorintelor, obisnuintelor, la
impunerea anumitor moduri de viatd din care s nu poata lipsi produsele -
obiectul muncii publicitarilor. Consumatorul universal, gandit de E. Dichter
incd din 1962, este prezent aici in reclame, definit si caracterizat de acei
universali culturali, criticat insd de multi (vezi Cathelat) pentru
abstractivitatea si neadaptarea lui la culturile specifice. Cathelat propune un
alt mod de a face publicitate, bazat pe analiza stilurilor de viata si deci pe
adaptarea campaniilor in functie de mediu.
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Ideologia e clara, avand in vedere cd azi, pentru a supravietui in
orice sector economic, € necesara o internationalizare a oricarui produs si
implicit a marcilor.

Poate ca sperie aceastd imagine a publicitatii, este insd vorba de
publicitatea construitd in Occident, una cu traditie, care se studiaza in
universitati, care are publicatii de specialitate, federatii, coduri. Nicidecum
nu este vorba de publicitatea romaneasca, uniforma si plictisitoare, incarcata
de informatii, grotescd uneori, stridentd si impopotonatd ca o "damad de
targ". Aceastd comparatie poate parea cam durd dar mai ales publicitatea
radio depaseste chiar si aceastd imagine uneori.

Trebuie insd sd privim la reclamele bine facute ale produselor
strdine i s ne intrebam care e cheia succesului lor aici, In aceasta parte de
lume, diferita de culturile in care ele au fost concepute.

Comunismul a incercat sa ne izoleze, sa ne transforme in "oamenii
epocii de aur", dar inventivitatea noastrd proverbiald ne-a salvat de la acest
dezastru. Ne-am gasit porti de iesire, ne-am aliat cat de cat modei
occidentale, e drept ca uneori cu oarecare intarziere din cauza piedicilor
impuse de regim. Acum insa deschiderea se vrea totald, avem informatii din
toatd lumea i suntem bombardati de publicitatea din toatd lumea.
Publicitarii strdini vor sd ne construiascd, noi reprezentand acum o piata
noud, o provocare, un teren neprelucrat si mai ales neprotejat de publicitarii
autohtoni. Se ridica intrebarea de ce nu se face publicitate pe specificul
nostru, folosindu-ne propria culturd. Raspunsul poate fi: lipsa de bani, lipsa
de interes - poate cd s-a intuit nevoia obsesivd a romanului de a se
occidentaliza. Ea nu se manifestd inca la nivel constient, nu vrem sa
acceptam, dar dorinta existd. Vrem sd evaddm 1in acel exotism (de la
grecescul "exotikos" care inseamnad "din afard") atat de ravnit reprezentat de
Occident, neancorat in stereotipurile i mentalitatile noastre. Publicitarii lor
au devenit profesorii nostri in "ale Vestului", oferind imagini si istorii,
informatii $i alimentandu-ne astfel visele. Noi, elevi cuminti, ne
uniformizam in ceea ce priveste limbajul (cu tot cu semnificatiile lui),
imaginarul (cu stereotipuri), dorintele, gusturile. Noi trebuie sd ajungem
intr-un timp record sa ne integrdm nu doar in Europa (un vis prea mic) ci in
Marele Univers - in Marea Culturd, in Civilizatia Consumului. Noi, izolatii,
trebuie sd ne grabim sd ne schimbam, sd ne educdm pentru a deveni
cetdteni-consumatori-tip ai Civilizatiei Consumului. Trebuie sd renuntam la
arhaismele noastre astfel ca occidentul sa nu mai fie exotic, dar nici noi sa
nu mai fim exotici pentru el.
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Ma gandesc, in acest context, ca publicitatea poate fi solutia
nationalismului vadimian, anacronic intr-o lume care doreste sd consume,
vorbeste in aceleasi mesaje, foloseste aceleasi marci de produse.

Noica vorbea de o deschidere necesard a culturii noastre: "Ca orice
fiinta pe lumea aceasta, un popor este o bund inchidere ce se deschide.
Determinarile intru sine ale poporului roman sunt cunoscute. Deschiderile
lui nu s-au Incheiat inca." (C. Noica p.7,1996).

Nu stiu daca e deschiderea visata, stiu doar ca ea se realizeaza.
Efectele le vom constientiza mai tarziu. Nu vom mai vorbi de lumea ta si
lumea mea, ci de lumea noastra, cu Coca-Cola si Mos Craciun, cu "Ariei ce
face rufele albe".

GATA! incepe sa se ducd lumea care 1-a fascinat pe profesorul meu
Claude Karnoouh. incd mai exista oaze de arhaism, inca mai exista urme,
dar mult prea curand vor disparea. Fiti atenti la ele, daca le traiti, savurati-le,
daca nu, observati-le! E ultima dumneavoastra sansa!
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