MESAJUL PUBLICITAR CA PUNERE iN SCENA A EFEMERULUI iN SPATIUL
URBAN
Fabrice Carlier : « La publicité fait son cinéma »
Doina POPA *

Abstract

The recent studies reveal the importance of creativity within the inter-subjective
communication in general, and within the applied communication, in particular. The analysis
of the psychological factors that influence the people’s behaviour while buying/consuming by
means of advertising represents a vast field where the psychological factors hold the upper
hand; in this manner, perception — rational, emotional or subliminal — is shaped by our
individual history, by the affiliation to one culture or another, less by the nature of the real
stimulus and more by the context, by the past sensorial experiences, by the daily stereotypes,
desires and projections. Through its globalized discourse, advertising abolishes all frontiers
and establishes the connections between the image of product and its meanings in the social—
cultural context of the consumer; it offers a positive or negative models and shares the
feeling of affiliation to a certain group and of the social success.

Key-words: advertising communication, creativity, sensorial experiences, globalized
discourse

Daca putem defini Publicitatea ca o punere in scena a efemerului in spatiul urban,
este pentru cd aceastd punere in scena sui generis este intim legatd de ideea de creativitate si
de manipulare a dorintelor cititorilor /spectatorilor prin intermediul paradoxului si al
antinomiei, al metaforelor si simbolurilor. Intalnim in Publicitate, ca nicdieri Tn altd parte,
profesia de ,creativ”’, adjectivul substantivizat descriind acea persoana-cheie a agentiei de
publicitate responsabild de conceptia, dezvoltarea si urmarirea executarii ideilor publicitare,
creatia publicitara fiind descrisa ca : ,,domeniu de excelenta al agentiei de comunicare »,
care, dupa R.P. Heude, « reflecta mode si asteptari individuale o

Intr-o impresionanta lucrare colectiva (Histoire de la Publicité), Stéphane Pincas et
Marc Loiseau, afirma ca publicitatea s-a nascut si a evoluat odata cu societatea de consum :
~Publicitatea si-a demonstrat instinctul sociocultural : sa adulmece tendintele, schimarile de
mentalitate §i sa se adapteze acestora, daca nu chiar sa le anticipeze. Ea a stiut intotdeauna
sa intretina un dialog fructuos cu artistii epocii... producdnd, in schimb, campanii care
constituie veritabile opere de arta. Publicitatea a stiut intotdeauna sd descopere echilibrul

* Conf. univ. dr., Universitatea ,,Mihail Kogalniceanu” din lasi

'R.P. Heude, Guide de la communication pour entreprise, Paris, Maxima, 2005, p. 164
2 Carte aparuta in 2008, la Koln, 1a Editions de Taschen GmbH



perfect intre dimensiunea creativd si artisanat, intre industrie si artd, intre real si imaginar
(s.n. )”.3

Mai mult decat limbajul, imaginea este amplu exploatata in publicitate ; destinatd in
special inconstientului, emisferei drepte cu precadere, responsabild cu decodificarea
limbajului analogic, mesajul publicitar, ca si mesajul oniric, se sprijind mai putin sau deloc pe
lingvistic, pe rational, si mai mult sau exclusiv pe Imagine, adicd pe latura irationald,
incongtientd a consumatorului : ,, Productivitatea comunicarii vizuale rezulta din coerenta
dintre mesaje, imagini si suporturile fizice ale acestora. Acest tip de coerentd optimizeaza
receptivitatea, comprehensiunea si memorizarea mesajelor de cdtre destinatari... Limbajul
imaginilor se supune unor codificari culturale, adaptate constragerilor comunicarii”

In Vie et mort de I’image, Régis Debray traseaza o ,.istorie” a imaginii 1n societatea
occidentald, dominatd de limbajul audio-vizual : aceasta nu ne propune doar ,,0 secventa de
semne, ci un intreg flux de imagi lipsite de sintaxa, de legatura discursiva, onirice, repetitive,
selective (...) reunind principiul pldcerii si cel al realitatii (s.n.), »3
reevaludim postulatul freudian conform céaruia ,toatd viata noastra este dominatd de

ceea ce ne poate face sa

principiul placerii”.

Analizand, la randul lui, relatia triadicd: imagine/psihanaliza/publicitate, Serge
Tisseron, in Psychanalyse de [’image, formuleaza cateva interesante ipoteze necesare
intelegerii imensei puteri de manipulare pe care publicitatea o are in prezent : astfel, conchide
autorul, publicitatea utilizeazd ca principald parghie deturnarea diverselor forme ale
dorintelor sexuale : obiectele aritate sunt, in general, asociate unui corp feminin dezirabil
(atunci cand sunt destinate barbatilor), sau unei imagini feminine dezirabile, atunci cind sunt
destinate femeilor; identificindu-se cu un prototip ideal strain, transformat ntr-unul familiar
prin actul publicitar, femeile, de exemplu, considerd ca un anume obiect cumparat (fie el o
bijuterie, o crema de fata sau un parfum etc.) le poate creste puterea de seductie. Mizand pe
imaginea de sine, se trece progresiv de la o culturd marcata de o dominantd sexuald si de
angoasele de culpabilitate, catre o alta, dominata de exaltarea narcisista Sinelui ; publicitatea
speculeaza, de asemenea, dorinta omeneascd elementard de apartenentd sociald : a poseda
cutare sau cutare obiect, echivaleaza cu accesul la o elita.

Imaginile comunica insusi ,,incomunicabilul” lingvistic, cel perceput in logo-urile
firmelor, de exemplu, sau In simboluri : Nike este astfel superpozabil faimosului logo al
virgulei culcate, ireversibil mondializata si lesne recognoscibila in orice spatiu cultural.

Pentru a putea converti in imagini un anume continut, specialistul Tn publicitate trebuie
sd respecte cateva reguli foarte stricte ale comunicarii vizuale: ,,Obiectivul unei comunicari
fundamentate pe imagine este acela de a marca sensibilitaea cu amprente puternice §i
durabile. Din acest punct de vedere, performanta unei imagini depinde de 4 factori :

A) senzatiile
B) emotiile
C) informatiile

? Idem, p.15
* Alain J oannes, Communiquer par ’image, Paris, Dunod, 2008. p. 1

’R. Debray, Cours de médiologie générale, apud B. Miege, Gdndirea comunicationala, Bucuresti, Ed. Cartea
Roméneascd, 1998, p. 96



D) asociatiile sau rezonantele declansate in memorie’™ .

6

A) Succesul (sau insuccesul) oricdrui mesaj publicitar se afla, astfel, in strinsa

legatura cu manipularea senzatiilor noastre :

1.

Mirimea este prima senzatie pe care o transmite o imagine. Alegerea dimensiunilor
unei imagini determind tipul de relatie dintre aceastd imagine §i spectator : daca
imaginea este gigantica, va provoca senzatia fizica de strivire, daca este prea mica,
privitorul o va domina si implicit, eluda.

Proximitatea ' exprimi distanta conventional stabilitd (sau sugeratd) intre subiect si
spectator. Apropierea exageratd poate fi resimtitd ca amenintare/sufocare, sau, la
antipod, de intimitate si familiaritate.

Luminozitatea evocad experiente elementare legate de conotatiile culturale, sociale,
religioase sau personale ale luminii si Intunericului, ale vizibilului vs invizibilului. in
general, o imagine luminoasa este asociatd unui continut atractiv si protector, n timp
ce 0 imagine intunecata sugereaza un mesaj negativ, angoasant.

Compozitia Reprezentarea unui obiect voluminos 1n cadrul imaginii incomodeaza
perceptia, o compozitie fractionatd, divizatd si haoticd evoca dispersarea si
proliferarea, Tn timp ce o perspectivd largd si aerisitd este, dimpotrivd, asociata ideii
de aspiratie si de optimism.

Dinamica Imaginea ale cérei linii sunt verticale sau orizontale denota stabilitate, dar
si rigiditate ; daca liniile sunt oblice, creierul traduce ,,instabilitate” si, in functie de le
subiect, ,,decolare” sau ,,prabusire”, ,,avant” sau ,,declin”.

Culoarea este prin ea Tnsasi un mesaj, inainte ca valorile simbolice ale fiecarei nunate
sa fie perceptibile. O imagine care contine multe culori este luxuriantd si complexa,
ceea ce implicd ,,pofta de viatd” si ,,exaltare” sau, dimpotriva ,,oboseala vizuala” ori
»saturatie”.

Textura reprezintd un cod special, care furnizeaza gradul de realism ori de idealism al
unei imagini ; fotografia gastronomica, de exemplu, propune texturi precise pentru a
sugera consistenta unui aliment. Reprezentarile science-fiction fournizeaza asociatii
vizual-tactile care permit imaginatiei sd accepte materiale inexistente, fictive.

B) Prin intermediul senzorialului, toate cele sase emotii fundamentale pot fi

speculate, sau chiar manipulate: continutul emotional al imaginilor este decisiv Tn masura n
o . .. . 8
care evoca (aproape invariabil) sentimente”.

1. Surpriza destabilizeaza codurile obsnuite ale reprezentarii ; publicitatea o utilizeaza
masiv pentru a atrage atentia : injectdnd incongruitate in scena cea mai banald, se
obtine cresterea densitatii emotionale a continuturilor, variind de la perplexitate la
stupefactie si trecand prin toate formele uimirii §i surprizei. Tehnica este inruditd cu
cele psihoterapeutice, prin mecanismul de destabilizare a inconstientului. (Vezi
afisele Benetton din Anexe).

6 Idem, p. 5

"Hall, E.T., La dimension cachée, Paris, le Seuil, 1978
8 Le Breton, D., Les Passions ordinaires. Anthropologie des émotions, Paris, Payot, 2004, p. 237



Veselia oscileaza de la satisfactie la bucurie si exaltare, trecand prin multumire si
jubilatie. Acest tip de continut emotional este obtinut cu ajutorul imaginilor
euforizante, care induc sentimente de gratitudine, de fidelizare si atasament, dar si, 1n
caz de esec al mesajului publicitar, la deriziune si repulsie. Umorul, care exploateaza
acest filon pretios 1n special 1n caricaturd si pamflet, poate obtine rezultate excelente
si 1n publicitate, fiind tot mai des pus 1n scend (Vezi Videoclipurile pt Coca Cola,
Vodafone, Orange etc.)

Spaima, situata intre frica si teroare, si putind trece prin groaza si panicd, este mai rar
sugeratd/folositd in publicitate. Continuturile emotionale descriind acest tip de
sentimente complexe traduc atitudini de prudenta sau supunere, ca in cazul reclamelor
controversate referitoare la conduita preventiva la volan sau la obligativitatea purtarii
centurii de sigurantd ; signalectica primejdiei este un astfel de exemplu rudimentar de
exploatare a acestor caracteristici emotionale. (Publicitatea pt medicamente, din ce in
ce mai ofensiva pe piata romaneascd, dar si anumite afise Benetton pe tema mortii, a
razboiului, a bolilor incurabile etc.)

Dezgustul se inrudeste la extrem cu fobia, trecand prin repulsie si greatd, si induce
consumatorului sentimente de descurajare, de refuz, de jena (Ex. : publicitatea pentru
produse de curatat toaleta, etc.)

Tristetea, rar utilizatd n publicitate, reprezintd media intre melancolie, méahnire si
disperare, asociindu-se, in general, cu sentimente de regret si de compasiune (Vezi
anexele Benetton)

Mania incepe cu insatisfactia si culmineaza cu furia, fard a parcurge neaparat toate
gradele intermediare ; mania este sentimentul atasat spontan urii §i intolerantei : vezi
camapaniile Benetton centrate pe afise antirasiste : rasismul, ca forma exacerbata a
urii de semeni, a mizantropiei, constituie suportul fundamental al terorismului,
decurgédnd, Tn mod paradoxal, din ura fata de sine si constituind o proiectie (in sens
psihanalitic) a acesteia.

C) Dacd manipularea senzatiilor si emotiilor a avut succes, informatia (explicita,

implicitd sau ascunsd) trece 1n plan secund ; se poate, astfel, scrie cu caractere foarte mici pe
pachetele de tigari : ,, tutunul poate provoca o moarte lenta §i dureroasa’...

D) In fine, pentru a putea vorbi de asociatii sau rezonante, trebuie sa admitem ca

orice imagine publicitard perceputd devine un obiect mental care intrd in relatie cu altele, nu
neapdrat vizuale, stocate in imaginar.... Asociatiile cele mai dense si mai fertile se produc

intre imaginile optice si imaginile mentale.

1.

Asociatiile interpersonale functioneazd 1intre indivizii care se cunosc, care
impartasesc valori comune, 1n familie ori organizatie. Reprezentérile unui obiect, ale
unui simbol, pot declansa, printre membrii aceleiasi familii sau grup, imagini mentale
asemanitoare. In ,familia” fumatorilor sau a consumatorilor de cafea Jakobs,
comunicarea publicitard vehiculdnd marcile preferate va fi intotdeauna eficace,
actiondnd ca un agent de solidaritate transpersonald, coaguland o aliantd bazata pe
complicitate simbolica si perpetuand intentia de cumpdrare anticipata.



2. Asociatiile culturale pot fi declansate, in mod asemanator, de o imagine sau un
simbol, 1n interiorul populatiilor care aderd la aceleasi valori, suficient de puternice
pentru a deveni simbolice. Politica si publicitatea utilizeaza in egald masurd imagini
ajustate imaginarului colectiv : evocarea eroilor nationali, personalitatilor istorice ori
culturale, actori, sportivi etc.

3. Asociatiilor universale si transculturale sunt cele mai profunde §i mai stabile.
Pretutindeni si oricand, reprezentdrile porumbelului, de exemplu, sau ale semnelor
zodiacale, provoaca asociatii mentale similare (vezi afisele centrate pe maternitate,
fraternitate etc. de la Benetton)

De peste treizeci de ani, campaniile publicitare ale firmei Benetton®’ exploateazi toate
aceste resurse de comunicare pe care le implicd imaginile, utilizdnd manipularea senzatiilor,
emotiilor, informatiilor si rezonantelor pentru a crea faimoasele afise centrate pe paradox si
antinomie :

- Senzatiile : talia maximala a afiselor i panourilor in magazine, abordarea anumitor
subiecte tabu (cum ar fi tema condamnatilor la moarte fotografiati intr-o Inchisoare
americand de la distanta foarte micd), efectele de contrast pentru a accentua
luminozitatea, diversitatea luxuriantd a culorilor, texturile de 1ana folosite la Tnceputul
anilor ’80, cand produsele erau inca aratate etc.

- Emotiile : surpriza, bucuria, dezgustul, tristetea, frica, furia au dominat succesiv (si
citeodatd simultan) diferentele campanii tematice, de la sarutul 1intre diferiti
politicienti ireconciliabili, pdna la pasédrile murdare de petrol sau la uniforma
insdngerata a unui soldat bosniac.

- Informatiile : explicite atunci cand se refera la razboi sau boald, implicite atunci
cand folosesc fotografia ca indice de verosimilitate, codificate cu numeroase mesaje
ideologice : umanitare, anticapitaliste sau chiar antipublicitare10 .

- Asociatiile/Rezonantele : reprezentarile ultimilor clipe ale unui muribund, alegoriile
scenelor biblice, pand la marile probleme ale intolerantei sau razboiului.

Pornind de la ideea utilizarii excesive, masive a culorilor (intre 48 si 54 culori pe
sezon), responsabilii de comunicare, Bruno Suter, de la agentia Eldorado si fotograful
Oliviero Toscani au elaborat asa-numita strategie de shockadvertising, (publicitate du soc),
constind in introducerea foto-jurnalismului cel mai dur in acest univers cvasi-
cinematografic ; pentru a sugera ideea de culoare, de diversitate, un cunoscut afis focalizeaza
un grup format din oameni de culori diferite. Benetton'' (al cdrui logo este chiar United
Colors of Benetton) a editat o revista de fotografie intitulatd Colors.

in concluzie, se poate afirma, asa cum sustine Pierre Fresnault-Deruelle, ca existd o
dimensiune ,,totalitara” a discursului publicitar ; ,,ideea conform careia imaginile publicitare
functioneaza ca niste mituri (ca forme narative simbolice) este deja foarte cunoscutd... Prin
omniprezenta sa, publicitatea ne aminteste cd nu ne putem sustrage prescriptiei generalizate

’ www.lesartsdecoratifs.fr/fr/03museepublicite/03visite/02marques/benetton/pub_benetton.html
10 Toscani, O., La Pub est une charogne qui nous sourit, Paris, Hoébeke, 1995
"' Vezi ANEXELE



a unei fericiri obligatorii”'? (aluzie la titlul atat de cunoscut al cartii lui Francois Brune, Le

bonheur conforme)I 3

Prin discursul sdu globalizant, Publicitatea aboleste frontierele interculturale, punand
in scend conexiunile dintre imaginea unui produs si semnificatiile acesteia socio-culturale si
oferindu-ne modele pozitive ori negative ale sentimentului de apartenentd si ale succesului
social mult ravnit.

Spectatori aparent pasivi ai acestei istorii /ive a imaginii occidentale, in care videosfera
uzurpeaza treptat grafosfera, suntem siliti, in calitate de ,,consumatori”’ ai unei anumite
culturi, s acceptdm acest soi de regresie securizantd si depersonalizantd, sub constriangerea,
aparent benigna, a consumului neconditionat. Devenim astfel, inconstient, co-creatori,
regizori sau actori, si nu doar simpli figuranti ai sloganurilor publicitare receptate, ai acestei
supra-realitdti efemere de care pare sa vorbeasca Paul Watzlawick In L’Invention de la
réalité: "Construim lumea, atunci cdnd credem ca doar o percepem. Ceea ce numim
« realitate » este o interpretare, construitd prin comunicare e,
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