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Rezumat

Lucrarea ,,Perspective etice asupra comunicdrii publicitare” isi propune investigheze
implicatiile de naturd etica ale expansiunii strategiilor publicitare si de marketing n societatea
contemporani. In demersul nostru, pornim de la premiza ca publicitatea a devenit azi o forta care
contribuie la conturarea vietii sociale si culturale. Recentele dezvoltari din sfera tehnologiilor
comunicationale marcheaza puternic industria publicitard, augmentandu-i impactul asupra
individului si asupra societatii in ansamblul ei, introducand, in acelasi timp termeni si accente noi
n dezbaterile si controversele care au insotit publicitatea inca de la aparitia ei.

Cercetarea se construieste in jurul termenului de publicitate caracterizat de o tripla
articulare. Astfel, concepem publicitatea ca un domeniu care reuneste trei trasaturi importante:
publicitatea este o0 activitate cu scop persuasiv, comercial sau non-comercial, care se desfasoara
ca 0 formd de comunicare mediatd si care reprezintd in contextul societdtii postmoderne una
dintre cele mai importante surse de semnificatii simbolice. Fiecare dintre aceste niveluri de
desfasurare a comunicarii publicitare da nastere la interogari specifice si contribuie, In acelasi
timp, la conturarea imaginii unui fenomen complex care cere investigatia etica.

Lucrarea este structuratd in sase parti care, luand ca punct de pornire aceastd tripla
articulare a comunicarii publicitare, urmaresc sa abordeze ceea ce am putea numi in mod
justificat relatia dificila a publicitatii cu etica.

Prima parte a lucrarii, pornind de la ideea ca publicitatea reprezintd o forma de
comunicare mediatd care integreazd cu maxima dexteritate in strategiile si mecanismele sale
instrumentele generate de dezvoltarile recente din domeniul tehnologiei comunicatiilor,
exploreaza provocarile etice pe care le ridica natura tot mai mediatd a comunicarii in societatea
contemporana.

Avand in vedere faptul cd medierea comunicdrii se preteazd unei abordari
multidisciplinare, facem uz in demersul nostru de instrumente conceptuale care provin din

domenii diferite. Mai inti, pornind de la ontologia relationala lui Martin Buber, vom discuta



conceptul de mediere in termenii autenticitatii. Mai apoi, analizdm diferite perspective asupra
dinamicii speciale a relatiei dintre etica, religie si comunicarea mediatd. Miza acestei parti a
lucrarii este evidentierea ideii ca, pentru a constientiza semnificatia schimbadrilor recente care
afecteaza atat modul in care comunicam, cat i maniera in care concepem comunicarea, aceste
schimbiri trebuie citite in termenii unei etici minimale. Intelegerea importantei cardinale a
diferentei si a alteritatii in reconfigurarea cadrului etic in contextul unei comunicari din ce in ce
mai mediate devine indispensabild pentru o abordare complexa si echilibrata a provocarilor etice
pe care ni le adreseaza societatea comunicationald. Centrul dezbaterii etice 1l constituie diferenta
si conditiile in care este posibild medierea acesteia.

In cea de a doua parte a lucririi, atentia noastrd se axeaza asupra functiei simbolice a
publicitatii, aceasta actionand ca o fortd importantd care creeaza sensuri simbolice si ca una
dintre cele mai relevante arii pentru investigarea modului in care structuri simbolice sunt
reintegrate in societatea contemporand. In acest sens, analiza noastrd se construieste pe ideea
produselor culturii media ca suport de manifestare a sacrului, in contextul societatii postmoderne,
inteleasa, asa cum propune John D. Caputo, ca un spatiu de-secularizat, in care se resimte
puternic nevoia omului de sacru. Acesta este cadrul in care consideram ca trebuie investigata
dimensiunea simbolica a publicitatii. Acest obiectiv este justificat de faptul ca o parte importanta
a lumii 1n care trdim este reprezentatd de simboluri §i imagini mediate, iar mass media reprezinta
una din principalele surse ale materialului simbolic utilizat in procesul de conturare a sinelui
postmodern.

In acest cadru teoretic analizim dimensiunea religioasa a publicititii, conceputi ca un
important creator de sensuri simbolice in cultura contemporana. Spiritualizarea obiectelor este
parte integrantd din transformarea lor in produse de consum, iar ceea ce descriem in demersul
nostru ca fiind dimensiunea religioasd a publicitatii este principalul motor in realizarea acestei
transformari. Dincolo de continutul simbolic al spectacolului publicitar, un rol important n
augmentarea fortei culturale a advertisingului il joaca modul in care publicitatea reuseste sa
cuprindd in mecanismele sale dimensiuni religioase precum sacramentul, mediatorul divin,
preocuparea ultima sau pasiunea pentru imposibil. Prin calitatea sa de creator de semnificatii
precum si datoritd instrumentalizarii dimensiunilor religioase amintite anterior, publicitatea nu

devine o religie 1n sine, Insd poate fi conceputd ca un spatiu in care se manifesta transcendenta



slaba, si cu sigurantd este o fortd potenta in procesul de modelarea a sinelui, inteles ca proiect
simbolic.

Urmatoarea parte a lucrarii se construieste in jurul ideii ca articularea caracterului mediat
cu dimensiunea simbolicd In definirea comunicarii publicitare capatd inflexiuni extrem de
relevante in sfera eticii atunci cand introducem in ecuatie functia comerciald a mesajului
publicitar. Analiza provocarilor etice adresate de comunicarea publicitard, utilizind cadrele
conceptuale furnizate de teoriile etice clasice, evidentiazd o data in plus multiplele fatete ale
publicitatii contemporane. Conceptiile analizate in cadrul acestui capitol al lucrarii atrag atentia
asupra partilor care sunt implicate in procesul comunicarii publicitare — client, publicitar,
consumator, publicul larg, societatea in ansamblul ei - si asupra diferitelor interese care trebuie
armonizate.

Discursul referitor la relatia dintre partile implicate in procesul comunicarii publicitare
este caracterizat de o contradictie ireconciliabili. In demersul nostru investigim principalele
argumente aduse de cele doud tabere opuse, subliniind in acelasi timp modul in care dezvoltarile
recente din sfera publicitatii transforma termenii dezbaterii.

Imaginea publicitatii, asa cum reiese din analiza pe care o propunem, este caracterizata de
diluarea granitei dintre comunicarea specific publicitara si alte arii ale vietii sociale si culturale.
Consecintele cele mai importante ale acestei slabiri a frontierelor sunt, pe de 0 parte, extinderea
comunicarii persuasive specifice publicitatii in toate ariile vietii sociale, extindere care
marcheazd transformarea culturii contemporane intr-una promotionald. Pe de cealaltd parte,
remarcam integrarea in textele publicitare a unor probleme specifice unor domenii care erau,
pana nu demult, separate in mod radical de publicitate. Semnalam astfel, in contextul societatii
post-moraliste, imbinarea eticului si a profitabilului intr-un tot care nu pune la indoiala logica
consumului, ci 0 extinde si asupra eticului. Una dintre cele mai provocatoare materializari ale
acestei tendinte, care, in ciuda faptului ca a aparut la inceputul anilor 90, continud si astazi sa fie
la fel de controversata si genereaza dezbateri la fel de aprinse constd in Tnglobarea Tn mesajul
publicitar a problemelor sociale. Demersul pe care il propunem atrage atentia asupra faptului ca
procesul de inglobare a dezbaterilor pe subiecte sociale fierbinti §i incercarea de mutare a
discursului publicitar din zona strict comerciala inspre cea sociald este in permanentd amenintat

de natura intrinsec consumerista a publicitatii.



Interpretarea mesajelor publicitare ca texte sociale si culturale permite exploatarea
impactului comunicarii publicitare asupra procesului de construire a identitdfii Tn societatea
postmodernd. In acest sens, ne oprim in analiza noastrd atdt asupra functiei publicitatii ca
generator de semnificatii simbolice in societatea postmodernd, cat si asupra impactului
dezvoltarii publicitatii online asupra construirii profilului nostru digital. Tn acest context, un alt
aspect pe care il aducem in discutie este rolul jucat de publicitate in transmiterea stereotipurilor.

Urmatoarea parte a lucrarii vizeaza sa analizeze maniera in care abordarile si argumentele
care sprijind pozitiile dezbatute pana acum se regasesc in arii mai specifice ale sferei comunicarii
publicitare. Publicitatea politicad este una dintre practicile asupra careia ne oprim s§i pe care o
analizam pornind de la trei niveluri distincte. Mai intai, demersul nostru se concentreaza asupra
modului 1n care publicitatea politica Incorporeazd in mesajele sale semnificatii simbolice,
atragand atentia, in acelasi timp, asupra consecintelor de natura etica ale acestui proces. Pe de
alta parte, pornind de la 0 abordare mai degraba teoretica a utilizarii politice a simbolurilor
religioase in publicitatea electorala, trecem, in cea de-a doua parte a acestui capitol, la
investigarea alegerilor prezidentiale din Romania, din toamna anului 2014, pentru a determina
atat prezenta simbolurilor religioase in mesajul publicitar electoral, cat si implicatiile la nivel etic
ale acestui tip de practica. Ultima parte a acestui capitol atrage atentia asupra faptului ca
publicitatea politica este un domeniu expus riscului derapajelor etice, insasi natura publicitatii
politice presupunand o relatie tensionati, dar necesard, cu etica. In acelasi timp, insa,
comunicarea publicitara politica trebuie sa integreze In mecanismul sdu dimensiunea etica pentru
a-1 asigura acestuia functionarea si eficienta.

In ultimul capitol al lucrarii, atentia noastra se concentreazi asupra uneia dintre cele mai
controversate ramuri ale publicitatii, si anume publicitatea adresatd copiilor. Doua aspecte
importante fundamenteaza analiza pe care o propunem in acest capitol: pe de o parte, copiii
reprezintd o categorie foarte vulnerabila in fata mesajului publicitar; pe de alta parte, copiii sunt
tot mai mult o tintd preferata a strategiilor publicitare si de marketing, datorita faptului ca se
constituie intr-o categorie de consumatori cu o putere financiara tot mai mare. Demersul nostru
urmareste sa identifice si sa abordeze intr-o manierd criticd cele mai relevante aspecte ale
publicitatii adresate copiilor, atrdgdnd atentia asupra importantei echilibrului dintre
reglementarea $i auto-reglementarea activitatii specifice publicitatii, precum §i asupra

importantei educatiei si dezvoltarii competentelor media.

10



Scopul principal al lucrarii este sa evidentieze faptul ca publicitatea se afla intr-un raport
delicat cu etica, fiind expusa, datoritd insasi naturii sale, neincrederii si criticii. Investigatia
noastrd contureazd imaginea publicitatii ca o formd mediatd de comunicare persuasiva
omniprezentd in societatea contemporand, care instrumentalizeaza in practicile sale semnificatii
simbolice. Mai mult, in contextul societatii comunicationale, modelul comunicarii persuasive se
insinueaza in toate sferele esentiale ale vietii sociale si culturale, transforméind cultura
contemporana intr-o culturd promotionala.

Fatetele multiple ale publicitdtii — instrument economic, generator de semnificatii
simbolice specific societatii de consum, forma de artd - 0 Situeaza intr-un spatiu oscilant care
permite abordari fundamentate pe argumente de natura diferitd. Acest spatiu oscilat pe care il
ocupd publicitatea 1n societatea contemporand face necesard o dinamicd speciald intre etic si
juridic in ceea ce priveste reglementarea activitatii specifice acestui domeniu. Mai mult, granitele
nestatornice care caracterizeaza comunicarea publicitard atrag atentia asupra relatiei dificile, dar
in acelasi timp ineluctabile, a publicitatii cu etica, In conditiile In care azi mai mult ca oricand,
publicitatea, in ciuda naturii ei persuasive pe care nu are cum sa o camufleze, tinde sa ia forma

unui text social si cultural.
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Abstract

The paper “Ethical Perspectives on Advertising Communication” aims to investigate the
ethical implications of the expansion of advertising communication in contemporary society. The
premise on which we base our approach is that nowadays advertising has become a major force
contributing to the shaping of social and cultural life. The recent developments in the field of
communication technologies strongly influence advertising and amplify its impact both on the
individual and on society as a whole, introducing at the same time new terms and accents in the
debates and controversies that have accompanied advertising since its beginnings.

The research is built around the concept of advertising characterized by a triple
articulation. Thus, we conceive advertising as an area that brings together three important
features: advertising is an activity with a persuasive purpose, commercial or non-commercial,
which goes on as a form of mediated communication and which, in the context of postmodern
society, is one of the most important sources of symbolic meanings. Each of these levels rises
specific questions and helps, at the same time, shape the picture of a complex phenomenon that
demands an ethical investigation.

The paper is divided into six chapters, which, starting from this triple articulation of
advertising communication, aim at addressing what we might rightly call the difficult
relationship between advertising and ethics.

The first part of the paper, starting from the idea that advertising is a form of mediated
communication that integrates with utmost dexterity in its strategies and mechanisms the tools
generated by recent developments in communications technology, explores the ethical challenges
raised by the growingly mediated nature of communication in contemporary society. Given that
the subject of mediation of communication lends itself of a multidisciplinary approach, we make

use in our analysis of conceptual tools belonging to different areas. First, based on the relational
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ontology of Martin Buber, we discuss the concept of mediation in terms of authenticity. Then,
we analyse different perspectives on the special dynamics of the relationship between ethics,
religion and mediated communication. The aim of this part of the paper is to highlight the idea
that, in order to grasp the significance of the recent changes which affect both the way we
communicate and the way in which we conceive communication, one should interpret these
changes in terms of minimal ethics.

The recognition of the importance of difference and alterity in reshaping the ethical
framework, in the context of an increasingly mediated communication, is indispensable for a
comprehensive and balanced approach to ethical challenges addressed by the communicational
society. The centre of the ethical debate is represented by the concept of difference and by the
conditions which make possible its mediation. Therefore, the concept of difference is both the
source and the stake of the ethical investigation in the field of communication studies.

In the second chapter of the paper, our attention focuses on the symbolic functions of
advertising, where advertising acts as a powerful force that creates symbolic meanings and as
one of the most relevant areas for the investigation of how the symbolic structures are
reintegrated into contemporary society. In this regard, our analysis starts from the products of
media culture understood as the support of the manifestation of the sacred within the context of
postmodern society, conceived, as proposed by John D. Caputo, as a de-secularized space where
the human need for sacredness is strongly felt.

This is the framework in which the symbolic dimension of advertising should be
investigated. This objective is justified by the fact that a significant part of the world we live in is
represented by mediated symbols and images, and media is one of the main sources of symbolic
material used in shaping the postmodern self.

In this theoretical framework we analyse the religious dimensions of advertising,
conceived as an important creator of symbolic meanings in contemporary culture. The
spiritualization of objects is an integral part of their transformation into consumer products, and
what we describe as religious dimension of advertising is the main engine in process of
achieving this transformation. Beyond the symbolic content of advertising text, an important role
in augmenting its cultural force is played by the religious dimensions such as the sacrament, the
divine mediator, the ultimate concern or the passion for the impossible, and the way advertising

manages to include these dimensions in its mechanisms. Due to its function as creator of
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meanings and to the instrumentalisation of the religious dimensions mentioned above,
advertising does not become a religion itself, but it can be conceived as a space of manifestation
of the weak transcendence, and certainly as a potent force that acts in the process of the shaping
of self, understood as symbolic project.

The next chapter of the paper is built around the idea that the conjunction, in defining
advertising communication, of the mediated feature with the symbolic dimension gains highly
relevant inflections in the sphere of ethics when the commercial function of the advertising
message is inserted into the equation. The analysis of the ethical challenges raised by advertising
communication, within the conceptual framework provided by classic ethical theories, highlights
once again the many facets of contemporary advertising. The conceptions analysed in this part of
the paper focus on the elements engaged in the process of advertising communication - client,
advertiser, consumer, public, society as a whole — and on the different interests that must be
balanced.

The discourse on the role and the impact of advertising in contemporary society is
characterized by an irreconcilable contradiction. In our approach, we investigate the main
arguments of the two opposing camps, while stressing how the recent developments in the sphere
of advertising have changed the terms of the debate. The image of advertising, as shaped by the
proposed analysis, is characterized by the dilution of the boundary between advertising and other
areas of social and cultural life. The most important consequences of this phenomenon are, on
the one hand, the extending in all areas of social life of the persuasive model of communication
specific for advertising, extension which marks the transformation of the contemporary culture
into a promotional one. On the other hand, we observe the incorporation in the advertisement of
subjects and themes specific to areas that, until recently, were radically separated from
advertising. Moreover, we remark, in the context of the post-moral society, the blending of ethics
and profitability in a package that does not question the logic of consumption, but extends it over
the ethic.

One of the most challenging embodiments of this trend which, despite having appeared in
the early 90’s, continues to be controversial and generate heated debate is the integration of
social issues into advertisement. This approach underlines that the attempt to embed the debates

on social issues within advertising and to move the advertising discourse from the strictly
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commercial area towards the social one is constantly threatened by the intrinsic consumerist
nature of advertising.

Interpreting the advertising messages as social and cultural texts leads us to the
investigation of the impact of advertising communication on the process of constructing the
identity in postmodern society. In this regard, we will focus both on the role of advertising as a
generator of symbolic meanings in postmodern society, and on the impact of online advertising
on building our digital profile. In this context, another issue on which we focus is the role of
advertising in conveying stereotypes.

The next chapter of the paper aims to examine the manner in which the approaches and
arguments that support the aspects discussed so far are found in more specific areas of
advertising communication. Political advertising is one practice which we analyse, based on
three distinct levels. First, our approach will focus on how political advertising incorporates
symbolic significances into its messages while drawing attention on the ethical consequences of
this process.

On the other hand, starting from a rather theoretical approach on the use of religious
symbols in political advertising, in the second part of this chapter, we will analyse the Romanian
presidential elections that took place in 2014, in order to determine both the presence of religious
symbols in electoral advertisements and the ethical implications of this type of practice.

The last part of this chapter highlights the fact that political advertising is an area exposed
to the risk of ethical deviations; the nature itself of political advertising assumes a strained but
necessary relationship with ethics. At the same time, however, the political advertising
communication must integrate in its mechanism the ethical dimension in order to ensure its
functioning and efficiency.

In the last chapter, we will focus on one of the most controversial branches of
advertising, namely advertising to children. Two important issues underline the analysis we
propose in this chapter: on the one hand, the fact that children represent a category of consumers
extremely vulnerable to advertising messages; on the other hand, children are a preferred target
of advertising and marketing strategies, because they are a category of consumers with growing
financial power. Our approach seeks to identify and critically address the most relevant aspects

of advertising to children, highlighting the necessity both of a balanced relationship between the

15



regulation and the self-regulation of specific activities and of the development of media
education and skills.

Thus, in our undertaking, we stress the idea that advertising communication is
characterized by a problematic relation with ethics, being exposed, due to its very nature, to
mistrust and criticism. Our investigation outlines the image of advertising as an omnipresent
form of persuasive communication which instrumentalizes symbolic meanings in its practices.
Moreover, in the context of communicational society, the model of persuasive communication
infiltrates into all the essential areas of social and cultural life, transforming contemporary
culture into a culture of promotion. The multiple facets of advertising - economic instrument,
source of symbolic meanings characteristic for consumer society, art form — are placing it in an
oscillating space which requires several different approaches. The oscillating space that
advertising occupies in contemporary society requires a special dynamic between ethics and law
in terms of regulating this area. Moreover, the fluctuating boundaries which characterize
advertising communication draw the attention to the difficult, yet ineluctable, relationship of
advertising with ethics, given that today more than ever, advertising, despite its persuasive nature
that cannot be concealed, tends to take the form of social and cultural texts.
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Introducere

Publicitatea a devenit azi o fortd importanta care contribuie la conturarea vietii sociale si
culturale. Recentele dezvoltari din sfera tehnologiilor comunicarii marcheaza puternic industria
publicitard, augmentandu-i impactul asupra individului si asupra societatii in ansamblul ei. Mai
mult, in contextul societatii comunicationale, evolutia comunicarii publicitare introduce termeni
si accente noi in dezbaterile si controversele care au insotit publicitatea inca de la aparitia ei.

Remarcam mai multe nivele ale expansiunii comunicarii publicitare in societatea
contemporand. Dincolo de faptul ca mesajele publicitare au devenit o prezentd comuna in viata
individului, comunicarea persuasiva specifica publicitatii colonizeaza arii ale vietii sociale si
culturale care erau pana nu demult in mod radical separate de logica comerciald, astfel incat
unele voci sustin ca publicitatea constituie un factor care marcheaza profund cultura
postmoderni, aceasta fiind descrisa ca o culturd promotionald. (Wernick, 1992) Insa, chiar daca
nu ne situdam 1in tabara care acuza extinderea logicii publicitare in intreaga sfera sociala si
culturald contemporand, nu putem sa nu remarcam forta pe care o define comunicarea
publicitara.

In acest context, demersul nostru isi propune si exploreze implicatiile de natura etica ale
expansiunii comunicarii publicitare in societatea contemporana. In acest sens, pornim de la
cateva caracteristici ale publicitatii pe care le consideram esentiale. Astfel, concepem
publicitatea ca un domeniu care reuneste trei trasaturi importante: publicitatea este o activitate cu
scop persuasiv, comercial sau non-comercial, care se desfasoara ca o forma de comunicare
mediatd si care reprezinta, in contextul societatii postmoderne, una dintre cele mai importante
surse de semnificatii simbolice.

Fiecare din aceste trei paliere pe care este construitd comunicarea publicitard genereaza
interogari specifice, in acelasi timp conturand impreuna imaginea unui fenomen complex care
cere investigatia etica. Plecand de la aceste remarci, demersul nostru incearca sa analizeze modul
in care aceasta tripld articulare a comunicarii publicitare contribuie la ceea ce am putea numi In

mod justificat relatia dificila a publicitétii cu etica.



In prima parte a lucrarii, pornind de la premiza ci azi media are un statut privilegiat in
determinarea modului in care relationdm cu ceilalti, vom explora provocarile etice pe care le
ridica natura tot mai mediatd a comunicarii. Deoarece comunicarea mediatd cere o examinare
multidisciplinara, vom face apel in demersul nostru la instrumente conceptuale care provin din
domenii diferite. Mai intdi, pornind de la ontologia relationala a lui Martin Buber, vom discuta
conceptul de mediere in termenii autenticitatii. Mai apoi, analizdm diferite perspective asupra
dinamicii speciale a relatiei dintre etica, religie si comunicarea mediatd. Analiza cuprinsd in
primul capitol al lucrdrii evidentiaza ideea cd, pentru a constientiza semnificatia schimbarilor
recente care afecteaza atdt modul in care comunicam, cat §i maniera In care concepem
comunicarea, aceste schimbari trebuie citite in termenii eticii postmoderne.

Tn cadrul societatii postmoderne, inteleasi, asa cum propune John D. Caputo, ca un spatiu
de-secularizat, se resimte profund nevoia omului de sacru. Acesta este cadrul in care, utilizand
instrumentele conceptuale oferite de teoreticienii postmodernitatii, consideram ca trebuie
investigata dimensiunea simbolica a publicitatii. Acest obiectiv este justificat de faptul ca o parte
importantd a lumii in care trdim este reprezentatd de simboluri si imagini mediate, iar mass
media reprezinta una din principalele surse ale materialului simbolic utilizat Tn procesul de
conturare a sinelui postmodern. Industria culturald si tehnologia comunicatiilor se dezvolta tot
mai puternic i ocupd arii importante ale vietii sociale care erau pana nu demult sub tutela
institutiilor sociale traditionale, precum familia sau biserica. Dacd intelegem societatea
contemporana in termenii teologiei slabe propuse de John D. Caputo ca un spatiu de - secularizat
in care nevoia individului de sacru este forte puternica, rolul crucial pe care il joacd media in
construirea lumii contemporane devine evident. Tn acest teritoriu vast reprezentat de cultura
media, publicitatea reprezintda in mod evident una dintre cele mai relevante arii pentru
investigarea modului Tn care structuri simbolice sunt reintegrate in societatea contemporana.
creeaza sensuri simbolice in societatea contemporana. Alaturi de continutul simbolic al mesajelor
comunicate de industria publicitara, ceea ce contribuie la cresterea fortei sale culturale este
modul in care publicitatea reuseste sa inglobeze in mecanismele ei dimensiunea religioasa.

Aceasta tripla articulare a publicitatii ca tip de comunicare persuasiva, mediata, cu un
impact puternic asupra construirii simbolice a realitatii constituie sursa relatiei tensionate a

industriei publicitare cu etica, dupa cum vom incerca sa ardtdm in cea de-a treia parte a lucrarii



noastre, in care vom aduce in discutie argumentele principalelor tabere care se confrunta in
problema impactului publicitatii asupra individului in societatea contemporand. De asemenea,
vom incerca sa atragem atentia asupra modului in care noile dezvoltari din sfera comunicatiilor
determind renuantari ale dezbaterilor clasice si genereaza, in acelasi timp, controverse noi.

Analiza pe care o propunem 1n aceastd parte a lucrarii doreste sa atragd atenfia asupra
modului in care controversa clasica dintre aparatorii si criticii publicitatii se regaseste in
dezbaterile declansate de evolutia recenta a practicii publicitare.

Scopul acestei parti a demersului nostru este evidentierea faptului cd rolul si locul
publicitatii in societatea contemporanad trebuie regandit in lumina tentativei de transformare a
publicitatii intr-o forma de comunicare publica, subliniind dificultatile inerente tendintei de a
prezenta problemele sociale ca pe niste produse, tendintd care nu poate sa scape nesanctionata,
tocmai datorita logicii comerciale dupa care functioneaza publicitatea. Cel mai la indemana
exemplu in acest sens este trendul comodificarii problemelor sociale, initiat de campania
Benetton la inceputul anilor 90, trend pe care il vom discuta in aceasta parte a lucrarii.

Un alt aspect asupra caruia ne vom opri in investigatia noastra este impactul publicitatii
asupra construirii identitatilor in societatea de consum. In acest sens, ne vom concentra atit
asupra functiei publicitatii ca generator de semnificatii simbolice n societatea postmoderna, cat
s1 asupra impactului dezvoltarii publicitatii online asupra construirii profilului nostru digital si a
raportului acestuia cu viata realda. Vom aborda in aceasta parte a lucrarii raportul UN referitor la
modul in care publicitatea afecteaza respectarea drepturilor culturale.

In continuare, analiza pe care o propunem se opreste asupra a doud dintre cele mai
controversate practici ale industriei publicitare: publicitatea politica si publicitatea adresata
copiilor.

Mai intai, vom vorbi despre publicitatea politica, concentrandu-ne asupra modului in care
aceasta incorporeaza in mesajele sale semnificatii simbolice si vom atrage atentia In acelasi timp
asupra implicatiilor de naturi etici ale acestui proces. In a doua parte a capitolului, vom incerca
0 abordare mai degraba aplicatd a temei, prin investigarea alegerilor prezidentiale din toamna
anului 2014, cu scopul de a evidentia dimensiunea simbolica a eticii si a politicii in cadrul
comunicdrii electorale.

In ultimul capitol vom trata cea mai controversatd practici publicitari, si anume

adresarea mesajului publicitar copiilor. Remarcam diversitatea pozitiilor referitoare Ia



publicitatea adresata copiilor, dar si diferentele dintre state In ceea ce priveste reglementarea
acestor practici. Aspectele tensionate ale relatiei dintre publicitate si etica capata nuante mult mai
accentuate atunci cand mesajul publicitar se adreseaza copiilor, iar acest fapt este de asteptat
avand in vedere doud aspecte importante: pe de o parte, copiii reprezintd o categorie foarte
vulnerabila in fata mesajului publicitar; pe de alta parte, copiii sunt tot mai mult o tinta preferata
a strategiilor publicitare si de marketing, datorita faptului ca se constituie intr-0 categorie de

consumatori cu o putere financiara tot mai mare.

Analiza pe care 0 propunem in lucrarea de fata urmareste ca, prin aducerea in discutic a
unor aspecte specifice ale comunicarii publicitare, sa dea seama de complexitatea fenomenului si
sd atragd atentia asupra relatiei dificile, dar in acelasi timp ineluctabile, a publicitatii cu etica, in
conditiile in care azi mai mult ca oricand, publicitatea, in ciuda naturii ei persuasive pe care nu

are cum sa o camufleze, se prezinta ca un text social si cultural.



Etica si comunicare mediata

Perspective etice asupra comunicarii mediate

Dezvoltarile recente din sfera tehnologica au un impact puternic asupra comunicarii in
societatea contemporana. ! Pringi in vartejul comunicatiei, ne regasim dezechilibrati in fata
gadgeturilor care aproape ca nu ne lasa timpul necesar reflectarii pe marginea situatiei in care
traim azi. Mai mult, avand in vedere tocmai ,lumea dinamica si mereu schimbatoare a
tehnologiei media care face orice rezolutie permanenta imposibila” (Christians, 2011, 18) orice
tentativd de a contura un cadru relativ stabil, in care omul societatii comunicationale sa se
potriveasca, devine rapid anacronica si cere in permanenta reconsiderarea, iar in acest context
este evident ca reflectia etica devine un demers indispensabil.

Etica comunicarii este o arie de cercetare extrem de vasta, aflata la intersectia mai multor
discipline. Varietatea temelor care intrd sub umbrela ariei de cercetare a eticii comunicarii este
una foarte larga incluzand probleme precum: adevar, deceptie, manipulare, libertate de exprimare
sau dreptate sociala, demnitate umana, intimitate, autenticitate etc. Foarte provocatoare este si
relatia dintre comunicare §i sfera economica sau politica.

Azi, mai mult decat oricand, trdim intr-o realitate construitd la nivel simbolic cu
instrumentele comunicarii mediatice. Aceste sensuri, construite din repertoriul social vast al
cuvintelor si imaginilor in care trdim, cuvinte $i imagini livrate in mare masura prin intermediul
media si care constituie ceea ce experimentam ca fiind realitatea sunt ,,in mod inerent etice
deoarece implicd alegerea modului in care ne definim pe noi si lumea noastra.” (Japp, Meister,
Japp, 2005, 9)

Tn cadrul acestor transformari culturale, comunicarea mediata de tehnologie ocupa un loc
foarte important. Ne aflam in mijlocul unei revolutii media — trecerea intregii culturi la forme
mediate de computer de productie, distributie si comunicare. Lev Manovich considera ca aceasta
noua revolutie este fara indoiala mai profunda decat cele anterioare, - tiparul sau fotografia - si
ca abia incepem sd 1i simtim efectele. Revolutia digitald afecteaza toate stadiile comunicarii,

incluzand achizitia, manipularea, stocarea si distributia; de asemenea, afecteaza toate tipurile de
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media — text, imagini, video, sunet. (Manovich, 2002) Noile media si revolutia digitala reprezinta
nucleul unei transformari culturale care are un impact major asupra modului in care manipulam,

reprezentdm si comunicam cu lumea.

Mai mult, cultura digitala este noua paradigma a realitatii de azi, datoritd faptului ca
devine o prezenta efectiva in viata tuturor, prezenta care pare sa schimbe modul in care realitatea
ca atare este conceputa. Dupa cum afirma Maria Bakardjieva, internetul este incastrat in vietile
noastre de zi cu zi. Internetul nu mai este un “unicum tehnologic”, care cere noi metodologii
pentru studierea sa, ci trebuie abordat prin intermediul unei game largi de metode si discipline.
(Bakardjieva, 2011, 59) Impactul noilor media asupra sferelor majore ale vietii noastre —
personale, profesionale, sociale — are fatete multiple si cere abordarea fenomenului dintr-o
perspectiva multidisciplinara. Mai mult, dinamismul noilor media face ca definirea unei
metodologii si a unei abordari teoretice ,definitive’ sa fie imposibila. Noile media sunt deschise
mai degraba catre 0 abordare de tip cut and paste a diferitelor metode si teorii (Cleeber, 2008,
11) abordarea multi - si trans - disciplinara fiind singura optiune metodologica viabila.

Odata cu web 2.0 si cu introducerea in scena a noilor media si a elementului social, care
ii permite utilizatorului sa genereze si sa distribuie continutul, comunicarea devine principalul
element utilizat in definirea internetului. Chiar dialogul nostru cu lumea este puternic influentat
de paradigma digitala, si deseori, atunci cand punem intrebdri si dam raspunsuri ne comportam
cd utilizatori ai internetului si creatori de continut. In acest sens, Boris Groys afirma ca Google,
de exemplu, preia din atributiile care reveneau in mod traditional filosofiei si religiei, devenind
astfel, “prima masind filosoficd care reglementeaza dialogul nostru cu lumea inlocuind
presupozitiile metafizice si ideologice ,vagi’ cu reguli de acces formalizate strict si universal
aplicabile”. (Groys, 2012) Chiar daca uneori putem remarca faptul ca acestea functioneaza in
acord cu principii similare celor magic-religioase promovate de diferite organizatii religioase, le
asociem cu premise diferite, macar cu scopul de a ne proteja de o prezentd prea puternica a
religiosului in spatiul public si mai ales in noul spatiu public creat ca realul unei lumi virtuale.
(Hosu, Frunza, 2012, 244) Cu toate acestea, atunci cand dorim sd vorbim despre construirea
simbolicd a spatiului public, chiar dacd recurgem la o interpretare filosoficd, ‘“ne bazdm mai
degraba pe premisa mitologica a unei memorii colective concepute ca memoria culturald a unei
comunitati, sau mai mult a fiinfei umane intelese ca fiinta imaginata care experimenteaza mereu

relatii ce implica construirea unei comunititi imaginare. In acest sens este esential si acceptim
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un construct cultural care ar trebui sa ne vorbeasca despre capacitatea intrinsec umana de a
percepe prezenta sacrului si de a construi cai de intalnire cu sacrul intr-un spatiu median al
experientei religioase. Aceastd experienta religioasd este una trditd de omul contemporan ca o
experientd simbolica in care cotidianul si familiarul sunt elemente care conteazd mai mult decat
manifestarea supranaturalului. Partea care tine de manifestarea unui limbaj care apartine
transcendentului este asimilata la nivelul imanentei vietii.” (Frunza, 2014, 166)

Asadar, mai important decdt raspunsul la intrebarea ,,Ce sunt noile media?” este
raspunsul la intrebari precum ,,Ce aduc nou pentru societate noile media?” (Creeber, 2008, 4) si
,,Care sunt cele mai potrivite instrumente conceptuale etice care ne ajutd la intelegerea
provocirilor cu care ne confruntim?”. Tn acest context, demersul nostru propune reflectarea
dintr-o perspectiva etica asupra caracterului tot mai puternic mediat al comunicarii din cadrul

societatii contemporane.

Medierea comunicarii

Distinctia clard dintre cele doud forme principale de comunicare: comunicarea directd sau
fata in fatd, care implica prezenta interlocutorilor in acelasi spatiu fizic i comunicarea mediata,
in cazul careia interlocutorii nu se afla in acelasi loc si folosesc o anumita tehnologie — telefon,
internet, televizor sau chiar organizatii — pentru a comunica (Beciu, 2009, 11) este diluata de

recentele dezvoltari in sfera tehnologiilor comunicationale.

Azi, cand vorbim tot mai mult despre ,,medializarea a tot/orice” (Livingstone, 2008),
despre ,,mondializarea mediatd” (Danciu, 2003, 10) devine tot mai evident statutul privilegiat al
media in ceea ce priveste maniera in care ne raportam la lume si la celalalt. Modul in care are loc
comunicarea poate fi decisiv pentru echilibrul global, deoarece ,,orice grup care doreste sa obtina
puterea, fie el un grup politic, economic, tehnologic, cultural sau religios, are o reactie normala
din perspectiva politica si sociala. Modul in care acest grup comunica cu masele este decisiv,

deoarece un razboi comunicational este de preferat unuia evident agresiv.” (Nita, 2014, 310)
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Distinctia clasica intre comunicarea directd si comunicarea mediata este pusd in discufie
de filosofia dialogului a lui Martin Buber, care abordeaza problema medierii Tn termenii
autenticitatii." Pentru Buber, prezenta tehnologiei in procesul de comunicare nu este relevanta in
mod special pentru distinctia dintre mediat si imediat. In schimb, aceasta distinctie este utila

pentru descrierea relatiei ca o relatie de tipul Eu -Tu sau Eu -Acela.

Trasatura esentiala a relatiei autentice este pentru Martin Buber tocmai imedialitatea
conceputa in mod absolut. Relatia Eu-Tu este imediata, nefiind mijlocita de nicio categorie a
gandirii. Celalalt nu este situat in timp si spatiu. In momentul in care fac acest lucru, in
momentul Tn care l-am asezat intr-un anumit punct, intr-un anumit moment de pe axa timpului
sau Tntr-un anumit loc din spatiu, Tu-ul meu este transformat ntr-un Acela. Prezentul real, nu
punctul de pe axa timpului, care se afla intre trecut si viitor, ci Prezenta deplind nu exista decat
acolo unde exista relatie, intalnire. (Buber, 1992, 34) Caracterul imediat al relatiei autentice
reprezinta un punct problematic in conceptia lui Martin Buber, caracteristic, conform lui Nathan
Rotenstreich oricarei abordari filosofice care nu doar porneste de la datele imediate, ci Incearca
sa ramana in sfera acestora, negand nevoia de explicatie si, evident, ceea ce acest proces implica:
un observator, un cadru conceptual, care depaseste datele experientei inerente relatiei Eu-Tu.
»Eu-Tu este o structurd si nu poate fi identicd cu o experientd imediatd de aici i acum.”
(Rotenstreich, 2009, 48) Rotenstreich considera cd medierea nu poate fi evitatd de catre Buber,
deoarece cele doud atitudini fundamentale sunt date intr-un context, al lui Eu-Tu, Eu-Acela, care
nu este un cadru extern, ci este delimitarea unui mod de celdlalt, o comparatie §i o juxtapunere a
lor. Mai mult, spune el, a afirma ceea ce este imediat implica a fi nu doar martor, ci si spectator,

deoarece simpla prezentarea a unei stari inseamna deja interpretarea ei.

Caracterul de imedialitate al intalnirii autentice este supus analizei critice de catre
Rotenstreich, pornind de la echivalarea constientizarii, asa cum o descrie Buber atunci cand
vorbeste despre aparitia Eu-lui din relatia Eu-Tu, cu reflectia. Rotenstreich considerd ca Buber
oscileazd intre descrierea factuala a vietii umane si ontologia acesteia. In perspectiva lui Buber
congtientizarea relatiei Eu-Tu este una foarte intensa, una elementara, directa, care nu se face pe
sine obiect. Dar, atrage atentia Rotenstreich, atributul intens nu 1l implicd pe cel de direct sau
fundamental. Faptul cd nu reflectim asupra relatiei autentice inseamnd ca am decis sd nu o

facem. ,,Este o reflectie care se sterge pe sine prin decizia de a nu reflecta.” (Rotenstreich, 2009,
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40) Rotenstreich subliniaza necesitatea distinctiei dintre constientizarea ca atare si atenfia activa
particulara indreptata catre o situatie anume. Dihotomia intre concepte generale si experiente
individuale care transpare din pozitia lui Buber nu poate fi mentinutd, deoarece orice act de
identificare presupune pana la urma conceptul. Nu se poate evita reflectia, constientizarea si
cunoasterea, conchide Rotenstreich. In cautarea imedialitatii, Buber a prezentat-o ca inchisa si nu
a prezentat si un orizont in care Eu si Tu sd poate fi plasat in mod obiectiv. O perspectiva
obiectiva este legitimatd nu doar de orientare si de intelegere, iar Rotenstreich considerd ca

aceste aspecte sunt complet ignorate de Buber. (Rotenstreich, 2009, 42)

Ca raspuns la aceste critici, Buber afirma ca echivalarea reflectiei cu constientizarea este
rezultatul unei neintelegeri majore. El considera ca distinctia dintre ,,prima fulgerare” a constiintei
de sine si a doua, ,,elaboratd” are, in fapt, o importantd fundamentala, deoarece ,,Eu-ul care apare
din relatia Eu-Tu este constient de sine, Insa fara a reflecta asupra lui 1nsusi, astfel incat sa devina
un obiect.” (Buber, 1967, 695) Asadar, pentru Buber, medierea in comunicare nu permite
adresarea cuvantului fundamental Eu-Tu celuilalt si 11 condamna la statutul de Acela. Distinctia
aceasta nu este semnificativa atit in sfera moralitatii, cat da seama de prezenta autenticitatii
relatiei, iar abordarea propusa de Rotenstreich este relevantd pentru a atrage atentia asupra
limitelor imedialitatii relatiei descrisa de pozitia lui Buber.

Dincolo de aceste remarci care vin dinspre ontologia buberiand a dialogului, trebuie sa
acceptam ca relatia fundamentala dintre comunicare i etica devine mai complexa atunci cand este
introdusa 1n discutie notiunea de mediere si cd pozitiile autorilor care abordeaza problema devin

mai pasionate.

Eticd minimala si medierea diferentei

Relatia esentiala dintre comunicare si eticd devine si mai complexd atunci cand este
introdus 1n ecuatie termenul mediere, iar pozitiile autorilor care abordeaza subiectul variaza intre
doud extreme. Pe de o parte, regasim optimistii care vad in noile dezvoltari tehnologice din sfera

comunicatiilor un element aproape salvator, in timp ce la polul opus, 1i regasim pe autorii care
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urmaresc sa demaste impactul devastator pe care medierea tehnologica il are asupra vietii
indivizilor.

Problema medierii in comunicare reprezintd o continua sursa de investigatii ce apartin
celor mai diverse arii de cercetare, iar necesitatea scrutdrii acesteia din perspectiva etica este un
fapt evident. Dezvoltarea tehnologiilor comunicarii aduce cu sine permanenta repunere in
discutie a vechilor probleme de etica, precum si confruntarea cu unele noi.

Chiar daca imbratisdm premiza neutralitatii etice a tehnologiei, aceste probleme raman
foarte urgente. Fernando Leal identifica cinci categorii de probleme sau ,,pierderi” care rezulta
din reconfigurarea tehnologica a comunicarii, categorii care alcatuiesc o schema a caror elemente
se afla in stransa legatura. In centrul acestei scheme se afla pierderea identitatii (loss of identity),
in jurul acesteia identificam pierderea abilitatilor (loss of skills), pierderea controlului (loss of
control), pierderea intimitatii (loss of privacy) si pierderea comunicarii (loss of communication).
(Leal, 1999, 79)

Pe de alta parte, comunicarea mediata de tehnologie poate fi privitd ca o forma libera de
comunicare, care ofera posibilitatea unor noi moduri de a relationa cu ceilalti si de a experimenta
sinele ca descentralizat si fluid. Aceste spatii virtuale ofera posibilitatea unui loc comun online,
stabilind astfel adevarate organizatii sociale si chiar o noud forma de socializare.

Comunicarea mediatd de computer (CMC), spre exemplu, este considerata fie un
fenomen superficial si impersonal, care atrofiaza capacitatea de relationare autentica, fie un
fenomen care faciliteaza comunicarea si permite participantilor sa dezvolte relatii personale,
emotionale si dialogice. Gordon Graham distinge intre pozitia in care se regaseste ideea
carteziana ca persoanele sunt in mod fundamental minti si care sustine ca CMC antreneaza
inteligente fara trup mai libere si mai putin impovdrate, care sunt intr-un fel mai pure si deci mai
aproape de persoana ,,reala” si, pe de altd parte, reversul acestui cartezianism, pozitia care sustine
cd mintea este de fapt persoana sardcitd, si, din aceastd perspectivd, comunicarea exclusiv
electronica, care constd in schimburi lingvistice intre inteligente fard trup, este o forma limitata
de comunicare intre persoane. (Graham, 1999, 146)

Analizand comunicarea mediatd de computer din perspectiva eticii relationale propusa de
filosofii Martin Buber si Emmanuel Levinas, Amit Pinchevski mizeaza pe ideea ca acest mediu
prezintd numeroase dificultati pentru comunicarea autentica datorita potentialului de controlare a

interactiunii on-line. Principalele perspective critice asupra CMC privesc mai ales carenta de
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prezenta in interactiunea on-line si mediul controlabil, influentabil de utilizator, in care aceasta
interactiune are loc. Acest control se manifestd in trei directii: abilitatea de a controla prezenta
sinelui si a celuilalt; capacitatea de a administra expunerea si vulnerabilitatea si deci de a
suspenda surpriza; mijloacele prin care comunicarea bazatd pe text furnizeaza sentimentul
spatiului separat si al timpului impartasit. (Pinchevski, 2003, 153)

Constientizarea mecanismelor si limitelor comunicarii mediate de tehnologie reprezinta
pentru Pinchevski un factor esential care ar putea facilita o relatie etica cu celalalt.

O solutie similara este sugerata de Michel Bugeja care analizeaza implicatiile morale ale
dezvoltarii tehnologiilor comunicationale dintr-un unghi mai degraba pesimist. Autorul porneste
de la celebra sintagma propusa de Marshall McLuhan ,,mediul este mesajul” / ,,the medium is the
message,” pentru a dovedi ca azi ,,mediul este morala” / ,,the medium is the moral”. (Bugeja,
2011)

Desi porneste de la pozifia enuntatd de McLuhan, conform careia, ,,consecintele
personale si sociale ale oricarui mediu — ale oricarei extensii ale noastre — rezultd din noua
dimensiune care este introdusa in activitatile noastre prin intermediul fiecarei extensii a noastra
sau prin orice tehnologie noud” (McLuhan, 2011, 32) argumentatia propusa de Bugeja se
indreaptd intr-o directie radical diferitd. El face o criticd a tehnologiei in general si a celei
comunicationale in particular utilizand analizele filosofului francez Jaques Ellul. Acesta descrie
natura tehnologiei ca nesuportand ,,judecata morala” si nepermitdnd ,insertia moralitatii in
munca tehnicianului.” (Ellul, 1980, 145) Tehnologia este un organism, un scop in sine care
transforma tot ce atinge, fard a se schimba prea mult ea Insdsi. Ellul vorbeste despre esenta virala
a tehnologiei, care, odatda introdusa in orice sistem, oricat de independent, ii reconfigureaza
acestuia principiile pentru ca acesta sa adere la propriul sau protocol. Astfel, tehnologia nu ne
elibereaza, ci ne forteaza sa ne conformam criteriilor ei. (Bugeja, 2011, 303)

Bugeja considerd ca atunci cand McLuhan vorbeste despre ,satul global”, el nu
anticipase cyberspatiul. Paradigma biologista adoptata de McLuhan in interpretarea relatiei cu
tehnologia nu da seama de modul in care aceastad actioneaza asupra noastra, el vazand oamenii ca
pe sisteme de informatie si nu ca pe oameni intr-un spagiu informational. Pentru a-si ilustra
pozitia, Bugeja da ca exemplul povestea copacului care cade intr-o padure. Daca nimeni nu il
aude cdzand, atunci sunetul existd? Nu. Dar dacd punem un microfon in acel loc? Din

perspectiva biologista, avem o extensie a urechii. Dar Bugeja considerd ca vorbim de fapt de
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doua seturi de simturi: unul il locul real, in care se afla persoana si unul in locul virtual, unde se
afla microfonul. Asadar in viziunea lui Bugeja, tehnologia cauzeaza o ,,scindare a simturilor” si o
»scindare a constiintei,” responsabild pentru ceea ce autorul numeste ,,divizarea interpersonalad”:
,vidul creat de tehnologie atunci cand seduce oamenii facandu-i sd creada ca cineva sau ceva
aflat intr-un loc diferit este mai important decét cineva sau ceva care se afla langa el.” (Bugeja,
2011, 314) Bugeja aminteste in acest sens fenomene precum neatentia la volan, accidente,
neatentia la munca sau in familie produse de dependenta de ecrane. La fel ca Pinchevski, Bugeja
considerd ca solutia std In constientizarea naturii indaratnice a tehnologiei si a modului in care
aceasta submineaza fundamentele care pana nu demult pareau neindoielnice. Mai mult, trebuie sa
ne aparam sensul azi puternic ,,diminuat” al comunitatii legate de pamant, timp, cultura. (Bugeja,
2011, 315)

Insa, tocmai faptul ca dezvoltarea tehnologiei comunicationale slibeste fundamentele
considerate stabile ale Intelegerii comunicarii reprezintd sursa argumentarii optimiste referitoare
la impactul caracterului tot mai mediat al comunicarii asupra societatii contemporane.

In acest sens, un fenomen specific societatii comunicationale care nu poate fi trecut cu
vederea este estomparea granifei dintre comunicarea interpersonald si comunicarea de masa.
Aceste granite nestatornice marcheazd puternic modul in care noi comunicadm, iar aceastad
schimbare de paradigma trebuie sa se reflecte si in modul in care este abordata la nivel teoretic
comunicarea in societatea contemporana. Pornind de la premiza ca ,,tehnologia este un facilitator
al comunicarii, si nu problema in interactiunea sociala cu ceilalti” (Polkosky, 2008, 39) Malanie
Polkosky analizeaza provocdrile pe care dezvoltarea tehnologiei le adreseaza teoriei comunicarii
interpersonale, subliniind necesitatea ca studiul comunicarii interpersonale s tind cont de noile
dezvoltari aduse de tehnologia comunicationald, precum: noi parteneri, noi tipuri de interactiune,
noi competente de naturd lingvistica, operationald, sociald, etc. necesare in comunicare,

competente care sa i ajute pe interlocutori sd se adapteze la noile conditii comunicationale.

Autoarea analizeaza trei tipuri de comunicare mediate de tehnologie care s-au dezvoltat
puternic in ultima perioada si care pun sub semnul intrebarii cadrele clasice de gandire a relatiei
dintre comunicarea interpersonald si comunicarea mediata de tehnologie: comunicarea mediata
de computer (CMC), comunicarea augmentativa si alternativa (AAC) si speech user interface
(SUI). Rolul important pe care tehnologia in joaca in cazul acestor tipuri de comunicare

chestioneaza cateva asumptii fundamentale pentru modelul teoretic construit in jurul comunicarii
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interpersonale. Mai intai, este vorba de ideea ca ambele parti sunt persoane umane, Polkosky
sustinand ca ,,problema daca un interlocutor este sau nu persoand umana este irelevanta deoarece
acesta, fie el om sau masina, demonstreaza comportamentul comunicativ”, (Polkosky, 2008, 41)
care, la randul lui, evidentiaza trasaturi esentiale ale comunicatorului. De asemenea, distinctia
dintre comunicarea interpersonald si alte tipuri de comunicare care se definesc prin raport la
aceasta, precum cea de masa, impersonala sau chiar intrapersonala este estompata de dezvoltarea
tehnologica. O alta idee pusa in discutie de noile tehnologii ale comunicatiei este cea conform
careia scopul primar al comunicdrii este construirea si mentinerea relatiilor. Polkosky atrage
atentia asupra importantei altor scopuri precum transferul de informatiei, comunicarea nevoilor,
dorintelor, apropierea sociala, eticheta sociald, mentinerea puterii si a stimei de sine. (Polkosky,
2008, 43)

Pornind de la premisa optimistd a capacitatii tehnologiei comunicationale de a oferi
promisiunea unui nou mod de a uni oamenii, Polkosky considerd cd extinderea granitelor
comunicarii, cuprinzand noi forme de interactiuni sociale facute posibile de noile dezvoltari
tehnologice cere noi cadre teoretice si submineaza locul privilegiat pe care comunicarea
interpersonala il ocupa in ca model pentru celelalte tipuri de comunicare.

Pozitia descrisa de Polkosky evidentiaza inca o data ideea ca unele din problemele cu
care ne confruntdm in sfera comunicarii in societatea contemporana sunt vechi si inerente
dezvoltarii tehnologiei, in vreme ce altele sunt noi §i cer instrumente teoretice inovatoare care sa
ne permita sa le abordadm intr-o maniera cat mai echilibrata.

Remarca comuna conform careia “internetul este atat o oglinda cat si o umbra a lumii
offline” (Dawson, Cowan, 2004, 6) si care subliniaza faptul ca nu existd aproape nimic in lumea
reald care sa nu fie reprodus online, si nu existd nimic in online care sa nu aibd baza in offline
asigurd cadrul in care vom aborda problema religiei in societatea mediatizatd. In continuare,
demersul nostru porneste de la premisa ca dinamica relatiei dintre sfera religiosului si cea online
este sugestivd pentru ilustrarea schimbdrilor majore care au loc In contextual dezvoltarilor
recente ale tehnologiilor comunicatiei.

Este deja un loc comun ideea ca definirea internetului ca simplu vehicul de transmitere a
informatiilor este depasitd, sfera online fiind in primul rAnd un mediu al relationarii i un loc al
construirii identitatii. Mai mult, spatiul virtual reprezintd un mediu propice manifestarii celor mai

diverse forme de spiritualitate, mai ales in contextul in care ,religia este astazi, mult mai mult
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decét n trecut, un set de practici personalizate, terapeutice, comodificate si publice.” (Hoover,
Clarck, 2002, 2)

Dezvoltarile recente din domeniul tehnologiilor comunicationale se 1mpacd intr-0
manierd uimitoare cu religia, atat in formele ei traditionale, cét si in cele mai exotice. In stilul siu
inconfundabil, John D. Caputo explica fenomenul, evidentiind “numitorul comun” care justifica
afinitatea dintre religie si dezvoltarea noilor medii de comunicare: expunerea noastra la hyper-
realitate. Atat religia, cat si online-ul “ne afecteaza simtul realitdtii si ne lasa un pic
dezechilibrati,” spune Caputo. Evolutia recentd a tehnologiilor comunicationale marcheaza in
viziunea lui Caputo momentul in care ,,am inceput sa umblam la simtul a ceea ce este real. Dar
nu este ceea ce orice figurd religioasa, de la profetii evrei la teleevanghelisti au vizat sa faca?”
(Caputo, 2001, 67)

Aceastd disponibilitate a realitatii virtuale de a raspunde nevoii spirituale in contextul
slabirii institutiilor religioase, a fost semnalatd de Stephen D. O’Leary care prezicea capacitatea
de adaptare a miscarilor religioase la noile tehnologii comunicationale si a importantei rolului pe
care retelele il vor juca in activitatea acestora in cadrul pietei culturale. Inca din 1992, in articolul
Cyberspace as Sacred Space el analizeaza ritualurile si lexiconul religioase neopagane prezente
in spatiul virtual, subliniind importanta incercarilor “de a recrea sau a stimula spatiul real in
spatiul virtual si de a sfinti o parte din acest spatiu ca pe un teatru in care spiritul se manifesta; de
a stabili diferenta fata de lumea exterioara si fatd de alte teritorii ale cyberspatiului si de a afirma
puterea limbajului de a indeplini dorinta prin actul verbal de declarare a dorintei in cadrul unui
cerc ritualic. In aceasta masura, aceste trisituri apar ca incerciri de a satisface nevoi spirituale
autentice, astazi neindeplinite de institutiile majore ale religiei traditionale.” (O’Lear, 1992, 54)

Este importantd in acest context mentionarea distinctiei propusd de Helland dintre
religion online, desemnand ,,furnizarea de informatii despre si/sau servicii referitoare la diferite
grupuri si traditii religioase”, si online religion care ,,invita utilizatorii internetului sa participe la
practicile religioase” (Helland, 2005, 1) precum si conceperea celor doud fenomene ca aflandu-se
unul in continuitatea celuilalt si ca evoluand Tmpreund, mai degraba decat ca fiind dihotomice.
(Dawson, Cowan, 2004, 93)

Bineinteles, apare problema modului in care definim ,,practicarea religiei online”, tocmai
datoritd naturii subiective a experientei religioase si a dificultdtii de a evalua gradul de

autenticitate a actului realizat online. Pornind de la clasica definitie a religiei formulata de
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Clifford Geertz," Helland considerd ca religia online poate indeplini conditiile formulate de
Geertz, atata timp cat, desi este traitd in si prin Internet, pentru indivizii care participa la
activitatile religioase nu existd ,,0 separare intre viata si experientele offline si viata si
experientele online, iar activitatile si viziunile lor religioase patrund in ambele medii.” (Helland,
12)

Analiza propusa de Heidi A. Campbell evidentiaza cateva caracteristici ale practicii
religioase online, care fac din ea un ,,important microcosm pentru studierea trendurilor din cadrul
practicilor religioase si a crearii semnificatiilor in societate”. Astfel, fie ca ne referim la online,
fie la offline, fenomenul religios se manifestd ca o ,,networked religion” / o ,religie de retea”,
specifica unei societati fundamentate pe retea in care relatiile devin tot mai descentralizate, iar
medierea tehnologica tot mai prezenta. (Campbell, 2012, 2)

Tabloul practicilor religioase online reliefeaza prezenta unor trasaturi specifice, care se
implica reciproc §i care contureaza pand la urma o schema interpretativa utila pentru analiza
fenomenului religios, dar §i a comunicarii In cadrul larg al societdtii tot mai mult mediate de
tehnologie.

O prima caracteristica identificatd de Campbell este prezenta comunitatilor de retea, si
anume ,,retele sociale laxe cu nivele de afiliere si angajament religios oscilante” care extind si
suplimenteaza participarea religioasd din mediul offline. (Campbell, 2012, 7)

O alta caracteristica a religiei online este aparifia ,,identitatilor povestite” / ,,storied
identities.” Sinele performat al lui Goffman foloseste Internetul ca pe un bogat rezervor de
resurse utile in procesul de construire a identitatii, care ofera atdt posibilitatea de a se sustrage
identitatilor religioase, mai ales pentru oamenii carora le lipsesc aceste oportunitati in contextul
lor local sau offline.” (Campbell, 2012, 8-9)

Bloggerii in general si bloggerii religiosi in special reprezinta un exemplu potrivit pentru
ilustrarea acestui fenomen. ,,Bloggingul religios este in acelagi timp orientat atit inspre
comunitate, cat si inspre individ” (Campbell, 2012, 10) din moment ce in activitatea lor,
bloggerii si recunosc afilierea la o retea sau la un grup, desi blogul este mai degraba un jurnal
personal 1n care prezintd perspectiva personala asupra spiritualitatii.

Consecinta directa a acestor trasaturi este subminarea formelor traditionale de autoritate

si a ierarhiilor precum si aparitia unor nou tipuri de autoritati, precum web masters, moderatorii
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sau bloggerii. Dar, dupa cum subliniaza Campbell, aceste mutatii in ceea ce priveste puterea sunt
in fapt o reflectare a ,,dinamicii sociale curente si a tensiunilor cu care autoritatile religioase se
confruntd in mediul offline.” (Campbell, 2012, 13) Mai mult, mediul online ofera posibilitatea
utilizatorilor sa selecteze dintr-o larga gama de optiuni religioase si spirituale pentru a construi 0
credintd religioasa personalizatd si incurajeazd forme convergente de practici religioase,
internetul devenind astfel o piata de desfacere religioasa.

Aceastd convergenta si instrumentele oferite de net — precum hypertexts, hyperlinks, like
and share in social media, etc — marcheaza in mod fundamental experienta si comportamentul
religios online cu tot ce implica acesta, rugiciune, ritual, pelerinaj, comuniune. Astfel, se
dezvolta o “bricolage-religion” / ,religie-bricolage” (Campbell, 2012, 17) care ridica la rangul
de regula generalda tendinta, inerentd si formelor traditionale de religiozitate, de a amesteca
formele institutionalizare de religie cu note personale sau locale.

Astfel, este creata o realitate ,,multisite”, care conecteaza practici care provin din contexte
diferite. Principala caracteristica a acestei realitati este faptul ca ,lumea online este in mod
constient si inconstient marcata de catre utilizatorii ei cu valorile, structurile si asteptarile lumii
offline,” (Campbell, 2012, 18) granitele dintre offline si online devenind din ce in ce mai sterse.
Suprapunerea dintre cele doua domenii in crearea realitatii, confera internetului putere simbolica
si 11 face 0 sursa importantda de semnificatii pentru cautatorii de spiritualitate din societatea
contemporana.

Dar, pentru a evita tonurile extreme, fie ele distopice sau utopice, n analiza impactului
dezvoltarii noilor media, atat asupra fenomenului religios, Cat si asupra practicilor sociale in
ansamblul lor, este important sa subliniem faptul cd “oamenii fac in mediul online cam acelasi
lucru pe care il fac in offline, insd intr-un mod diferit” si ca ,,(...) internetul functioneaza ca o
oglindd care accentueaza mutatiile sociale care au loc in intelegerea publicului referitoare la
practicile sociale la diferite niveluri, activitatea religioasd fiind doar una dintre acestea.”
(Campbell, 2012, 21)

Trecerea la online, sau mai degraba intrepatrunderea sa cu offline-ul, se manifestd in
principal printr-o criza, atat a autoritatii traditionale, de orice fel ar fi ea, cat si a “autenticitatii”.
(Dawson, Cowan, 2004, 2) Sau, ar trebui sa vorbim nu atat despre sldbirea acestor doua instante,

cat despre reconceptualizarea lor in termenii specifici retelei, moment care marcheaza o
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schimbare majora in modul in care concepem si ne raportam la structurile tradifionale ale
formarii identitare.

Pornind de la premisa ,,cotidianitatii unui internet tot mai inglobat in vietile noastre,”
(Bakardjieva, 2011, 61) trebuie sa acceptam faptul ca granita dintre online si offline este tot mai
slabita. Prin urmare, sensul identitatii devine tot mai ,,distribuit intre retelele de computere,” in
comunitati tot mai largi si cere un tip de ,,moralitate distribuita™ aflatd la inceputurile ei. (Ess,
2011, 213) Mai mult, cele douad caracteristici principale ale noilor media, $i anume, convergenta,
care aduce mai multe tehnologii intr-un singur gadget oferindu-ne putere mai mare si
expansiunea internetului si accesul global care ne fac mai cosmopoliti, schiteaza o imagine care
cere investigarea eticd. (Ess, 2011, 204)

Tn acest context, Charles Ess remarca faptul ci noile media sunt potrivite pentru un
pluralism etic care pastreazd diferentele fundamentale ce definesc conceptii particulare
referitoare la culturi specifice, si cd, in acelasi timp, fac posibil un cadru de referinta care va
asigura terenul pe care vocile particulare, unite de retea, sa se poata face auzite.

Analiza unor probleme etice specifice, precum intimitatea pe internet, pornografia sau
jocurile pe computer, 1i oferd lui Ess premisele necesare pentru a afirma ca etica virtutii promite
sa functioneze ca o eticd globald si plurald care combind normele si valorile comune cu
diversitatea interpretarilor care reflecta si sustine traditii culturale distincte. (Ess, 2011, 212)

Deoarece se concentreaza pe obiceiurile si capacitatile pe care un individ trebuie sa le
dobandeasca si sa le practice pentru a deveni un om bun, - ceea ce insecamna implinirea
potentialului sau de a actiona rational si cu compasiune si de a-si Indeplini obligatiile pe care la
are fata de ceilalti, - teoria etica a virtutii rezoneaza cu recentele dezvoltari din sfera media
digitale. (Ess, 2011, 204) Nu poate fi trecut cu vederea faptul ca ,,orice cetatean are obligatia
morald de a se implica activ in viata societatii in general... aceasta responsabilitate individuald
este esentiald pentru responsabilitatile grupului sau ale organizatiei, fiind intemeiata pe principii
filosofice religioase, politice si umaniste.” (Balan, Mitrica, lacob, Balan, Zetu, 2015, 232)

Etica pe care o descrie Ess este construita in jurul a ceea ce el numeste ,,modestie
epistemologica”, care ,,recunoaste faptul ca modul nostru de a cunoaste si de a actiona nu este
universal, ci este rezervat pentru cei care impartdsesc cu noi aceeasi etnie, neam si traditii. Daca
dorim sd comunicam cu Celalalt ca Celdlalt (adica, ca fundamental diferit de noi) urmatoarea

noastrd sarcina este atunci sa invatam cat de mult putem din limba, obiceiurile si practicile

21



Celuilalt si sa le apropriem in propriul nostru vocabular de abilita{i si competente comunicative.”
(Ess, 2011, 215)

Aceasta modestie epistemologica ar putea reduce riscul etnocentrismului si al
imperialismului cultural care, totusi, nu poate fi evitat in totalitate deoarece tehnologia
comunicationala inglobeaza valorile culturale si preferintele comunicationale ale principalilor
utilizatori. Ess atrage atentia asupra importantei constientizarii semnificatiei valorilor culturale, a
modului in care pot fi cultivate de anumite medii de comunicare si a modului in care pot intra in
conflict cu alte valori, pentru a evita toate aceste riscuri. Tn acest context, el aduce in prim-plan
ideea unei revitalizari a eticii virtutii axata pe relatia dintre sine si comunitate si care permite
interpretari plurale ce ,,vor reflecta diferentele ireductibile care caracterizeaza identitati si traditii
culturale specifice.” (Ess, 2011, 213)

Tn acest punct al discutiei, trebuie remarcam faptul c¢a termenii si conceptele utilizate de
Charles Ess Tn descrierea a ceea ce el numeste etica globala si plurala sunt similare celor pe care
le regasim In conturarea eticii postmoderne, asa cum o propun de exemplu, Gianni Vattimo si
John D. Caputo. Ambii accentueazad ,,importanta emancipativd” a exploziei multitudinii de
rationalitati si a constientizarii istoricitatii si a contingentei tuturor sistemelor de valoare care
apar in cadrul lumii medializate. (Vattimo, 1995, 49) ,,Mega-polisul modern” devine un teren
favorabil dezvoltarii unei noi ,,meta-phronesis, adica capacitatea de a face fatd paradigmelor
concurente”, virtutea de a sti sa te bucuri de si de a trdi cu diseminarea ethosului. (Caputo, 1988,
262)

Intelegerea importantei cardinale a diferentei si a Alteritatii Tn reconfigurarea cadrului
etic in contextul unei comunicdri din ce in ce mai mediate, devine indispensabild pentru o
abordare complexda si echilibrata a provocarilor etice pe care ni le adreseazd societatea
comunicationald. Centrul dezbaterii etice 1l constituie necesitatea constientizarii diferentei si a
conditiilor in care este posibild medierea acesteia. Conceptul de diferenta reprezinta atat sursa,
cat si miza investigatiei etice in domeniul studiilor comunicarii. Diferenta este, spune Ronald C.
Arnett, ,,casa postmoderna a binelui” care traseaza directia cercetdrii in sfera eticii comunicarii.
(Arnett, 2011, 37) Mai mult, Ronald C. Arnett demonstreaza ca rolul cheie pe care il joaca
conceptul de diferentd in societatea comunicationald ne aduce inapoi la mirare in fata ,,punctului
de vedere refractar care tine notiunea de metapovestire vie intr-o lume postmodernd.” (Arnett,

2011, 37)
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Publicitate si etica minimala

Impactul puternic al dezvoltarii tehnologiilor comunicatiei asupra modului in care
experimentam comunicarea zilnic reprezintd o provocare si necesitd regandirea cadrelor teoretice
necesare abordarii cat mai echilibrate si complexe a fenomenului comunicarii Tn societatea
postmoderna.

Un exemplu particular al modului in care relatia dintre etica, religie si comunicare
functioneaza intr-o societate tot mai medializati este publicitatea. In constiinta simbolica a
omului postmodern ,,publicitatea ofera o viziune alternativa asupra lumii, asupra fiintei umane si
asupra modului in care individul alege sa actioneze, influentat de aceasta perspectiva alternativa.
Tot ceea ce constituie conditia umana postmoderna este impregnat cu comunicare. (...)
publicitatea este inteleasa ca un mediu capabil sd stocheze promisiunile postmoderne ale
sacralitatii.” (Frunza, 2014, 171)

Societatea contemporand este puternic marcatd de fenomenul comunicarii mediate, in
contextul in care ,,mare parte a vietii sociale este in mod curent mediatd electronic sau chiar viata
sociala s-a transformat deja intr-o viata electronica sau cyberlife si unde mare parte din viata
sociala este dusa Tn mod esential in compania unui computer, Ipod sau telefon mobil si abia apoi
Tn compania altor persoane in carne si oase.” (Bauman, 2007, 2)

Problema medierii este pusa in termenii ontologiei relatiei de catre Martin Buber, iar in
acest cadru al discutiei, miza ei este mai degraba ,,autenticitatea” comunicarii. Dincolo de
dificultatile ridicate de o astfel de abordare, asa cum au fost evidentiate de analiza lui Nathan
Rotenstreich, ramane problema raportarii din perspectiva etica la acest fenomen, care, dupa cum
am vazut, prin locul important pe care il ocupa in viata omului azi, ne provoaca sa chestionam
reperele traditionale de evaluare, mergand pana la a contesta pozitia privilegiatd a comunicarii
interpersonale.

In contextul dezvoltirii fara precedent a tehnologiilor comunicationale, comunicarea
mediatd devine tot mai mult un instrument utilizat nu atat pentru ,,exprimarea sinelui, cat pentru

distrugerea sinelui” (Deertz, 2011, 94), datorita prezentei ei ubicue si subversive care ne livreaza
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in permanenti diferenta. Insi, aceastd actiune trebuie cititd in termenii eticii postmoderne, pentru
a nu cadea in capcana maniheismului $i pentru a putea constientiza adevarata semnificatie a
acestei schimbari.

In contextul slabirii ,,marilor naratiuni” intemeietoare care ofereau instrumentele necesare
constituirii unor cadre stabile, care sa marcheze viata individului si a comunitatii, suntem
martorii unei regandiri a temelor al carui sfarsit a fost anuntat. v Tn acest cadru, volumul
Advertising and Administration under the Pressure of Ethics, semnat de Sandu Frunza propune o
incitantd analizd a modului 1n care etica, inteleasd 1n sensul unei etici minimale, se constituie
intr-un element esential pentru intelegerea modului in care functioneaza societatea postmoderna.
Constientizarea rolului pe care etica il are azi este indispensabila daca dorim sa evitam capcanele
unei perspective maniheiste asupra societatii de consum si sd intelegem complexitatea
mecanismelor acesteia.

Cele zece capitole care alcatuiesc volumul abordeaza, pe de o parte, reconfigurarea sferei
eticii in contextul societatii comunicationale si, pe de alta parte, maniera in care presiunea eticii
modeleaza domenii importante ale societdtii contemporane.

Sandu Frunza considera ca etica minimala reprezintd premiza necesara depasirii tensiunii
dintre relativismul si absolutismul moral. In descrierea background-ului etic minimalist in care
se desfasoara demersul propus de autor, acesta isi ia doud puncte de reper. Pe de o parte, este
vorba de conceptia lui Gilles Lipovetsky asupra eticii post-moraliste ca etica minimala, care iese
de sub influenta oricarui fel de imperativ, fie el religios sau moral, democratizandu-se si aflandu-
si resortul in constiinta morald individuala. Cea de-a doua perspectivd care ne permite sa
intelegem caracterul minimal al eticii postmoderne este viziunea filosofului francez Emmanel
Levinas. Acesta regandeste transcendenta in termenii relationali care descriu semnificatia etica a
fetei, sacralitatea gasindu-si astfel desavarsirea in relatia intersubiectiva. Sandu Frunza subliniaza
faptul cd, desi iese de sub autoritatea transcendentei absolute, etica minimala reuseste totusi sa
evite capcana relativizarii valorilor, creand ,,contextul pentru asumarea ei prin norme, reguli,
practici comportamentale si decizii cotidiene.” (Frunza, 2014, 23)

Odata cu secularizarea eticii si cu transformarea ei intr-un instrument la dispozitia
individului, apare un alt fenomen definitoriu pentru etica minimalista, fenomen pe care autorul il
abordeazd mai multe parti ale cartii, si anume prezenta tot mai puternicd a eticii in mediile

profesionale. Recuperarea eticii in sfera profesionala este, sustine Sandu Frunza, rezultatul eticii
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minimale specifice societatii postmoderne, iar aceastd recuperare nu poate fi conceputa fara
congtientizarea importantei fundamentale a comunicarii. Autorul atrage atenfia asupra unei
tendinte pe care a analizat-o si Gilles Lipoversky, mai precis, instrumentalizarea eticii ca
strategie de comunicare. Forta transformatoare a eticii, atat la nivel individual, cat si la nivel
institutional, devine un fapt evident mai ales in contextul societatii comunicationale.

Analizand prezenta eticii in domeniul administratiei publice, autorul subliniaza cateva
aspecte care dau nastere unor dezbateri aprinse. O astfel de dezbatere are loc in jurul relatiei
dintre etica individuala si cea a organizatiei. Sandu Frunza atrage atentia asupra faptului ca
perspective precum cea a eticii neutralitatii, care afirma suprimarea judecatii morale personale
sau etica structurala care ignora actiunea morald individuala, elimind din formula care asigura
constituirea statutului etic al organizatiei unul dintre elementele sale fundamentale - individul
moral. Valorile personale trebuie armonizate, sau in caz de conflict, subordonate celor ale
institutiei, insa este esential echilibrul dintre intentia functionarului public si rezultatul colectiv al
actiunii.

O alta tema dezbatutd in contextul larg al eticii in domeniul administratiei publice este
dinamica speciala a relatiei dintre etic si juridic. Sandu Frunza considera ca distinctia dintre cele
doud devine functionald odatd cu scoaterea actiunii morale de sub presiunea teologica. Devenind
astfel autonomd, constiinta morald capdtd un rol major in ghidarea activitifii si alegerilor
individului. Autorul afirma in mai multe randuri importanta protejarii rolului constiintei morale
mai ales in fata pericolului reglementarii de tip legal, tocmai pentru a pastra caracterul etic al
actiunilor si alegerilor individuale.

Pornind de la dubla distinctie, dintre responsabilitati si datorii fatd de suflet si fatd de
corp, pe care le avem in raport cu propria persoana, respectiv in raport cu ceilalti, Sandu Frunza
abordeaza problema eutanasiei si a avortului. Aceste teme sunt relevante atat pentru discutia
relatiei dintre optiunea individuala si politicile publice, cat si pentru raportul dintre domeniul etic
si cel legal. Autorul abordeaza tema dintr-un punct de vedere filosofic, cu elemente specifice
eticii aplicate, si afirma ca aceastd perspectiva nu trebuie ignoratd in procesul de stabilire a
politicilor publice si a cadrului legal care reglementeaza aceste probleme.

Perspectiva filosoficd complexa asupra eutanasiei si avortului propusa de autor, precum si
impartialitatea tonului adoptat constituie un cadru foarte potrivit pentru analiza modului in care

dezbaterea eticd asupra acestor subiecte atdt de sensibile se desfasoara in contextul societatii
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postmoderne. Mai precis, Sandu Frunza ne convinge ca, in ciuda importantei fundamentale pe
care 1l are in mentalul occidental ideea protejarii vietii individuale, precum si a presiunii
sistemului juridic referitoare la protectia vietii individului, etica minimala, care are ca scop si
criteriu suprem respectul pentru individ, constituie unicul cadru posibil pentru abordarea
adecvata a problemei mortii asistate si a avortului.

Facand apel la formula umanitafii a imperativului categoric kantian, Sandu Frunza
evidentiaza rolul central pe care respectul il joaca in cadrul relatiilor interumane care au loc
spatiul public. Indiferent de forma de manifestare a respectului, de la cea mai ,,superficiala” a
etichetei, la competenta si profesionalism intelese ca valori etice fundamentale ale profesiei de
functionar public, respectul reprezintd un concept fundamental, in jurul cdruia se construieste
discursul etic specific ariei administratiei publice. (Frunza, 2014, 71)

Adoptand perspectiva propusd de Gilles Lipovetsky asupra operationalizarii eticii in
cadrul strategiei organizationale, Sandu Frunzi subliniazi importanta managementului etic. In
cazul administratiei publice acest fapt devine si mai clar, daca avem in vedere locul central pe
care etica il ocupa in sfera administratiei publice. Autorul atrage atentia asupra implicatiilor
multiple ale adoptarii atitudinii etice in administratia publica, subliniind faptul ca functia
strategicd a managementului etic si legatura dintre etica si eficientd trebuie sd reprezinte o
prezentd constanta In procesul de manageriere a activitatii administrative din sfera publica.

Discutia despre recuperarea eticii la nivelul profesional aduce in prin plan un instrument
care a devenit indispensabil pentru orice domeniu de activitate, si anume codul deontologic.
Sandu Frunza accentueaza rolul important pe care codul deontologic 1l are atat in ghidarea eticd a
activitatii profesionale, cat si in construirea imaginii si identitatii profesiei. Se remarca in acest
punct al demersului autorului ideea ca proliferarea acestui tip de documente este un simptom al
minimizarii eticii maximale in societatea postmoderna, aceste instrumente devenind in fapt
»adevdratul purtdtor al eticii minimale prin faptul ca umple spatiul lasat gol de absolutismul
valorilor si de relativitatea lor, de maximalismul etic si de incertitudinile relativismului etic
absolut.” ( Frunza, 2014, 17)

Perspectiva pe care o propune Sandu Frunza evidentiaza dificultatea scopului pe care si-l
propune codificarea deontologicd, si anume reglementarea comportamentului etic, care in fapt nu

poate sa fie rezultatul unei coercitii, ci doar al alegerii personale a fiecarui individ.
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n acest sens, Frunzi atrage atentia asupra pericolului de a ignora caracterul specific al
acestor instrumente, care nu sunt si nici nu trebuie sa fie documente legale. Din contra, in spiritul
eticii minimale, aceste instrumente trebuie sa fie ,,slabe” in comparatie cu regulile impuse prin
lege. Ele nu trebuie sa actioneze ca un retetar, ci sa ofere spatiul pentru manifestarea a ceea ce
Andrei Plesu numeste ,,talentul moral”, (Plesu, 1994, 83) sa permita posibilitatea alegerii
personale si a atasamentului fatd de valorile organizatiei. Analizand codul de conduita a
functionarilor publici, care este un cod legalizat, Sandu Frunza atrage atentia asupra faptului ca
aceste coduri etice nu ar trebui sa devina un instrument coercitiv, ci trebuie sa fie gandite ca ,,0
structura a standardelor etice care ofera siguranta celor aflati sub puterea unui cod etic.” (Frunza,
2014, 104)

Daca rolul major al eticii este evident in cadrul administratiei publice, situatia este diferita
in cazul publicitatii, unde exista voci care pun sub semnul indoielii chiar compatibilitatea acestui
domeniu cu etica. Sandu Frunzd vine insd cu o perspectiva diferitd, conform céreia pentru
intelegerea corectd a publicitétii si a locului pe care il ocupa in societatea de consum, etica
reprezintd un element care nu trebuie ignorat. Identificand sursa uneia dintre cele mai comune
critici aduse din perspectiva eticd la adresa publicitdtii in faptul ca aceasta actioneaza ca un
generator continuu de dorinte, Sandu Frunza propune o foarte interesantd analiza conceptuald a
termenilor dorintd si seductie, Intelegdndu-i ca structuri simbolice. El subliniazd faptul ca
seductia reprezinta ,,0 parte a unui univers relational care descrie existenta umana atat in
dimensiunea ei biologica cat si in cea spirituala.” (Frunza, 2014, 140) Astfel, evidentiind
dimensiunea simbolica a seductiei, autorul subliniaza natura pozitivad a termenului att timp cat
se afla sub tutela unei etici a increderii. La fel, in cazul manipularii, autorul propune o renuantare
a conceptului. Pentru a evita conotatiile negative ale termenului manipulare, datorate conexiunii
cu politicul si economicul, Sandu Frunza considera ca termenul influenta este mult mai potrivit
pentru sfera comunicarii.

Constient de provocarile pe care publicitatea le adreseaza gandirii etice, autorul aduce in
discutie teme precum adictia, publicitatea pentru copii sau publicitatea subliminali. Insi, in
acelasi timp, abordarea propusd de Sandu Frunza permite intelegerea rolului esential pe care
publicitatea il joacd in cadrul culturii de consum. Autorul aratd ca advertisingul creeazd noi
forme de spiritualitate si fundamenteaza un tip special de relationare simbolica intre consumator

si produse care 1i marcheaza profund viziunea asupra lumii. Interpretarea in termenii eticii
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minimale a rolului publicitatii in socictatea de consum, ca spatiu in care ncrederea in sine,
respectul de sine si respectul pentru celdlalt reprezinta elemente fundamentale, evidentiaza
virtutile publicitatii ca ,parte a unei estetici a seductiei care functioneazd ca un parametru
cultural pentru umanitatea postmodernd” (Frunzi, 2014, 145) Incarcitura simbolici a
spectacolului publicitar face din aceasta ,,0 explozie de sacralitate in platitudinea cotidiana”.
(Frunza, 2014, 171) Ilustrativa este analiza pe care Sandu Frunza o face valentelor sociale ale
publicitatii, ca sursd a unui anumit tip de solidaritate, comuniune si sperantd in cultura
consumeristd, relevanta fiind 1n acest sens tema darului, atat de prezenta in spectacolul publicitar
mai ales in perioada sarbatorilor. In acest cadru identifica autorul locul fundamental al eticii in
publicitate, precum si darul pe care publicitatea il ofera societatii de consum: responsabilitatea
etica fata de indivizi si fata de valorile comune. (Frunza, 2014, 171)

In spiritul eticii minimale, Sandu Frunzi subliniazi rolul fundamental pe care il are in
societatea de consum etica responsabilitdtii, care sustine alegerea individuala si faciliteaza
atasamentul personal fata de valorile etice, evitdnd crearea unui spatiu neutru specific legii care
diminueaza implicarea personala si vocatia etica a responsabilitatii. ( Frunza, 2014, 188)

Dincolo de importanta si actualitatea temei abordate de Sandu Frunza, consideram ca
ceea ce face din volumul Advertising and Administration under the Pressure of Ethics o lectura
absolut necesara pentru intelegerea societatii postmoderne este perspectiva pe care acesta o
propune. Vocea moderata si impartiald a autorului ne pune 1n fata unei largi varietati de nuante si
pozitii care contureazd imaginea unui spatiu al eticii minimale ale carei instrumente sunt
indispensabile pentru intelegerea adecvatd a modului in care functioneazd doud dintre cele mai
importante institutii ale societdtii contemporane, administratia publica si advertisingul.

Analiza pe care o propunem in continuare urmareste linia descrisa de Sandu Frunza si
merge in definirea publicitdtii dincolo de scopul ei pur comercial, atrdgand atenfia asupra
faptului ca aceasta reprezintd o forma de comunicare mediata care constituie una dintre cele mai
importante surse de semnificatii simbolice in societatea contemporana.

In capitolul precedent am incercat si investigdim modul in care caracterul din ce in ce
mai mediat al comunicarii, rezultatul recentelor dezvoltari din sfera tehnologiei comunicationale,
poate fi abordat Tn termenii unei etici minimale, asa cum este descrisa de teoreticienii eticii

postmoderne.
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In continuare, vom investiga din prisma acestei chei de lecturi oferite de etica
postmoderna aspecte importante ale relatiei comunicarii publicitare, inteleasd ca o forma de

comunicare mediatd cu un impact tot mai puternic asupra individului contemporan, cu etica.
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Publicitate si comunicare simbolica

Abordarea din perspectiva etica a impactului publicitatii asupra societatii contemporane
nu poate face abstractie de faptul cd publicitatea reprezinta atat o sursa, cat si un vehicul al
semnificatiilor simbolice in cultura postmoderna, textul publicitar dovedindu-se a fi ,,un tip de
poveste concentrata care are capacitatea de a deveni o poveste semnificativa.” (Frunza, 2014, 7)

Dincolo de analiza acestui rol al comunicarii publicitare in termenii teoriei critice, care
atrage atentia asupra functiei ideologice pe care o indeplineste publicitatea in societatea de
consum, este posibild investigarea dimensiunii simbolice a publicitatii plecand de la John D.
Caputo si teologia slaba pe care o descrie utilizdnd reperele culturii mediatice in volumul On
Religion. Tn continuarea demersului nostru ne vom concentra asupra publicititii intelese ca o
forta importanta care creeaza sensuri simbolice in societatea contemporana, asupra publicitatii ca
reprezentand una dintre cele mai relevante arii pentru investigarea modului in care structuri

simbolice sunt reintegrate in societatea contemporana.

Mass media si comunicare simbolica

Dinamica speciald a relatiei comunicarii simbolice, care reprezintd o dimensiune esentiala
inerenta fiintei umane, cu sfera mass media este investigatd de Sandu Frunza in volumul
Comunicare simbolica si seductie, autorul schitand 0 imagine complexa si comprehensiva a
modului in care dimensiunea simbolica este recuperatd in societatea postmoderna. © Analiza lui
Sandu Frunza este foarte utila demersului nostru prin faptul ca propune instrumente conceptuale
indispensabile pentru intelegerea dimensiunii simbolice a discursului publicitar Tn cadrul culturii

contemporane.
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Volumul este compus din cinci articole publicate de catre autor in diferite reviste, dar
acest fapt nu disturba in vreun fel continuitatea volumului in totalitatea sa. Dimpotriva, partile
principale ale volumului prezinta perspective diferite asupra temei abordate de autor.

Putem identifica trei niveluri cheie in analiza propusa de Sandu Frunza. La primul nivel,
autorul se concentreaza asupra necesitatii unei filosofii a comunicarii care ar chestiona ideea
conform careia intr-o societate bazata pe media, comunicarea reprezintd mecanismul principal ce
genereazd construirea unei realitati simbolice. Un alt aspect esential in analiza lui Frunza se
axeaza pe prezenta religiozitatii in societatea postmoderna. Perspectiva sa subliniazd importanta
unei dialectici a sacrului si profanului in procesul de intelegere a societdtii comunicationale ca un
spatiu in care secularizarea nu elimind prezenta sacrului, dar instituie noi modalititi de a 0
concepe si de a relationa cu ea, datoritd prezentei unei forme slabe de transcendenta. "Seductia
camuflatd a sacrului”, operationalizata de comunicarea mass — media este descrisd de Sandu
Frunza in analiza publicitatii si a comunicarii politice, in special.

In argumentarea sa, Frunza porneste de la schimbarea de paradigma semnalata de Aurel
Codoban, schimbarea care marcheaza trecerea de la modelul comunicdrii ca transmitere de
informatii la cel al comunicarii ca relatie.

Odatad cu aceasta schimbare de paradigma si cu declinul marilor naratiuni, identitatea
individului este creata in cadrul unei permanente comuniciri cu alteritatea. In procesul generarii
realitatii percepute ca un construct comunicational si In constructia sinelui postmodern mass-
media joacd un rol important. In acest context, Frunzi subliniazi necesitatea unei filosofii a
comunicarii, o filosofie fidela naturii sale sintetizatoare care se va transforma nu doar intr-0
teorie a comunicarii, ci §i o practici a comunicdrii, inteleasa nu in sensul sau traditional ca
transmitere de informatii, ci ca factor principal in modelarea relatiilor interpersonale, sau chiar
mai mult, ca un ,,act existential”. (Frunza, 2014, 15)

Sandu Frunza analizeaza reperele care ne permit sd modelam in mod adecvat imaginea
unei societati mediate. Astfel, el considera ca ,,adevarul - semnificatie” este adevarul creat in
procesul comunicarii si este conceptul adevirului care functioneazi in societatea postmoderna. In
mod evident, acest lucru nu poate fi posibil fara a se face referire la conceptul de transcendenta
slaba. Autorul remarca faptul ca impreund cu eliberarea religiei din cadrele rigide impuse de
transcendentd absolutd, suntem martori la manifestarea unei etici minimale care permite

regandirea eticii comunicarii, un element extrem de necesar ntr-o societate bazata pe media.
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Pornind de la analiza lui Aurel Codoban a celor trei modele de intelegere a transcendentei
(transcendenta plind, pozitivd; transcendenta goald, negativa; transcendenta slabd, nesigurd), a
evolutiei lor de-a lungul istoriei filosofiei si a impactului lor asupra intelegerii metaforice a lumii
ca un text, Sandu Frunzd observa ca transcendenta slabd este modelul ce reprezintd
postmodernitatea. El oferd o evaluare a impactului acestui model de percepere a transcendentei
folosind concepte precum religie, religiozitate, sacru. Chiar daca din perspectiva unei institutii
religioase traditionale acest model este perceput ca un semn de crizd profundd, cheia de
interpretare propusd de autor, inspiratd din teoria lui Eliade a dialecticii sacrului si profanului,
subliniaza faptul ca acest model reprezinta de fapt posibilitatea unor noi forme de religiozitate in
contextul unei societati comunicationale.

Pentru a descrie mai bine acest context, autorul recurge la conceptul de ,,ontologie a
suprafetei semnificante” folosit de Aurel Codoban, caracteristic postmodernitatii, o lume a
semnificatiilor lipsite de consistentd, fard origine sau profunzime. Mai mult, el considerd ca
modul Tn care Codoban interpreteaza ateismul laic, ca si creatic a modernitatii occidentale, care
este pand la urma tot o forma de religiozitate ce scoate la iveald noi modalititi de a accesa
transcendenta, coincide cu procesul de modelare a imaginii lumii postmoderne.

Sandu Frunza sustine Tn mod convingdtor ca situatia descrisa subliniaza rolul important al
interventiei umane in procesul de construire a realitdtii prin intermediul comunicarii. Prin
urmare, transcendenta este recastigatd In continua cdutare a sensului si a autenticitatii,
caracteristica pentru postmodernitate.

Un spatiu privilegiat de manifestare a transcendentei slabe este identificat de Sandu
Frunza in cultura mass-media. Folosind abordarea antropologica a mass-mediei propusa de catre
Mihai Coman, autorul subliniaza prezenta unei forme ,,diluate” de mit si de gandire miticd in
cultura mass-media. El afirma ca mass — media reprezintd mai mult decat un canal de transmitere
a informatiilor sau a valorilor; ea devine un sistem cultural si joaca un rol important in modelarea
culturii politice si spirituale a unei comunitati, dar si in constructia simbolica a realitatii. Autorul
considera ca la penseé sauvage, gandirea bazatid pe o logica simbolicd ce difera de gandirea
rationald, nu-i este strdind omului postmodern. Dimpotriva, el sustine ca nevoia omului de sacru
este evidenta, iar gandirea simbolica este o constantd umand. Aceste remarci sunt esentiale

pentru demersul lui Sandu Frunza de a demonstra cd mass — media joacd un rol important in
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crearea continutului mitic si cad functiile sale sunt aceleasi ca functiile care au fost indeplinite in
societdtile arhaice de instantele comunicarii mitice.

Tn investigarea dinamicii simbolice a modernittii, autorul introduce conceptul de ,,spatiu
median al experientei religioase”, reprezentand intersectia dintre om si manifestarea sacrului, un
spatiu care se materializeaza prin structuri simbolice, constructe imaginative si actiuni simbolice.
Acest spatiu oferd materialul simbolic folosit de omul postmodern in procesul construirii propriei
sale identitati. In mod evident, afirma autorul, mass — media reprezinti una dintre cele mai
importante surse de continut simbolic ce ocupa sfera mediana a experientei religioase.

In contextul unei morti anuntate a zonelor semnificative pentru conditia umani, Sandu
Frunza subliniazd importanta unei reconceptualizari a comunicarii, mai degraba prin prisma unei
logici a semnificatiilor, decat prin prisma unei logici instrumentalizate. Astfel, Sandu Frunza
afirmd ca functia principald a comunicarii e cea de depozitar si canal al continuturilor
semnificative, din perspectiva conditiei umane. (Frunza, 2014, 95)

Autorul duce si mai departe afirmatia lui Aurel Codoban conform caruia ,,comunicarea
construieste realitatea”, (Codoban, 2009) sustinand ca publicitatea construieste realitatea prin
intermediul ,,povestilor sale fragmentare, dar pline de angajament existential”, prin dimensiunile
mitice, simbolice, ritualice, continute de publicitate. Autorul propune o pozitie echilibratd cand
vine vorba de autenticitatea experientei oferite de cultura mass — media in general, si de cea a
referim tocmai la capacitatea sa de a oferi, prin intermediul structurilor ascunse sau deteriorate
ale profunzimii, o experienta autentica si o experientd perceputa de catre persoana care o traieste
ca o experienta nobila.” (Frunza, 2014, 106)

In analiza pe care o realizeazi, Sandu Frunzi schiteazi o imagine echilibrati a
contextului postmodern in care, asa cum Aurel Codoban spune, ,,realitatea fizica devine din ce in
ce mai mult o notd de subsol a realititii comunicationale.” In acelasi timp, interpretarea propusi
de Sandu Frunza ofera perspective interesante asupra modului in care ,seductia camuflatd a
sacrului” patrunde in domeniul comunicarii.

Daca gandim societatea contemporana in termenii propusi de teologia slaba a lui John D.
Caputo ca spatiu de-secularizat n care se dezvaluie puternic nevoia individului de sacru, inteles
mai degraba In termenii unei transcendente slabe, un spatiu in care ,,vechile naratiuni religioase

sunt publicate intr-o editie noua, traduse in dialectul laic, intr-o editie brosata la pret redus,”
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(Caputo, 2008, 111) devine evident rolul fundamental al mass media ca generator de semnificatii
simbolice.

Publicitatea este unul dintre cei mai importan{i creatori de sensuri simbolice in cultura
contemporand. Spiritualizarea obiectelor este parte integranta din transformarea lor in produse de
consum, iar ceea ce descriem in demersul nostru ca fiind dimensiunea religioasa a publicitatii
este principalul motor in realizarea acestei transformari.

Dincolo de continutul simbolic al spectacolului publicitar, un rol important in
augmentarea fortei culturale a advertisingului 1l are modul in care reuseste sa cuprinda in
mecanismele sale dimensiuni religioase precum sacramentul, mediatorul divin, grija ultima
(Shefield, 2006) sau pasiunea pentru imposibil. Prin calitatea sa de creator se semnificatii
precum si datoritd instrumentalizarii dimensiunilor religioase amintite anterior, publicitatea nu
devine o religie in sine, insa poate fi conceputa ca un spatiu in care se manifestd transcendenta
slaba, si cu sigurantd este o forta potenta in procesul de modelarea a sinelui, inteles ca proiect
simbolic.

Indiferent de tonul critic sau apocaliptic care insoteste analizele fenomenului media
propuse de diferifi specialisti, regdsim 1n mod recurent ideea conform careia lumea 1n care traim
este o lume a simbolurilor si imaginilor mediate, iar mass media este una din sursele relevante
de modelare ale sinelui postmodern. Y Industria culturala si tehnologiile comunicarii se dezvolta
cu repeziciune §i acapareazd teritorii importante aflate pana acum sub tutela institutiilor
traditionale de socializare, precum familia sau biserica. Mass media, inteleasd ca ,,un sistem
cultural care construieste realitatea cu instrumentele tipice ale rationalitatii simbolice” preia din
functiile detinute in societatile traditionale de formele institutionalizate ale religiosului, mitului
si ritualului. (Frunza, 2011, 189)

Propundnd o cheie antropologicd de abordare, Mihai Coman concepe mass media ca
aflandu-se in ,,centrul procesului de constructie sociala a realitatii, ca o institutie generatoare a
unui discurs si a unor logici specifice”, conforme nu rationalitifii argumentative, ci celei
simbolice. (Coman, 2003, 34)

O perspectiva antropologicd similard este propusa in analiza publicitatii de catre Timothy
deWall Malefyt si Brian Moeran. Evidentiind afinitatile dintre cele doua domenii, autorii
considera ca ,,dacd antropologia este inteleasa ca scriere a culturii, ceea ce scrie publicitatea

produce in final cultura.” (Waal Malefyt, Moeran, 2003, 37) Facand apel la numeroase studii de
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caz, ei demonstreaza transformarea antropologiei intr-o metodologie importanta pentru
cercetarea de marketing, in vreme ce publicitatea devine avangarda cercetarii etnografice. (Waal
Malefyt, Moeran, 2003, xii)

In ciuda ideii ca intre religie si media ar exista o rupturi fundamentala, ele trebuie gandite
impreuna si nu separat deoarece ,,media si religia au evoluat impreuna intr-un mod fundamental.
Ocupa aceleasi spatii, servesc acelorasi scopuri si hranesc aceleasi practici in modernitatea
tarzie.” (Hoover, 2006, 9)

Relatia dintre media si religie este deschisd catre numeroase chei de lecturd. Un fapt
important pentru intelegerea cat mai adecvata a acestei relatii este capacitatea mass media ,,de a
fi atat formator al culturii, cat si produs al aceleiasi culturi” (Hoover, 2006, 8), o descriere ce
poate fi aplicatd in egald masura si religiei. Aceasta dubla articulare face ca rolul si impactul
ambelor sa fie greu de stabilit si sa deschida un cAmp al analizei relationarilor dintre cele doua.

In acelasi timp, alaturi de ideea conform cireia media pare sa ocupe rolul si s preia o
parte din functiile care in mod traditional 1i reveneau religiei, S. Hoover propune o altd
perspectiva, conform careia media reprezintd un forum cultural, o parte esentiald a culturii, la
care perspectivele si practicile religiei nu pot sd ramana indiferente. ,,Lideri religiosi, institutii,
practicanti, simboluri, valori, principii, practici si idei, toate se regasesc mai degrabd implicate 1n
acest discurs neintrerupt, decat separate de el.” (Hoover, 2006, 10)

Premiza de la care porneste Hoover si care este relevanta si pentru demersul nostru este
urmatoarea: ,,media exista si sunt ubicue, ele pun in circulatie material simbolic si cultural care
este semnificativ pentru ceea ce gandeam odinioara a fi religia, iar institutiile religioase si cele
responsabile pentru cultura religioasa sunt preocupate de aceasta situatie.(Hoover, 2006, 14)

Concepand media mai degraba in termeni de practici (practice), si nu ca institutie,
Hoover isi propune sa evidentieze modul si masura in care religia si media, luate separat, dar si
in interconexiune, reprezinta, pentru subiectii intervievati in studiul pe care il propune in
volumul sau, resurse in construirea de ,,povesti, coerente, cu sens despre ei ingisi ca participanti
activi la mediul social si cultural.” (Hoover, 2004, 20)

Desi se indeparteaza de asumptia ca media reprezintd procese monolitice responsabile
pentru subjugarea ideologica a maselor (Hoover, 2004, 47), Hoover considerd cad este de
asemenea incorect sd spunem ca procesul productiei, reprezentarii si consumului media opereaza

ntr-o maniera absolut libera. El analizeaza modul in care multiplicarea surselor media afecteaza
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relatia acesteia cu religia, subliniind faptul ca fragmentarea audientei implica o perspectiva mai
putin monoliticd asupra programului media. Alaturi de modificari de trend in sfera religiei,
evolutia recentd a mass media a dus la aparitia unei piete media religioase mai alerte. Se poate
vorbi in acest context despre o industrie a constiintei, in care religia joaca un rol in mod evident
esential.

De pe o pozitie similara, insa cu accente critice mai puternice, porneste Douglas Kellner
in analiza pe care o face culturii media. El intelege cultura media ca pe ,,un teritoriu contestat pe
care grupuri sociale rivale si-1 disputd pentru a-si promova programele si ideologiile.” (Kellner,
2001, 32) Mecanismele implicate In aceasta lupta sunt analizate de Douglas Kellner, apeland la
ceea ce el numeste ,,materialismul cultural.” Acestei perspective 1i este inerentd accentuarea, pe
de o parte, a economiei politice a culturii, si, pe de alta parte, a efectelor materiale ale culturii
media. Kellner interpreteaza cultura media in contextul teoriei sociale critice, evidentiind
importanta acesteia 1n intelegerea cit mai adecvata a fenomenelor si conditiilor sociale.

Premiza de la care porneste analiza lui Kellner este aceea ca, pe de o parte, cultura media
asalteaza individul, 1i modeleaza opiniile i comportamentele sociale si ofera materia prima cu
care isi construieste pana la urma propria identitate. Insd, pe de altd parte, cultura media poate
produce ,,surse de putere” pentru individ in fata societatii (Kellner, 2001, 15) cu conditia ca
individul sa ii inteleagd mecanismele, sd inteleaga faptul ca textele culturii media populare
impun anumite idei si le prezinta ca starea de fapt si sd posede instrumentele necesare pentru a
critica cultura dominanta pe care doar teoria si studiile sociale critice pot sa 1 le ofere. (Kellner,
2001, 77) O observatie pe care o putem face, pornind de la aceasta relatie subliniatd de Kellner,
este cd, daca Tnlocuim in textul sdu termenul ,,culturda media” cu ,,religie”, obtinem o descriere pe
care unii ar considera-o adecvata a relatiei dintre individ si religie. Aceastd coincidentd a
rolurilor pe care media sau religia le au in raport cu individul merita subliniata.

Kellner analizeaza in aceastd notd a materialismului cultural mai multe produse ale culturii
media, apartinand contextului american al perioadei triumfale a conservatorismului politic. Spre
exemplu, relevanta pentru urmatoarea parte a lucrarii de fatd este analiza modului in care
evolutia reclamelor la Malboro si Virginia Slims da seama de o bogata mitologie in sensul
barthesian al cuvantului. Kellner urmareste transformarea reclamelor odata cu ideologiile
dominante in perioadele respective si ilustreazd modul in care acestea contribuie la formarea

identitatilor postmoderne. Ideea principala a analizei lui Kellner este ca publicitatea vinde
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produse, dar si o anumitd viziune asupra lumii prin imaginile si sloganurile ei. Tn contextul
societatii postmoderne, ,,segmentarea pietei In campaniile publicitare reproduce si identifica
fragmentarea si destabilizeaza identitatea pe care noile produse incearca sa o restabileasca.”
(Kellner, 2001, 303)

Transcendenta slaba si mass media

Cel mai potrivit cadru pentru discutarea dimensiunii simbolice si religioase a mass media si
a contextului in care aceasta devine cea mai potentd fortad culturald in societatea contemporana
este perspectiva propusa de Aurel Codoban asupra modului Tn care religiosul este conceput in
cadrul relatiei dintre secularizare si camuflarea sacrului in profan. Pornind de la conceptia lui
Eliade, Codoban subliniaza faptul cd sacrul este profund afectat de mutatiile axiologice ale
modernitatii, iar teritoriul lui ,,ajunge sa fie ocupat de alte valori sau alte bunuri pot fi dorite cu
apetenta ce apartine sacrului.” (Codoban, 1998, 174) Tn acest context, manifestarea unei
mtranscendente incerte” (Codoban, 1998, 178) are loc pe scena unei paradoxale reveniri a
politeismului, element extrem de relevant pentru discutia pe care o propunem in continuare.

Sandu Frunza discutd si el modului in care sacrul este ,recastigat” in societatea
comunicationala. Frunza contrasteazd doud viziuni asupra prezentei religiosului in viata omului
modern. Pe de o parte, lipsa interesului fata de formele institutionalizate ale religiei, si, pe de alta
parte, pozitfia care sustine interesul constant fatd de formele alternative de religiozitate si
spiritualitate.

Pornind de la definitiile religiei si culturii date de Clifford Geertz, Frunza examineaza ideea
unei ,,constiinte simbolice a lumii” care instituie ,,un tip de transcendenta inerentd unei mari parti
a constructelor simbolice realizate de fiinta umana. Ele par sa apartind insesi conditiei umane.
Ele constituie un fel de continuitate a individului cu ceea ce il/o preceda si cu cei pe care ni-i
imagindm ca fiind parte din ceea ce in mod conventional numim viitor. Este vorba despre o
transcendentd slaba, care lasa loc fiecarui individ sa participe la procesul de construire

simbolica.” (Frunza, 2010, 186)
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Frunza subliniaza faptul ca termenii folosifi pentru a desemna maniera postmodernd de
raportare la prezenta acestei transcendente slabe in sfera media, fie cd ne referim la religie, mit,
ritual, spiritualitate trebuie intelesi Intr-o manierad foarte flexibila. Daca religia este Inteleasa ca
un fenomen cultural, ca o parte esentiald a oricarei culturi, mitul si mitologia desemneaza
,.structuri analogice, secvente mitice, functii similare cu cele ale anumitor structuri mitice sau
chiar o logica asemanatoare logicii gandirii mitice.” (Frunza, 2010, 192)

In contextul sacrului care scapa teologiilor, analiza antropologic, afirma Frunza, poate si
evidentieze moduri noi in care sacrul este recdstigat in permanenta cdutare a autenticitafii.
Aceasta cautare, remarca autorul, este similara experientei cautarii transcendentei in maniera
traditionala, fiind asociatd cu nevoia de sens, care nu poate fi gasit decat in relatia cu ceva gandit
ca realitate ultima. Iar unul dintre locurile de manifestare a acestei transcendente slabe este
cultura de masa. (Frunza, 2010, 18)

Aceeasi ideea a culturii media ca suport de manifestare a sacrului o regasim in conceptia
unuia dintre cei mai importanti filosofi ai religiei de azi, John D. Caputo. Acesta adopta o pozitie
extrem de interesantd vis-a-vis de rolul major al revolutiei comunicationale in conturarea sferei
religiosului in lumea postmodernd, sau mai degraba postindustriala.

Caputo analizeaza modul 1n care ceea ce el Intelege prin sensibilitate religioasa, si anume
»acea miscare a trairii la limita posibilului, in speranta si asteptind imposibilul, o realitate
dincolo de real” (Caputo, 2001, 67) a supravietuit criticilor secularizante si reductioniste care au
fost indreptate Tmpotriva religiei in ultimele doua secole. Ba mai mult, religia gaseste in
sistemele de comunicare high-tech un mediu propice dezvoltarii. ,,Traim si speram si ne rugam si
suspinam intr-0 lume de sisteme de comunicare high-tech avansate, o lume ametitoare,
digitalizata care schimba totul. Totusi, departe de a cadea prada profetilor mortii lui Dumnezeu,
departe de a muri o moarte digitala, divinitatea pur si simplu primeste o noud viata high-tech
digitalizatd. Religia arata toate semnele de adaptare cu o dexteritate darwiniand, de inflorire intr-
o forma noua high-tech si de intrare intr-o simbioza uimitoare cu cultura virtuald.” (Caputo,
2001, 67)

Caputo respinge puternic ideea conflictului intre religie si noile media, ba mai mult,
sustine cd ceea ce ne oferd noile sisteme de comunicare reprezintd de fapt ceea ce isi doreste

orice religie, ca ,,simtul ,,realitatii virtuale” care ne da puterea s vizitdm locuri indepartate din

38



cyberspatiu prin intermediul unui click al mouse-ului este intesatd de implicatii religioase.
(Caputo, 2001, 67)

Caputo explica faptul paradoxal al infloririi credintelor religioase In contextul progresului
rapid al cercetarii stiintifice prin faptul ca perspectiva romantica care opune tehnologia si religia
se aplica in cazul “tehnologiilor cu cosuri de fum”, dar nu in cazul ,,lumii high-tech
postindustriale”. O altd cauza este reprezentata de faptul ca dezvoltareca mijloacelor de
comunicare §i a internetului implica slabirea disjunctiei materie-spirit. ,,Materia este pe cale de a
se demoda, iar materialismul este pentru tehnofobii cdrora le este fricd sd isi cumpere un
computer. Alergdm si facem exercifii fizice nu doar pentru sanatatea noastrd, ci si pentru a
restabili contactul cu intruparea noastra, pentru a ne reasigura ca inca avem un corp.” (Caputo,
2001, 75) Implicatia directd a acestei situatii este slabirea distinctiei dintre lumea virtuald si cea
materiala.

Asadar, o parte din rdspuns se afla in faptul ca tehnologiile de comunicare avansate
submineaza de fapt materialismul de moda veche si priveaza lumea materiald de stabilitatea
rigidd si de substantialitatea densd si grea. Imposibilul (ceea ce, pentru Caputo, caracterizeaza
sentimentul religios) 1isi are analogul tehno-stiintific in transformabilitatea completd si
permeabilitatea lucrurilor fizice, exemplul cel mai potrivit fiind filmul Matrix. (Caputo, 2001,
77)

Partea a doua a raspunsului are de-a face cu procesul de-secularizarii mai precis cu
,,suspiciunea pe care o avem fatd de suspiciunea Iluminista”. Spre deosebire de vechea noud
stiintd, noile tehnologii au creat oportunitatea pentru un nou tip de imaginatie religioasa. In acest
sens, Caputo da ca exemplu filmul Star Wars: The Phantom Menace care reproduce structuri
mitice elementare si transpune figuri religioase clasice intr-o lume high-tech. Prin astfel de
produse ale culturii mediatice tinerii ,,is1 primesc” religia astazi.

Forta fie cu tine este expresia high-tech a unei aspiratii stravechi, a unei credinte
stravechi, a unei sperante inalte, a unei iubiri staruitoare. Forta exploateaza numele vechi ale lui
Dumnezeu cu care nimic nu este imposibil. In cazul filmului Star Wars, stiinta, in loc de a
extermina pasiunea pentru imposibil ca pe o aiureala, merge impreuna cu pasiunea mistica astfel
Tncét este greu sa diferentiezi intre ce este stiinta si ce este mit, ce este imaginatie stiintifica si ce
este imaginatie religioasda. Sentimentul religios al vietii nu este anihilat in Star Wars, ci este

reimaginat §i remitologizat. Pur si simplu, sunt alungate ideile pre-copernicane si dualismele
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metafizice clasice, pentru a capata o forma imaginativa noua. Dumnezeu nu e mort, ci e bine
sanatos 1n biserici si in afara lor.” (Caputo, 2001, 90)

Dar Caputo nu sugereaza ca religiile tradifionale au devenit irelevante si ca trebuie sa
mergem la cultura populard pentru a gasi religia. ,,Confesiunile traditionale constituie o masa
criticd pentru credinta religioasa, constituind o alcatuire structurald si institutionald care ne
pastreaza vii amintirile religioase, care intreprinde un studiu riguros si stiintific al acestor
amintiri §i care ne gazduieste sperantele pentru viitor. Ele constituie o putere organizatoare si
umanizatd in viata cotidiand a unui numar mare de oameni.” (Caputo, 2001, 89) Totusi in
contextul descris anterior, exista ,,0 tendinta evidenta astazi de eliberare a fenomenului religios
de religii, de a reproduce structura religiei in afara credintelor religioase si in afara opozitiilor

clasice religie-stiinta, suflet — corp, lumea aceasta - lumea de apoi.” (Caputo, 2001, 89)

Dimensiunea religioasa a publicitatii

Este evident faptul ca in acest teritoriu vast reprezentat de cultura media, publicitatea
reprezinta una dintre cele mai relevante, daca nu cea mai relevantd, arie pentru analiza modului
in care structurile simbolice sunt reintegrate in societatea contemporana. Publicitatea este
inteleasa astfel ca un sistem cultural care ofera o modalitate de a prezenta si intelege lumea, ,,un
sistem de simboluri sintetizat dintr-o intreagd gama de moduri determinate cultural de a cunoaste
ceea ce este accesibil prin intermediul ritualului si orientat atdt inspre secular cat si inspre
dimensiunea sacrd a experientei transcendentale in societatea hiperindustrilalizatd.” (Sherry,
1987, 44)

Conceperea consumului ca un ,,domeniu institutional” permite o mai buna intelegere a
impactului reciproc dintre sfera economica si cea sociala. In cadrul acestui ,,discurs global al
culturii de consum”, publicitatea are o importantd majora datoritd faptului ca stimuleaza dorinta
de cumparare a produselor care ofera ,,viata buna,” stabilind si termenii in care aceasta este
definitd; dar, in acelasi timp, ,,consumul simbolic al publicititii este o formad de socializare

anticipata cu societatea de consum, educand oamenii Th moduri diferite.” (Zukin, Simth Maguire,
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2004, 191) Acest fapt este ilustrat foarte bine de analiza continutului reclamelor din tarile foste
socialiste, unde se observa trecerea de la reprezentarea produselor ca parte a stilului dezirabil de
viata specific vestului, la bunuri ca simboluri ale modernizarii si dezvoltarii societatii. (Zukin,
Simth Maguire, 2004, 191)

Faptul ca publicitatea reprezinta o fortd importanta care creeaza sensurile simbolice Tn
cultura contemporana reprezinta un fapt evident, fie ca vorbim de criticii publicitatii, fie ca ne
referim la apologetii ei. Un interviu realizat cu doi cunoscuti specialisti, reprezentanti ai acestor
pozitii, ne demonstreaza acest lucru. Este vorba despre Sut Jhally si James Twichell, care sustin
amandoi cad publicitatea poate fi perceputa ca o forma de religie, ca o forta culturala care, in
zilele noastre, suplineste religia, inteleasa ca institutie cheie intr-o societate. Dar, in vreme ce
Jhally propune o perspectiva critica, de inspiratic marxistd a publicitatii, sustinand ca
,publicitatea secolului 20 este cel mai puternic si de duratd sistem de propagandad din istoria
umana,” Twitchell considerd ,publicitatea ca fiind mai degraba dorinta articulatd a
consumatorilor, decat aerul pompat de interese comerciale.” (Jhally, Twitchell, On Advertising)

Alaturarea termenilor publicitate si religie este deschisa catre numeroase abordari care
variazd de la folosirea publicitatii pentru promovarea credintelor religioase, aspect care nu ne
intereseaza aici, pana la utilizarea simbolurilor religioase pentru promovarea produselor non-
religioase. O posibila implicatie a ideii utilizarii simbolismului religios in campaniile publicitare
este ca publicitatea, prin elementele religioase pe care le utilizeaza, preia o parte din functiile
acesteia, prin furnizarea de modele de comportament si de gandire, devenind un fel de religie in
societatea industrializatd. Didacticismul si retorica similare, precum si faptul cd publicitatea nu
mai oferd atat informatii despre produs, cat lectii morale despre viata cotidiand si un tip de
salvare cotidiana vin sa sustina aceasta idee. (Keslo, 2006, 3)

Asadar, premiza de la care porneste aceasta perspectiva este aceea cd viziunea oamenilor
asupra vietii si simgul valorilor sunt inevitabil influentate de impactul cumulativ al reclamelor cu
tema similard pe care le vede. Mai mult, publicitatea conferd produselor proprietdti simbolice
pentru a le oferi sens, sarcind care revine in mod traditional religiei, prin aprovizionarea cu un
sentiment de speranta, prin adaugarea magiei sau al unui sens reinnoit al sacrului unui mediu
secular. (Keslo, 2006, 3) Antony Kelso analizeaza, in aceasta directie, cateva afirmatii ale unor
oameni de publicitate celebri, conform cérora publicitatea ar satisface o nevoie aproape sacra. De

exemplu, Sal Randazzo afirma cd “publicitatea ar trebuie sa joace un rol important in crearea si
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consolidarea mitologiilor care ne contureaza viata. Grecii aveau panteonul zeilor; americanii au
brandurile.” (Keslo, 2006, 4)

Asadar, advertisingul reprezintd un ,suport al vorbirii mitice”, care, dacd adoptim
maniera barthesiand de a aborda textul publicitar, se preteaza unei game largi de analiza
semiologica, care priveste mitul ca ,,0 vorbire definita prin intentia ei, mai mult decat prin litera
ei”, o vorbire care ne interpeleazi. (Barthes, 1997, 252) Intelegerea mitului ca mod de
semnificare care poate faca orice obiect sa treaca de la ,,0 existenta inchisa, muta la o stare orala,
deschisa apropierii societatii” (Barthes, 1997, 235) permite lecturarea reclamelor asa cum o face
Barthes n articolul Saponide si detergenti, unde vorbirea mitica este evidentiata in analiza
raportului dintre remediu si rau, in diferitele tipologii ale eroului detergent, in dimensiunea
,profunzimii” sau in ,,spiritualitatea” spumei.

Perspectivarea miticd a spectacolului publicitar este propusd de Madilina Moraru in
volumul Mit si Publicitate. Pornind teoria camuflarii sacrului in profan a lui Mircea Eliade,
conform careia, miturile sunt ,,expresia unui mod de a fi in lume,” (Eliade, 1998, 18) care nu
dispare ci se regaseste, sub forme diferite in orice societate, autoarea propune o analiza detaliata
a discursului publicitar romanesc, inteles ca fiind ,,creuzetul in care se reactiveaza structurile
mitice.” (Moraru, 2009, 21) Moraru analizeazd mecanismele prin care povestile mitice sunt
rescrise cu ajutorul instrumentelor specifice publicitdtii, demonstrand faptul ca ,,prezentarea
miticd a unui produs, si deci a unui brand, il situeaza pe acesta in randul produselor culturale, 11
reconsidera locul in mintea consumatorului.” (Moraru, 2009, 17) Miturile pe care le analizeaza
autoarea sunt mitul Intoarcerii la origini, mitul erotic si cel al eroului. ,,Arhetipurile sunt bataia
de inima a brandului” (Moraru, 2009, 55) este afirmatia demonstrata cu prisosintd de analiza
Madalinei Moraru a publicitatii ca gazda din contemporaneitate a mitului.

O pozitie similard o regasim la Vasile Dancu care remarca faptul ca ,,publicitatea are tot
mai mult tendinta de a reprezenta o transgresiune a spatiului, 0 participare la cosmic, la Marele
tot care este in noi Ingine si in afara noastra, astfel ca publicitatea Incearca sd aduca o importanta
corectie: corijeazd finitudinea obiectului prin infinitul celest, iar banalitatea pragmatica prin
misterul cosmic.” (Dancu, 2009, 207 ) Acest lucru se realizeaza prin asa numitul ,,mesianism
publicitar,” prin repertoriul arhetipal al publicitatii al caror cele mai importante elemente (aerul,

apa, focul si pamantul) pe care autorul le analizeaza. (Dancu, 2009, 206-211)
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Asadar, dincolo de rolul oficial al publicitatii, si anume vanzarea, regasim un altul, care
inlocuieste intr-o oarecare masura rolul indeplinit de religie sau arta in mod traditional, si anume
acela de a crea structuri de sens. Judith Williamson analizeaza dintr-o perspectiva semiologica
mecanismele prin care are loc schimbul de sens in publicitate, prin care, unui produs care in faza
initiald nu are ,,sens”, 1 se da unul de catre o persoana sau obiect care detin deja un sens. Treptat,
produsul trece de la statutul de semnificat la cel de semnificant, capatand sens. Etapa urmatoare
este cea a produsului ,,ca generator”, prin care se trece de la reprezentarea unei calitati abstracte
la a genera sau chiar a fi acel sentiment, produsul devenind referentul acelui semn. in aceasta
faza, rolul de semn si referent sunt schimbate. Ultima etapa este cea a ,,produsului ca moneda de
schimb”, in care produsul devine interschimbabil cu sentimentul pe care il evoca la inceputul
procesului. Astfel, in urma acestui proces de transfer de semnificatie, produsele ajung sa
cumpere lucrurile care nu pot fi cumparate. (Williamson, 1978, 20-39)

Pornind de la premiza ca orice sistem de valori constituie o ideologie care face posibila
perpetuarea valorilor prin permanenta descifrare si decodare a semnelor, Williamson identifica in
publicitate ,,arena suprema” in care se desfasoara acest proces, ,,meta-structura in care sensul nu
este doar decodat intr-o structurd, ci este mereu transferat pentru a crea un altul”. (Williamson,
1978, 43)

Astfel, este perpetuat un cerc vicios in care consumatorul este un ,,receptor activ”, care da
sens reclamelor, primind in acelasi timp sensul lor. El este prins in capcana iluziei alegerii prin
capacitatea publicitatii de a crea acest ,,alreadyness (atributul de a fi deja) al faptelor in ceea ce
ne priveste pe noi ca indivizi.” Aici identificd autoarea dimensiunea ideologicd a publicitatii,
care actioneaza ,,prin noi”, bazandu-se pe asumptii false pe care nu le punem la indoiala deoarece
le percepem deja ca adevarate. (Williamson, 1978, 42)

Instrumentele pe care publicitatea ni le pune la dispozifie pentru a ne crea pe noi ingine, in
acord cu modul Tn care deja ea ne-a creat, (Williamson, 1978, 42) vin in intdmpinarea nevoii
individului de a-si construi si pastra o identitate stabila intr-un mediu schimbator, caracterizat de
fragmentare si nesigurantd. Aceasta construire a sinelui este ,,partial realizata prin dezvoltarea
unor naratiuni coerente ale sinelui si pargial prin identificarea oportunitdfii de investire a

increderii 1n alte institutii decat cele traditionale precum Biserica.” (Elliot si Wattanaswan, 1998,
139)
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Elliot si Wattanaswan, pornind de la ideea sinelui inteles ca ,,proiect simbolic”,
demonstreaza faptul ca publicitatea reprezinta una din aceste institutii alternative, o sursa
importantd de sensuri simbolice disponibile Tn procesul de construire a identitatilor postmoderne.
Tn cadrul materialului simbolic disponibil, orice consum voluntar aduce cu sine sensuri
simbolice, produsele consumate fiind vazute ca parte integrantd importanta a ,,sinelui extins.”
(Elliot, Wattanaswan, 1998, 134) Bineinteles, un produs poate avea sensuri simbolice diferite,
receptate diferit de indivizi diferiti, ceea ce insa nu 1i diminueaza incarcatura simbolica. Astfel,
mai ales Tn cazul tinerilor, reclamele devin ,,indicii in sistemul de schimb social al tinerilor, (...)
o formad de capital cultural pentru tineri care este investit cu grija cu scopul de a castiga
dividende Tn termenii statutului social si al stimei de sine.” (Elliot, Wattanaswan, 1998, 137) Mai
mult, autorii considerd cad se creeaza o relatie de incredere cu brandul, care ajunge astfel sa
capete intelesuri profunde pentru consumator si sa ofere un sentiment de securitate.

Analiza baudrilliardiana a relatiei dintre consumator si obiecte, intelese nu ca simple obiecte,
ci ca ,,0 ingiruire de semnificanti, in masura in care fiecare il semnifica pe celilalt ca supra-obiect
mai complex, antrenindu-1pe consumator intr-o serie de motivatii la randul lor mai complexe”
(Baudrillard, 2008, 31) este profund revalorizata, ajungand sa descrie in cazul analizei propuse
de Elliot si Wattanaswan ,brandspace-ul” personal in care consumatorul reuseste sa
,contracareze cateva din amenintdrile postmodernitatii la adresa sinelui, precum fragmentare,
pierderea identitatii si pierderea individualitatii.” (Elliot, Wattanaswan, 1998, 139)

Publicitatea pentru produse sportive, spre exemplu, reprezintd in viziunea lui Fabien Ohl un
sistem simbolic in care ,,comoditatile fac referire la eroi sacri cu identitati valorizate, iar
cumpdrarea si posesia acestor bunuri este, mai ales in cazul consumatorilor tineri, un mijloc de a
accede la o cultura recunoscuta.” (Ohl, 2005, 246) Autorul analizeaza diferite reclame la produse
pentru sport, pentru a demonstra faptul ca succesul acestora este strans legat de capacitatea lor de
a ,furniza identitate prin intermediul autenticitdfii” si concluzioneaza ca o abordare pur
economicd, care nu tine seama de dimensiunea simbolica a consumului este insuficientd pentru a
da seama de semnificatia reala a acestuia. (Ohl, 2005, 260)

Aceasta functie de ghidare sociala atribuitd publicitdtii in societatea contemporand in
defavoarea institutiilor traditionale reprezintd o sursa importantd pentru vocile critice care acuza
faptul ca, in ciuda acestui rol important, publicitatea nu 1isi asuma scopuri sociale si

responsabilitati sociale efective, singurul ei scop fiind véanzarea. Asadar, tocmai datoritd
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impactului puternic la nivelul societatii, publicitatii 1i sunt atribuite trei efecte sociale negative:
(a) cresterea consumului in defavoarea altor valori sociale; (b) utilizarea bunurilor pentru a
satisface nevoi sociale, precum nevoia de identitate a sinelui si relatia cu ceilalti si (c)
insatisfactia generalizata. (Phillips, 1997, 109)

publicitatea este doar purtatorul de cuvant al capitalismului. Mai mult, ca un posibil raspuns la
aceste efecte negative, Phillips considera ca, alaturi de cresterea gradului de constientizare fata
de mecanismele sistemului capitalist in care trdim, care se poate cel mai bine realiza prin
educatia consumatorului, un alt mod de a combate aceste efecte negative este crearea de reclame
care se bazeaza pe sisteme de valori alternative. ,,Mai multd publicitatea nefundamentatd pe
consum este necesara pentru a prezenta o imagine echilibratd a modurilor alternative in care
consumatorii pot sa isi satisfaca nevoile.” (Phillips, 1997, 117)

Rolul major pe care publicitatea 7l are in construirea sinelui in societatea mediatica poate fi
explicat de perspectiva propusd de Tricia Sheffield, care, analizand publicitatea prin ,,lentile
totemice”, identifica trei elemente esentiale care dovedesc nu faptul cd publicitatea trebuie
inteleasa ca o religie, ci mai degraba ca prezintd dimensiuni religioase care o fac o forta culturala
potentd. Aceste trei dimensiuni sunt: mediator divin, sacrament si grija/preocupare ultima.

Ceea ce dovedeste Sheffield este faptul ca fetisismul bunurilor, asa cum este implicat in
totemism, este unul din modurile de baza prin care publicitatea actioneaza ca mediator divin intre
individ si cultura capitalismului de consum.

De asemenea, prin transformarea unui obiect intr-un produs si, astfel, intr-un simbol pentru
consum si participare intr-un grup, publicitatea poate fi in mod surprinzdtor comparatd cu
sacramentul. Transformarea obiectului intr-un produs care marcheaza individul ca parte a unei
comunitati care are ca ultimd preocupare ideologia consumeristd este o puternica ilustrare a
utilizarii imaginarului sacramental in publicitate. (Sheffield, 2006, 102)

Pornind de la figura religioasd a mediatorului, Sheffield afirmd ca ,publicitatea este
mediatorul prin intermediul caruia cultura capitalistd de consum si umanitatea primesc revelatia
si reconcilierea.” Publicitatea mediaza mesajul pe care consumerismul il transmite umanitatii,
devenind astfel revelatie. Prin unirea subiectului si obiectului prin actul consumului publicitatii si
cumpdrarii produsului, consumerismul si individul sunt reconciliati pand cand obiectul 1si pierde

puterea si procesul este repetat cu alta reclama, produs. (Sheffield, 2006, 107)
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Relatia de mediere este mentinuta prin dimensiunea sacramentald a publicitatii. Obiectele
devin simboluri ale dorintei prin darul publicitatii, printr-un tip de gratie divina care aduce
comunitatea impreund pentru recunoastere. Publicitatea ca sacrament este mijlocul prin care
gratia e oferitd individului atunci cand cumpara pietre stralucitoare codate ca diamante. Prin
transformarea unui obiect ntr-un produs si deci intr-un simbol, divinul este prezent si astfel
ajunge la individ. (Sheffield, 2006, 116)

A treia dimensiune religioasd a publicitatii este cea a grijii ultime. In acest sens, ,,publicitatea
este mediatorul divin al simbolurilor sacramentale care ii uneste pe indivizi cu clanurile de
consumatori care venereaza totemul ca reflectii ale grijii ultime.” (Sheffield, 2006, 128)

Astfel, autoarea argumenteaza ca aceasta cultura a capitalismului de consum a devenit grija
ultima a viziunii actuale asupra lumii. Perspectiva economica curenta asupra lumii evoca grija
ultimd asa cum e mediatd de publicitate, care creeaza ritualuri colective de consum prin
intermediul totemurilor - bunuri sacramentale. Infinitul si finitul sunt reconciliate prin practicile
revelatorii si ritualurile de consum. (Sheffield, 2006, 131)

Autoarea nu urmareste o intelegere teologica a publicitatii, ci propune o abordare mai
nuantat a folosirii de catre publicitate a anumitor simboluri crestine. Publicitatea are dimensiuni
religioase care sunt foarte puternice si care mediaza o relatie in care individului 1i este data
identitatea in colectiv prin intermediul sacramentului simbolurilor care sustin un sentiment al
grijii ultime. Aceste dimensiuni religioase permit publicitdtii s se exprime ca o institutie
culturald care reflecta productiile sociale ale dorintei. (Sheffield, 2006, 8)

Dacd ducem mai departe acest mod de lecturare in cheie teologicd a dimensiunii
religioase a publicitatii, o perspectivd ar putea fi reprezentatd de ,,teologia slaba” propusa de
John D. Caputo, la care am facut referire si in partea de inceput a lucrarii de fatd. Dupd cum am
vazut deja, pentru Caputo lumea post-industriala se constituie intr-un nou spatiu propice pentru
imaginatia religioasa.

Maniera in care Caputo concepe religia, ca religie care scapa din ,,limitele religiilor”, ca
definitd in esentd de experienta imposibilului, inteleasa, la randul ei ca experientd umana
fundamentala, precum si analiza pe care filosoful o face unor filme precum Star Wars sau The
Apostle, ne incurajeaza sa trecem inspre publicitate, ca domeniul in care poate fi regasit ceea ce
Caputo numeste ,,sentimentul religios al imposibilului.” Religia fard religie, care transcende

cadrele instituionale tradifionale este definitd de ,,viitorul absolut”, o categorie religioasa
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distincta, ,,chestia din care este facuta religia.” (Caputo, 2001, 10) Daca ,,viitorul prezent” este
viitorul spre care prezentul tinde, ,,viitorul absolut” este viitorul care ne Tmpinge la limita
posibilului. Este locul in care actioneazi pasiunea religioasid pentru imposibil. Insi, si aici
suntem pusi iar in fata transcendentei slabe de care vorbeste Sandu Frunza, ,,dacd imposibilul
este conditia oricarei experiente reale, a experientei insesi, si daca imposibilul este o categorie
religioasa definitorie, atunci, asta inseamna ca experienta Insasi, orice experienta, are un caracter
religios.” (Caputo, 2001, 11)

Odata identificata esenta sentimentului religios in pasiunea pentru imposibil dimensiunea
religioasd a advertisingului devine mult mai evidentd. Intr-adevir, intreaga culturd media
valorizeaza sentimentul imposibilului, asa cum il concepe Caputo ca o categorie religioasa
Viata la limita posibilului, definita de ,,viitorul absolut” este atmosfera spectacolului publicitar in
care ,,imposibilul e facut posibil” (Honda), ca sd folosim chiar un slogan publicitar, unul dintre
multele care ar fi putut fi amintite aici.

Dimensiunea religioasa a advertisingului devine si mai evidentd atunci cand vorbim de
consumul obiectelor de lux. James J. Twitchell considera ca cel mai potrivit mod de a intelege
cultura materialistd a secolului 21 este intelegerea importantei covarsitoare a consumului
produselor ,,absolut inutile, insd remarcabil de bine facute”. Cea mai interesantd categorie a
acestor obiecte este ,,0 categorie construita social si mereu schimbatoare numita lux. Consumarea
acestor obiecte, obiecte pe cat de bogate in semnificatii pe atat de sdrace in ceea ce priveste
utilitatea, cauzeazd multa fericire si neliniste. Si chiar asa trebuie sa se intdmple.” (Twitchell,
2011, 1)

Twitchell analizeaza modul in care a evoluat industria luxului, evidentiind transformarea
tot mai multor produse in ,,produse de lux” care se adreseaza unei game tot mai largi de categorii
sociale. Poate mai mult decat in cazul altor tipuri de produse, aici se mizeaza pe dimensiunea
religioasd a consumului. ,,Pentru mulfi cumpardtori consumul mimeaza epifania, iar
achizitionarea produselor de lux devine aproape o experienta transcendentald.” (Twitchell, 2011,
XV)

Asadar, distinctia clasica intre materialism si spiritualitate nu mai functioneaza, iar
Twitchell apeleaza, pentru a argumenta in favoarea acestei idei la cercetarea facuta de Russell W.

Belk, Melanie Wallendorf si John Sherry care demonstreaza ca atribuirea valorii religioase

47



anumitor obiecte constituie nucleul materialismului. Tn acest sens, ei formuleazi in termeni
religiosi proprietatile consumului de lux, evidentiindu-i astfel dimensiunea religioasa. Este foarte
ilustrativa pentru demersul nostru redefinirea unor concepte fundamentale din studiul religiilor
n termenii specifici consumului. De exemplu, hierofania denota ,,atribuirea unei aure in jurul
anumitor obiecte din clasa de lux, logo ca aureola; (...) kratofania: fascinatia fata de si frica de
anumite obiecte, unele prea luxoase pentru a putea fi consumate si care sunt considerate tabu de
catre comunitate, opuse profanului; valoarea anumitor obiecte rezida din faptul ca nu trebuie
amestecate cu altele; ritualul: reguli de comportament (a nu atinge, cum trebuie manipulat, cum
trebuie prezentat un anumit obiect, etc.); mit: povesti despre cine foloseste obiectul respectiv,
valoarea conferita de celebritati, afilierea cu altii; extaz: posesia unui anumit obiect marcheaza
intrarea intr-o stare liminala a constiintei dislocate.” (Twitchell, 2011, 263)

Mijloacele prin care obiectele devin sacre sunt diferite, insa sunt formulate tot prin
utilizarea terminologiei specifice studiilor religiosului: calatoria intr-un anumit loc pentru a
consuma corespunde unei sanctiuni externe; consumul a ceva exclusivist, “top of line”, sugereaza
simbolul Sfantului Graal, etc. Insa, numitorul comun al acestor mijloace este faptul ca produsul il
ajutd pe posesor sa depaseasca granitele, prin faptul ca “este in realitate si functioneaza agsa cum
spune reclama.” Ceea ce transmit reclamele este tocmai mesajul: “I’ve got it. I'm there./Am

reusit. Sunt aici.” (Twitchell, 2011, 266)
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Provocari etice in publicitate

Mai mult decat un mesaj cu scop comercial, publicitatea este o forma de comunicare
mediatd care joaca un rol important in constructia simbolica a realitatii in societatea
postmoderna. Articularea caracterului mediat cu dimensiunea simbolicad in definirea comunicarii
publicitare capata inflexiuni extrem de relevante in sfera eticii atunci cand introducem in ecuatie
functia comerciala a mesajului publicitar.

In continuare, vom investiga principalele pozitii si argumente in jurul cirora se
desfagoara dezbaterea referitoare la posibilitatea functionarii etice a industriei publicitare.
Aceastd dezbatere a fost declansatd odatd cu aparitia publicitatii caracteristice societatii
industriale si continud pand azi. Mai mult, dezvoltarile recente din domeniul tehnologiei
comunicatiilor si dexteritatea cu care industria publicitard le integreaza in strategiile si
mecanismele sale introduc termeni noi in controversele pe care le putem numi clasice aspra
rolului si efectelor publicitatii asupra publicului si societatii in ansamblul ei si, in acelasi timp, ne
adreseaza noi provocari.

Publicitatea a devenit o parte integranta a vietii cotidiene, dar este si una din institutiile
contemporane atacate din cele mai diverse perspective. Forta culturald a publicitdfii este
rezultatul convergentei mai multor factori, cum ar fi incarcatura simbolica a publicitatii, care
devine 1n societatea de consum, dupa unii autori, echivalentul mitului din societatea traditionala.
Omniprezenta publicitatii contribuie de asemenea la cresterea fortei acesteia, transformand-0
intr-un fenomen global care are implicatii multiple, atat la nivelul vietii individului, cat si al
societatii in ansamblul ei. Tipul de mesaj persuasiv specific publicitatii patrunde in toate ariile
sociale, arii care erau pana nu demult la adapost in fata logicii publicitatii, fiind tot mai puternic
infiltrate de aceasta, iar nevoia dezvoltarii de advertising skills devine tot mai evidenta.

Aceste remarci subliniaza ideea cd publicitatea este mai mult decat o cheltuiala
indispensabila bunului mers al oricarei afaceri, realizata in speranta cresterii vanzarii marfurilor;
comunicarea publicitard a devenit o parte integrantd a culturii moderne. ,,Creatiile sale abordeaza
si transformd o arie vasta de idei §i simboluri; puterea de comunicare neegalata recicleaza
modele si referinte culturale prin retelele interactiunii sociale, aceasta actiune fiind unificata de

discursul prin si despre obiecte, care leagd imagini ale persoanelor, produselor si bunastarii.”
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(Leiss, Kleine, Jhally, 1997, 5) Asadar, publicitatea este astazi o importanta forma de comunicare
sociala al carui discurs se realizeaza prin intermediul obiectelor si este despre acestea.

Dupa cum remarca Andrew Wernick, capitalismul industrial aduce, dincolo de un numar
mai mare de bunuri, un nou tip de produs, caracterizat de legatura indisolubila cu nou tip de
expresie culturald in care sunt implicate publicitatea mediatd de mass media si semnul -
comoditate. Aparitia acestui nou tip de produs a generat o schimbare in structura sociald, mai
precis, ,,0 mutatie in relatia dintre baza economica si superstructura culturala, in sensul ca ultima
a fost absorbitd de prima — ca zond de circulatie si schimb, in vreme ce prima - ca zond de
productie — a devenit ea insasi un sistem cultural major” (Wernick, 1992, 19)

Trasaturile inerente practicii publicitare, asa cum sunt evidentiate de Clifford Christians,
clarifica intr-o bund masura relatia dificila a publicitatii cu etica si faptul ca se afld din aceasta
cauza deseori In defensiva. O prima caracteristica este faptul ca publicitatea uzeaza in apararea ei
de presupunerile filosofiei liberale clasice, sustinand capacitatea individului de a actiona ca un
factor de decizie competent, precum si posibilitatea imbinarii armonioase a intereselor
particulare. Plecand de la aceste premise, criticii publicitatii sustin ca individul consumator este
manipulat de forta uriasd a mesajului publicitar, care nu este o forta sociala neutra, ci actioneaza
ca un intaritor al ideologiei consumeriste. (Christians, 2001, 128)

In ceea ce priveste rolul informativ al comunicarii publicitare, criticii sustin ca aceasta,
este unilaterald si ca detine un puternic potential de ingelare prin omisiune. (Christians, 2001,
128) Astfel, scopul publicitatii este persuadarea publicului si prezentarea imaginii unei vieti
ideale, conditionata insa de achizitionarea de bunuri si servicii.

Prezenta ubicua a publicitatii, faptul ca invadeazd spatiul public, scolile, viata privata
este de asemenea sursa criticilor. De cele mai multe ori, publicul este cel cautat de reclame, chiar
bombardat cu mesaje publicitare. Problematica din perspectiva etica este si camuflarea mesajelor
publicitare in continuturi de alt gen, astfel incat publicul nu este constient de natura publicitara a
continutului respectiv.

Aceasta practica a cunoscut o evolutie importanta in ultima perioada in sfera online, sub
forma native advertising, definita ca publicitatea astfel conceputa incéat sa se potriveasca unui
anumit site si chiar sa se amestece in continutul acelui site. (Nesamoney, 2015, cap. 7) De
asemenea, personalizarea mesajului publicitar in functie de activitatea online a utilizatorului, prin

intermediul coockie-urilor, de exemplu, ridica probleme de natura etica care trebuie investigate.
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In sfera digitald, personalizarea ajunge la un nivel diferit fatd de ceea ce se intAmpla in cazul
media traditionale, in care mesajul publicitar era adaptat unei audiente mai largi, deoarece
personalizarea este rezultatul monitorizarii activitatii fiecarui individ in parte.

Transformarea publicitatii in cel de-al treilea partener al relatiei dintre mass-media si
public este un alt aspect foarte controversat, datoritd faptului ca publicitatea detine o putere tot
mai mare care influenteaza continutul si subiectul programelor, iar ,,selectia subiectelor de
televiziune si, in consecintd, grila de programe sunt frecvent determinate de preferintele explicite
sau implicite ale celor care cumpara timp publicitar.” (Christians, 2001, 130)

Acestea sunt cateva din principalele aspecte inerente practicii publicitare care genereaza
dezbateri in campul eticii. In continuare, vom aborda aceste probleme din perspectiva celor doua
tabere care se confruntd, atragand atentia asupra caracterului complex al discursului publicitar,
precum si a impactului pe care 1l are in societatea contemporana, complexitate care face necesara

investigarea multidisciplinara.

Publicitate si teorii etice clasice

Este evident faptul ca publicitatea si rolul tot mai important pe care il joaca in societatea
contemporand genereaza reactii contradictorii, in special in ceea ce priveste relatia cu etica. Dupa
cum am vazut, pe de o parte, este sustinut rolul esential pe care publicitatea il joaca in cadrul
economiei de consum. Pe de alta parte, publicitatea este criticata datoritd neincrederii fata de
moralitatea profesiei de publicitar si fatd de impactul publicitatii asupra societdtii in ansamblul
ei.

In ceea ce priveste standardele etice, remarcim diferite abordari care incearci si
incadreze activitatea specifica publicitatii in cadrele teoriilor etice clasice, teorii care
functioneaza ca ,,ferestre catre lumea relationarii morale”. (Pratt, James, 1991, 456) De exemplu,
F.B. Bishop afirma in lucrarea clasica pentru studiul eticii publicitatii, The Ethics of Advertising,
ca standardul etic pentru publicitari trebuie sa fie cel utilitarist (Bishop, 1949).

Pratt si Lincon James, pe de alta parte, considera ca tocmai neglijarea eticii deontologice

are ca rezultat imaginea nefavorabila a industriei publicitatii si deficitul de incredere a publicului
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fata de aceasta, facand-o si mai susceptibild in fata dilemelor etice decat sunt alte domenii.
Studiul pe care 1l propun autorii urmareste sa examineze pozitia membrilor American Advertising
Federation fata de cateva situatii ipotetice care presupun evaluarea morala si sa analizeze
motivele invocate de respondenti ca justificare a pozitiei adoptate. Autorii accentueaza ideea ca
etica deontologica contribuie intr-o maniera fundamentala la construirea cadrului teoretic necesar
actiunii etice in sfera publicitatii, cu mentiunea ca acest cadru trebuie sa fie caracterizat de
flexibilitate, astfel incat sa nu devina doar o justificare a alegerilor facute, sa ofere directie,
continuitate si stabilitate, dar s nu genereze rezultate invariabile. (Pratt, James, 1991, 457)
Concluzia studiului mentionat remarca faptul ca deontologia nu este preferinta practicienilor
intervievati, care se afla in zona ,,gri”, dar aceasta teorie ar stabili mai clar limitele.

Un alt exemplu de aplicare a unei teorii etice clasice la sfera publicitatii si a
marketingului este propus de O. F. Williams si P. E. Murphy. In opinia lor, etica virtutii, mai
degraba decat etica utilitaristd sau cea deontologica, poate sa constituie cadrul potrivit pentru
formularea unei etici organizationale specifice publicitdtii. Analiza a doud cazuri celebre de
gestionare a crizei de imagine permite evidentierea a ceea ce poate sa aduca in sfera
marketingului o teorie a virtutii. Cele doud exemple analizate sunt campania Nestle din anii 70
de promovare a formulei de lapte praf in tarile in curs de dezvoltare si decizia Johnson &
Johnson de a retrage de pe piatd toate flacoanele de Tylenol, ca urmare a crizei cu care s-a
confruntat compania in anul 1982. Tn cazul Nestle, autorii considerd cid a primat ratiunea
deontologica, compania sustinand ca cumparatorul este responsabil pentru alegerile pe care le
face in mod liber. Johnson & Johnson, pe de alta parte, a actionat mai degraba conform teoriei
etice a virtutii, respectandu-si promisiunea facuta in credo-ul companiei.

Lasand la o parte imaginea idealizatd a unor companii, precum Johnson & Johnson sau
H&P, pe care o contureaza Williams si Murphy, este interesantd perspectiva pe care acestia o
propun asupra evaluarii etice a impactului marketingului si publicitétii asupra consumatorului. O
eticd a virtutii, prin faptul ca pune in prim plan ideea comportamentului virtuos, a unui model de
urmat si a unei vieti bune, permite dezvoltarea constientd a culturii etice a organizatiei, deoarece
ethosul unei companii nu este rezultatul unei analize a valorilor cheie sau a unor principii, ci al
unei culturi al carei ton este dat de o personalitate. In acest fel compania ajunge sa functioneze

asemenea unei comunitati. (Williams, Murphy, 1990, 22)
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Teoria virtutii, prin faptul cd subliniaza in special nevoia de a tine cont de modelele de
comportament furnizate si de procesul de invatare a comportamentului ofera un set de concepte
indispensabile pentru abordarea din perspectiva etica a publicitatii. Aceasta cheie de lectura
plaseaza publicitatea in cadrul comunitatii, prin faptul ca agentul etic trebuie s tind cont de
comportamentele, de habitusul pe care il genereaza. Perspectiva acestui sistem etic este ca toate
regulile si principiile sunt, la origine, 0 Tncercare de a pastra un anume mod de viatd; astfel,
sarcina principala a demersului etic nu este atat analiza situatiilor astfel incat decizia corecta sa
fie luata, cat reflexia asupra a ceea ce constituie viata buna. (Williams, Murphy, 1990, 24)

Perspectiva oferitd de etica virtutii evidentiaza necesitatea conturarii unui context al
vietii bune in care principiile, fie ele utilitariste sau deontologice, sa poata fi aplicate. Este vorba
de formularea unui ethos al companiei care sd aiba implicatii asupra unui mixt de decizii
privitoare la marketing, precum produsul, pretul sau promovarea. (Williams, Murphy, 1990, 25)
Tn ceea ce priveste publicitatea, din perspectiva teoriei virtutii, preocuparea esentiald nu ar trebui
sa fie reprezentatd Tn mod necesar de produsul promovat, cat de impactul publicitatii asupra
dezvoltarii consumatorului. Publicitatea pentru copii este cea mai relevanta arie sub acest aspect.

Faptul ca se remarca o varietate atdt de largd a abordarilor care urmaresc sd situeze
practica publicitarda in anumite cadre teoretice si sd contribuie astfel la clarificarea relatiei
complicate a acesteia cu etica poate fi interpretat ca o confirmare suplimentara a multiplelor
fatete ale publicitatii contemporane. Analizele pe care le-am mentionat aici atrag atentia asupra
diferitelor parti care sunt implicate in procesul comunicarii publicitare — client, publicitar,
consumator, publicul larg, societatea in ansamblul ei - si asupra diferitelor interese care trebuie

armonizate Tntr-o masura cit mai mare.

Critica publicitatii

Discursul referitor la prezenta, la importanta si la efectele publicitatii Tn societatea
contemporana este caracterizat de o contradictie ireconciliabild. Criticii publicitatii afirma ca

rolul economic al publicitatii este supraevaluat, ba mai mult, beneficiile aduse de industria
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publicitara sunt depasite de impactul negativ, atat la nivel individual, cat si la nivelul intregii
societati. Fundamentul de la care porneste critica publicitafii este asigurat de teoria critica
clasica. Inteleasd ca forma de comunicare sociald, publicitatea, alaturi de alte produse ale culturii
media, este ,,multidimensionala, polisemica, o expresie a transformarii culturii in bun de consum
si a incercarilor capitalului de a coloniza intreaga existenta, pornind de la dorinta de satisfactie.”
(Kellner, 2001, 304).

Astfel, publicitatea este acuzatd ca participd la decaderea morald a societdtii, prin
hedonismul pe care il promoveaza, ca a devenit vehicul al ideologiei consumeriste, oferind
publicului modele de comportament indoielnice, ca viciazd in mod fundamental relatia dintre
oameni si bunuri. ,,Publicitatea este un instrument de manipulare, care controleaza piata creand
nevoi false consumatorilor si generand un ethos al consumului, Th care toate nevoile sunt
satisfacute prin achizitionarea de bunuri din piata.” (Leiss, Kleine, Jhally, 1997, 18) Publicitatea
este partea sistemului capitalist care 7i asigura acestuia functionarea.

Modul in care publicitatea incarca simbolic produsele le confera acestora o importanta tot
mai mare in cadrul interactiunii sociale, ca simboluri ale prestigiului si statusului. Succesul
integrarii acestor asocieri simbolice in strategiile de marketing in vederea cresterii vanzarii
dovedeste pana la urma ca nu suntem atat de materialisti, si ca ,,exista un tipar cultural in care
simplele obiecte nu sunt suficiente, ci trebuie validate prin asociere cu semnificatii personale si
sociale care ar fi mai usor de accesat intr-un pattern cultural diferit.” In aceastd cheie de lecturi,
publicitatea actioneazd ca ,,un sistem profesional foarte bine organizat de tentafii i satisfactii
magice” (Williams apud Jhally, 1997, 24) care, prin imaginarul instrumentat in strategiile sale
inlocuieste realitatea cu ,,tipuri si situatii artificiale si transforma, astfel, oamenii in obiecte care
pot fi cumparate si schimbate in piata.” (Leiss, Kleine, Jhally, 1997, 25)

Instrumentele prin care publicitatea creeaza cererea reprezinta tinta principalelor critici
care i sunt adresate. Trebuie sa accentuam ideea ca in contextul recentelor dezvoltari din sfera
tehnologiei comunicationale, inglobate tot mai eficient in tehnicile de transmitere a mesajului
publicitar, dezbaterea referitoare la impactul advertisingului, atat la nivel individual cat si la
nivel social, continud in forme tot mai aprinse.

Autorii care adoptd o perspectiva critica asupra naturii si rolului publicitatii in societatea
contemporand sustin cd pornind de la motivatii strict economice publicitatea creeaza dorinte si

nevoi false. Tn acest sens, descrierea industriei culturale, asa cum a fost propusa de Theodor
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Adorno si Max Horkheimer in Dialectica luminilor ramane un punct de referinta, fundamentand
teoria critica Tn domeniul comunicarii.

Tema cartii este in fapt autodistrugerea ratiunii, in special prin modul in care a evoluat
relatia dintre ratiunea luminata, care se supunea obiectului analizat in efortul de a-i surprinde
natura adevarata, si ratiunea instrumentala. Ratiunea instrumentala modifica fundamental relatia
cu particularul, supunandu-l pe acesta unor cerinte generale ale sale, dezbracand particularul de
specificitatea proprie, prin standardizarea si inserierca sa. Modul in care este organizata
societatea capitalistd moderna asigurd implinirea ratiunii instrumentale si autodistrugerea ratiunii
luminate.

In descrierea pe care o propun Adorno si Horkheimer regdsim principalele argumente de
la care pornesc criticii culturii de consum, cei doi stabilind o paradigma interpretativa a culturii si
comunicarii de masa care este extrem de actuald. (Dobrescu, Bargaoanu, Corbu, 2007, 188)
Conform acestei paradigme, productia este destinata pietei, iar bunurile sunt produse nu pentru a
satisface nevoi, ci pentru profit si pentru acumularea unui capital cat mai mare. Produsul nu
raspunde unei nevoi propriu-zise, ci nevoia este creatd pentru a corespunde produsului. Valoarea
de intrebuintare este dominata de valoarea de schimb. Nu avem mai multa libertate, ci doar mai
multe bunuri la dispozitie. Atotputernicele aparate de productie par sa serveasca individul, dar de
fapt, individul este tot mai conditionat in existenta sa de aceste aparate, incat par produsele
acestora. (Dobrescu, Bargaoanu, Corbu, 2007, 189)

Industria culturala este caracterizata in primul rand de un schematism organic care rezida
din modul in care diferentiazd mecanic, in functie de un anumit tip de criterii de naturad
cantitativa, ignorand particularul in autenticitatea sa. Industria culturala tolereaza, ,,individul
doar atdta timp cat identitatea sa totald cu generalul nu lasa loc de indoieli.” (Horkheimer,
Adorno, 2012, 177)

In cadrul mecanismului uniformizant specific societitii industrializate, publicitatea
reprezinta o rotitd importanta. Grila utilizata in crearea imaginilor publicitare are ca efect direct
uniformizarea, deoarece ,,tipizeaza ceea ce este divers, filtreaza ceea ce este opus sau deprimant
si naturalizeaza rolul si punctul de vedere al consumului ca atare. Imaginea lumii pe care o
prezintd este, In consecintd, platd, unidimensionald, unitard si normalizata.” (Wernick, 1992, 42)

Departe de a actiona ca un mecanism neutru, care nu face decat sd reflecte structura si

valorile societatii de consum, textul publicitar poate sid devind creativ din punct de vedere
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ideologic, in special in perioade de agitatie ideologica, atunci cand nu existd un cod unanim
acceptat. In ceea ce priveste aspecte particulare, cum ar fi sexualitatea, genul, raportul dintre
familie si munca, cresterea copiilor, etc. in care existd o multiplicitate de voci si de viziuni care
se contrazic, publicitatea trebuie sa identifice sau chiar sa construiasca cel mai mic numitor
comun ideologic, publicitatea moderna avand ,,o0 afinitate determinata functional pentru calea de
mijloc — un mijloc pe care, daca e necesar, nu va ezita sa il inventeze.” (Wernick, 1992, 43)

Relevanta 1n aceasta fazd a discutiei este analiza propusa de Stuart Hall in articolul
Encoding / decoding, text care, depasind modelul liniar al comunicarii (emitator-mesaj-receptor)
atrage atentia asupra importantei momentului receptarii mesajului comunicdrii de masa,
subliniind caracterul continuu al acestui proces. Circulatia produsului, spune Hall, are loc in
forma discursiva. ,,Dar, circulatia produsului are loc in forma discursiva, la fel ca distribuirea lui
diferitelor audiente. Odata realizat, discursul trebuie tradus - transformat din nou — in practici
sociale pentru ca circuitul sa fie incheiat si eficient. Daca sensul nu este primit, consumul nu
poate sa aiba loc. Daca sensul nu este articulat n practica, atunci nu are efect.” (Hall, 1980, 128).

Sensul semnului televizual se construieste prin actiunea unui cod care reveleazd ,,nu
transparenta si naturaletea limbajului, cat profunzimea, obisnuinta si cvasi-universalitatea
codurilor utilizate. Ele produc, se pare o recunoastere naturala. Acest fapt are efectul ideologic al
ascunderii practicilor de codare care sunt prezente.” (Hall, 1980, 132)

Analiza propusa de Stuart Hall semnaleazd nivelurile diferite la care ideologia si
discursul se intersecteaza, fiind utild in analiza textului mediatic si a celui publicitar, in special.
,Orice semn vizual in publicitate implica”, afirma Hall, ,,0 calitate, situatie, valoare sau o
deductie care este prezentatd ca o implicatie,” (Hall, 1980, 133) si care reflecta tiparele de lectura
derivate din ordinea culturala dominanta in contextul respectiv. Acest proces cere o munca de
interpretare care are ca ideal comunicarea perfect transparenta, in care privitorul aplica codul
dominant. Insd Hall atrage atentia asupra faptului ci, in ciuda faptului ci existi un grad de
reciprocitate care face posibild comunicarea, de cele mai multe ori codurile de codare diferd de
cele de decodare, ceea ce duce la existenta mai multor articulari ale codarii si decodarii, ilustrate
de trei pozitii ipotetice de la care poate porni decodarea unui discurs televizual.

Prima situatie este comunicarea perfect transparentd, cand privitorul opereaza in codul
dominant. Acest cod dominant ,,defineste in termenii sai orizontul mintal, universul sensurilor

posibile al unui intreg sector al relatiilor intr-o societate sau cultura si poarta cu sine marca

56



legitimitatii — pare a fi acelasi lucru cu ,natural, inevitabil, luat de bun’ aplicate la ordinea
sociala.” (Hall, 1980, 137)

Cea de-a doua pozitie implica un amestec de ,,clemente adaptative si opozitionale,” care
accepta legitimitatea codului hegemonic in ceea ce priveste viziunea de ansamblu, insad permite,
la nivelul situatiilor individuale, exceptia de la reguld, adica permite aplicarea codurilor si
logicilor situationale. (Hall, 1980,137)

Al treilea cod descris de Hall este cel opozitional, care sustine capacitatea publicului de a
intelege atat aspectele denotative, cat si pe cele conotative ale discursului si de a il decoda intr-0
maniera global contrard. Exemplul pe care il dd Hall pentru a ilustra codul opozitional de
decodare sunt momentele politice importante marcare de acest tip pozitii, cand privitorul
urmareste o dezbatere despre, spre exemplu, nevoia inghetarii salariilor si ,citeste’ orice
sintagma ,interes national’ ca pe ,interes de clasa’. (Hall, 1980, 138)

Articularea codare / decodare este relevanta pentru analiza ce vine din sfera teoriei critice
a creativitatii publicitdtii la nivel ideologic si a rolului pe care aceasta il joaca in functionarea
mecanismului industriei culturale i, mai precis, n ceea ce autorii Dialecticii luminilor descriu ca
fiind travestirea rutinei Tn naturd. Acest proces de naturalizare este posibil datoritd faptului ca
sistemul transforma orice criticd in afirmatie si ca orice opune rezistentd poate supravietui doar
daca se integreaza. (Horkheimer, Adorno, 2012,149)

Este conturatd astfel imaginea unei ,societdti inchise”, care Supune legilor sale si
integreaza toate dimensiunile existentei, prin faptul ca asimileaza fortele si interesele
opozitionale intr-un sistem si administreaza instinctele omenesti astfel incat elementele care, intr-
o societate bidimensionald reprezentau elementele explozive si antisociale, devin socialmente
dirijabile si utilizabile. (Marcuse, 1977, 287)

Rolul important pe care publicitatea in joacd in cadrul acestui mecanism de reproducere
sociala este explicat de catre criticii publicitatii prin faptul ca publicitatea creeaza in randul
consumatorilor nevoi false. Aceste nevoi si dorinte false sunt satisfacute prin intermedierea
artificiala a obiectelor, publicitatea intervenind intre oameni si nevoile lor si indepartandu-i de
posibilitatea implinirii directe si autentice a acestora. (Leiss, Kleine, Jhally, 1997, 30) De
asemenea, satisfacerea dorintelor trebuie sa fie doar temporara, (Bauman, 2007, 98) pentru a

putea asigura conditiile necesare functionarii mecanismului.
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Publicitatea devine astfel ,,0 institutie, daca nu chiar institufia majora pentru circulatia si
distributia valorilor ideologice,” (Wernick, 1992, 25) care insd se diferentiazd de institutiile care
Tndeplinesc acest rol ntr-o societatea traditionala, deoarece ratiunea ei de a fi nu este aceea de
actor socializator sau propagandistic, ea fiind in primul rand o fortd care urmireste vanzarea. in
acest sens, Wernick considera ca este esential ca analiza relatiei dintre industria publicitatii si
procesele reproductiei si controlului social trebuie sa inceapa cu analiza modului in care functia
principala a publicitatii, aceea de promovare, determind interconexiunea cu ,,valorile, normele,
scopurile si visele celor carora le este adresata.” (Wernick, 1992, 26) Rezultatul este
transformarea publicitatii intr-un mecanism de control social si de perpetuare a ideologiei
consumeriste.

Dincolo de generarea de dorinte si nevoi false, publicitatea reduce individul la statutul de
consumator. Publicitatea incurajeaza oamenii s se gandeasca la ei ca la consumatori i nu ca la
producatori, desi acesta este rolul esential si care poate sd aiba in fapt impact asupra societatii.
Devierea de la lumea productiei la cea a consumului este devierea de la lumea reald la cea
imaginard, transmisd de mecanismul ideologic al publicitatii care accentueaza importanta
satisfactiei prin consum, mai degraba decat prin munca si de prezentarea vietii ca un decor de la
Hollywood unde lumea e idilica, fara suferintd nedreptate, rasism. (Leiss, Kleine, Jhally, 1997,
pp. 32-33)

In acelasi timp, individul percepe propria sa persoand, ca si pe cea a celorlalti ca fiind
comoditati. Dincolo de faptul cd suntem inconjurati nu de oameni, ci de obiecte, (Baudrillard,
2008, 29) societatea de consum ne transforma in produse, in ,,the brand called You” / ,,brandul
numit Tu.” (Tom Peters apud Kornberger, 2010, 212)

Dar, dupa cum remarca Ciprian Mihali in prefata la editia romaneasca a Societatii de
consum, nu proliferarea imaginilor si a bunurilor face societatea una de consum, deoarece
oamenii au produs si au consumat bunuri si imagini dintotdeauna, cat faptul ca accesul la noi
ingine si la ceilalti se face prin intermediul acestora. Dar, acest lucru nu insemna cd undeva a
existat o veritabila intelegere a noastra si a celorlalti pe care am pierdut-o, zdrobita de societatea
capitalista. Alienarea nu e o decadere dintr-o stare de gratie, ci este dislocarea omului in raport
cu el insusi. Insd, acest in el insusi nu trebuie inteles ca un nucleu dur, etern si imobil. Ceea ce
face societatea de consum, spune Ciprian Mihali, este sa amane mereu si mereu intalnirea cu sine

si cu ceilalfi, mereu promisa in forme tot mai autentice de catre un nou obiect de consum.
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Aceasta amanare se petrece in fiecare zi, pe toate canalele. ,,Cu alte cuvinte, canalele cele mai
imprevizibile de mediere cu noi insine, cele mai private, mai intime, sunt recuperate si orientate
conform exigentelor consumului de imagini si de obiecte.” (Mihali in Baudrillard, 2008, 18)
Oamenii devin produse create, utilizand ceea ce le ofera piata. Dezvoltarea abilitatilor de
promovare si de autopromovare transforma indivizii nu 1n autori ai mesajului promotional, cat
mai ales Tn obiecte promovate.

In aceastd cheie de interpretare, libertatea pe care o oferd capitalismul este de fapt falsa,
deoarece ,,sistemul precede decizia” (Kornberger, 2010, 215) prin faptul ca ofera cateva optiuni
prestabilite, din care consumatorul trebuie si aleagd. Insd nu oferd posibilitatea libertatii
autentice, ci doar o libertate formala care constrange alegerea in coordonatele prestabilite ale
sistemului. (Zizek apud Kornberger, 2010, 215) ,,Am ajuns in punctul in care ,consumul’ a pus
stapanire pe intreaga noastra viatd, In care toate activitdtile se combind in acelasi mod, in care
drumul spre satisfactii este trasat dinainte, ora de ora, in care ,mediul’ este total, pe de-a-ntregul
climatizat, amenajat, culturalizat.” (Baudrillard, 2008, 34 ) Libertatea este anulata de sistemul
care limiteaza optiunile in functie de interese economice, astfel incat teoreticienii critici ai
culturii de consum sustin ca ,,democratia cosumerista este un oximoron” deoarece declanseaza
,,schizofrenia civica”, adica o rupturd intre interesele si dorintele individuale si cele ale

comunitatii. (Kornberger, 2010, 216)

Dar publicitatea este mai mult decat un tip de mesaj a carui difuzare in conditiile in care
se petrece 1n societatea contemporand are ca rezultat comodificarea culturii. Publicitatea este un
anumit tip de discurs care colonizeaza toate ariile vietii sociale. Sut Jhally descrie acest discurs
ca fiind ,,cultura bazata pe imagine”: ,,piata si principalul ei instrument ideologic, publicitatea,
reprezinta institutia centrald care structureaza societatea de consum contemporand.” (Jhally Tn
Askew Wilks, 2002, 327)

Comunicarea persuasivd si sistemul fundamentat pe imagine specifice publicitatii au
patruns 1n arii diferite ale vietii sociale, precum construirea identitatii de gen, aria comunicarii
politice, experienta si structura jocului copiilor si sferele care erau pana nu demult structurate in
functie de preferintele si dorintele publicului, cum ar fi muzica. (Jhally in Askew Wilks, 2002,
331-332) Cele doua caracteristici importante ale acestui nou tip de discurs identificate de Jhally,

si anume fundamentarea pe moduri de reprezentare vizuale si viteza si rapiditatea crescanda a
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imaginilor care o constituie (Jhally in Askew Wilks, 2002, 333) reprezinta o tendinta pe care cu
usurintd o putem regasi in produsele culturii media.

Ca o parantezda, mentionam cd o analiza interesantd a invaziei domeniului creatiei
muzicale de catre logica publicitatii o gasim in volumul No Logo al lui Naomi Klein. Aici,
autoarea descrie ,,diseminarea ,semnificativa’ a marcii” in aria culturii $i a muzicii in special.
Investigand aspecte relevante din evolutia industriei muzicale, Klein prezinta modul in care a
avut loc fuziunea totala dintre marca si culturd, ajungdndu-se pand in stadiul actual in care
,marca reprezintd infrastructura evenimentului; artistii fiind doar umplutura.” (Klein, 2006, 61-
63)

Andrew Wernick semnaleaza si el excedarea sensului publicitatii ca mesaj inspre cel de
discurs care colonizeaza sfere distincte de cea comerciala si utilizeazd pentru numirea acestui
sens extins termenul ,promotie’. Pornind de la definitia mesajului promotional ca un complex de
semnificatii care, in acelasi timp reprezinta, sprijind si anticipeaza entitatea la care face referire,
autorul propune teza conform careia ,,aria fenomenelor culturale care, in cel putin una din
functiile lor, servesc la comunicarea unui mesaj promotional a devenit azi in fapt co-extensiva
producerii lumii noastre simbolice.” (Wernick, 1992, 182) Nu este vorba doar de ,,semnele
promotionale”, ci de Intregul univers al obiectelor care sunt astfel imaginate Incét sa vanda. Pana
la urma, atrage atentia Wernick, si continutul non-publicitar din media este tot o extensie a
publicitatii, deoarece doreste cresterea audientei de care este interesata industria publicitard. Mai
mult, media promotionald mediaza activitatea comunicativa a institutiilor publice secundare —
estetice, educationale, intelectuale religioase — catre publicul general, precum si a indivizilor in
sfera vietii profesionale.

Extinderea promotiei in toate ariile vietii sociale este o fortd de omogenizare culturala,
insd rezultatul nu este continua repetare a aceluiasi mesaj deoarece ,,scoate la iveald o retea vasta
de discursuri care este, pe de o parte, continua de la un capdt la celalalt, si totusi asimetrica” in
ceea ce priveste felul si numarul entitatilor achizitionabile cuprinse in aceastd miscare. (Wernick,
1992, 188)

Discursul promotional este in esenta sa unul instrumental, considera Wernick, atat in ceea
ce priveste actiunea externd, cat si in raport cu el insusi. Autorul explicd aceastd trasatura prin
faptul ca discursul promotional subordoneaza functia referentiald, care urmareste comunicarea

unui continut, celei performative, care urmareste declansarea unei schimbari in starea
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ascultatorului. Aceasta specificitate face discursul promotional similar propagandei, cu
mentiunea ca, In cazul primului, nu conteaza daca audienta crede afirmatiile, ci este importanta
masura in care audienta este dornica sd duca la capat tranzactiile urmarite de promotie. (Wernick,
1992, 189)

Raspunsul care este 1n viziunea lui Wernick cel mai potrivit in fata expansiunii
discursului care transforma intreaga cultura contemporana intr-una promotionala nu presupune
intoarcerea la o perioada anterioara dezvoltarii societatii de consum, ci regandirea modului in
care simbolurile circula. Aceasta regandire presupune eliberarea productiei culturale de
coplesitorul imperativ comercial prin masuri care sa permitd activitatilor culturale sa nu mai
depinda de publicitate si de sponsorizarile corporatiste, masuri care sd urmareasca revalorizarea
spatiului public ca spatiu destinat ,,exprimarii §i comunicarii dezinteresate.” (Wernick, 1992,
197)

Apologetii publicitatii

O imagine mai optimista, atat asupra individului si asupra capacitatii sale de a nu se lasa
prins in capcana strategiilor manipulative caracteristice publicitatii, cat si asupra industriei
publicitare in general, porneste de la afirmarea libertatii - fie ca vorbim de libertatea individului
de a alege sa asculte sau nu mesajul publicitar si de a alege in maniera rationala ceea ce
consuma, fie cd ne referim la libertatea care fundamenteaza bunul mers al unei economii
capitaliste.

Publicitatea este vazuta, In aceastd cheie de interpretare, ca o sursd importantd de
informatii despre produse, care incurajeaza competitia si contribuie la cresterea calitatii bunurilor
si serviciilor. Mai mult, deoarece contribuie la finantarea mass media, publicitatea joaca un rol
important In pastrarea independentei acesteia in fata puterii politice si altor grupuri de interese.
Tn plus, publicitatea devine tot mai mult o voce care transmite mesaje sociale si care contribuie
la cresterea gradului de constientizare de catre public a problemelor cu care se confrunta
societatea contemporand. Nu in ultimul rand, in cultura de consum publicitatea este o importanta

sursd de divertisment. (Kaptan, 2003, 3)
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Tn tabara care face apologia industriei publicitare, il remarcam pe Jerry Kirkpatrick, care
descrie publicitatea ca fiind ,,in acelasi timp o institutie rationala, morala, productivd si mai
presus de tot, benevolenta a capitalismului de tipul laissez-faire.” (Kirkpatrick, 2007, 17) Pornind
de la premizele obiectivismului lui Ayn Rand, Kirkpatrick urmareste s demonteze bazele
filosofice ale criticii publicitatii.

Publicitatea este, in aceasta perspectiva, definitd ca ,,un dispozitiv educational care ofera
oportunitati pentru libertatea de alegere.” (Boorstin apud Kirkpatrick, 2007, 186) Publicitatea
este vazutd ca o sursd de informatii despre produse, necesare consumatorilor. Odatd cu
informatiile, mesajul publicitar livreazd publicului cultura si valorile care ii apartin deja,
actionand 1nsa ca un mecanism neutru, fara a influenta modulul in care acestea evolueaza.

Din perspectiva liberald traditionala, etica devine rezultatul unei economii de piatd
functionale, datorita mainii invizibile a lui Adam Smith, care armonizeaza scopurile particulare.
,Datoritd faptului cd maximizarea interesului propriu implica preocuparea pentru reputatie,
urmarirea profitului duce in mod automat la principii sanatoase.” (Kornberger, 2010, 209)

Premisa de la care pornesc aparatorii publicitatii stipuleaza capacitatea consumatorului de
a actiona rational si de a folosi informatiile si produsele pe care i le oferd piata pentru a-si
satisface nevoile. Dar, nevoile si dorintele sale nu sunt create de publicitate, ci sunt identificate si
satisfacute de profesionistii din marketing. Astfel, tot ceea ce ofera piata este creat pentru a
satisface aceste nevoi, publicitatea comunicand informatiile care trebuie sd ajunga la consumator.
(Leiss, Kleine, Jhally, 1997, 34)

Manipularea publicului si prinderea lui in capcana consumului prin mesajele publicitare
este prezentata astfel ca un mit, pe care i1l demonteaza realitatea faptului cd pe de-0 parte, nu
existd dovezi clare cad publicitatea creste nivelul consumului, si, pe de altd parte, ca eficienta
publicitatii este direct proportionala cu calitatea produselor. In aceasti perspectiva, publicitatea si
brandul devin ,avocatii consumatorului” deoarece faciliteaza procesul alegerii libere.
,Brandurile ajuta consumatorii sa ia decizii si le ofera 0 harta pentru a se orienta in confuzanta
varietate de optiuni disponibile.” (Kornberger, 2010, 207)

Ba mai mult, impactul covarsitor al publicitatii si al strategiilor de marketing asupra
modului de viata al individului, atat de dur sanctionat de critici, este negat de afirmatia conform
careia nu existd dovezi ca publicitatea ar creste nivelul consumului, eficienta publicitatii fiind

constatata mai ales in cazul produselor si serviciilor nou aparute pe piatd. (Leiss, Kleine, Jhally,
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1997, 36) Atat timp cat produsele promovate nu sunt calitative si nu satisfac nevoile
consumatorilor, indiferent de strategiile de promovare, ele nu vor fi alese de consumatori.

In aceste conditii, cumpararea devine instrumentul aflat la indeména consumatorului prin
care acesta voteazd sau sanctioneaza atat un produs, cat si un brand. Putem si mentionam
numeroase forme ale - am putea sa spunem chiar - miscarii ,,shopping is voting” / ,,a cumpara
inseamna a vota”, precum curentul Fair Trade sau boicotarea de catre consumatori a anumitor
marci datorita conditiilor de lucru ale angajatilor. Unul dintre cele mai cunoscute cazuri este
campania de boicotare a brandului Nike (vezi http://boycott-nike.8m.com/).

In contextul societitii post—industriale, in care nu se mai cumpard atit produse, cét
brandul cu incarcatura sa simbolica, este evident ca in procesul de construire a unui brand trebuie
sd se tina intr-o masura tot mai mare cont de elementul eticd. Cu alte cuvinte, ,,brandul este
mecanismul care asigura caracterul etic al afacerii. Odata cu brandul, comertul si creativitatea,
eticul si eficienta devin in sfarsit sinonime.” (Kornberger, 2010, 207)

Aceasta incarcatura morala a brandului este posibilda in contextul in care cultura de
consum transforma, dupa cum spune Gilles Lipovetsky, ,,etica, in stadiul suprem al comunicarii.”
Operationalizarea utilitaristd a moralei ia forme din cele mai diverse odatd cu dezvoltarea noilor
strategii de comunicare din sfera economica. ,,In prezent, legitimitatea intreprinderii nu mai e
data si nici contestata, ea se construieste si se vinde, traim in epoca marketingului valorilor si a

legitimitatilor promotionale, stadiu ultim al secularizarii postmoraliste.” (Lipovetsky, 1996, 292)

In contextul societatii post-moraliste, imbinarea eticului si a profitabilului intr-un tot care
nu pune la indoiala logica consumului, ci o extinde si asupra eticului este o provocare care cere
in special scrutarea etici. In continuare, vom analiza una dintre cele mai provocatoare
materializari a acestei tendinte, care, in ciuda faptului ca a aparut la inceputul anilor 90, continua
si astazi sa fie la fel de controversata si genereaza dezbateri la fel de aprinse. Este vorba de
trendul care a marcat profund publicitatea modernd, si care constd in inglobarea in mesajul
publicitar a problemelor sociale sau, asa cum o numeste Serra Tinic in ,,comodificarea

problemelor sociale.” (Tinic, 1997)
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Comodificarea problemelor sociale

Celebra campanie publicitard a companiei Benetton din anii 90 marcheaza trecerea la un
nivel superior al imbinarii dintre sfera economicului si cea a eticului, atragand atentia asupra
transformarilor prin care trece publicitatea si asupra necesitatii regandirii locului si rolului
acesteia in contextul societatii contemporane. Aceasta evolutie a comunicarii publicitare obliga
abordarea teoretica sa depaseasca limitele impuse de reducerea ei simplu vehicul de propagare a
ideologiei consumeriste si evidentiaza nuantele complexe ale discursului publicitar, inteles ca
text social si cultural.

O analiza foarte interesanta a campaniei si a provocarilor pe care aceasta le-a adresat
intregii societdti in perioada anilor 90, dar nu numai, este propusd de Serra A. Tinic. Autoarea
face o scurtd prezentarea a modului in care au evoluat reclamele la produsele Benetton, Tnainte si
dupd implementarea ideii fotografului Oliviero Toscani de a separa produsul de imagine, ideea
care a revolutionat strategiile publicitare si care, in fapt, atribuie un loc diferit publicitatii in
societatea contemporana.

Desi unitatea si armonia inter-rasiala a reprezentat mesajul reclamelor inca din anii 80,
cand insa produsele erau centrale in reclame, strategia adoptata de Benetton a evoluat pana la
stadiul in care produsul lipsea cu desavarsire din imagine, legdtura cu compania fiind sugerata
doar de sigla care apare in coltul imaginii.

De la bun inceput, campania a fost gandita ca o ,,campanie de comunicare publica care ar
vinde filosofia companiei ca pe un produs in sine.” (Tinic, 1997, 8) Dupd cum afirma chiar
comunicatul Benetton, ,,strategia noastrd publicitara este sd ,comunicim’ cu consumatorii, mai
degrabd decdt sa le vindem. Peste tot in lume Benetton reprezintd multiculturalism, pace
mondiala, armonie rasiala, o abordare progresiva a problemelor sociale serioase si haine sport
colorate.” (Benetton Group S.P.A. [Benetton], 1992 apud Tinic, 1997, 8) Asadar, scopul declarat
al campaniei este in primul rand atragerea atentiei asupra unor probleme sociale importante si
declansarea dezbaterilor publice referitoare la acestea. Totusi, inserarea in aceastd enumerare a
hainelor sport colorate poate fi interpretata cu usurintd ca o ironie, care explica amploarea

controversei iscate Tn jurul campaniei.
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Criticii campaniilor de acest fel acuza faptul ca drame si probleme sociale foarte
importante sunt folosite pentru a creste vanzarea de produse. Mai mult, datorita
decontextualizdrii si a plasarii in cadrul unui mesaj publicitar, problema sociald 1si pierde
semnificatia ca problema fundamental umana. (Tinic, 1997, 13)

Serra Tinic considerd cd pentru a putea aborda intr-o maniera echilibrata acest tip de
campanii si semnificatia lor in contextul societatii contemporane este necesar sa constientizam
,hatura tot mai comodificatd a sinelui si a reprezentdrii de grup specificd ultimei etape a
capitalismului avansat,” (Tinic, 1997, 14) cand notiunile de identitate individuala si colectiva
sunt redefinite in contextul capitalului si culturii de masa globale. Asadar, ,,nu mai trebuie sa
discutam publicitatea doar n termenii de uz versus schimb deoarece bunurile nu mai trebuie sa
fie promovate doar pentru ceea ce pot sa faca pentru noi, ci mai degraba pentru modul in care
cumpararea lor ne va permite sa ne exprimam §i sd ne reprezentam pe noi ingine.” (Tinic, 1997,
14)

Insa, intrebarea care ramane este daca incercarea de a transforma publicitatea in generator
de dialog social poate sa depaseasca dificultatile inerente contextului in care aceasta incercare
este inifiata, si anume discursul publicitar. Dezbaterea nu are cum sa faca abstractie de ,,pitch-ul
de vanzare (care) pandeste incomod in fundal.” (Tinic, 1997, 15)

Rezultatul inglobarii dezbaterii pe teme sociale serioase In corpul mesajelor publicitare
duce in final la trivializarea acestor subiecte. ,,Politica si cultura sunt simbolizate ca moda, o
comoditate tranzitorie si nestatornica.” (Tinic, 1997, 15)

Pana la urma, dincolo de continutul socant si jignitor pentru unii, al imaginilor utilizate Tn
campania Benetton, ceea ce este cu adevarat problematic intr-0 astfel de campanie publicitara
este tocmai faptul ca leagd problemele sociale grave, precum SIDA, ura inter-rasiald, razboiul,
discriminarea, etc. de vanzarea unor produse. Mai provocator decat imaginea provocatoare a
unui om aflat pe patul de moarte este utilizarea acelei imagini pe post de reclama la ,,haine sport
colorate”, deoarece ,,compania decontextualizeazd tumultul social si politic prin utilizarea unei
platforme consumeriste, cu scopul de a descrie imagini ambigue despre probleme care sunt, in
mod traditional, terenul discursurilor de stiri si al anunfurilor de interes public. ” (Tinic, 1997, 5)
tentative de transformare a publicititii intr-o forma de comunicare publica. Insi, prezentarea

problemelor sociale ca pe niste produse nu poate sd scape nesanctionatd. Si de cele mai multe ori
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acest lucru nici nu se intampla. Dovada in acest sens sta o altd campanie publicitard, mai recenta
despre care vom vorbi in continuare.

Este vorba despre seria de printuri realizate de Ogilvy & Mather pentru un producator de
saltele.  (Vezi:  http://www.igads.ro/articol/29610/0-tragedie-folosita-pentru-a-vinde-saltele-
campania-de-printuri-cu-malala) Printurile au ca eroi diferite personalitati, precum Mahatma
Gandhi, Steve Jobs si Malala Yousafzai. Cea mai controversata imagine este cea care o prezinta
pe Malala Yousafzai impuscata in cap, cazand, fiindu-i administratd o perfuzie, pentru ca sa fie
aruncatd 1n sus de salteaua careia i1 se face reclama, pana ajunge sa primeasca un premiu. Printul
cu Malala a fost sters la scurt timp dupa publicare, adolescentei si familiei ei fiindu-le adresate
scuze din partea agentiei de publicitate.

Ca raspuns la criticile aduse campaniei, lvan Raszl, fondatorul site-ului Ads of the World,
care a publicat primul seria de printuri, a transmis un mesaj pe Facebook in care traseaza cateva
linii care urmaresc sa contureze pozitia publicitatii in secolul 21. Raszl prezinta publicitatea ca
pe o forma de arta, care ,,utilizeaza si reutilizeaza simbolurile binelui si ale raului.” Ca forma de
arta, publicitatea trebuie sa provoace. Acestia sunt termenii in care trebuie analizata si judecata o
altfel de reclama, deoarece vanzarea este secundara intr-un astfel de context. ,,Orice critica, cum
ca ar fi o exploatare a Malalei cu scopul de a vinde paturi, este invalida deoarece reclamele nu au
fost create de la bun Inceput pentru a vinde saltele.” Mesajul reclamei nu urmareste atat vanzarea
produsului, cat sustinerea unui mesaj pozitiv. ,,Asta nu este exploatare. Este suport. (...) Artistii
le-au ales pe cele trei personalitati nu pentru ca au vrut sa le exploateze, ci pentru ca reprezinta
ceva inspirational pentru lume. (...) Ea (Malala) a devenit un simbol pentru capacitatea de a-ti
reveni dupd cele mai nefericite evenimente din viatd si ne-a inspirat pe toti. Malala este
prezentata ca luptatoarea suprema.”

Mai mult, mesajul publicitar este descris ca fiind unul dintre mijloacele prin care
societatea poate sa lupte Tmpotriva violentei. ,,Ofensatoare este realitatea cd a fost impuscata.

Regimul care face posibila aceasta situatie. Regimul care persecuta victima. Prin toate mijloacele

sa luptam cu asta!” (http://www.igads.ro/articol/29610/0-tragedie-folosita-pentru-a-vinde-saltele-

campania-de-printuri-cu-malala)

Insa, prezentarea publicitatii ca o forma de arta nu o scuteste de scrutarea etici. Faptul ci
advertisingul combina elemente ce tin de arii diferite cum ar fi artd, informatie si marketing, nu

justifica reducerea ei la oricare dintre acestea. Publicitatea este o forma de comunicare, este in
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primul rand, dupa cum supune Andrew Wernick, retorica, iar ,,cunoasterea efectiva pe care
publicitatea o transmite si estetica constructiei ei sunt de fapt scopuri subordonate teleologiei
vanzatorului.” (Wernick , 1992, 27)

Procesul de inglobare a dezbaterilor pe subiecte sociale fierbinti si incercarea de mutare a
discursului publicitar din zona strict comerciald inspre cea sociald este n permanenta amenintat
de natura intrinsec consumeristd a publicitatii. ,,Indiferent de ce filozofie politicd doreste un
sponsor sd transmitd, aceastd cale de comunicare va fi mereu limitatd de tendinta inerenta
publicitatii: pitch-ul de vanzare.” (Tinic, 1997, 23)

Publicitatea este o importanta sursa de semnificatii simbolice in societatea contemporana,
iar omniprezenta ei o face unul dintre cele mai importante cai de transmitere a mesajelor. Totusi,
este evident faptul ca publicul nu poate sa facd abstractie de natura comerciala a advertisingului,
privind cu suspiciune campanii de genul celor doud mentionate mai sus, descrise ca fiind ,,cea
mai rea forma de exces a lacomiei care doreste profitul, o dorinta de a folosi chiar si prizonierii i

minoritatile agresate pentru a construi valoarea unui brand.” (Kornberger, 2010, 219)

Argumentele celor doud pozitii care se confruntd in dezbaterea referitoare la natura
publicitatii si la rolul ei in societatea de consum sunt ireconciliabile. Tn acest context, este
potrivit sa apelam la analiza pe care o propune Kornberger si care porneste de la premiza ca
,decat sa incercam sa raspundem la o intrebare la care este imposibil sd raspunzi, mai bine
schimbam 1intrebarea insasi si re-incadram problema.” (Kornberger, 2010, 221) Autorul atrage
atentia asupra aspectului pe cale I-am mai mentionat in demersul nostru, si anume ca publicitatea
si instrumentele specifice ei se situeaza azi pe un teren greu de prins in cadre definitive, ca, In
fapt, se afla ,,intre” zonele in care o plaseaza reprezentantii pozitiilor care se confruntda in mod
obisnuit in aceastd dezbatere. Pozifia de granitd pe care o ocupa publicitatea in societatea
comunicationald, nefiind nici pur si simplu o sursa de informatii despre produs, dar nici doar 0

cale de propagare a ideologiei consumeriste, face cu atat mai necesara scrutarea etica.
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Publicitate si construirea identitatilor postmoderne

Aceasta zona de granita proprie comunicarii publicitare este evidenta si atunci cand luam
in discutie rolul pe care omniprezentul mesaj publicitar il joacd in procesul de construire a
identitatii in contextul societitii postmoderne. Intre slibirea sau chiar disolutia identitatii
specifice postmodernitatii si evolutia culturii media in cadrul societatii de consum exista o
stransa legatura. n lipsa cadrelor ferme, specifice societitii traditionale, In care individul avea in
mare masura un traseu In viatd prestabilit de factori religiosi, sociali $i economici asupra carora
nu avea control decat in situatii exceptionale, identitatea devine un construct flexibil, aflat mereu
in desfasurare, rezultat, In bund masura, al actiunii unor factori generati de cultura de consum.
Paradigma consumului devine tot mai importantd in reconceptualizarea identitatii, din moment
ce ,,folosim tot mai mult consumul pentru a ne construi identitatile, tot mai mult facem obiectele
— superficiale - pe care le cumparam, semnificative.” (Odber, 2000, 65)

Daca dorim sa investigdm impactul mesajului publicitar asupra identitatii noastre si a
celorlalti, atunci trebuie sa pornim de la premiza ca reclamele sunt mai mult decat informatii
despre produse care pot sa fie achizitionate; ele ,,sunt texte culturale si sociale despre noi si
despre ceilalti”. (Toland, Mueller, 2003, 118)

Conceputa ca sursa de semnificatii simbolice aflata la dispozitia individului societatii
contemporane, publicitatea contribuie Tn mod decisiv la construirea unei perspective
comodificate a identitatii personale. Impactul pe care publicitatea in are asupra construirii sinelui
trebuie investigat utilizdnd termenii consacrati de Erving Goffman. Performarea, de exemplu,
definitd ca ,toata activitatea unui participant, datd fiind o ocazie anume, §i care serveste in
influentarea, in orice fel, a oricaruia dintre ceilalti participanti” (Goffman, 2003, 43) asigura
spatiul in care publicitatea cu tot ceea ce ea implicd contribuie la crearea sinelui. ,,Brandurile
devin catalizatorul care face procesul de construire a identitatii posibil.” (Holt apud Kornberger,
2010, 224)

Societatea de consum permite si chiar cere incorporarea obiectelor in sinele extins.

Astfel, consumul participd la construirea identitatii, pe de o parte prin integrarea obiectelor in
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sfera identitatii, si pe de alta parte, prin realinierea identitatii cu identitafi externe social
dezirabile. Produsul pe care il ofera publicului ca obiect al dorintei este prezentat ca fiind mai
mult decat un simplu produs care poate sa indeplineasca anumite nevoi. Acel obiect este un
simbol cultural incarcat cu semnificatii simbolice, iar ,,egoul pe care doreste sa il capteze ca pe
subiectul dorintei este determinat sd adopte identitatea socio-culturald atribuitd celor care
folosesc deja produsul respectiv.” (Wernick, 1992, 31)

Insa nu doar obiectele devin o resursi de simboluri utilizate in procesul de construire a
identitatii. Si mesajul care le prezintd publicului, adicd mesajul publicitar, constituie o sursa de
semnificatii simbolice care influenteaza acest proces. ,,Cu totii desfasuram practici de consum
pentru a ne construi identitétile, identitatea este implinitd nu doar prin consum individual: esti
ceea ce consumi, si ceea ce consumi este definit de oricine altcineva consuma acel produs.”
(Kornberger 2010, 224) Asadar, consumul devine un act social, stabilind adevarate comunitati de
consumatori, iar ,,produsele unesc consumatorii In categorii globale care Tmpartasesc aceleasi
stiluri de viatd bazate pe imaginea brandului respectiv.” (Moraru, 2013, 40 )

Caracterul oscilant al granitelor comunicarii publicitare se remarca si in relatia dintre
subiectivitate si brand. Imaginea marcii care se adreseaza unei anumite categorii sociale, sau
unui anumit tip de persoane, este slabitd de posibilitatea de a deveni ceva diferit de ceea ce
suntem Tn acest moment, utilizand ,,sistemul gata realizat de diferente, o gramatica, daca doriti,
care le permite oamenilor sa isi asambleze propria identitate. ” (Kornberger, 2010, 226)
produselor in ,,stil de viata”, in lifestyle. Identitatea stilului de viatd nu este fundamentata pe ceea
ce esti, si care in mare masura scapa controlului, Ci pe ceea ce faci, aspect care poate fi intr-o
masura mult mai mare ales si controlat. ,,Identitatea devine o functie a brand-urilor, aparentei si
a jocului, ca opuse pedigree-ului, substantei si traditiei,” din moment ce brandurile nu satisfac
nevoi, ci mai degraba oferd ,,0 texturd compacta de simboluri si sensuri care contureaza viziunea
asupra vietii.” (Kornberger, 2010, 226)

Patricia Odber porneste in analiza modului in care este construit eul consumatorului de
media de la conceptul de lifestyle propus de Anthony Giddens. Pentru Giddens, stilul de viata
este adoptat nu datorita faptului ca satisface anumite nevoi, cat mai ales pentru ca ,,dau forma
materiald unei naratiuni particulare a propriei identitdfi.” (Giddens apud Cannon, Odber de

Baubeta, Warner, 2003, 65)
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In acest sens, Kornberger considera cid Baudrillard greseste atunci cind deplange
pierderea unui mod autentic de a fi si a trai, in favoarea unei vieti traite in mijlocul obiectelor.
Baudrillard greseste, spune Kornberger, deoarece pozitia lui presupune existenta unei esente, a
unui adeviar profund pe care I-am pierdut. Insa, ceea ce s-a pierdut de fapt este traditia, un mod
traditional de construire a identitatii fundamentata pe notiunile de stat, religie, profesie, familie.
(Kornberger, 2010, 227) Locul institutiilor traditionale in cadrul acestui proces este luat de
instrumentele oferite de cultura de consum. Brandurile joaca un rol esential Tn construirea
identitatilor fluide si versatile specifice societatii contemporane. In contextul slabirii puterii
institutiilor care asigurau identitatea individului intr-o societate traditionala si, implicit, a insasi
notiunii esentialiste si rationaliste de identitate, azi ,,problema identitatii consta in modul in care
ne construim, ne percepem, ne interpretdm si ne prezentdm pe noi noud ingine si altora (...) iar
cultura media detine statutul privilegiat de centru al imploziei identitatii si de fragmentare a
subiectului.” (Kellner, 2001, 277)

Aclamata sau blamata, disolutia sensului traditional al identitatii este un fenomen in care
rolul publicitatii este important. Ca alte produse ale culturii media, si publicitatea preia in
societatea contemporand, dupd cum am mentionat pe parcursul demersului nostru, din functiile
traditionale ale mitului, prin faptul ca regasim in textul publicitar deseori tentative de mediere a
unor conflicte, modele de identitati, modele de comportament acceptat sau sanctionat la nivel
social. (Frunza M., 2015, 74) Mai mult, discursul publicitar este, in fapt, o perpetua confirmare a
ordinii sociale existente. Celebra analiza barthesiana a publicitatii ca izvor nesecat de mitologie
moderna este foarte relevanta Tn acest context.

Pornind de la premisa conform careia publicitatea actioneazad ca un rezervor de mitologii
contemporane care contribuie din plin la construirea identitatilor postmoderne, Douglas Kellner
analizeaza evolutia reclamelor la tigarile Malboro s1 Virginia Slims. Analiza lui demonstreaza ca
,reclamele sunt texte sociale care raspund unor linii de dezvoltare caracteristice perioadei 1n care
apar.” (Kellner, 2001, 296)

Publicitatea la tigari este un exemplu potrivit pentru investigarea dinamicii relatiei dintre
textul publicitar si transformarile care au loc in sanul societatii intr-o anumita perioada, deoarece
reclamele asociaza produsul cu imaginile dezirabile din punct de vedere social Tn perioada
respectivd. Atat informatiile referitoare la nocivitatea fumatului, cat si evolutia miscarii de

emancipare a femeilor sunt reflectate de imaginile utilizate in reclame. Celebrul barbat Malboro

70



pierde teren in favoarea imaginilor cu cer si natura care sugereaza sanitate si aer curat. In cazul
tigarilor pentru femei, intens utilizatd este miscarea de emancipare a femeii, produsul fiind
corelat cu independenta si stilul de viatd al femeii moderne. Asadar, prin faptul ca reclamele
vand, dincolo de produs, o imagine asupra lumii, ,,ele exprima si intaresc imagini dominate ale
sexului si atitudini pe care barbatii si femeile trebuie sa si le asume.”(Kellner, 2001, 296-7)

Este evident faptul ca un mesaj publicitar este conceput in concordanta cu tendintele care
se manifesta intr-un anumit moment, intr-un context social specific. La fel de evident este insa si
faptul cd reclama furnizeazd modele de comportament, in special gratie dimensiunii ei narative.
Ea functioneaza asemenea unor povesti intemeietoare care transmit publicului seturi de valori,
atitudini, modele care structureaza intr-0 masurd viata sociald. Imaginile culturii media
furnizeaza modele de rol social si de comportament al sexelor, al vérstei, etc., impulsionand
imitarea unor modele si evitarea altora.

In contextul acestor evolutii, in care identitatea este supusd actiunii unor noi forte si
determinari, ea devine mult mai flexibila si instabila, mereu intr-un proces de construire, proces
la care imaginile culturii media participa din plin. Diversitatea strategiilor de promovare
oglindeste insa ceea ce Kellner descrie ca fiind contradictiile inerente ideii de culturd ca marfa,
deoarece publicitatea produce modele identitare, oferind produse care sa sustina aceste modele.
Asadar, logica economica nu poate fi neglijatd in acest proces. Mai mult, ,,oriunde apare un
fenomen al culturii postmoderne se poate detecta si o logica a capitalului in spatele sau.”
(Kellner, 2001, 304) Sau, ca sa folosim cuvintele Senei Tinic, spectacolul publicitar nu poate

elimina elementul sales pitch, oricat de bine ar reusi sa il camufleze.

Publicitate si stereotipuri

Discursul publicitar trebuie perceput, dupa cum aratd Douglas Kellner, ca avand un dublu
rol, atat de oglinda, cat si de forta care participa la conturarea societitii contemporane. In acest
sens, pentru a fi eficiente si a se adresa publicului Tntr-o maniera cat mai usor de asimilat,

mesajele publicitare cuprind stereotipuri referitoare la gen, rasa, etnie, varsta, etc.
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Comunicarea publicitara reprezintd un mediu propice transmiterii stereotipurilor, infelese
insa ca ,,expresii a unei scheme mentale pe care oamenii o folosesc pentru a organiza informatia
si la care este atasatd semnificatia” (Toland, Mueller, 2003, 119), definitie in care nu se regisesc
conotatiile negative atribuite Tn mod obisnuit termenului.

Analiza pe care o propune Mihaela Frunza in articolul Advertising, Gender Stereotypes
and Religion. A Perspective from the Philosophy of Communication atrage atentia asupra unui
dublu discurs al publicitatii referitor la stereotipurile de gen. Pe de o parte, se remarca un discurs
extern, care deriva din ideologiile religioase existente §i care intareste stereotipurile existente. Pe
de alta parte, avem un discurs intern, care adopta structura si elementele religiozitatii moderne si
care, fiind mai inovator, nu contribuie la perpetuarea stereotipurilor de gen. (Funza M., 2015, 72)

Aceastd dualitate este semnalatd si de Douglas Kellner atunci cand remarca faptul ca
modernul si postmodernul coexista in textul publicitar contemporan, ceea ce sugereaza ca in fapt,
»cultura modernd contemporana este extrem de fragmentatd in culturi axate pe gusturi diferite,
care reactioneaza producand valori si imagini destul de diferite.” (Kellner, 2001, 303)

Idea ca identitatea de gen reprezintd o tema importanta Tn construirea mesajelor
publicitare nu este noud. Lucrarea binecunoscuta a lui Erving Goffman, Gender Advertisements,
este un studiu clastic al modului in care imaginea femeii este construitd in textele publicitare si
oferd instrumentele conceptuale necesare investigarii publicitatii din aceasta perspectivd. Analiza
lui Goffman demonstreaza ca textul publicitar prezintd femeia in roluri subordonate sau
secundare, iar aceasta tendinta reflecta, de fapt, o realitate sociala.

Goffman descrie situatiile sociale ca pe niste “arene ale monitorizarii reciproce” si
identifica in publicitate o voce importantd care determina display-ul/expunerea genului. Genul
este definit de Goffman ca un construct social, ca reprezentdnd portrete conventionale
determinate cultural. Autorul afirma c&, desi imaginile genului, asa cum sunt prezentate de textul
publicitar, “nu pot fi considerate reprezentative pentru comportamentul de gen din viata reala, se
poate afirma despre ele ca, desi percepute ca imagini, nu sunt considerate ciudate sau
nenaturale.” (Goffman, 1988, 25) Asadar, pentru Goffman, faptul ca display-urile genului din
textele publicitare sunt acceptate ca naturale demonstreaza ca acestea reflecta realitati sociale si
ca trebuie citite ca simptome si nu ca portrete.

Acelasi tip de analiza este aplicatd de Toland si Mueller imaginii minoritatilor Tn textele

publicitare. Autorii atrag atentia asupra faptului ca si in cazul companiilor care isi construiesc
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filosofia n jurul conceptelor de multiculturalitate, precum Benetton, reclamele lasa sa transpara
relatii de putere care subordoneaza personajele minoritare, acestea fiind plasate la marginea
afisului, fata lor nu neaparand in intregime, etc. (Toland Mueller, 2003, 122)

Pentru a constientiza structurile sociale inglobate si bine camuflate in reclame este util
testul propus de O’Barr, care sugereaza cd, pentru a putea analiza modul in care relatiile de
putere sunt descrise in reclame, trebuie sd inversam rolurile personajelor cheie (barbat\femeie,
caucazian/persoand de culoare, etc) si sd vedem daca si in ce fel sensul povestii publicitare se
schimba. (Toland Mueller, 2003, 123)

Mai mult, in contextul globalizarii, reclamele care par a celebra diversitatea nu fac decat
sd reia dintr-o perspectiva colonialista, stereotipuri si legende despre anumite popoare,
contribuind la perpetuarea unor ,,mituri colonialiste”. (Toland Mueller, 2003, 127)

Pornind de la dimensiunea narativa a textului publicitar, Mihaela Frunza remarca faptul
ca in cazul acestuia, narativul se regaseste la trei niveluri diferite: cel al construirii sinelui si a
realitatii, nivelul lingvistic, unde desemneaza calitati structurale si formale si nivelul interactiunii
sociale. (Frunzi M, 2015, 75) Tn cazul publicitatii, dimensiunea narativa este atat de puternica in
special pentru ca ,,stabileste conexiuni intre lumea oamenilor si cea a marfurilor sau, mai recent a
brandurilor.” (Frunza M, 2015, 75)

Autoarea atrage atentia asupra caracterului neobiectiv al dimensiunii narative, in special
atunci cand ne referim la sfera publicitatii. ,,Ce descrie o reclama este la fel de important ca si
ceea ce nu descrie ea, si Intotdeauna reflectd opinia cuiva.” (Funza M, 2015, 75)

Un produs promovat vine intotdeauna impreund cu o imagine prin care cumparatorului i
sunt transmise modele si valori dezirabile. Aceste imagini sunt atat o oglindire a evolutiilor dintr-
0 societate intr-o anumita perioada, cat si un rezervor de semnificatii si modele care ii sunt
furnizate publicului prin intermediul mesajului publicitar. in functie de contextul in care este
conceput un text publicitar, el furnizeaza modele pe care le asociaza cu anumite produse. Asa se
explica faptul ca regasim in spoturile publicitare o larga varietate de stereotipuri de gen, de la
cele clasice precum femeia-obiect sexual sau femeia—gospodind, la imagini care se doresc o
reactie la primele, dar care devin si ele un stereotip, cum este noua superfemeie. ,,Existenta
rolurilor traditionale, a reprezentarilor stereotipice, a schemelor de baza de valorizare a lumii,
toate acestea si multe altele, pot fi atribuite unei mosteniri care vine de la religiile globale, intra

in sfera ideologiei si de aici sunt preluate de publicitate. ’(Frunza M., 2015, 84)
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Dincolo de capacitatea publicitatii de a ingloba ideologia in mesajul pe care 1l transmite
publicului, prin faptul ca reprezintd anumite valori ca simpld parte a imaginii pe care o
construieste si o livreaza, publicitatea le ,,naturalizeaza si, astfel, le amplifica puterea.” (Wernick,
1992, 23)

Tintind cu mesajele sale anumite grupuri de posibili cumparatori, publicitatea nu face
altceva decat sa ,,incorporeze anumite caracteristici culturale Tn mesaje, astfel incat sa invite
acele grupuri sa se identifice cu o imagine comercializata a lor insele,” intarind separarea dintre
aceste grupuri i anumite structuri de putere existente in societate. (Toland Mueller, 2003, 127)

De remarcat este, de asemenea, faptul ca, dincolo de imaginile stereotipice promovate de
continutul mesajelor publicitare, dezvoltérile recente din industria publicitarda implica eforturi
uriase 1n ceea ce priveste conturarea profilurilor sociale ale consumatorilor, fenomen cu
implicatii majore asupra modului in care este construita identitatea in societatea postmoderni. In
contextul dezvoltarii tot mai puternice atat a comertului, cat si a publicitatii online, activitatea
noastra in spatiul virtual furnizeaza informatiile care contribuie la crearea profilului digital, adica
a identitatii noaste virtuale. Aceste informatii influenteaza, la randul lor, continutul media care ne
este prezentat, fie ca este vorba de mesaje comerciale, de stiri sau de divertisment.

Noile tehnologii digitale ofera instrumente din ce in ce mai eficiente de construire a
identitatii. Tn sfera retelelor de socializare suntem ceea ce postim, ceea ce impartisim (share) si
ceea ce ne place (like). Odata cu evolutia rapida a publicitatii in mediul online, fenomen care este
deocamdata unul greu de definit si, in consecinta, greu de reglementat, mesajele comerciale si
brandurile se insinueaza tot mai eficient in construirea profilului de pe retelele sociale. Strategiile
de construire a sinelui in sfera digitala variaza ,,de la asocieri digitale, incluzand referinte la
branduri, obiecte, locuri, linkuri catre alte situri etc., la reorganizarea structurilor lineare narative,
in care a povesti viata cuiva nu trebuie sd urmeze genurile si structurile conventionale.”
(Kornberger, 2010, 262)

Tn acest context, afirmatia lui Joseph Turow cum ci ,,in urmatoarele decenii, logica
afacerilor care conduce aceste activitati personalizate va transforma modul in care ne vedem pe
noi ingine, pe ceilalti si lumea din jur” (Turow, 2013, 3) nu pare exageratd. Reclamele si
promotiile pot sd fie interpretate ca semnale care alerteazd oamenii asupra statutului lor social.
Valoarea de piata a consumatorului stabilita prin activitatea lui online contribuie la crearea

profilului digital al acestuia, care are la randul sdu un impact direct asupra continutului media
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care 1i este adresat si asupra identificarii lui ca target (tinta) sau waste (pierdere/ reziduu). Aceste
practici semnaleazd o provocare serioasd pe care ne-o adreseaza lumea digitald, in special
datorita ,,capacitatii sale de a determina nu doar activitatea firmelor media, cat mai ales modul in

care ne vedem pe noi ingine si pe ceilalti.” (Turow, 2013, 8)

Analiza de pana 1in acest punct al demersului nostru atrage atentia asupra faptului ca,
dincolo de rolul tot mai important pe care il joaca publicitatea in cadrul societatii de consum,
recentele dezvoltari din sfera industriei publicitare au implicatii majore asupra vietii noastre,
implicatii de care nu suntem pe deplin constienti. Importanta acestui fenomen este subliniata si
de Raportul ONU care analizeaza modul in care este afectata respectarea drepturilor culturale de
prezenta tot mai puternica si mai disimulatid a mesajelor publicitare societatea contemporana. in
continuare, vom analiza 1n detaliu textul raportului, deoarece atrage atentia asupra unor aspecte

importante ale prezentei covarsitoare a mesajului publicitar in cadrul societatii contemporane.

Publicitate si respectarea drepturilor culturale

Tn august 2014, Farida Shaheed, raportorul special pe probleme ce privesc respectarea
drepturilor culturale al ONU, a redactat un document care urmareste sd determine impactul
publicitatii comerciale si al practicilor de marketing asupra respectarii drepturilor culturale —
libertate de gandire, opinie si expresie, diversitatea culturald si a modurilor de viata, dreptul
copiilor la educatie si relaxare, libertate academica si artistica si dreptul de a participa la viata

culturala. (vezi http://www.ohchr.org/EN/Issues/CulturalRights/Pages/impactofadvertisin gand

marketing.aspx)

Documentul vine ca raspuns la provocarile pe care le adreseaza vocea tot mai puternica a
publicitatii in sfera culturii contemporane. Subliniind impactul major al industriei publicitare
asupra vietii sociale, culturale si politice raportul atrage atentia asupra importantei reglementarii
activitatii din acest domeniu. Mai mult, in contextul in care publicitatea a cunoscut o evolutie

impresionanta in ultimele decenii, profitand din plin de oportunitatile pe care 1 le ofera recentele
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dezvoltari din sfera comunicatiilor digitale, devine evidenta necesitatea reglementarii activitatii
publicitare in concordanta cu noile conditii In care aceasta se desfasoara.

Contextul de la care porneste demersul raportorului special ONU prezentat in acest
document este caracterizat de slabirea granitei dintre publicitatea comerciala si alte continuturi
care tin in special de domeniul culturii si educatici, de ubicuitatea publicitatii comerciale si a
marketingului Tn spatii publice, precum si de multiplicarea cailor prin care acest tip de mesaje
sunt transmise §i care pot sa afecteze luarea rationald a deciziilor. Astfel, documentul subliniaza
faptul ca ,,publicitatea comercialad si practicile de marketing au un impact tot mai mare asupra
cadrului cultural si simbolic pe care il locuim si asupra diversitatii noastre culturale. Urmarind
intotdeauna vanzarea, acest mesaj comercial are potentialul de a influenta profund credintele
filosofice ale oamenilor si aspiratiile acestora, precum si valorile si practicile culturale, de la
modelul consumului de mancare, la ritualuri de inmormantare, la gusturi si canoane de
frumusete.” (Raportul ONU, 2014, 2)

Documentul atrage atentia asupra necesitatii credrii unor mecanisme de protectie a
publicului in fata mesajelor publicitare, prin regularizarea mai stricta difuzarii mesajelor
publicitare, n special in cazul celor care sunt adresate copiilor. (Raportul ONU, 2014, 2)

Comunicarea publicitara si practicile de marketing cad sub incidenta legilor care apara
dreptul la liberd exprimare, trebuind astfel sa respecte limitarile stipulate de aceste documente.
Informatiile continute de raport arata cd, la nivel national, reglementarile referitoare la publicitate
variaza semnificativ. Documentul semnaleaza o caracteristicd importanta a sferei publicitatii si
marketingului, si anume coexistenta reglementarii si a auto-reglementarii. Exista cateva arii care
sunt reglementate intr-o maniera oarecum similara in diferitele tari care au participat la realizarea
studiului la care face referire raportul ONU, precum publicitatea la tutun, alcool, arme de foc,
produse medicale, protejarea grupurilor vulnerabile, publicitatea comparativa, inselatoare sau
protectia datelor. Pe de cealalta parte, este semnalatd prezenta mai multor coduri de conduita care
stipuleaza reguli de comportament etic si care fac apel la valori precum decenta onestitatea,
competitia corectd, responsabilitatea, adevarul, documente care accepta variatii si nuante locale.

Problema semnalata de autorul raportului este tocmai multiplicitatea documentelor care
reglementeaza activitatea in aria publicitatii si a marketingului, multiplicitate care ingreuneaza
transmiterea mesajului si afecteaza transparenta in ceea ce priveste ierarhia acestor norme, modul

in care diferitele reglementari si auto-reglementari relationeaza si modul in care sunt
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implementate, precum si care este autoritatea care sanctioneaza incalcarile. Mai mult,
reglementarile in vigoare nu fac referire la noile instrumente de marketing si publicitate, precum
utilizarea sferei online sau neuromerketing. (Raportul ONU, 2014, 7)

Raportul mentioneaza cateva aspecte problematice care trebuie luate in considerare atunci
cand este discutat impactul evolutiei recente a publicitatii asupra drepturilor culturale. Este
conturata astfel imaginea unei societati in care mesajul publicitar este omniprezent, este livrat
publicului atat in spatiul privat cat si in cel public, fiind utilizate strategii si tehnologii din ce in
ce mai sofisticate. In acest sens, sunt mentionate publicitatea digitald si marketingul via device-
uri electronice (telefoane, computere, tablete), publicitatea in social media, si urmarirea
activitatii online a utilizatorilor pentru a furniza publicitate targetata comportamental,
publicitatea incorporatd in continutul unor alte tipuri de programe (filme, muzicd, jocuri,
videoclipuri sau chiar activitati scolare), native advertising, care desemneaza practica tot mai
larg raspandita de a imbraca un mesaj publicitar in forma unui editorial si neoromarketing-ul
(utilizarea descoperirilor din neurostiinte pentru 1n dezvoltarea strategiilor de publicitate
comerciala si de marketing). (Raportul ONU, 2014, 7-8)

Desi inducerea in eroare a publicului privind natura publicitard a unui mesaj si
publicitatea subliminald sunt practici interzise in multe tari, diversitatea strategiilor prin care
publicitatea ajunge la public cere ca publicitarii sa {ina cont in alegerea mijloacelor de
transmitere a textului publicitar de dreptul la intimitate si la libertate de gandire, opinie si
expresie precum si de dreptul la educatie si la participare la viatd culturald. (Raportul ONU,
2014, 8) Mai mult, in special in cazul publicitatii digitale, consumatorul nu pare a fi pe deplin
congtient de prezenta si impactul mesajelor publicitare asupra libertatii de gandire si opinie.

Auto-cenzura jurnalistilor si proprietarilor de media cauzata de existenta unui numar de
grupuri extrem de puternice care negociaza spatiile publicitare si favorizeaza media care convine
cel mai mult intereselor lor reprezintd un alt fenomen care are un impact puternic asupra
accesului la surse de informatie opinii si expresii culturale diverse. (Raportul ONU, 2014, 9)

Intr-o piatd tot mai globala, ,,publicitatea si strategiile de marketing au devenit tot mai
sofisticate si si-au dezvoltat propriile identitati. Folosind o combinatie de sensuri, simboluri si
valori si avand deschidere in intreaga lume, oferd oamenilor mesaje codificate si au devenit unele
din punctele de referinta pentru perceptia oamenilor despre ei insisi, ceilalti si lume In general.”

(Raportul ONU, 2014, 11)
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Tn acest context, este discutabild afirmarea libertatii de alegere a consumatorilor in cadrul
pietelor libere, deoarece ,,acestia opereaza mai degraba intr-un cadru politic, economic §i socio-
cultural care contureazad si limiteazd modul in care gandesc, simt s§i actioneazd in piata
contemporana.” (Raportul ONU, 2014, 12) Publicitatea contribuie intr-o masura semnificativa la
construirea acestui cadru, prin reprezentarea eronata si prin stereotipizarea anumitor clase si
grupuri sociale. Impactul dezvoltarilor recente din cadrul industriei publicitare asupra diversitatii
culturale este reflectat si de campaniile de publicitate globale, care nu tin cont de specificul
cultural locale.

Raportul atrage atentia si asupra comportamentului si atitudinilor daunatoare promovate
de publicitate, precum consumul de tutun si alcool asociate in spoturile publicitare cu libertatea
si independenta, consumul alimentelor nesanatoase, promovarea produselor alimentare cu un
continut ridicat de sare, zahar si grasimi. Documentul atrage atentia asupra faptului ca, in ciuda
unor reglementari mai stricte adoptate in ultima perioada si care privesc informarea publicului,
nu s-au observat schimbari semnificative in comportamentul consumatorului, ceea ce dovedeste
ca masurile de precautie trebuie sa fie mai eficiente. Mai mult, spatiul online nu este reglementat
deocamdata intr-o maniera la fel de stricta ca si cel offline.

Prezenta panourilor publicitare in spatiul public este sursd de nenumarate dezbateri si
conflicte. Raportul mentioneazd mai multe exemple in care organizatii sau societatea civila din
diferite tari au actionat Tmpotriva acestei practici atat de raspandite si atrage atentia asupra
faptului cad ,;reclamele blocheaza implicarea oamenilor in mediul lor, incluzand aici parcuri,
mostenire culturald sau peisaj si, prin faptul ca determinad oamenii sd devinad doar consumatori, le
afecteaza negativ simtul cetatenesc.” (Raportul ONU, 2014, 18)

Principalul vehicul al mesajului publicitar 11 reprezinta inca televiziunea. Dar, deoarece
publicitatea reprezinta 0 sursa importanta de venit pentru canalele de televiziune, acestea
urmaresc s atraga in principal publicul tinta al anumitor companii publicitare, ceea ce se traduce
prin neglijarea audientei care are o putere de cumparare scazutd. Mai mult, programele difuzate
urmaresc sa contribuie la cresterea consumului. Spre exemplu, includerea scenelor violente in
programe creste eficienta publicitatii, deoarece indivizii supusi unui stres emotional retin mai

bine mesajul care le este transmis. (Raportul ONU, 2014,19)
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In ceea ce priveste relatia publicititii cu arta, marea problema rezidi in faptul ci granita
dintre sponsorizare si publicitate directa este greu de stabilit, un exemplu clarificator fiind in
acest sens expozitiile de brand din muzee. (Raportul ONU, 2014, 20)

Raportul alocad o parte importantd publicitatii adresate copiilor, identificand principalele
puncte sensibile in cadrul acestei practici, la care insa facem referire in capitolul care trateaza
publicitatea adresata copiilor.

Pornind de la premiza ca, intr-o societate tot mai globalizata, ,,schimburile culturale au
loc intr-un ritm tot mai rapid, determinand modificarea practicilor culturale si evolutia
filosofiilor si a viziunilor asupra lumii”, raportul sintetizeaza cateva din provocarile cele mai
importante ridicate de natura omniprezentd a publicitatii comerciale si a marketingului si
subliniazd tendinta mesajului publicitar comercial de a incuraja consumul §i uniformitatea.
Documentul atrage atentia asupra importantei constientizarii impactului acestui fenomen asupra
diversitatii culturale si asupra dreptului oamenilor de a-si alege propriul mod de viatd. (Raportul
ONU, 2014, 21)

Recomandarile facute de raportorul special vizeaza in primul rand necesitatea
reglementdrii mai stricte a practicilor publicitare. In acest scop, este importanti regruparea
numeroaselor coduri existente in practica publicitara in jurul unui punct de referinta reprezentat
de obligatia de a respecta si proteja drepturile omului, in special dreptul la libertatea de gandire,
opinie si constiintd, dreptul la intimitate si la viatd de familie, dreptul femeilor, copiilor,
minoritatilor si popoarelor indigene, dreptul la sanatate, hrana, educatie si recreere, dreptul de a
lua parte la viata culturala si dreptul la libertate artistica. (Raportul ONU, 2014, 22)

In acelasi timp, concluziile raportului evidentiazd importanta auto-reglementarii
activitatii specifice publicitdfii prin coduri etice care sa aiba ca standard drepturile omului, asa
cum au fost mentionate anterior. In ceea ce priveste continutul reglementirilor si prevederilor
adoptate de state si autoritatile locale, raportul recomanda ca acestea sa fie rezultatul
consultarilor cu societatea civila si nu cu sectorul corporatist, sd urmareasca reducerea nivelului
de publicitate comerciala pe care oamenii il primesc zilnic, sa porneasca de la principiul
fundamental ca publicitatea comerciald trebuie sa fie usor de identificat si de distins de alte
continuturi. De asemenea, publicitatea subliminala trebuie interzisa, la fel ca orice activitate de
marketing si advertising in scoli publice si private. $i alte spatii trebuie protejate de imersiunea

publicitatii comerciale, precum gradinite, universitati, crese, spitale, locuri de joaca, spatii de
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patrimoniu cultural, muzee, etc. In plus, este stipulatd necesitatea definirii clare a termenilor
utilizati si stabilirea limitelor si a sanctiunilor care vor fi aplicate in cazul nerespectarii normelor.

Cea mai radicald recomandare vizeaza interzicerea tuturor formelor de publicitate
adresatd copiilor cu varsta de sub 12 ani, cu posibilitatea extinderii la 16 ani si interzicerea
practicii angajarii copiilor ca ambasadori ai unui brand.

Masurile recomandate de raportorul special evidentiaza dezechilibrul existent intre
mesajele publicitare comerciale si alte tipuri de mesaje difuzate de media si afirmd necesitatea
reducerii impactului negativ al acestei disproportii. In vederea realizarii acestui obiectiv, este
necesar ca, in urma consultarii dintre autoritati si partile interesate, sa se cada de acord asupra
sensului termenilor cu care se opereaza, sa se stabileasca termenii in care se fac sponsorizarile,
tinand cont de fatetele multiple ale acesteia, sa se asigure spatiul necesar publicitatii non-
comerciale si, in final, sa se creeze ,,conditiile pentru difuzarea unei diversitafi de mesaje in
spatiile destinate publicitatii, pentru a promova egalitatea de sanse Intre perspective si puncte de
vedere sociale diferite”. (Raportul ONU, 2014, 26)

Raportul ONU ofera o analiza exhaustiva a implicatiilor prezentei tot mai puternice a
mesajelor publicitare in viata sociala, culturala si politica contemporana. Informatiile cuprinse in
document, atat cele care vizeazd o abordare mai degraba la nivel teoretic a subiectului, cat si
datele referitoare la situatia din diferitele state ai caror reprezentanti au participat la studiu,
contureaza un tablou complex al publicitatii si al rolului ei major in modelarea unor aspecte

esentiale ale vietii.

Urmatoarea parte a lucrarii vizeaza sa analizeze maniera in care abordarile si argumentele
care sprijind pozitiile dezbatute pana acum se regdsesc in arii mai specifice ale sferei comunicarii
publicitare. Tn acest sens, ne vom opri asupra a doud tipuri de publicitate care genereaza

dezbateri etice: publicitatea politica si publicitatea adresatd copiilor.
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Dimensiunea simbolica a eticii si a politicii in comunicarea
publicitara

Cucerirea celor mai importante arii ale vietii sociale de citre modelul comunicarii
persuasive specific publicitatii reflecta impactul major al acesteia asupra societatii
contemporane. Expansiunea comunicarii caracteristice publicitatii este resimtitd puternic in
comunicarea politici. In continuare, demersul nostru se va concentra, pe de o parte, asupra
modului in care publicitatea politica incorporeaza In mesajele sale semnificatii simbolice,
atragand atentia, in acelasi timp, asupra consecintelor de natura etica ale acestui proces. Pe de
alta parte, pornind de la o abordare mai degraba teoretica a utilizarii politice a simbolurilor
religioase in publicitatea electorald, vom trece, in cea de-a doua parte a acestui capitol, la
investigarea alegerilor prezidentiale din Romania, din toamna anului 2014, pentru a determina
atat prezenta simbolurilor religioase in mesajele publicitare electorale, cat si implicatiile la nivel

etic ale acestui tip de practica.

Publicitate simbolica si comunicare politica

Tn prezent, publicitatea reprezinta mai mult decat un simplu instrument de transmitere a
informatiei despre un produs cu scopul de a creste vanzarile."" Publicitatea a jucat un rol
important in procesul de tranzitie la societatea de consum si a devenit o parte integranta a
societatii contemporane. Impactul pe care publicitatea 1l are la nivel social se reflecta in principal
in modul in care tiparul de comunicare publicitara persuasiva se infiltreaza in procesele sociale.
(Leiss, Kleine, Jhally, 1997, 389).

De altfel, publicitatea reprezinta una dintre cele mai importante surse de semnificatii
simbolice 1n societatea contemporand. Pe langd continutul simbolic oferit de mesajele
publicitare, un rol important in cresterea impactului sdu cultural este atribut modului in care

include dimensiuni ale religiosului in mecanismele sale.
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Forta culturald si sociald a publicitatii contemporane este mai bine evidentiata daca luam
in considerare impactul sdau asupra a patru arii, asa cum sunt identificate de catre Sut Jhally.
Astfel, alaturi de impactul publicitatii asupra constructiei identitatii de gen, Jhally considera ca
publicitatea influenteaza experienta si structura jocului copiilor si, de asemenea, sferele care au
fost definite pana nu demult in mare parte de perceptia si experienta publicului, precum muzica.

O zona puternic afectata de influenta publicitatii este comunicarea politica electorald, in
special prin predispozitia acesteia de a distrage atentia de la problemele serioase si a-si focaliza
atentia asupra aspectelor simbolice si emotionale. (Askew, Wilkis, 2002, 331) Prin urmare,
similitudinea dintre forma si continutul publicitatii politice cu cele ale unei campanii de
marketing de produs reprezintd confirmarea finald a cuceririi ariei comunicarii politice de catre
modelul comunicarii persuasive specific publicitatii.

Integrarea logicii publicitatii in comunicarea politica electorala este adesea descrisd ca
»americanizarea” campaniilor electorale si implicd prezenta mai multor trasdturi, cum ar fi
preponderenta televiziunii Tn comparatie cu alte mass — media, preferinta pentru imagine n
detrimentul dezbaterilor, ,,personalizarea in prezentarea procesului politic” si profesionalizarea
actorilor politici in dezvoltarea strategiilor media. (Kaid, Bacha, 1995, 8)

Rolul tot mai important pe care il joaca publicitatea politica in campaniile electorale este
o sursd de controverse si dezbateri. Pe de o parte, publicitatea politicd este prezentatd ca un
instrument important oferit candidatilor politici si partidelor de un sistem democratic pentru a
comunica mai bine cu alegatorii. Publicitatea politicd oferda mai multe avantaje, cum ar fi un
control mai bun asupra imaginii candidatului, posibilitatea de influentare a alegatorilor indecisi,
se adapteaza la contextul si la factorii care pot interveni in campanie, poate fi monitorizata si
evaluata in functie de sondaje si de focus grupuri. (Kaid, Bacha, 1995, 186-188). Cu toate
acestea, efectul publicitatii electorale asupra rezultatului alegerilor este dificil de cuantificat,
deoarece la acel moment se intdmpla foarte multe alte lucruri — discursuri, dezbateri, aparitii in
media, atacuri din partea opozitiei, etc.— evaluarea efectului unui singur factor devenind dificila.
(Kaid, Bacha, 1995, 201)

Pe de alta parte, publicitatea politica este blamata pentru transformarea politicianului intr-
un produs, pentru alterarea discursului politic si pentru distorsionarea realitdtii prin simplificare.
(Christians, 2001, 157) Mai mult decat in alte domenii in care publicitatea este acuzatd ca

produce o uniformizare prin impunerea sabloanelor care niveleaza si elimina elementele care nu
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faptul ca trimite dezbaterea politicd pe teme considerate serioase in sfera neesentialului si
stabileste ca punct cardinal al procesului de comunicare imagina candidatului. ,,De la hainele pe
care le purtam, la partidele pe care le votam in perioadele electorale, oriunde opereaza intr-un fel
legile pietei, totul reflectd acelasi mod de semnificare.” (Wernick, 1992, 187)

Suprapunerea sferei politice cu cea a marketingului este sanctionatd de Lucien Sfez.
Pentru Sfez, simbolismul reprezinta cu mult mai mult decat un instrument al politicii; este esenta
politicii. El considera ca ,,politicul apartine sferei simbolismului” (Sfez, 2000, 13) si ca imaginile
simbolice ,,au un dublu rol, de a induce conexiuni cu elemente dispersate si de a condensa intr-un
punct.” (Sfez, 2000, 25) Astfel, pentru Sfez, politicul este eminamente simbolic si are scopul de a
furniza coeziune si ordine sociald. Dar aparitia comunicarii mass — media ,,distruge simbolismul
pana cand il deposedeaza de orice putere (...) prin urmare, simbolismul politic are foarte putin
de-a face cu marketingul.” (Sfez, 2000, 26)

Recunoscand inevitabila incarcdtura simbolicd a textelor publicitare si chiar mai mult de
atat, identificand publicitatea cu “ultimul refugiu al manifestarilor mitice, simbolice si ritualice”
(Frunza, 2014, 7) Sandu Frunza propune o perspectiva diferita asupra scopului publicitatii
politice, percepadnd-o ca pe ,un purtitor privilegiat al memoriei, al simbolurilor si al
comunicdrii”, un ,,produs special care atribuie importanta politicii.” (Frunza, 2014, 149)

In contextul societitii postmoderne, caracterizat de faptul ci ,,experienta religioasa este
traita de omul contemporan ca o experientd simbolicd in care cotidianul si familiarul sunt
elemente care conteazd mai mult decét iruperea supranaturalului,” (Frunza, 2014, 166) textele
publicitare se transforma intr-un vehicul de manifestare a sacrului. Aceasta perspectiva asupra
publicitatii ne permite sd identificdm particularitatile publicitdtii politice in comparatie cu
publicitatea comerciald. Dupa cum afirma Sandu Frunza, ,,modalittile depline de manifestare a
sacrului implica un raport de intersubiectivitate cu entitatea ce incorporeaza sacrul, iar aceasta
entitate este prezentd in discursul publicitatii politice prin implicarea politicienilor si a
organizatiilor politice ca subiecti care creeaza bundstare publica.” (Frunza, 2014, 150)

Fidela principiilor unei culturi bazate pe imagine, industria publicitara a reconfigurat
domeniul comunicarii politice electorale in jurul ,,imaginii” politicianului care trebuie livrata
consumatorului. Imaginea reprezinta factorul decisiv in procesul de influentare a electoratului.

,Imaginea candidatului, care insumeaza caracteristicile personale si profesionale ale acestuia,
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este cea care de fapt candideaza intr-o campanie electorala.” (Leiss, Kleine, Jhally, 1997, 402) Tn
cele din urma, scopul principal al publicitatii politice este acela de a ,,defini candidatul si
adversarii sai — de a transmite atat informatii pozitive cat si negative si de a evoca atat sentimente
pozitive cat si negative in randul publicului si al potentialilor alegatori.” (Kaid, Bacha, 1995,
186)

diferentiaza de publicitatea comerciala, prezenta unei dimensiuni interpersonale implicand ,,un
angajament etic si un semn simbolic ce adauga valoare produsului promovat.” (Frunza, 2014,
150)

Procesul de conturare a imaginii candidatului implica in mod inevitabil crearea unui erou,
fie el obisnuit sau extraordinar, deoarece eroii functioneaza ca ,,agenti ai socializarii sufletelor”.
(Girardet, 1997, 74) Finalitatea imaginarului mitic, asa cum e descrisa de Girardet, ca ,,functie a
restructurarii psihice si a reintegrarii sociale”, poate fi interpretatd ca un element constitutiv
publicitatii politice pentru motivul ca produsul pe care 1l creeaza ofera oamenilor oportunitatea
de a ,,impartasi aceleasi emotii, aceeasi fervoare, aceeasi speranta.” (Girardet, 1997, 74)

Dimensiunea interpersonald a publicitatii politice se reflectd in faptul ca imaginea
candidatului este compusa din “totalitatea impresiilor subiective pe care alegatorii le au despre
el” si implica o comparatie atat cu ceilalti candidati, cat si cu un candidat ideal. (Leiss, Kleine,
Jhally, 1997, 400)

Friedenberg identificd trei factori determinanti in procesul de construire a imaginii
candidatului ideal. Tn primul rand, credibilitatea, care este rezultatul prezentei unor calititi, cum
ar fi caracterul, energia. Un al doilea factor se referd la atractia interpersonald, carisma
candidatului. Al treilea element important este ,homofilia,” definita de Friedenberg ca ,,a avea 0
origine comund”, si se refera la similitudini cu privire la personalitate, clasa sociala, educatie sau
credinte pe care alegatorii le impartasesc cu candidatul. (Friedenberg Tn Leiss, Kleine, Jhally,
1997, 400)

Relevantd pentru analiza factorului ,,0riginii comune” este prezenta simbolismului
religios in comunicarea electorald. Spre exemplu, Bernard F. Donalhue investigheaza folosirea
simbolurilor religioase in campania prezidentiala din anul 1972 si demonstreazd ca cei doi
candidati si-au fundamentat strategia de comunicare pe tipuri diferite de simboluri religioase:

McGovern pe religia biblica iudeo-Cresting, in timp ce Nixon s-a bazat pe simbolurile religiei
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civile americane. Autorul identifica doud elemente esentiale in construirea imaginii unui candidat
care scoate 1n evidenta si mai mult relatia functionald dintre simbolurile religioase si utilizarea
acestora in comunicarea politica: nevoia unui candidat de a fi identificat ca moral si nevoia
oamenilor de a-si corela existenta sociala cu o valoare transcendentald. (Donalhue, 1975, 63)
Construirea publicitara a imaginii candidatului, in relatie atat cu imaginea unui candidat
ideal, cat si cu imaginea contracandidatului, presupune o simbolizare religioasa care ,,poate
consolida identitatea sau non — identitatea cu un anume candidat in contextul unui climat politic
si religios existent (...) parand sa confere o valoare transcendentald formulei politice a

candidatului.” (Donalhue, 1975, 64)

Simboluri religioase si alegerile prezidentiale din Roméania anului 2014

Relatia dintre religie si politicd are o dinamica aparte in contextul romanesc. Aceasta
relatie speciala este rezultatul atat al factorilor istorici, cat si a majoritatii ortodoxe covarsitoare
si a nivelului ridicat de incredere a romanilor n institutia bisericii.

Lavinia Stan si Lucian Turcescu disting, in sfera interactiunii dintre religie si partide
politice in perioade electorale, diferite zone care sunt strans legate si care implica o negociere
constanta Intre actorii religiosi si cei politici.

In primul rand, avem de-a face cu implicarea directi a prelatilor si a preotilor in partidele
politice si participarea acestora la viata politica in calitate de candidati, practica ce a fost, dupd o
perioada de controverse, interzisa.

Tn al doilea rand, este vorba despre sprijinul oferit de catre liderii religiosi anumitor
candidati. Si in acest caz, in ciuda pozitiei oficiale a Bisericii Ortodoxe care condamna astfel de
practici, multe cazuri de preoti care sustin anumiti candidati politici sunt expuse Tn timpul
campaniilor electorale.

Al treilea nivel de suprapunere a religiei cu politica este reprezentat de utilizarea
simbolurilor religioase in comunicarea electorala. (Stan, Turcescu, 2007, 121)

Daca, dupa revolutia din 1989, politicienii nu au parut sd constientizeze importanta

religiei Tn procesul de atragere a voturilor, situatia a inceput s se schimbe cu alegerile din 1996,
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cand elementul religios a fost introdus in discursul politic. Momentul cel mai reprezentativ in
acest sens este faimoasa intrebare adresatd de catre Emil Constantinescu lui lon Iliescu: ”Credeti
in Dumnezeu, Domnule Iliescu?”. Din acel moment, religia a devenit un instrument electoral
important, dar, in acelasi timp, controversat si criticat. Vizitele la biserici, participarea la slujbele
religioase si prezenta simbolurilor Crestin ortodoxe in materialele electorale au devenit elemente
obisnuite in campaniile electorale. Printre factorii care explica aceastd evolutie putem mengiona
dezvoltarea recenta a mass—media, Cresterea concurentei electorale si diversificarea
instrumentelor electorale cu scopul de a atrage capital electoral. (Iancu, Balaban, 2009, 160)

Participarea politicienilor romani la evenimente religioase, asa cum e reflectata de mass-
media este analizatd de loana lancu si Delia Balaban intr-un articol care demonstreaza ca
,personalitatile politice incearcd din ce in ce mai mult sd castige avantaje electorale, aratand ca
respecta valorile religioase.” Cu toate acestea, autoarele subliniaza faptul ca ,,media scrisa pare
sa se arate in mod frecvent suspicioasa fatd de autenticitatea comportamentului politicienilor.”
(Iancu, Balaban, 2009, 164)

Un exemplu relevant pentru investigarea modului in care simbolismul religios este
folosit in comunicarea politica este reprezentat de alegerile prezidentiale din Romania din 2014.
Desi prezenta religiei in campania electorala a fost semnalata in toate ariile mentionate mai sus,
ne vom concentra analiza doar asupra utilizarii electorale a simbolurilor religioase.

Elementul care face aceasta campanie electorala extrem de relevanta pentru cercetarea
utilizarii simbolurilor religioase Tn comunicarea publicitard politica este diferenta de religie si
etnie intre cei doi candidati principali. Faptul ca unul dintre candidati este crestin-ortodox, in
timp ce celdlalt candidat este luteran a transformat religia intr-un ,,camp de lupta al campaniei
electorale.” (Mistreanu, 2015)

Inaugurarea oficiald a acestui camp de lupta a fost marcatd de declaratia facuta de Victor
Ponta in timpul discursului prin care isi anunta candidatura la presedintie: ,,nu cred cd un
candidat la presedintia Romaniei are o problema cu faptul ca nu este ortodox sau de etnie
romana, dar nu vreau sa fiu acuzat de nimeni din tara mea de faptul ca eu sunt ortodox si de etnie
romand.” Aceastd afirmatie face indirect referire la principalul contra-candidat Klaus lohannis.
Cu toate acestea, astfel de declaratii pot avea rezultatul opus, mai ales in contextul in care

germanii se bucura de o imagine buna in randul romanilor.
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Acest tip de folosire abuziva a simbolurilor religioase in comunicarea electorala a fost
condamnat de cdtre media si societatea civild. Sandu Frunza remarca ,,importanta dimensiunii
simbolice si modul in care etica este afectatd de aceasta” in cadrul comunicdrii politice.
Nerespectarea importantei eticii in aceasta ecuatie poate avea repercusiuni grave. Spre exemplu,
Frunza atrage atentia asupra simbolismului biblic folosit in procesul de comunicare electorald si
aminteste de vizita lui Victor Ponta la Manastirea Sambata de Sus, unde, in timpul unei discutii
cu o persoand bolnava care 1i ceruse ajutorul, ,.el alege sa se prezinte ca un vindecator care alina
suferinta bolnavilor (...) Victor Ponta nu merge atat de departe incat sa ii spuna bolnavului ,,ia-ti
patul si umbla”, dar el i promite, intr-un mod parintesc, ca suferinta lui va fi diminuata de
implicarea sa ca prim—ministru.” (Frunza, 2015, 248). Frunza considera ca acest gen de strategie
a influentat, alaturi de ,,asteptarile mesianice generate de Klaus lohannis,” (Frunza, 2015, 245)
rezultatele alegerilor.

Chiar daca, 1n raspunsul la declaratiile Iui Victor Ponta, Klaus lohannis a respins religia
ca tema de campanie, putem identifica si in discursul sau elemente ce au legaturd cu simbolismul
religios. Afisul campaniei il prezinta pe lohannis inconjurat de o aura si adoptand o pozitie
asemandtoare cu cea a reprezentarii lui lisus din unele icoane. Cu privire la vocabularul politic al
lui lohannis, putem observa ,,anumiti termeni cu orientare teologica,” (Donalhue, 1975, 52)
precum adevar, credintd, a crede — ,,vremea celor care cred a sosit”, ,,incredere reciprocd”, ,,0
Romanie normald incepe cu incredere”, etc. — care contribuie la conturarea imaginii unui erou
salvator.

Simbolul salvatorului este inevitabil In comunicarea politicd, in mod special in timpul
campaniei electorale. Dar, ,,orice proces de ,eroificare’ implica existenta unei relatii de adecvare
intre personalitatea salvatorului virtual si nevoile societdtii intr-un anumit moment al istoriei
sale”. (Girardet, 1997, 63) Asadar, intr-o societate precum cea romaneasca, religia nu poate fi
ignoratd in procesul de construire a imaginii candidatului, iar acest aspect este reflectat prin
includerea extensiva a simbolurilor religioase n textele publicitare politice.

Daca ne referim la campania prezidentiala din Romania anului 2014, observam
conturarea imaginii unor diferite tipuri de mantuitori. Victor Ponta este prezentat ca fiind
salvatorul cu origini roméne, crestin-ortodoxe, in timp ce principalul contra—candidat, Klaus
lohannis este prezentat ca un tip diferit de salvator (,,un altfel de presedinte”), bazandu-se pe

nationalitatea germana a candidatului.
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Simbolul mantuitorului este exploatat si in discursul electoral al celorlalti candidati.
Monica Macovei, de exemplu, este prezentata ca un erou justitiar, capabil sa invinga sistemul
corupt - ”Daca toti cei care vor crede Tn mine vor vota cu mine in primul tur, vom invinge. Si
David I-a invins pe Goliat,” - Tn timp ce Calin Popescu Tariceanu este eroul capabil s aduca
Tnapoi paradisul pierdut, reprezentat in acest caz de perioada 2004 — 2008.

Trasatura publicitatii politice care o diferentiazd de cea comerciala consta in faptul ca
opereaza cu persoane la un nivel mai larg si intr-un mod profund diferit, fie ca ne referim la
persoana candidatului sau la cea a alegatorului. Astfel, in procesul construirii imaginii
candidatului, publicitatea trebuie sa recurga la simbolismul religios pentru a fi capabild sa se
adreseze in mod eficient oamenilor. In consecinta, chiar dacid simbolurile religioase nu sunt un
factor decisiv in determinarea alegerilor electorale, ele reprezinta pentru politicienii romani o

carte care trebuie jucata.

Dimensiunea etica a mesajului publicitar politic

Dimensiunea interpersonala a publicitatii politice, care este rezultatul faptului cad in acest
caz, mai mult decat n cazul publicitd{ii comerciale, mesajul se construieste in jurul persoanei — a
candidatului si a alegatorului,- genereaza o afinitate speciala a comunicarii publicitare politice cu
cea simbolica. In acest context, dupi cum am mentionat anterior, religia devine o resursi
simbolica importantd in procesul de construire a strategiilor publicitare. Cu toate acestea, asa
cum remarcd Sandu Frunzd, modul in care integrarea simbolismului religios in strategia de
comunicare afecteazd etica este un aspect care influenteazd puternic rezultatul campaniei.
Tocmai datoritd acestei dimensiuni interpersonale, etica joacd un rol major in procesul de
concepere a mesajului publicitar politic. Dupa cum remarca Donalhue, un element esential in
construirea imaginii unui candidat, element care marcheaza in mod fundamental comunicarea
politica, este nevoia candidatului de a fi identificat ca moral.

Preconceptia referitoare la publicitate in general, cum ca ar fi un domeniu esentialmente

imoral, este valabild si in cazul publicitatii politice. Insa, in fapt, in ambele cazuri vorbim de o
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dinamica speciald a relatiei cu etica, relatie care determina in mod fundamental domeniul.
Publicitatea politica nu este inerent ne-etica, insa este un domeniu care poate permite numeroase
derapaje. Paradoxal, tocmai din acest motiv, dimensiunea etica devine o parte importantd in
mecanismul comunicarii publicitare politice.

Exista cateva trasaturi si practici specifice publicitatii politice care cer investigatia din
perspectiva etica, la care vom face referire in continuare.

Mai intai, este faptul ca publicitatea politica este scumpa. La fel ca in cazul publicitatii
financiare, asigurand astfel monopolul celor care isi permit sa investeasca in comunicare. Dar,
trebuie sa remarcam faptul ca un cost ridicat nu implica in mod necesar o mai mare eficienta a
mesajului. Mai ales in cazurile 1n care legea asigurd spatiu mediatic egal tuturor candidatilor,
publicitatea politica este un instrument important in informarea alegatorilor.

Dezbaterea principala in ceea ce priveste etica practicii comunicarii publicitare politice se
desfasoara in jurul dihotomiei imagine/dezbatere sau emotie/logicd. Ceea ce acuza criticii
publicitatii politice este faptul ca publicitatea politicd mutd accentul de la dezbaterile rationale pe
probleme serioase la imagine si emotie. Astfel, votul pe care 1l determina spoturile publicitare
politice este mai degraba unul emotional, decat unul rational. Insi, asa cum remarca Lynda Lee
Kiad, fundamentarea votului pe emotie nu este inerent irationald, deoarece publicitatea politica
asigurd un spatiu in care termenii emotie §i ratiune nu sunt dihotomici, ci se Imbind in mod
necesar in crearea mesajului publicitar. (Lee Kiad, 2000, 148-149)

Dupa cum am vazut in analiza din subcapitolele precedente, mesajul publicitar politic se
construieste in jurul imaginii candidatului. Insa, procesul construirii imaginii implica imbinarea
dimensiunii simbolice a comunicarii, cu cea informativa. Asadar, de multe ori, in ciuda
importantei imaginii, spoturile publicitare aduc in fata publicului probleme serioase. Publicitatea
politica, desi accentueaza imaginea si elementele ce tin mai degraba de sfera emotionala, ofera
informatii care pot fi suficiente pentru a genera un vot rational. Oricum, dupa cum afirma si Lee
Kiad, evaluarea acestui aspect este prea subiectiva si nu este in mod necesar relevanta din
perspectiva etica. (Lee Kiad, 2000, 151)

Problematica este si tendinta publicitatii electorale de a se concentra pe anumite
caracteristici ale unui candidat, precum rasa, religie, sex, etnie, obiceiuri personale, etc. care nu

au legatura in mod direct cu abilitatile profesionale ale candidatului. Tocmai datorita importantei
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dimensiunii interpersonale in economia procesului comunicativ, aceasta practica este inerenta
comunicarii politice. De asemenea, utilizarea efectelor speciale, tehnicilor de editare, etc. atrage
atentia asupra autenticitatii imaginii prezentate publicului. Tn toate aceste cazuri, evitarea
exceselor si a derapajelor este asigurata prin respectarea reglementarilor si auto-reglementarilor
valabile Tn domeniul comunicarii politice.

Trasaturile si practicile pe care le-am mentionat mai sus arata ca publicitatea politica este
un domeniu expus riscului derapajelor etice, insasi natura publicitatii politice presupundnd o
relatie tensionatd, dar necesard, cu etica. In acelasi timp, insa, comunicarea publicitard politica
trebuie sa integreze in mecanismul sau dimensiunea etica pentru a-i asigura acestuia functionarea
si eficienta.

Lee Kiad identificd patru factori importanti care asigurd integrarea eticii in sfera
comunicarii publicitare politice. Mai intai, vorbim despre reglementarea si auto - reglementarea
prin legi, norme si coduri de conduitd. Mai apoi, activitatea publicitara este supravegheata de
mass-media. Exista insd aspecte problematice ale relatiei dintre publicitatea politica si mass
media, precum neutralitatea mass-media in prezentarea situatiilor de incilcare a normelor etice,
relatia dintre jurnalisti si consultantii in comunicare politica, care de multe ori pare a fi una de
tipul win-win, partea defavorizata fiind in acest caz publicul. A patra instan{a care supravegheaza
sfera publicitatii politice este opinia publicd. Sanctionarea de catre alegatori a incalcarilor
normelor etice si a derapajelor este dovada ca, atunci cand evalueaza publicitatea politica,
publicul evalueaza si persoana care a sponsorizat-0 sau in numele careia vorbeste mesajul
respectiv. (Lee Kiad, 2000, 166-167)

Publicitatea politica este pana la urma semnul unui sistem democratic care are incredere
in capacitatea alegatorilor de a lua decizii rationale. Relatia ei tensionatd dar, in acelasi timp
necesara cu etica atrage atentia asupra complexitatii acestui domeniu si a modului in care acesta
trebuie sa inglobeze dimensiunea eticd, atat in practicile specifice, cat si in mesajul pe care il

livreaza publicului.
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Consideratii etice asupra publicitatii adresate copiilor

Una dintre cele mai controversate ramuri ale industriei publicitare este publicitatea
adresata copiilor. Varietatea opiniilor celor care se pronuntd cu privire la aceastd practica este
oglindita de diferentele dintre state in ceea ce priveste reglementarea acestor practici.
Controversele pe care le-am analizat pana in acest punct cu privire la impactul publicitatii asupra
publicului si a societatii in ansamblul ei devin §i mai puternice atunci cand publicul este
reprezentat de copii.

Raportul dintre pozitia care vede in publicitate un instrument cu rol informativ
indispensabil functionarii economiei de piatd si pozitia care considerda ca publicitatea este, in
primul rand un text social si cultural, o parte a unui sistem simbolic care contine instrumentele cu
care este construita realitatea si identitatea individului, devine miza dezbaterii asupra publicitatii

adresate copiilor.

Copilul consumator

Copiii sunt o parte importanta a categoriei largi denumita ,,public special,” aldturi de alti
consumatori vulnerabili in fata strategiilor publicitare si de marketing, precum minoritatile sau
persoanele in varsta. Copiii sunt mult mai expusi in fata mesajelor publicitare, in primul rand
datorita imaturitatii psihologice. Insa, in acelasi timp, recentele evolutii din sfera parentingului,
care atribuie copilului mai multa independenta si o voce tot mai puternica in discutiile familiale
referitoare la achizitii si finante, contribuie la conturarea tot mai clard a grupului de copii-
consumatori. Acest fenomen se traduce, in primul rénd, prin dezvoltarea impresionanta in
ultimele decenii a pietei produselor pentru copii, acestia devenind o0 tinta importanta pentru
industria marketingului si a publicitatii.

In contextul in care puterea de achizitionare pe care o detin copiii in mod direct, - banii
proprii proveniti din alocatii, cadouri sau bani castigati - si indirect — banii pe care 1i platesc

parintii pentru produse pentru copii - este tot mai mare, acestia au devenit un element foarte

91



important in ecuatia marketingului. Conceptul de ,.kid-fluence” desemneazd tocmai influenta
crescandd a copiilor asupra parintilor in procesul achizitionarii bunurilor. Aceasta tendinta se
datoreaza, dupd cum am vazut, in special schimbarilor care au aparut in stilul de crestere a
copiilor, care este acum din ce in ce mai egalitarist, copilul beneficiind de mai multa putere si
independenta in cadrul familiei.

De asemenea, faptul ca timpul petrecut de parinti alaturi de copiii lor este tot mai scurt in
favoarea celui petrecut la locul de munca are ca rezultat achizitionarea de produse pentru copii
care sd compenseze aceasta lipsa. Este vorba de asa-numitul factor ,,quilt money” care se traduce
pana la urma cu o crestere a puterii de achizitionare a copiilor. Nu inseamna ca vina parintilor de
a nu petrece suficient timp cu copiii este motorul achizitionarii, insa ,,increderca oamenilor de
marketing in puterea vinei si abilitatea lor de a o exploata raiman puternice.” (Schor, 2004, p. 25)

Interesul industriei publicitare fata de copil este explicat si de faptul ca se urmareste
incurajarea timpurie a loialitatii fatd de branduri a consumatorilor. Astfel, ,,copiii si adolescentii
au devenit noul epicentru al culturii de consum. Ei conduc atentia, creativitatea si banii
publicitarilor. Gusturile lor conduc trendul pietei si opiniile lor contureaza strategiile de
branding. Totusi, putini adulti constientizeaza magnitudinea acestei mutatii si consecintele ei
pentru viitorul copiilor nostri si pentru cultura noastra.” (Schor, 2004, 9)

Juliette Schor propune o foarte interesantd corelatie intre dezvoltarea psihologiei
dezvoltarii si marketing. Miza analizei propuse de Schor este demonstrarea faptului ca
marketingul propune azi reconceptualizarea procesului de dezvoltare a copilului ca un proces de
invatare a achizitiondrii de bunuri. Are loc astfel un proces de naturalizare a dorintelor de
consum ale copilului. ,,in marketingul contemporan, naturalizarea dorintelor de consum a fost
codificatd intr-un set de nevoi emotionale atemporale pe care se considerd ca le au toti copiii.”
Aceste nevoi sunt identificabile in sfera advertisingului: nevoia de diferentiere in functie de gen,
nevoia de stimularea senzoriald, nevoia de afectiune, nevoia de a infrunta fricile. (Schor, 2004, p.
44)

In ciuda avantului recent, publicitatea pentru copii riméne o practici extrem de
controversata, sursa de dezbateri si dispute continue. Poate mai mult decat in celelalte ramuri ale
publicitatii si marketingului, in cazul publicitatii adresate copiilor dezbaterea se desfasoard in

special Tn campul eticii.
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Tabara care sustine publicitatea adresata copiilor isi fundamenteaza pozitia pe trei piloni
importanti: respectarea dreptului la libera exprimare, care include si publicitatea, rolul
publicitatii ca sursa de informatii despre produse si rolul economic al publicitatii, ca factor care
contribuie la functionarea economiei de consum.

Pe de cealalta parte, criticii acestei practici acuza faptul ca publicitatea contribuie la
dezvoltarea unor obiceiuri nesanatoase in randul copiilor, in special in ceea ce priveste
obiceiurile alimentare. Publicitatea participa la perpetuarea stereotipurilor de gen si a celor
sociale, precum si la o viziune materialista si superficiala asupra vietii. De asemenea, publicitatea
constituie sursa conflictelor dintre parinti si copii in ceea ce priveste bunurile achizifionate de
familie.

Sintetizand principalele argumente referitoare la publicitatea adresatd copiilor, putem
identifica trei pozitii principale referitoare la statutul acesteia. O primd pozitie sustine ca
publicitatea pentru copii ar trebui interzisda deoarece are un efect nociv asupra acestora,
insuflandu-le valori negative, determinand si incurajand comportamente nocive in randul copiilor
care sunt consumatori neexperimentati si care cad usor in capcana strategiilor de marketing din
ce in ce mai sofisticate. O altd pozitie critica, insd mai moderata, afirma ca publicitatea pentru
copii este o practica acceptabild cu conditia respectarii unor reglementari speciale. A treia pozitie
considera ca publicitatea reprezinta o parte fundamentald a culturii si societatii contemporane
care nu poate fi evitata, iar copiii trebuie sa invete sd gestioneze relatia cu mesajele publicitare,
ca parte a procesului de socializare a consumatorului. Aceastd ultima pozitie considerd ca auto-
reglementarea reprezintd cea mai potrivitd metodd de a stabili cadrele in care se desfasoard
publicitatea adresata copiilor. (Toland Frith & Mueller, 2003, 161) Astfel, prezenta publicitatii
pentru copii este justificatd de faptul cd le ofera acestora sentimentul de putere, contribuind la
dezvoltarea lor ca indivizi independenti. Dincolo de argumentele mentionate, care justifica
practica publicitatii adresate copiilor, industria publicitard se disculpa in fata acuzatiilor cd ar
contribui la rdspandirea unor comportamente nocive in randul copiilor si cd ar afecta in mod
negativ relatia cu ceilalfi si cu propria persoana, afirmand cad parintii sunt responsabili de
educatia copiilor si ca ei trebuie sa preintampine excesele.

Desi copiii au fost priviti ca niste consumatori inainte de instalarea societatii de consum,
(Amidon Lusted, 2009, 19), ei au inceput in ultimele decenii sa fie consumatori avizi ai

produselor culturii populare, imersiunea acestora in cultura de consum fiind astazi la apogeu. In
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acest proces de transformare a copiilor in consumatori autonomi, sau mai plastic spus, de
,,comercializare a copilariei,” (Schor, 2004, p. 13) publicitatea si marketingul au jucat un rol

esential.

Copiii, brandurile si publicitatea la cool

Putem identifica cateva teme utilizate in mod recurent de industria publicitard si de
marketing care constituie instrumente esentiale pentru o campanie de succes. Un element
indispensabil este marca, transformat in ,,semne, entitati pur simbolice, detasate de produsele
specifice si de caracteristicile functionale.” (Schor, 2004, 26) Faptul ca publicitatea nu mai vinde
azi simple bunuri, ci produse carora marca le-a impregnat o cu totul altd natura face ca
achizitionarea sa capete ,,0 noud dimensiune, care nu poate fi descrisa decat ca una spirituala”.
(Klein, 2006, 40)

Perspectiva liberala evalueaza intr-o maniera optimista rolul si impactul brandurilor n
societatea contemporand. Astfel, intr-o societate in care alegerile rationale sunt greu de facut din
cauza varietatii de produse, brandurile reprezintd claritate, asigurare, consistentd, status,
apartenentd — tot ceea ce ajuta individul sa se defineasca pe sine insuti. (Kornberger, 2010, 207)
Ceea ce ofera brandurile sunt de fapt niste ,,identitati gata facute” deoarece au patruns atat de
profund in lumea sociala incat au devenit o fortd importanta in modelarea acesteia. Odata ce este
afirmata si acceptata pozitia autonoma a cumparatorului, alegerea si achizitionarea unui brand
devine un vot pentru acesta, putand fi interpretat ca un act politic, de sanctionare sau de aprobare
a politicii companiei respective. (Kornberger, 2010, xii) Dincolo de faptul ca brandurile apar ca
fiind elementul catalizator al capitalismului modern, in contextul unei piete tot mai globalizate,
acestea devin cai de legatura intre culturi si natiuni.

Pe de alta parte, criticii culturii de consum atrag atentia asupra faptului ca individul
contemporan este prins In capcana nevoilor create de societatea de consum, nevoi definite n
buna masura cu ajutorul brandului, care, Tn fapt, ,,nu adauga valoare - ci sunt valoare, valoarea
pietei si astfel, valoare 1n sine.” (Bauman, 2007, 209) De remarcat este si vocabularul utilizat de

autorii care atrag atentia asupra pericolului pe care il reprezintd invazia brandurilor, care
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infecteaza cultura printr-o varietate de canale, pundnd stapdnire pe spatii care ar trebui sa fie
protejate de extinderea branding-ului. (Klein, 2006, 50-53)

Chiar daca membrii societdtii de consum sunt uniti de calitatea lor esentiald de
consumatori, consumul a devenit principalul criteriu de excludere sociald, iar brandul este
instrumentul prin care se asigura recunoasterea sau stigmatizarea. Aportul culturii de consum la
construirea identitatii indivizilor este sanctionat ca fiind un proces de comercializare a identitatii.
Tn acest proces, institutiile traditionale - biserica, familia, comunitatea - au fost inlocuite de
substitute a caror motivatie profundd este una de naturd financiara. Desi pare cd individul se
bucura de mai multa libertate in ceea ce priveste construirea propriei identitati, aceasta libertate
inseamna de fapt o ,libertate formala”, posibilitatea de a alege dintre cateva optiuni prestabilite,
conturate de altcineva si care ,.transforma deciziile in pseudo-decizii si iti vinde tot ceea ce e
necesar pentru a adopta stilul care se presupune ca este al tau. (...) Identitatea este redusa la stil
de viata / lifestyle, definit la randul lui de branduri, care poate fi vandut profitabil.” (Kornberger,
2010, 170)

In ceea ce priveste legitura creati de consum si implicit de branduri, aceasta este
descrisa mai degraba ca uniformizare si conformism, avand ca rezultat direct scaderea interesului
fata de produsele si traditiile locale. (Gunter, Oates, Blades, 2005, 4)

Totusi, trecand dincolo de faptul ca brandul este perceput de cele doua tabere fie ca parte
a solutiei, fie ca parte a problemei, trebuie sa recunoastem ca este, dupa cum anuntd Martin
Kornberger, un fait accopli, omniprezent in societatea contemporana.

Tn special in cazul produselor pentru copii, brandul a cunoscut in ultima perioada o
expansiune, in sensul c¢a brandurile sunt inserate intr-0 retea de produse care se extinde continuu,
de natura total diferita de cele de care brandul era legat initial. Astfel, haine, alimente, jucarii,
rechizite, carti, etc. toate pot sa devind vehicul al unui brand. Efectul mai profund al acestor
tendinte este cd Tnsasi experienta si structura jocului copiilor sunt afectate. Contextul in care se
joaca copiii este acum structurat in jurul consideratiilor ce tin de marketing, iar ,,jocul este
puternic ritualizat, mai putin o explorare si solidificare a experientei personale si o dezvoltare a
schemelor conceptuale, cat o rearticulare a lumii fantastice oferita de designerii de marketing.”
(Jhally Tn Askew Wilks, 2002, 332)

La aceasta situatie contribuie si monopolul din industria produselor si programelor pentru

copii, prin faptul cd uniformizeaza produsele si implicit trendurile si gusturile. Mai apoi,
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concentrarea de putere si finante in mainile catorva companii gigant este echivalenta cu mai
putina putere si influentd de partea consumatorilor, ceea ce duce la cresterea influentei politice a
acelorasi parti si, deci, la ingreunarea procesului de adoptare a instrumentelor legale care sa
protejeze consumatorul. (Schor, 2004, 28-29)

In stransa legitura cu conceptul de brand il regasim pe cel de cool (grozav, tare). Cool
este astazi o valoare universald, in definirea careia marketingul si publicitatea joacd un rol
esential. Lumea sociald a copiilor este tot mai mult construita in jurul consumului si a produselor
cool promovate de mesajele publicitare.

Pentru a mentiona céteva trasaturi care caracterizeaza starea de a fi cool/coolness,
mentiondm faptul ca este exclusiv din punct de vedere social — desemnand mai degraba produse
scumpe. De asemenea, trendul cool este stabilit de anumite persoane, intruparea coolness-ului,
asa-numitii trend-setteri. Deseori cool implica incdlcarea tabuului, a regulilor precum si
pericolul.

Mai ales in cazul copiilor, produsele cool sunt promovate utilizdnd compresia varstei,
adica practica preludrii produselor si mesajelor de marketing initial create pentru copii mai mari
si targetarea lor pentru copii cu varsta mai mica. (Gunther, Oates, Blades, 2005, 11) De exemplu,
promovarea hainelor de firma in randul prescolarilor. Aceasta practicd are implicatii negative,
care sunt sanctionate de vocile care critica publicitatea adresata copiilor. Astfel, deoarece
incurajeaza un comportament neadecvat, compresia varstei in strategiile de marketing si
publicitate implica hiper-sexualizarea copiilor, poate crea confuzii si poate afecta stima de sine.
(Schor, 2004, 55) In plus, segmentarea publicului reprezentat de copii cauzeazi separarea in
functie de varsta si gen a acestora si descurajarea jocului impreuna. (Jhally Tn Askew Wilks,
2002, 332)

De multe ori, cool este definit de strategiile de marketing pentru copii ca opus lumii
adultilor. Acestia, ipostaziati ca parinti sau profesori, sunt prezentati ca fiind uncool, spre
deosebire de copii. Desi practica de cooptare a tineretului rebel prin astfel de mesaje nu este
noud, marketingul contribuie la prezenta tot mai des intalnitd a unui ,,puternic si sofisticat
,antiadultism’ in lumea comerciala.” (Schor, 2004, 51)

Exploatarea si incurajarea de cétre strategiile de marketing a separarii dintre copii si
lumea adultilor este problematica din punct de vedere etic. Principiul lumii create de publicitatea

pentru copii este ,copiii conduc’/ ,kids rule’, iar argumentul cel mai important care justifica
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aceasta practica este cel al independentei si autonomiei copilului, prin cresterea puterii pe care
acesta o are la dispozitie si implicit prin cresterea stimei de sine si a increderii in fortele proprii.

Aceste argumente nu sunt 1nsd inatacabile, deoarece achizitionarea de bunuri nu poate sa
constituie fundamentul pentru o imagine sanatoasa asupra propriei persoane, iar de multe ori
produsele nu se ridica la indltimea asteptarilor copiilor, acestia fiind dezamagiti de alegerile pe
care le-au facut, ajungand astfel sa puna sub semnul indoielii propria lor capacitate de a lua
decizii.

Mai mult, si acesta este unul dintre cele mai puternice argumente formulate Tmpotriva
strategiilor utilizate in publicitatea adresata copiilor, prin faptul ca incurajeaza separarea dintre
copii si adulti, fie ei parinti sau profesori, mesajele publicitare submineaza o relatie vitald pentru
dezvoltarea copiilor. Prezentand ca inutila si chiar iritanta relatia cu adultii, mesajele publicitare
contureaza imaginea unei lumi in care relatiile cu lumea materiald sunt semnificative, fiind sursa
de bucurii, siguranta si confort.

De asemenea, prin asa numitul ,,nag factor”, sau ,,factorul sacaiala” pe care omniprezenta
publicitatii il incurajeaza si 1l exploateaza prin mesaje care supun ,,Colectioneaza-le pe toate!”,
publicitatea este suspectati de a afecta negativ relatia copiilor cu parintii. Insi, Toland Frith
concluzioneaza in urma analizei mai multor studii realizate pe aceasta tema ca, Intr-adevar
vizionarea de spoturi publicitare 1i determina pe copii sa ceara in mod repetat parintilor sa le
cumpere mai multe lucruri, insd aceste cereri nu conduc la conflicte frecvente sau disfunctionale.
(Toland Frith & Mueller, 2003, 140) Ba mai mult, existd voci care afirma ca ,,pester power”
indica de fapt locul tot mai important pe care copilul in ocupd la masa negocierilor familiale
referitoare la ceea ce va fi cumparat. (Gunter, Oates, Blades, 2005, 4) Mai mult ca niciodata,
vocea copiilor le este ascultata, iar ei au la dispozitie instrumente prin care pot sd controleze mai
bine macar o parte din lumea in care traiesc. (Amidon Lusted, 2009, 55) Astfel, industria
publicitard ,,proclami credinta in autonomia si puterea tinerilor. Intr-adevir, ei (publicitarii) nu
folosesc termenii copii si copilarie. Ei cred in pusti/ kids.” (Schor, 2004, 203)

Asadar, argumentul industriei publicitare se construieste in jurul ideii ca azi copiii au
devenit mult mai capabili sa detecteze mesajele publicitare, intentia acestor mesaje si sa nu se
lase manipulati de ele. Totusi, abilitatea copiilor de a scdpa persuasiunii publicitare si a
strategiilor de marketing este un subiect asupra caruia opiniile sunt inca contradictorii, studiile

care au investigat acest aspect neajungand la o concluzie unanim acceptata. ,,Nu existda nicio
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dovada ca dezvoltarea cognitiva a copiilor este mai rapida decat a fost altadata.” (Gunter, Oates,
Blades, 2005, 11)

Studiile cel mai des invocate care investigheaza capacitatea copiilor de a intelege natura
mesajelor publicitare arata ca acestia pot sa 1si dea semna de diferenta dintre publicitate si alt tip
de program incepand cu varsta de 5-6 ani, in vreme ce de la 8 ani incep sa isi dea seama de
scopul publicitatii si sa constientizeze dimensiunea persuasiva a mesajului publicitar, incepand
de asemenea sd aibd indoieli referitoare la veridicitatea informatiilor transmise. Mai mult,
incepand cu aceastd varstd incepe sd creascd si neincrederea fatd de mesajul publicitar, lucru
ingrijorator pentru industria marketingului. (Toland Frith & Mueller, 2003, 140; Schor, 2004,
65-67)

Cu toate acestea, nu se poate vorbi de un consens in ceea ce priveste varsta de la care
copiii infeleg natura persuasiva a mesajului publicitar. Existd voci care sustin ca azi copii sunt
mai precoci in a scapa persuadarii publicitare, la aceasta contribuind si ¢a faptul c¢d au contact cu
textele publicitare incepand cu cele mai fragede varste. (Amidon Lusted, 2009, 58)

Lipsa consensului in ceea ce priveste momentul de la care copiii devin consumatori
informati si competenti, precum si multiplicitatea si fluiditatea factorilor care pot sd influenteze
aceasta capacitate au determinat adoptarea unor reglementari legislative diferite. Astfel, in unele
tari, precum Norvegia si Suedia, publicitatea adresata copiilor cu vérsta de pana la 12 ani este
interzisa total, in vreme ce in Australia nu sunt permis reclame difuzate in timpul programelor
pentru prescolari. In unele cazuri, existd reglementiri care interzic publicitatea pentru anumite
produse. De exemplu, In Grecia este interzisa reclama la jucarii. (Gunter, Oates, 2005, 140)

Caracteristica pentru sfera publicitatii este coexistenta atat a reglementarii legislative cat
si a auto-reglementarii, prin coduri de practica. Raportul ONU in domeniul drepturilor culturale
atrage atentia asupra faptului ca multiplicitatea documentelor care reglementeaza activitatea in
aria publicitatii si a marketingului ingreuneaza transmiterea mesajului documentelor respective.
De asemenea, aceastd multitudine de documente afecteaza transparenta 1n ceea ce priveste
ierarhia acestor norme, modul n care diferitele reglementari si auto-reglementari relationeaza si
maniera in care sunt implementate, precum si care este autoritatea care sanctioneaza incélcarile.
Mai mult, reglementarile specifice nu fac referire la noile instrumente de marketing si

publicitate, precum utilizarea sferei online sau neuromarketing. (Raportul ONU, 2014, 7)
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Raportul ONU atrage atentia tocmai asupra noilor dezvoltari in domeniul publicitatii,
caracterizat tot mai mult de slabirea granitei dintre publicitatea comerciala si alte continuturi care
tin 1n special de domeniul culturii si al educatiei, de ubicuitatea publicitatii comerciale si a
marketingului in spatii publice, si de multiplicarea cailor prin care acest tip de mesaje sunt
transmise §i care pot sa afecteze luarea rationala a deciziilor. Documentul atrage atentia asupra
necesitatii crearii unor mecanisme de protectie a publicului, prin regularizarea mai strictd a
practicilor specifice publicitatii $i marketingului, Th special Tn cazul publicitatii adresate copiilor.
(Raportul ONU, 2014, 2)

Raportul alocad o parte importantd publicitatii adresate copiilor. Plecand Conventia cu
privire la drepturile copiilor (Adunarea generala a ONU, 1990) care stipuleaza dreptul copiilor la
libera exprimare, libertatea de gandire, constiintd si religie, dreptul la educatie si sanatate,
raportul face referire la crescanda comercializare a mediului in care se dezvoltd copiii n
societatea contemporana. Devine evidentd necesitatea reglementarii stricte a practicilor de
transmitere a mesajelor si materialelor publicitare adresate copiilor, in vederea protejarii lor, cu
atat mai mult cu cat, dupa cum am vazut, capacitatea copiilor cu varsta de cel putin 12 ani de a
detecta mesajele publicitare si de a le intelege ca atare este contestata, in special in contextul in
care noile strategii publicitare reusesc tot mai mult sd ocoleascd mecanismele cognitive de

aparare. (Raportul ONU, 2014, 14)

Scoala ca spatiu publicitar

Una dintre cele mai aprinse dezbateri referitoare la publicitatea adresata copiilor priveste
prezenta acesteia in scolile publice. Publicitatea in scoli este o practica care poate fi detectata
chiar si in tarile unde este interzisa prin lege, insa, Tn aceste cazuri, este deghizata in forma unor
alte activitati, precum sponsorizari sau transmiterea de continuturi educative, cum ar fi cursuri
organizate de companii in cadrul scolilor.

Principalele argumente pe care se bazeaza sustinatorii prezentei publicitdfii in cadrul
scolilor descriu aceasta practica ca fiind un parteneriat public-privat care aduce beneficii scolilor,

beneficii pe care acestea nu si le-ar permite utilizand resursele proprii.
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Pe de cealalta parte, criticii atrag atentia asupra faptului cd publicitatea in scoli este un
fenomen periculos, cu un impact nociv asupra procesului educational. Acestia sanctioneaza mai
intai prezenta influentei comerciale intr-un spatiu public destinat educatiei si care ofera
marketingului promisiunea unei ,,audiente captive”. (Schor, 2004, 86) De asemenea, transmiterea
mesajelor publicitare se face in detrimentul activitatilor didactice, deoarece se consuma din
timpul alocat acestora. Ba mai mult, exista posibilitatea ca mesajele publicitare sd intre in
conflict cu cele transmise de curricula educationald, deoarece incurajeaza consumul excesiv, o
alimentatie nesanatoasa si accentueaza importanta aspectului fizic. (Toland Frith & Mueller,
2003, 154)

Publicitatea in scoli este o practica care necesita reglementarea riguroasa, tocmai datorita
faptului ca scoala reprezenta ,,un spatiu cultural distinct, care necesita o protectie speciala in fata
influentei comerciale.” (Raportul ONU, 2014, 15) Cu toate acestea, raportul ONU privind
protejarea drepturilor culturale in fata influentei publicitatii prezintd nenumadrate exemple de
transmitere a unor mesaje publicitare in scoli, documentul vorbind chiar de un proces de
,,oranding al copiilor” incepand de la o varsta frageda.

Un caz cunoscut in contextul Romaniei este cel al Nadiei Comaneci, care a fost pentru o
perioadd imaginea unei cunoscute marci de margarina. Spoturile publicitare, care o prezentau pe
Nadia Comaneci pregatindu-i fiului ei un ,,mic dejun al campionilor”, au fost difuzate incepand
cu 2010. Tn luna iunie 2012 marca respectiva a derulat 0 campanie in cateva scoli din Bucuresti,
n cadrul carora copiii au fost incurajati sa consume un aliment care este considerat a fi nociv.

Aceastd campanie a declansat dezbateri aprinse in media roméaneasca si a dus la
interzicerea de catre CNA a reclamelor. Decizia CNA a fost motivata de faptul ca reclama nu
respecta prevederile Codului de reglementare a continutului audiovizual si atribuie alimentelor
proprietdti pe care nu le posedd, incurajeazd obiceiuri alimentare nesandtoase si foloseste
celebritdti pentru a face publicitate unui produs care nu indeplineste criteriile nutritionale
specifice recomandate atunci cand 50% sau mai mult din audientd este sub 12 ani. ( Codul etic
pentru publicitatea adresata copiilor referitoare la produse alimentare, sursa WWw.rac.ro)

Valul de critici la adresa campaniei si a Nadiei Comaneci viza in primul rand tipul
produsului promovat, Insa este interesant ca a fost declansat de faptul cd evenimentul a avut loc
intr-o scoald, desi a avut loc in cadrul unui parteneriat cu scoala respectiva si a fost prezentat ca

activitate educativa.
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Chiar si atunci cand exista restrictii, scoala devine un loc mult ravnit de practicile de
marketing, iar mesajele publicitare reusesc sa patrunda in scoli sub forme din cele mai variate.
Raportul ONU mentioneaza ca, intr-adevar, sponsorizarile private vin in ajutorul scolilor, insa
acest lucru nu ar trebui sd implice transformarea scolilor in panouri publicitare. Informatiile
referitoare la sponsorizari, de exemplu, ar trebui mentionate doar in afara scolii, cu exceptia
logourilor care ar putea aparea pe obiectele donate scolii. (Raportul ONU, 2014, 16)

Cea mai radicala recomandare facuta de raportorul special vizeaza chiar interzicerea
tuturor formelor de publicitate adresatd copiilor cu varsta de sub 12 ani, cu posibilitatea
extinderii la 16 ani precum si interzicerea practicii angajarii copiilor ca ,,orand ambassador.”

Argumentarea in favoarea reglementarii stricte, prin intermediul instrumentelor
legislative, in defavoarea auto-reglementarii industriei publicitare este contracaratd de pozitia
care sustine importanta publicitatii ca sursa de informatii despre produse, caracterul personal si
privat al consumului precum si imaginea unui consumator informat si o piatd onestd si
competitiva.

Insa, aceastd perspectivd pierde din vedere o trisiturd esentialdi a consumului in
societatea contemporana. Mai mult decat oricand, in societatea comunicationala consumul nu
poate fi perceput ca o activitate privati, individuala. ,,in fapt, consumul este o activitate cu totul
sociald si ceea ce cumpdrd, poartd, conduce sau mananca o persoand afecteaza dorintele si
comportamentele celor din jur.” (Schor, 2004, 191)

Perspectiva asupra consumului ca o activitate profund socialda isi aduce aportul la
argumentarea n favoarea reglementarii legislative a publicitatii si pune problema intr-un cadru
mai larg. Acest cadru cere un mixt de actiuni care combina auto-reglementarea industriei
publicitare si reglementarea legald cu actiuni care sa urmareasca educarea publicului in ceea ce
priveste noile conditii impuse de societatea de consum. in acest sens, Furnham consideri ci rolul
cel mai important in dobandirea de catre copii a intelegerii intentiei persuasive a publicitatii
revine parintilor. ,,Interzicerea publicitatii de orice fel tine departe copilul de, sau cel putin
intérzie, dezvoltarea abilitatii de intelegere si de luare a deciziilor. (...) Responsabilitatea pentru
educatia copiilor cu privire la lumea economica nu poate, si nici nu ar trebui, sa fie separata de
parinti.” (Furnham apud Gunter, Oates, Blades, 2005, 12) Insa plasarea responsabilitatii exclusiv

asupra parintilor este problematica deoarece acestora le pot lipsi competentele necesare pentru a
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contribui la dezvoltarea capacitatii copiilor de intelegere a naturii i a impactului publicitatii

asupra individului si, in acelasi timp, deresponsabilizeaza industria publicitara.

Educatia si pregatirea copiilor pentru societatea de consum devine o parte importanta in
dezbaterea referitoare la publicitatea adresatd copiilor. Insd, aceasti sarcini trebuie si fie
rezultatul colaborarii tuturor factorilor implicati - parinti, sistemul educational si industria
publicitara.

Fatetele multiple ale publicitdtii — instrument economic, generator de semnificatii
simbolice specific societatii de consum, forma de artd - 0 Situeaza intr-un spatiu oscilant care
permite abordari fundamentate pe argumente foarte variate. Acest spatiu oscilant pe care il ocupa
publicitatea in societatea contemporana face necesara o dinamica speciala intre etic si juridic, Tn
ceea ce priveste reglementarea activitatii specifice acestui domeniu. Investigarea fenomenului
publicitatii contemporane utilizand instrumentele eticii este esentiald pentru o buna orientare pe
harta unui domeniu atat de complex si care se afla intr-o evolutie continua.

Avand in vedere complexitatea implicatiilor dezvoltarii comunicarii publicitare, devine
evidenta necesitatea identificarii echilibrului intre etic si juridic in sfera activitatii specifice
industriei publicitare. Tn acest sens, subliniem importanta reglementrii stricte a anumitor practici
publicitare precum si necesitatea revizuirii $i completarii periodice a acesteia, in functie de
modul In care evolueazi domeniul. In acelasi timp, este necesara asigurarea unui spatiu in care
actiunile nu cad sub incidenta retetarelor, permitand posibilitatea alegerii §1 a asumarii
responsabilititii, posibilitate care este anulata de regulile impuse prin lege. In acest sens, Sandu
Frunzd propune interpretarea in termenii eticii minimale a rolului publicitdtii In societatea de
consum, ca spatiu in care increderea in sine, respectul de sine si respectul fata de ceilalti,
reprezinta elemente fundamentale si evidentiaza virtutile publicitatii ca ,,parte a unei estetici a
seductiei care functioneaza ca un parametru cultural pentru umanitatea postmoderna.” (Frunza,
2014, 145)

Dezbaterea etica este tipul de discurs adoptat de cele mai multe ori atunci cand se
investigheaza locul, rolul si impactul publicitatii pentru copii in societatea contemporana. Acest
lucru se datoreaza mai ales faptului ca acestia reprezinta un public special vizat de mesajul

publicitar, din cauza incapacitatii de a detecta dimensiunea persuasivd a acestuia, precum §i
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datoritd faptului ca aceasta arie a publicitatii a cunoscut o dezvoltare fara precedent in ultimele
decenii.

Vulnerabilitatea copiilor in fata mesajelor publicitare este un subiect de dezbatere
continud si se traduce prin adoptarea unor reglementari care variaza foarte mult atat in ceea ce
priveste natura documentelor — legi, coduri - , cat si in ceea ce priveste modul in care este
interpretata insasi practica publicitatii adresate copiilor.

In stabilirea limitelor si conditiilor in care aceasta practic se desfasoara trebuie sa se tind
cont de conditiile specifice societdtii postmoderne, in care impactul publicitatii este tot mai
puternic si in care modelul comunicarii publicitare a penetrat cele mai importante sfere ale
structurii sociale. Tn contextul in care logica comodificarii a devenit atat de prezenta incat ,,este
imposibil sd continudm sa gandim cultura ca un teren retras §i necontaminat,” iar spatiul
comoditatilor devine ,,un domeniu care regleaza relatiile umane precum si locus-ul in care sunt
deplasate conflictele dintre proiectele sociale,” (Matellard, 1991, 208) este necesara, dincolo
adoptarea anumitor masuri de protectie a copiilor si a altor grupuri vulnerabile in fata mesajelor
publicitate, constientizarea importantei intelegerii logicii comunicarii persuasive.

Copilaria este, dincolo de o anumita perioada din viata unui om, un construct social, care
a evoluat de-a lungul istoriei. Statutul copilariei s-a modificat odatd cu perioada postmoderna,
cand se vorbeste chiar despre disparitia copilariei, tocmai datorita conditiilor specifice societatii
comunicationale. (Postman apud Schor, 2004, 202) Printre factorii care au contribuit la aceste
schimbari amintim expunerea copiilor la programe destinate adultilor, norme de crestere a
copilului mai egalitariste, copii mai autonomi. De aceastd schimbare trebuie sa tina cont orice
incercare de a pregati consumatorul-copil pentru impactul mesajului publicitar in societatea

contemporana.
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Tn loc de concluzii

Comunicarea publicitard se afld intr-un raport delicat cu gandirea etica, fiind expusa,
datorita insdsi naturii sale, neincrederii si criticii. Investigatia pe care am propus-0 in demersul
nostru contureaza imaginea publicitatii ca o forma mediatd de comunicare persuasiva care
instrumentalizeaza in practicile sale semnificatii simbolice si care ne bombardeaza cu mesajele
sale. Mai mult, In contextul societatii comunicationale, modelul comunicarii persuasive se
insinueaza in toate sferele esentiale ale vietii sociale si culturale, transformand cultura
contemporana intr-0 cultura promotionald. (Wernick, 1992)

Dincolo de analiza argumentelor taberelor care se confruntd in aceastd dezbatere,
investigatia propusa atrage atentia asupra faptului ca, fiind mai mult decat un simplu mesaj
promotional, publicitatea devine astazi un text cultural si social care isi extinde substantial
functiile. In acest context, demersul nostru atrage atentia asupra ideii ca termenii cei mai potriviti
pentru a surprinde nuantele relatiei comunicarii publicitare cu sfera etica sunt cei ai unei etici
minimale, eliberate de rigoarea valorilor absolute, ai unei etici a datoriei democratizata, care 1si
gaseste resortul in constiinta morala individuala. Lectura in termenii unei etici a post-datoriei,
asa cum o descrie Gilles Lipovetsky, a rolului si locului comunicérii publicitare in societatea
contemporand, ne permite sd sesizam intr-o maniera pertinentd nuantele dimensiunii etice a
comunicarii publicitare, inteleasd ca o forma de comunicare simbolica.

Comunicarea publicitard este un fenomen complex care are implicatii multiple in sfera
investigatiei etice. Un aspect esential sub acest aspect este modul 1n care publicitatea articuleaza
in conceperea mesajelor sale discursul persuasiv comercial, pe cel social si pe cel cultural.
Aceasta articulare 1i atribuie publicitdfii un loc de granitd aflat intre comunicarea comerciala,
discursul social si arta oficiala a societdfii industriale, iar aceastd determinare multipld este
reflectatd de diversitatea dezbaterilor din jurul impactului comunicérii publicitare In societatea
contemporana.

Analiza noastra atrage atentia asupra complexitafii dezbaterii etice referitoare la
publicitate si subliniaza faptul ca rolul si locul publicitatii in societatea contemporana trebuie
regandite in lumina Incercdrilor de apropiere a publicitdtii de o forma de comunicare publica,

care poarti un mesaj social. Insd, procesul de inglobare a dezbaterilor pe subiecte sociale
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fierbinti si incercarea de mutare a discursului publicitar din zona strict comerciald inspre cea
sociala este in permanentd privita cu suspiciune, datoritd naturii intrinsec comerciale a
publicitatii. Publicitatea reprezintd o importantd sursd de semnificatii simbolice in societatea
contemporand, iar omniprezenta ei o face unul dintre cele mai importante cai de transmitere a
mesajelor fie ele comerciale, sociale sau chiar politice. Totusi, in ciuda acestor determinari
multiple ale comunicarii publicitare, natura ei persuasiva nu poate fi ignorata si reprezinta centrul
dezbaterii etice.

Investigarea publicitatii contemporane utilizdnd instrumentele eticii este esentiald pentru
o buna orientare pe harta unui domeniu atat de complex si care se afla intr-o evolutie continua.
Acest tip de analiza este esentiala pentru identificarea echilibrului Intre etic si juridic 1n sfera
activitatii specifice industriei publicitare. Este evidentd importanta reglementarii stricte a
anumitor practici publicitare, precum si necesitatea revizuirii si completarii periodice a acestora,
in functie de modul in care se dezvolti domeniul publicitatii. In acelasi timp, este necesara
asigurarea unui spatiu al auto-reglementdrii, in care actiunile nu cad sub incidenta retetarelor,
permitand posibilitatea alegerii $i a asumarii responsabilitatii. Dincolo insa de aceste instrumente
care reglementeaza activitatea specificd comunicarii publicitare, in contextul in care mesajele
publicitare sunt omniprezente, iar logica publicitatii se insinueaza in toate ariile vietii sociale si
culturale, educatia si dezvoltarea competentelor media devin o necesitate.

Aceasta sarcind trebuie sa fie asumata de toti factorii implicati - consumatori, sistemul
educational, industria publicitara, etc.. Necesitatea educatiei media devine si mai evidentd in
contextul recentelor dezvoltdri din sfera comunicatiei care marcheazd puternic industria
publicitara si 1i sporesc impactul asupra individului si asupra societdtii in ansamblul ei. Mai mult,
in contextul societatii comunicationale, evoluia comunicarii publicitare introduce termeni si
accente noi in dezbaterile si controversele care au insotit publicitatea de la aparitia ei in forma
actuala.

Fatetele multiple ale publicitatii — instrument economic, generator de semnificatii
simbolice specific societatii de consum, forma de artd - 0 Situeaza intr-un spatiu oscilant care
permite abordari fundamentate pe argumente de natura diferita. Acest spatiu oscilat pe care 1l
ocupa publicitatea in societatea contemporana face necesara o dinamicd speciald intre etic si
juridic in ceea ce priveste reglementarea activitatii specifice acestui domeniu. Mai mult,

complexitatea fenomenului comunicarii publicitare, precum si relatia problematica a acestuia cu
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etica evidentiaza necesitatea constientizarii de catre profesionistii din publicitate a importantei

factorului etic in elaborarea strategiilor de comunicare publicitara.
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Rezumat

Lucrarea ,,Perspective etice asupra comunicdrii publicitare” isi propune investigheze
implicatiile de naturad etica ale expansiunii strategiilor publicitare si de marketing n societatea
contemporana. In demersul nostru, pornim de la premiza ca publicitatea a devenit azi o forta care
contribuie la conturarea vietii sociale si culturale. Recentele dezvoltari din sfera tehnologiilor
comunicationale marcheaza puternic industria publicitard, augmentandu-i impactul asupra
individului si asupra societatii in ansamblul ei, introducand, in acelasi timp termeni si accente noi
n dezbaterile si controversele care au insotit publicitatea inca de la aparitia ei.

Cercetarea se construieste in jurul termenului de publicitate caracterizat de o tripla
articulare. Astfel, concepem publicitatea ca un domeniu care reuneste trei trasaturi importante:
publicitatea este o0 activitate cu scop persuasiv, comercial sau non-comercial, care se desfasoara
ca 0 formd de comunicare mediatd si care reprezintd in contextul societdtii postmoderne una
dintre cele mai importante surse de semnificatii simbolice. Fiecare dintre aceste niveluri de
desfagurare a comunicarii publicitare da nastere la interogari specifice si contribuie, in acelasi
timp, la conturarea imaginii unui fenomen complex care cere investigatia etica.

Lucrarea este structuratd in sase parti care, ludnd ca punct de pornire aceasta tripla
articulare a comunicarii publicitare, urméaresc sa abordeze ceea ce am putea numi in mod
justificat relatia dificila a publicitatii cu etica.

Prima parte a lucrarii, pornind de la ideea ca publicitatea reprezintd o forma de
comunicare mediatd care integreazd cu maxima dexteritate in strategiile si mecanismele sale
instrumentele generate de dezvoltarile recente din domeniul tehnologiei comunicatiilor,
exploreaza provocarile etice pe care le ridica natura tot mai mediatd a comunicarii in societatea
contemporana.

Avand in vedere faptul cd medierea comunicdrii se preteazd unei abordari
multidisciplinare, facem uz in demersul nostru de instrumente conceptuale care provin din
domenii diferite. Mai inti, pornind de la ontologia relationala lui Martin Buber, vom discuta
conceptul de mediere in termenii autenticitatii. Mai apoi, analizdm diferite perspective asupra

dinamicii speciale a relatiei dintre etica, religie si comunicarea mediatd. Miza acestei parti a
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lucrarii este evidentierea ideii ca, pentru a constientiza semnificaia schimbarilor recente care
afecteaza atat modul in care comunicam, cat si maniera in care concepem comunicarea, aceste
schimbari trebuie citite in termenii unei etici minimale. Tntelegerea importantei cardinale a
diferentei si a alteritatii in reconfigurarea cadrului etic in contextul unei comunicari din ce in ce
mai mediate devine indispensabild pentru o abordare complexa si echilibrata a provocarilor etice
pe care ni le adreseaza societatea comunicationald. Centrul dezbaterii etice 7l constituie diferenta
si conditiile 1n care este posibild medierea acesteia.

In cea de a doua parte a lucririi, atentia noastra se axeaza asupra functiei simbolice a
publicitatii, aceasta actionand ca o forfd importantd care creeaza sensuri simbolice §i ca una
dintre cele mai relevante arii pentru investigarea modului Tn care structuri simbolice sunt
reintegrate in societatea contemporand. In acest sens, analiza noastrd se construieste pe ideea
produselor culturii media ca suport de manifestare a sacrului, in contextul societatii postmoderne,
inteleasa, asa cum propune John D. Caputo, ca un spatiu de-secularizat, in care se resimte
puternic nevoia omului de sacru. Acesta este cadrul in care consideram ca trebuie investigata
dimensiunea simbolica a publicitatii. Acest obiectiv este justificat de faptul ca o parte importanta
a lumii in care trdim este reprezentatd de simboluri §i imagini mediate, iar mass media reprezinta
una din principalele surse ale materialului simbolic utilizat in procesul de conturare a sinelui
postmodern.

In acest cadru teoretic analizim dimensiunea religioasd a publicitatii, conceputd ca un
important creator de sensuri simbolice in cultura contemporana. Spiritualizarea obiectelor este
parte integranta din transformarea lor in produse de consum, iar ceea ce descriem in demersul
nostru ca fiind dimensiunea religioasa a publicitatii este principalul motor in realizarea acestei
transformari. Dincolo de continutul simbolic al spectacolului publicitar, un rol important in
augmentarea fortei culturale a advertisingului il joaca modul in care publicitatea reuseste sa
cuprindd Tn mecanismele sale dimensiuni religioase precum sacramentul, mediatorul divin,
preocuparea ultima sau pasiunea pentru imposibil. Prin calitatea sa de creator de semnificatii
precum si datoritd instrumentalizarii dimensiunilor religioase amintite anterior, publicitatea nu
devine o religie 1n sine, insd poate fi conceputa ca un spatiu in care se manifesta transcendenta
slaba, si cu siguranta este o fortd potentd in procesul de modelarea a sinelui, Inteles ca proiect

simbolic.
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Urmatoarea parte a lucrarii se construieste in jurul ideii ca articularea caracterului mediat
cu dimensiunea simbolicd 1n definirea comunicarii publicitare capatd inflexiuni extrem de
relevante in sfera eticii atunci cand introducem in ecuatie functia comerciald a mesajului
publicitar. Analiza provocarilor etice adresate de comunicarea publicitard, utilizand cadrele
conceptuale furnizate de teoriile etice clasice, evidentiaza o data in plus multiplele fatete ale
publicitatii contemporane. Conceptiile analizate in cadrul acestui capitol al lucrarii atrag atentia
asupra partilor care sunt implicate in procesul comunicarii publicitare — client, publicitar,
consumator, publicul larg, societatea in ansamblul ei - si asupra diferitelor interese care trebuie
armonizate.

Discursul referitor la relatia dintre partile implicate in procesul comunicarii publicitare
este caracterizat de o contradictie ireconciliabild. In demersul nostru investigim principalele
argumente aduse de cele doua tabere opuse, subliniind in acelasi timp modul in care dezvoltarile
recente din sfera publicitatii transforma termenii dezbaterii.

Imaginea publicitatii, asa cum reiese din analiza pe care o propunem, este caracterizatd de
diluarea granitei dintre comunicarea specific publicitara si alte arii ale vietii sociale si culturale.
Consecintele cele mai importante ale acestei slabiri a frontierelor sunt, pe de o parte, extinderea
comunicarii persuasive specifice publicitatii in toate ariile vietii sociale, extindere care
marcheaza transformarea culturii contemporane intr-una promotionald. Pe de cealaltd parte,
remarcam integrarea in textele publicitare a unor probleme specifice unor domenii care erau,
pana nu demult, separate in mod radical de publicitate. Semnaldm astfel, in contextul societatii
post-moraliste, imbinarea eticului si a profitabilului intr-un tot care nu pune la Indoiala logica
consumului, ci o extinde si asupra eticului. Una dintre cele mai provocatoare materializari ale
acestei tendinte, care, in ciuda faptului ca a aparut la inceputul anilor 90, continua si astdzi sa fie
la fel de controversata si genereaza dezbateri la fel de aprinse consta in Tnglobarea in mesajul
publicitar a problemelor sociale. Demersul pe care il propunem atrage atentia asupra faptului ca
procesul de inglobare a dezbaterilor pe subiecte sociale fierbinti si incercarea de mutare a
discursului publicitar din zona strict comerciald inspre cea sociald este in permanenta amenintat
de natura intrinsec consumeristd a publicitatii.

Interpretarea mesajelor publicitare ca texte sociale si culturale permite exploatarea
impactului comunicdrii publicitare asupra procesului de construire a identitatii in societatea

postmoderna. Tn acest sens, ne oprim in analiza noastrd atat asupra functiei publicitatii ca

109



generator de semnificatii simbolice 1n societatea postmoderna, cat si asupra impactului
dezvoltarii publicitatii online asupra construirii profilului nostru digital. Tn acest context, un alt
aspect pe care il aducem in discutie este rolul jucat de publicitate in transmiterea stereotipurilor.

Urmatoarea parte a lucrarii vizeaza sa analizeze maniera in care abordarile si argumentele
care sprijina pozitiile dezbatute pana acum se regasesc in arii mai specifice ale sferei comunicarii
publicitare. Publicitatea politica este una dintre practicile asupra careia ne oprim si pe care o
analizam pornind de la trei niveluri distincte. Mai intai, demersul nostru se concentreaza asupra
modului in care publicitatea politicd incorporeaza in mesajele sale semnificatii simbolice,
atragand atentia, in acelasi timp, asupra consecintelor de natura etica ale acestui proces. Pe de
alta parte, pornind de la o abordare mai degraba teoretica a utilizarii politice a simbolurilor
religioase in publicitatea electorala, trecem, in cea de-a doua parte a acestui capitol, la
investigarea alegerilor prezidentiale din Romania, din toamna anului 2014, pentru a determina
atat prezenta simbolurilor religioase in mesajul publicitar electoral, cét si implicatiile la nivel etic
ale acestui tip de practica. Ultima parte a acestui capitol atrage atentia asupra faptului ca
publicitatea politica este un domeniu expus riscului derapajelor etice, Insdsi natura publicitatii
politice presupunand o relatie tensionati, dar necesard, cu etica. In acelasi timp, insa,
comunicarea publicitara politica trebuie sa integreze In mecanismul sdu dimensiunea etica pentru
a-1 asigura acestuia functionarea si eficienta.

In ultimul capitol al lucrarii, atentia noastrd se concentreaza asupra uneia dintre cele mai
controversate ramuri ale publicitatii, si anume publicitatea adresatd copiilor. Doua aspecte
importante fundamenteaza analiza pe care o propunem in acest capitol: pe de o parte, copiii
reprezintd o categorie foarte vulnerabila in fata mesajului publicitar; pe de alta parte, copiii sunt
tot mai mult o {intd preferatd a strategiilor publicitare si de marketing, datoritd faptului ca se
constituie intr-o categorie de consumatori cu o putere financiara tot mai mare. Demersul nostru
urmdreste sa identifice si sd abordeze intr-o manierd criticd cele mai relevante aspecte ale
publicitatii adresate copiilor, atragdnd atentia asupra importantei echilibrului dintre
reglementarea si auto-reglementarea activitatii specifice publicitatii, precum si asupra
importantei educatiei si dezvoltarii competentelor media.

Scopul principal al lucrarii este sa evidentieze faptul ca publicitatea se afla intr-un raport
delicat cu etica, fiind expusa, datoritd insasi naturii sale, neincrederii si criticii. Investigatia

noastra contureaza imaginea publicitafii ca o formd mediatd de comunicare persuasiva
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omniprezentd in societatea contemporand, care instrumentalizeaza in practicile sale semnificatii
simbolice. Mai mult, in contextul societatii comunicationale, modelul comunicarii persuasive se
insinucaza in toate sferele esentiale ale vietii sociale si culturale, transformand cultura
contemporana intr-o culturd promotionala.

Fatetele multiple ale publicitatii — instrument economic, generator de semnificatii
simbolice specific societatii de consum, forma de artd - 0 Situeaza intr-un spatiu oscilant care
permite abordari fundamentate pe argumente de natura diferita. Acest spatiu oscilat pe care il
ocupd publicitatea 1n societatea contemporand face necesard o dinamica speciald intre etic si
juridic 1n ceea ce priveste reglementarea activitatii specifice acestui domeniu. Mai mult, granitele
nestatornice care caracterizeaza comunicarea publicitara atrag atentia asupra relatiei dificile, dar
in acelasi timp ineluctabile, a publicitatii cu etica, in conditiile In care azi mai mult ca oricand,
publicitatea, in ciuda naturii ei persuasive pe care nu are cum sa o camufleze, tinde sa ia forma

unui text social si cultural.
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Abstract

The paper “Ethical Perspectives on Advertising Communication” aims to investigate the
ethical implications of the expansion of advertising communication in contemporary society. The
premise on which we base our approach is that nowadays advertising has become a major force
contributing to the shaping of social and cultural life. The recent developments in the field of
communication technologies strongly influence advertising and amplify its impact both on the
individual and on society as a whole, introducing at the same time new terms and accents in the
debates and controversies that have accompanied advertising since its beginnings.

The research is built around the concept of advertising characterized by a triple
articulation. Thus, we conceive advertising as an area that brings together three important
features: advertising is an activity with a persuasive purpose, commercial or non-commercial,
which goes on as a form of mediated communication and which, in the context of postmodern
society, is one of the most important sources of symbolic meanings. Each of these levels rises
specific questions and helps, at the same time, shape the picture of a complex phenomenon that
demands an ethical investigation.

The paper is divided into six chapters, which, starting from this triple articulation of
advertising communication, aim at addressing what we might rightly call the difficult
relationship between advertising and ethics.

The first part of the paper, starting from the idea that advertising is a form of mediated
communication that integrates with utmost dexterity in its strategies and mechanisms the tools
generated by recent developments in communications technology, explores the ethical challenges
raised by the growingly mediated nature of communication in contemporary society. Given that
the subject of mediation of communication lends itself of a multidisciplinary approach, we make
use in our analysis of conceptual tools belonging to different areas. First, based on the relational
ontology of Martin Buber, we discuss the concept of mediation in terms of authenticity. Then,
we analyse different perspectives on the special dynamics of the relationship between ethics,
religion and mediated communication. The aim of this part of the paper is to highlight the idea

that, in order to grasp the significance of the recent changes which affect both the way we
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communicate and the way in which we conceive communication, one should interpret these
changes in terms of minimal ethics.

The recognition of the importance of difference and alterity in reshaping the ethical
framework, in the context of an increasingly mediated communication, is indispensable for a
comprehensive and balanced approach to ethical challenges addressed by the communicational
society. The centre of the ethical debate is represented by the concept of difference and by the
conditions which make possible its mediation. Therefore, the concept of difference is both the
source and the stake of the ethical investigation in the field of communication studies.

In the second chapter of the paper, our attention focuses on the symbolic functions of
advertising, where advertising acts as a powerful force that creates symbolic meanings and as
one of the most relevant areas for the investigation of how the symbolic structures are
reintegrated into contemporary society. In this regard, our analysis starts from the products of
media culture understood as the support of the manifestation of the sacred within the context of
postmodern society, conceived, as proposed by John D. Caputo, as a de-secularized space where
the human need for sacredness is strongly felt.

This is the framework in which the symbolic dimension of advertising should be
investigated. This objective is justified by the fact that a significant part of the world we live in is
represented by mediated symbols and images, and media is one of the main sources of symbolic
material used in shaping the postmodern self.

In this theoretical framework we analyse the religious dimensions of advertising,
conceived as an important creator of symbolic meanings in contemporary culture. The
spiritualization of objects is an integral part of their transformation into consumer products, and
what we describe as religious dimension of advertising is the main engine in process of
achieving this transformation. Beyond the symbolic content of advertising text, an important role
in augmenting its cultural force is played by the religious dimensions such as the sacrament, the
divine mediator, the ultimate concern or the passion for the impossible, and the way advertising
manages to include these dimensions in its mechanisms. Due to its function as creator of
meanings and to the instrumentalisation of the religious dimensions mentioned above,
advertising does not become a religion itself, but it can be conceived as a space of manifestation
of the weak transcendence, and certainly as a potent force that acts in the process of the shaping

of self, understood as symbolic project.
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The next chapter of the paper is built around the idea that the conjunction, in defining
advertising communication, of the mediated feature with the symbolic dimension gains highly
relevant inflections in the sphere of ethics when the commercial function of the advertising
message is inserted into the equation. The analysis of the ethical challenges raised by advertising
communication, within the conceptual framework provided by classic ethical theories, highlights
once again the many facets of contemporary advertising. The conceptions analysed in this part of
the paper focus on the elements engaged in the process of advertising communication - client,
advertiser, consumer, public, society as a whole — and on the different interests that must be
balanced.

The discourse on the role and the impact of advertising in contemporary society is
characterized by an irreconcilable contradiction. In our approach, we investigate the main
arguments of the two opposing camps, while stressing how the recent developments in the sphere
of advertising have changed the terms of the debate. The image of advertising, as shaped by the
proposed analysis, is characterized by the dilution of the boundary between advertising and other
areas of social and cultural life. The most important consequences of this phenomenon are, on
the one hand, the extending in all areas of social life of the persuasive model of communication
specific for advertising, extension which marks the transformation of the contemporary culture
into a promotional one. On the other hand, we observe the incorporation in the advertisement of
subjects and themes specific to areas that, until recently, were radically separated from
advertising. Moreover, we remark, in the context of the post-moral society, the blending of ethics
and profitability in a package that does not question the logic of consumption, but extends it over
the ethic.

One of the most challenging embodiments of this trend which, despite having appeared in
the early 90’s, continues to be controversial and generate heated debate is the integration of
social issues into advertisement. This approach underlines that the attempt to embed the debates
on social issues within advertising and to move the advertising discourse from the strictly
commercial area towards the social one is constantly threatened by the intrinsic consumerist
nature of advertising.

Interpreting the advertising messages as social and cultural texts leads us to the
investigation of the impact of advertising communication on the process of constructing the

identity in postmodern society. In this regard, we will focus both on the role of advertising as a

114



generator of symbolic meanings in postmodern society, and on the impact of online advertising
on building our digital profile. In this context, another issue on which we focus is the role of
advertising in conveying stereotypes.

The next chapter of the paper aims to examine the manner in which the approaches and
arguments that support the aspects discussed so far are found in more specific areas of
advertising communication. Political advertising is one practice which we analyse, based on
three distinct levels. First, our approach will focus on how political advertising incorporates
symbolic significances into its messages while drawing attention on the ethical consequences of
this process.

On the other hand, starting from a rather theoretical approach on the use of religious
symbols in political advertising, in the second part of this chapter, we will analyse the Romanian
presidential elections that took place in 2014, in order to determine both the presence of religious
symbols in electoral advertisements and the ethical implications of this type of practice.

The last part of this chapter highlights the fact that political advertising is an area exposed
to the risk of ethical deviations; the nature itself of political advertising assumes a strained but
necessary relationship with ethics. At the same time, however, the political advertising
communication must integrate in its mechanism the ethical dimension in order to ensure its
functioning and efficiency.

In the last chapter, we will focus on one of the most controversial branches of
advertising, namely advertising to children. Two important issues underline the analysis we
propose in this chapter: on the one hand, the fact that children represent a category of consumers
extremely vulnerable to advertising messages; on the other hand, children are a preferred target
of advertising and marketing strategies, because they are a category of consumers with growing
financial power. Our approach seeks to identify and critically address the most relevant aspects
of advertising to children, highlighting the necessity both of a balanced relationship between the
regulation and the self-regulation of specific activities and of the development of media
education and skills.

Thus, in our undertaking, we stress the idea that advertising communication is
characterized by a problematic relation with ethics, being exposed, due to its very nature, to
mistrust and criticism. Our investigation outlines the image of advertising as an omnipresent

form of persuasive communication which instrumentalizes symbolic meanings in its practices.
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Moreover, in the context of communicational society, the model of persuasive communication
infiltrates into all the essential areas of social and cultural life, transforming contemporary
culture into a culture of promotion. The multiple facets of advertising - economic instrument,
source of symbolic meanings characteristic for consumer society, art form — are placing it in an
oscillating space which requires several different approaches. The oscillating space that
advertising occupies in contemporary society requires a special dynamic between ethics and law
in terms of regulating this area. Moreover, the fluctuating boundaries which characterize
advertising communication draw the attention to the difficult, yet ineluctable, relationship of
advertising with ethics, given that today more than ever, advertising, despite its persuasive nature

that cannot be concealed, tends to take the form of social and cultural texts.
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