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Abstract: Recently, traditional advertising has lost a great deal of its
credibility. In fact, other types of discourses are believed to have a
better impact when it comes to influencing the consumers’ decisions,
such as interpersonal communication. That is the main reason why
the modern forms of advertising have created for themselves an aura
of communion and interaction, meant to spur the buying process.
However, it is also the intention of advertising to gain its legitimacy
in the public space, to be perceived more as a rightful speaker and
less as a means of disseminating paid messages. We believe that
most of the features for which advertising yearns in order to create
itself a new persona, are features of interpersonal communication.
The purpose of this article is to show how these characteristics can
be employed by advertising in its pursuit of legitimacy and
credibility.
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1. Delimitari conceptuale. Publicitatea ca referent al
comunicarii interpersonale

Incepem prin a sublinia ci definitia comunicirii pe care ne-0 vom
insusi in articolul de fata este cea de interactiune semiotica (Farte 2004).
in plus, mentiondm ca acesteia 11 sunt atribuite valente pozitive.
Comunicarea este vazuta ca o impartasire de semnificatii, bazatda pe
deschidere si sprijin, care contribuie la dezvoltarea personala a
interlocutorilor (Floyd 2013).

Evident, omul este o fiintd sociala a carei evolutie solitara in afara
unei comunitdfi nu ar fi posibild. De aceea, dupa Patrick Lecomte,
,jocurile de interactiuni sociale care asigurd comunicarea trebuie deci s
fie analizate ca sisteme cibernetice care functioneaza in bucla, ale caror
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elemente sunt in relatie de interdependentd si de co-variatie dinamica”
(Lecomte 2004). Evolutia actelor de comunicare este astfel pusd in
conexiune cu evolutia individuala si sociala. Se subliniaza ca un act de
comunicare decurge din altul, ele sunt intr-o continua spirald, pentru ca
sunt ajutate de feedback. De aici rezulta tratarea ca sisteme cibernetice.
Mai mult, Dorin Popa examineazid ubicuitatea comunicdrii. In
Comunicarea publicitara, el argumenteaza ca oriunde exista orice fel de
relatie sociald, trebuie sd existe si comunicare, indispensabila de fapt
formarii legaturilor dintr-o comunitate (Popa 2005).

Referindu-ne doar la specia comunicarii interpersonale in calitatea
ei de liant social, remarcam ca legaturile pe care le creeaza intre oameni
sunt genuine si puternice. Cu alte cuvinte, interlocutorii isi definesc si
transforma relatiile cu ajutorul acesteia, dar si comunicarea interpersonala
evolueaza in interiorul relatiilor in functie de necesitatile lor (Floyd
2013). Ca trasaturi de baza ale comunicdrii interpersonale gasim
interactiunea biunivoca, nelimitata de reguli de standardizare a
comportamentului  comunicativ, formularea mesajelor bazatd pe
experientele comunicationale trecute $i natura personald a problemele
abordate (Farte 2004). Caracteristicile mentionate nu trimit insd cu
necesitate la usurinta sau la performanta comunicarii interpersonale.
Dimpotriva, competenta de comunicare inseamnd dupa Kory Floyd
eficienta si adecvare. Desi nu existd mereu cadre standardizate in limitele
carora sa se desfasoare aceastd interactiune, este totusi necesara
respectarea normelor §i asteptarilor subintelese ale situatiei sociale
respective. De asemenea, interpersonalul nu exclude existenta
obiectivelor propuse de fiecare dintre interlocutori si nici strategiile
angajate n atingerea lor. Asadar, trebuie satisfacute si exigente personale
ale comunicatorilor, care au obligatia de a isi constientiza trairile.
Observand ce impact au actiunile lor asupra celorlalti, ei urmeazd a se
adapta in consecinta. Floyd argumenteaza astfel ca empatia, complexitatea
cognitiva si respectarea regulilor morale ar fi cerinte primordiale in
vederea dobandirii competentei comunicationale (Floyd 2013).

Dar in comunicarea interpersonald nu conteaza doar abilitdtile
individuale. De aceea, inregistram pe scurt existenta unor paradigme ce
pornesc de la caracteristicile sociale si individuale ale interlocutorilor.
Dupa Peter Hartley, din construirea unui model de comunicare
interpersonala nu poate fi eludat contextul social, care este impartit in
mediu (fizic, social) si structura sociala organizata pe trei directii: norme
(culturale si de grup), reguli, relatii sociale. Chestiunile semnificative de
amintit In cadrul contextului social privesc regulile si cunostintele sociale
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(singuratatea pare a fi cauzata de lipsa acestor cunostinte), diferente intre
clasele sociale (date de limbaj, de diferente culturale/ subculturale, de
perceptii si stereoptipuri) dar si constientizarea alteritatii (P. Hartley 2001).
Asadar, in comunicarea interpersonald sunt semnificative istoria particulara,
efectele culturii asupra modului de relationare semiotica, reactiile fata de
interlocutor, motivul pentru care o interactiune are loc, precum si efectul
mediului, al factorilor externi asupra comunicarii si comunicatorilor. lar din
contextul contemporan nu poate fi sustrasd publicitatea, ca referent al
subiectelor abordate in comunicarea interpersonald, privind decodarea sau
acceptarea informatiilor diseminate (Popa 2005).

2. Discursul publicitar la confluenta dintre mit mediatic si
veridicitate interpersonala

In mod clasic, conform tuturor definitiilor acceptate, discursul
publicitar este inclus in comunicarea de masa. Dar marginile acestui din
urma concept devin oarecum neclare, in situatia In care finta nu mai
reprezintd de multe ori o simpld masa eterogend, anonima, ci un grup bine
cunoscut, bine diferentiat. Pe de altd parte, mass-media au devenit
interactive. O altd caracteristicd a comunicarii de masa vazuta ca ,,sistem
organizat complex si care presupune multe cheltuieli” este in unele situatii
desueta (Severin & Tankard 2004). Oricum, dincolo de complexitatea
determinarilor ei, comunicarea mediatica nu are un statut autonom fata de
situatia in care se regaseste, ceea ce o face sd se supuna unui contract de
comunicare. In Comunicarea mediaticd, Lochard si Boyer evidentiaza trei
astfel de contracte in functie de scopul lor: informarea, divertismentul si
comunicarea publicitard. In ultimul caz, scopul este recunoscut a fi
impulsionarea receptorului spre cumpdarare, angajandu-se Strategii
seductive, persuasive si informative, desi efectele urmarite nu corespund
intotdeauna celor obtinute (Lochard & Boyer 1998). Cu alte cuvinte, dupa
Lochard si Boyer, contractul de comunicare publicitard inseamna
acceptarea sugestiilor publicitatii, bazate pe mituri post-moderne efemere,
dar autentice si paradigmatice. Aceste structuri arhetipale sunt folosite
pentru a vinde, fiindcd oamenii reactioneaza la fel in fata marilor teme,
indiferent de timpul din care provin. Mai mult, ele exprima dorinte
profunde si au o mare forta de sugestie. In consecinti, reclamele devin la
randul lor legende, intrucat infafiseaza o lume ideald, aparent veridica
atunci cand este acceptatd. Si tocmai impresia realitatii pregnante, Insa
inchipuite, e antrenatd in justificarea deciziilor de cumpdarare (Abrudan
2007). Totusi miturile sunt o prezenta de netagaduit, nu doar in
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comunicarea publicitard ca specie, ci si Tn comunicarea de masa ca gen:
coeziunea sociald, favorizarea unui zgomot de fundal in care comunicarea
si comuniunea sunt mai importante decat informatia, evocarea frecventa a
unor acte fundamentale, centrarea asupra cotidianului (Coman 2003).

Tn vizunea lui Mihai Coman din Mass-media, mit si ritual. O
perspectiva antropologicd, antrenarea tuturor acestor elemente face ca
mijloacele de comunicare Tn masa sa fie raspunzatoare pentru decupaje si
reimbinari ale fragmentelor de realitate, realizate cu instrumente
simbolice mai degraba decat cu elemente rationale. Ele creeaza astfel
reprezentdri ale lumii, adica sisteme simbolice care reflectd modul lor
propriu de perceptie a universului. Totodatd, mass-media isi impune
valorile proprii ce rezultd din cladirea acestui nou sistem cu o logica
proprie, sistem care este acceptat tocmai pentru ca are statutul de
construct simbolic (Coman 2003). Daca mijloacele de comunicare in masa
isi infaptuiesc propriul lor sistem simbolic, conferind propriile reprezentari
realitatii, atunci ele sunt responsabile de vehicularea simbolurilor si
valorilor proprii. Se poate decela de aici ca producerea de mituri si
dependenta indivizilor fata de ele ar ordona ontologic existenta umana.

Pe de alta parte, Lochard si Boyer subliniaza ca influenta media este
dublatd de capacitatea de interpretare a receptorului. Desi competenta
mediatica 1] asistd Tn negocierea sensului, receptorul trebuie sa efectueze
si alte tipuri de operatii. Structurarea mesajului se face prin selectarea
celor mai importante date, prin realizarea unei sinteze adecvate si de
asemenea prin posibila rezistentd la confinut, inteleasd fie ca indiferenta,
fie ca opozitie flagrantda (Lochard & Boyer 1998). Cu alte cuvinte,
miturile din discursul publicitar nu ar fi pur si simplu acceptate ca o
influentd de la care publicul tintd nu ar avea nici cea mai mica sansa sa se
sustraga. Dimpotriva, acceptarea constructiilor arhetipale care contribuie
la conturarea universului diegetic din discursul publicitar sunt trecute prin
filtrele cognitive si afective ale indivizilor.

In acest sens, consolidand legitura dintre semnificatiile experimentate
direct si cele mediate, John Hartley ajunge la concluzia ca ele conlucreaza in
construirea socialda a individualitatii, prin negocierea subiectivd a
discursurilor (J. Hartley 1999). Ceea ce inseamna ca oamenii nu sunt pur si
simplu infectati de microbul vreunei ideologii, ci participa activ la inglobarea
elementelor ei in corpusul lor cognitiv, prin decodari individuale. In schimb,
existd metode prin care acceptarea se face mai usor, precum prezentarea
ideologiei sub forma de divertisment si nu de informatie’.

1 < S = . . . <
Ca o paranteza, remarcam cé aceastd aserfiune ne poate servi la o intelegere nuantata a
utilizarii preponderente a mesajelor publicitare conotative in conturarea universului
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spectacolului si empatiei (Lochard & Boyer 1998), toate trei se regasesc
din punctul nostru de vedere si in comunicarea publicitard. In mod
contrar, Lochard si Boyer considera discursul publicitar ca fundamentat
doar pe regulile spectacolului si empatiei. Ei observa strategiile de
dramatizare si ludice utilizate, alaturi de obtinerea unei complicitati a
receptorilor. Aprobarea acestora se capatd prin apelul la imaginarele
colective, prin angajarea stereotipurilor deja existente, prin crearea si
insinuarea de noi stereotipii 1n reprezentarile lor culturale. Astfel,
comunicarea publicitard este bazata pe ceea ce autorii francezi numesc
mize simbolice de ordin reprezentational (prin construirea imaginilor
colective) si mize simbolice de ordin socio-cultural (prin educarea
receptorului spre acceptarea reorganizarii sistemului sau valoric si
cognitiv). In orice caz, Lochard si Boyer argumenteaza ideea ca discursul
publicitar este o forma de manipulare si de conditionare, fiindca sunt
promovate cu predilectie acele trasaturi ale receptorului concordante
consumerismului, preferate in construirea sistemelor valorice si norma-
tive. Cei doi autori opineaza cd dimensiunea spectacolului din discursul
publicitar are drept scop seducerea receptorului (Lochard & Boyer 1998).
Prin contrast, convingerea noastra este ca publicitatea nu poate fi o forma
de manipulare, tocmai din pricina contractului de comunicare publicitara.
Daca receptorii sunt constienti de scopurile si de tehnicile de argumentare
utilizate in discursul publicitar, consimfind sd ia in calcul formele lui de
rationare, atunci nu poate fi vorba decat despre persuasiune.

Dorin Popa aserteaza in plus ca publicitatea poate fi consideratd un
demers seducdtor si conditionat, catd vreme mizeaza pe consolidarea unei
atitudini de facilitare a raspunsurilor pre-programate la discursurile sale,
astfel incat receptorul sd aleaga fara a se intreba de ce (Popa, 2005). Dar
deciziile de cumpdrare sunt influentate nu doar de discursul publicitatii
sau de discursul media in general, ci si de alte experiente discursive,
precum comunicarea interpersonald. Severin i Tankard sustin deci ca, cel
putin in cazul produselor inovatoare, liderii de opinie vor fi urmati de
ceilalti indivizi din grup din pricina asteptarilor si presiunilor sociale.
Astfel, slujba agentilor schimbarii consta in folosirea liderilor de opinie
pentru a inrduri deciziile de adoptare a inovatiei. Mai mult, ei vad
comunicarea interpersonald ca pe o sursd de informatii mai credibila si

diegetic al reclamelor: pentru ca el trebuie acceptat ca autentic. Pe de alta parte, mesajele
denotative sunt mai utile in redarea calitatilor functionale, a caror existenta poate fi usor
probata.
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mai importantd decat media, pentru un subiect cu o valoare informativa
ridicatd (Severin & Tankard 2004).

Mergand pe firul acestei concluzii, daca principalul scop al publici-
tatii este determinarea unei actiuni de achizitionare, atunci Inseamna ca
discursul ei ajunge uneori sa il imite pe cel al comunicarii interpersonale.
Sa argumentam pornind de la un exemplu practic: plasarea de produse.

Mark Batey sustine in Brand Meaning ca sensul unui brand pentru
consumatori este pus in legatura cu evolutia proprietatilor sale afective,
care sunt mai greu de consolidat decat beneficiile lui rationale (Batey
2008). Asa ca evolutia publicitatii este determinatd si de cautarea
modurilor de stabilire a respectivelor conexiuni de ordin afectiv. n
Buyology. Truth and Lies About What We Buy, Martin Lindstrom
sugereazd cd, desi plasarea produselor in filme este o practica destul de
veche, ar putea la randul ei sa evolueze, asa incat emisiunile in sine sa
devind intregi scenarii publicitare. Pe cale de consecinta, s-ar ajunge la
schimbarea iremediabild a intelesului de ,,divertisment”, prin acapararea
lui completa de publicitatea in jurul cdruia trebuie construit (Lindstrom
2009). Lindstrom rationeaza ca acest ipotetic nou mod de plasare a
produselor ar aparea ca o consecintid directd a faptului ca brandurile care
nu au un rol in intriga emisiunii sunt fie trecute cu vederea, fie percepute
ca intruzive. In plus, avantajele evolutiei tehnicii constau dintr-o mai buna
memorabilitate a obiectului publicitar, dar si din diminuarea refinerii
brandurilor concurente, care s-ar promova printr-o clasica plasare de
produse in cadrul aceleiasi emisiuni (Lindstrom 2009). Cu alte cuvinte,
plasarea produselor trebuie sd dea impresia unei relatii interpersonale
construite intre brand si ceilalfi actanti din structura narativa a emisiunii.
Deducem ca publicitatea trebuie sa invete cdi eficiente de a mima aceste
interactiuni cu grad mai ridicat de intimitate.

Totodatd, in BRAND Child: Remarkable Insights Into the Minds of
Today's Global Kids and Their Relationships With Brands, Lindstrom si
Seybold identifici modul in care expunerea hiperbolizatd a publicitatii
faciliteaza si crearea de false site-uri de internet. Blogurile care reprezinta
reclame mascate trateaza 1intr-un mod subiectiv felurite chestiuni
personale, dar mentioneazd ca parte a conversatiel anumite branduri.
Link-urile cu rol promotional sunt finsotite de imagini facute
neprofesionist Tn mod voit. Site-urile personale fictive sunt construite
dupa supravegherea camerelor de chat de profil, urmatd de preluarea
cuvintelor cheie si a limbajului lor colocvial. Agentii care se ocupa de
astfel de monitorizari se implica si in dezbateri cu privire la anumite
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branduri, dirijond internautii spre contrafacuta lor pagina Web — in
realitate un canal de plasare a produselor (Lindstrom & Seybold 2003).
Brandurile trebuie deci sa coboare din sferele lor inalte pentru a se
integra cat mai bine in viata obisnuitd a publicului lor tintd. Prin miturile
vehiculate Tn discursul publicitar, existenta si utilitatea lor nu mai sunt
chestionate. Simpla tolerare a unui univers mitic publicitar nu este prea
avantajoasa, cata vreme nu determind achizitionarea obiectelor
promovate. Concomitent, acceptarea sugestiilor publicitatii a devenit mai
dificila, din pricina decredibilizarii ei. Aceasta este rafiunea pentru care
comunicarea interpersonald poate directiona mai bine preferintele si
alegerile consumatorilor potentiali sau actuali. De aceea, este necesar ca
publicitatea sd se foloseasca de forta comunicarii interpersonale,
antrenand-o in atingerea finalitatilor ei economice si simbolice.

3. Asul din méneca publicitatii: legitimarea prin interactivitate

Pe baza instantierilor ce privesc plasarea de produse, putem deduce
importanta functiei fatice a discursului publicitar. Aceasta vizeaza
initierea, consolidarea, respectiv menginerea conexiunii dintre brand si
publicul lui tintd. Plecand de la Limbajul publicistic al lui Stelian
Dumistracel, subliniem ca functia faticd presupune utilizarea formulelor
ritualizate. Simpla ei existentd duce la crearea legaturilor sociale si
afective intre emitent i receptor. Mai mult, prin compararea ei cu functia
apelativa a lui Biihler, se ajunge la concluzia ca ambele sunt semnificative
in seducerea si incitarea receptorului. De altfel, Dumistracel avanseaza
ideea ca nsasi manifestarea sociald a interactiunii interlocutorilor le
denota solidaritatea, mai ales deoarece contractul interlocutiv este bazat si
pe atitudinea de imitare. lar stabilirea si mentinerea contractului se face pe
de o parte prin elemente de constructie a produsului publicitar, precum
titlurile® si pe de altd parte prin elemente ce tin de limbajul care leaga
locutorii din punct de vedere afectiv. lar respectivul limbaj, desi infantil si
provocator, consolideazd totusi un context comun prin promovarea
acelorasi interese si valori. In acest mod, publicitatea poate renunta la
argumentare in favoarea unei ,,«negocieri» fatice”. Cu alte cuvinte, prin
tot soiul de deictice sociale, personale si textuale, dimpreund cu marcile
oralitatii, se creeazd un spirit de ,,gregaritate conviviald” — asa cum o

? Stelian Dumistricel se refera la functia faticd in limbajul publicistic. Concluziile lui
despre rolul acesteia se aplica din punctul nostru de vedere si pentru limbajul publicitar.
De aceea, am inlocuit pur si simplu cei doi termeni fara a detalia mai pe larg ratiunile
noastre chiar in corpul textului, considerand ca este suficienta precizarea de aici.
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numeste Dumistracel — la care contribuie si enunturile discursului repetat
prin construirea unei identitati, a senzatiei de apartenentd la o cultura
(Dumistracel 2006).

Intelegem de aici cd publicitatea este prin excelentd persuasiva,
fiindca discursul ei are ca functii principale pe cea apelativa, careia i se
asociazd functiile faticd si conativd. Aceasta inseamnd cd, pentru
realizarea incitarii §i a convingerii, trebuie mengfinut canalul dintre
interlocutori. Prin urmare, produsele publicitare Tnsele trebuie construite
in asa fel Incat sa sust{ina o legatura constanta.

Asemanarile conturate pand acum intre comunicarea publicitard si
cea interpersonald ne sugereaza posibilitatea compararii lor aprofundate.
In acest demers, se poate porni de la urmitoarele caracteristici ale
comunicarii interpersonale:

I. existenta feedback-ului

ii. lipsa regulilor de standardizare a comportamentului

comunicativ

iii. interactiunea biunivoca

IV. natura personala a problemele abordate

v. influenta contextului

vi. limbajul familiar
(i) Existenfa feedback-ului. Adam si Bonhomme analizeaza modelele
unilaterale de comunicare aplicate publicitatii, amintindu-le atat pe cele
lineare cét si pe cele modulare, care presupun comunicarea publicitard ca
pe un monolog controlat de un emitent omniscient (la fel ca in viziunea lui
Dumistracel din Limbajul publicistic). Cercetand 1insa structura ei
interactiva, autorii francezi examineaza in primul rand modul in care este
influentatd publicitatea de canal, referent si receptor, aratand ca receptorii
devin coautori ai mesajului publicitar. Si aceasta fiindca in construirea lui
se tine seama de specificul socio-cultural al publicului-tinta, de ideologeme,
dar si de imaginea ,pozitivatd” a receptorilor, care se preocupd cu
precadere de nevoile lor secundare in detrimentul celor primare. Concluzia
lui Adam si Bonhomme ar fi ca in cazul comunicarii publicitare am avea
de-a face cu un monolog, prezentat uneori sub forma dialogica, pentru a
crea impresia consultdrii. Ei opineaza deci cd nu existd un feedback real
decét in afara discursului publicitar, referindu-se la deturnarea publicitatii
prin graffiti (Adam & Bonhomme 2005). Comunicarea media ca monolog
este sustinutd de asemenea de Lochard si Boyer. Din punctul lor de vedere,
receptorul nu poate deveni emitent, dar existd o pseudo-interactivitate,
intrucét discursurile sunt construite prin integrarea intereselor publicului-
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tintd, prin targetarea lor specifica in functie de caracteristicile lor
psihologice, sociale si demografice (Lochard & Boyer 1998).

Pe de altd parte, Dorin Popa recurge la utilizarea modelului lui
Gerbner in comunicarea publicitard. Modelul contureaza corelatia
mesajului cu contextul, respectiv cu experientele si corpusul cognitiv al
receptorului, rezultand un schimb bidirectional de informatii intre obiectul
publicitatii si consumator. Dar retroactiunea apare nu doar in genul acesta
de modele circulare, ci si in cele de tipul spiralei (Popa 2005). Se
argumenteaza astfel ca feedback-ul nu trebuie sa se produca instantaneu
pentru a exista si ¢ el constd tocmai in negocierea semnificatiilor. In
opinia noastra, apare foarte clar ca publicitatea clasica are o dimensiune
dialectica. Mai mult, in formele ei contemporane (precum publicitatea
non-media), retroactiunea Intarziata ar deveni mai apropiata temporal de
diseminarea mesajului.

(if) Lipsa regulilor de standardizare a comportamentului comunicativ.
Publicitatea nu poate fi altfel decat standardizata. Atata vreme cat se
supune inchiderii ideologice a comunicarii media, insusi modul de
constructie al mesajului ar provoca si preferinta de interpretare (J. Hartley
1999). Totodatd, existd anumite cerinte de constructie a mesajului
publicitar, care trebuie sa se inscrie in tiparele claritatii, conciziei si
simplitatii. lar aceasta standardizare exista in special deoarece scopul final
al publicitatii este unul de determinare a actiunilor de cumparare. Pe de
altd parte, in comunicarea interpersonald nu existd un unic scop — oamenii
interactioneaza semiotic in sfera privatd dintr-o multime de ratiuni — si
deci nu exista nici un etalon care sa le dirijeze intilnirea. De fapt, insusi
contractul interlocutiv  structureaza comportamentul comunicarii
publicitare, care trebuie sa se conformeze asteptarilor publicului tinta.
Ceea ce nu inseamna insd ca dorinta discursului publicitar ar fi de a lasa
impresia unei regularizari a comunicarii sale. Dimpotriva, dezirabila este
crearea unei senzatii de spontaneitate, de neincorsetare si degajare. In
consecintd, gisim aici o imitatie contrafdcutd a unei caracteristici a
comunicarii interpersonale.

(iii) Interactiunea biunivocd. In acest caz, modul de adresare al
comunicarii media in general si al comunicarii publicitare in particular
este formatd din acte de salut, directoare, imperative, enigmatice,
probatorii. Ele vor sa dea impresia unei invitatii la participare a publicului
tintd, dar de fapt reactia ii este pur si simplu dirijatd de aparenta dialectica
(Adam & Bonhomme 2005). Mai mult, se mizeaza si pe un fel de
adresare care sa atraga, fiind cat mai similard obisnuintelor lui, mulandu-
i-se deci pe preferinte si asteptari (J. Hartley 1999). Practic, publicitatea
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vrea sd dea impresia degajarii si egalitafii, sustinute prin comunicarea
interpersonala. Asadar, se vrea construirea unei legaturi bazate initial pe
apropiere si familiaritate, pentru a se ajunge la dragostea si loialitatea
consumatorilor potentiali. Existd 1nsa si ratiuni de ordin pragmatic: de
exemplu, strategia utilizarii specifice a persoanei a doua in discursul
publicitar reprezintd un apel implicit la actiune (Popa 2005).

(iv) Natura personald a problemelor abordate. Tn cadrul acestui subpunct
trebuie subliniate doud chestiuni. In primul rand, multe dintre produsele
care fac obiectul publicitatii au o naturd intima, de la prezervative la
absorbante, de la medicamente pentru incontinenta urinard la proteze
dentare. In respectivele situatii, publicitatea apare ca un sfituitor demn de
incredere, complice empatic, dar si cunoscator al celor mai utile
informatii specifice domeniului. A doua chestiune rezida in puternicul
apel la afectivitate, urmarit in suficient de multe discursuri. Construirea
intimitatii se face si prin tehnicile de persuasiune ale pathos-ului.
Fericirea, teama sau tristetea fac posibila nu doar insinuarea in spatiul
personal, ci si inzestrarea obiectelor publicitare cu o aurd a familiaritatii.
In orice caz, comunicarea publicitard care uzeaza de astfel de tehnici
emotionale vrea sa depaseasca stadiul fad al informarii lipsite de farmec,
incercand totodata sa construiasca asocieri afective puternice cu produsele
promovate.

(v) Influenta contextului. Daca individualitatea si cultura sunt influentate
de comunicarea publicitara, impactul poate aparea si in sens invers. Orice
forma de comunicare este la randul ei inrauritd de specificul cultural si de
particularitatile personale ale interlocutorilor. Fard a porni o intreaga
dezbatere asupra termenului de cultura, vom retine o singura determinare
a lui, ca ,,un sistem de simboluri, limba, valori si norme invatate si
comune prin care un grup de oameni se deosebeste de altul” (Floyd 2013).
Indivizii sunt condusi preponderent de etnocentrism, adica manifesta
preferinte pentru simbolurile, idealurile axiologice si regulile propriei
societdfi, care le orienteazd nu doar comunicarea, ci si gandirea.
Problemele pot apdrea din cauza cd, desi fac parte din culturi sau
subculturi diferite, indivizii actioneaza sub imperiul presupunerii
similaritagii, plecand de la ipoteza subconstientd ca interlocutorii lor
gandesc la fel ca déansii (Floyd 2013). In functie de tipologia insotitoare
acestor inferente, Floyd deduce ca discursul publicitar mizeazd pe
independenta in culturile individualiste si pe valorile comunitatii in cele
colectiviste; este preponderent denotativ, direct Tn culturile slab
contextuale §i conotativ, indirect n cele puternic contextuale; este condus
de elogiul valorilor materiale si al puterii In culturile cu distanta ierarhica
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mare, respectiv de principiile egalitatii in culturile cu distanta ierarhica
micd; trebuie sd marseze pe valorile traditionale in culturile masculine,
respectiv. pe cele contemporane 1in culturile feminine; Tn culturile
monocronice, eficienta trebuie promovata ca o norma de capatai, in timp
ce n culturile policronice conteaza mai mult aspectul relational;
familiaritatea si siguranta orienteaza discursul publicitar in culturile cu un
grad inalt de evitare a incertitudinii, pe cand apetenta pentru risc il
directioneaza in culturile cu un grad scazut de evitare a incertitudinii®.

In afara de culturd, comunicarea publicitard este influentatd si de
perceptii. Dacd perceptiile sociale sunt definite ca ,,procesele in care un
individ intelege si interpreteazd natura interlocutorilor implicati in
conversatie si natura cadrului in care se regasesc” (P. Hartley 2001),
suntem condusi astfel la stereotipizare, la efectul informatiei primare si la
efectul informatiei recente, la ansamblul perceptual, la egocentrism si
bias-uri (Floyd 2013). Stereotipia acorda discursului publicitar
posibilitatea de a merge in doud directii: prima este consolidarea
generalizdrilor favorabile si deci a elogierii grupului tintd, prin
diferentierea de publicul concurentei. A doua este apelul la memoria
selectiva, intarind exact acele informatii adecvate stereotipurilor despre
propria culturd ori despre propriile preferinte. Efectele informatiilor
primare §i recente demonstreaza ca prima si ultima impresie trebuie sa fie
favorabile. Senzatia de final consolideaza amintirea si tocmai de aceea in
constructia mesajului publicitar numele obiectului promovat trebuie sa
apara si la sfarsit, pentru a intari legaturile deja construite cu receptorul.
Mergand mai departe, ansamblul perceptual modeleaza felul in care este
privita lumea inconjuratoare in functie de asteptari si dorinte — deci si
comunicarea publicitard va fi vazuta tot prin aceeasi luminda a
expectantelor si dezideratelor. Aceasta este ratiunea pentru care am
mentionat deja necesitatea orientarii interpretarilor din insasi constructia
mesajelor, astfel incat descifrarea lor sd fie cat mai apropiata de scopul
reclamei. De asemenea, alte influente asupra perceptiei se realizeaza prin
prejudecata pozitiva si cea negativa, perceptia fiind orientatd cu
precadere asupra avantajelor, respectiv dezavantajelor. Cu alte cuvinte,
dacd un brand/ un principiu/ o valoare sunt idealizate, atunci si discursul
publicitar in care se integreaza va fi considerat veridic si fermecator.
Dimpotrivd, dacd obiectul este dispretuit, atunci §i comunicarea

® Floyd discuta urmitoarele tipuri de culturi: individualism vs. colectivism, slab
contextuale vs. puternic contextuale, cu distantd ierarhicad mare vs. cu distanta ierarhica
mica, masculine vs. feminine, monocronice vs. policronice, cu grad ridicat vs. cu grad
scazut de evitare a incertitudinii.
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publicitara va deveni ineficientd. Nu in ultimul rand, deducem si ca
discursul reclamelor trebuie sa antreneze egocentrismul receptorilor sai,
aratandu-le ca au un mod comun de a intelege realitatea — invocand
asadar similaritatea.

Tragand aceste concluzii, nu vrem totusi sa sugeram ca nu ar exista

si alte actiuni contextuale asupra comunicarii publicitare. Pot aparea
bruiaje de orice naturd care sa-i Tmpiedice eficienta, atat de natura
fiziologica, fizica ori psihologica. Toate sunt insd mai dependente de
particularitati situationale amanungite, decat contextul cultural si
perceptual. Pe de alta parte, nici nu dorim sa ldsam la o parte felul in care
respectivele contexte sunt afectate de publicitate, care vrea sa-si impuna
propriile valori si mentalitati prin angajarea diverselor elemente retorice.
lar acest lucru se petrece intr-o oarecare masura, ce-i drept mai mica, si in
comunicarea interpersonala.
(vi) Limbajul familiar. Plecand de la conversatie ca ,,mod de conservare a
realitatii” cu trasaturile ubicuitatii, cumularii si contingentei, John Hartley
integreazd comunicarea media in referentul conversatiei, argumentand ca
limbajul utilizat o0 modeleaza nu numai pe ea insasi, ci §i situatia in sine.
Problematizarea chestiunii porneste la acest autor de la ideea ca limbajul
familiar, bazat pe bunul simg, are veleitati ideologice. Motivul este
fundamentarea lui pe aparenta cunostintelor general recunoscute, care nu
mai au nevoie de vreo probare, transformandu-se astfel in sofisme ad
populum. Bunul sim{ produce o intelegere nu prin argumentare, ci prin
selectarea cat mai exactd a conceptiilor potrivite punctual, astfel incat
mass-media ajunge sa aiba rolul unui intermediar al Intelepciunii
populare. Ea devine un povestitor cu un rol ,,activ si productiv”’, punandu-
s1 amprenta asupra materialului promovat si participand la construirea
reprezentarilor colective asupra realititii (J. Hartley 1999). In consecinta,
respectivele asertiuni despre comunicarea media ca gen pot fi deci
transferate si inspre comunicarea publicitard ca specie.

Bineinteles, publicitatea trebuie sa uzeze de diferentele dintre culturi
si subculturi in momentul cand antreneaza diverse coduri in construirea
discursului sdu. Codurile sunt intelese de Peter Hartley ca un set de
semne, alaturi de regulile care le guverneaza. Ele presupun, de asemenea,
un grup de utilizatori care pot recunoaste semnificatia semnelor, dar si un
grup de non-utilizatori care nu le pot decela semnificatiile. Intre cele doua
extreme existi insd diverse niveluri de expertiza. Intelegem deci limbajul
ca barierd interculturald, intarind legatura dintre cuvinte §i context social
(P. Hartley 2001). Iar aceste diferente interculturale capitale privesc atat
idiomurile, jargoanele cat si gesturile. Floyd trateazad felul in care pot fi
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ele angajate pentru consolidarea statutului unui grup, prin excluderea
intrusilor si neavenitilor. Lasdm la o parte aici barierele de comunicare
provenite din traduceri gresite sau din indici non-verbali eronat utilizati in
comunicare (Floyd 2013) — consideram ca publicitarii profesionisti nu ar
trebui sa permita astfel de scapari.

Dacé dorim s aprofundam aceasta chestiune, indiferent ca acceptdm
sau nu ipoteza Sapir-Whorf asupra limbii, recunoastem ca exista o corelatie
puternica Intre culturd, perceptie si limbaj. Cel din urma este un instrument
(Floyd 2013). Ceea ne trimite la doud elemente preluate din limbajul sferei
private, dupa Stelian Dumistracel: umorul si argoul. Ambele sunt folosite
pentru a crea simtul comunitatii: primul in construirea apropierii si al doilea
in eliminarea nepoftitilor, prin consolidarea statutului membrilor unui grup
(Dumistracel 2007). Desigur, publicitatea mai utilizeaza si de eufemisme in
construirea limbajului ei echivoc, bazat pe denaturarea ori ascunderea
adevarului (Floyd 2013). De fapt, din punctul de vedere al lui Peter Hartley,
denturarea adevarului — adicd minciuna — este una dintre trasaturile
fundamentale ale limbajului uzat Tn comunicarea interpersonala. Si aici
apare principala diferentd in modul de folosire al limbajului in comunicarea
publicitara fatd de comunicarea interpersonala, atata vreme cat simularea si
disimularea fac parte din contractul interlocutiv al limbajului publicitar:
»publicitatea, la fel ca i mitul, nici nu minte, nici nu spune adevarul pentru
cd nu se referd la ceva real ci devine reald prin adeziunea consumatorului la
discursul sau” (Abrudan 2007).

Corolarele pe care le vedem in urma sumarei noastre analize
comparative a celor doua tipuri de comunicare (interpersonalda si
publicitard) privesc doua mari directii: interactivitatea si legitimitatea. Tn
primul rand, adoptdm punctul de vedere al lui Adam si Bonhomme
potrivit caruia comunicarea publicitard nu poate fi limitatd de o paradigma
unilaterald, ci trebuie privitd prin lentila interactivitatii. Ea este prin
excelenta fatica, asa cum o considera si Dumistracel, devenind ,,solicitanta
si aleatorie” din pricina efortului depus pentru a convinge receptorul de
merituozitatea mesajelor ei. Mai mult, ea se contureaza sub auspiciile a
doua sfere aparent contradictorii: cea simbolicd §i cea comerciala.
Interlocutorii sunt diferentiati din acest ultim considerent: in circuitul
economic emitentul este reprezentat de fabricant, iar receptorul de
utilizator, pe cand in circuitul interlocutionar emitentul devine publicitarul,
iar receptorul este cititorul mesajului (Adam & Bonhomme 2005).

Acelasi decalaj este remarcat si in Homo Consumptor-ul lui Eduardo
Camilo, care argumenteaza ca publicitarii devin gestionari ai comunicarii,
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fiindcd impun unor piete comerciale valori specifice care tin de o
dimensiune culturala. Asadar, valorilor functionale de schimb li se adauga
in plus si o valoare simbolicd. Dar faptul ca mesajul publicitar poate
actualiza valori culturale, economice, estetice, ii confera un dialogism
inerent. Consecintele se organizeaza intr-o triada de efecte, trimitand la:
(i) legitimitatea si adecvarea mesajului;
(if) existenta unei varietati de strategii discursive centrate pe
receptorul devenit aliat, martor sau inamic al obiectului
publicitar;
(i) valorizarea dinamicilor intercontextuale din procesele de
comunicare publicitara.

Camilo subliniaza caracterul dialogic al comunicarii publicitare nu
doar cu receptorii discursurilor ei, ci si cu alte tipuri de texte, intarind
context. Opinia sa este cd emitentul trebuie sd evoce experiente personale,
transformate in tendinte, motivatii sau tipuri de comportament, desteptand
scheme ideatice inscrise in experientele personale. Dar legitimitatea
publicitatii in spatiul public este reflectatd si de dimensiunea ei
ideologicd, care vizeazd punerea In circulatie a stereotipurilor, prin
intermediul relatiilor transtextuale cu alte discursuri (Camilo 2010).

Observam deci cat sunt de semnificative interactivitatea si
dialogismul publicitatii, opinand ca ea devine eficientd doar daca
mimeaza si se Insoteste cu practici de comunicare interpersonald. lar
aceasta este si opinia lui Camilo, care infdfiseaza trei perspective asupra
mijloacelor de comunicare publicitara, aratand in fiecare caz importanta
interpersonalului. Astfel, in perspectiva teoretica, se distinge intre
publicitatea clasica si cea in afara media. Prima nu permite o argumentare
comerciald, fiind caracterizata prin contexte de receptare §i interpretare cu
implicare, atentie si retentie reduse. De asemenea, canalele clasice au o
posibilitate mai redusd de a modifica comportamente, actionand mai
degraba la nivel cognitiv sau atitudinal. Pe de altd parte, publicitatea in
afara media, la fel ca publicitatea online, mizeazd pe natura ei
interpersonala, care faciliteazd implicarea, interesul, memorarea si
actionarea. A doua perspectiva analizata de Camilo este cea practicd,
unde produsele care necesitd mai multe informatii, diseminate prin
intermediul strategiilor preponderent argumentative, sunt promovate prin
folosirea canalelor de comunicare interpersonald. Se aratd astfel
importanta liderilor de opinie si a practicii de agenda setting, care vizeaza
alegerea subiectelor si duce la construirea simbolica a realitatii. Al treilea
si ultimul punct de vedere asupra mijloacelor de comunicare publicitard
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vizeaza perspectiva strategicd. Motivul este ca aceste mijloace suscita si
comportamente de experimentare, iar consumatorii cautd mereu informatii
pentru a se convinge de achizitia facuta. Prin urmare, daca teoriile fluxului
si agendei ar putea fi limitate, Camilo sustine ideea ca orice publicitate care
vrea sa modifice comportamente trebuie sa foloseasca mijloace in afara
media, bazate pe comunicarea interpersonala (Camilo 2010).

In ceea ce priveste perspectiva teoretici, putem intelege de ce
publicitatea non-media si publicitatea virala ar fi mai avantajoase in
promovarea brandurilor. Ele nu doar preiau modelul comunicarii
interpersonale, dar o si transforma intr-un vehicul publicitar propriu-zis.
Din perspectiva practica, notam accentul pus pe dimensiunea
perlocutionarda si pe utilizarea agentilor schimbarii in obtinerea
comportamentelor dorite. Publicitatea nu ar mai fi asadar adresata celor
multi (o trasatura caracteristica termenului de comunicare de masa), ci ar fi
tintita catre cei putini si influenti, apropiindu-se de specificul comunicarii
interpersonale. O idee trebuie retinuta si din a treia perspectiva: in imitarea
comunicarii interpersonale prin abordarea temelor ei, prin accentuarea
feedback-ului si a empatiei, prin stradania de a crea complicitate si legaturi
afective puternice, discursul publicitar se legitimeazd in sfera publica in
calitate de producator si modelator activ al culturii. Mai mult, atunci cand
iese 1n afara media sau cand devine virala, ea isi consolideaza aspectele
interpersonale prin obtinerea unei retroactiuni imediate, prin angajarea unui
comportament comunicational nestructurat si prin apelarea cu un limbaj
familiar nu a unei mase, ci a unui grup. Publicitatea ajunge in acest fel sa
nu mai aibad nevoie de a isi convinge interlocutorii de pertinenta
discursurilor ei, intrucat prezenta-i generalizata Tn societate este deja
justificabild prin contractul de comunicare publicitara.

In urma prezentei analize comparative, conchidem ca publicitatea
contemporana devine o adevarata plastografie a comunicdrii interpersonale,
0 mimare a acesteia. In plus, putem si argumentam si ci ele se influenteaza
reciproc. In figura de mai jos sunt sintetizate concluziile decelate pani
acum, din dorinta obfinerii unei perspective deopotriva concise §i
integratoare. Sdgeata de sus notatd cu (a) aratd impactul elementelor
publicitare asupra comunicarii interpersonale, iar sdgeata de jos notatd cu
(b) sugereaza actiunea opusd. Se observd astfel cum cuplurile de
interactiuni (a)-(b) se leaga unele de celelalte intr-o forma circulara, fiind
deci codependente. Bineinteles, perechile (a)-(b) nu sunt de sine statatoare,
imuabile, ci se gasesc In continud schimbare. Cu alte cuvinte, forma
circulara evolueaza intr-o spirala, care duce la continua preschimbare a
celor doua fenomene inter-relationate.
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a
Publicitate Comunicare
interpersonala
b
(@) (b)
Promovarea valorilor adecvate | Receptorii influenteaza publicitatea

consumerismului.

prin specificul lor socio-cultural, prin
ideologeme.

Publicitatea apare ca moderator al
intelepciunii populare.

Limbajul familiar este angajat in
discursurile publicitare.

Ideologia publicitard contribuie la
construirea individualitatii.

Indivizii structureaza discursul
publicitar ~ prin  acceptarea  sau
respingerea lui.

Publicitatea  creeazd un  mesaj
publicitar figurat, conotativ, care
seduce receptorul in universul diegetic.

Comunicarea interpersonala
proiecteazd o imagine pozitivatd a
receptorilor care se ocupd doar de
nevoile lor secundare.

Influenteaza deciziile unui grup prin
folosirea liderilor de opinie.

Acceptd sau respinge produsul
publicitar, ceea ce duce la o posibild
modificare a continutului acestuia.

Transforma arhetipurile in mituri post-
moderne a cdror reprezentare este
proiectatd in constiinta culturald a
societatii.

Aprovizioneaza discursul publicitar
prin constructii arhetipale originale.

Capata valoare de stire, ca referent al
comunicarii interpersonale.

Legitimeaza publicitatea care deja nu
mai are nevoie de persuasiune, ci de
omniprezenta.

Influenta reciprocad intre comunicarea publicitard si comunicarea
interpersonala

Remarcdm ca publicitatea imitd comunicarea interpersonala,
incercand sa i se integreze sau sd o modeleze, din dorinta de se valida in
spatiul privat. Publicitatea evolueaza deci de la stadiul de domeniu de
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activitate, la cel de entitate cu statut de interlocutor. Discursurile ei
trebuie sa beneficieze astfel a priori de criteriul acceptabilitatii. De aceea,
impactul publicitatii asupra comunicarii interpersonale nu poate fi studiat
fard a avea In vedere si influenta inversa. Publicitatea poate sd preschimbe
valorile consumatorilor, modul in care acestia iau sau isi justifica
deciziile, specificul lor individual, social sau cultural prin miturile post-
moderne si ideologia pe care o vehiculeaza. Totusi, comunicarea
interpersonala este cea care fie legitimeaza, fie respinge publicitatea.
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