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Introducere

Motto
Publicitatea este stiint3,
artd, tehnica si constiinta.

Pentru un psihosociolog, publicitatea este un camp de investigatie
fascinant; pentru un om de publicitate este o mini de aur. Imi place si cred
ca aceia care se specializeaza in stiintele socioumane (psihologi, sociologi,
antropologi s.a.) si In stiintele comunicarii (jurnalisti, redactori de
publicitate, experti in relatiile publice etc.) vor gasi In aceasta carte - prima
din literatura de la noi care apare cu titlul Psihosociologia publicitdtii - teme
de cercetare care sa largeasca orizontul cunoasterii stiintifice a relatiilor
interpersonale in societate si a influentei sociale prin mass-media. Pe de alta
parte, specialistii din stiintele socioumane trebuie sa cunoasca nu numai
alfabetul, ci si gramatica si subtilitatile limbajului publicitatii daca doresc sa
fie acceptati in clubul exclusivist Copy-art si daca isi propun sa dialogheze cu
creatorii de publicitate.

Indriznesc s sper ci si profesionistii din industria publicititii vor
avea un beneficiu real citind aceasta carte: vor constientiza mai bine baza
teoretica a activitatii lor. Claude C. Hopkins, unul dintre pionierii publicitatii,
in poate cea mai citita carte de publicitate (Scientific Advertising, 1923),
spunea ca ,publicitatea a atins statutul de stiinta” si ca ,un adevarat
specialist in publicitate trebuie sa se priceapa la psihologie. Cu cat stie mai
mult, cu atat mai bine” (Hopkins, 1923/2007, p. 195). Nu imi imaginez ca
astazi vreun specialist In publicitate se mai indoieste ca psihologia este
puternic implicata in comunicarea persuasiva, cu scopul ultim de a vinde.
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In Confesiunile unui om de publicitate, David Ogilvy (1963/2009) marturisea
cat de mult a invatat despre publicitate de la un om de stiintd, anume de la
fondatorul primului institut de sondare a opiniei publice din lume
(American Institute of Public Opinion, infiintat in 1935), de la jurnalistul - si
psihosociologul, adaug eu - George H. Gallup (1901-1984), alaturi de care in
1932 alucrat la firma Young & Rubicam din New York. A invatat de la George
H. Gallup cum sa faca reclama si de la monsieur Pitard, bucatarul-sef la
Hotelul Majestic din Paris, unde a lucrat un timp ca bucatar si viitorul ,om
de publicitate”, cum sa conduca o agentie de publicitate (idem, pp. 29-36).
Nu-i de mirare ca Richard ]. Harris, profesor de psihologie la Kansas State
University, declara cu indreptatire ca ,Publicitatea face uz masiv de
psihologie” (Harris, 1989/2009, p. 108).

Fara indoiala ca psihologia - stiinta despre personalitatea umana, ca
»diamant al firii”, cum numea Shakespeare omul - ofera creatorilor de
publicitate explicatii teoretice si sugestii practic-aplicative pentru activitatea
lor. Personal, consider insa cd psihosociologia este cea care constituie
fundamentul stiintific al publicititii. Impartisesc astfel punctul de vedere al
psihosociologului francez Bernard Cathelet, profesor de comunicare socio-
politica la Universitatea Paris I - Sorbona, care sustinea argumentat ca
publicitatea ,este psihosociologia informarii aplicata unor obiective
comerciale.” (Cathelet, 1987/2005, p. 45) In consecintd, cunostintele de
psihosociologie mi se par obligatorii pentru redactorii de reclame, mai
general, pentru cei ce activeaza in industria publicitatii. Aceasta nu Inseamna
ca teoreticienii publicitatii ar putea sa ignore progresele realizate de
psihologie, psihofiziologie si mai ales de neurostiinte.

Asa cum este ubicua publicitatea, tot astfel psihosociologia este mereu
prezentd in viata oamenilor. Cultura generalda a oamenilor de azi nu poate fi
armonioasa in absenta dimensiunii psihosociologice. Psihosociologia
publicitdtii se adreseaza, asadar, si unui public receptiv mai larg: tinerilor si
mai putin tinerilor din alte profesii decat cele din domeniul stiintelor
socioumane si ale comunicarii.

»Am devenit o societate care comunica excesiv”’ - clamau Al Ries si Jack
Trout (2000/2004, p. 20) intr-o lucrare considerata clasica in domeniul
marketingului. Dovada: explozia publicitatii. ,Imediat dupa Al Doilea Razboi
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Mondial, consumul de publicitate pe locuitor era de 25 de dolari. Astazi, este
de 15 ori mai mare (Ries, Trout, 2000/2004, p. 30). Aceasta se intampla cu
treizeci de ani In urma in SUA. Charles U. Larson (2001/2003, p. 19),
preludnd o informatie din revista Advertising Age, atragea atentia ca la
inceputul mileniului al treilea suntem expusi zilnic la peste 5000 de mesaje
persuasive. (Fig. 1.1)

Fig. 1.1. Publicitatea ne-a intrat in si sub piele

In anii 1980, Neil Postman a estimat c3 pana la implinirea varstei de
douazeci de ani, fiecare om a vizionat aproximativ un milion de spoturi
publicitare, in medie, o mie pe siptimana. In 2004, cind Joseph Heath si
Andrew Potter publicau The Rebel Sell: Why the culture can't be jammed, se
estima c3, ,in medie, o persoana vede de la 700 pana la 3000 de reclame
zilnic [datele se refera la cetatenii din SUA si Canada - n.n.] si ar fi chiar
surprinzator ca ele sa nu aiba vreun efect asupra constiintei” (Heath, Potter,
2004/2011, p. 163). In 2008, britanicul obisnuit - apreciau Hamish Pringle
si Peter Field (2008/2011, p. 167) - era ,bombardat in fiecare zi cu 3000 -
4000 de mesaje prin zeci de canale media”. Bob M. Fennis si Wolfgang Strobe
(2010, p. 42) acceptau ca zilnic aproximativ 1000 de anunturi publicitare
ncearcd si ne capteze atentia. In aceastd situatie nu este de mirare ci in SUA,
dupa cum sustine profesorul de advertising James B. Twitchell de la
University of Florida, ,omul Marlboro este mai cunoscut decat George
Washington”, ca ,mai multe persoane recunosc cele doua arcuri aurii [logo-ul
McDonald’s - n.n.] decat crucea rosie” (Twitchell, 2004, p. 2). Chiar daca
avem de-a face cu estimari si aproximatii, datele sugereaza dimensiunile
persuasiunii in societatile informatizate, spre care se indreapta multe tari.
Din acest punct de vedere, Romania nu face exceptie.
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James B. Twitchell afirma cat se poate de clar: publicitatea a triumfat In
cultura americani. In SUA, a devenit dominanti ,cultura advertising”.
Conceptul ,adcult”, lansat de James B. Twitchell (1995), defineste aceasta
realitate. Datele statistice sustin aprecierile acestuia. Conform raportului
Advertising in the United States (noiembrie 2009), publicat de Datamonitor,
principala companie din SUA specializata in informatii privind industria
publicitatii (www.datamonitor.com), cifra de afaceri a industriei publicitatii
a fost, in 2008, de 35,6 miliarde de dolari, estimandu-se ca in 2013, in ciuda
crizei financiare, va ajunge la 40,7 miliarde. O comparatie a cifrei de afaceri
in SUA si in restul lumii mi se pare edificatoare. (Tabelul 1.1)

Tabelul 1.1. Industria de advertising in SUA si in zonele geografice
ale Terrei in 2008 (dupa Datamonitor, 2009)

Zona geografica Valoarea (%)
SUA 39.10%
Europa* 27.40%
Asia-Pacific** 23.80%
Celelalte regiuni 9.70%
Total 100.0%

Nota. * Pentru Europa au fost incluse Belgia, Cehia, Danemarca,
Franta, Germania, Italia, Marea Britanie, Norvegia, Olanda,
Polonia, Romania, Rusia, Spania, Suedia, Ucraina, Ungaria.

** Pentru zona Asia-Pacific au fost incluse Australia,
China, Coreea de Sud, India, Singapore, Taiwan.

Romania, in primele decenii ale mileniului trei, s-a aflat sub asaltul
publicitatii salbatice. Se manifesta neimblanzita de legislatia din domeniu -
si ea permisiva si neclara -, vizeaza mai mult emotionalitatea decat
rationalitatea, cultiva satisfacerea trebuintelor de baza si stereotipurile de
gen si varsta, face apologia individualismului, urateste peisajul natural si
urban. ,,Acolo unde privelistea este frumoasa, cel mai rau lucru pe care il
poate face omul e sa ridice un panou publicitar” - spunea David Ogilvy
(Ogilvy, 1963/2009, p. 162). Sa acoperi cu mash-uri cladirile care dau
personalitate orasului este, de asemenea, cel mai rau lucru. (Fig. 1.2)
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Fig. 1.2. Publicitate salbatica: Bucuresti, Piata Natiunile Unite (a), si Moscova (b) In 2011

Cu un cuvant, in esenta ei, publicitatea de azi este salbatica, pentru ca
asa se prezinta si capitalismul, care pune in prim-plan interesul financiar in
raport cu virtutea. Asa cum spunea si David Ogilvy in finalul confesiunilor
sale, ,nu ar trebui sa renuntam la publicitate. Dar ar trebui s-o reformam”
(Ogilvy, 1963/2009, p. 204).

Aceasta carte se doreste a fi o pledoarie pentru o publicitate morala
intr-un capitalism moral in tara noastra si in lume. Asa cum afirma Stephen
Young (2003/2009, p. 92), capitalismul moral este nu numai dezirabil, ci si
posibil in masura in care ,interesul privat va fi pus in slujba binelui public”.
»Capitalismul moral va lua locul capitalismului salbatic” (Young, 2003 /2009,
p. 113) si, odata cu aceasta, publicitatea moralda va inlocui publicitatea
salbatica.

in legatura cu redactarea trebuie sa precizez ca am folosit, alternativ,
termenii de ,reclamd”, ,publicitate” si ,advertising” cu intelesul de
comunicare persuasiva, nonpersonald, platita de un sponsor identificabil,
avand ca principal scop achizitionarea de obiecte si servicii. Am optat pentru
echivalentele terminologice romanesti (de exemplu, ,populatie-tinta” pentru
Jtarget”; ,stabilirea populatiei-tinta” in locul termenului de , targetare”, ,text”
pentru ,copy”). Consider cuvintele publicitari, anuntatori, creativi, planneri,

accounti, concepteuri - si lista ar putea continua -, pe care le intalnim n unele
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