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1. Publicitatea americana

Acum cateva luni, un ofiter din armata americani a scris din
[talia redactiei revistei Printer’s Ink. El remarca, ingrijorat, ci
italienii pot si-ti recite numele membrilor cabinetului, dar nu
st numele produselor comerciale preferate de celebrititile itali-
ene. Mai mult, spatiul de afisaj de pe zidurile oraselor italiene a
fost cedat mai degrabi sloganurilor politice decét celor publici-
tare. In final, prezicea ci existd sperante prea mici ca italienii si
ajungi vreodati la prosperitate sau calm la nivel national pani
cand nu incep si fie interesati de rivalitifile dintre mircile de
fulgi de porumb sau tigari, lisdnd deoparte calititile persoanelor
publice. De fapt, ofiterul mergea pani acolo, incit si afirme ci
libertatea democratici inseamn in mare misuri si ignori poli-
tica s1 s te frimanti cum si lupti cu mirosul de la subrat, cu
mdtreata din cap, cu pirul de pe picioare, cu tenul prea palid,
cu o chici rebeld, cu o usoard anemie, cu herpesul, cu digestia
prea lenesd, ca si nu mai vorbim de lipsa fierului din singe, de
tristetea zilelor de luni, de sanii lisati, de gingiile care se retrag
de pe dinti, de pirul inciruntit si de excesul de greutate. Ne
aflim probabil in fata unei judeciti in care un element a fost
exclus, si nu a unei concluzii lacunare (non sequitur), pentru ci
reclama americani s-a dezvoltat nemisurat, transformandu-se
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Antr-un folclor luxuriant, pe lingi care basmele din Pddurea
Neagri par niste povesti de adormit copii.
Prin urmare, pare perfect posibil si existe un sambure de
realitate sau chiar de igieni politici in diversele forme de pu-
blicitate americani ce au proliferat frenetic. Hiperestezia reto-
ricii celor care lucreazi in reclami a indus publicului un soi de
ameteal si de neputini, care poate amortizeazd o mare parte
din socurile brutale incasate mai acut de europenii cei realisti.
Priviti drept o simpla strategie provizorie in vederea mentine-
rii sperantei, a tolerantei s1 a bunei dispozitii intr-o lume irai-
onali, e posibil ca aceastd orgie a irationalismului si nu fie
lipsiti de o functie cathartici. In orice caz, programele natio-
nale de pregitire destinate specialistilor in publicitate, costand
miliarde de dolari (in dauna cheltuielilor pentru invitimantul
academic), oferd o multitudine de modele simbolice, spirituale
si comportamentale care pot deveni sau nu un solvent fatal
pentru traditiile politice fundamentale ale Americii, dar care,
fars indoiali, cuprind o experient comuni si un limbaj comun
ale unei tiri unde diferente regionale si specializiri tehnologice
pot usor si dea nastere la anarhie. Comediantul aflat la micro-
fon ori profesorul in sala de clasi pot conta oricind pe succesul
unei poante sau al unui exemplu inspirat din reclame. Atat
comunitatea, cit si comunicarea, in misura in care ea opereaza
la nivelul public, profiti in aceeasi misuri. Mai mult, intreaga
tehnici de producere a iluziei de ]a Hollywood a fost asimilatd
prin diverse mijloace si transferatd in domeniul publicititiy;
vraja pe care o rispandeste imaginea face din reclama $i cine-
matografie un singur domeniu indivizibil, o singura lume.
Putem prefata aceasti privire asupra publicititii americane
cu o apreciere a factorilor imponderabili, deoarece reclamele
insele pot fi analizate cu o usurintd inselitoare. S-ar recomanda
o suspendare similari a judecirii efectelor sociale ale sadis-
mului, indus, de exemplu, prin thriller si literatura polifista.
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Pentra ca este imposibil si spunem 1n ce misuri sadismul de
lotoliu, cultivat in acest chip, actioneazi ca un factor de pis-
trare a bunei dispozitii Intr-o lume ucigitoare si haotici. Dar
oricine poate verifica singur ci persoanele cu inclinatie spre
metodele politice forte nu se dau 1n vant dupi o asemenea
forma de evadare. Nu se poate tigidui, desigur, ci discipolii
thrillerului s1 ai literaturii politiste, de la Poe la Ellery Queen,
sunt victimele voluntare ale unui siretlic psihologic. Identifi-
candu-si procesele mentale cu acelea ale vinitorului de oa-
n'lvni, cititorii obtin un soi de fior megalomaniac. Totodats,
ei se bucurd de iluzia ci sunt implicati in aplicarea tehnicilor
stintifice ale societitii; aceasta, in fapt, nu le permite aproape
lni(iun alt fel de adaptare sau de participare directi. ,Fericirea
insecamni si fii mereu bine dus de nas®, spunea Swift. Ar fi o
pe liticd proastd si renuntim cu usuringi la vreo sursi de feri-
cire, care si ne ofere un scurt rigaz, micar atat cit si trecem
in revistd mijloacele de supravietuire.
Intelectualul pretinde ci percepe si se bucuri de o ordine si
«l‘v o simetrie In lume si in propria viati refuzate altor muritori.
Il se i.{larmeazi astizi Impotriva impactului stereotipurilor
¢ 'l.l]turll comercializate prin acuitatea recunoasterii si a analizi-
rii fenomenului, angajandu-se intr-o perpetui lupti de gherila.
Astfel, se comportd ca un nobil silbatic zbitindu-se de unul
singur in mijlocul unei hoarde de zombi. Primejdiile ce inso-
{esc un asemenea mod de existents sunt evidente. Daci va con-
stata cd izvorul energiei lui a secat fird veste sau ci a ajuns la
capitul ribdirii, s-ar putea si fie tentat si se revitalizeze prin
adoptarea unui mecanism-mit letal. Dar nicicum nu-si va aduce
.m.linte €d natura umand comuni s-a pistrat intacti sub toate
soiurile de isterie mentald, bantuind de la Machiavelli si Calvin
pand in zilele noastre. Dar cit de justificat sau cit de tolerabil
este intelectualul nu depinde decit de misura in care e motivat
de bunavointa impusi de perceperea formei rationale, si nu de
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conditia psihologici a tuturor oamenilor. Benda avea dreptate.
Atunci cAnd intelectualul trideazi, trecind de partea oricire:
nevroze sociale sau politice, cind fie teama, fie singuritatea il
impinge intr-un grup partinic oarecare, el devine mai mult
decat inutil. Corruptio optimi pessima.

LStudiul de piagi“ american, care s-a dezvoltat extrem de ra-
pid in ultimii zece ani, are o viditd aplecare spre totalitarism -
aceea pe care i-0 imprim3 tendina spre ingineria sociald. Doud
articole recente vor ilustra acest punct de vedere. Revista Time
din 22 iulie 1946 descrie o noui jucirie:

Filmul terminat - dar inci nemontat - este supus testelor
cu un aparat electric numit Hopkins Televoting System. Asis-
tenta aleasi cu grij, astfel incit si constituie un esantion repre-
zentativ, ia loc in sectorul special pregitit al unui cinematograf
apartinind firmei A.R.I (Audience Research Inc.). Privind
secventele de pe ecran, fiecare spectator stringe in mani apa-
ratul respectiv, aseminitor unei lanterne. Pe fata rotunjitd a
cutiei este previzut un indicator care poate fi usor invartit cu
degetele. Risucirea spre dreapta inseamni ,imi place”: mai la
dreapta - ,imi place foarte mult“. Risucirea spre stanga sem-
nificd ,plicticos® sau ,foarte plicticos“. Reactiile emotionale
ale publicului de la AR.IL sunt inregistrate de un centru care
combini totalitatea semnalelor, rezultanta fiind o linie osci-
lants. Diagrama obtinuti, reprezentand vérfurile de extaz si
viile de apatie arati producitorului la care fragmente anoste
din film si renunte. Ea se numeste ,,profil de avanpremieri®.

Industria de film obisnuia si arunce o grimadi de bani
pentru reclami ca si lanseze cine stie ce productie scumpd,
dar de duzini. A.R.L propune exact opusul. Daci ,profilul
arati riu, bugetul pentru publicitate poate fi redus drastic.
Daci diagrama iese peste asteptiri, filmului i se acordi un
tratament special si are parte de zarvi mai mare in jurul lui.
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Lisind deoparte criteriile artei cinematografice, acest tip
de actiune in vederea controlului social direct inseamni poli-
tick. Scopul nu este numai de a stirni tot mai multi senzatie,
¢t 51 acela de a exploata toate dispozitiile emotionale si prefe-
rin{ele, considerate ca o materie primi a cirei prelucrare prin
control centralizat duce la superprofituri. Este limpede ci toti
ce1 care manipuleazi asemenea comenzi sunt iresponsabili, dar
vor continua probabil si procedeze identic atit timp cat nu se
va opri circuitul mirfurilor si al profiturilor.

Pana una-alta, aceastd licomie dupi putere personali inven-
teazd mijloacele de a acapara puterea politici in viitor. Chiar si
astfel de activitati particulare sunt evident politice, fie si indi-
rect. Observatia relevanti care ar trebui si fie ficuti in acest
punct este c¢i licomia nu poate fi potoliti, iar acolo unde ea
opereazd in chip de criteriu atat al actiunii, cit si al distractiei
(adicd peste tot in lumea occidentals, incepand din secolul al
X VI-ea incoace) va gisi fird gres mijloace (mecanice si politice)
favorabile de exprimare. Aproape orice misuri politice menite
sa controleze tipul de ,minte“ A.R.L ar transforma inevitabil
accastd anarhie personali intr-o tiranie publici, deoarece ,,min-
tea” respectivi nu este exceptionald, ci universali. De fapt, genul
de actiune al A.R.I. pune la dispozitia lumii noastre o spectacu-
loasa paradigmi vizibild a impulsurilor ei interioare. Activitatea
politici de tip creator, prin urmare, consti astizi in contempla-
rea ragionald a acestor paradigme. indeplinit ca un program
educativ menit si duci la cunoastere si la criticd de sine, studiul
inchipuirilor insufletite ale unei vieti de pofte firi oprelisti ar
constitui exact acel pas in directia regeneririi morale si intelec-
tuale despre care am stiut intotdeauna ci trebuie si preceadi
orice imbunititire, pentru ca ea si fie reali. Si contemplim
produsele propriilor noastre pofte, in loc s anatemizim pe
cei suficient de destepti ca si se foloseasci de ele - iati un pro-
gram care nu are nevole si astepte formarea de comitete sau
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declansarea unei magindrii sociale. Este singura forma de edu-
care a adultilor, care meriti calificativul de realisti, s1 poate si
inceap neintérziat. Faptul ci snobii s-au multumit si-si dea
ifose si si strimbe din nas in privinta florei si faunei culturit
comerciale de masi constituie o mirturie suficientd pentru su-
perficialitatea cu care au cercetat natura politicii.

Din acest punct de vedere, americanul se afli intr-o posturd
mult mai fericiti decit englezul, ale cirui reclame nu sunt decat
niste tentative de a exterioriza speraniele, temerile si gusturile
lui, ficute cu jumstate de guri si pe un ton apologetic. Publici-
tatea americani este carteziani; cea englezi este baconiani.
Americanul reactioneazi la arta punerii in scend, apreciind cla-
ritatea stilului si precizia formulirii. Englezul, daci e si judecim
dupi reclame (vreme de trei ani, pe cAnd mi aflam in Anglia,
am adunat mai multe zeci), in grija lui timidi de a nu incilca
regulile sobrietatii si ale etichetei, cade in capcana puerild a ca-
lambururilor autodefensive, a vicleniei si a snobismului. Speci-
alistii americani in publicitate se pricep si puni in scend un
spectacol mult mai viu si-i oferd analistului 0 mai mare varietate
de atractii. Dar a stabili o superioritate nationali in acest dome-
niu nu inseamni a avea st alte pretentii, mai generale.

Cel de-al doilea articol care ilustreazi tehnicile totalitare
ale studiului de piagi in America este, de fapt, o brosur3, inti-
tulati Aspecte noi ale cercetdrii radio de Arthur C. Nielsen,
presedinte la A.C. Nielsen Company, ,cea mai mare compa-
nie de cercetare in domeniul marketingului din lume®. Bro-
sura a apirut in 1946. Tatd cum incepe:

A.C. Nielsen Company, fondat in 1923, oferd un exemplu
de succes remarcabil, bazat pe devotamentul indelungat, ne-
abitut i inteligent fagi de o sarcin dificild, dar demna de laudi.
Primii conducitori ai acestei companii, cu studii in diverse

ramuri ale ingineriei si stiintei, obisnuiti si se confrunte cu
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fapte tangibile, au fost convinsi ci se pot descoperi anumite
mijloace pentru a inlocui cu fapte concrete cea mai mare parte
a presupunerilor folosite pe atunci in coordonarea operatiu-
nilor de marketing. ’

p

In pofida esecului comercial al tuturor metodelor con-
cepute pe parcursul primilor zece ani ai existentei firmei, in
ciuda unor pierderi considerabile care l-au adus in doui rinduri
pe marginea dezastrului, acest grup de pionieri a perseverat -
deoarece importanta scopului era cat se poate de limpede, iar
unele dintre experimente pireau si dea sperante.

Tonul de diruire stiintifici austeri pentru o cauzi nobili
nu este fals la modul simplist. Limbajul de tipul ,in serviciul
omenirii“ Isi are originea in respectata formulare nevrotici a
lui Adam Smith: binele public obtinut prin licomia particu-
lard - o inventie meniti si salveze aparentele, care a cunoscut
dezvoltiri complexe 1n secolul al XIX-Tea. Cu alte cuvinte,
tipul de autoamigire realizat prin limbajul ,serviciu public*
nu mai este privat, ci are eficienti in plan vertical si orizontal,
cel putin 1n lumea anglofoni. Solutia lui Rousseau de a clidi
o societate buni prin lichidarea ,civilizatiei“ sau formula lui
M..!rx de edificare a societiii firi clase prin lichidarea ,clasei
nn;l'ocii“ sunt analoage din punct de vedere psihologic — me-
camisme enorme de eschivare si nesibuingi.

Ei bine, Nielsen Company, punind problema estimirii
e r..lcteristicilor auditoriului, a iniltat-o de la nivelul presupu-
nerii la rangul de certitudine. Cel care pliteste reclama, spon-
sorizand un program anume, vrea si stie cu exactitate:

(2) Durata medie a audientei; cu alte cuvinte, cit de ,cap-
tivant® este programul.

(b) Dinamica numirului de ascultitori in fiecare mo-

ment al emisiunii - pentru a permite detectarea elementelor
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programului care provoaci pierderi sau cregteri ale publicului,

pentru a plasa textele publicitare J]a momentele de varf etc.
(c) Dac programul ajunge in case unde produsul este deja

folosit sau in case unde existd posibilitatea atragerii de noi

utilizatori.

1n acest scop a fost conceput audiometrul Nielsen, ,instru-
ment de inregistrare grafici montat intr-un aparat de radio-
receptie dintr-o casd aleasd prin mijloace stiintifice. Prin
{nregistrarea fiecirei mutdri a butonului de acord, in fiecare
clipa din zi si din noapte, audiometrul culege date valoroase,
ce nu pot fi obginute altfel®.

Datele audiometrului sunt apoi catalogate cu ajutorul ,deco-
dorului Nielsen®, care este doar ,unul dintre multiplele mijloace
mecanizate care sintetizeazi informatii prefioase pentru clientii
INDICELUI RADIO al firmei NIELSEN". Locurile unde se
monteazi audiometrele sunt stabilite ,.cu griji maximi, pentru
a se asigura o repartizare procentuald precisd, in functie de o
lunga listd de parametri de marketing cuprinzind: 1. Dimen-
siunea orasului; 2. Dimensiunea familiei; 3. Numdr de camere;
4. Nivel de educatie; 5. Ocupatie; 6. Venituri; 7. Tip de locuingd;
8. Numir de aparate de radio. Caracteristicile indicelui radio al
fiecirei case sunt verificate lunar, iar noile locuri in care se mon-
teazi aparatul, alese in asa fel incat proportiile s rimAani mereu
constante®. Mai mult, ,relatia cu respectivele familii este atat de
solids, incht schimbirile se limiteazi la situatiile inevitabile i
normale (de exemplu decese, divorturi, mutiri)“.

O carte recent aparutd, Cum si pétrunzi pe piata pentri tineret,
prezinti directia si importanta gusturilor intr-un studiu asupra
acestei categorii (sondajele Gallup asupra opiniei publice sunt
exemple si mai evidente, dar mai putin spectaculoase, ale aceleiasi
proceduri). Lucrarea a fost scrisi, ca majoritatea textelor ameri-
cane despre publicitate, de un psiholog de profesie - in cazul in
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speta de un specialist in psihologia copiilor. Cartea subliniaz ci
@ parte enorma din veniturile americanilor este cheltuiti de si
pentru copil, 'analizﬁ.nd o varietate de mijloace care 1i pot detei-
mina pe copii si exercite presiuni asupra pirintilor, astfel incit
aceste cheltuieli si creasci si si poati fi controlate. Copiii su
mai x|1<?bi Eiecét adulyii, mai dispusi si se conforme‘ze gfsturilgi
COMUNItaii in ceea ce priveste utilizarea unor mirci comerciale
bine-cunoscute. Scolile oferd un prilej de subventionare subtili a
diverselor produse. Programele pentru copii de la radio, cu Spe-
cial 1 one Ranger sau Superman, pot face mult, dar posi,bilititile
acestei piete sunt departe de a fi apreciate la justa lor valoare etc
() categorie mai obisnuiti de manuale pentru reclami este'
Scses din care face parte Rolul psibologiei in publicitate de A.T
I ullcflberger, doctor 1n stiinte, profesor de psihologie la C .
luml»fa Uni\.rersity. Acest gen de carte pune la dispizitia CZ:
Pyw rnte.rulul1 rezultatele cercetirii psihiatrice: »Psihanalistii au
P pularizat ideea ci existi un tip de comportament care rezulti
.Iu_m--un fel de compromis intre dorinti si raiune® (p 15)2l
I’y Ima .lcige a dinamicii reclamei este si e);ploatezi ira;ionailul 1
8l vvnuomtotdeauna capcanele ,greu-vandabilititii“ induse $e
\ 'll(.' r;.]tlonal;i, provocate de publicitatea incompetents. Patrft)l-
rect st patru de tipuri de ,forte de captare a atentiei® sunt clasi-
[icat ¢ (E 90) 1n functie de forta lor testat statistic in comunititi
medii. In fruntea listei apar: Poftd - foame 9,2; Tubire eritéu;1
od 1.'.|s]'.‘.i 9,1; Sinitate 9,0; Atractie sexuali 8,9. Ie’lr ,Ia celélallt) ca r.;
al ||\.’l(?1: Arp.uza.ment 5,8; Precautie 4,2; Sacaiali 2,6. La na,steEea
uriet petuniz se intitula o reclami in care un birbat si o femeie
stiiteau aplecati deasupra unui ghiveci cu flori: , Este nevoie de
emotie ca si faci si se miste marfa din loc. Better Homes and
Ciardens” inseamna emotie de la un capit la celilalt. v

" Autor de texte publicitare (n. tr.).
Revista Camine si gradini mai bune (n. tr.).
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