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Bucurestiul sub asaltul publicitatii
stradale salbatice

Vineri, 6 mai 2016, se da startul campaniei pentru alegerile locale. La
5 iunie, Capitala va avea un nou primar. Pana acum, nu am auzit niciun
candidat pentru functia de primar vorbind despre publicitatea stradala din
Bucuresti. Stiu, nu este problema numarul unu, dar este o problema sociala
reald, pentru ca publicitatea in ansamblul ei este un fenomen social
multifatetat, cu functii si disfunctii. In cele ce urmeaza, ma voi referi doar la
unele disfunctii ale publicitatii — lubrifiantul economiei de piata.

Pacatele publicitatii

[ s-a reprosat publicitatii ca genereaza noi trebuinte, ca manipuleaza
prin mesaje subliminale, ca supraliciteaza sexul, este inselatoare, imoralg,
ca nu adauga valoare produselor, scumpind astfel pretul marfurilor, ca
sustine consumerismul si cate altele. Richard W. Pollay (1986, p. 18),
curatorul Arhivei de istoria publicitatii de la University of British Columbia
(Vancouver, Canada), considera ca publicitatea are consecinte sociale
profunde, este intruziva, sustine materialismul si consumerismul, incurajand
oamenii sa caute fericirea in cumpararea de produse, nu in viata de familie si
in cercurile de prieteni, contribuie la perpetuarea stereotipurilor legate mai
ales de femei, promoveaza cinismul, irationalitatea, competitia sociala,
preocuparea pentru sexualitate, reducerea respectului de sine.

Ma intreb ce ar spune Richard W. Pollay despre publicitatea
postdecembrista din Romania, in general, si despre publicitatea stradala
din Bucuresti, in special.

Publicitatea salbatica enerveaza cetatenii

Inainte de a semnala citeva picate ale publicititii stradale din
Bucuresti, se impune definirea termenului de ,publicitate salbatica”.
Numesc ,publicitate salbatica” acea publicitate care 1si asuma numai scopul
de a vinde, indiferent de mijloace - urateste peisajul natural si urban,
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incearca sa ,dreseze” omul prin standardizare: prin reducere, alienare,
aparenta democratizare, prin supralicitarea dorintei de ascensiune sociala
rapida (vezi Chelcea, 2016, p. 54). Sa exemplific. Cand te grabesti mai mult,
trebuie sa ocolesti un panou publicitar. Daca nu esti atent, te impiedici pe
trotuar de trepiedul reclamelor, ca sa nu mai vorbim de denivelarile
produse de scheletele panourilor parasite. Ma refer la Bucuresti, dar cred
ca acelasi lucru se intampla si in alte centre urbane din Romania. In statiile
de autobuz sau de tramvai, reclamele de pe peretii laterali ai refugiilor te
inchid ca intr-o cutie, te impiedica sa vezi apropierea vehiculelor. Cum sa
nu te enerveze publicitatea nedorita, care in sine este intruziva, bagareata -
ca sa folosesc o expresie neacademicd, dar care exprima foarte bine
caracterul acestei forme de comunicare in masa. Sigur, exista si publicitate
dorita, care satisface o cerere de informatie, care te bucura, ba chiar te
incanta. Dar nu despre acest tip de publicitate vorbim acum, ci despre
publicitatea salbatica.

Publicitatea ofenseaza consumatorii

Unele reclame sunt nu numai enervante, ci si ofensatoare. Uneori,
plasarea neinspirata a panourilor publicitare 1i poate scandaliza pe unii
consumatori. Langa o biserica, pe un bulevard din Bucuresti, dintr-un
panou publicitar o tdnara in blugi isi Impinge posteriorul spre turla
ldcasului de cult. In apropierea unei firme de pompe funebre, strijuieste o
reclama vesela: ,Prietenii stiu de ce”.

Deasupra unei gogoserii, langa Piata Universitatii, o pancarta ne
anunta ca lisus vegheaza. La statia RATB de la Podul Izvor, in 2013, un
panou publicitar indemna crestinii sa nu deschida usa. Era tocmai in ajunul
sarbatorilor de Craciun. (Fig. 1)

deschide usa crestine!

Figura 1. Urare de Craciun
(Bucuresti, Pod Izvor, 2013)
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Pe trotuare te izbesti de stalpii care sustin bannerele: reclama a
disparut; a lasat ca amintire doar scheletul ei. [luminatul stradal neadecvat
te ajuta sa nu dai 1n gropi, dar nu te fereste sa te impiedici de suruburile
implantate in asfalt pentru sustinerea panourilor publicitare, intre timp
dislocate.

Publicitatea salbatica urateste peisajul urban
Cum sa nu te enerveze publicitatea care desfigureaza orasul,
ecranand cladirile cu valoare arhitecturala? (Fig. 2)

Figura 2. Poluare vizuala
(Bucuresti, Piata Natiunile Unite (2011)

Ignorand avertismentul lui David Ogilvy: ,Acolo unde privelistea este
frumoasa, cel mai rau lucru pe care 1l poate face omul e sa ridice un panou
(Ogilvy, 1963/2009, p. 162). Maestrul de necontestat al publicitatii
moderne, David Ogilvy (1911-1999) se referea la peisajele montane. Cred
insa ca avertismentul lui poate fi extins si asupra peisajelor urbane. (Fig. 3)

Figura 3. Peisaj urban uratit de publicitatea salbatica
(Bucuresti, Bulevardul Regina Elisabeta, 2012)
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Publicitatea stradala bucuresteana cultiva mitul ,Sexul vinde”

Se stie - si nu de azi, de ieri - ca prea mult sex in reclame ,dauneaza
vederii” si nu sporeste vanzdrile. Imaginile sexuale din reclame sunt
»2imagini-vampir” si utilizarea lor ,este una dintre cele mai frecvente greseli
de advertising din zilele noastre” (Higgins, 1965/2013, p. 110). lata cateva
exemple. Atingerea buzelor intredeschise cu degetul aratitor, cel mai
expresiv dintre degete, are si o semnificatie eroticd, dat fiind ca buzele
carnoase sunt considerate in mod stereotip expresia dorintelor instinctuale.
Aceeasi semnificatie o are si autoatingerea zonei genitale. (Fig. 4)

Figura 4. ,De dam3, Incaltaminte”
(Bucuresti, Str. Smardan, 2013)

Pentru salvarea Bucurestiului de asaltul publicitatii stradale

Legea nr. 158/2008 privind publicitatea Inselatoare si publicitatea
comparativa transpune integral prevederile Directivei 2006/114/CE a
Parlamentului European si a Consiliului Uniunii Europene din
12 decembrie 2006, publicata in Jurnalul Oficial al Uniunii Europene (JOUE)
nr. L376 din 27 decembrie 2006 (vezi Monitorul Oficial, Partea I nr. 559 din
24/07/2008). La randul ei, Legea nr. 148/2000, Legea publicitatii, contine
o serie de articole obligatoriu de respectat. Desi prevederile sunt clare,
totusi sunt cazuri - si, din pacate, nu putine - de incalcare a acestei legi.
Proprietarii panourilor care uratesc peisajul - spunea David Ogilvy
(1963/2009, p. 162) - ,sunt niste promotori lipsiti de scrupule”, care fac
orice pentru a torpila legislatia.

Ma pronunt in favoarea unei ,publicitdti umane” intr-o viitoare
societatea a ,capitalismului moral” in Romania si in lume. Cred c3, asa cum
spunea Stephen Young, director general executiv al Organizatiei
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internationale Caux Round Table, care promoveaza etica in relatiile de
afaceri, 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 acest fapt, publicitatea morala va inlocui publicitatea salbatica. Voi
vota la functia de edil sef al Bucurestiului acel candidat care se va angaja sa
salveze Capitala de la desfigurare, stopand publicitatea stradala salbatica.

12.04.2016
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