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Rolul publicitãþii în configurarea 
gândirii şi comportamentelor 

În urma a peste 15 ani de experienþã în domeniul relaþiilor pu-
blice ºi al publicitãþii, Jerry Mander afirmã chiar în primele rânduri 
ale cãrþii sale cã: 

În tot acel timp am învãþat cã este posibil ca prin intermediul 
mass-mediei sã vorbeºti direct în minþile oamenilor precum odinioarã 
magicienii, imprimând înlãuntrul acesteia imagini care îi pot determina 
pe oameni sã sãvârºeascã fapte la care, altfel, niciodatã nu s-ar fi gândit. 
(Mander: 13) 

Pare destul de ciudatã ºi chiar scandaloasã afirmaþia lui 
Mander pentru cei obiºnuiþi sã se încreadã în propria raþiune. Cum 
adicã, este oare posibil ca prin intermediul televiziunii, de pildã, sã 
poatã fi accesat tabloul de comandã al conºtiinþþei noastre, fãrã ca 
noi sã fim capabili sã ne apãrãm sau chiar sã conºtientizãm? 
J. Mander nu este însã singurul comentator al mediei vizuale ºi al 
publicitãþii care afirmã aceasta.  

H.C. de Lauwe argumenteazã cã:  
Manipularea prin publicitate, propaganda provoacã docilitate, înclina-

þia cãtre facil face omul apt pentru reacþii neprevãzute . (Lauwe: 57)  
G. Lipovetsky demonstreazã, de asemenea:  
Publicitatea foloseºte comunicaþia acolo unde totalitarismul uzeazã 

de coerciþie, reducþia în loc de rigiditatea regulamentarã, divertismentul 
ludic în loc de dresajul mecanic (Lipovetsky: 135); 

Iar Vance Packard, unul din cei mai cunoscuþi sociologi ameri-
cani, defineºte publicitatea prin sintagma: „persuasiune clandestinã 
ºi ocultã”. Aproape toþi psihologii ºi sociologii specializaþi în feno-
menul mass-media (media vizualã, în special) mãrturisesc acelaºi 
lucru: Publicitatea se înrudeºte cu televiziunea prin faptul cã amân-
douã exercitã o acþiune seducãtoare de tip magic asupra minþii 
oamenilor.  



6 

Prin slãbirea sau pãcãlirea raþiunii, prin manipularea imagina-
þiei ºi a dorinþelor, atât televiziunea, cât ºi publicitatea îl lipsesc pe 
om de libertatea alegerii sau exprimãrii, condiþionându-i anumite 
comportamente – consumiste, politice, sociale sau religioase. Astfel 
se explicã faptul cã niciodatã nu s-a cheltuit mai mult în publicitate 
ca dupã apariþia televiziunii.  

„În 1999, în Brazilia, din cei 11 miliarde de dolari câþi s-au 
cheltuit pentru publicitate, jumãtate din bani au mers cãtre televi-
ziune”. (Setzer: 3) În acelaºi an, în SUA, s-au investit în publicita-
tea prin televiziune nu mai puþin de 40 de miliarde de dolari, tim-
pul alocat de reþelele americane de televiziune pentru publicitate 
atingând o cotã de 30% din timpul total de emisie. Numai timpul 
dedicat povestirilor despre crime, rãzboaie, dezastre îl depãºeºte pe 
cel publicitar, atingând procentul de 53,8% din spaþiul total de 
emisie. 

În procentul de 30% nu se socoteºte publicitatea pasivã fãcutã 
prin meciuri, filme, concerte, videoclipuri: Fie cã este vorba de 
mãrcile tricourilor jucãtorilor, decorul stadionului, fie de bãuturile 
sau þigãrile folosite de eroii filmelor, de vestimentaþie sau de alte 
atitudini ºi comportamente consumatoriste adoptate de vedetele de 
muzicã (gen Madonna), practic, întreaga realitate tv este pãtrunsã 
de duhul seducþei publicitare.  

Ce este, de fapt, publicitatea? De ce i se atribuie un caracter 
magic? Care este sensul ºi mecanismul de acþiune al acesteia? Pen-
tru a putea rãspunde la aceste întrebãri, este necesar mai întâi sã 
cunoaºtem rolul real pe care campaniile publicitare îl joacã în viaþa 
societãþii.  

Încã de la apariþia ei, publicitatea ºi-a revendicat un rol de in-
formare în ceea ce priveºte oferta pieþei de servicii ºi mãrfuri. „Tre-
buie sã fiþi informaþi ca sã puteþi alege, ni se sugereazã, iar noi, cei 
care ºtim ºi vã vrem binele, vã ajutãm ca sã alegeþi tot ceea ce vã 
este mai bun ºi mai folositor ºi, chiar, indispensabil”, se insinueazã, 
cu subînþeles, în întregul discurs publicitar. Conþinutul informaþional 
al reclamelor este însã nu numai redus, ci inexistent cel mai adesea. 
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Ni se aratã un peisaj de munte cu ape curgãtoare, un copil 
aleargã, iar într-un colþ al imaginii, marca promovatã. Care este 
informaþia referitoare la produsul respectiv? Aþi vãzut vreodatã la 
televizor vreo reclamã la maºini care sã ne informeze asupra carac-
teristicilor generale ale acestora, fiabilitatea motorului sau alte date 
tehnice care sã ne convingã raþional de superioritatea mãrcii res-
pective? Oare ce informaþie poate conþine o reclamã la þigãri, atâta 
timp cât gustul sau aroma acestora rãmân practic neschimbate, iar 
legea internaþionalã chiar interzice cuprinderea în reclama la þigãri 
a unei informaþii pozitive referitoare la fumat sau la þigara 
respectivã. A prefera o þigarã anume nu poate fi decât o problemã 
de gust; numai încercând mai multe þigãri cineva ar putea s-o 
aleagã pe aceea care-i place cel mai mult. Şi cu toate acestea, cele 
mai mari sume de bani se cheltuiesc anual în reclama la þigãri.  

„Ce ne pasã nouã cã vor sã-ºi cheltuiascã banii pe publicitate – 
oricum nu ne pot influenþa cu nimic, cãci fumãm, dacã vrem sã o 
facem, ce þigarã ne place mai mult!” Aceasta este reacþia generalã a 
celor mai mulþi dintre oamenii care nu pot accepta faptul cã publi-
citatea i-ar putea determina, cumva, ca pe niºte roboþei sã aleagã, 
fãrã sã-ºi dea seama, exact þigara sau produsele promovate. Şi to-
tuºi, anual în lumea întregã se cheltuiesc sute de miliarde de dolari 
numai pentru publicitate. Sã fie oare grandomani sau paranoici 
conducãtorii concernelor economico-financiare, ca sã investeascã 
atât de mult numai ca sã-ºi vadã afiºate produsele? Mint studiile de 
piaþã, cercetãrile psihologilor ºi ale sociologilor care aratã eficacita-
tea politicilor publicitare? Cu siguranþã, nu. Sunt prea mulþi bani ºi 
interese puse în joc pentru a exista aceastã confuzie în industria de 
marketing.  

Experienþa ultimilor zeci de ani a demonstrat cu prisosinþã 
importanþa publicitãþii în comercializarea unui produs. Odatã cu 
dezvoltarea fenomenului publicitar, mai cu seamã prin intermediul 
tv, s-a constatat cã vânzarea unui lucru depinde mai puþin de cali-
tatea acestuia, de nevoia realã pe care ar avea-o publicul, ºi mai 
mult de reclama fãcutã. Cu alte cuvinte, crearea unei imagini sedu-
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cãtoare ºi plasarea ei în mintea consumatorului devine mai 
importantã pentru vânzarea produsului promovat decât însãºi 
confecþionarea sau calitatea acelui produs.  

În anul 1992, Philip Moris cu un profit de 4,9 miliarde se situa 
pe primul loc în ceea ce priveºte câºtigul între companiile din Statele 
Unite. Dar, în acelaºi an, ei cheltuiserã pentru reclama la þigãrile 
vândute suma de 2 miliarde de dolari, mai mult decât oricare altã 
companie americanã. (Strasburger: p,58) Aceasta în condiþiile în 
care în America încep sã fumeze în fiecare zi 3 000 de tineri între 
12 ºi 14 ani ºi când în fiecare an în aceeaºi þarã mor 400 000 de 
persoane din cauza fumatului. (Strasburger: 54)  

Publicitatea nu este moralã. Ea lucreazã pentru cine plãteºte ºi 
asigurã succesul, pentru cine dã mai mult. Philip Moris a cheltuit 
cei mai mulþi bani pentru reclamã, însã a ºi avut profitul cel mai 
mare. Aºadar, scopul adevãrat al publicitãþii nu este informarea, 
precum se declarã, ci condiþionarea prin intermediul manipulãrii 
mediatice a unor false nevoi, a unor dorinþe sau atitudini consuma-
toriste.  

Am ales, spre exemplificare, reclama la þigãri pentru a sublinia 
faptul cã efectele publicitãþii sunt independente de mesajul raþio-
nal. Chiar dacã sunt avertizaþi cã „fumatul dãuneazã grav sãnãtãþii” 
– singura informaþie obiectivã care apare pe toate reclamele la 
þigãri – oamenii îºi orienteazã preferinþele ºi chiar numãrul de þigãri 
fumate zilnic, în funcþie de tirul bombardamentului publicitar.  

Conºtientizãm, oare, cã preferinþele noastre sunt negociate în-
tre cei care plãtesc ºi cei care instrumenteazã actul publicitar – 
arhitecþii subconºtientului nostru? Cã în mod statistic, ºtiinþific se 
demonstreazã, chiar dacã nu ne convine sã acceptãm, cã mulþimile 
ascultã, fãrã sã conºtientizeze mãcar, comenzile primite prin inter-
mediul reclamelor ce le asalteazã minþile? Dacã da, atunci am fãcut 
primul pas spre a ne elibera de sub tirania fantasmelor publicitare, 
cãci, dupã cum afirmã cercetãtorii persuasiunii, manipularea are 
eficacitate maximã când cel influenþat nu-ºi dã seama cã este vic-
tima unui proces de manipulare. Altfel spus, „reclamele au cel mai 
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bun efect dacã nu eºti atent la ele” (Moore: 59-66). În cele ce 
urmeazã, vom încerca sã clarificãm mecanismul pe baza cãruia 
funcþioneazã publicitatea: de ce Vance Packard defineºte publicita-
tea cu termenul de „persuasiune clandestinã ºi ocultã”?  

Acþiunea reclamelor este clandestinã deoarece publicitatea nu 
luptã pe faþã, în pofida faptului cã imaginile publicitare ocupã în-
tregul spaþiu vital al omului modern. În desfãºurarea campaniei, 
soldaþii mesajelor publicitare se furiºeazã pe ascuns în minte, folo-
sindu-se de alte pretexte decât cele reale pentru a putea pãtrunde 
înãuntrul acesteia. Odatã ajunºi în interiorul minþii, începe sã se 
desfãºoare aºa-zisa acþiune ocultã de influenþare. Dar sã vedem 
cum descrie Wess Moore persuasiunea publicitarã realizatã prin 
intermediul televiziunii:  

Când cercetãrile lui Mulholland au fost publicate, au avut impact pu-
ternic asupra industriei de televiziune, cel puþin în sectorul de marketing 
ºi publicitate. Realizând cã telespectatorii intrã automat într-o stare de 
transã cînd privesc la televizor, producãtorii au început sã producã re-
clame care induc stãri ºi dispoziþii emoþionale inconºtiente în privitor. 
Scopul reclamelor nu este sã apeleze raþionalul sau conºtientul (care de 
obicei este îndepãrtat în timpul reclamelor), ci mai degrabã sã implan-
teze dispoziþii pe care consumatorul le va asocia cu produsul întâlnit în 
viaþa realã. Când vedem produsul expus în magazine, de exemplu, acele 
emoþii pozitive sunt activate. Prezentarea ºi susþinerea lor de cãtre atleþii 
favoriþi ºi alte celebritãþi trezeºte aceleaºi asociaþii. Într-un supermarket, 
care este în aºa fel organizat încât toatã lumea sã poatã sã vadã ºi sã 
atingã fiecare produs, cumpãrãtorul adesea apucã în grabã ceva, fãrã 
sã-ºi dea seama cã este chiar ceea ce-i fusese inoculat în subconºtient 
(Moore: 59-66).  

Schema este foarte simplã ºi poate fi identificatã perfect în pro-
cesul de influenþare magicã a minþii. Produsul este asociat unei 
imagini sau unei realitãþi care produce emoþie ºi incitã dorinþa. În 
acelaºi timp, obiectul promovat în retorica reclamei respective se 
propune pe el însuºi ca mijloc de obþinere a plãcerii sau de satisfa-
cere a dorinþei respective. Astfel cã, ajunºi în apropierea lucrului 
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respectiv, îl vom cumpãra pentru a ne oferi mãcar aceastã minimã 
descãrcare a tensiunii unei dorinþe neîmplinite.  

S-a putut vedea în capitolul despre magie cã magicianul lui 
Bruno trebuia sã cunoascã bine atitudinile ºi propensiunile celor pe 
care vrea sã-i lege.  

Magicianul trebuie sã deþinã o cunoaºtere perfectã a subiectului, a 
dorinþelor sale (...), sã cunoascã ºi sã pãtrundã prin intuiþie însuºirile, 
reacþiile ºi emoþiile subiectului (Culianu, 1999: 137).  

Altfel spus, magicianul trebuie sã cunoascã slãbiciunile, tendin-
þele sau nevoile pe care le are cel supus actului magic, pentru a lega 
mai apoi, prin fire nevãzute, satisfacerea lor de urmarea comporta-
mentului dorit de magician. Acelaºi lucru îl presupune ºi ºtiinþa pu-
blicitarã care se bazeazã, de altfel, pe rezultatele psihanalizei, 
aceasta, dupã I.P. Culianu, nefiind altceva decât fundamentarea 
pseudoºtiinþificã a magiei subiective.  

Reclamele ne oferã dezinteresat un dar, ne seduc atenþia vor-
bindu-ne despre dorinþele ºi nevoile noastre, ºi ne propun satisface-
rea plãcerii. Darul sau secretul fericirii este sugerat a fi chiar produ-
sul sau comportamentul la care se face reclamã. În aceastã atmosfe-
rã favorabilã manipulãrii, în care este subjugatã atenþia, stârnit 
interesul, dorinþa sau nevoia, pãtrund în minte insurgenþii reclamei, 
fantasmele obiectelor ce se identificã dintru început cu cele ale 
dorinþelor.  

Aºadar, un bun creator de reclame trebuie doar sã cunoascã, sã 
ºtie sã speculeze ºi sã fructifice în mod corespunzãtor orizontul de 
nevoi ºi dorinþe ale contemporanilor sãi. Dupã Maslow, asemenea 
nevoi sau impulsuri fundamentale sunt: nevoia de hranã, de dra-
goste, de prietenie, de îndrumare, de putere, de a câºtiga, de a do-
mina, de senzaþii estetice, de satisfacere a curiozitãþii etc. Unele din 
acestea sunt pur ºi simplu afecte sau impulsuri instinctive, altele au 
însã o valoare spiritualã, fiind legate de relaþionarea personalã, de 
realizarea sufleteascã, de cunoaºtere, de fericire. Toate acestea sunt 
exploatate la maximum de industria de publicitate.  
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Încã din anii ’40, studiile experimentale urmãreau determina-
rea ierarhiei nevoilor în funcþie de care trebuie sã opereze persua-
siunea publicitarã. Mai bine zis, care sunt corzile cele mai sensibile 
pe care reclamele, atingându-le, vor avea un efect maxim. În cartea 
Rolul psihologiei în publicitate, A.T. Roffenberger, profesor de psi-
hologie la Universitatea Columbia, descria 44 de tipuri de forþe de 
captare a atenþiei, pe care le clasificã în funcþie de forþa lor testatã 
statistic, în comunitãþi medii.  

În fruntea listei apar: pofta – foamea 9,2; iubirea pentru odraslã 
9,1; sãnãtate 9,0; atracþia sexualã 8,8 etc. (…). Acest gen de carte pune 
la dispoziþia autorilor de texte de publicitate rezultatele cercetãrii psihia-
trice (McLuhan: 21). 

Comportamentul pe care trebuie sã-l þinteascã actul publicitar 
descris de psihanaliºti rezultã dintr-un fel de compromis între 
dorinþã ºi raþiune, subliniazã autorul.  

Prima lege a dinamicii reclamei este sã exploatezi iraþionalul ºi sã 
eviþi întotdeauna capcanele «greu vandabilitãþii», induse pe cale raþiona-
lã, provocate de publicitatea incompetentã” (McLuhan: 21).  

Dacã ne va cãdea în mânã una dintre cãrþile de magie ale Re-
naºterii, vom gãsi aceleaºi recomandãri, atât asupra exploatãrii in-
conºtientului prin ocolirea raþiunii, cât ºi a artei de a cultiva dorinþa 
cunoscând slãbiciunile sau tendinþele celor care trebuie vrãjiþi 
(Culianu, 1999: 138).  

Tocmai prin manipularea forþelor oculte, spune A. Huxley, ne deter-
minã specialiºtii în publicitate sã le cumpãrãm mãrfurile, o pastã de 
dinþi, o marcã de þigãri sau un candidat politic” (Huxley: 276).  

Iatã cum descrie J. Mander aceastã legãturã indisolubilã dintre 
reclame ºi nevoile noastre, precum ºi consecinþa imediatã a acestei 
asocieri:  

Dacã analizãm cuvântul «necesitate» pentru a vedea ce exprimã el 
fundamental pentru supravieþuirea umanã – hranã, adãpost, îmbrãcã-
minte – sau pentru satisfacþia umanã – pace, iubire, siguranþã, compa-
nie, intimitate, un sens al împlinirii – toate acestea se vor regãsi în recla-
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mã. De fapt, reclama intervine între oameni ºi nevoile lor, îi împiedicã 
sã-ºi satisfacã în mod direct nevoile ºi îi determinã sã creadã cã satisfac-
þia poate fi obþinutã doar prin mãrfuri. Doar prin aceastã intervenþie ºi 
separare reclama poate crea valoare, justificându-ºi astfel existenþa 
(Mander: 127). 

Este important de observat faptul cã piramida nevoilor, aºa 
cum sunt ele redate ºi clasificate prin testare, nu rãmâne în timp 
neschimbatã. Odatã cu transformarea mentalitãþilor, prin cultivarea 
unor noi câmpuri de dorinþe ºi comportamente în mentalul colectiv, 
ierarhia nevoilor poate sã se schimbe. Astfel, în urma unui bombar-
dament continuu cu agresivitate ºi sexualism este foarte probabil ca 
nevoia de apãrare, instinctul de agresiune sau cel sexual sã se dez-
volte mult, ajungând sã se gãseascã pe primele locuri.  

Nu numai nevoile fundamentale sunt recuperate ºi exploatate 
prin reclamã, ci ºi dorinþele tainice, nãzuinþele curate, întregul ori-
zont de intenþii, dorinþe ºi neîmpliniri constitutive firii umane:  

Odatã ce sentimentele cele mai profunde au fost catalogate, remo-
delate ºi dezvoltate, observã Mander, se trece la tonurile cele mai subti-
le. Publicaþia lunarã „Investments in Tomorrow, Standford Research In-
stitut” catalogheazã literal noile arii în care sentimentele umane pot fi 
convertite în nevoi (…). Toate acestea sunt categorii interesante, pentru 
cã se comercializeazã aspecte ale experienþei umane care devin comer-
cializabile abia atunci când fiinþele umane sunt împiedicate de la expe-
rierea lor directã. Îndemânãri, animale sau lumea interioarã omului 
devin adecvate pentru reclamã în momentul în care nu mai sunt acce-
sibile. Toate acestea au devenit comercializabile în momentul în care 
fiinþele umane au fost separate de experienþele lor interioare. Înainte, 
ideea cã experienþa interioarã este separabilã de experienþa exterioarã 
era necunoscutã. Nu exista o asemenea diferenþã. Exteriorul ºi inte-
riorul erau una; nu exista nici mãcar posibilitatea de a supravieþui fãrã 
aceastã perspectivã. Acum suntem atât de concentraþi pe exterior, încât 
experienþa interioarã a intrat pe tãrâmul deficitului, putând fi am-
balatã ºi vândutã înapoi ca marfã. Vieþile noastre interioare sunt acum 
promovabile ca produse. Cumpãrãm înapoi ceea ce aveam deja 
(Mander: 127). 
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Omul se schimbã încontinuu, de aceea cercetãrile de psihosoci-
ologie, sondajele de piaþã trebuie sã preceadã întotdeauna noua 
strategie publicitarã. Însãºi presiunea ideologiei televizuale sau pu-
blicitare opereazã aceste schimbãri în conºtiinþa omului, prin mo-
delarea unui mod de viaþã anormal. Uitatul la televizor este una din 
obiºnuinþele cotidiene, cu ecouri profunde în viaþa spiritualã a 
fiecãrui om. Lipsa naturii, vãzute doar pe micul ecran, a prietenilor 
sau a familiei de care televiziunea ne-a despãrþit, a împlinirilor ºi 
bucuriilor cotidiene pe care le presupune viaþa normalã, lipsa tutu-
ror acestora se va cristaliza în creuzetul sufletului în stãri de frus-
trare ºi de tristeþe profundã. Deºi peste toate se vor aºterne sedi-
mentele euforiei divertismentului mediatic, frustrãrile neîmpliniri-
lor existenþiale vor rãmâne acolo, în adânc, iar psihologii sau psi-
hanaliºtii împreunã cu creatorii de publicitate ºtiu aceasta, 
exploatându-le, ca atare, în produsele pe care ni le vor vinde.  

Pãtrunzând în sanctuarul interior al fiinþei umane, constatã J. 
Mander, în pustiul nostru interior, reclama ne smulge afarã sentimentele, 
le expune ºi ni le vinde aºa cum se vinde oþelul. Sentimentele noastre sunt 
metamorfozate într-o nouã formã – în mãrfuri. Cãutãm cu disperare sã 
le luãm înapoi ºi plãtim bani grei pentru acest privilegiu.  

Situaþioniºtii au dreptate. Ori de câte ori cumpãrãm un produs, 
plãtim pentru redobândirea sentimentelor noastre. Ne-am transformat în 
mãrfurile pe care le cumpãrãm. Noi suntem produsul pentru care plãtim 
ºi toatã viaþa noastrã se reduce la servirea acestui ciclu. Viaþa ºi marfa se 
contopesc la modul absolut; este ultima etapã a evoluþiei inexorabile a 
sistemului cãtre convertirea materialelor noi într-o formã comercialã 
«valabilã». Reclama este sistemul de livrare intern pentru acest proces bi-
zar. (Mander: 127)  

Prin urmare, în oricare proces publicitar creatorii de publicitate 
cautã nevoia, construiesc reclama ca pe o proiecþie a acestei nevoi, 
ºi promit, prin obiectul pe care îl propun, satisfacerea dorinþei. 
Aceastã promisiune actualizeazã nevoia ºi stârneºte dorinþa. Moto-
rul acesteia, fantasma, se instaleazã în subconºtient de unde, cu te-
nacitate, incitã imaginaþia. Repetarea reclamei nu face decât sã fi-
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xeze cât mai bine fantasma, sã-i dea relief ºi forþã în intensificarea 
dorinþei.  

Iatã o reclamã tipicã: Personajele principale sunt maºina cãreia 
i se face publicitate, bãrbatul care o cumpãrã ºi o femeie tânãrã, 
care zâmbeºte promiþãtor din interiorul maºinii, „accesoriu” semni-
ficativ al acesteia. Mesajul sugereazã cã a alege acea marcã, a deþi-
ne acel automobil este ca ºi cum ai avea însãºi femeia. Dorinþa ero-
ticã, drept substrat al reclamei, este incitatã prin chipul seducãtor 
al femeii, prin plãcerea promisã, subînþeleasã, care se citeºte în 
privirile sau în gesturile ei. Pentru a rezolva tensiunea aceasta, se 
propune ca soluþie maºina. Ea devine cheia dobândirii plãcerii. Do-
rinþa de a poseda maºina nu exista înainte de vizionarea reclamei, 
însã prin intermediul ei fantasma se instaleazã în minte. Prin 
repetarea vizionãrii, se creºte relieful noii dorinþe care se justificã 
prin faptul cã reclama este vãzutã ºi revãzutã, dar ºi prin plãcerea 
care, cel puþin în chip nemãrturisit, se lucreazã în minte. Astfel cã, 
atunci când insul o sã doreascã sã-ºi cumpere o maºinã va fi mai 
puternic atras cãtre marca promovatã, spre a dobândi plãcerea pro-
misã – a satisface conflictul interior, aºa-zisa disonanþã cognitivã. 
Reclamele nasc astfel dorinþe noi legate însã de cele vechi, pe care 
le amplificã.  

Aºadar, în centrul fantasmei (al reclamei noastre) se aflã 
eroul-obiect – automobilul – asupra cãruia, prin retorica alcãtuirii 
reclamei, este transferatã sarcina satisfacerii nevoii sau dorinþei – 
atracþia sexualã. A dobândi obiectul ºi a te folosi de el este ca ºi 
cum ai atinge acel standard de putere, plãcere, confort, frumuseþe 
pe care þi-l doreºti. Legãtura magicã pe care o genereazã reclama se 
creeazã între minte ºi obiect, ºi este mijlocitã, evident, de dorinþã. 
Dorinþa sau nevoia, care erau iniþial exploatate, nu sunt folosite de-
cât pentru a capta atenþia ºi bunãvoinþa ºi pentru a permite pene-
trarea mesajului. Odatã ce acesta a pãtruns ºi este repetat, se poate 
spune cã fantasma defineºte ea însãºi o nouã dorinþã, practic dorin-
þa de a avea obiectul respectiv. Astfel, nu numai cã dorinþa iniþialã 
(sexualã) este aþâþatã prin acþiunea reclamei, dar prin altoirea pe 
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corpul acesteia este creatã o nouã nevoie (de a avea maºina), de 
cele mai multe ori independentã de prima. Aceea nu a fost decât 
pretextul sau calul troian prin care fantasma a putut pãtrunde în 
suflet.  

Dobândirea lucrului promovat prin reclamã aduce în primul 
rând o rezolvare a tensiunii dorinþei nou-nãscute care astfel este 
satisfãcutã ºi, de asemenea, conduce la o satisfacere a dorinþei sau 
a nevoii iniþiale printr-un fel de sublimare ºi convertire a acesteia în 
aceea cãreia i-a dat viaþã. Nevoia originarã (cea eroticã) nu este 
satisfãcutã deplin, ci doar amãgitã sau amânatã, omul mulþumin-
du-se deocamdatã cu plãcerea obþinutã prin cumpãrarea obiectului 
(automobilul). Pe de altã parte nevoia iniþialã amplificatã prin vizi-
onarea reclamei ºi nesatisfãcutã va crea un fond sau platou de frus-
trare tocmai bun pentru sãdirea altor false nevoi.  

Şcoala publicitãþii  

Reclama este o glumã foarte serioasã, prin care omului i se 
transmite într-un mod seducãtor un întreg cod de valori, i se face o 
adevãratã educaþie, fãrã sã fie nevoie pentru aceasta sã meargã la 
ºcoalã sau sã depunã vreun efort oarecare. Deºi presupune distrac-
þia, publicitatea instituie în societatea modernã o adevãratã ºcoalã 
prin efectele modelatoare, educative pe care le are asupra spiritului 
ºi intelectului uman. Fiecare reclamã nu este altceva decât una 
dintre lecþiile pe care cultura de consum le dã omului contemporan. 
Din primii ani ai vieþii, oamenii sunt învãþaþi cum sã se relaþioneze 
la lume ºi cum sã-ºi trãiascã viaþa, cum sã gândeascã prin interme-
diul reclamelor. Pentru a-ºi atinge scopul formativ – condiþionarea 
atitudinilor consumiste – publicitatea se foloseºte de douã tehnici 
principale: repetiþia ca fundament al memorãrii ºi al învãþãrii ºi 
„crearea visului ºi a fanteziei” (Bruno: 233), adicã fabricarea fan-
tasmei al cãrei erou principal este produsul sau comportamentul 
promovat.  




