Rolul publicitatii in configurarea
gandirii si comportamentelor

In urma a peste 15 ani de experientd in domeniul relatiilor pu-
blice si al publicitatii, Jerry Mander afirmé chiar in primele randuri
ale cartii sale ca:

In tot acel timp am invdtat cd este posibil ca prin intermediul
mass-mediei sd vorbesti direct in mintile oamenilor precum odinioard
magicienii, imprimdnd inlduntrul acesteia imagini care ii pot determina
pe oameni sd savdrseascd fapte la care, altfel, niciodatd nu s-ar fi gandit.
(Mander: 13)

Pare destul de ciudata si chiar scandaloasd afirmatia lui
Mander pentru cei obisnuiti sd se increada in propria ratiune. Cum
adica, este oare posibil ca prin intermediul televiziunii, de pilda, sa
poatad fi accesat tabloul de comanda al constiinttei noastre, fara ca
noi sd fim capabili s ne apdrdm sau chiar sd constientizdm?
J. Mander nu este insa singurul comentator al mediei vizuale si al
publicitatii care afirma aceasta.

H.C. de Lauwe argumenteaza ca:

Manipularea prin publicitate, propaganda provoacd docilitate, inclina-
tia cdtre facil face omul apt pentru reactii neprevdzute" (Lauwe: 57)

G. Lipovetsky demonstreaza, de asemenea:

Publicitatea foloseste comunicatia acolo unde totalitarismul uzeazd
de coercitie, reductia in loc de rigiditatea regulamentard, divertismentul
[udic in loc de dresajul mecanic (Lipovetsky: 135);

Iar Vance Packard, unul din cei mai cunoscuti sociologi ameri-
cani, defineste publicitatea prin sintagma: ,persuasiune clandestina
si ocultd”. Aproape toti psihologii si sociologii specializati in feno-
menul mass-media (media vizuald, in special) marturisesc acelasi
lucru: Publicitatea se inrudeste cu televiziunea prin faptul ca améan-
doua exercitd o actiune seducdtoare de tip magic asupra mintii
oamenilor.



Prin sldbirea sau pdcalirea ratiunii, prin manipularea imagina-
tiei si a dorintelor, atét televiziunea, ct si publicitatea il lipsesc pe
om de libertatea alegerii sau exprimadrii, conditionandu-i anumite
comportamente — consumiste, politice, sociale sau religioase. Astfel
se explica faptul ca niciodatd nu s-a cheltuit mai mult in publicitate
ca dupa aparitia televiziunii.

,In 1999, in Brazilia, din cei 11 miliarde de dolari cati s-au
cheltuit pentru publicitate, jumatate din bani au mers catre televi-
ziune”. (Setzer: 3) In acelasi an, in SUA, s-au investit in publicita-
tea prin televiziune nu mai putin de 40 de miliarde de dolari, tim-
pul alocat de retelele americane de televiziune pentru publicitate
atingand o cota de 30% din timpul total de emisie. Numai timpul
dedicat povestirilor despre crime, razboaie, dezastre il depdseste pe
cel publicitar, atingdnd procentul de 53,8% din spatiul total de
emisie.

In procentul de 30% nu se socoteste publicitatea pasiva facuta
prin meciuri, filme, concerte, videoclipuri: Fie cd este vorba de
marcile tricourilor jucatorilor, decorul stadionului, fie de bauturile
sau tigarile folosite de eroii filmelor, de vestimentatie sau de alte
atitudini si comportamente consumatoriste adoptate de vedetele de
muzicd (gen Madonna), practic, intreaga realitate tv este patrunsa
de duhul seductei publicitare.

Ce este, de fapt, publicitatea? De ce i se atribuie un caracter
magic? Care este sensul si mecanismul de actiune al acesteia? Pen-
tru a putea raspunde la aceste intrebari, este necesar mai intai sa
cunoastem rolul real pe care campaniile publicitare il joaca in viata
societatii.

Inci de la aparitia ei, publicitatea si-a revendicat un rol de in-
formare in ceea ce priveste oferta pietei de servicii si marfuri. , Tre-
buie sa fiti informati ca sd puteti alege, ni se sugereaza, iar noi, cei
care stim si va vrem binele, va ajutdm ca sa alegeti tot ceea ce va
este mai bun si mai folositor si, chiar, indispensabil”, se insinueaza,
cu subinteles, in intregul discurs publicitar. Continutul informational
al reclamelor este Insa nu numai redus, ci inexistent cel mai adesea.
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Ni se aratd un peisaj de munte cu ape curgdtoare, un copil
alearga, iar intr-un colt al imaginii, marca promovata. Care este
informatia referitoare la produsul respectiv? Ati vazut vreodata la
televizor vreo reclama la masini care sd ne informeze asupra carac-
teristicilor generale ale acestora, fiabilitatea motorului sau alte date
tehnice care sd ne convinga rational de superioritatea maércii res-
pective? Oare ce informatie poate contine o reclama la tigari, atata
timp céat gustul sau aroma acestora raman practic neschimbate, iar
legea internationald chiar interzice cuprinderea in reclama la tigari
a unei informatii pozitive referitoare la fumat sau la tigara
respectivd. A prefera o tigara anume nu poate fi decat o problema
de gust; numai incercind mai multe tigari cineva ar putea s-o
aleaga pe aceea care-i place cel mai mult. Si cu toate acestea, cele
mai mari sume de bani se cheltuiesc anual in reclama la tigari.

»Ce ne pasd noud cd vor sa-si cheltuiascd banii pe publicitate —
oricum nu ne pot influenta cu nimic, céci fumam, dacd vrem sé o
facem, ce tigara ne place mai mult!” Aceasta este reactia generald a
celor mai multi dintre oamenii care nu pot accepta faptul cd publi-
citatea i-ar putea determina, cumva, ca pe niste robotei sd aleaga,
fard sa-si dea seama, exact tigara sau produsele promovate. Si to-
tusi, anual in lumea intrega se cheltuiesc sute de miliarde de dolari
numai pentru publicitate. Sa fie oare grandomani sau paranoici
conducatorii concernelor economico-financiare, ca sd investeasca
atat de mult numai ca sa-si vada afisate produsele? Mint studiile de
piatd, cercetarile psihologilor si ale sociologilor care arata eficacita-
tea politicilor publicitare? Cu sigurantd, nu. Sunt prea multi bani si
interese puse in joc pentru a exista aceasta confuzie in industria de
marketing.

Experienta ultimilor zeci de ani a demonstrat cu prisosinta
importanta publicitatii in comercializarea unui produs. Odatda cu
dezvoltarea fenomenului publicitar, mai cu seama prin intermediul
tv, s-a constatat cd vanzarea unui lucru depinde mai putin de cali-
tatea acestuia, de nevoia reald pe care ar avea-o publicul, si mai
mult de reclama facutd. Cu alte cuvinte, crearea unei imagini sedu-
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citoare si plasarea ei in mintea consumatorului devine mai
importantd pentru vanzarea produsului promovat decét insasi
confectionarea sau calitatea acelui produs.

In anul 1992, Philip Moris cu un profit de 4,9 miliarde se situa
pe primul loc in ceea ce priveste castigul intre companiile din Statele
Unite. Dar, in acelasi an, ei cheltuisera pentru reclama la tigarile
vandute suma de 2 miliarde de dolari, mai mult decét oricare alta
companie americand. (Strasburger: p,58) Aceasta in conditiile in
care in America incep sa fumeze in fiecare zi 3 000 de tineri intre
12 si 14 ani si cand in fiecare an in aceeasi tara mor 400 000 de
persoane din cauza fumatului. (Strasburger: 54)

Publicitatea nu este morald. Ea lucreaza pentru cine plateste si
asigura succesul, pentru cine dd mai mult. Philip Moris a cheltuit
cei mai multi bani pentru reclama, insa a si avut profitul cel mai
mare. Asadar, scopul adevdrat al publicitdtii nu este informarea,
precum se declard, ci conditionarea prin intermediul manipularii
mediatice a unor false nevoi, a unor dorinte sau atitudini consuma-
toriste.

Am ales, spre exemplificare, reclama la tigari pentru a sublinia
faptul ca efectele publicitatii sunt independente de mesajul ratio-
nal. Chiar daca sunt avertizati ca ,,fumatul dduneaza grav sanatatii”
— singura informatie obiectivd care apare pe toate reclamele la
tigari — oamenii isi orienteaza preferintele si chiar numarul de tigari
fumate zilnic, in functie de tirul bombardamentului publicitar.

Constientizam, oare, cd preferintele noastre sunt negociate in-
tre cei care platesc si cei care instrumenteaza actul publicitar —
arhitectii subconstientului nostru? Ca in mod statistic, stiintific se
demonstreaza, chiar dacd nu ne convine sa acceptdm, ca multimile
ascultd, fard sd constientizeze macar, comenzile primite prin inter-
mediul reclamelor ce le asalteazd mintile? Daca da, atunci am facut
primul pas spre a ne elibera de sub tirania fantasmelor publicitare,
caci, dupa cum afirma cercetdtorii persuasiunii, manipularea are
eficacitate maxima cand cel influentat nu-si da seama ca este vic-
tima unui proces de manipulare. Altfel spus, ,reclamele au cel mai
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bun efect daca nu esti atent la ele” (Moore: 59-66). In cele ce
urmeaza, vom incerca sa clarificdm mecanismul pe baza caruia
functioneaza publicitatea: de ce Vance Packard defineste publicita-
tea cu termenul de ,persuasiune clandestina si oculta”?

Actiunea reclamelor este clandestind deoarece publicitatea nu
luptd pe fatd, in pofida faptului ca imaginile publicitare ocupa in-
tregul spatiu vital al omului modern. In desfasurarea campaniei,
soldatii mesajelor publicitare se furiseaza pe ascuns in minte, folo-
sindu-se de alte pretexte decat cele reale pentru a putea patrunde
induntrul acesteia. Odatd ajunsi in interiorul mintii, incepe sa se
desfasoare asa-zisa actiune ocultd de influentare. Dar sa vedem
cum descrie Wess Moore persuasiunea publicitard realizatd prin
intermediul televiziunii:

Cand cercetdrile lui Mulholland au fost publicate, au avut impact pu-
ternic asupra industriei de televiziune, cel putin in sectorul de marketing
st publicitate. Realizdnd cd telespectatorii intrd automat intr-o stare de
transd cind privesc la televizor, producdtorii au inceput sd producd re-
clame care induc stdri si dispozitii emotionale inconstiente in privitor.
Scopul reclamelor nu este sd apeleze rationalul sau constientul (care de
obicei este indepdrtat in timpul reclamelor), ci mai degrabd sd implan-
teze dispozitii pe care consumatorul le va asocia cu produsul intdlnit in
viata reald. Cand vedem produsul expus in magazine, de exemplu, acele
emotii pozitive sunt activate. Prezentarea si sustinerea lor de cdtre atletii
favoriti si alte celebritdti trezeste aceleasi asociatii. Intr-un supermarket,
care este in asa fel organizat incdt toatd lumea sd poatd sd vadd si sd
atingd fiecare produs, cumpdrdtorul adesea apucd in grabd ceva, fard
sd-si dea seama cd este chiar ceea ce-i fusese inoculat in subconstient
(Moore: 59-66).

Schema este foarte simpla si poate fi identificatd perfect in pro-
cesul de influentare magicd a mintii. Produsul este asociat unei
imagini sau unei realitéti care produce emotie si incita dorinta. In
acelasi timp, obiectul promovat in retorica reclamei respective se
propune pe el insusi ca mijloc de obtinere a pldcerii sau de satisfa-
cere a dorintei respective. Astfel cd, ajunsi in apropierea lucrului
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respectiv, il vom cumpara pentru a ne oferi macar aceastd minima
descércare a tensiunii unei dorinte neimplinite.

S-a putut vedea in capitolul despre magie cd magicianul lui
Bruno trebuia sd cunoasca bine atitudinile si propensiunile celor pe
care vrea sa-i lege.

Magicianul trebuie sd detind o cunoastere perfectd a subiectului, a
dorintelor sale (...), sd cunoascd si sd pdtrundd prin intuitie insusirile,
reactiile si emotiile subiectului (Culianu, 1999: 137).

Altfel spus, magicianul trebuie sa cunoasca slabiciunile, tendin-
tele sau nevoile pe care le are cel supus actului magic, pentru a lega
mai apoi, prin fire nevazute, satisfacerea lor de urmarea comporta-
mentului dorit de magician. Acelasi lucru il presupune si stiinta pu-
blicitara care se bazeaza, de altfel, pe rezultatele psihanalizei,
aceasta, dupa LP. Culianu, nefiind altceva decat fundamentarea
pseudostiintifica a magiei subiective.

Reclamele ne oferd dezinteresat un dar, ne seduc atentia vor-
bindu-ne despre dorintele si nevoile noastre, si ne propun satisface-
rea placerii. Darul sau secretul fericirii este sugerat a fi chiar produ-
sul sau comportamentul la care se face reclami. in aceasti atmosfe-
rd favorabild manipuldrii, in care este subjugatd atentia, starnit
interesul, dorinta sau nevoia, patrund in minte insurgentii reclamei,
fantasmele obiectelor ce se identificd dintru inceput cu cele ale
dorintelor.

Asadar, un bun creator de reclame trebuie doar sd cunoasca, sa
stie sa speculeze si sa fructifice iIn mod corespunzator orizontul de
nevoi si dorinte ale contemporanilor sdi. Dupa Maslow, asemenea
nevoi sau impulsuri fundamentale sunt: nevoia de hrana, de dra-
goste, de prietenie, de indrumare, de putere, de a castiga, de a do-
mina, de senzatii estetice, de satisfacere a curiozitatii etc. Unele din
acestea sunt pur si simplu afecte sau impulsuri instinctive, altele au
insd o valoare spirituald, fiind legate de relationarea personala, de
realizarea sufleteascd, de cunoastere, de fericire. Toate acestea sunt
exploatate la maximum de industria de publicitate.
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Inca din anii ’40, studiile experimentale urmireau determina-
rea ierarhiei nevoilor in functie de care trebuie sa opereze persua-
siunea publicitard. Mai bine zis, care sunt corzile cele mai sensibile
pe care reclamele, atingandu-le, vor avea un efect maxim. In cartea
Rolul psihologiei in publicitate, A.T. Roffenberger, profesor de psi-
hologie la Universitatea Columbia, descria 44 de tipuri de forte de
captare a atentiei, pe care le clasifica in functie de forta lor testata
statistic, in comunitdti medii.

In fruntea listei apar: pofta — foamea 9,2; iubirea pentru odrasld
9,1; sdndtate 9,0; atractia sexuald 8,8 etc. (...). Acest gen de carte pune
la dispozitia autorilor de texte de publicitate rezultatele cercetdrii psihia-
trice (McLuhan: 21).

Comportamentul pe care trebuie sa-1 tinteasca actul publicitar
descris de psihanalisti rezulta dintr-un fel de compromis intre
dorinta si ratiune, subliniaza autorul.

Prima lege a dinamicii reclamei este sd exploatezi irationalul si sd
eviti intotdeauna capcanele «greu vandabilitdtii», induse pe cale rationa-
ld, provocate de publicitatea incompetentd” (McLuhan: 21).

Daca ne va cddea In mana una dintre cértile de magie ale Re-
nasterii, vom gasi aceleasi recomandari, atat asupra exploatarii in-
constientului prin ocolirea ratiunii, cat si a artei de a cultiva dorinta
cunoscand sldbiciunile sau tendintele celor care trebuie vrajiti
(Culianu, 1999: 138).

Tocmai prin manipularea fortelor oculte, spune A. Huxley, ne deter-
mind specialistii in publicitate sd le cumpdram madrfurile, o pastd de
dinti, o marcd de tigdri sau un candidat politic” (Huxley: 276).

[atd cum descrie J. Mander aceasta legatura indisolubila dintre
reclame si nevoile noastre, precum si consecinta imediata a acestei
asocieri:

Dacd analizdm cuvantul «necesitate» pentru a vedea ce exprimd el
fundamental pentru supravietuirea umand — hrand, addpost, imbrdcd-
minte — sau pentru satisfactia umand — pace, iubire, sigurantd, compa-
nie, intimitate, un sens al implinirii — toate acestea se vor regdsi in recla-
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md. De fapt, reclama intervine intre oameni si nevoile lor, ii impiedicd
sd-si satisfacd tn mod direct nevoile si ii determind sd creadd cd satisfac-
tia poate fi obtinutd doar prin mdrfuri. Doar prin aceastd interventie si
separare reclama poate crea valoare, justificdndu-si astfel existenta
(Mander: 127).

Este important de observat faptul ca piramida nevoilor, asa
cum sunt ele redate si clasificate prin testare, nu rdmane in timp
neschimbata. Odata cu transformarea mentalitatilor, prin cultivarea
unor noi cAmpuri de dorinte si comportamente in mentalul colectiv,
ierarhia nevoilor poate sa se schimbe. Astfel, in urma unui bombar-
dament continuu cu agresivitate si sexualism este foarte probabil ca
nevoia de apdrare, instinctul de agresiune sau cel sexual sa se dez-
volte mult, ajungand sa se giseasca pe primele locuri.

Nu numai nevoile fundamentale sunt recuperate si exploatate
prin reclama, ci si dorintele tainice, nazuintele curate, intregul ori-
zont de intentii, dorinte si neimpliniri constitutive firii umane:

Odatd ce sentimentele cele mai profunde au fost catalogate, remo-
delate si dezvoltate, observa Mander, se trece la tonurile cele mai subti-
le. Publicatia lunard ,Investments in Tomorrow, Standford Research In-
stitut” catalogheazd literal noile arii in care sentimentele umane pot fi
convertite in nevoi (...). Toate acestea sunt categorii interesante, pentru
cd se comercializeazd aspecte ale experientei umane care devin comer-
cializabile abia atunci cdnd fiintele umane sunt impiedicate de la expe-
rierea lor directd. Indemdndri, animale sau lumea interioard omului
devin adecvate pentru reclamd in momentul in care nu mai sunt acce-
sibile. Toate acestea au devenit comercializabile in momentul in care
fiintele umane au fost separate de experientele lor interioare. Inainte,
ideea cd experienta interioard este separabild de experienta exterioard
era necunoscutd. Nu exista o asemenea diferentd. Exteriorul si inte-
riorul erau una; nu exista nici mdcar posibilitatea de a supravietui fard
aceastd perspectivd. Acum suntem atdt de concentrati pe exterior, tncdt
experienta interioard a intrat pe tardmul deficitului, putdnd fi am-
balatd si vandutd inapoi ca marfd. Vietile noastre interioare sunt acum

promovabile ca produse. Cumpdrdm {inapoi ceea ce aveam deja
(Mander: 127).
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Omul se schimba incontinuu, de aceea cercetarile de psihosoci-
ologie, sondajele de piatd trebuie sd preceadd intotdeauna noua
strategie publicitara. insé§i presiunea ideologiei televizuale sau pu-
blicitare opereazad aceste schimbdri in constiinta omului, prin mo-
delarea unui mod de viatd anormal. Uitatul la televizor este una din
obisnuintele cotidiene, cu ecouri profunde in viata spirituald a
fiecarui om. Lipsa naturii, vazute doar pe micul ecran, a prietenilor
sau a familiei de care televiziunea ne-a despartit, a implinirilor si
bucuriilor cotidiene pe care le presupune viata normald, lipsa tutu-
ror acestora se va cristaliza in creuzetul sufletului in stari de frus-
trare si de tristete profunda. Desi peste toate se vor asterne sedi-
mentele euforiei divertismentului mediatic, frustrarile neimpliniri-
lor existentiale vor raméne acolo, in adanc, iar psihologii sau psi-
hanalistii impreund cu creatorii de publicitate stiu aceasta,
exploatandu-le, ca atare, in produsele pe care ni le vor vinde.

Pdtrunzdand in sanctuarul interior al fiintei umane, constatd J.
Mander, in pustiul nostru interior, reclama ne smulge afard sentimentele,
le expune si ni le vinde asa cum se vinde otelul. Sentimentele noastre sunt
metamorfozate intr-o noud formd — in mdrfuri. Cdutdm cu disperare sd
le ludm tnapoi si pldtim bani grei pentru acest privilegiu.

Situationistii au dreptate. Ori de cdte ori cumpdrdm un produs,
platim pentru redobdndirea sentimentelor noastre. Ne-am transformat in
mdrfurile pe care le cumpdrdm. Noi suntem produsul pentru care pldtim
si toatd viata noastrd se reduce la servirea acestui ciclu. Viata si marfa se
’contopesc la modul absolut; este ultima etapd a evolutiei inexorabile a
sistemului cdtre convertirea materialelor noi intr-o formd comerciald
«valabild». Reclama este sistemul de livrare intern pentru acest proces bi-
zar. (Mander: 127)

Prin urmare, in oricare proces publicitar creatorii de publicitate
cauta nevoia, construiesc reclama ca pe o proiectie a acestei nevoi,
si promit, prin obiectul pe care il propun, satisfacerea dorintei.
Aceastd promisiune actualizeazd nevoia si starneste dorinta. Moto-
rul acesteia, fantasma, se instaleaza in subconstient de unde, cu te-
nacitate, incitd imaginatia. Repetarea reclamei nu face decat sa fi-
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xeze ct mai bine fantasma, sa-i dea relief si fortd in intensificarea
dorintei.

Iatd o reclama tipica: Personajele principale sunt masina céreia
i se face publicitate, barbatul care o cumpara si o femeie tanara,
care zdmbeste promitdtor din interiorul masinii, ,accesoriu” semni-
ficativ al acesteia. Mesajul sugereaza ca a alege acea marca, a deti-
ne acel automobil este ca si cum ai avea insasi femeia. Dorinta ero-
tica, drept substrat al reclamei, este incitata prin chipul seducator
al femeii, prin pldcerea promisd, subinteleasd, care se citeste in
privirile sau in gesturile ei. Pentru a rezolva tensiunea aceasta, se
propune ca solutie masina. Ea devine cheia dobandirii plécerii. Do-
rinta de a poseda masina nu exista inainte de vizionarea reclamei,
insd prin intermediul ei fantasma se instaleaza in minte. Prin
repetarea viziondrii, se creste relieful noii dorinte care se justifica
prin faptul céd reclama este vdzuta si revazutd, dar si prin placerea
care, cel putin in chip nemérturisit, se lucreaza in minte. Astfel ca,
atunci cand insul o sd doreasca sd-si cumpere o masina va fi mai
puternic atras cdtre marca promovatd, spre a dobandi placerea pro-
misd — a satisface conflictul interior, asa-zisa disonanta cognitiva.
Reclamele nasc astfel dorinte noi legate insd de cele vechi, pe care
le amplifica.

Asadar, in centrul fantasmei (al reclamei noastre) se afla
eroul-obiect — automobilul — asupra caruia, prin retorica alcatuirii
reclamei, este transferatd sarcina satisfacerii nevoii sau dorintei —
atractia sexuald. A dobandi obiectul si a te folosi de el este ca si
cum ai atinge acel standard de putere, placere, confort, frumusete
pe care ti-] doresti. Legdtura magicd pe care o genereaza reclama se
creeazd intre minte si obiect, si este mijlocita, evident, de dorinta.
Dorinta sau nevoia, care erau initial exploatate, nu sunt folosite de-
cét pentru a capta atentia si bundvointa si pentru a permite pene-
trarea mesajului. Odata ce acesta a patruns si este repetat, se poate
spune ca fantasma defineste ea insdsi o noud dorintd, practic dorin-
ta de a avea obiectul respectiv. Astfel, nu numai ca dorinta initiald
(sexuald) este atdtatd prin actiunea reclamei, dar prin altoirea pe
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corpul acesteia este creatd o noud nevoie (de a avea masina), de
cele mai multe ori independentd de prima. Aceea nu a fost decat
pretextul sau calul troian prin care fantasma a putut patrunde in
suflet.

Dobéandirea lucrului promovat prin reclamad aduce in primul
rdnd o rezolvare a tensiunii dorintei nou-ndscute care astfel este
satisfacutd si, de asemenea, conduce la o satisfacere a dorintei sau
a nevoii initiale printr-un fel de sublimare si convertire a acesteia in
aceea cdreia i-a dat Viagé. Nevoia originard (cea eroticd) nu este
satisfacutd deplin, ci doar amagitd sau aménatd, omul multumin-
du-se deocamdata cu plécerea obtinutd prin cumpararea obiectului
(automobilul). Pe de altéd parte nevoia initiald amplificatd prin vizi-
onarea reclamei si nesatisfacuta va crea un fond sau platou de frus-
trare tocmai bun pentru sadirea altor false nevoi.

Scoala publicitatii

Reclama este o gluma foarte serioasa, prin care omului i se
transmite intr-un mod seducator un intreg cod de valori, i se face o
adevaratd educatie, fard sa fie nevoie pentru aceasta sa mearga la
scoald sau sd depund vreun efort oarecare. Desi presupune distrac-
tia, publicitatea instituie In societatea moderna o adevarata scoalad
prin efectele modelatoare, educative pe care le are asupra spiritului
si intelectului uman. Fiecare reclamd nu este altceva decit una
dintre lectiile pe care cultura de consum le dd omului contemporan.
Din primii ani ai vietii, oamenii sunt invatati cum sa se relationeze
la lume si cum sa-si trdiascd viata, cum sa gandeasca prin interme-
diul reclamelor. Pentru a-si atinge scopul formativ — conditionarea
atitudinilor consumiste — publicitatea se foloseste de doud tehnici
principale: repetitia ca fundament al memorarii si al invatarii si
»crearea visului si a fanteziei” (Bruno: 233), adicd fabricarea fan-
tasmei al carei erou principal este produsul sau comportamentul
promovat.
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