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Abstract

Advertising is a form of communication that through the mobilizing power of words and images in
the human consciousness, trying to seduce, influence and push anonymously consumer to an
unnecessary over-consumption.

Because in his approach, advertising uses various means of persuasion and influence, it is often
associated or confused with three types of discursive practices of public character, making up a
terminological triangle extremely complex and controversial: propaganda, persuasion,
mani pul ation.

This flagrant confusion is caused on the one hand by ignorance and on the other hand by the fact
that advertising, as well as propaganda, persuasion or manipulation, seeks "mental directing of the
masses', but obviously with different means and ends.

The article provides a number of issues involved in defining propaganda, the aim being removing
ambiguity that surrounds this concept and a better understanding of its very real effects on human
lives. In addition, the paper highlights the similarities and differences between propaganda and
advertising. Finally, conclusions were outlined.
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1. INTRODUCERE

In ciuda asocierii aproape automate
cu un partid politic, un grup socia sau un
regim de guvernare, originile propagandei
sunt anterioare politicii, aceasta datorandu-si
numele si punerea in circulatie, pontifului
romano-catolic Grigore a XV-lea, care in
timpul Reformei protestante din anul 1622, a
infiintat SacreCongregatio de Propaganda
Fide(Sfanta Congregatie pentru Propagarea
Credintei), (Cole, 1998) in scopul raspandirii
religiel romano-catolice in ntreaga lume.
Totodatd, Tnaltul prelat a intemeiat si un
birou a propagandel papale, de unde erau
coordonate eforturile pentru ,aducerea
barbatilor si femeilor la acceptarea voluntara
a doctrinelor bisericesti”(O’Shaughnessy,
2004). Un proiect asemanator fusese initiat
si in 1582 de Papa Grigore al XllIl-lea, sub
denumirea de ,,Comisia Cardinalilor”.

Diferenta dintre cele doua organizatii
a constat in modul de abordare utilizat
pentru convertirea populatiei. Dacd Comisia
Cardinalilor a intrebuintat armele pentru a
impune cu forta romano-catolicismul, Sfanta
Congregatie, Tn misiunea sa de cucerire a
tarilor pe care biserica le ,,pierduse” inca de
la Tnceputul secolului al XVlI-lea, si de
raspandire a evangheliei in tarile pagéane, a
utilizat arme spirituale, rugaciuni si fapte
bune, predica si catehetica (Jackall, 1995)
(disciplina teologica ce studiaza si expune
normele de credintd si invataturile morale
de religiel crestine). De mentionat ca
activitatea congregatiei continua si in zilele
noastre.

2. MOMENTE IMPORTANTE
IN ISTORIA PROPAGANDEI

Dezvoltarea pe scara larga a
propagandel a debutat 1a Tnceputul secolului
al XX-lea, odata cu Primul Razboi Mondial,
cand a devenit un accesoriu al actiunilor
militare si principalul mijloc de control al
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opiniei publice. Presa, pliantele, posterele, si
filmul au fost utilizate, cenzurate, Si
coordonate in scopul diseminarii temelor
aprobate  oficial. Daca la Tnceputul
razboiului, Tn majoritatea statelor beligerante
existau doar organizaii de propaganda
embrionare, treptat au inceput sa se dezvolte
numeroase institutii, care ulterior au fost
centralizate.

In Marea Britanie, propaganda
oficiald, cunoscutd sub denumirea de
»propaganda faptelor”, a aparut ca un
raspuns menit sa contracareze efectele
diunitoare ale propagandei germane. Tnca
din primele luni ale razboiului, guvernul
britanic a infiintat organizatii care sa se
ocupe cu diseminarea stirilor externe,
cultivarea relatiilor cu presa britanica si
strdind si  distribuirea de  materiale
propagandistice. Aceste actiuni erau menite
s& discrediteze propaganda inamicilor si sa
prezinte cauza Marii Britanii si a Aliatilor ei
intr-o lumina pozitiva. O preocupare
deosebita a constituit-o mascarea surselor
tuturor materialelor produse, Tn scopul
exprimate, factor care era de o importanta
deosebita pentru crearea unei imagini
pozitive a Angliei n tarile neutre si
Tndeosebi in S.U.A.(Taylor, 1980).
propaganda britanica prezenta evenimentele
cat mai exact nsa le interpreta intr-o
maniera favorabila obiectivelor urmarite de
armata britanicd. Statele Unite ale Americii
au copiat politica britanica, subliniind
faptele ori de cate ori era posibil si prin
infiintarea  Comitetului de  Informare
Publica, au Tncercat metaforic vorbind, ,,sa
vanda razboiul poporului american”. Prin
comparatie, efortul german de razboi a fost
controlat in mare parte de catre armata, care
a dezvoltat o propaganda sofisticatd si a
alcatuit o retea nationald de statii de
monitorizare care trebuia sa ofere feedback
cu privire la ,,pulsul populatiei”. Deoarece



propaganda prea insistenta si prea vizibila a
Germaniei starnise reactii negative 1n
anumite tdri, propaganda britanicd s-a
concentrat pe distribuirea de materiale
literare de buna calitate, -evitandu-se
polemica sau invectivele la adresa
Germaniei.

Indiferent Tn slujba cui erau difuzate,
materialele  propagandistice create de
organizatiile nou infiintate, erau menite sa
stimuleze sentimentul national, sd& mentina
moralului celor de acasa, sa-i cétige pe cei
neutri, Si s raspandeascda dezamagirea in
randul populatiei inamice.

Britanicii au avut mai mult succes
decét orice at stat beligerant in redlizarea
acestor obiective, datorita abilitatii de care
au dat dovada in utilizarea propagandei Si
cenzurii. Cu toate acestea, dupa razboi,
cetdtenii de rand au inceput sd manifeste o
neincredere profunda, deoarece au inteles ca
le-au fost ascunse in mod deliberat conditiile
de pe front, prin sloganuri patrictice Si
printr-o ,,propaganda atroce” care fabricase
stereotipuri obscene ale inamicului si ale
faptelor sale ticaloase. Populatia s-a simfit
Tnselatd si a Tnceput s& asocieze propaganda
cu minciuna si falsitatea. Reactii similare au
aparut si in Statele Unite ale Americii, unde
publicul a devenit suspicios, fapt ce sa
transformat intr-un obstacol maor pentru
propagandistii care, la sfarsitul anilor *30 si
inceputul anilor *40, au incercat sa castige
sprijinul  poporului  american Tmpotriva
fascismului.

Tn Europa, propaganda a fost privitd
fnsd@ intr-o lumina diferitd. Experienta
campaniilor de propaganda ale Marii
Britanii a congtituit pentru Germania o
bogata sursa de  contra-propaganda,
indreptatd Tmpotriva tratatelor de pace de
dupad rdzboi si njosirea Republicii de la
Weimar.

Adolf  Hitler, un geniu 4
propagandei, i-a dedicat in cartea sa
»-MeinKampf” doua capitole. Sustinind ca
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armata germana nu a fost invinsa in lupta,
dar afost fortata sa depuna armele din cauza
dezintegrarii moralului, accelerat de abila
propaganda britanica, Hitler a manipulat
opinia publica germana in legatura cu rolul
populatiei evreiesti la finele primului razboi
mondial, si a cdutat sa ofere o legitimitate
istorica teoriei sale conform careia Germania
ar fi fost ,,injunghiatad in spate” de revolutia
socialista pusa la cale de cercurile iudaice.
Ajuns la putere, Hitler nu a ezitat s& aplice
solutia finala, utilizand in acest scop lagarele
de concentrare si ghetourile. De fapt, liderii
noii Germanii doreau sa obtina spatiul vital
necesar rasel superioare ariene, prin
extinderea teritoriala spre Rasarit, sloganul
,Un Reich, un popor, un fiihrer’exprimand
fidel crezul unui regim totalitar(Onisoru,
2011).

Hitler sustinea ca propaganda trebuie
sa fie simpld, sa se adreseze maselor si sa se
concentreze doar asupra cétorva elemente
esentiale care apoi ar trebui sa fie repetate de
multe ori, cu accent pe eementele
emotionale, precum dragostea si ura. Desi
stia ca ,,propaganda nu are nimic comun cu
adevarul”, acesta a sustinut ca prin aplicarea
sa continua si uniforma, propaganda ar
conduce la rezultate, ,,care sunt dincolo de
intelegerea noastra”. Convins de rolul
esential al propagandei in orice actiune
organizatd menita sa obtind puterea, Hitler
vedea propaganda ca fiind ,arta de a vinde
politica publicului larg”.

In Uniunea Sovieticd, s-a dezvoltat
modelul clasic a propagandei comuniste,
unde toate realizérile societatii erau puse pe
seama liderului sau, losif Stalin, caruia Ti
erau dedicate ode de glorificare. Un rol
important a revenit oamenilor de stiinta, care
aveau misiunea de a demonstra
superioritatea socialismului ,,stiintific” n
fata capitalismului ,,decadent”.

Bolsevicii au facut distinctie 1in
terminologia utilizatd, fintre agitatie si
propaganda. Astfel, agitatia se preocupa de
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influentarea maselor prin idei si sloganuri, in
timp ce propaganda servea la raspandirea
ideologiel comuniste a  marxism-
leninismului. Digtinctia dateaza de la
famoasa definitie a lui GeorgiPlekhanov
(1892): ,,Un propagandist prezinta mai multe
idel pentru una sau céteva persoane; un
agitator prezinta doar una sau cateva idei,
dar le prezinta pentru 0 masa ntreaga de
oameni”.

Spre deosebire de nazisti, care au
considerat propaganda ca fiind un mijloc de
convingere si de Tindoctrinare a tuturor
germanilor, bolsevicii o0 considerau un
instrument prin care se gungea la €ita
partidului.

In  perioada postbelica,  cand
mijloacele  de  comunicare  fusesera
transformate Tn mass-media i datorita
puterii din ce in ce ma mare a presd,
guvernele de pretutindeni au Tncercat sa
revendice mass-mediain general, pentru ale
controla si valorifica, in special in timp de
razboi, pentru a se asigura pe cat de des
posibil, cd acestea actioneaza in interes
national”. State totalitare precum Uniunea
Sovieticd, Iltalia fascistd sau Germania
nazista, ne-au oferit numeroase exemple
asupra modului in care mass-media a fost
mobilizata Tn scopuri ideologice. Aceste
evolutii au luat asemenea proportii incat la
mijlocul anilor *30, de exemplu, guvernul
britanic a Tintemeiat (1934) ,,Consiliul
Britanic” (British Council) si a inaugurat
(1938) British Broadcasting Corporation
(BBC), care transmitea emisiuni in limbi
straine Tn Tncercarea de a combate punerea
sub semnul intrebarii a democratiei.

in cel de-a ll-lea Razboi Mondial,
toate tarile participante au utilizat
propaganda la o scard care a depasit-o cu
mult pe cea a dtor conflicte. Tn Rusia,
propaganda a jucat un rol esential 7n
mobilizarea populatiei Tmpotriva invaziei
hitleriste. Accentul a fost pus pe
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sentimentele patriotice, in timp ce mesgjele
doctrinare au trecut intr-un plan secund.

In Statedle Unite ade Americii,
propaganda a fost utilizata pentru orientarea
trupelor si motivarea populatiei civile. Tn
Germania, propaganda a luat o amploare
deosebita, prin infiintarea  Ministerul
Propagandei, care a cenzurat ntreg sistemul
de transmitere a informatiilor. Scopul
cenzurii l-a constituit Tntarirea puterii
hitleriste si suprimarea oricaror puncte de
vedere care ar fi venit n contradictie cu cele
naziste. De asemenea, trebuie mentionat ca
n toate tarile beligerante, mass-media a avut
un rol cheie in transmiterea mesgelor
propagandistice.

Fiind adesea consideratda o practica
perfida, Tnselatoare si  manipulatoare,
termenul ,,propagandd” a fost nlocuit cu
termenii ,,informare” sau ,.educatie”. Cu
toate acestea, propaganda este o activitate
politica distincta, una care poate fi distinsa
de activitdti inrudite, cum ar fi informarea si
educarea. Deosebirea se reflecta in scopul
instigator a propagandei.

Aceasta poate fi definita ca o
incercare deliberatda de a influenta opinia
publica sa gandeasca si sd actioneze intr-un
mod special si pentru un anumit scop, prin
transmiterea unor idel si valori izvorate din
ratiuni constiente, si concepute pentru a
servi interesul propagandistic, direct sau
indirect. Tn timp ce informarea prezintd
publicului sau o asertiune directa a faptelor,
propaganda ,impacheteaza” aceste fapte
intr-un ambalaj menit sa evoce un anumit
raspuns. In timp ce educatia (cel putin in
ideea de educaie liberald) invata
destinatarul cum sa gandeasca, astfel ncat
sa-si formeze propriul intelect, propaganda
incearca sa le spuna oamenilor ce sa
gandeascd. Informarea Si educatia urmaresc
sa extinda perspectivele publicului si sa Ti
deschida ratiunea, in timp ce propaganda se
straduieste sa o reduca, eventual sa o
stopeze.



Deoarece pentru majoritatea
populatiei, propaganda avea 0 conotatie
negativa, intre anii 1940 — 1950, specialistii
Tn propaganda dar si politicienii au adoptat
in locul propagandei termenii ,,razboi
psihologic” si ,,razboi politic”. Apoi, pentru
a face ideea de propaganda mai digerabila, i
sau atribuit acesteia diverse eufemisme
precum: ,comunicare internationalda” si
»,comunicare publica”.

In perioada 1945-1989, ostilitatile
economice si politice intre cele doud blocuri
opuse ideologic au continuat sub denumirea
de ,,Razboiul Rece”, iar propaganda si-a
devenit utilitatea, devenind o componenta
centralda a politicii externe. Propagandistii
din toate partile au interpretat intr-un mod
propriu adevarul, in scopul de a oferi un
punct de vedere ideologic cetatenilor lor si
lumii Tn general. Presedintele american
Harry S. Truman a descris (1950) conflictul
ca pe o ,luptd mai presus de toate, pentru
mintile oamenilor”. Conducerea sovieticd
sub losif Stalin (1879-1953), netulburata de
valentele negative ale propagandei, a
perceput mass-media ca fiind un suport de
mobilizare si legitimizare a politicilor
expansioniste. Determinarea lui Stalin de a
controla tarile ,eliberate” de armatele
sovietice, a condus la o crestere a productiei
de arme si a propagandei impotriva
capitalismului, fapt ce a contribuit la
sporireatensiunilor.

De la mijlocul anilor ’50, factorii de
decizie din politica americana au considerat
ca diplomatia culturala ar completa cu
succes razboiul psihologic si ca, pe termen
lung, s-ar putea dovedi mult mai eficienta.
De atunci, guvernul federal a subventionat
puternic exportul culturii americane si a
modului de viatd american. Programele de
schimburi culturale, targurile si expozitiile
internationale, precum si distributia de filme
de la Hollywood au fost doar céteva dintre
activitdtile concepute sa scoatd in evidentd
stilul de viata american si Tn special cultura
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populard si succesul material. Un exemplu
elocvent 1l reprezinta romanul alegoric al
scriitorului britanic George Orwell intitulat
»-Ferma animalelor”, publicat initial 1n
Statele Unite, care constituie o criticd a
sistemul totalitar sovietic. Evenimentele si
persongele romanului satirizeaza
LSAnimalismul”  (Stalinismul),  guvernul
totalitar condus de un ,vier de rasa
Berkshire gras” (Stalin) si modul in care
indiferenta, rautatea, ignoranta, lacomia si
miopiadistrug orice utopie.

Tot in timpul Ré&zboiului Rece,
Statele Unite ae Americii au apeat la
produsele wunor Tintreprinderi private si
multinationale precum Coca-Cola,
McDonalds, si  altele.  Popularitatea
universala a unor astfel de simboluri de
»americanizare” a confirmat succesul acestei
abordari. Acest ,,imperialism cultural” a fost
conceput pentru a Tinlatura teama care
domina societatea americana la Tnceputul
anilor  ’50, si  anume instaurarea
comunismului. Exploatand sentimentele
anticomuniste ale populatiei, politicienii
americani au dorit sa transforme lumea intr-
un ,sat global”, dominat de valorile
americane.

Tn Romania, componentd la aceea
vreme a ,arhipelagului” sovietic, Partidul
Comunist Roméan s-a perceput pe sine drept
atotcunoscator, depozitarul ntregii
Tntelepciuni umane, atribut ce-i conferea, in
viziunea liderilor sai, dreptul de a controla
devenirea indivizilor. Venit la putere fara
sustinerea populatiei, partidul comunist a
avut la Tndeména doua parghii prin care
putea exercita controlul asupra cetatenilor:
coercitia si propaganda. Apoi, dorinta acerba
de acaparare si mentinere a puterii a facut ca
propaganda s& devind principala arma ntr-
un razboi psihologic, Tn care intelectul si
gandirea sa fie subordonate creierului
central care se aflalaMoscova

Devenitd o constanta a vietii de zi cu
Zi, propaganda avea ca scop modelarea
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societatii roménesti, care prin acceptarea
adevarurilor  propovaduite  de liderii
comunisti, a fost transformata intr-o masa
amorfa, lipsita de personalitate, constiinta si
ratiune.

3. ACCEPTIUNILE
PROPAGANDEI TN
SOCIETATEA
CONTEMPORANA

In  timpul  Ré&zboiului  Rece,
propagandel i-au fost asociate diverse
expresii, precum: ,,razboi al ideilor”, ,,batalia
pentru inimi si minti”, ,,lupta pentru mintile
si dorintele oamenilor”, ,,gandire de razboi”,
»razboi ideologic”, ,razboiul nervilor”,
»,campania adevarului”, »razboiul
cuvintelor” si altele care atestd faptul ca
propaganda este o parte componentd a
razboiului modern, in care violenta este
utilizata prin intermediul unui nou tip de
arma, si anume arma psihologica.

Nu in ultimul rand, termeni precum
»comunicare”, ,,diplomatie publica”, ,,razboi
informaional”,, operatiuni psihologice”, sau
»operatiuni speciale” au devenit la moda, iar
cei responsabili cu ,,ambalarea” realitatii, au
devenit  ,consultanti  mass-media”  si
~consilieri de imagine”. Tnsa indiferent de
semnificatiile atribuite, chiar si in secolul al
XXl-lea, propaganda continua sa sugereze
ceva sSnistru, fiindu-i asociate expresii
peiorative precum: ,minciuni”, ,falsitate”,
~inselaciune” sau »Spalarea
creierului”(Welch, 2005).

De-a lungul timpului, eufemismele
atribuite termenul ,propaganda”, au dat
nastere multor definitii. Lasswell Harold
(1927), un pionier in studierea propagandei,
a definit-o ca ,,managementul atitudinilor
colective prin manipularea simbolurilor
semnificative”. Aceastd definitie subliniaza
elementele psihologice ale propagandei si
anume, manipularea  subconstienta a
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simbolurilor psihologice, Tn scopul realizarii
unor obiective secrete.

Istoricul Oliver Thomson (1999) a
descris propaganda ca fiind utilizarea
abilitatilor de comunicare de toate tipurile
pentru a realiza schimbari de atitudine sau
de comportament in randul unui grup de
catre un alt grup.

Tn esenta sa, propaganda se referi la
orice tehnica sau actiune care incearca sa
influenteze  emotiile, atitudinile, sau
comportamentul unui grup, Tn beneficiul
sponsorului. Propaganda este, de obicei, dar
nu exclusiv, preocupata de opinia publica si
atitudinea maselor. Scopul propagandei este
de a convinge, fie prin modificarea fie prin
consolidarea  opiniilor  si  atitudinilor
existente. De asemenea, propaganda este o
activitate  manipulatorie care  adesea
»ascunde intentiile secrete si obiectivele
sponsorului, urmareste sa insufle idei, mai
degraba decat sa le explice si aspira sa
modifice sau sa controleze opiniile si
actiunile in special Tn beneficiul sponsorului,
si nu al destinatarul”(Osgood, 2002).

Desi manipuleaza, propaganda nu
este neapdrat mincinoasa, asa cum se crede.
De fapt, multi specialisti cred ca cea mai
eficienta propaganda functioneaza cu
diferite trepte ale adevarului — de la jumatati
de adevaruri si adevaruri smulse din context,
la adevarul pur si simplu. Desi de multe ori
utilizeaz& minciuni, afirmatii false, sau
denaturari, ,,propaganda se bazeaza pe fapte
si ceea ce pare mai verosimil publicului tinta
trebuie sa fie mai convingator decat
minciunile nerusinate”(Osgood, 2002).

De-a lungul timpului, a existat o
conceptie gresitd care asocia propaganda
strict cu cele mai evidente manifestari ale
sale: presd, radio, afise, pliante, si asa mai
departe. Tnsa expertii in propaganda folosesc
0 serie de simboluri, idei si activitdti pentru
a influenta gandurile, atitudinile, opiniile, si
actiunile diverselor categorii de public,
inclusiv moduri disparate de comunicare Si



de interagiune umana precum schimburi
educgionale si culturale, carti si publicatii
academice, sloganuri, monumente Si muzee,
cladiri (de exemplu, Gara Waterloo din
Londra si Gara Austerlitz din Paris care au
un rol comemorativ), steaguri (secera si
ciocanul, simboluri ae regimului totalitar
comunist, svastica, simbol a nazismului),
monede (moneda euro), sau tablouri,
gpectacole si evenimente mass-media,
comunicate de presa, discursuri, initiative
politice, si contactul de la persoana la
persoand. Diplomatia, a fost de asemenea,
asimilatda  propagandei.  Tehnicile de
comunicare au fost utilizate de agentiile
guvernamentale pentru a cultiva opinia
publicd, astfel incat sa faca presiuni asupra
guvernelor de a continua anumite politici, in
timp ce activitdtile diplomatice traditionale
(negocieri, tratate), au fost planificate,
implementate si prezentate in intregime sau
partial, pentru efectele pe care ar trebui sa le
aiba asupra opiniei publice, atat interne Si
internationale.

4. PUBLICITATE SI
PROPAGANDA:
SIMILITUDINI SI
DISCREPANTE

Multiplele abordari prezente 1n
literatura de specialitate ne demonstreaza ca
propaganda este un termen greu de definit,
deoarece aceasta a avut semnificatii diferite
Tn momente diferite de timp.

Daca initial propaganda a fost
asociatd cu perioade de stres si tulburari, in
care controversele violente asupra doctrinel
erau nsotite de utilizarea fortei, ulterior
acesta a devenit o componenta centrala a
comunicarii  politice, fiind una dintre
principalele arme utilizate n razboiul
psihologic.

Persoanele care intra in contact cu
universul comunicarii publice sunt adeseori
derutate de granitele imprecise dintre
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activitatile specifice acestei sfere. Frecvent,
ele identifica publicitatea cu propaganda sau
le percep nediferentiat.

Asemenea confuzii sunt cauzate de
existenta anumitor similaritati. Ambele sunt
forme de comunicare unilaterale, deoarece
n general, nu implica dialogul intre emitator
si receptor; nu exista un interlocutor care sa
accepte sau sa respinga mesajele transmise.
Atat propaganda, cat si publicitatea sunt
activitdfi ~ sistematice,  deliberate  si
planificate, care necesita o buna cunoastere a
publicului-tintd si care prin intermediul
mesajelor  persuasive,  urmaresc  sa
influenteze atitudinea si comportamentul
acestuia. Multe dintre metodele persuasive
utilizate sunt oarecum identice. Deoarece
ambele se adreseazd maselor, atat
publicitatea cat si propaganda utilizeaza
mass-media ca suport principal pentru
transmiterea mesajelor persuasive, ceeacele
face sa devina greu de evitat. De asemenea,
ambele presupun existenta unor organisme
ingtitutionalizate.

Cele doud activitati se diferentiaza
Tnsd, prin intentiile si scopurile urmarite si
realitatea de la care se porneste.

Fiind un concept asociat cu o ambitie
sau cu o practica totalitara(Thoveron, 1999),
propaganda urmareste realizarea unor
scopuri  egoiste, vizand unitatea dintre
reprezentarile, atitudinile si conduita marelui
public si cele ale initiatorilor propagandei.
Aceasta Tncearca ca influenteze audienta sa
~cumpere” si,sa consume” filosofia
emitatorului si modul sdu de a gandi si de a
vedea lucrurile. Pe de alta parte, publicitatea
se concentreaza mai mult pe latura
comerciald, Tncercand sa convinga publicul
sd cumpere si sa consume anumite produse
sau sa utilizeze anumite servicii, care 7i vor
face viata mai buna si mai usoara.

Propaganda prezinta faptele foarte
selectiv - pentru a fincurga un anumit
comportament si utilizeaza mesaje extrem de
incarcate emotional pentru a produce o
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readtie viscerala, in timp ce publicitatea are
ca scop stimularea vanzarilor, vizand crearea
unui  raspuns rgional din  partea
consumatorilor fata de informatiile oferite
despre produse sau servicii.

Propaganda este o0 ,actiune de
convingere prin instigare, ce tinde sa
Tnlocuiasca ratiunea cu impresionabilitatea,
stergand linia de demarcatie Tntre adevar si
fals”(Thoveron, 1999). Pentru a determina
publicul sd creadd si s& sustind un anumit
punct de vedere, o anumita culturd sau
credintd sau anumite idei, propaganda
implica adesea o deformare a realitatii, prin
utilizarea unor declaraii  inselatoare,
interpretari tendentioase, omisiuni Si a unor
mesgje, care de cele mai multe ori sunt false,
distorsionate, exagerate sau modificate.
Deci, se poate spune ca acuratetea
informatiilor este incerta. Pe de alta parte,
mesajele  publicitare, se bazeaza pe
adevaruri, fapte, declaratii sau marturii.
Desigur uneori, din dorinta de a diferentia
produsul, de al face sa para diferit sau
superior, mesgele  publicitare  sunt
denaturate prin utilizarea unor hiperbole sau
exagerari, ceea ce a condus la aparitia unor
consumatori sceptici.

Tn timp ce publicitatea este utilizata
de regula de catre intreprinderi comerciale
care pot fi identificate cu usurinta, la
originea propagandei se pot afla diverse
grupuri si organizatii politice, culturale,
etnice, sau alte surse, a caror identitate este
ascunsa sau nu poate fi identificata corect in
toate cazurile.

Spre deosebire de publicitate, in
campaniile propagandistice scopul
comunicdrii, tehnicile de persuasiune
folosite, informatiile care ar putea pune
mesajul propagandistic intr-o alta lumina sau
reactiile publicului la mesgele anterioare
sunt obturate.

Tntreprinderile comerciale utilizeaza
0 ideologie si un punct de vedere
caracteristic pentru crearea unui argument,
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unei motivatii sau unei nevoi care s&
determine publicul sa cumpere produsel e sau
serviciile lor, pe céand propaganda se
foloseste de persoane care sa induca
publicului o idee sau o filozofie.

5. CONCLUZII

Atat publicitatea cat si propaganda,
sunt forme de comunicare care utilizeaza
metode persuasive Tn scopul influentarii
publicului tinta. Desi la suprafata metodele
persuasive utilizate pot parea identice, in
profunzime acestea sunt diferite, datorita
intentiei aflate n spatele procesul de
influentare si  gradului de integritate
manifestat Tn captarea cognitiva a publicului.

Cu toate acestea uneori se
intrepatrund si Tn  anumite ocazii se
intersecteaza, rupand bariera dintre ele, ceea
ce i-a determinat pe unii autori (Jowettand
O’ Donnell 2012), sa afirme ca de fapt,
publicitatea este cea mai omniprezenta
forma de propaganda din societatea noastra.

Tn acest context, definirea termenilor si
delimitarea sferei de actiune a fiecaruia
dintre ei capatd o importanta considerabild,
intrucat n lipsa unei distinctii cat mai
exacte, termenii pot parea lipsiti de continut.
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