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Abstract

Each and every day, the TV programmes are interrupted by advertising spots which offer us a range of
products as varied as they are tempting. It is enough to buy them and, as the authors of these spots
guarantee, we quickly get rid of cold, the portal vein will perfectly function, we lose weight while eating,
using the appropriate tooth paste will keep us away from dentists and a certain cream will get our face a
couple of years younger. And all these at financial offers often apparently hard to refuse. This work aims
at analyzing where the information stops, by giving the eventual buyer the possibility to choose, and where
starts, through persuasion techniques, mostly subliminal, cleverly instrumented, the manipulation of
advertising consumers? There is ethics in advertising, but is it fully observed and managed according to the
financial interest of the seller? On the other hand, can we also talk about a tacit complicity of the buyer?
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Introducere

Fie ca recunoastem sau nu, cu totii am fredonat,
aparent absenti, spoturi de genul ,Farmacia
inimii...” sau, atunci cadnd am vrut si punctam un
lucru bine facut am venit, admirativ, cu replica
,»prea bun, prea ca la tard”, chiar dacd nu avea
legatura cu mesajul spotului original. Poate tocmai
de aceea, publicitatea a devenit un fel de ,stiinta
perversa”, ,,o forma rafinata de spalare a creierului,
de castrare sau de lobotomie”, dupa cum a precizat
H. Seiden in 2001 . Motiv pentru care, nu de putine
ori, s-a pus Tntrebarea: Este publicitatea un alt fel
de artd sau este o stiintd de sine statatoare? Cert
este ca argumente pot fi si de o parte si de cealalta.
Pentru cé spoturile publicitare au culoare, au linie
melodica, au animatie, au umor, au artisti care
interpreteaza roluri, au creativitate. Pe de alta parte,
in spatele acestor imagini care bucurd ochiul si
auzul este o adeviratd industrie, sunt interese
financiare si de monopol imense. Si atunci
intervine stiinta de a vinde, de a vinde tu in fata
celorlalti, de a deveni, daca poti, lider pe un anumit
segment de piata, si nu in ultimul rand de a face
bani. In acest context, poate ci nu este gresitd
afirmatia cd publicitatea este §i artda dar, cu
siguranta, si stiinta.

Desi pare ca vine in intampinarea nevoilor noastre,
mesajul publicitar nu-si propune nici pe departe sa
se limiteze la un simplu rol de informare. Mobilul
subliminal al fiecarui astfel de spot este exclusiv
acela de a te convinge sd cumperi exact acel
produs, si nu un altul similar. Este etic acest lucru?
Depinde de felul in care il promovezi. Studiul de
fatd a incercat sa identifice mai multe tipuri privind
modul Tn care sunt transmise mesajele publicitare.

Mesaje publicitare transmise prin intermediul
copiilor. De regula, acest gen de mesaje este foarte
bine primit de publicul larg. Este tipul de
manipulare Tn publicitate care cu greu poate da
gres. Cine poate rezista unui chip de copil, angelic
sau nazdravan, dupa caz, care te invitd cu inocenta
specifica varstei sd cumperi un anumit produs.
Ideile de promovare a salamului sdsesc sau a
biscuitilor Oreo s-au dovedit a avea un succes de
piatd important. Spotul cu fetita sasaita care ii cerea
mamei, chinuindu-se sa pronunte, sa-i mai dea un
sandwich cu salam sasesc nu a fost dat uitarii, chiar
daca de la lansarea lui au trecut 13 ani. Asa cum a
stdrnit zambete si simpatie fetita cu acel ,r”
graseiat, al carei mesaj subliminal, transmis cu
multd dragidlasenie, de altfel, era ca biscuitii Oreo
sunt pentru copii si nu pentru adulti. Cati dintre
copiii care au urmdrit aceste doua reclame nu le-au
imitat pe cele doua fetite, incercdnd sa pastreze
accentul si mimica lor, dar, si mai important pentru
scopul publicitar al spoturilor este faptul ca multi
dintre acestia si-au convins parintii si le cumpere
aceste produse.
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Mesaje publicitare care folosesc persoane
publice. La fel de bine primite s-au dovedit a fi si
acest tip de spoturi. Parca altfel vine informatia de
la o persoana cunoscuta, care ,.ti-a intrat in casa” de
nenumirate ori. In astfel de cazuri, prin
persuasiune, creatorii acestor mesaje publicitare se
folosesc in mare masura de credibilitatea pe care o
au personajele pe care le folosesc in clip. Poti, oare,
sd pui la indoiald recomandarea ,de inimid” a
marilor actori Stela Popescu §i Alexandru Arsinel
de a merge sa-t{i cumperi medicamente de la
farmaciile Catena? Mai ales cd mesajul lor este
intarit si de Nico si Adrian Enache, de asemenea
doi cunoscuti cantdreti? in parte, ideea creatorilor
acestor spoturi a fost si aceea de a transfera
simpatia pentru cei patru artigti catre mobilul
clipului si anume, din multitudinea de farmacii,
uneori la distantd de doar cativa metri una de alta,
sa o alegi ,cu inima” pe cea recomandati de
persoane atat de cunoscute, deci de Tncredere. Cu
un buget de promovare, probabil, mai mic, dar
ajutat la fel de mult de talent si de celebritate este si
mesajul  publicitar prin care actorul Florin
Zamfirescu ne recomanda solutia de a scapa de
artrozd cu acelasi medicament care, dupd cum
sustine, la el s-a dovedit a fi eficient. Acestei
pleiade de personalitati li se alaturd Nadia
Comaneci care, dupa ce intr-un clip publicitar si-a
hranit sandtos copilul cu o margarind ce contine
omega 3, ne-a recomandat intr-un altul o saltea de
campioana.

Mesaje  publicitare  de  imagine.  Esti
supraponderal si vrei sa slabesti? Nicio problema.
Poti chiar sa si mananci cat vrei pentru ca aparatul
X, pe langa faptul ca te scapa de tesutul adipos, iti
modeleaza muschii, fard sa fie nevoie sa mergi la
sala. Este suficient doar sa-l fixezi pe abdomen,
maini sau picioare, acasa, la serviciu sau la un suc
cu prietenii etc.. De obicei, in astfel de clipuri
publicitare apar femei si barbati cu abdomene
absolut perfecte, cu muschi reliefati la maini si
picioare, care transmit senzatia de sanatate, de
fortd, de tonicitate. Sunt tineri frumosi, care
debordeaza de vitalitate si care, cu un zambet larg,
ne dezviluie secretul corpurilor lor perfecte, in
ciuda faptului c&, surprinzator, nu fac nici un pic de
efort fizic. Nefndoielnic, din punct de vedere etic,
acest mesaj publicitar este departe de a respecta
vreunul din principiile care stau la baza unei
publicitati oneste. Medicii specializati in nutritie
sustin, pe baza unor studii serioase, cd in mod
normal, fird o dietd alimentara corecta si fara
migcare este greu sd slabesti. Si aici intervine
complicitatea cumparatorului, adesea
supraponderal, fara vointa, care sperd intr-0 minune
desi, in forul sdu interior este constient cd nu va
ajunge, Tn acest mod, la rezultatul sperat.



Mesaje publicitare in care ne regisim pe noi
insine. Aceste reclame sunt realizate de persoane
pe care, desi le vezi chiar si de cateva ori pe zi, nu
le retii niciodata figura. Nici nu si-au propus acest
lucru realizatorii reclamei. Intentionat au fost alese
chipuri comune, in care insa, foarte multe persoane
se regasesc. Ce gospodind adevarata nu este atrasa
de o tigaie minune Dry Cooker care nu face fum si
care prepard mancarea sandtos? Ce varstnic nu-gi
doreste sa scape de stresul produs de lipsa dintilor?
Imaginea persoanei stanjenite, cu ména la gura si
care are dificultati de pronuntie este inlocuitd cu o
alta sigurd pe ea, fard complexe si care muscd cu
nonsalantd dintr-un mar. Diferenta dintre ele o
reprezintd pasta Corega. Persoanele care folosesc
aceste produse le recunosc utilitatea, insa sustin ca
beneficiile sunt evident amplificate fata de realitate.

Mesaje publicitare de sensibilizare a ego-ului
cumpiritorului. In astfel de cazuri, pretul
produselor promovate este peste al altora similare.
Si atunci reclama se adreseaza ego-ului tau.
,,L’Oreal, pentru ca meriti” sau ,,Just do it” (Fa-o
pur si simplu) a firmei Nike, parfumul Carolina
Herrera 212 VIP cu sloganul ,,Aceasta este o
petrecere privata, sunteti pe lista de invitati?!” sunt
tot atatea exemple de reclame care nu se adreseaza
oricdrui cumparator, ci doar celor care doresc, si
prin astfel de paleative, sa facd parte dintr-o asa
zisa elita.

Mesaje publicitare ,,de grup”. De obicei, acestea
se adreseaza barbatilor si promoveaza bauturi.
Astfel, Bergenbier este ,berea fotbalului
romanesc”, ,prietenii stiu de ce”, Stalinskaya este
»pentru cei puternici”, Golden Brau ,una buni
impreund” si ,pentru cei care fac fotbalul si
mearga”.

Mesaje publicitare ,,jumitate de adevar”. Acest
tip de reclame sunt promovate, de reguld, de catre
firmele de telefonie mobild. Absolut toate
companiile de telefonie mobila incearca sa-si atraga
clienti, si in egald masura sa-i fidelizeze pe cei pe
care 1i detin deja in portofoliu, cu oferte capcana de
genul: Vino la ... §i primesti un smartphone la un
euro, un leu sau chiar gratuit. Jumatatea de adevar
este cd, intr-adevér, primesti telefonul la pretul
modic enuntat. Cealalta jumatate de adevar este ca
telefonul il primesti doar daca faci un abonament
pentru minimum doi ani, perioada in care, practic,
achiti prin abonamentul lunar consistent si
contravaloarea smartphone-ului.

Mesaje publicitare ,cumperi un produs,
primesti doua”. Publicul tinta al acestor oferte il
reprezintd nehotaratii si cei care nu au neaparatd
nevoie de produsul respectiv. Mai ales ca pretul nu
este unul tocmai ofertant. Ai vrea sd cumperi o
pereche de pantofi dar pretul este cam piperat?
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Cand tocmai Incerci sa analizezi daca ai avea sau
nu nevoie de acestia persoana dinamica de pe micul
ecran te avertizeaza: ,,Dar, stai! i;i mai oferim o
pereche, la jumatate de pret!” Evident, aceastda noua
ofertd poate crea mai multd confuzie in mintea
posibilului cumparitor care, pare mai interesat sa
achizitioneze un astfel de ,chilipir”. Tot in aceasta
categoric de promovare intrd $i majoritatea
obiectelor de uz casnic, care se tot inmultesc de la o
replica la alta, crednd senzatia ca o sa le iei la un
pret convenabil.

Discutii

Publicitatea este arta-stiinta unde tehnici subtile de
persuasiune i manipulare imbracéd forme extrem de
diverse si de rafinate (Georgescu, 2006; Cirnu 2004
Opre, 2002). Sub forme mai putin sofisticate ca
astazi, dar la fel de eficienta, aceasta a fost prezenta
in viata oamenilor inca din timpuri imemorabile. in
acest sens existd dovezi atdt in China anticd sau
vechea Roma cat si in Egipt cd mesajele
publicitare, sculptate pe stanci sau inscriptionate pe
cladiri, au avut un rol important in plasarea
produselor acelor vremuri (Popa, 2001; Petcu
2007). An de an si de la o societate la alta, mesajele
publicitare s-au tot modificat (Goldberg 2003;
Kapferer, 2002; Speakman, 2008), capatand forme
tot mai sofisticate, ajungdndu-se ca, la acest
moment, tarile situate in Uniunea Europeand si
aloce, anual, pentru promovare, circa 45,4 miliarde
de euro (Baudrillard, 2005; Leovaridis, 2007). n
acest context, nici nu este greu de inteles de ce prin
mesajele sale ostentativ informative si intotdeauna
pozitive, publicitatea are capacitatea de a controla
masele. Cei care concep reclamele au mare grija sa
ascunda laturile negative ale produselor pe care
doresc sia le lanseze pe piata de consum
(Georgescu, 2006; Goddard, 2002; Popescu, 2005).
Acest lucru reprezintd, evident, o abatere de la etica
dar, mai ales, dovedeste lipsd de onestitate fata de
potentialul cumparator.

Acestora li se adauga mesajele mincinoase, lideri
de piata fiind firmele care promoveaza produse care
te ajuta sa slabesti rapid si fara efort (Cirnu, 2004;
Speakman, 2008). in 2004, fosta vedetd Pro tv,
Mihaela Tatu, a promovat o cura de slabire care te
ajuta sa dai rapid kilogramele in plus. Ea insasi a
slabit spectaculos, afirmand ca totul se datoreaza
dietei minune. Evident, doritoarele de siluete
perfecte nu s-au lasat prea mult asteptate si au
cumparat cartea, deloc ieftind (730.000 lei, in 2004)
si au Incercat sa tind cont de recomandarile facute
de autoare. Evident, nu au slabit, o parte dintre
acestea au amenintat cad o vor da in judecatd, dar
proba cea mai elocventd este faptul ca Mihaela
Tatu a pus la loc 19 kg, declardnd in cadrul unei
emisiuni televizate cd a apelat la sfatul unui
nutritionist pentru a putea sd slabeascd pe baze
sanatoase.
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Mesajelor mincinoase 1li se alaturd cele care
transmit informatii incomplete (Cirnu, 2004;
Goddard, 2002; Petcu, 2007). Daca afirmi in
mesajul publicitar ca, de exemplu, daca iei Urinal
sau Prostamol iti poti ameliora afectiuni la nivelul
aparatului urinar sau al prostatei, nu este complet
neadevirat. Dar nu este nici adevarul complet. Intr-
adevar, sustin medicii, aceste produse pot fi
benefice, insd doar ca adjuvant al medicatiei
specifice respectivelor suferinte. Cu alte cuvinte,
ajutd dar nu rezolva singure problemele de sanatate.
Acest tip de mesaje incomplete care se adreseaza,
din start, unui public sensibilizat de boald, dispus sa
incerce oricare variantd i-ar putea rezolva suferinta,
reusesc prin efectul lor subliminal sa convinga. Cu
sigurantd nu este neetic in a-ti promova propriul
produs ale carui efecte pot fi similare altora. In
astfel de cazuri, abaterile de la eticda sunt
determinate de lipsa de sinceritate, de prezentarea
onestd a calitatilor produsului oferit, dar si a
limitelor sale. Astfel, prin omiterea unor date ce pot
fi relevante pentru cumpdrator vorbim nu numai
despre informatii incomplete ci si despre reclama
ingelatoare (Opre, 2002; Popescu, 2005). De regula,
reperul la care trebuie sa se raporteze firmele care
doresc sa-si promoveze produsele il reprezintd
potentialul cumparator caruia i se atribuie a avea o
inteligenta medie.

Pornind de la ideea ca daca vrei sa vinzi, trebuie sa
convingi (Baudrillard, 2005; Kapferer, 2002;
Sutherland, 2008), mesajul publicitar este de asa
manierda conceput astfel incat sia ajungd la
cumpadrator si, mai mult, sa-i acapareze atentia. De-
a lungul timpului, mesajele publicitare s-au tot
perfectionat, trecand de la recomandari generale de
tipul ,,pasta Super Cristal iti face dinti frumosi si
sdnatosi”, la informatii punctual directionate ,,dinti
cu o nuantd mai albi, in doar o sdptdmana cu ...”.
Acum se promoveaza paste de dinti pentru
stralucirea dintilor, cele care elimind tartrul, care
fac gingiile mai sanatoase sau impiedicd aparitia
cariilor. Pentru toate gusturile si toate nevoile.

Cel mai frecvent, mesajul este unul direct, miméand,
cu naturalete, un dialog cu persoana aflatd de
cealalta parte a ecranului. Mai mult decat atét,
acesta se doreste a veni in intdmpinarea nevoilor
cumpdratorului (Bao&Shao 2002; Cirnu, 2004;
Leovaridis, 2007; Popescu, 2005). Mesaje
imperative de genul ,,vino acum 1n magazinele
noastre”, ,cumperi acum s§i primesti...”, ,,sund
acum la numarul..” au darul de a mobiliza
potentialul cumparator si a-i crea senzatia ca nu
trebuie sd scape o astfel de oferta atat de tentanta.
Se pot invoca derapaje de la eticd in astfel de
spoturi publicitare? Mai degraba se poate vorbi
despre un fenomen al consumismului (Nairn &
Berthon, 2003; Wang & Wallendorf, 2006,
Popescu, 2005), prin care iti sunt recomandate, prin
tehnici de persuasiune si manipulare, produse care,
practic, nu iti sunt necesare.
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Pe de alta parte, imaginile sunt dinamice, pentru a-
ti capta atentia, alegerea culorilor folosite fiind
extrem de importantd deoarece au rolul de a Intregi
un tablou cat mai apropiat de preferintele
publicului tinta, caruia i se adreseaza.

Un alt element folosit in clipurile publicitare il
reprezintd melodia care il insoteste (Popa, 2001;
Buijzen, 2005; Opre, 2002). Aceasta poate
transmite dinamism, emotie insd intotdeauna are
ritm, pentru ca in felul acesta cuvintele din reclama
pot fi mai usor retinute iar muzica poate fi
inmagazinatd, undeva, in subconstient. De altfel,
referitor la muzicd, cu totii am observat ca
reclamele folosesc linii melodice la decibeli
sensibil mai mari decéat cei ai emisiunii pe care, de
exemplu, au fntrerupt-o (Georgescu, 2006;
Kapferer, 2002; Speakman 2008). Tacticd clar
deranjantd pentru ascultator dar folositd, evident,
tot din dorinta de a atrage atentia si de a marca
momentul publicitar.

De asemenea, folosirea persoanelor publice (actori,
cantareti, sportivi) pe post de ,,agenti de vanzare”,
are drept scop adormirea vigilentei potentialului
cumparator care se va dovedi mai usor de convins
sd achizitioneze produsul respectiv. Daca
promovarea lantului de farmacii Catena de catre
Stela Popescu, Alexandru Arsinel si Nico poate
deranja, sa spunem, alte farmacii care vand produse
similare, la preturi asemanatoare, ei bine, spotul
promovat de Nadia Comaneci nu se mai incadreaza
n cele total benigne. Argumente de genul: Nadia
este 0 mare sportivd care nu i-ar da, nu-i asa,
copilului ei un aliment nesanatos poate fi o
motivatie serioasd ca din cele cinci, sase marci de
margarind sa-i cumperi copilului tiu pe cea
promovata in spotul publicitar de multipla noastra
campioand. Dar, oare, Nadia chiar i-a introdus Tn
alimentatia fiului ei acel tip de margarind, sau
oricare alt fel de margarina? Este o intrebare care ar
putea ridica probleme de eticd in ce priveste
managementul abordat de firma producitoare a
respectivului produs, dar si in ceea ce o priveste pe
fosta sportiva.

De altfel, incepdnd din anul 2007, Consiliul
National al Audiovizualului (CNA) a interzis
transmiterea spoturilor publicitare pentru copii la
ore in care sondajele de audienta aratd ca minimum
70% dintre telespectatori sunt copii conform
studiilor de specialitate (Baudrillard, 2005,
Goddard, 2002; Speakman, 2008). De asemenea,
nu mai este permis in publicitatea adresata copiilor
sa fie folosite persoane publice sau medici care sa
promoveze alimente, cu exceptia celor naturale.
Aceasta decizie are la bazad studii de profil care
sustin ca peste 20% dintre copiii care nu au Tmplinit
incd 12 ani sunt supraponderali, fapt ce le creeaza
deja sau le va crea, in viitor, probleme majore de
sandtate (Buijzen, 2009; Zimmerman, 2010,
Chaplin, 2007; George, 2012). Tn acest context,
promovand interesul copilului Tnaintea interesului



societatii pe care o reprezintd, 11 firme romanesti
au acceptat sd nu mai promoveze, prin reclame
publicitare, produse ce se adreseazd copiilor. Mai
mult decat atat, acestea s-au angajat, sub
semnatura, sa specifice pe etichetele produselor
pentru copii care este compozitia acestora dar si ce
calitati nutritive are.

Aceasta practica tinde sd se extinda si la restul
produselor, chiar dacd acestea se adreseazd 1in
exclusivitate adultilor. Un consumator bine
informat este un cumparator care devine constient
de calitatile, cat si de defectele produsului pe care
doreste sa si-1 achizitioneze (Cirnu, 2004; Hooper,
2008; Hooper, 2008; Shrum et al 2005) si o face in
deplind cunostintd de cauzi. In acest mod nu mai
existd riscul de a deveni victimele unor mesaje
publicitare care, abordand un optimism aseméanitor
cantecului de sirend, reusesc si ne adoarma
vigilenta, inducandu-ne senzatia de bine, de
confort, de reusitd. Nu vom mai fi la fel de usor
ademeniti de oferte mai mult sau mai putin oneste
care altfel ne-ar putea atrage sa le achizitionam.

Un lucru este cert, mesajele publicitare au
capacitatea de a rimane in memoria colectiva, fiind
citate in diferite momente din viata fiecarui individ.
Cine nu a folosit expresii de genul ,,prea bun, prea
ca la tard”, dorind in acest fel sa puncteze calitatea
actiunii sale?. De cealaltd parte, Dorel a devenit
laitmotivul persoanelor care se dovedesc a fi
neindemanatece, carora li se recomanda sa se miste
,,mai cu talent” insd o dau permanent, fara echivoc,
in bara.

Cu alte cuvinte, mesajele publicitare fac parte din
viata noastra de zi cu zi. Ele se doresc a stimula
interesul, sd convingd, sa fie ofertante dar, mai
presus de toate, cel putin la modul declarativ, isi
propun sa informeze. Adevirul, insa, este doar unul
singur: prin toate instrumentele pe care le are la
indeména, folosindu-se de mesaje subliminale, de
tehnici de persuasiune i manipulare [2, 6, 20] Th
spatele acestor oferte frumos ambalate se afla
exclusiv intentia de a vinde.

Concluzii

Mesajele publicitare sunt ntalnite la fiecare pas si
fac parte din viata noastra de zi cu zi. Modul in care
acestea ne pot influenta depinde de sensibili suntem
la mesajele subliminale sau la tehnicile de
persuasiune si manipulare folosite.

Indiferent ce vand, persoanele prezente in reclame
afiseazd un optimism debordant §i inspird o
siguranta ce se vrea molipsitoare pentru potentialul
cumparator. Folosirea persoanelor publice (actori,
cantareti, sportivi) pe post de ,,agenti de vanzare”,
are drept scop adormirea vigilentei privitorului care
se va dovedi mai usor de convins sd achizitioneze
produsul respectiv.

Copiii s-au dovedit a reprezenta o formula
casgtigatoare in promovarea produselor, acestea
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fiind foarte bine primite de publicul larg.
Credibilitatea cumpararii unor produse este datd de
persoanele selectate din ,,mediul real”, in care ne
regasim pe noi ingine. Potentialul cumparator
trebuie sd Invete ca in spatele inocentului si utilului
rol de informare a publicului larg se contureaza
foarte clar dorinta de a vinde.
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