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Sociologia (in special cea a comumi furnizeaz, studiului publicitii,
principalele fundamente teoretjcaaturi, specialgtii asazi antropologia, psihologia sociai

experimentadl. Toate acestea ofepublicitatii un corpus comunis conceptual, aflat in plin

consolidare. Pentru aceasta, pledearientarea tot mai clara socieitilor modernesi
postmoderne spre simboligi comunicare, confirmand acest proces de structusar
consolidare a unatiinte cu un statut distinct, teoreticpractic.

Unul dintre curentele teoretice, tipic pentulturasi societatea americahcum se

exprima, unii istorici, 1l reprezint curentul _interagonismului simbolic. Acesta pune in
evidena, printr-o analiz pertinend, legitura (interagunea) intre individsi societate,
publicitatea fiind, din acest unghi de vedere, evarhta ,sursa de reprezeidti, simboluri si
construgii care optimizeaz si intiresc sinele social intr-o societaté” Faptul, dup unii
specialgti, determira oamenii §-si construiasg realititi Tn cadrul unui proces de intefame
cu alte fiire umane. Tn cadrul unei socigtde tip comunicgional, publicitatea joacun rol
important intr-o astfel de constriecsi de impunere a readifii, asa cum afirna Illie Badescu.
Desigur dup unii autorf, publicitatea poate fi analizatsi prin prisma paradigmelor
interagionismului simbolic; respectiv, paradigma psihotéaga interagonismului, paradigma
fenomenologig si paradigma etnometodologicajungandu-se la concluzia publicitatea se
afla printre instrumentele privilegiate prin care astsociali (organizdi, indivizi, state), cum
sugine Goffinan, ,dau un spectacol in beneficiul celor care 1i ufrasc" (citat in
»Introducere in publicitate; semnat de Dan Petrgi Mihaela Nicola, 2004). Prin urmare,
potrivit acestei teorii, publicitateaiireleva un rol pozitiv in societate, legat de feacei de
cunogtere, devenind realizatoarea unui consens sgidiatand posibid dezvoltarea refalor
sociale care, dintr-o masieconturat, amorfi ca scop, realizean mad de oameni integrat
intr-un sistem social ce @aneaz dup legile acesteia. Publicitatea poatefie analizal (si

deci prezenta) si din perspectiva sinelui socigll sinelui oglindit (H. James, C.H. Cooley), a

! Badescu, llie)storia sociologiej Editura Eminescu, Bucusi 1996.
2 petre, Dan; Nicola Mihael#troducere n publicitateEditura Comunicare.ro, Bucigte 2004.
% Ibidem; * paradigm, paradigme = s.f., totalitatea formelor flexionate unui cuvant.

468



teoriei analirii impulsurilor (H. Blummer), a schemelor cultugali a contextului acestora
(Badescu, I, 1996). O lagura in plus intre aceste arii teoretige domeniile studiate, o
constituie faptul & multe dintre metodele folosite Tn prezent in cten@a pentru publicitatg
relaii publice, apagin etnometodologiei; intre acestea, numind: intdrviocalizat,
chestionarul cu alegeri precodificate, analizaa#icut s.a.m.d

O alta abordare teoreticvizeaz teoriile criticesi cele ale masifiarii, Tn special
Scoala de la Frankfurt. Tema conformismului indugpdblicitate (frecveritin cadrul acestor
cuvinte) a provocat cele mai multe controverseetgoe, majoritatea abaoidlor fiind critice,
suginand @ publicitatea efectelor sociale produse sunt negafiintre altele, induce
conformismul). Tn fapt, aceste teorii afiinintre altele, £ mass-media este responsalie
condtionarea opiniei publice, de pasivitatea indivizifpruniformizarea gusturilor acestora.
Din perspectivaScolii de la Frankfurt, mass-media ar impune prirhafectului asupra
reflegiei si agiunii, oferind principala cale dgr gire a vigii prin procura” .

Publicitatea, din acedsperspectidt, este expresia cea mai pregraatculturii de
masi; adic, o ,industrie culturalz” si ,varful de lance al modelelor culturale de més
promotorul consumarismului specific clasei de neffloDin acest motiv, publicitatea nu
agioneaz doar asupra indivizilor, gii asupra culturii, volumului de cusiinte, valorilorsi
normelor sociale. Astfel, reclamele recurg la se@omal pentru a seduce publicul, etakeaz
stimuli materialisi erotici, iar personajelgi contextele comunigenale sunt simplistgi
stereotipe.

Intr-adevr, publicitatea, nu de pme ori, pune in circulie seturi de imagini, idei
si evaluri, clisee Tn gandirgi comportament, prin care indivizii sunt afraapeland la acestea
cand i construiesc propriul comportameri. nu vorbim doar de efectele pe termen scurt,
imediate, referitor la atitudinea, comunicarea d®rmaii si comportament, cki la alte
efecte, indirecte, induse la nivel colecdiye o durat mai lungi. Din acest punct de vedere
McLuhan este un vizionar al domeniuldisturnand modul in care era privit efectul tehnrcilo
de comunicare in masCeea ce este important, cu adat, nu mai este doar comutul
mesajului, ci mai ales modul in care acesta eatesinis, precursi mijloacele de comunicare
folosite pentru a-1 transmite, adliparticularititile acestora. Deci, modul de transmitere
influenteaz informaia si, in cadrul unui proces, st@te prin a o modifica, ceea ce inseamn
ca mijloacele de comunicare, de la presa cklsscris, si pam la cele mai sofisticate

instrumente, influeg@az individul si, odat cu el, societatea.

“ Brune, F.Fericirea ca obliggie, Psihologiasi sociologia publiciéiii, Bucurati, 2003.
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Importante, pentru definirea acestui domeniu - jgubtea -, suntsi teoriile
comunicirii de mad. Ne referim, pe de o parte, la teoriile care amaz mijloacele de
comunicare Tn masca sisteme sociale, in special la locul pe carecil@ ageniile de
publicitate ca organizi, iar pe de alt parte avem in vedere teoriile constieicsociale, care
vizeazi comunicarea de masi construirea itelesului valorilor. Avem de-a face, aici, cu mai
multe tipuri de aboriti, respectiv, abordarea sociologie interagionismul simbolic si
concepiile despre realitate (teoria lui Thomas, teoriadigiilor autoimplinite)si abordarea
psihosociologis — schemele (scriptele) ca semnifieapentru realitafe potrivit cirora
publicitatea regeste s construiasg un limbaj care unifi¢ totalitatea agunilor umane,
rewsind S8 modeleze sistemele de valerireprezentrile sociale. Faptul se expligrin aceea
cd publicitatea produce modele (de atitudgii comportament) pentru @ cotidian,
formand, prin reduge opera@onali, modele mentale sub forma unor stereotipuri. Deeac
domeniul publicidtii poate fi intalnit la baza celor mai multe agtaliscursuri sociale, fiind
furnizorul initial de valori, de modele comparatige de evaluare a schimburilor sociale.
Pentru publicitate s mai importante ni se par teoriile efectelor comam de mag,
evident din perspective antropologice, sociologigasihologice. Aceste teorii sunt prezentate
pe trei ax& axa intensittii, potrivit cireia efectele sunt puternice, limitate, reale; axa
amplitudinii, producand microefecte, mezoefegtmacroefecte; axa tempo#acce semnifia
ca efectele se pot manifesta pe termen scurt, medilung.

Teoriile efectelor puternice, la randul lor, inswz@emodele behavioriste (stimul -
raspuns, stimul - organism agpuns), modelul hegemonie, curentul cultural - istficoala
de la Birmingham, de exemplgi)modelul dependeai.

Cat privete teoriile efectelor limitate, acestea au in vederodelul fluxului
comunicirii Tn doi pai; respectiv, teoriile cultiarii (Grebner)si teoriile agendrii. Altfel spus,
publicitatea ca termen, in gpd nostru geografic, include atat publicity, gaadvertising-ul,
delimitate obligatoriu, catvreme, in romange, avem termenii de publicitate grafugt de
publicitate phtita. Atata doar & media romaneaseste mai ptin deschig la prima formu,
desi la participarea ei, la evenimente economiceateiti de produse noi, poate fi considérat
publicitate gratuit, fara ca cititorul 4 aiba cunatinta acestui fapt.

Din multitudinea de defimi referitoare la domeniul publicitii, am ales pe cele
care 1i consfigesc caracterul de proces de comunicare. Astfedfaeautori care considgrca

® Petre, Dan; Nicola, Mihaeldntroducere in publicitateEditura Comunicare.ro, Bucyte 2004 (citand pe
Dragan, I., 1996; Coman, M., 1999).
® Ibidem.
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publicitatea este doar advertising, adigstiinga, afacerea sau profesia ¢m@ si disemiririi
mesajelor (reclamelor), o institie social; care afecteaz viga de fiecare zi a fiegui
individ, o foga care modeleazcultura de mag o0 componeita activitifii de marketing sau
o sursi de informare despre produse, servicii, evenimenthyizi sau institii (companii)”’.

Putem olgne o imagine mai clara domeniului dag dug acelai autor, descriem
procesulsi nu, neaprat, conceptul;,Publicitatea (advertising) este procesul pias unor
reclame identificabile, in media, bine definitentta unor costuri cunoscute ale gp@r sau
timpilor foloski pentru aceasta’(Backer, 1998).

De asemenea, alte lddrde specialitate consideca publicitatea,este o forna de
comunicare de tip persuasiv, avand rolul de a madifatitudinea receptorilor in sensul
achizyiei unui produs sau anume nevoi, al&w calitasi sunt reale”, darsi ca ,publicitatea
desemneaz orice tip de comunicare prin intermediulireia sunt promise destinatarilor
beneficii reale, legate de un produs/serviciu cérap ®.

La randul su, A.M.A. (Asocigia Americald de Marketing) consider ca
publicitatea (advertising) poate forice forma nonpersonal, platita, de prezentaresi
promovare a ideilor, bunurilogi serviciilor, de un sponsor cunoscat”

Dupa cum se obsety definiia celor din asoctga amintii, surprinde principalele
caracteristici ale publiditii, si anume: - reclameie suntafite (deci, reprezirito tranzage)
si, prin acest fapt, ele, ca publicitate, se deosebde publicitatea nejtita (publicity);
reclamele sunt nonpersonale, fiind ditecate @tre un gruptinta, indiferent de natura lor:
vizuale, verbale sau scrise; in plus, ele nu vizeaz individ, ci mai mui; reclamele
comerciale se identificcu sponsorul (sau ifatorul) acestora, avand in vedetecei Grora
le sunt adresate trebui@& ecunoast sursa, pentru a curia exact produsele despre care se
vorbeste n reclam, ceea ce nu se intampintotdeauna Tn cazul publigfi neplatite
(publicity).

Definitia A.M.A. nu este singura de acest fel; de exemplefinitia dat de
F.W.Arenssi C.L.Bovee, in anul 1996 (in Contemporary Adveémy3 urmeaz aceleai
coordonate; astfel, ei considesa ,publicitatea este o fora nonpersonal de comunicare a
unor informaii despre produse, servicii, idei de naiupersuasid, platita de sponsori care

pot fi identificai si care este realizatprin intermediul unor canale de comunicare”

" Backer, M.J.Macmillan Dictionary of Marketing & Advertisind.ondon, 1998.
8 O'Guinn T., Allen T., Semenik RAdvertising Cincinatti: South Western College Publishing, 899
° Petre, Dan; Nicola Mihael#troducere n publicitateEditura Comunicare.ro, Bucigte 2004.
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in marketing, publicitatea nu este defindrept un act comuniganal, dar are
definitii si aplicgii ca instrument de cgtere a vanarilor. De altfel, publicitatea, din punctul
de vedere al marketingului, nu reprezidbar una dintre componentele specifice aétilair
promaionale din mixul de marketing, ci este o imporanarianti a politicii de marketing
referitoare la rarci; respectiv, un adévat,nerv al politicii de comunicare a intreprinderii”
Prin urmare, publicitatea apare ca o variabdlitativa, de natut psihologid, cu agiune pe
termen lung, ce vizedzmodificari de comportament la nivelul diferitelor categode
consumatori, cai mertinerea fidelifitii acestora fega de oferta unei firme Practica ne arat
pari la urmi, ca publicitatea transfortncererea de consum in comportament de Guang.

De aceea, comunicarea publicitadintr-o perspectiv deontologid, trebuie 8
indeplineast anumite criterii; acestea sunt: Publicitatea trelsii respecte criteriul decen,
care impune ca mesajeie publicitate rai conina afirmgii scrise, orale sau reprezent
vizuale care pot iafca principiile morale ale comudtti; Publicitatea trebuie asrespecte
criteriul loialitatii, in sensul & ea nu trebuieasprofite de increderea sau lipsa de informare a
publicului vizat; Publicitatea trebuiei sespecte criteriul veridicitii, desigur prin evitarea
acelor exageri ce denatured@izadevarul in legitura cu calititile, caracteristicile funtnalesi
de utilizare.

O legitura evidens putem Tintalni intrerelariile publice si publicitate”; astfel,
pentru realizarea obiectivelor proprii, nédmistii apeleaz, in mare misui, la aceleg canale
de comunicare in masutilizate si in publicitate. De altfel, consultahdomeniului sunt
solicitai curent de conducerea orgarniar pentru a concepe strategia ariudé comunicare
internd si exterrii, pentru a meme buna lor imagine. Intr-o asemenea strategibligtatea
(advertising-ul) poateasconstituie un punct de rezisteénla fel si agiunile de publicitate
gratuiti (publicity). Tn fond, reldile publice, conform,Declaratiei mexicane’ reprezini
.arta si stiinfa sociali de a analiza tendpele, de a programa consegihe acestora, de a
consilia liderii organizaiilor si de a implementa acini planificate care & slujeasa in
acelgi timp si organizgiile si publicul”. Relgiile publice sunt (conform Institute for Public
Relations) ,efortul planificat si suginut de a stabilisi meniine o stare de simpatigi
infelegere intre organizee si mediul ei, obiectiv pe care il arg-1 enuna si publicitatea;
pentru @, la decizia clieplor de a cumpra un produs nu se afldoar contientizarea
utilitazii lui, ci si simpatiagsi aprecierea pe care publicitatea le induc acestdralegitura cu
marca, organizaa i, desigur, cu autorul implicat in realizarea lar”

Daa, ssa cum numea Brechmarketingul este procesul de creare a unor newoi 1

randul consumatorilor pentru un produs ori servicimotivarea vanzii acestuia si
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distribuirea lui eitre consumatori, in scopul gberii unui profit”*°

, atunci publicitatea ptita
(advertising)si cea gratuit (publicity), prin intermediul diferitelor canale ediatice, pot fi
niste instrumente redutabile in promovarea produsglinmelor, ceea ce reprezifjtdin nou,
alte puncte de intalnire ale acestor domenii dempk@re a produselor, de a cregia
constientiza nevoi de consum n randul consumatorilor.

De altfel,si alte defintii ale marketingului conduc la aceste concluziiedemplu,
.marketingul constituie ansamblul actigjilor, metodelorsi tehnicilor care au ca obiect
studiul cereriisi satisfacerii consumatorilor cu produseservicii, in condii cat mai bune’,
definitie in care,Dic fionarul de marketing. 1979'implica publicitatea, Th mod implicit.
Desigur, definja lui Belch, potrivit @reia ,marketingul repreziatprocesul de planificare,
realizare, valorizare (stabilire a purkii), promovaresi difuzare de produse, servigi idei
care & determine schimburi Tn #sur de a satisface scopuri individualeorganizaionale™?,
ne aparesi mai implicai din acest punct de vedere, deoarece, in sferamarketingul
cuprindesi termenul comercializareafa de care reclama, publicitatea, nu ar putea exista.

Dar, & regsinem defingia lui Philip Kotler:,,Marketingul cons& in a oferi bunurile
si serviciile necesare acelor oameni care au nedaele, la momentyi in locurile potrivite,
la presul adecvat, ingtite de activiéisi de comunicarei promovare adecvate”’Ne vom da
seama, in acest fel, cat de mari sun@tiegle dintre publicitatesi marketing. Mai mult,
publicitatea, conform defitiilor date, este privit ca fiind cea mai importaiifcomponernit a
activitatilor de promovare din cadrul mixului de marketifigecmai datorét ponderii, pe care
publicitatea o are in marketing, avaag tendine de extindere a competensalesi asupra
unor alte componente ale mixului de marketing daiarcde a autonomiza publicitatea ca
domeniu distinct al marketingului.

Noi Tnsi, rimanem la prerea @ marketingul’ se folosgte, in mare rsui de
publicitate,si ca, in agiunile sale, de a crea nevoi de cuimgue, aceasta este indispensaiil
slujirea obiectivelor acestui domeniu de siatet economiei, aturi de unele instrumente
specifice sociologiei (sondajul de opinie, intehatc).

In final, se cuvine & lamurim legitura / distingia dintre publicitatesi reclamn,
deoarece, adeseori, atedoi termeni se confurdd(ori sunt considetasimilari). Spunem.
Totusi, categoric, 8 domeniile sunt diferite, deoarece publicitateaedaseaz domeniul,

procesul, activitateagtiinta disemidrii reclamelor. Termenul de reclamins, indica

9 Brech, E.F.Principles of MarketingNew York: Routledge, 1953.
1 Belch, G.E.; Belch, A.M Introduction to Advertising and PromotipBurr Ridge lllinois: Irwin, 1993.
2 psunescu, CoriolarElemente de marketingditura Fundgei Academice Danubius, Gala2001.
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produsul de publicitate, produsul efedfivfinal al procesuluki activitatii de advertising care,
in fungie de canalul media utilizat, poate fi macheta desip spotul de pressau radio,
panoul, af§ul, etc, ceea ce este cu totul altceva. Altfel spus$licitatea este considetatoar
activitatea, procesul etc, iar reclama repreéziimalitatea acesteia, produsul de publicitate Tn

sine, scopul material al acesteia.
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