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Svetlana DRAGANCEA

ASPECTUL
PSIHOLOGIC AL
IMAGINII PUBLICITARE

Despre epoca noastra se
spune ca este una a imaginilor, pu-
blicitatea fiind, in acest sens, un
argument incontestabil. Sistemul
economiei de piata obliga produ-
catorul sa caute noi posibilitati de
desfacere a marfurilor, fapt ce recla-
ma sporirea nivelului de informare
si o intensificare continua a actului
comunicarii. Odata cu cresterea
volumului de productie in tarile in-
dustrializate, se creeaza un dezechi-
libru intre necesitatj si oferte. Omul
continua sa-si doreasca ceea ce nu
are, iar companiile publicitare profi-
ta de aceasta. Cu atat mai mult, cu
cat receptorii s-au obisnuit deja sa
asimileze o cantitate mare de infor-
matie intr-un timp relativ scurt. Ei
acceptaimaginea, care este expre-
sia visurilor lor si ,fara de care pas-
tele fainoase, uleiurile si detergentii
pe care ii procuram n-ar fi ceea ce
sunt” (J. Séguéla, 1982, 49). E o
afirmatie prin care autorul ne atrage
atentia asupra faptului ca publicita-
tea incearca, utilizadnd imaginea,
sa transforme realitatea. Acest tip
de comunicare exploateaza orice
factor ce poate influenta individul:
rationamentul, emotia, visul, afec-
tivitatea, perceptia, inconstientul,
miturile etc. Datorita strategiei de
promovare, produsul este perceput

ca suma a valorilor pe care imagi-
nea publicitara i le atribuie si des-
pre care acelasi J. Séguéla afirma
ca trebuie sa corespunda aspira-
tillor consumatorilor. Publicitatea
reuseste sa creeze niste fantasme
colective la care asociaza produ-
sul si joaca, astfel, un anumit rol in
modelarea inconstientului colectiv.
Diversele fantasme (ale maternita-
tii, ale puritatii originilor, ale para-
disului, fantasmele comunicarii cu
altii) sunt exploatate in functie de
produs si de consumator.

Stiintele comunicarii {in de
mass-media, de cultura maselor.
Publicitatea apartine aceluiasi uni-
vers, deoarece urmareste vanza-
rea de produse unui numar mare
de persoane, prin urmare, se adre-
seaza unui individ tipic. Produsul
promovat trebuie sa corespunda
exigentelor acestui individ, al carui
portret psihologic este aproximat
fnainte de lansarea produsului pe
piata. Strategiile publicitare tratea-
za destinatarii ca pe o comunitate
de indivizi care, in linii mari, au ace-
leasi dorinte, aspiratii, aspect fizic si
vestimentar. De aceea se si emite
mesajul verbal-iconic stereotipizat,
denumit in marketing ,personaliza-
rea produsului”.

Cunoscand apriori capaci-
tatea modelatoare a mesajului,
putem presupune ca destinatarii
ajung sa se conformeze acelui
individ-tip. Prin forta impactului
verbal-iconic, publicitatea Ti influ-
enteaza pe cei de care are nevoie
pentru a-si vinde produsul, luand
in calcul relatiile interumane, mo-
dul de viata etc. Orice accesoriu
propus este un semn de unifor-
mizare a ,omului civilizat”, acesta
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fiind recunoscut si dupa produsele
pe care le consuma. Referindu-se
la destinatarii mesajelor publicita-
re, Laurent Gervereau (1994, 149)
considera ca publicitatea este
,polimorfa”, deoarece satisface
cerintele mai multor tipuri de con-
sumatori. Autorul sustine ca publi-
citatea, ca mijloc de comunicare,
contribuie si la evolutia mentalitatii
consumatorilor.

Pentru a citi cinci cuvinte,
omul are nevoie de o secunda, cu
condifia ca acestea sa fie scrise
cu litere mari, lizibile, iar pentru a
recepta integral o imagine, are ne-
voie de doar 1/5 de secunda. Omul
este deci mai sensibil la imagine
decat la text. Or, imaginea consti-
tuie, gratie eficientei, un stimulent
puternic, in timp ce textul ramane
un stimulent slab, el nu este privit
niciodata decat ,par hasard”. Insist
asupra ideii ca pentru a percepe un
mesaj vizual se cere un efort mult
mai mic decat pentru perceperea
unui mesaj lingvistic.

La avantajele enumerate mai
sus putem adauga factorul iratio-
nalitatii consumatorului. Mai multe
studii (D. Victoroff, 1970, 29-31)
care analizeaza reactia destina-
tarului la stimulentii inerenti in-
formarii arata ca individul nu este
in stare sa-si justifice deciziile.
Acest fapt a dus la abandonarea
metodei sondajelor, care contine
o mare doza de incertitudine. De
exemplu, a fost sistata produce-
rea medicamentelor cu gust dul-
ce, apreciate mult pana la acel
moment de catre consumatori,
deoarece sondajele demonstrau o
eficienta mai mare a medicamen-
telor cu gust amar.

Argumentul ramane legat, mai
curand, de partea textuala decat de
imagine. A. Moles (1981, 11) subli-
niaza ca trebuie sa distingem partea
semantica de cea iconica, pentru
a surprinde caracterul denotativ al
celei dintéi. Totusi, nu trebuie nega-
ta semnificatia conotativa a mesaje-
lor publicitare textuale. D.Victoroff
(1970, 84) areusit sa faca o distinc-
tie mult mai subtila intre imagine si
text, delimitand functia concreta a
fiecaruia: cea dintai se adreseaza
dorintelor prohibite, iar textul — ne-
cesitatilor vadite.

Imaginea publicitara inocu-
leaza destinatarului dorinta pose-
siei, il indeamna sa procure tot mai
mult, chiar daca mijloacele banesti
nu-i permit. O remarca a lui Roland
Barthes ne poate ajuta sa explicam
decalajul dintre impactul perceptiv
si decizia de cumparare: ,Imaginea
suscita o fascinatie, limbajul — o
apropriere” (1967, 27). Aceasta ob-
servatie ar putea fi interpretata ca
0 negare a publicitatii vizuale, ca
0 dezvaluire a incapacitatii ei de a
stimula dorinta de cumparare. Dar
trebuie sa recunoastem ca publici-
tatea depune eforturi enorme pen-
tru niste rezultate minime. Agen-
tiile publicitare stiu foarte bine ca
destinatarii mesajelor publicitare
cumpara foarte putin din ceeace i
se ofera, doar cateva ,accessoires
de boutiques” de care vorbeste si
Roland Barthes (1967, 27).

Dorinta de a avea un produs
este specifica ,epocii imaginii”.
Afisele publicitare ne fac sa cala-
torim imaginar in orice punct al lu-
mii. ,A vedea” este substitutul lui
,a avea”. Impactul psihologic al
imaginii are cel putin trei efecte,

BDD-A20847 © 2005 Revista ,,Limba Romana”
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.5 (2026-04-06 22:45:03 UTC)



138

Limba Roméana

pe care le consemnam in tabelul
de mai jos.

Sursa Efectul Campul
Motivarea | Economic
de cumpa-

I-mpac_:tL.J-I rare

imaginii
Procurarea | Cultural
Integrarea | Social
sociala

Drept urmare, receptorul va
cumpara produsul promovat, fapt
care are, la randul sau, implica-
tii directe in plan economic. Daca
publicitatea a reusit sa trezeasca
interesul fata de obiectul reprezen-
tat, atunci ea determina si un usor
progres cultural, deoarece obiectul
publicitatii este Tntotdeauna mai
performant.

Sub aspect social, publicitatea
propune modele umane ce cores-
pund valorilor maselor dominan-
te. De exemplu, intr-o publicitate
»2Audi”’, omul din imagine are niste
obiecte ce fac dovada luxului, ra-
finamentului, dinamismului (vesti-
mentatia bine asortata, de o calita-
te impecabila, autoturismul de lux
etc.). Publicitatea recurge la acest
tip de imagine pentru ca fiecare
vrea sa-i semene individului repre-
zentat: personajele din materialele
publicitare sunt purtatorii unor valori
gratie carora poate supraviefui un
anumit tip de societate. Ea funcio-
neaza datorita unei dorinfe mimeti-
ce care il face pe receptor sa tinda
sa se asemene modelului pe care-l
ofera imaginea publicitara.

Se stie ca mesajul lingvistic
este linear. D. Victoroff (1970, 83)
a comparat receptarea textului si a

imaginii si le-a definit astfel: , Textul
livreaza mesajul pe etape, pe cand
imaginea il comunica in mod in-
stantaneu”. De aceeasi parere este
si Harris Roy (1999, 310) care subli-
niaza ca imaginea ,constituie un tot,
perceput simultan, nu ca o succe-
siune de imagini”. Vom adauga ca
nonlinearitatea imaginii a provocat
numeroase ipoteze vizand fazele
de asimilare a acesteia. Trebuie sa
stim cum este perceputa o imagine
pentru a putea apoi determina ceea
ce ,inseamna” ea. Bernard de Plas
si Henri Verdier (1972, 35) definesc
schema procesului psiho-publicitar
astfel: ,Publicitatea isi propune sa
informeze, sa trezeasca interesul,
sa convinga, sa transforme convin-
gerea intr-un act de cumparare”.
Pentru a garanta acest traseu, au-
torii considera ca este necesar ca
publicitatea sa fie amplasata la un
loc vizibil, sa aiba dimensiuni impu-
natoare, asigurandu-i-se vizibilitate
(imaginii) si lizibilitate (textului). Vom
mentiona de asemenea ca socul
psihologic, efectul de surpriza se
asigura prin imaginea viu colorata,
desen atragator, reprezentarea ori-
ginala a personajelor si obiectelor.
Lizibilitatea textului mai depinde si
de caracterul literelor, de dimensiu-
nile lor. Textul ar trebui scris in asa
fel, incat sa poata fi citit fara mare
efort, altminteri acesta nu va avea
efectul scontat.

Actul perceptiv a fost divizat,
conform conceptiei clasice a psi-
hologiei, in patru faze (D. Victo-
roff, 1970, 80): atentionare —inte-
res —dorinta — cumparare. Aceasta
conceptie, bine cunoscuta cu denu-
mirea abreviata ,AIDA” (din fran-
ceza: attention-intérét-désir-achat)
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este respinsa de catre unii cerce-
tatori, altii dand prioritate percep-
tiei instantanee a imaginii. A privi
nu inseamna a cumpara. Psiholo-
gia moderna distinge sase factori
care influenteaza perceptia (Moles,
1981, 53), acestia sunt:

1) Gradul de atentie (90% din
destinatari nu vad mesajul).

2) Gradul de percepere dis-
ponibil (Nu tofi receptorii accepta
cu acelasi interes un anumit mesaj
publicitar).

3) Gradul efortului intelec-
tual (intelegerea unei imagini se
face in functie de gradul de inteli-
genta al individului, desi majoritatea
imaginilor publicitare nu necesita un
efort intelectual considerabil).

4) Gradul de cultura joaca un
rol primordial in interpretarea ima-
ginii publicitare.

5) Gradul de implicatie (Me-
sajele publicitare nu sunt comuni-
cate cu aceeasi intensitate fiecarui
destinatar).

6) Gradul de constiinta de-
termina interesul care decide in ce
masura are loc asimilarea activa a
imaginii de catre destinatar.

Acesti factori pot fi aplicati atat
laimaginea publicitara, cat sila me-
sajul textual.

Vom mentiona si factorul pos-
terior perceptiei — deconstruirea
selectiva a mesajului. Ea se poa-
te produce in timpul memorarii. O
reclama nu este refinuta integral,
destinatarul pastreaza doar amin-
tirea unei frumoase imagini uitand
subiectul acesteia.

In concluzie, il vom cita pe
Serge Tisseron (1999, 28) care sus-
tine ca imaginile reflecta realitatea

in aceeasi masura in care pietrele si
caramizile constituie materialul din
care este construit un edificiu. Rea-
litatea Tn imaginea publicitara este
fabricata conform necesitatilor si ob-
iectivelor mesajului publicitar.

Aspectul psihologic al imaginii
publicitare devine si mai important
atunci cand constientizam ca el
vizeaza subconstientul consuma-
torului.
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