COMUNICARE

CONSIDERATII ASUPRA PUBLICITATII
CA MIJLOC DE COMUNICARE

loana Vid

Comunicarea reprezintd una dintre activitatile umane
fundamentale pe care fiecare dintre noi o cunoaste fard sa isi
puni problema unei definitii a ei. In prezent, a fi informati, a
comunica reprezintd principala dimensiune a existentei fiecaruia
dintre noi, devenind atat de prezenta, incat nici macar nu este
perceputd ca activitate distinctd. Sa ne gandim la urmatoarea
situatie: Un individ se trezeste de dimineata si ia micul dejun. In
acest timp, radioul este deschis si asculta stirile de dimineata.
Pleaci la serviciu, se intdlneste cu un vecin pe care il saluti. In
masina asculta din nou o emisiune de stiri unde afla ora exacta si
informatii meteo. Ajuns la serviciu, intrd in comunicare cu
colegii de serviciu cu privire la proiectul in care este implicata
firma la care lucreaza. Seful 1i comunica noile instructiuni, pe
care el, in calitatea sa de sef de proiect, trebuie sa le discute cu
echipa pe care o conduce. In pauza de pranz citeste ziarul si
schimba cateva cuvinte cu un coleg. La sfarsitul programului de
lucru, in drum spre casa mediteaza la reusita proiectului la care
lucreaza. Ajuns acasa, urmareste stirile si un film. Daca facem o
analizd a cazului prezentat, observam cd personajul nostru
desfasoara o multitudine de activitati cu specific de comunicare,
fara a-si fi propus in mod intentionat acest lucru. Sesizam, de
asemenea, cd existd o multitudine de situatii de comunicare,
extrem de diferite si de variate, precum si faptul ca activitatea de
comunicare detine ponderea cea mai ridicatd in cadrul activi-
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tatilor pe care le desfasoara un individ In mod curent. Situatiile
descrise mai sus pun 1n evidenta, totodatd, si polisemia cuvan-
tului comunicare. In societatea contemporani comunicarea a
devenit o tema principala de dezbatere. Apar frecvent intrebari
precum: ,.De ce existd atitea probleme de comunicare?” sau
,Cum poate fi imbunatdfitd comunicarea intre indivizi sau
grupuri?”’. Putem afirma cd de la televiziune la moda, de la
mimica la critica literara, totul se afla sub semnul comunicarii.

Comunicarea constituie mijlocul prin care selectaim §i ne
organizam experientele. Cum omul este o fiinta sociala, ea faci-
liteazd patrunderea in labirintul relatiilor sociale. Comunicand,
invatdm cum sa ne comportdm, cum sa reactionam §i cum sa-i
cunoastem pe ceilalti. Cuvantul comunicare are sensul de ,,a
aduce la cunostingd” sau de ,,a informa”. J.J. van Cuilenburg, O.
Scholten si G.W.Noomen' se opresc la trei sensuri, partial
suprapuse: ,,instiintare, aducere la cunostinta”, ,,contacte verbale
in interiorul unui grup sau colectiv” si ,,prezentare sau ocazie ce
favorizeaza schimbul de idei sau relatiile spirituale”. Din
perspectiva stiintei comunicdrii, modelul elementar al comu-
nicarii dispune de patru componente de baza: un emitator, un
receptor, un canal §i un mesaj.

Transmiterea informatiei poate avea loc intr-un singur sens,
de la emitator la receptor, In cazul monologului, al cuvantarilor
si al comunicarii mass-media, dar de cele mai multe ori este
bidirectionala, in vorbirea zilnica. In mass-media, predomina
comunicarea unidirectionald, dar in plan secundar se intalneste
si cea bidirectionala, in forma scrisorilor primite la redactie, in
forma interviului/sondajului realizat pe stradd cu privire la
reactia telespectatorilor la reclamele ce intrerup difuzarea unei

'I.J. van Cuilenburg, O. Scholten, G.W. Noomen, Stiinfa comunicarii,
Bucuresti, Editura Humanitas, 1998, p.25.
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emisiuni sau a unui film. Schema modelului bidirectional
prelungit este urmatoarea:

Film, publicitate
Emitator > Receptor (public)

Realizatori TV =~ <
inregistrarea interviului/sondajului

»

difuzarea interviului/sondajului

Informatia poate determina atitudinea receptorului, exerci-
tand o influentd efectivd asupra opiniilor, ideilor $i comporta-
mentului acestuia. Pentru ca intentionalitatea cu care investeste
emitatorul informatia sa produca un efect asupra receptorului,
trebuie ca informatia sd se situeze In universul perceptiv al
emitatorului si al receptorului ca forma si continut, deopotriva.
Continutul informatiei trebuie sa fie util pentru receptor, sa-i
capteze interesul, in timp ce forma de transmitere a informatiei
trebuie sa fie inteleasa de receptor. Cu alte cuvinte, emitatorul si
receptorul trebuie sa foloseascd acelasi sistem de semne cu
ajutorul carora sa codeze, respectiv sa decodeze informatia.

Metacomunicarea este semnul societatii moderne, caracteri-
zatd prin tendinte centrifuge si prin lipsa unui reglaj al acestora.
Cele doua forme de comunicare: reprezentativd §i expresiva au
drept factor comun coeziunea. Lucien Sfez' distinge in lucrarea
sa Comunicarea trei metafore fundamentale: masina — pentru
comunicarea reprezentativa, organismul — pentru comunicarea
expresiva si Frankenstein — pentru comunicarea confuza sau
tautista care aminteste de parabola Turnul Babel.

'Lucien Sfez, Comunicarea, lasi, Editura Institutul European, 2002, p. 19.
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Vazutd ca reprezentare, comunicarea are drept scop obti-
nerea unor relatii cu orientare verticald sau orizontald in con-
figuratia vietii sociale. Ca expresie, comunicarea este legatura
internd a sistemului si implica participarea totald a elementelor.

Pentru cele doud conceptii ale comunicarii, reunite in sfera
comunicarii simbolice, Sfez a gasit doud metafore: masina —
pentru reprezentare, si organismul — pentru exprimare',

Metafora maginii se asociaza cu atitudinea clasica a omului
in fata tehnologiei, exprimata prin ,,discursul ratiunii”, ceea ce
justifica ,,primatul subiectului”care ramane ,,fundamental liber
fata de tehnica”, intrucat foloseste rezultatele tehnicii, dar nu
este subjugat de aceasta’. Raportul om-tehnici este marcat de
prepozitia ,,cu”. Metafora este a maginii de comunicat cu lumea,
iar beneficiarul informarii obiective isi realizeaza sarcinile cu
tehnica.

Metafora organismului priveste omul ca pe un subiect
complex inserat Intr-un mediu Inconjurdtor complex, amintind
de teoriile lui Gregory Bateson si ale scolii de la Palo Alto
privind orchestra comunicarii. Ideea de stdpanire a mediului este
inlocuita de aceea de adaptare, iar actiunea — de interactiune.
Realitatea lumii nu mai este obiectiva, ci face parte din subiectul
care exprimad lumea. Prepozitia-marca este ,,in”, pentru ca omul
este ,,aruncat in lumea” la care trebuie sa se adapteze.

Comunicarea reprezentativa cunoaste si o altd metafora: bila
de biliard. Sensul comun atribuie comunicarii un spatiu
interindividual in care mesajul circuld de la emitator la receptor
printr-un canal, precum bila de biliard sau simpla sageata.
Comunicarea este o ,,masind carteziana”, conceputda dupa mode-
lul bilei de biliard ale carei ,traseu si impact asupra

! Lucien Sfez, op. cit, p. 20.
? Ibidem, p. 25.

186

BDD-A12881 © 2007 Editura Mirton; Editura Amphora
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.96 (2025-10-24 06:57:25 UTC)



receptorului” sunt intotdeauna calculabile'. Trecerea de la
comunicarea reprezentativa la comunicarea expresiva aduce cu
sine inlocuirea metaforei liniei cu metafora cercului, a secven-
tialitatii si atomizarii cu circularitatea si interactiunea. Odata cu
aceastd trecere se produce si o schimbare de regim senzorial: cu
reprezentarea ne situdm in registrul vizualului, cu exprimarea ne
situdm in registrul auditivului. Omul nu poate vedea decét cu
ajutorul unui obiect intermediar de reflectare: oglinda, apa,
suprafatd lucioasd, dar poate auzi si fard mediere. Astfel,
cunoasterea 1si pierde atributul secventialitfii in favoarea
simultaneitatii.

Metafora Frankenstein se adauga celorlalte doua, dar, in
lipsa coeziunii si a logicii, ea defineste comunicarea confuza sau
incalcitd. Desi ubicud, ea moare prin exces de comunicare,
intrucat vorbim din ce in ce mai mult, dar ne intelegem din ce in
ce mai putin.

Reprezentativul si expresivul nu mai alterneaza si nu se mai
compenseaza (ca In comunicarea traditionald), ci tind sa se
identifice cu ceea ce Sfez numeste fautism, o compunere a doi
termeni: autism — boala izolarii, a incomunicabilitatii si
tautologie — forma de comunicare in care subiectul si predicatul
se confundd.Abandonarea coeziunii $i destructurarea principiilor
primare care stiteau la baza reprezentarii §i a exprimarii au ca
efect dispersarea, confuziile, intr-un cuvant: Babel.

Excesul comunicational poate fi urmarit in mass-media,
marketing, publicitate s.a. Lucien Sfez leaga nasterea publicitatii
de secolul al XIX-lea, perioada in care dublarea discursivului de
catre imagine cunoaste o dezvoltare stadiala, care ofera caracte-
risticile celor trei metafore ale comunicarii: masina — reclama
sau comunicarea-reprezentare, organismul — sistemul publicitatii

"Lucien Sfez, op. cit., p. 59.
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sau expresia publicitara si Frankenstein — medierea generalizata
a publicitatii sau publicitatea tautista.

In zilele noastre, publicitatea comunica excesiv si tocmai de
aceea ea Inceteazd sd mai comunice. Publicul este orbit de
evidenta fenomenului si nu-l mai ,,vede”. Folosim cutii de
chibrituri fard sa ne dam seama ca textul si imaginile servesc
unei intentii estetic-ambientale, dar si unei intentii persuasive
implicite, care face obiectul publicitatii vizuale.

Efectul opacizarii In comunicare ne trimite cu gandul la o
relatare a lui Bateson, reamintitd de Sfez'. Fenomenul numit de
Bateson schismogenis are la baza un model comportamental-
cultural observat in tribul Iatmunilor din Noua Guinee. Modelul
se bazeaza pe doua tipuri de interactiuni umane: complementare
si simetrice.

Interactiunea complementara este specifica situatiei in care
un individ/grup din trib este din ce In ce mai autoritar, iar
celdlalat mai supus, situatie opusa interactiunii simetrice: daca
laudarosenia constituie modelul unui grup, celélalt raspunde tot
prin lauddrosenie, iar competitia va duce la supralicitare. In
acelasi fel, triburile kabyle se ruinau din cauza darurilor pe care
si le faceau unul altuia si care erau din ce in ce mai somptuoase.

Teoria double-bind-ului sau a dublei constrangeri a trecut
din antropologie In pragmatica, servind unei explicatii a opaci-
zarii comunicationale, prin reactia la mesaj si prin multiplicarea
ofertelor informative.

Tautismul publicitatii isi anuleaza chiar statutul de comuni-
care la nivelul publicului care nu mai recepteaza nici mesajul,
nici intentia de comunicare. Receptand selectiv, chiar si atunci
cand intuim intentia de comunicare, ignordm mesajul, ca Intr-un

Y Op. cit., p. 70

188

BDD-A12881 © 2007 Editura Mirton; Editura Amphora
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.96 (2025-10-24 06:57:25 UTC)



Babel in care toti vorbesc, dar neintelegdndu-i sau neinte-
resandu-ne, nu-i ludm in seama. Ascultam din politete, privim
din placere, dar fara a auzi sau a vedea.

Considerations on advertising as a means of
communication

Abstract

,Communication” stands for one of the fundamental human activities,
known by all of us without needing to define it. Nowadays, to be informed, to
communicate is the foremost dimension of our existence, being so present
that it is no longer viewed as a distinct activity.

In present-day society, communication turns into a major debate.
Questions like “Why do so many communication problems exist?’ or ‘How
could communication between individuals or groups be improved?’
frequently occur. We could assert that everything, from television to fashion,
from mimicry to literary criticism, is based on communication.

Communication represents the means we use for selecting and
organizing our experiences. Since the individual is a social being,
communication facilitates the access into the social relation labyrinth. We
learn how to behave, to react and to know the others by means of
communication. Regarding the science of communication, the elementary
model of communication comprises four major components: a transmitter, a
receiver, a channel and a message.

Nowadays, publicity communicates excessively, therefore it ceases to
communicate. The public is blinded by the evidence of the phenomenon and
‘sees’ it no longer. We use matchboxes without realizing both the esthetical-
environmental intention and the implicit persuasive intention conveyed by
the text and the images.
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