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,Putem trdi acum nu chiar ca amfibiile, in lumi
divizate si deosebite, dar pluralistic, simultan in
numeroase lumi si culturi. Nu mai suntem infeudati
unei singure culturi, unui singur raport intre simturile
umane, dupd cum nu mai suntem infeudati unei
singure cdrti, ori unei singure limbi, ori unei singure
tehnologii.” (Marshall McLuhan)

,Cu ce te ocupi? l-am intrebat.” ,A, a spus Von
Ernen, e greu de explicat asa, pe loc. E mult de lucru,
chiar prea mult. Una, alta, cealaltd - tot timpul te
strdduiesti sd le faci pe toate. Intdi acolo, apoi dincolo.
Cineva trebuie sd facd si asta.” ,,Adicd, lucrezi pe tdrdm
cultural?” (Victor Pelevin)



Suport de curs

Ce este publicitatea?

Jladul e pavat cu reclame publicitare.”
(Chuck Palahniuk)

Reclamele sunt omniprezente in spatiul social. Se afla pe
marginea strazilor sub forma de afise, bannere, panouri, mash-uri;
pe fatadele cladirilor, in magazine, sdli de spectacole, mall-uri,
baruri, chiar si in toaletele barurilor; pe hainele noastre, pe
tricouri, pe obiectele pe care le folosim: pixuri, sacose, brelocuri,
stickuri etc.; In ziarele, revistele si cartile pe care le cumparam si le
citim, in pliantele hotelurilor, companiilor, teatrelor, spitalelor etc.;
sub forma clipurilor video, la televizor, in salile de cinema sau pe
site-urile Internetului; pot fi auzite In automobil, cand deschidem
radioul, la supermarket, in gari, pe strada. Omniprezenta
publicitatii reflecta caracterul ei dominant. Dupa cum remarca
John Berger: ,In orasele in care trdim, cu totii vedem sute de
imagini publicitare. Nu ne confruntam atat de frecvent cu nici un
alt tip de imagine”.”? Ele sunt insa prezente deopotriva in spatiul
privat. Ziarele, revistele, televiziunea, Internetul patrund cu
usurinti in spatiul nostru privat. In timp ce noi le privim, si ele ne
privesc ca produse destinate unui anumit public.

Reclamele sunt polimorfe si versatile, putand lua forma
diverselor medii de comunicare: orala, print, radio, video, vitrine
etc. Ele sunt create din semne, cuvinte, fonturi, culori, imagini
statice sau video, grafica etc. Fac apel la toate simturile noastre;
se afla aproape oriunde indreptam privirea sau ciulim urechea,
dar se adreseaza si simfului mirosului prin esantioane de
parfum, precum si gustului, de pilda iIn evenimentele de
degustare a vinurilor sau in promotiile la bere. Reclamele solicita
tot ceea ce stim si gandim: informatiile si valorile noastre,
credintele, superstitiile, prejudecatile, stereotipurile noastre,
istoria, povestile, miturile care alcatuiesc cultura noastra

71John Berger, Feluri de a vedea, Editura Vellant, Bucuresti, 2018, p. 129.
74



Pierdut intre medii

comuna. Ne influenteaza gandurile, valorile, comportamentul. Ele
se adreseaza in principiu tuturor, chiar daca numai anumite
grupuri-finta ajung sa le vada sau sunt interesate sa le vada sau
vor cumpara produsele carora li se face reclama.

Prin omniprezenta lor, ca si prin adresabilitatea universala,
reclamele alcatuiesc un univers discursiv si un mediu in sine, care
ne invaluie. Suntem atat de obisnuiti cu reclamele, incat numai cu
greutate ne putem imagina o lume din care reclamele sa lipseasca.
Dar, tocmai pentru ca sunt prezente peste tot, reclamele devin
invizibile. Ele devin invizibile pentru ca par la fel de firesti
precum casele, curtile sau arborii. Par ceva natural, firesc.
Suntem atat de obisnuiti cu publicitatea, incat uitam de ea. Nu ne
oprim la tot pasul ca sa privim o reclama. De reguld, atunci cand
la televizor urmeaza un ,calup publicitar”, facem cu totul altceva
decat sa urmarim reclamele. Cand vrem sa ascultam o melodie pe
YouTube, suntem obligati uneori sa vedem mai intdi o reclama,
dar in acest timp noi incercam sa facem altceva, cum ar fi sa citim
mesajele celor care au ascultat melodia inaintea noastra.
Aflandu-ne in masing, schimbam postul de radio atunci cand se
difuzeaza reclama. Comportamentul nostru obisnuit este de-a
evita ascultarea publicitatii, chiar daca primul obiectiv al oricarei
reclame este acela de-a atrage atentia. Desi omniprezents,
publicitatea ocupa un loc periferic in raza privirii, a simturilor
noastre. Abia cand reuseste sd ne atragd atentia, publicitatea iese
din marginalitatea ei si ne apare in centrul privirii. Atunci o
vedem. N-o0 vedem insa de obicei decét in calitatea ei de reclama,
reusita sau nu, la un anumit produs, de parte a universului
publicitar. O vedem asa cum vedem automobilele pe strada sau
stalpii de telegraf. Mediul ca atare ne rdmane invizibil.

Pentru locuitorii oraselor moderne ale secolului XXI,
publicitatea este deci un mediu invizibil. Cum il putem face vizibil
pentru a-l cerceta si a-1 Intelege, altfel decat sub forma sa de
reclama la un produs? Marshall McLuhan spune c3, in acest scop,
avem nevoie de un antimediu: ,In lipsa unui antimediu, toate
mediile sunt invizibile”.72

72 McLuhan, 2006, p. 60.
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Este un fapt evident ca plimbandu-ne printr-o padure sau
stand pe malul marii nu vedem nici o reclama. Publicitatea este un
fenomen care tine exclusiv de societatea umanad, adica este un
fenomen cultural si nu natural. De asemenea, observam ca in
mediul rural publicitatea este de obicei mai putin prezents, iar din
unele sate mai indepartate aproape ca lipseste. Publicitatea este
un fenomen prin excelenta urban. De-a lungul istoriei ins3, orasele
nu au abundat nicidecum in publicitate. Chiar daca forme
elementare de reclama au putut fi evidentiate chiar si in orasele
Mesopotamiei, apoi ale Greciei si Romei antice, publicitatea ca
mediu omniprezent si invizibil este o realitate relativ recenta si un
fenomen al oraselor moderne, a urbanitatii industriale si post-
industriale. Fenomenul publicitar, asa cum il cunoastem astazi, s-a
dezvoltat abia In a doua parte a secolului XIX. Cu toate acestea,
publicitatea nu se regdaseste in toate orasele moderne ale
societatilor industrializate sau nu este, in orice caz, omniprezenta
in aceste orase. In Romania comunist, publicitatea comerciali era
mult mai rar intalnita decat astazi. Dominanta era propaganda
politici. Ea era omniprezentd. Insi reclama comerciald era
putina si nu avea functia esentiald pe care o are in societatile
capitaliste. Caci publicitatea este un fenomen care s-a dezvoltat
in societatile capitaliste, mai intai in cele occidentale. Natura,
ruralitatea, antichitatea si comunismul au functionat in acest caz
ca antimedii, care au scos in evidenta cateva trasaturi specifice
ale fenomenului publicitar si l-au definit indirect ca fenomen
istoric. Asadar, publicitatea este prin excelenta un fenomen al
societdtilor umane urbane, moderne si capitaliste. Manifestarea
sa e restransa la un tip de societate si mai ales de economie sila o
anumita perioada istorica. Iesirea din ecuatia definita mai sus ne
reveleaza o lume fara reclame si, in acelasi timp, face vizibila
publicitatea ca mediu de comunicare.

Heteronomia publicitatii

Publicitatea este o forma de discurs. Prin discurs nu
intelegem doar comunicarea orald, pe care o tine - sa spunem -
un om politic In fata alegatorilor sau predica unui preot in fata
enoriasilor si nici numai forma scrisa a unei comunicari oarecare,
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ci orice forma de comunicare, indiferent de suport, de mediul
prin care este transmisa - oral, scris, imagine, video, simbol etc. -
este un discurs. ,Vom intelege deci, aici, de acum inainte, prin
limbaj, discurs, vorbire etc., orice unitate sau orice sinteza
semnificativa, verbala sau vizuala: o fotografie va fi pentru noi
vorbire la fel ca un articol de ziar; chiar si obiectele vor putea
deveni vorbire daca semnifica ceva.”’3

Polimorfismul discursiv al publicitatii ne poate deruta, fiind
greu de redus la o unitate. Ce legatura exista intre un afis, un clip,
un creion personalizat, un panou electoral si o reclama online?
Publicitatea poate fi in acelasi timp confundata cu alte forme de
expresie, ca: pictura, fotografia, jurnalismul, arta cinematografica,
muzica, literatura, teatrul etc. Care este trasatura ce uneste toate
produsele publicitare, oricat de diverse ar fi ele, si prin ce se
deosebeste publicitatea de alte forme de discurs?

Sa remarcam mai intdi aceste asemanari. Un afis publicitar
poate reprezenta o femeie frumoasa stand in fata unei paduri.
Acest tip de reprezentare fotografica se regaseste insa si in pictura
in ulei, Tnainte de aparitia publicitatii. Un clip publicitar include de
obicei o scurtad poveste. Desi scurtd, ea are in mod esential aceleasi
trasaturi, aceeasi structura ca povestea pe care o spune un film sau
un roman. Unele reclame sunt atat de bine realizate, incat nu se
deosebesc prin nimic de cele mai frumoase opere artistice.’+
Si totusi, intre o reclama si o opera de arta diferenta este esentiala.
Aceasta poate sa tina in mod structural de tipul de economie de
care apartin opera de arta si reclama sau de modul de legitimare al
discursurilor intr-o anumita epoca. Pentru a stabili din capul
locului o diferenta relevanta trebuie sa facem distinctia Intre doua
tipuri de discurs: heteronom si autonom.

Discursul heteronom (hetero = in afarad, si nomos = lege) este
acea forma discursiva care, dupa cum spune si definitia sa
etimologica, 1si gaseste legea, sensul in afara sa, pe cand discursul
autonom (auto) isi da legea singur. Discursurile heteronome sunt

73 Roland Barthes, Mitologii, Editura Institutul European, lasi, 1997, p 237.
74 0 pledoarie in acest sens este cartea lui Sorin Preda, Introducere in
creativitatea publicitard, Editura Polirom, lasi, 2011.
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discursuri integrate in discursul dominant al unei societati, cele
autonome sunt discursuri distantate fata de acest discurs. Ceea
ce trebuie sa spunem este ca, fata de operele de arta, care - in
functie de pozitia adoptata de autor, pot fi heteronome sau
autonome, publicitatea nu poate fi decat heteronomad. Fiind astfel,
legea ei discursiva se afla in afara sa, chiar in afara discursului.
Acest lucru Inseamna ca semnificatia unei fotografii publicitare
sau a unui film publicitar, a unei povesti cu scop publicitar nu se
afla in primul rand in ceea ce spune, la modul propriu sau figurat,
fotografia sau clipul publicitar, ci in lucrul la care ele trimit, si
anume la un produs sau la un brand. La un roman autonom, de
exemplu, nu gasim niciodata aceasta trimitere. O fotografie
realizata cu scop artistic transmite un mesaj, insa nici o referire
la un obiect exterior nu poate exista fara ca ea sa se transforme
automat intr-o reclama. Insi nu doar trimiterea la obiect tine de
exterioritatea scopului publicitatii, ci si valorile pe care aceasta le
promoveaza. Ele sunt intotdeauna valorile sistemului dominant,
in acest caz al sistemului economic capitalist.

Retinem deci aceste doua functii ale discursului publicitar:
1. de a face trimitere la un obiect (care urmeaza a fi vandut).
El face cunoscut acest obiect si este totodata o invitatie ca el sa
fie cumparat. 2. de a legitima marele discurs capitalist.

Publicitatea este o forma heteronoma de discurs, dar are -
fata de alte forme heteronome - o caracteristica in plus:
participarea directd la actul de consum. Ea nu este o forma de
arta pentru arta, ci - in cazul cel mai fericit - este arta platita.
Comanditarul, adica cel care doreste sa-si faca cunoscut si sa-si
vanda produsul plateste publicitatea (creatie, publicare,
distributie). Asadar, cineva plateste publicitatea, iar cine plateste
este personajul cel mai importat. Daca, in cazul unei opere de
arta, important este creatorul operei, in cazul publicitatii
important este comanditarul, in timp ce creatorul publicitatii
este un instrument aflat in mana lui. Desigur, aceasta nu
inseamna ca o reclama nu poate fi valoroasa din punct de vedere
artistic sau ca, dupa executarea functiei de reclama, ea nu poate
capata chiar statutul deplin de opera de arta. Functia sa initiala a
fost insa aceea de a face reclama. Acesta era aspectul esential.
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Publicitatea este deci o forma de discurs heteronom prin care
bunurile sunt introduse in circuitul comercial, iar valorile
producatorilor acestor bunuri, valori care le sustin activitatea,
sunt legitimate si cunoscute de catre public. Aceasta definitie
concorda cu definitia lui Gerard J. Tellis: ,Publicitatea este orice
mesaj platit pe care o firma il transmite consumatorilor cu scopul
de a o face mai atractiva pentru ei”.’s

Advertising si publicity

Publicitatea alcatuieste un sistem de semnificare si legitimare
de sine statator, dar poate fi privita in acelasi timp si ca un
instrument de comunicare si promovare a imaginii publice, aflat
la iIndemana companiilor, partidelor etc. Cele doua functii ale
discursului publicitar se situeaza la un nivel de generalitate
diferit. Care este explicatia acestei diferente?

In limba englezi, publicitatea poate fi desemnatd prin doi
termeni: publicity si advertising. Publicitatea in sensul ei strict, de
mesaj platit, poarta numele de advertising, In timp ce prin
publicity se intelege o forma de promovare a imaginii publice sau
a intereselor intr-o forma neplatita sau fara mentionarea publica
a sponsorului. Distinctia dintre cei doi termeni pune de fapt in
lumina functiile publicitatii.

In lucrarea Sfera publicd si transformarea ei structurald,
Jirgen Habermas sustine ca sfera publica, constituita initial ,in
opozitie fata de forta publica”’¢, adica fata de autoritatea politica
si religioasad, si-a pierdut autonomia, devenind o sfera dominata de
publicitate: ,Consumul cultural a intrat in felul acesta in serviciul
reclamei economice si politice.””” In primul rand, Habermas face
diferenta intre o sfera publica autonoma in raport cu puterea si o
sfera publica ce si-a pierdut autonomia, devenind o simpla
provincie a puterii. Noul ei statut presupune si un alt joc de rol,
iar Habermas accentueaza asupra functiei publicitare a sferei
publice. Cand vorbim despre publicity avem deci in vedere un

75 Gerard ]. Tellis, Effective Advertising: Understanding When, How, and Why
Advertising Works, Thousand Oaks: Sage Publications, 2004, p. 9.

76 Habermas, 2005, p. 52.

77 Ibidem, p. 225.
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anumit tip de discurs prin care puterea este legitimata (si nu
contestatd). E vorba despre practici discursive heteronome pe
care le-am putea numi, in parte, relatii publice. Functia
instrumentala a ceea ce am numit advertising este subordonata
strategic, la acest nivel, relatiilor publice, fiind o forma de
comunicare printre altele. De exemplu, publicitatea (platita) care
i se face unui brand este subordonata conceptului general, care
tine de sfera relatiilor publice.

Exista asadar o sfera publicitard, intr-un sens larg, si care
cuprinde inclusiv promovarea discursului neplatit sau fara
mentionarea sponsorului, si domeniul strict delimitat al
publicitatii platite, care se numeste advertising.

Edward Bernays a numit initial domeniul relatiilor publice,
la aparitia si dezvoltarea caruia contribuise, propagandad.
Termenul a fost pentru prima data folosit de Biserica Catolica in
lupta impotriva protestantismului. Congregatio de propaganda
fide (1622) avea ca scop relansarea activitatii misionare a
bisericii. Propaganda a devenit un termen foarte utilizat in
timpul Primului Razboi Mondial si desemna actiunile de pe
frontul comunicational duse de state. Istoria cuvantului cuprinde
sensuri care acopera actiunile unor institutii autoritare (biserica
si statul in stare de razboi). Propaganda face In primul rand
referire la institutii ale puterii, avind mai putina legatura cu
domeniul publicitatii comerciale. Acesta este, probabil, unul
dintre motivele pentru care a renuntat, pana la urma, la el,
inlocuindu-1 cu cel de relatii publice. Teoria sa, prezentata in
cartea Propaganda’s, prezinta insa o viziune a domeniului prin
care autoritarismul relatiilor publice ne apare ca fiind
asemanator cu acela al propagandei in sens propriu.

Intre propaganda politicd si publicitate comerciald exista o
relatie de tensiune. Ambele se manifesta in sfera publica dominata
de publicity, dar intr-un sens contrar. In timp ce puterea politica
realizeaza prin propaganda dominatia adevarului unic, companiile
comerciale legitimeaza sistemul capitalist si 1si asigura, in
acelasi timp, dominatia pe piata. Cele doua tipuri de actiune

78 Alexandria Publishing House, Suceava, 2012.
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comunicationala sunt legate intre ele dupa principiul vaselor
comunicante. Cu cat puterea Isi manifesta mai mult dominatia in
domeniul comunicarii, cu atat controlul sau asupra comercialului
este mai semnificativ, astfel incat influenta publicitatii scade.
Cu cat, dimpotriva, publicitatea capata o importanta mai mare, cu
atat propaganda isi pierde din relevanta. Adevarata politica o
face, in societatile de piata postindustriale, sistemul publicitar,
politica fiind astfel depolitizatd. Este remarcabil chiar ca in
societatile de piata apare un domeniu distinct, acela al comunicarii
si al publicitatii politice si electorale. Acest domeniu utilizeaza
functiile publicitatii in domeniul politic, dar intr-un sens pluralist
si nu autoritarist, asa cum procedeaza propaganda. Politica in
capitalism este influentata atat de catre publicitate, ca forma
discursiva, cat si de media, ca loc privilegiat de comunicare
publicitara. Politica se afld astizi in ,era mediatizarii”.?® In anii
'80, In mai multe tari occidentale se discuta despre rolul televiziunii
publice, aflata tot mai mult sub presiunea comercialului. Discutia
era consonanta cu ceea ce se intampla in Romania, unde Nicolae
Ceausescu, dupa ce construise o infrastructura moderna in
Dorobanti (sediul TVR), se confrunta cu aceeasi problema. In
tarile occidentale, ea a fost transata prin victoria televiziunilor
comerciale; In Romania, prin victoria propagandei politice.

Publicitatea activeaza forme discursive integrate social,
promoveaza valorile dominante ale discursului social. Din
aceasta perspectiva, ea se afla in opozitie cu functia critica
exercitata de jurnalismul autentic si de discursul critic, in
general, ca si de pozitionarile ironice si distantate ale artistilor.
Acapararea sferei publice de catre publicity a afectat insa atat
discursul critic, cat si pe cel artistic. In special dupa cel de-Al
Doilea Razboi Mondial, aceasta dominatie s-a manifestat in forme
care au condus la transformari ale presei si artei. Arta preia, in
diverse forme, mijloacele publicitatii asa cum, in trecut,
publicitatea a preluat mijloacele artei. Un exemplu paradigmatic
este opera pictorului Andy Warhol.

79 Brian McNair, Introducere in comunicarea politicd, Polirom, lasi, 2007.
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Artistul publicitar

Realizarea unui produs publicitar este de regula un proces
complex, in care intervin comanditarul, creatorul reclamei sau
mediul de comunicare. Intrebarea care poate fi ridicatd la acest
nivel este: cine comunicd? Comunica firma, comunica artistul
publicitar sau ziarul unde, sa spunem, este publicata reclama?
Ne putem intreba si daca, prin intermediul reclamei, autorii nu
fac altceva decat sa comunice mesajele viitorilor consumatori ai
reclamei si ai produsului, care anterior au fost chestionati in
cadrul sondajelor de opinie, care au putut identifica valorile si
dorintele lor.

Desi artistul publicitar poate fi autorul real al unei reclame,
aceasta nu are o semnificatie directa nici pentru el, nici pentru
comanditar. In principiu, reclama poate fi realizati de citre
oricine. Asumarea textului de catre autorul sau real este o
situatie Intalnita, de pilda, in literatura; in schimb, in publicitate,
autorul concepe un produs pentru altcineva, in cazul de fata
pentru cel care-si face reclama. Asadar, pentru comanditar. Doar
atunci cand o reclama este prezentata la un concurs artistul
publicitar devine relevant, dar nu in calitate de autor al unei
reclame, ci al unei opere de arta.

Autorul reclamei nu poate fi nici canalul de comunicare,
care este doar suportul tehnologic al unui mesaj. Reclama nu
apartine ziarului sau televiziunii sau site-ului unde ea este
difuzata, ci tot comanditarului.

Artistul publicitar si canalul de comunicare pot influenta in
diverse moduri produsul publicitar. O reclama poate fi mai
reusita sau mai proasta, poate aparea Intr-o publicatie credibila
si cu audienta mare sau intr-un ziar cu tiraj confidential. Dincolo
de aceste influente, comandidatorul este acela care, fiind direct
interesat de vanzarea produselor sale, este interesat si de eficienta
reclamei. Comanditarul este autorul reclamei, el este adevdrata
sursd de comunicare, asta daca nu vrem sa construim un autor
complex comanditar-artist publicitar-mediu de comunicare.

Sursa reclamei, cea care comunica un produs publicitar
poate fi o firma comerciald, un partid politic, o asociatie civica, o
institutie culturala. Ea poate fi comerciald, urmarind cresterea
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vanzarilor unui produs, sau non-comerciald, urmarind cresterea
numarului votantilor unui partid politic (publicitate politicd) sau
realizarea unor obiective non-profit.

Mesajul publicitar

Ne intereseaza mesajul sau continutul reclamei, asa cum a
fost aceasta construita sau codata pentru a exprima intentia
comanditarului. Intentia poate sa faca referire la un produs sau la
un brand, la o persoana, la o idee sau ansamblu de idei (program,
ideologie etc.). Publicitatea se face intotdeauna la ceva.

Intotdeauna produsul si brandul sunt asociate fintr-o
reclama, iar uneori e greu sa decidem daca avem de-a face cu o
reclama la un produs sau la un brand. Uneori, brandul si produsul
fuzioneaza, devenind unul si acelasi lucru. La ce-ul reclamei
poate trimite, asa cum am spus, la o persoana sau la o idee.
In lucrarea sa Noul principe. Machiavelli in secolul al XXI-lea®",
consultantul politic american Dick Morris face distinctia intre
publicitatea politica bazata pe ,imagine” si cea bazata pe ,teme”:
,Croiti dupa tiparele publicitatii comerciale, unde imaginea este
totul, ei (politicienii - n.m.) nu se mai dezlipesc de camerele de
luat vederi, incercand sa capteze pe pelicula - ori sa creeze, la
nevoie - personalitatea candidatului. Bill Clinton devine astfel un
tanar dinamic, presedintele Bush senior - un bunic bonom,
Regan - parintesc si empatic.”8! Dick Morris sustine ca temele
sunt mai importante decat imaginea, dar, oricum ar sta lucrurile,
este clara diferenta intre publicitatea dedicata unui candidat,
unei persoane, si cea care cuprinde idei.

Spatiul si timpul mediatic

Publicitatea se intdlneste cel mai adesea in spatiile de
trecere. O gasim pe strazi, In aeroporturi, in gari, in supermarket-
uri si mall-uri, la receptiile hotelurilor. Ea se insinueaza intre
douad emisiuni de radio sau televiziune, intre scenele unui film,
inaintea unei melodii pe care o ascultam pe Youtube. Publicitatea

80 Editura Ziua, Bucuresti, 2003.
81 Ibidem, p. 15.

83



Arthur SUCIU

intervine permanent si incadreaza activitatile noastre sociale.
Locul ei pare a fi unul marginal, la periferia privirii noastre, dar
tendinta ei este de-a ajunge in centru. Chiar si publicitatea care se
adreseaza unui public de nisa urmareste sa ocupe centrul acestei
nise. Chiar si distributia reclamei intr-un oras respecta aceasta
tendinta spre centru. Desi logica acestei distributii este desigur
una complexa, depinzand de multi factori, o reclama pozitionata
pe strada principala a orasului este in principiu mai prezentd (si de
regulda mai scumpa) decét cea pozitionata la periferie.

Publicitatea este transmisa si receptata intr-un anumit loc.
Distinctia de baza este aceea intre publicitatea indoor si cea
outdoor. Ea separa mediul interior, privat, de cel exterior, public,
fapt care poate influenta si continutul reclamei, care se poate
adresa consumatorilor in calitatea lor de persoane private sau de
participanti la viata publica. Unele medii fiind statice, permit o
transmitere limitata la un anumit loc, iar mediile mobile au o
transmitere care transgreseaza limitele relatiei indoor - outdoor.
De exemplu, un panou publicitar nu poate fi folosit decat outdoor,
in timp ce reclama TV este consumata, de reguld, in spatiile
private. Afisele se regasesc deopotrivda In mediile publice si
private, numeroase alte tipuri de reclama (flyere, pliante) putand
fi distribuite si receptate atat indoor, cat si outdoor. Tehnologia
digitala portabila, care este un mediu primitor pentru reclama, a
relativizat si mai mult aceasta distinctie din motive evidente.

Publicitatea are o contributie majora la constructia
dimensiunii spatio-temporale a mass-media. Timpul mediatic nu
este un timp liniar, ci el este structurat in functie de audienta sau
de tiraj. Timpul mediatic central al unui radio se numeste drive
time (perioadele de timp In care ascultatorii se afla In masina fie
mergand spre serviciu, fie intorcandu-se de la serviciu). Timpul
mediatic central al televiziunii se numeste prime-time (de regula,
intre 19:00 si 22:30). Intre aceste intervale orare, audienta fiind
cea mai mare, si costurile platite de firme pentru spatiul
publicitar sunt mult mai mari.
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Pierdut intre medii

Fazele capitalismului de consum

In Fericirea paradoxald. Eseu asupra societdtii de hiperconsum,
Gilles Lipovetsky delimiteaza trei faze ale capitalismului de
consum. Prima faza, aceea a ,productiei si marketingului de
masa” incepe la sfarsitul secolului al XIX-lea si dureaza pana la
izbucnirea celui de-Al Doilea Razboi Mondial. Din perspectiva
culturala, ceea ce a contribuit in mod esential la formarea
societatii de consum este aparitia marcii, a ambalajului si a
publicitatii: ,0data cu tripla inventie a marcii, a ambalajului si a
publicitatii, apare si consumatorul timpurilor moderne, cel care
cumpara produsul fara intermedierea obligatorie a negustorului
si care 1l apreciaza mai curand dupa nume decat dupa textura,
cumparand astfel o semnatura in locul unui lucru.”82

In faza II, care incepe in anii 1950, are loc o adevarata
,2ruptura culturala”, care a condus la crearea asa-zisei societati a
abundentei.83 ,In cursul aceste faze”, spune Lipovetsky, ,societatea
de consum de masa” se instaureaza la modul propriu ca proiect
social si ca scop suprem al societatii occidentale”: ,Sub un potop
de semne facile, frivole, hedoniste, faza Il a contribuit la
delegitimarea normelor victoriene, a idealurilor caracteristice
sacrificiului, a imperativelor rigoriste in beneficiul placerilor
private. Prin aceasta, ea a provocat o basculare a timpului,
trecerea de la orientarea futurista la ,trairea in prezent”, si la
satisfactiile sale imediate. Revolutie a confortului, revolutie a
cotidianului, revolutie sexuala: faza Il este la originea ,celei de-a
doua revolutii individualiste”, marcata de cultul hedonist si
psihologic, de privatizarea vietii si de autonomizarea subiectilor
in raport cu institutiile colective. Ea poate fi considerata ca
primul moment al stergerii vechii modernitati disciplinare si
autoritare, dominata de confruntari si de ideologii de clasa.”8+

Faza Il este cea a consumului pentru status, analizata deja in
profunzime de Jean Baudrillard, in Societatea de consum. Mituri si
structuri. Cartea lui Baudrillard incepe, deloc intamplator, cu un

82 Gilles Lipovetsky, Fericirea paradoxald. Eseu asupra societdtii de hiperconsum,
Editura Polirom, 2007, p. 23.

83 Ibidem, p. 25.

84 Ibidem, p. 29.
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capitol despre ,liturghia formala a obiectului”8s pentru a arata in
ce masura obiectele, obiectele de consum ajung nu doar in centrul
economiei de piata, ci si al vietii sociale, instalandu-se ,negarea
magicd si definitivd a raritdtii”s6. In societatea comunists, mai
ales in ultimul ei stadiu, raritatea obiectelor de consum devine
regula. Vitrinele nu se umpleau decat cu prilejul unei vizite a lui
Ceausescu insusi la vreo alimentara sau aprozar, fiind singurul
(sau aproape singurul) care avea perspectiva unei bunastari
perpetue. Comunismul a luptat atit de mult impotriva
fetisismului marfii, incat pana la urma marfa a disparut cu totul.
Vitrinele goale din anii ‘80 atestau victoria totala impotriva marfii.
In capitalismul de consum, obiectele au insd o semnificatie
centrald, metafizica, influentand inclusiv viziunea asupra culturii.
In faza II, miza centrali este noul statut al obiectelor in interiorul
reprezentdrilor artistice si al economiei de simboluri care
devenise deja cultura pop.

Faza IIl, denumita de Lipovetzky a hiperconsumului, face
trecerea de la un consum de standing la unul ,emotional”, bazat
pe valori private. In romanul ,13,99 lei” (aparut chiar la inceputul
acestui secol), Frédéric Beigbeder descrie trecerea multi-
milionarilor de la o imbracaminte de standing, extrem de scumpa,
la o imbracaminte discreta si chiar uzata (intentionat uzata), care
face imposibila identificarea marcii produsului. Unul dintre
exemplele cele mai frapante este fondatorul Facebook, miliardarul
Mark Zuckerberg, care pare ca poarta mereu acelasi tricou.
Zuckerberg nu a fost vazut imbracat in costum decéat cu prilejul
audierilor din Congresul american, in scandalul ,Cambridge
Analytica”. Conform lui Lipovetzky, consumul, ,incetand a mai fi
comandat de grija conformista pentru opinia celuilalt, basculeaza
intr-o logica dezinstitutionalizata si intimizatd, axata pe cautarea
senzatiilor si a mai binelui subiectiv.”8”

85 Bauderillard, p. 29.
86 [bidem, p. 31.
87 Lipovetsky, p. 37.
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