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FINALITATEA COMUNICARII PUBLICITARE:
MINCIUNA, TRADARE, MANIPULARE, SEDUCTIE?

Brindusa-Mariana Amalancei

Résumé: L’idée centrale de cet article repose sur la constatation que
les «acteurs» des spots publicitaires sont de vrais maitres en ce qui concerne la
falsification du langage du corps. Nous allons analyser, , a partir des des
observations d’Alex Mucchielli, comment on peut manipuler les émotions, les
relations, les positions, les normes dans la publicité.

Mots-clés: [’éthique du discours publicitaire, la manipulation des
émotions, la manipulation des relations, la manipulation des positions, la
manipulation des normes.

Una dintre problemele asupra carora ne vom opri € aceea
a posibilitatii falsificarii limbajului trupului, problema de care s-a
ocupat, printre altii, Allan Pease in lucrarea Limbajul trupului. Cum
pot fi citite gandurile altora din gesturile lor. 182 ilustratii. Autorul
ajunge la concluzia cd multi oameni politici, carora li se adauga, In
opinia noastrd, ,,actorii” spoturilor publicitare, sunt adevarati maestri
1n falsificarea limbajului trupului, apeland la acesta pentru a-i face
pe alegatori si, respectiv, pe receptorii mesajelor publicitare, sa
creada afirmatiile lor. Dintre toate partile corpului, cea mai folosita
pentru a masca minciuna este fata, mai exact zimbetul, aprobarea
din cap si clipitul, Insa de multe ori celelalte gesturi ale trupului
spun adevarul, devenind astfel disonante in raport cu semnalele
faciale. Explicatia oferitd de Allan Pease in aceasta privintd este ca
actiunile subconstiente ale creierului sunt involuntare si indepen-
dente de minciunile pe care le spunem si din aceastd cauza persoa-
nele care mint rar sunt depistate cu usurintd, oricatd putere de
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convingere ar avea cuvintele rostite: ,,In clipa in care incep sa
minta, trupul lor emite semnale contradictorii si de aici ni se
creeaza senzatia ci ei nu spun adevarul. in timpul emiterii minciunii,
creierul difuzeaza subcongtient energie nervoasa §i aceasta apare
sub forma unui gest care contrazice cele spuse de individ” .

Existd insa anumite activitati care implica minciuna. Este
cazul oamenilor politici, al avocatilor, al actorilor sau al prezentato-
rilor TV, care pot fi considerati adevarati experti, in sensul ca si-au
perfectionat atit de mult gesturile trupului, incit depistarea
minciunii se face cu dificultate. Ei isi rafineazd gesturile, pe de o
parte, prin exersarea, pe termen lung, a acelor gesturi care dau
impresia ca spun adevarul, iar, pe de altd parte, prin renuntarea la
majoritatea gesturilor, fie ele pozitive sau negative. Insi chiar si
atunci cand suprimdm in mod voit gesturile noastre principale,
foarte multe microgesturi, care dureaza, potrivit cercetarilor prin
filmari cu incetinitorul, numai cateva fractiuni de secunda si pot fi
observate doar de oameni cu o oarecare perspicacitate, ne scapa de
sub control, acestea traducand prefacatoria. De exemplu, dilatarea
si contractia pupilei, contractia muschiului facial, transpiratia
fruntii, clipitul grabit al pleoapelor, imbujorarea obrajilor etc.

In domeniul advertising-ului se pare ci minciuna ,are
motivatia maximizarii profitului, prin crearea, implementarea i
sustinerea imaginii de marca: cresterea notorietdtii produsului /ser-
viciului (awareness), a preferintei consumatorului pentru produsul
respectiv (preference), a increderii n marca (brand) si fidelizarea
consumatorilor. Fie ea blanda sau agresiva, conotativa sau denotati-
va, centratd pe produs, marcd sau organizatie, publicitatea ampli-
fica, Ingroasa, subliniaza, reliefeaza realitatea i, inevitabil, o defor-
meaza” ". Fenomenul acesta poate fi intalnit in sloganuri, in logo-
uri, in corpul mesajului, In USP-uri (Unique Selling Proposition),
precum si in sunetul sau In imaginea spoturilor publicitare.

Promovarea adevarului despre un produs nu constituie un
punct de interes pentru publicitate. Aceasta din urma reprezinta, in
opinia lui Michel Hébert, ,,0 minciund de bund credintd” iﬁ,
deoarece transmite mesajul pe care publicul sau tintd vrea sa il
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auda, tocmai in scopul de a-l determina sa achizitioneze obiectul
caruia i se face reclama si a obtine astfel raspunsul dorit. Vasile
Tran si Alfred Vasilescu arata in acest sens ca ,existd in publicitate
pand si profesionisti in make-up-ul produselor: care lacuiesc
fructele pentru a parea mai lucioase, mai apetisante si mai ...
naturale, care adauga praful in halbele de bere pentru a face valuri
de spuma sau care albesc chimic rufele pretins spalate cu anumiti
detergenti, pentru a le reda «albul absolut»” .

Publicitatea este, deci, interesatd mai ales de impactul
asupra publicului i nu de valoarea de adevar a mesajului transmis,
ea vizand schimbarea comportamentului maselor prin metode mai
mult manipulative decit argumentative. De aceea minciuna are un
rol foarte important, ea situdndu-se la limita dintre moral §i imoral.

In opinia lui Stelian Dumistricel, publicitatea din zilele
noastre este intru totul comparabila cu reclama vanzatorilor am-
bulanti ¥, ,,de la... dezinvoltura pana la lipsa de etica (de aici exista,
de exemplu, in provinciile Vechiului Regat, termenul brasoave
«minciuni» §i a vinde brasoave «a lauda exagerat, a minti»,
pornind de la aprecieri asupra negustorilor din Brasov). De altfel,
chiar enunturi ironice, agramate, din aceastd publicitate sunt pre-
luate astdzi In reclame (de tipul «ca la mama acasa!» vi si altele)”.

Traian D. Stanciulescu accentueaza ca minciuna sau, mai
exact, ,,actiunea de a denatura o idee, o situatie, o relatie etc. (a
minfi [s.n.], a falsifica, a induce in eroare) reprezinta una dintre
numeroasele conotatii asociate de dictionar verbului a frida .
Situatia de tradare este definita de autorul citat prin
corespondentele urmatoare:

®  cine comunica? = cineva, emitentul (tradatorul);

®  ce se transmite? = ceva, mesajul (obiectul tradarii);

e cum (pe ce canal) se transmite? = prin altceva, prin
mijloacele de comunicare (instrumentele tradarii);

® cdnd/unde (in ce context) se comunicd? = conditiile
speciale care favorizeaza comunicarea (contextul tradarii;
acest parametru contextual a fost addugat de Traian D.
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Stanciulescu pentru a proba ideea potrivit careia orice
semioza, chiar §i cea tradatoare, se desfasoara intr-un
spatiu si timp specifice, in conditii mai mult sau mai putin
favorabile);

® cu ce efect (in ce scop) se comunica? = ceea ce std in locul
(rezultatele actului de tradare);

e cui (pentru cine) se transmite? = pentru (alt)cineva
(tradatul, victima tradarii).

Toti parametrii enumerati mai sus contin semne specifice,
care il individualizeazd pe tradator si pe tradat’, ,sugereazi
mobilul tradarii si modul realizdrii sale”, ,,prefigureaza actul actul
tradator” si ,.li marcheaza consecintele” vill

In opinia lui Casamayor, cea mai obisnuiti formi a
tradarii, generatd chiar de natura semnelor verbale, pare sd fie
vorbirea: ,,Atunci cAnd vorbesti, inseli si te inseli” ™.

Asadar, semnele (cuvintele) reprezintd forme fradatoare
ale lucrurilor, tindndu-se cont de faptul ca limbajul foloseste mereu
nu lucrurile, ci substitutele acestora *. In acest sens, Casamayor
realizeaza o trecere 1n revista a formelor asociate actului mincinos,
printre care amintim sugestia, deturnarea, confuzia, licenta, ambi-
uizarea, semiafirmarea, substitutia, ticerea etc. X

Inevitabil intervine problema eticii discursului ~ publicitar
¥ a carei existentd este pusd sub semnul intrebarii — asa cum s-a
putut observa intr-un paragraf anterior — de Stelian Dumistracel cu
privire la unele reclame. Chiar daca ,,natura adevarului” implica ,,0
lunga dezbatere”, dupa cum sustine Florea Ioncioaia referindu-se la
,»deontologia discursului jurnalistic” i multor texte publicitare li
se poate ,reprosa” cd nu respectd nici ,conditia de veracitate”
(adevarul faptelor) si nici ,.conditia de verosimilitate” (regimul
stilistic), despre care vorbeste ultimul autor amintit (a se vedea, de
pilda, povestea ,,picaturilor de soare adunate in uleiul Picasol’ —
Antena 1, 26 martie 2006, ora 21.56).

Avand 1n vedere puterea de mobilizare pe care cuvintele o
au la nivelul constiintei umane, nu putem sa nu aducem in discutie
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notiunea de manipulare, manifestatd foarte clar in publicitate, asa
cum am precizat In paragrafele anterioare. Multd vreme publicistii
au pus pe primul plan laudarea calitatilor unui produs, apeland la
minciund sau la adevdr, in speranta ca se va atinge scopul urmarit,
adica vanzarea. Apoi, accentul s-a deplasat pe captarea atentiei
unui potential client, fiind vorba ,,mai putin de a lduda sau de a
ardta, cat de a trezi”, iar in acest scop ,.trebuie sd faci zgomot,
indiferent de natura Iui” . Metoda este practici si zilnic se pot citi
pagini de publicitate din care nu se intelege nimic, acesta fiind
tocmai scopul urmadrit, ,,caci a nu Intelege nimic umileste, irita si i
produce consumatorului starea de «receptivitate»” . Casamayor
este de parere ca ,,publicitatea, cu toate colateralele ei: grafica,
plastica, scrisd, sau sonord nu este decat o tehnicd”, In timp ce
»~manipularea, ea este o arta si este o arta oculta care cunoaste cel
mai Tnalt grad de eficacitate cand «consumatorul» nu realizeaza ca
este manipulat” "

In publicitate avem a face cu mai multe tipuri de
manipulare. In primul rand, se poate vorbi despre o manipulare a
emotiilor, 1n sensul cd, pentru a-l influenta pe receptor, este necesar
sa 1 se induca acestuia o ,,stare” speciala, care sa apeleze la afect
“i In al doilea rind, intervine o manipulare a intereselor
publicului, iar pentru a-l influenta trebuie sd se cunoasca aceste
interese si sd se spund lucruri care fac trimitere la eventuala lor
satisfacere ™. Intotdeauna in cazul manipulirii este indicat si se
utilizeze atdt elementele constitutive fizice si vizibile ale unei
situatii (dispunere spatiald, actori prezenti, derularea activitatilor
etc.), cat si acele obiecte invizibile, reprezentate, de pildd, de
relatiile, normele, identitdtile, intentiile si mizele indivizilor sau
planurile lor de viitor. Tocmai aceste obiecte sunt manipulate cu
precadere, insa nu In mod explicit, ci implicit, adica facandu-se sau
spunandu-se lucruri care nu se refera direct la scopurile urmarite.
Asadar, adevarata artd a manipularii si, deci, a influentarii si a
persuasiunii, consta, in opinia lui Alex Mucchielli, ,,intr-un travaliu
mascat asupra componentelor invizibile ale situatiei” *™.
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In ceea ce priveste manipularea relatiilor, tinem sa
precizdm ca atunci cand comunicdm cu cineva, deci, si in cazul
comunicarii publicitare, stabilim cu acea persoand un anumit
raport, a cdrei ,,calitate” poate acoperi o gama foarte larga, ,de la
opozitia neinduplecata pana la solidaritatea afectiva, trecand prin
neutralitate”. In general, cAnd se produce intalnirea dintre doi actori
sociali — dupa cum 1i numeste Alex Mucchielli — intervine, printre
altele, fenomenul de simpatie/antipatie, fenomen care este legat de
procesul de seductie si care devine cu atdt mai pronuntat cu cat
problemele de pozitionare sunt deja stabilite. Prin manipularea
calitatii relatiei sale cu alti actori, fiecare actor modifica de fapt
elementele contextului ,relational” 1n functie de care comunicarea
dobandeste sens **.

Relatia dintre creatorul unei reclame si publicul tintd este
gandita de la inceput drept ,,manipulatoare”, deoarece reclama are
menirea sa determine achizitionarea unui produs sau punerea in
valoare a unei marci. Ne aflam, asadar, in fata unei relatii asi-
metrice (cineva doreste sd impund ceva) si de opozitie (interesele
diferd). Important este ca manipulatorul, adicd specialistul in
publicitate, sa-si dovedeascd mdestria si sd Inlocuiascd aceastd
relatie, care produce mai curind o reactie criticd si de apdrare, cu o
alta relatie, mai avantajoasd, cum ar fi cea de tip amical sau cea de
complicitate, ambele trimitind la norme culturale general accep-
tate. In aceastd directie, atitudini ca a zambi, a fi vesel, a fi dezin-
volt, a avea umor contribuie la stabilirea unei relatii de proximitate,
fiind, in acelasi timp, mijloace de seductie a publicului.

Zambetul este simbolul acceptarii celuilalt, cdruia i se
creeaza astfel o stare plicuta: ,,prin mecanismul sistemic de
«intoarcere» a identitdtii pozitive catre initiatorul ei [...], cel care
surdde se vede etichetat drept o fiintd prietenoasa, ale carei mesaje
vor fi amicale (deci demne de interes)” ™.

Atitudinea de a fi vesel si dezinvolt reprezintd un prim pas
in crearea unei relatii destinse, relatie care se stabileste, de regula,
intre oameni din acelasi mediu, intre oameni care se apreciaza
reciproc si care nu se indoiesc unii de altii: ,,Sa fii destins Tn raport

2/ 2006



13

FINALITATEA COMUNICARII PUBLICITARE

cu cineva Inseamna sa propui o relatie de complicitate, adecvata
atitudinii tale. Aceasta inseamna sd manipulezi situatia, pozitio-
nandu-te ca persoana ale carei mesaje vor fi lipsite de viclesuguri si
minciund, dand astfel greutate si valoare mesajelor respective” .
A avea umor inseamnd, in conceptia lui Alex Mucchielli, ,,a arata
ca nu te iei atdt de tare 1n serios incat sa instaurezi o relatie
«scortoasd» cu celdlalt. [...] Spunand Intr-o manierd implicita ca
refuzi o asemenea relatie, propui de fapt altele, care raman i se afla
la baza fie a neutralitatii, fiea  complexitatii” ™.

Din aspectele prezentate in paragrafele anterioare putem
deduce ca procedeele folosite pentru manipularea relatiei sunt
foarte numeroase, 1nsa ele trebuie sa se adapteze situatie si mai cu
seamd sa treaca neobservate, adicd sa se inscrie 1n sfera
implicitului, a nonverbalului i a paraverbalului. Atunci cand se
analizeaza o situatie de comunicare, se constata ca persoanele care
interactioneaza nu se pot sustrage referintei la pozitiile lor relative.
Ele constituie, dupa Alex Mucchielli, ,.elemente ale situatiei”,
alcatuind contextul pozitiillor *". Intelegerea modului in care
intervine comunicarea asupra sensului a ceea ce se petrece 1n
cadrul situatiei echivaleaza oarecum cu intelegerea felului in care
comunicarea respectiva a modificat pozitionarea celor implicati in
interactiune. Vom incerca sa exemplificim manipularea pozitiilor
in publicitate in doud reclame.

Prima dintre ele [Foto 1], ne oferd posibilitatea de a avea,
cu CIF si DOMESTOS, o casa si curata si superb mobilatd, pur si
simplu trimitdnd ,.eticheta promotionald galbend” a unuia dintre
cele doud produse mentionate, bineinteles ,.impreuna cu datele
personale [...], la C.P. 83, O.P. 83, pana la 5 decembrie (data pos-
tei)” si putand astfel castiga, prin tragere la sorti (,,extragerile avand
loc 1n fiecare miercuri, timp de 8 saptdmani, la emisiunea «De 3 X
Femeie», la Acasa TV, incepand din 22 octombrie”), ,,unul dintre
cele 40 de seturi de canapele cu fotolii NEOSET”. Pentru cd nu
putem rezista nevoii de a trdi in curdtenie si Intr-un anumit confort
(pe care ni-l va asigura — se intelege — NEOSET) si pentru ca
suntem familiarizati cu efectele ,,miraculoase” ale lui CIF si
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DOMESTOS, atat de laudate in spoturile publicitare difuzate pe
aproape toate canalele de televiziune de la noi, cu sigurantd vom
alerga sa cumparam orice variantd a celor doud produse (sau poate
chiar pe amandoua!) ca s avem (mai multe) sanse de castig.
Asadar, norma sociala de a vietui intr-un mediu curat si confortabil
este cea care ne determind sa actionam si sa ne schimbam pozitia,
adicd sa devenim din destinatarii pasivi ai mesajului publicitar in
receptorii sdi activi. Sensul final se construieste, deci, sugerand
achizitionarea uneia din cremele lichide de indlbit suprafetele
lavabile.

Cea de-a doua reclamd [Foto 2], este, dupd parerea
noastrd, si mai elocventd in ceea ce priveste recurgerea la
construirea pozitionarilor, deoarece ea contine, pe langa provocarea
de a folosi un parfum de firma, cu un nume, de altfel, foarte
sugestiv, EUPHORIA, dublat de starea transmisa de femeia din
imagine, posibilitatea de a simti mirosul acestuia prin acel esantion
lipit In partea de jos a paginii publicitare, care te invitd si te
parfumezi. Va rezista oare cineva tentatiei de a incerca mirosul
parfumului? Imposibil! Un prim indiciu referitor la pozitia noastra
sociald, de cititoare ale unei reviste lunare de o oarecare tinuta, 1l
constituie numele firmei, Calvin Klein, firma care ofera produse de
foarte buna calitate, dar si la un pret pe masura (noi suntem, deci,
capabile sa apreciem valoarea, att caracteristica, cat si materiala, a
parfumului respectiv). Aplicarea mostrei pe reclama este
echivalentd cu apelul la o norma de conduitd valabild pentru
femeile care, Tnainte de a cumpara un parfum, il testeaza. Tocmai
aceasta norma sociala ne dicteaza sd intervenim si sd ne convingem
in felul acesta de atributele parfumului, pentru ca apoi sa-l
cumparam.

Referindu-se la manipularea normelor, Alex Mucchielli
face precizarea ca in viata socialda coexistd mai multe norme,
caracterizate prin natura lor invizibild si imateriald, iar aceste
norme stabilesc regulile comportamentului social si determind
anumite conduite ale interlocutorilor. In analiza fenomenului de
influentare realizatd de autorul mentionat, normele sunt consi-
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derate, la fel ca obiectele fizice din lumea Inconjuratoare, niste
obiecte reale, care au reguli fixe de interactiune cu noi, adicd o
anumita agentivitate ™', dar care se deosebesc prin caracterul lor
invizibil. Pentru exemplificarea acestui tip de manipulare am ales o
reclama care ne supune atentiei un autoturism [Foto 3]. Produsul
este definit printr-un ansamblu de norme: norma esteticii (elegant),
norma confortabilitatii (interior generos si confortabil), norma
modernitatii (gama completa de motorizari). Prin slogan, Ca intr-
un zbor lin..., si prin prezenta pasdrilor in imagine, se recurge la
experienta noastra culturald, la simbolistica zborului §i a pasdrii,
inducandu-se ideea de evaziune, de ascensiune.

Asemenea normelor intervin si stereotipurile, care se for-
meaza pe baza diferitelor experiente de viata si care sunt ,,«obiecte
ideale» Inzestrate cu o puternica agentivitate proprie, provocand in
noi ingine reactii si atitudini clare” . In publicitate, se recurge
adesea la stereotipuri, de pilda ,,in scopul a sugera anumite calitati,
fara a le rosti, si de a le asocia, prin efectul de proximitate, unor
calitati ale produsului promovat” *". Asa se intAmpli in reclama
la Coca-Cola light [Foto 4], care are la baza ideea ca bauturile
racoritoare fard zahdr ajutd la obtinerea ,,siluetei visate™.

Pe langa stereotipuri, se intalnesc 1n cultura noastra o serie
de modele culturale de comunicare, adica schematizari ale
situatiilor de comunicare cel mai frecvent intalnite, fiecaruia dintre
aceste modele asociindu-i-se o anumitd atitudine. Aceste modele
de comunicare contin reguli de perceptie/interpretare (de pilda, ne
putem da seama ca doud persoane care se afla foarte aproape una
fata de cealaltd au o legatura mai stransa decat simpla cunoastere)
sau reguli de comportament care oglindesc Tn mod firesc normele
comportamentale comune ce orienteaza situatiile tipice de comu-
nicare (spre exemplu, atunci cand discuti cu o persoana situatd pe o
pozitie superioard din punct de vedere ierarhic este recomandat sd o
lasi sa vorbeasca prima). Modelele de comunicare pot fi, prin
urmare, asimilate cu obiecte cognitive normative, prezente ntr-o
proportie mai mica sau mai mare In constiinta actorilor situatiilor
de comunicare, iar agentivitatea acestor modele este data, desigur,
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de normele si obiceiurile de comunicare pe care le presupun.
Modele intervin, deci, asupra situatiei, avandu-se in vedere
asemanarea dintre situatia de comunicare reald si un anumit model
cultural de comunicare.

O prima concluzie formulatd de Alex Mucchielli se refera
la faptul ca ,.este imposibil sd imagindm o comunicare interumana
care sd se deruleze in afara regulilor, deci in afara modelelor de
comunicare”, iar in cazul In care situatia nu trimite la un anumit
model existent ,actorii participanti la schimb fac eforturi sa
defineasca situatia si regulile implicite de comunicare”.

Cea de-a doua concluzie la care ajunge autorul citat este ca
ar trebui sa refuzam conceptia clasicd potrivit careia ,,normele,
stereotipurile si regulile ar reprezenta punctul de plecare al
demersului de influentare a actorilor”, adica sa nu acceptam sche-
ma propusi de teoria sistemici si cea a cunoasterii distribuite "

. Actor Conformitate
Obiect

Norme ﬁ »

'7U
/

Presiune normativa

Normele incluse 1n situatia actorilor fac parte din planul
lor mintal, la fel ca si celelalte obiecte cognitive cu care aceste
norme intrd in relatie sistemicd, iar in sistemul respectiv ele
dobandesc un sens si contribuie la conturarea finala a sensului
actiunii.

Ultimul tip de manipulare asupra caruia se opreste Alex
Mucchielli este manipularea identitatilor. Autorul considerd ca
orice reclama face din fiecare dintre noi un judecdtor-estet ™, iar
in felul acesta ni se construieste o anumita identitate, in sensul ca

devenim apti sd apreciem estetica unui mesaj publicitar. Avem a
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face, deci, cu o pozitionare valorizantd, intrucit ne este recunoscuta
capacitatea de a formula o asemenea apreciere, insd aceastd
valorizare este minima, pentru ca se adreseaza tuturor receptorilor,
si nu doar unuia singur. Se poate afirma, ca o concluzie, ca tipurile
de influentare care intervin asupra contextului identitatilor sunt
foarte variate, identificarea lor depinzand de intuitie si de adaptarea
la situatia de pornire. O exemplificare a manipularii identitatilor o
Intilnim in reclama pentru uleiul Soreanca [Foto 5]. Reclama ne
face sa fim martorii unei scene de poveste. Zana-mama, care a
pregdtit in taind, cu ajutorul baghetei magice Soreanca, o masa
copioasd, priveste surdzdtoare cum familia ei se bucura de
rezultatul secretului sdu. Aceastd evocare a lumii de basm
declangeazd automat stereotipurile noastre legate de perioada
copilariei, faicandu-ne parca sa dorim sa devenim zana din poveste
si sa posedam secretul gustului magic.

Din cele prezentate pand acum se desprinde faptul ca
fenomenele de influentare nu sunt datorate direct cuvantului, ci
construirii unei lumi de obiecte cognitive pentru persoana care va fi
influentatd. Pe de o parte, relationarea acestor obiecte il va dirija pe
cel manipulat spre indeplinirea unei actiuni cu semnificatie pozitiva
pentru el, iar, pe de alta parte, aceastd actiune oglindeste chiar
intentia si posibilitatea de anticipare a manipulatorului, datorita
cunoasterii situatiei si a obiectelor cognitive care ar declansa-o.
Influentarea apare, asadar, ca ,,un fenomen de mediere, in care
actorii construiesc Tmpreund o situatie comund de referinta,
obiectele cognitive ale acesteia permitnd, prin relatia dintre ele,
producerea actiunii finale dorite” ***,
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Foto 1

Unica, noiembrie 2003 Elle, decembrie 2005

Elle, ianuarie 2005 Unica, decembrie 2005
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NOTE

! Allan Pease, Limbajul trupului. Cum pot fi citite gandurile altora din
gesturile lor. 182 ilustratii, traducerea de Alexandru Szabd; Editura
,,POLIMARK?”, Bucuresti, 1997, p. 28.

" Vasile Tran, Alfred Vasilescu, Tratat despre minciund. Repozitionarea
eticd a conceptului de minciund, ,,comunicare.ro”’, Bucuresti, 2003, pp.
115-116.

"' Michel Hébert, La publicité est-elle toujours [I’arme absolue?
Plaidoyer pour une communication efficace, Liaisons, Paris, 1997, p.
114.

"V. Tran, A. Vasilescu, op. cit., p. 116.

¥ Comparatia o regasim si la Julia Kristeva, atunci cind vorbeste despre
paroles phonétiques (,cuvinte fonetice”), desemnand prin aceastd
sintagma enunturile orale, repetate, ce amintesc de o practica medievala
prin care enunturile respective, strigate 1n piata publica sau in targ, fie
laudau marfurile, fie informau multimea despre un posibil razboi:
~Aceste enunturi de lauda abunda 1n Franta in secolele XIV-XV si sunt
cunoscute sub denumirea de blazoane [blasons]. Ele provin dintr-un
discurs comunicativ care, pronuntat cu voce tare in piata publica,
urmareste sd informeze direct multimea despre rdzboi (numarul de
soldati, provenienta lor, armamentul) sau despre piatd (marfa, calitatile
sale, preturile). Aceste enumerdri solemne, zgomotoase, monumentale
apartin unei culturi care ar putea fi numitd foneticd (...). Literatura
fonetica se caracterizeaza prin asemenea tipuri de enunturi-enumerare de
lauda si iterative” (Julia Kristeva, Seméiotike. Recherches pour une
sémanalyse, Editions du Seuil, Paris, 1969, p. 134).

"' Acest enunt caracterizeazd, in spotul publicitar pentru smantina
Danone (difuzat la Antena 1, pe 20 ianuarie 2006, ora 23.24),
,parametrul gust” al acesteia.

" Traian D. Stanciulescu, Despre semnele tradarii, studiu introductiv la
Casamayor, Arta de a trada, traducere de Tudor Vladescu; Institutul
European, lasi, 1999, p. 11.

" Traian D. Stanciulescu, Despre semnele tradarii, p. 10.

* Casamayor, op. cit., p. 46.

* Casamayor, op. cit., p. 46.

* cf. si Traian Stinciulescu, Semnele minciunii, apud Traian D.
Stanciulescu, Despre semnele tradarii, studiu introductiv la Casamayor,
Arta de a trada, p. 20.
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X n SUA, existda un Cod etic al firmelor americane referitor la
publicitate, cod stabilit de Federatia Americana de Publicitate (American
Advertising Federation), care vizeaza adevarul, responsabilitatea, bunul
gust, decenta, publicitatea ademenitoare, garantiile, afirmatiile
referitoare la pret, afirmatiile ce nu pot fi probate si marturiile (cf.
Deaver, Efica, p. 178).

™ Florea loncioaia, Introducere in presa scrisa, Editura Universitatii
Al 1. Cuza”, lasi, 2000, p. 119.

* Casamayor, op. cit., p. 117.

*Aceastd publicitate «inteligentd» nu este decét un stadiu intermediar
care dovedeste o oarecare insuficientd de mijloace. [...] Iar in zilele
noastre se stie cad 1n materie de publicitate ceea ce conteazd este
«ciomageala», adica insistanta [sic!], repetitia, supralicitarea,
enormitatea” (Casamayor, op. cit., p. 118).

™ Casamayor, Arta de a trada, p. 118.

1 Alex Mucchielli, Arta de a influenta. Analiza tehnicilor de
manipulare, Editura , Polirom”, Iasi, 2002, p. 15.

" Ibidem, p. 20.

** Ibidem, p. 54.

** Ibidem, pp. 91/92.

™ A. Mucchielli, Arta de a influenta..., p. 93.

i rdem.

xxiii Idem.

Y Ibidem, p. 61.

" A. Mucchielli, Arta de a influenta..., p. 130.

M Idem.

™ Ibidem, pp. 130-131.

AL Mucchielli, Arta de a influenta..., pp. 132-133.

X Ibidem, p. 160.

* A. Mucchielli, Arta de a influenta..., pp. 192-193.
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