COMUNICAREA PUBLICITARA

Comunicarea publicitara este o forma specifica de comunicare, care se realizeaza prin
mecanisme specific, care determina abordari teoretice diferite, chiar si atitudini anumite fata
de acest fenomen socio-comunicational. Abordata din perspectiva comunicationald, publicitatea
a generat numeroase dispute, referitoare mai ales la valoarea informationalda a mesajelor.
Discutiile aupra publicitatii au fost generate de teoria functionalista a lui Merton, care a
recunoscut functia publicitara a comunicarii de mas3, iar teoriile structural-lingvistice (R.Barthes,
R.Lindekers) se axeazd pe analiza semiologicd a mesajului. Problema majora a acestor analize
consta Tn faptul ca sunt vizate doar semnificatiile intentionale, neglijindu-se contextul socio-
cultural al comunicarii si rolul activ al receptorului, care decodifica mesajul si instituie propriile
semnificatii.

in lucrarea La societe de consommation, Jean Baudrillard defineste publicitatea drept regina
pseudoevenimentului: ea preia obiectul din realitate, 1i elimind caracteristicile obiective si-I
reconstruieste ca moda, ca fapt divers spectacular. Prin urmare publicitatii nu i se pot aplica
categoriile adevarului si ale falsului, caci ea nu porneste de la un referent real. Ea se bazeaza pe un
alt tip de verificare, cea a cuvintului.

Definitia clasica plaseaza publicitatea in cadrul procesului de marketing, acea ,arta a crearii
conditiilor in care cumparatorul se convinge singur sa cumpere” (John Ferguson). Astfel, publicitatea
reprezinta un complex de activitati de promovare pe piata a unei idei, a unui produs sau a unui
serviciu (promotion mix). Printre metodele folosite in acest scop putem enumera: prezentarea
directa, reclama, tehnica raspunsului direct, diferitele stimulente de vinzare, etc. publicitatea are
urmatoarele functii:

» functia de comunicare (transmiterea de informatii, facilitarea relatiei ofertant-
clienteld);

» functia economica (sensibilizarea publicului la preturi si stimularea
competitivitatii);

» functia sociala (diseminarea rapida a inovatiilor tehnice si a ideilor noi in
rindul agentilor economici si a cumparatorilor);

» functia politica (consumatorul constientizeaza puterea sa de a influenta
echilibrul de forte pe piata, prin simplul act de cumparare sau prin presiuni

la nivel legislativ); propaganda transnationala folosita in campaniile de



imagine de tara/grupuritransnationale);

» functia estetica.

Publicitatea poate fi rationala si irationala, informativa si incitanta. Ea mizeaza
in acelasi timp pe fondul constient si inconstient al omului.
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