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Explicatii preliminare

Frumosul reprezinta unul dintre conceptele care au fost supuse analizei inca din antichitate,
in diferite domenii de activitate, din multiple perspective cu diverse scopuri. Preocuparea fiintei
umane pentru ideea de frumos a fost explicata in varii forme. De la acceptiunea conform careia
frumusetea ar fi una dintre valorile supreme?, alituri de bine si adevar, care il ghideazi pe individ
(asadar, suntem interesati de frumos pentru ci ar fi semnul lucrului corect realizat? care trebuie
urmat), la ideea ca frumusetea inseamna ordine, armonie, simetrie, proportionalitate, iar fiinta
umand, din rationamente biologice, are o predispozitie inndscutd pentru ordine, armonie si
proportionalitate, pana la conceptia conform céreia frumosul ne atrage in mod irezistibil pentru ca
ne genereaza placere prin delectarea simturilor.

Ideea de frumos a atras si suscitat, din cele mai indepartate timpuri, si interesul celor care
au fost preocupati de crearea unor discursuri memorabile, de captarea bunavointei celorlalti si de
intelegerea modului prin care 1i putem persuada sau seduce pe cei carora ne adresam. Retorica,
arta construirii unui discurs frumos si persuasiv®, constituie si astiizi un reper esential pentru cei
care urmaresc sa provoace o reactie specifica, sd determine o anumitd atitudine la nivelul
auditoriului.

In domeniul publicitar, scopul oricirui act de comunicare este persuadarea consumatorului,
astfel incat acesta sa actioneze in modul sugerat prin reclama. Prin urmare, crearea unui discurs
care sd aiba amprenta frumosului este un deziderat pe care publicitarii il au in vedere, aldturi de
scopul principal care ghideaza orice campanie publicitara. Frumusetea are o forta irezistibila care
ne atrage atentia, ne tempereaza pornirile critice si ne indeamna la adeziune, la acceptarea mai
facild a unei idei sau a unui anumit tip de comportament. Suntem mai deschisi la a recepta si urma
ceva care std sub semnul frumosului poate pentru ca frumusetea genereaza placere sau poate pentru
cd, din rationamente strict biologice, am evoluat cu credinta ca ceea ce este frumos, adicd
armonios, ordonat, caracterizat de proportionalitate, este indicatorul genelor bune, sanatoase, care

meritd sau trebuie sa fie perpetuate, ori poate pentru cd frumusetea este asociata in inconstientul

1 Roger Scruton, BEAUTY: a very short introduction, Oxford University Press, New York, 2011, p. 2.

2 Albert Hofstadter, Richard Kuhns, Philosophies of ART and BEAUTY: Selected Readings in Aesthetics from Plato
to Heidegger, The University of Chicago Press, Chicago, 1976, p. introduction / xv.

% Constantin Salavistru, Mic tratat de oratorie, Editura Universititii ,,Alexandru Ioan Cuza”, lasi, 2010, p. 19.
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colectiv cu ordinea primordiala, divind, cu valorile supreme, binele si adevarul si, astfel, instinctiv,
cautam sa urmam frumosul.

Oricare ar fi substratul care ar explica disponibilitatea indivizilor de a adera mai facil la o
idee sau de a adopta mai usor un comportament daca acestea stau sub semnul frumosului, cert este
ca exista o categorie considerabild de lucrari in literatura de specialitate in care autorii sutin faptul
ca indivizii sunt atrasi de frumusete, ca pornirile critice ne sunt atenuate in fata frumosului si ca
manifestdim mai multa disponibilitate fatd de obiectul frumosului comparativ cu ceea ce catalogam
a nu fi frumos.

Un discurs publicitar placut, armonios, poate sd contribuie la captarea bundvointei din
partea publicului si la cresterea gradului de retentie a mesajelor, la persuadarea consumatorilor, la
atingerea obiectivelor comunicationale si de marketing specifice unei campanii, iar alaturi de
respectarea promisiunilor pe care brandul le face in legatura cu produsul sau serviciul promovat in
reclama comerciala, la trecerea brandului de la o simpla marca inregistrata (trademark) la una
preferata (lovemark). Dar ce inseamna un discurs publicitar frumos? Care sunt ipostazele ideii de
frumos n discursul publicitar? Care sunt indicatorii frumosului in discursul publicitar? Ar putea fi
realizate anumite categorii pentru marcile frumosului in discursul publicitar? Astfel de Intrebari
ghideaza analiza conceptuala a frumosului in prezentul demers.

Am ales aceastd tema pentru realizarea proiectului de cercetare doctorald din mai multe
considerente. Asa cum sustin si Jean-Michel Adam si Marc Bonhomme®, consider ci discursul
publicitar, prin particularitdtile sale, meritd supus analizei retorice pentru cd elementele care il
compun sunt caracterizate de complexitate, mai ales dacd avem in vedere Intregul univers al
conceperii discursive, de la specialistul-creator, scop, obiective, rationamente, pana la consumator,
la decodificarea mesajului publicitar si la mecanismele cognitive implicate in aceste procese. Cu
alte cuvinte, chiar daca discursul publicitar are o forma specifica - foarte concisa - care difera fata
de formele clasice consacrate ale discursului, el abundd in semnificatii, se remarcd prin
expresivitate si figurativitate si necesitd un anumit tip de implicare cognitiva pentru ca artefactele
publicitare rezultate in urma procesului de creatie sa conducd la atingerea obiectivelor
comunicationale si de marketing specifice fiecarei campanii publicitare.

Mai mult, dintr-o perspectiva postmodernista, discursul publicitar este inteles ca avand un

4 Jean-Michel Adam, Marc Bonhomme, Argumentarea publicitard: retorica elogiului si a persuasiunii, traducere de
Mihai-Eugen Avadanei, Editura Institutul European, Iasi, 2005, pp. 19-20.
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impact major atat asupra modului Tn care indivizii ajung sa inteleaga lumea din care fac parte, cat
si asupra modului in care ajung sd actioneze in aceasta lume pentru cd ,realitatea pe care o
percepem nu este construitd doar social, ci si discursiv.”® In consecinta, discursul publicitar merita
sa fie aprofundat pentru ca influenteaza puternic comportamentele de cumparare si obiceiurile de
consum pe care le au indivizii si, odata cu trecerea timpului, inclusiv valorile in virtutea cérora
indivizii actioneaza in cadrul unei societati.

Totodata, tocmai pentru ca profesez in domeniul publicitar inca de la finalizarea studiilor
de licentd, am avut oportunitatea sa iau contact direct cu practicile din aceasta sferd de activitate
si, astfel, am observat ca discursul publicitar nu este o artd de dragul artei, nu poarta cu sine doar
marca expresivitatii in absenta unui scop bine definit. Publicitarii pot fi priviti si etichetati n multe
feluri, insa ar fi o nedreptate sd nu ludm in considerare si ideea ca ei indeplinesc, printre altele, si
anumite rigori intelectuale care sunt impuse de directiile strategice relevante care trebuie adoptate
intr-o campanie publicitara, directii strategice dictate de o serie de criterii care pot fi puse sub
semnul rationalitatii.

In procesul de creare a unei reclame, specialistii in publicitate trebuie si analizeze riguros
o serie de variabile esentiale, printre care: specificul produsului/serviciului, etapa din viata
comerciala a acestuia, campaniile publicitare anterioare care au fost realizate si cu ce rezultate
raportat la obiectivele avute, activitatea competitorilor (directi si indirecti), profilul demografic si
psihografic al consumatorului actual si potential, particularitatile culturale ale pietelor pe care este
sau pe care va fi comercializat brandul, strategia de comunicare si obiectivele propuse, strategia
de business a companiei de care apartine brandul, abordarea comerciald a acesteia si obiectivele
de marketing stabilite etc. Doar dupa o analizd aprofundatd a unui volum considerabil de date (o
parte amintite anterior), analizd care implica o echipd mixta de specialisti, poate fi conceput brieful
de creatie.

Foarte concis, brieful de creatie este un document care surprinde esenta tuturor etapelor pe
care le parcurge echipa de specialisti din domeniul publicitar pentru a defini abordarea si directia
strategicd pentru o campanie publicitara. Brieful de creatie include elementele vitale ale brandului
si ale publicului-tinta care vor fi luate In considerare In conceperea discursului publicitar din noua

reclamad, elementele de diferentiere fata de competitie, ce este interzis sau indezirabil sa apara in

5 Stephen M. Croucher; Daniel Cronn-Mills, Understanding communication research methods: A Theoretical and
Practical Approach, Second Edition, Routledge, Taylor & Francis Group, New York, 2019, p. 45.
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viitoarea reclama din diferite perspective, tonul comunicarii, alaturi de argumentele cele mai
puternice si relevante care sa fie transmise catre consumatorul vizat in vederea persuadarii acestuia
si motivele pentru care consumatorii pot sa creada mesajul publicitar. Nu in ultimul rand, in brieful
de creatie este consemnat si raspunsul care se doreste a fi obtinut din partea consumatorului ca
urmare a parcurgerii reclamei.

Am amintit despre natura datelor pe care specialistii in publicitate trebuie sa le aprofundeze
in procesul de creare a unei reclame pentru a evidentia ca succesul unui discurs publicitar depinde
in mare masura si de implicarea intelectuala a publicitarilor in proces. Capacitatea acestora de a
gandi analitic, de a analiza strategic un volum mare de date si de a le pune intr-o ordine relevanta
pentru fiecare campanie 1n parte, in acord cu obiectivele urmadrite, abilitatea de a extrage esentialul
din toate informatiile pe care le au la dispozitie si a-l reda intr-o forma concisa, abilitatea de a
concepe si ordona, in maniera cea mai potrivitd, argumentele cu cea mai mare forta de persuadare
a publicului-tinta si de a le transpune in discursul publicitar prin cele mai expresive constructii
influenteaza decisiv succesul unei campanii publicitare. In consecinta, un discurs publicitar frumos
pare sa fie rezultatul unei conclucrari intre gandirea analitica si cea creativa a specialistului, intre
rationamentul intelectiv si cel afectiv al publicitarului.®

Deci, esenta motivatiei care a stat la baza alegerii prezentei teme de cercetare poate fi
explicata prin intentia de a fi analizat conceptual frumosul in discursul publicitar, atat la nivelul
rationamentelor care pot fi intalnire In discursul publicitar, cat si la nivelul stilului si figurativitatii
discursului publicitar. De asemenea, am vizat si o aprofundare a scopurilor pentru care publicitarii
urmaresc sa creeze discursuri frumoase, adica discursuri care sa aiba coerenta, armonie, sa fie bine
argumentate, ordonate in prezentarea argumentelor si infrumusetate prin figuri retorice.

Am adoptat o perspectiva metadiscursiva in redactarea tezei de doctorat pentru o expunere
armonioasd, clard, dar si originald a subiectului. Ca atare, intreaga lucrare este un discurs critic
asupra discursului publicitar din reclamele comerciale video, ghidat de analiza a doua categorii
principale de frumos in cadrul carora am explorat marcile specifice. Astfel, avand in vedere
imbinarea rationamentului intelectiv cu rationamentul afectiv’ in realizarea unui discurs, precum

si conceptul de armonie esen,tialds, consacrat de Buffon, care vizeaza crearea unui echilibru

6 Sean Brierley, The Advertising Handbook, Routledge-Taylor & Francis Group, London and New York, 1995, this
e-book edition published in the Taylor & Francis e-Library, 2005, p. 132.

7 Constantin Saldvistru, op.cit., pp. 244-246.

8 lbidem, pp. 313-314.



(perfect) intre nivelul gandirii si nivelul exprimarii in procesul de concepere a unui discurs, am
structurat proiectul de cercetare doctorald pe doua dimensiuni principale: frumosul intelectual si
frumosul expresiv.

Prin urmare, tocmai pentru ca inaintea cuvantului exprimat se afld intotdeauna gandul, am
incercat sa surprind intai, printr-0 abordare hermeneutica, sub umbrela paradigmei interpretative
si a celei critice®, ce este si care sunt indicatorii frumosului intelectual in discursul publicitar, iar
apoi, ce este si care sunt indicatorii frumosului expresiv in acelasi tip de discurs. Mai precis, printr-
o intrepatrundere a analizei critice a discursului cu analiza criticd retoricd si hermeneutica, am
studiat discursurile publicitare din diferite reclame comerciale video cu scopul de a surprinde si
intelege ipostazele ideii de frumos, marcile frumosului si intentiile sau scopurile pentru care au
fost create.

Frumosul intelectual rezulta din structurile rationale folosite in conceperea discursului
publicitar, din alegerea atentd a argumentelor care sd sustind mesajul publicitar, din ordinea
specifica in care acestea sunt prezentate si din armonia ideatica a continutului livrat catre auditoriu.
Frumosul expresiv este construit cu ajutorul figurilor retorice si al stilului. In literatura de
specialitate, exista lucrari in cadrul carora autorii sustin c stilul publicitar a inceput sa fie vizibil,
definit, abia din momentul in care perspectivele retorice au inceput sa fie asumate in conceperea
reclamelor.1® Totusi, Edward Mcquarrie si Barbara Phillips ne atrag atentia ci perspectiva retorica
nu ar trebui sa fie aplicata in procesul de selectare a atributelor de brand care sa fie promovate in
reclame sau Tn conceperea strategiei de pozitionare a brandului tocmai pentru ca in aceste etape
sunt prioritare rezultatele cercetarilor in care au fost imbinate metode cantitative si calitative pentru
investigarea reactiilor si preferintelor consumatorilor.

Sintetizand, ideea de frumos in discursul publicitar pare sa aiba implicatii profunde asupra
elementelor care compun o reclama si asupra modului in care vor fi percepute acestea, contribuind
decisiv la persuadarea consumatorului prin captarea atentiei asupra mesajului publicitar, prin
captarea bunavointei in actul de receptare si decodificare, prin provocarea emotiilor si declansarea
atasamentului, prin placerea pe care o poate genera In mintea consumatorului dispus sa parcurga

reclama si prin cresterea gradului de retentie a artefactului publicitar - una dintre conditiile

9 Stephen M. Croucher; Daniel Cronn-Mills, op.cit., p. 30.
10 Edward F. Mcquarrie; Barbara J. Phillips, Go figure! New directions in Advertising Rethoric, M.E. Sharpe Publisher,
New York, 1996, p. 4.



necesare pentru a influenta comportamentul si deciziile de cumpdrare. De asemenea, discursurile
publicitare placute, armonioase, expresive, care pot sa contribuie la formarea anumitor obiceiuri
de consum,'! au un impact major inclusiv asupra valorilor dupi care se ghideazi si actioneazi
indivizii intr-o societate, asupra modelelor pe care ajung sa le urmeze membrii publicurilor-tinta,
asupra asocierilor pe care le facem si asupra povestilor de care ne atasam si pe care le transmitem

de la o generatie la alta.

Repere metodologice

Avand 1n vedere domeniul de cercetare in cadrul caruia se incadreaza teza de doctorat,
Stiinte ale Comunicarii, caracteristicile publicitdtii ca sector de activitate in context social,
particularitatile discursului publicitar si natura conceptului de frumos supus analizei Tn acest tip de
discurs, prezenta lucrare a fost dezvoltata sub umbrela paradigmei interpretative si a paradigmei
critice: ,,nu putem aplica standardele si metodele din stiintele naturii pentru studiul fiintelor
umane. Stiintele naturii sunt inadecvate pentru studierea comportamentului uman pentru ca nu iau
in considerare normele culturale, simbolurile, valorile sau procesele sociale individuale si
colective.”'? Asadar, prezenta lucrare este 0 cercetare exploratorie asupra ipostazelor ideii de
frumos in discursul publicitar, asupra scopurilor cu care au fost create artefactele publicitare si
asupra modului 1n care realitatea discursiva din reclame influenteazd comportamentul
consumatorilor, obiceiurile de consum ale acestora, precum si valorile si normele sociale. Asa cum
sustine Fairclough, ,,discursul are efecte asupra conventiilor sociale si, in acelasi timp, structurile
sociale influenteazi discursul. Deci, existi o relatie bilaterala intre discurs si structurile sociale.”®

Proiectul de cercetare doctorala este realizat cu o abordare interdisciplinara si include in
corpusul teoretic anumite teorii si concepte din retorica, estetica, teoria Comunicarii, logicd, stiinte
sociale, psihologie sociald, neuroesteticd si din domeniul publicitar. In partea aplicata a tezei,
scopul cercetarii a vizat desfasurarea unei analize critice, discursivad si retorica, asupra unor

ipostaze in care se instantiaza frumosul in discursul publicitar din reclamele comerciale video care

11 Martin Lindstrom, Buyology: adevaruri si minciuni despre motivele pentru care cumpdram, traducere de Mihaela
Sofonea, Editura Publica, Bucuresti, 2011, pp. 122-124.

12 Stephen M. Croucher; Daniel Cronn-Mills, op.cit., p. 32.

13 Norman Fairclough, Discourse and social change, Polity Press, Cambridge, 1992, pp. 24-25.
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promoveaza produse.

Totodata, subiacent scopului principal, am incercat si identific, printr-o analiza
hermenecutica, obiectivele care pot fi vizate prin intermediul unui discurs publicitar care este
catalogat a fi frumos. ,,Retorica are puterea de a modela felul in care percepem realitatea.
Realitatea nu este fixa, ea se schimba in functie de simbolurile pe care le folosim pentru a vorbi
despre ea. Ceea ce consideram a fi real sau cunoastere depinde de modul in care am ales sa
etichetdm lucrurile si sd vorbim despre ele. Retorica este o parte importantd a domeniului
comunicdrii, avand puterea de a ne schimba convingerile, atitudinile si actiunile si chiar modul in
care intelegem lumea din jurul nostru.”** Ca atare, am realizat o analizi critici retorici asupra
ipostazelor ideii de frumos din discursul publicitar al reclamele comerciale video difuzate in
Romania, prin intermediul televiziunii (TV).

Tocmai pentru ca este necesar ca un discurs publicitar sa fie adaptat la caracteristicile
publicurilor cérora se adreseazd, deoarece particularitatile culturale reprezintd un subiect foarte
sensibil in domeniul publicitar si cu un impact puternic asupra succesului unei campanii, am ales
sa supun analizei ipostazele ideii de frumos doar in reclamele comeciale video difuzate la TV in
Romania, considerand ca, atat timp cand respectivele discursuri publicitare sunt transmise
publicurilor-tinta din tara noastra, prin intermediul televiziunii, ele sunt adaptate cultural, racordate
la particularitatile care definesc consumatorii din Romania.

Am optat pentru televiziune deoarece, in ciuda evolutiei accelerate din ultimele doua
decenii a tehnologiei si a media digitale, In Romania, o parte considerabila a populatiei continua
sa consume acest tip de continut media: ,,in Romania, intre 1990 si 2018 putem observa un
fenomen de conservare a consumului de televiziune ca practica culturala. [...] La nivel european,
n anul 2014, o statistica privind numarul de ore petrecute cel mai mult timp la televizor ne indica
faptul ca Romania este unul dintre statele cu cel mai mare consum de televiziune; [...] In 2018, la
nivel national, 60% dintre respondentii barometrului vizioneaza programe TV, Tn medie, 3 ore in
fiecare zi.”*® Totodati, televiziunea continui si fie perceputi in spatiul publicitar ca un mijloc care

contribuie, in mare masuri, la succesul anumitor campanii publicitare!® prin acoperirea mediatici

14 Stephen M. Croucher, Daniel Cronn-Mills, op.cit., p. 254.

15 Carmen Croitoru, Anda Becut Marinescu (coord.), Barometrul de Consum Cultural 2019. Experienta si practicile
culturale de timp liber, Editura Universitara, Bucuresti, 2020  https://www.culturadata.ro/wp-
content/uploads/2020/12/BCC2019-web-final.pdf, accesat la data de 03.12.2022, pp. 91-93.

16 Adrian R. Mackay (ed.), The Practice of Advertising, Fifth edition, Elsevier Butterworth-Heinemann, Oxford, 2005,
p. 98.
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pe care o poate asigura, prin diversitatea continutului pe care o poate integra si prin puterea de
persuadare pe care o poate avea asupra audientelor.

Avand in vedere tipul de continut care este transmis prin intermediul televiziunii, am
examinat ipostazele ideii de frumos in discursurile publicitare din reclamele comerciale video,
printr-un mix intre analiza critica a discursului si analiza critica retorica. Spotul video pare sa fie
artefactul publicitar cel mai potrivit pentru o aprofundare a ipostazelor ideii de frumos n discursul
publicitar pentru cd Tmbina textul cu imaginile, argumentarea verbald cu cea vizuald, limbajul
verbal cu cel nonverbal si paraverbal, conotatia cu denotatia. De asemenea, putem studia diferitele
stiluri vizuale, elementele de décor, cromatica, succesiunea cadrelor etc., toate fiind analizate prin
raportare la brand, la produsul promovat, la contextul comunicational si social si la scopul
mesajului publicitar.

In plus, reclamele video ofera si oportunitatea de a le aprofunda din perspectiva povestii
pe care o transmit. Storytelling-ul este ,,un concept care modeleaza brandurile si care functioneaza
la doua niveluri: storytelling-ul ca instrument de branding strategic si storytelling-ul ca instrument
de comunicare.”'” Brandurile care spun o poveste reusesc si se conecteze mai usor si mai rapid cu
membrii publicurilor-tinta, sa stimuleze, la nivelul consumatorilor, sentimentul de apartenenta la
un anumit grup si sa ocupe primele pozitii In mintea indivizilor in topul marcilor preferate.

Conceperea reclamelor publicitare sub forma unor povesti este 0 abordare pe care
publicitarii chiar o prefera in ultimii ani. ,,Suntem ca specie dependenti de poveste. [...] O poveste
poate modifica felul in care ne imagindm pe noi Insine si lumea in care trdim. Atunci cand trdim o
poveste fi dim voie povestitorului si ne invadeze.”'® Asa cum sustin multi autori, printre care
Jonathan Gottschall, Martin Lindstrom sau Jonah Sachs, cautdm povestile pentru ca ne plac si ne
plac mai ales pentru ci ne oferd sansa de a practical® in siguranti, de a invita din experientele
eroului, ne ajuta sd ne pregatim pentru marile provocari din viata sociala, fiind la adapost de marile
pierderi potentiale pe care le-am putea resimti daca am trece prin respectivele incercari.

Exista diferite tipuri de publicitate (cu artefacte si scopuri specifice) in functie de: scopul

campaniei, natura mesajului publicitar, canalele utilizate pentru transmiterea mesajelor, raspunsul

17 Klaus Fog (s.a.), Storytelling - Branding in Practice, Second Edition, Springer-Verlag Berlin Heidelberg, 2010, p.
25.

18 Jonathan Gottschall, Animalul povestitor: cum ne fac povestile oameni, traducere de Smaranda Nistor, Editura
Vellant, Bucuresti, 2019, pp. 14-15.

19 Ibidem, pp. 80-81.
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asteptat din partea consumatorului etc. In aceastd lucrare, va fi supus analizei doar discursul
publicitar din reclamele comerciale video realizate pentru promovarea produselor. Publicitatea
comerciald include campaniile realizate cu scopul de a vinde un produs (sau serviciu, insa categoria
serviciilor nu face obiectul analizei in teza de fatd). Alegerea acestui tip de publicitate se justifica
prin faptul ca activitatile comerciale, intr-o societate de consum, reprezintd esenta actiunilor
economice, iar lupta pentru persuadarea consumatorilor, in vederea adoptarii unui anumit
comportament de cumparare, este tot mai acerba in acest mediu. Ca atare, amprenta frumosului
asupra discursului publicitar al reclamelor comerciale video care promoveaza produse poate sa
aibd un impact major asupra vizibilitatii si notorietatii unui brand si sa contribuie la succesul unei
campanii publicitare prin influentarea deciziilor de cumparare ale consumatorilor.

Totodata, luand 1n considerare impactul pe care artefactele publicitare il pot avea asupra
consumatorilor, influentdndu-le comportamentele si deciziile de cumparare, obiceiurile de
consum, convingerile si valorile dupa care actioneaza, precum si modul in care percep realitatea,
in analiza discursurilor publicitare din reclamelor comerciale video voi supune atentiei si aspectele
de natura etica implicate in procesul de persuadare al consumatorilor, considerand ca specialistul
in publicitate trebuie sa fie responsabil si s respecte o anumitd conduitd profesionald in activitatea

pe care o desfdsoara.

Intrebarea de cercetare:

Cercetarea exploratorie desfasurata are la baza o intrebare de tip non-directionala:
Exista diferite ipostaze ale ideii de frumos in discursul publicitar al reclamelor comerciale video,
care promoveaza produse, difuzate in prime-time la principalele trei posturi de televiziune din
Romania, in perioada 15.01.2023-15.03.2023?

Ipoteza de cercetare:

Cercetarea exploratorie desfasurata are la baza o ipoteza de tip non-directionala:
Exista diferite ipostaze ale ideii de frumos n discursul publicitar al reclamelor comerciale video,
care promoveazad produse, difuzate in prime-time la principalele trei posturi de televiziune din
Romania, in perioada 15.01.2023-15.03.2023.
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Obiectivele cercetarii:

1. Identificarea unor ipostaze in care se instantiaza ideea de frumos in discursul publicitar
din reclamele comerciale video, care promoveaza produse, difuzate in prime-time la
principalele trei posturi de televiziune din Romania, in perioada 15.01.2023-15.03.2023.

2. Determinarea unor marci ale frumosului intelectual Tn discursul publicitar din reclamele
comerciale video, care promoveaza produse, difuzate in prime-time la principalele trei
posturi de televiziune din Romania, in perioada 15.01.2023-15.03.2023.

3. Determinarea unor marci ale frumosului expresiv in discursul publicitar din reclamele
comerciale video, care promoveaza produse, difuzate in prime-time la principalele trei
posturi de televiziune din Romania, in perioada 15.01.2023-15.03.2023.

Metodologia si instrumentele de cercetare

Pentru a surprinde specificul esantionarii in cercetarea calitativa, Florentina Scarneci
consemneazi: ,,este diferitd de cea cantitativa. In cercetarea calitativa ea se numeste esantionare
teoretica si nu se supune decat criteriilor concrete de relevanta a cazurilor de studiat pentru tema
cercetati. [...] In cercetarea calitativi esantionarea nu este statisticd, probabilisticd sau
reprezentativa.”?® Luand in considerare abordarea calitativd adoptatd pentru realizarea tezei de
doctorat si faptul ca ,,pentru cercetatorii interpretativi, critici si retorici, generalizarea nu constituie
o problema esentiala de luat in considerare, deoarece acesti savanti se concentreaza mai mult pe
subiectivitate”?!, am aplicat o proceduri non-aleatorie de culegere a datelor de tip convenientad??,
evaluand relevanta teoretica a artefactelor care au fost investigate.

In partea practica a lucririi (a se vedea capitolele despre ilustratii ale frumosului in
discursul publicitar din fiecare parte a tezei) am supus analizei, o serie de discursuri publicitare
din calupurile cu reclame comerciale video care promoveaza o anumitd categorie de produse,
difuzate intr-o perioada de timp clar delimitata, intr-un interval orar specific, cu audienta maxima

(prime-time), pe posturile TV care ocupa primele trei pozitii in topul televiziunilor cu cele mai

2 Florentina Scarneci, Indrumar de cercetare calitativd in stiintele socio-umane, Editura Universitatii Transilvania,
Brasov, 2005, p. 103.

21 Stephen M. Croucher, Daniel Cronn-Mills, op.cit., p. 53.

22 Uwe Flick, An introduction to qualitative research, Fourth Edition, Sage Publications Ltd, London, 2009, p. 433.
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mari audiente, la nivel urban, in Romania.?® Pe baza observatiei mediate®*, in procesul de vizionare
a calupurilor de reclame comerciale video care promoveaza produse, difuzate in prime-time
(intervalul orar 19:00-21:00), la principalele trei posturi de televiziune din Romania (Pro TV,
Antena 1 si Kanal D), in perioada 15.01.2023-15.03.2023, am identificat ca principala categorie
de produse promovate este reprezentata de produsele alimentare.

In ceea ce priveste metodele si tehnicile de colectare a datelor, observatia mediatd si
culegerea documentelor sociale (discursuri)® au fost utilizate pentru adunarea artefactelor incluse
in categoria de reclame comerciale video care promoveaza produse alimentare si care sunt difuzate
n prime-time la principalele trei posturi de televiziune din Romania. Dupa clasificarea realizata
de Septimiu Chelcea, discursurile publicitare din reclamele comerciale video difuzate la TV ar
putea fi incadrate la documente sociale nescrise, audiovizuale, artistice.?® Strangerea datelor a fost
ghidata de criteriul relevantei teoretice, de anumite repere specifice temei de cercetare din prezenta
lucrare.

Modurile variate in care ideea de frumos poate fi perceputd in discursul publicitar
sugereazd gradul inalt de subiectivitate implicat in studiul acestui concept. Tocmai aceasta
varietate a interpretarilor conduce la aparitia unei nevoi pregnante de a patrunde in profunzimea
conceptului de frumos pentru a-i intelege particularitatile in discursul publicitar si a identifica,
daca exista, anumite tipare sau categorii specifice ale frumosului Tn acest tip de discurs.

Observand complexitatea si varietatea prezente in intelegerea substratului ideii de frumos
in discursul publicitar, am luat Tn considerare aplicarea unor metode, tehnici si instrumente
calitative de analiza secventiala a datelor care includ un mix intre analiza critica a discursului si
analiza critica retorica pentru a descoperi o serie de indicatori ai frumosului intelectual si o serie
de indicatori ai frumosului expresiv in discursul publicitar din reclamele comerciale video care
promoveaza produse, difuzate in prime-time, la principalele trei posturi de televiziune din
Romania, in perioada 15.01.2023-15.03.2023.

23 petre Barbu, Televiziunile cu cele mai mari audiente la nivel NATIONAL in anul 2022, Forbes Romania,
https://www.forbes.ro/televiziunile-cu-cele-mai-mari-audiente-la-nivel-national-in-anul-2022-312905, accesat la data
de 10.02.2023.

2 Uwe Flick, op.cit., p. 219.

% |bidem, p. 254.

% Septimiu Chelcea, Metodologia cercetdrii sociologice: metode cantitative §i calitative, Editura Economici,
Bucuresti, 2001, p. 469.
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Luand in considerare descoperirile realizate prin imagistica cerebrala?’, in ultimii doudzeci
de ani, cu privire la modul in care gandesc si 1au decizii indivizii, am decis sd nu desfasor un studiu
cantitativ, pe baza de chestionare, sau un studiu calitativ, cu ghid de interviu semi-structurat, care
sa aiba ca tema ipostazele ideii de frumos Tn discursul publicitar pentru ca, intr-0 astfel de sondare
traditionald, ar exista dificultati majore in ceea ce priveste obtinerea unor raspunsuri autentice a
ceea ce gandesc subiectii cercetarii in clipele cand vor lua deciziile de cumparare: ,,afirmatiile
facute de oameni in cadrul sondajelor de opinie si al focus-grupurilor nu le afecteaza in realitate
comportamentul — nici pe departe.”?8

Scanarea creierului a evidentiat si confirmat faptul ca fiintele umane inregistreaza diferente
majore intre ceea ce exprimd si ceea ce gandesc de fapt, intre modul in care explica sau
argumenteazi si ceea ce rezultd din activitatea cerebrald pe care o manifestd.?? Dupd cum vom
vedea, nu este vorba despre o disfunctie cognitiva a fiintei umane sau despre intentia de a minti,
ci pur si simplu acesta este modul nostru natural de a functiona cu cele douad sisteme care compun

mintea umana: constinent §i incon,stient.g’o

Din conclucrarea celor doua sisteme, cu interferente si
bruiaje date de o multitudine de variabile, rezulta modul de a actiona si reactiona al fiecaruia dintre
noi si, asa cum sustine Steven Pinker, aceastd conlucrare intre sistemul constient si sistemul
inconstient nu este feriti de erori, care poarti denumirea de biasuri cognitive.3! Cele din urma
explicd, intr-o anumitd masurd, de ce fiinta umand devine irationald in diverse situatii, iar
intelegerea si constientizarea existentei biasurilor cognitive ne-ar putea ajuta sa luam decizii
(inclusiv de cumparare) mai bune.

Alegerea unui mix de metode calitative (analizd criticd a discursului, analiza critica
retoricd) pentru analiza datelor colectate este justificatd prin natura temei cercetate si prin
particularitatile domeniului publicitar. Astfel, avand Tn vedere modelul teoretic propus de

Fairclough, am realizat o analizd critici a discursurilor publicitare pe trei dimensiuni:*? a)

descrierea analizei textuale care se refera la examinarea atat a elementelor lingvistice din discurs,

27 \/ezi Martin Lindstrom, Buyology: adevdruri si minciuni despre motivele pentru care cumpdram, traducere de
Mihaela Sofonea, Editura Publica, Bucuresti, 2011.

28 Martin Lindstrom, op.cit., p. 36.

29 |bidem, pp. 36-40.

% Daniel Kahneman, Géndire rapidd, gandire lentd, traducere de Dan Criciun, Editura Publica, Bucuresti, 2015, pp.
39-42.

3L Steven Pinker, Rationalitatea: ce este, de ce pare insuficientd, de ce este importantd?, traducere de Dan Criciun,
Editura Publica, Bucuresti, 2021, p. 12.

32 Norman Fairclough, op.cit., pp. 25-27.
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cat si a componentelor vizuale — imagini, culori, dar si a sunetelor care fac parte din reclama
comerciala, toate din perspectiva ipostazelor si indicatorilor ideii de frumos; b) interpetarea
constructiei discursive si a modului in care poate fi receptat mesajul constituie a doua dimensiune
si presupune cautarea semnificatiilor care insotesc prima dimeniune examinata (descrierea); c)
ultima dimensiune vizeaza contextul (social-cultural, economic, politic) in care a avut loc crearea
si receptarea discursului si presupune ca cercetatorul sa adopte o imagine de ansamblu in analiza,
astfel incat sa identifice si sd explice maniera In care sensurile si semnificatiile transmise prin
discurs, in contextul specific, au anumite implicatii la nivel social, in practica sociala.

1”33, asadar, mesajele contribuie la construirea

Limbajul poate fi inteles ca ,,un act socia
unor realitdti sociale. Studiul structurilor lingvistice care alcatuiesc un discurs publicitar ne poate
oferi o serie de informatii valoroase despre particularitatile discursului publicitar, despre tipul de
rationamente care sunt utilizate si despre efectele care sunt urmarite, despre functiile pe care le
indeplineste discursul publicitar si despre realitatea care este creata cu ajutorul limbajului.

Analiza critica retorica asupra discursului publicitar din reclamele comerciale video a fost
realizata cu scopul de a identifica intentiile cu care au fost create discursuri publicitare frumoase
si mecanismele discursive prin care se incearca persuadarea consumatorilor. Aristotel sustinea ca
,»folul Retoricii este de a vedea pentru fiecare chestiune in parte mijloacele de care dispunem
capabile de a convinge.”®* In practica publicitara, persuadarea consumatorului este scopul suprem,
ca atare, publicitarii cauta cele mai bune mijloace pentru atingerea acestui ultim scop. Un discurs
publicitar care este placut de membrii unui public-tintd poate fi considerat un discurs frumos si
poate sa contribuie la persuadarea consumatorilor.

Critica retoricd, aleasd ca metoda pentru analiza calitativa a datelor, ,,joacd un rol important
in intelegerea modului in care oamenii pot fi influentati de simboluri. Prin urmare, un critic retoric
cautd sa descopere modul in care oamenii inteleg si rdspund la simboluri si modul in care utilizarea
simbolurilor poate modela perceptiile indivizilor asupra realitatii. [...] Dupa selectarea artefactului
pentru analiza, trebuie sa selectati si o teorie retoricd pentru incadrarea criticii. Teoria va ghida

realizarea criticii. [...] Un critic retoric poate folosi mai multe abordari, intr-0 varietate de

33 Burcu Turhan, Zuhal Okan, ,,Critical Discourse Analysis of Advertising: Implications for Language Teacher
Education”, in: International Journal of Languages’ Education and Teaching, Volume 5, Issue 4, pp. 213-226, 2017,
p. 215.

34 Aristotel, Retorica, 1, 1, 1355 b., editie bilingva, traducere de Maria-Cristina Andries, Editura IRI, Bucuresti, 2004,
p. 89.
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combinatii.””® In capitolele dedicate ilustrarii frumosului in discursurile publicitare, in functie de
relevanta teoreticd pentru fiecare parte din lucrarea de doctorat, In analiza critica retoricd am
aplicat diverse teorii:* critica neo-aristoteliand, critica metaforica si critica feministd.

Sub umbrela paradigmei interpretative care ,,sustine ca realitatea este construitd prin
perceptii si interpretiri subiective”®’, metodele calitative utilizate in prezentul demers pentru
interpretarea datelor au fost abordarea hermeneutica si storytelling-ul, cea din urma ,,modalitate
de interpretare a datelor are la baza ideea de lumi construite prin limbaj, discursuri si texte.
povestilor.”®® Prin analiza datelor colectate am urmarit s identific directia in care au condus
intrebarea si ipoteza non-directionale de cercetare si masura in care obiectivele de cercetare

asumate au fost indeplinite.

Despre unele limite ale cercetarii

Consider cd in prezentul demers stiintific voi intdmpina o serie de limitari (nu este

prezentata o lista exhaustiva):

e Ideca de frumos este perceputa diferit de la individ la individ (este o chestiune
subiectiva, 0 judecata de gust), deci, va fi dificil de categorizat;

e Frumosul este o categorie a Esteticii care depinde de factorul cultural (altfel spus, ceea
ce este frumos intr-o cultura, poate fi grotesc in alta), in consecintd, rezultatele
cercetdrii vor f1, intr-o anumitd masura dependente cultural, nu vor putea fi generale, ci
specifice sau chiar operationale.

e Existd o mare varietate de intruchipari ale frumosului intelectual si expresiv in
publicitate, aspect care ar putea ingreuna procesul de identificare al unor tipare in
discursul publicitar;

e Stabilirea limitelor rationalititii in discursul publicitar si a punctului in care incepe
irationalitatea (pentru analiza frumosului intelectual);

e Imposibilitatea de a realiza, prin mijloacele tehnologice cele mai potivite, o triangulatie

3 Stephen M. Croucher, Daniel Cronn-Mills, op.cit., pp. 254-267.
% |bidem, pp. 255-258.

37 Ibidem, p. 32.

3 Florentina Scarneci, op.cit., pp. 120-121.
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metodologica, adica utilizarea unor metode diferite pentru a culege date despre
ipostazele ideii de frumos in discursul publicitar, de exemplu, prin colectarea
artefactelor publicitare, dar si a datelor din randul consumatorilor, precum si din randul
specialistilor in publicitate care creeaza artefactele publicitare si, astfel, respectivele
date sa fie supuse analizelor si interpretarilor.

e Imposibilitatea de a valida, la acest moment, potentialele categorii ale frumosului (si
indicatorii acestora) printr-o investigare a mecanismului gandirii specialistilor din
publicitate, al indivizilor care concep discursurile publicitare.

Prin umare, prezenta lucrare poate sa constituie o baza teoretica solida si pentru demersuri
stiintifice viitoare, in cadrul carora, pornind de la rezultatele obtinute aici, de la categoriile
frumosului identificate in discursul publicitar al reclamelor comerciale video care promoveaza
produse si sunt difuzate prin intermediul televiziunii, in Romania, sa fie cercetata chiar perceptia
specialistilor din domeniul publicitar asupra marcilor frumosului intelectual si expresiv sau
perceptia consumatorilor asupra acelorasi indicatori.

Rezultatele obtinute ca urmare a desfasurarii prezentului demers de cercetare pot fi de
interes, pe de o parte, pentru specialistii din domeniul publicitar, pentru aceia care vor dori sa-si
imbogdteascd universul de cunoastere referitor la: implicatiile ideii de frumos in discursul
publicitar, ipostazele si marcile specifice ale frumosului in discursul publicitar, impactul pe care
ideea de frumos 1l poate avea asupra consumatorilor, dar si referitor la limitele care ar putea (sau
ar trebui) sa existe intre dezirabil si indezirabil, responsabil si iresponsabil in practica publicitara,
avand 1n vedere ca publicitarii sunt creatori de sens si semnificatii, de povesti si mituri (moderne),
de credinte, valori, modele, obiceiuri si ritualuri, de realitdti si practici sociale. Poate ca intelegerea
ideii de frumos din aceasta lucrare va contura, totodata, si o noud perspectiva sau abordare asupra
frumosului in practica publicitara: una care sd stea sub semnul autenticitatii, dezirabilitatii,
virtuozitatii (si chiar a sustenabilitatii).

Pe de altd parte, prezenta lucrare poate fi de interes si pentru consumatorii care doresc sa-
si (constientizeze si) inteleaga comportamentele si deciziile de cumparare, ritualurile si obiceiurile
de consum, perceptiile, credintele, standardele, valorile si modelele pe care le au, alaturi de
intelegerea modului in care intruchiparile frumosului din discursurile publicitare ne atrag, ne
persuadeazd si ne influenteazi in toate cele enumerate anterior. Intr-o oarecare misura,

parcurgerea acestei lucrdri poate contribui la constientizarea deciziilor si comportamentelor pe care
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le avem 1n calitate de consumatori, iar constientizarea poate fi primul pas spre o schimbare de
atitudine acolo unde este necesar si dezirabil.

Consider ca tema ipostaze ale ideii de frumos in discursul publicitar constituie un subiect
de cercetare de actualitate, ancorat si in realitatea vremurilor, care poate sda aduca un plus de
cunoastere si noutate, mai ales prin analiza frumosului intelectual in discursul publicitar. Daca
stilistica sau figurativitatea discursului publicitar au mai facut obiectul altor studii de specialitate
din domeniu, 1n ceea ce priveste analiza dimensiunii intelectuale a frumosului in discursul
publicitar, literatura de specialitate nu este la fel de ofertanta, asadar, aceasta directie de cercetare
asigura prezentei lucrari atat elementul de noutate, cat si 0 baza teoretica pentru a fi dezvoltata in

noi demersuri stiintifice.
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CONCLUZII

Ipostaze ale ideii de frumos Tn discursul publicitar constituie tema prezentei teze de
doctorat in cadrul careia am realizat o analizd conceptuald a ideii de frumos atit la nivelul
rationamentelor, cat si la nivelul stilului si figurativitatii discursului publicitar. in cadrul lucrarii,
am aprofundat aceastd forma aparte de comunicare (comerciald), dintr-o perspectiva
postmodernistd, pentru cd influenteaza comportamentele de cumparare si obiceiurile de consum
pe care le au consumatorii si, odatd cu trecerea timpului, inclusiv valorile in virtutea carora
indivizii actioneaza intr-0 societate.

Limbajul poate fi inteles ca un act social, asadar, mesajele contribuie la construirea unor
realitati sociale. Discursul publicitar dintr-o reclama poate sda aiba un impact major asupra
potentialului consumator, asupra realitatii (care este creatd cu ajutorul limbajului si) care va fi
perceputd de catre individ, iar mesajele care raspund ideii de frumos ajutd la persuadarea
publicului-tinta.

Ideea de frumos are caracter universal pentru fiintele umane, deoarece sunt Tnzestrate cu
mecanismele cognitive necesare pentru perceperea, intelegerea si recunoasterea frumosului, dar
intruparea in sine a frumusetii poate sa difere de la o culturd la alta. Variatiile culturale sunt
esentiale in practica publicitard, deoarece fiecare culturd are propriile credinte, valori, norme,
modele comportamentale si, in esenta, o viziune proprie asupra lumii. Una dintre regulile de baza
in conceperea oricarui discurs, cu atdt mai mult in domeniul publicitar, este adaptarea la public,
iar indeplinirea acestui deziderat presupune si luarea in considerare a particularitatilor culturale ale
publicului caruia se adreseaza un brand.

Existd un punct de convergenta in literatura de specialitate asupra ideii ca discursul
publicitar trebuie sa placa publicului, iar daca frumusetea este strans legata de placere, atunci
discursul publicitar trebuie sa fie frumos. Frumusetea in publicitate este ceea ce genereaza placere,
este un concept perceptiv care rezultd prin sinteza componentelor senzoriale si intelectuale (are o
dimensiunea senzoriald si o dimensiunea intelectuald), este contextuald (fiind influentatd de
situatia sau contexul social in care sunt Incorporate obiectul si persoana care are experienta
esteticd), are o dimensiune sociald ireductibila, indeplineste atat o functie estetica, cat si o functie

utilitara si are potential contagios.
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Publicitatea se incadreaza in spatiul utilitarului, putdnd fi consideratd o forma de artd
utilitard, iar experimentarea frumosului in publicitate implica intotdeauna dorintele umane,
interesele, emotiile sau motivatiile celor din publicul-tintd. Produsele sunt create in virtutea unui
scop, ca sa indeplineasca o functie utilitard, insa persuadarea consumatorilor nu se mai realizeaza
astazi promovand doar beneficiile rationale unice ale produselor (adica exclusiv functia lor
utilitara), asa cum se intampla inainte de anul 1950, cand propunerea unica de vanzare (Unique
Selling Proposition - USP) reprezenta strategia de baza pentru conceperea reclamelor.

Astazi, produsele, brandurile si artefactele publicitare pot fi savurate si ca obiecte ale
frumusetii, beneficiile emotionale si functia estetica jucand un rol esential in diferentierea
brandurilor, avdnd un impact major asupra caracterului persuasiv si a gradului de retentic a
mesajelor publicitare, precum si asupra deciziilor de cumparare. In spatiul publicitar, inclusiv
functiei estetice i se atribuie valente utilitare: individului nu Ti place produsul sau brandul ca obiect
al frumusetii doar de dragul sau, ci mai ales pentru popularitatea perceputa a acestora pe care vrea
sa o transfere asupra propriei identitati prin cumpdrarea lor, pentru ca le percepe ca fiind utile
pentru el in definirea si consolidarea propriului statut social si, totodata, pentru ca frumosul are
magnetism, este atractiv, este contagios, este dezirabil si cauta ca, prin asociere, sa-i fie transferate
si atribuite aceleasi caracteristici.

In publicitate, popularitatea perceputd a brandurilor conteazi pentru atragerea si
persuadarea consumatorilor, dar si pentru profitabilitatea campaniilor publicitare. lar in era
informationala in care isi desfasoara activitatea, in care potentialii consumatori sunt tinta a mii de
stimuli zilnic, publicitarii au sarcina, foarte provocatoare, de a gasi acele ingrediente care pot
transforma reclamele pe care le creeazd in ceva contagios, viral, care sa capteze atentia si care sa-
i determine pe membrii publicurilor-tinta sa disemineze mesajul, sa imite un anumit comportament
sugerat prin discursul publicitar si, astfel, sd dea nastere unor epidemii sociale care sa conduca la
conturarea unor ritualuri sau obiceiuri de consum.

Ideea de frumos in discursul publicitar are implicatii profunde asupra elementelor care
compun o reclama si asupra modului Tn care vor fi percepute acestea, contribuind decisiv la
persuadarea consumatorului prin atragerea atentiei asupra mesajului publicitar, prin captarea
bunavointei in actul de receptare si decodificare, prin provocarea emotiilor si declansarea
atasamentului, prin plicerea pe care o poate genera in mintea consumatorului dispus sa parcurga

reclama si prin cresterea gradului de retentie a artefactului publicitar - una dintre conditiile
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necesare pentru a influenta comportamentul si deciziile de cumparare. Oamenii sunt atrasi de
frumusete, iar pornirile critice le sunt atenuate in fata frumosului, manifestind mai multa
disponibilitate fata de obiectul frumosului comparativ cu ceea ce catalogheaza a nu fi frumos.

De asemenea, discursurile publicitare care raspund ideii de frumusete, care pot sa
contribuie la formarea anumitor obiceiuri de consum, au un impact major inclusiv asupra valorilor
dupad care se ghideaza si actioneaza indivizii intr-o societate, asupra modelelor pe care ajung sa le
urmeze membrii publicurilor-tinta, asupra asocierilor pe care le fac si asupra povestilor de care se
ataseaza si pe care le transmit de la o generatie la alta.

Un discurs publicitar care poarta cu sine amprenta frumosului este rezultatul unei
conclucrari intre gandirea analitica si cea creativa a specialistului, intre rationamentul intelectiv si
cel afectiv al publicitarului. Frumosul intelectual rezultd din structurile rationale folosite n
conceperea discursului publicitar, din alegerea atentda a argumentelor care sa sustind mesajul, din
ordinea specifica in care acestea sunt prezentate, din armonia ideatica si asociativa a continutului
livrat catre public. Frumusetea intelectuald rezida tocmai in armonia gdndirii si in coerenta
intregului.

Din antichitate si pand in zilele noastre, armonia a fost acceptatd ca fiind o expresie a
frumusetii. In discursul publicitar, armonia ideilor este o expresie a frumosului intelectual. Toate
elementele unui intreg care se afla intr-o potrivire desavarsita ne atrag atentia, ne incanta simturile
si ne tempereaza pornirile critice. Un discurs publicitar armonios poate sa diferentieze un brand de
competitori, poate sa-1 faca memorabil si poate sa-i persuadeze pe consumatori.

Analizdm armonia ideatica si masura in care gandurile celorlalti, transpuse in propozitiile
exprimate, stau sub amprenta frumosului prin raportare la propriile modele mentale, prin
comparatie cu propriile ganduri si intentii, prin raportare la tiparele pe care le avem deja stocate Tn
memoria de lungd durata referitor la ceea ce considerdm a fi frumos. Prin urmare, o astfel de
analiza std sub semnul subiectivitatii, iar evaluarea gradului in care modelele mentale ale
gandurilor celuilalt poartd amprenta frumosului este o evaluare subiectivd. Ne putem intelege cu
celalalt, putem sa intelegem lumea si din perspectiva lui, insd in tot acest proces de perceptie si
decodificare intervin si propriile experiente anterioare, propriile ginduri, emotii si motivatii care
ne marcheazd felul in care extragem sensul si semnificatia, felul in care interpretdm datele
percepute.

Fiintele umane au o apetentd inndscutd pentru sens si semnificatie, pentru ordine, iar ceea
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ce are sens si semnificatie pare sa fie ordonat, placut, frumos. Asadar, publicitarii vor cauta mereu
sa introducd motivatie intre elementele discursului publicitar, vor incerca sa atenueze caracterul
arbitrar al mesajelor pe care le creeaza cu scopul de a realiza artefacte publicitare armonioase, care
sa placa si sa capteze atentia consumatorului pentru a-| persuada.

Ordinea intr-o constructie discursivd publicitara este importantd si pentru a accentua
anumite idei, pentru a evidentia, aproba si sustine unele credinte, valori, asocieri ideatice ori
modele comportamentale sau, din contra, pentru a indica nevoia unor schimbari in viziunea pe care
individul o are asupra lumii, asupra modului in care percepe lucrurile si, implicit, pentru a indica
nevoia unor schimbari la nivelul ritualurilor, obiceiurilor sau comportamenelor pe care le au
indivizii. Pentru a concepe mesaje publicitare verosimile, specialistii se concentreaza in mod
deosebit asupra ordinii discursive.

Asocierile sunt esentiale pentru formarea markerilor somatici, iar prin intermediul
experientelor pe care le avem si pe care le conectdm cu anumite emotii sau reactii specifice ne
formam zilnic noi markeri somatici pe care-i adaugam la colectia deja stocatd Tn memoria de lunga
durata si care vor avea o influentd majora asupra deciziilor pe care le vom lua. Brandurile reusesc
sa ne atraga si sa ne seduca prin asocierile pe care le creeaza in mintile noastre si prin popularitatea
perceputd, determinandu-ne sa ne-o dorim pentru ca fiecare individ cauta sa fie observat, remarcat
si apreciat de cei din jur.

Intr-o reclami publicitara comerciali este elogiat un brand, adesea intr-o maniera exagerata
voit, cu ajutorul diferitelor tehnici creative, pentru a scoate in evidenta calitatile esentiale ale
brandului, precum si frumusetea acestora. Totodata, prin intermediul constructiei discursive, li se
sugereaza consumatorilor care ar fi cel mai bun sau util mod de a actiona. Asadar, in termenii lui
Jean-Michel Adam si Marc Bonhomme, discursul publicitar este un amestec subtil intre epidictic
si deliberativ.

Avand n vedere Tncadrarea discursului publicitar in genurile oratorice clasice, argumentele
predominante intalnite in mesajele publicitare sunt cele bazate pe valori (dominante Tn genul
epidictic) si cele bazate pe analogii (dominante in genul deliberativ), cele bazate pe fapte nefiind
printre alegerile predominante pentru ca discursul publicitar nu este preocupat de relatarea
adevarului, ci de construirea verosimilului care sa le ofere consumatorilor aparenta realului si, prin
urmare, mesajul sa poatd fi credibil.

Fiintele umane au o tendintd innascuta spre conservarea energiei cognitive si, ca atare,
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adesea, aparenta validitatii poate sa fie suficienta pentru a ne atrage, pentru a ne seduce, pentru a
ne persuada. In epoca in care trdim, caracterizata printr-0 continua schimbare, indivizii nu mai
aloca suficiente resurse pentru verificarea informatiilor, a surselor, pentru aprofundarea deductiva
a discursurilor publicitare. Indivizii sunt inclinati spre o logicd a cauzalitatii si nu Spre una
propozitionala, altfel spus, adesea, nu procesam dupa regulile logicii traditionale informatiile din
mediul inconjurdtor (care necesitd un mare efort deductiv), ci avem o predispozitie innascuta spre
a le procesa intr-o maniera cauzala. Este important de retinut ca, Tn luarea deciziilor, fiintele umane
se bazeazd in mare masurd pe cunostinte insuficiente, asadar, se bazeaza pe un rationamentul
cauzal superficial. Aceasta este nisa pe care o speculeaza publicitarii pentru a-i persuada sau chiar
manipula pe consumatori.

Cu ajutorul emotiilor, oamenii pot sa discrimineze intre diverse optiuni pe care le au la
dispozitie, reusesc sa le atribuie o valoare si, astfel, sa le compare pentru a alege una sau alta dintre
posibiliati. Insa emotiile ne pot determina si tragem si concluzii pripite, si facem generaliziri pe
baza unor experiente singulare. Specialistii din domeniul publicitar cauta sa creeze reclame care
sd stea sub amprenta frumosului, astfel incat sa sporeasca forta de atractie a artefactelor, sa
intensifice raspunsul afectiv al consumatorilor care acorda atentie discursului publicitar, sa le
sugereze un anumit mod prin care sd experimenteze lumea si sa le schimbe dispozitiile actionale.

Intr-adevar, deciziile de cumparare ale consumatorilor sunt adesea luate sub influenta
emotiilor provocate prin intermediul reclamelor si a experientei de brand, dar la o analiza mai
atentd, in discursurile publicitare pot fi identificate si structuri de ordin rational. Nu de putine ori,
aceste elemente de ordin rational sunt descoperite de consumatori abia dupa ce are loc achizitia,
abia dupa ce au cumparat un produs, asadar, abia dupa ce actiunea s-a incheiat, dupa ce euforia
dispare si incep sd caute argumente care sa le justifice comportamentele. Deci, tendinta
consumatorilor ar fi, mai degraba, sd caute si sd descopere post-achizitie elementele rationale ale
unui discurs publicitar, ei cautand de fapt sa post-rationalizeze decizia de cumpdrare si actiunea
care a stat la baza ei.

Frumosul expresiv este construit cu ajutorul figurilor retorice si al stilului. Limbajul uman
are un efect puternic asupra gandurilor si actiunilor indivizilor. Prin intermediul limbajului poate
fi modificata perceptia asupra realitdtii, pot fi influentate credintele, valorile si comportamentele
oamenilor, precum si conventiile sociale. Cu ajutorul limbajului ii putem persuada pe ceilalti, ii

putem determina sa adopte anumite idei si sa actioneze intr-o maniera specifica.
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Figurile retorice sunt pldcute, captivante, atrag prin frumusetea caracteristica, prin
expresivitatea lor, prin modul iesit din comun in care sunt combinate cuvintele, prin sensurile noi
care pot fi identificate in discursul ornamentat si prin perspectiva pe care o construiesc asupra
realitatii. Acestea sporesc forta argumentativa a unei constructii discursive, ofera provocari la nivel
intelectual, intensifica raspunsul afectiv al individului si-1 energizeaza pentru a-1 determina sa
actioneze n maniera sugerata.

Practica publicitara este intim legata de expresivitate si figurativitate. Utilizarea limbajului
figurat asigura discursului publicitar expresivitatea atat de necesard pentru ca specialistii sa
reuseasca: sa comunice ntr-o manierd distincta, care sd contribuie la diferentierea brandurilor, sa
atraga si sa mentind atentia publicului-tinta, sd sporeasca gradul de retentie a mesajului in randul
consumatorilor, sa capteze bunavointa indivizilor, influentandu-i sa adere la valorile brandului si
sd adopte atitudinile sugerate prin reclama, sa transmita intr-o forma sintetizata asocieri relevante
care sa determine emotii dintre cele mai intense si implicare cognitivd pentru a deslusi esenta
mesajului si semnfiicatiile profunde, sd incante si sa ofere satisfactie, sd defineasca un anumit stil
comunicational care sa devina reprezentativ pentru un brand si recognoscibil pentru consumatori
si sd conduca, in timp, alaturi de respectarea promisiunilor pe care brandul le face, la consolidarea
unei relatii intre acesta si membrii publicului-tintd. Asadar, efectele figurilor retorice n discursul
publicitar pot fi observate atat la nivel argumentativ, cat si la nivel stilistic (estetic).

Elementele identitare ale brandurilor, alaturi de elementele stilistice utilizate in reclamele
realizate pentru promovarea acestora (si, implicit, a produselor), au dobandit o valoare puternic
utilitard pentru consumatori prin semnificatiile pe care le poarta si care se transfera, prin asociere,
asupra posesorului, influentand, ulterior, modul in care este perceput individul Inconjurat de
,podoabele” care au o simbolistica aparte, bine definitd. Farad a fi o exagerare, putem sustine ca
utilizarea limbajului figurat in domeniul publicitar reprezintad o necesitate.

Povestile ne acapareazd, ne incanta, ne transpun in lumi alternative si ne modeleaza
credintele. Povestile sunt expresive, atractive, contagioase si au puterea sa influenteze modul in
care este perceputa realitatea. Mai mult, povestile au puterea sd capteze rapid bundvointa
receptorului. Prin urmare, povestile au un rol fundamental in spatiul publicitar, in crearea unor
discursuri expresive si credibile care sd imerseze consumatorul, aldturi de brand, in cadrul
reclamei. Daca la jumatatea secolului trecut, publicitarii identificau semnificatiile sociale relevante

(derivate din miturile traditionale) si apoi le atasau produselor sau serviciilor, astazi, expertii in
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publicitate creeaza povesti captivante care ele Insele reprezintd semnificatia pentru produse si
servicii §i, totodatd, pentru public, iar consumatorii, adesea, preiau modelele promovate de
branduri.

Estetica este inteleasa ca noua paradigma in marketing. Aceasta ofera o noua dimensiune
brandurilor, una senzoriald si deschide usa catre un nou tip de economie: cea a experientelor, a
brandurilor senzoriale si experientiale. De-a lungul timpului, practicienii au creat diverse strategii
de marketing si publicitate care s le permita, in fiecare caz particular, sa aiba cea mai potrivita si
relevanta abordare comerciala in raport cu publicul-tinta si cu obiectivele prestabilite. Au trecut
de la propunerea unica de vinzare, la propunerea emotionald de vinzare, iar In epoca in care
traim, asistdm la o noud schimbare de paradigma care implica crearea si promovarea unor branduri
senzoriale ,,capabile” sa ofere experiente memorabile clientilor, experiente care stimuleaza toate
(sau cat mai multe din) cele cinci simturi ale fiintei umane. Asadar, brandurile senzoriale si
experientiale pot contribui in mod substantial la crearea si sustinerea unei relatii emotionale de
lunga durata cu membrii publicului-tinta.

Prin crearea brandurilor senzoriale, publicitarii patrund si mai puternic in universul
consumatorilor. Frumusetea, care poate fi inteleasa ca o proprietate a unui obiect sau a unei
persoane, poate sa contribuie la oferirea unor experiente placute. Frumusetea unui produs poate sa
influenteze dispozitia unui individ. Asadar, experimentarea frumusetii ofera placere, bucurie si
satisfactie, iar toate acestea pot fi puse si in legdturd cu produsul sau brandul care poseda
caracteristica. Pentru a simti din nou aceasta placere (esteticd), individul va fi dispus sa plateasca
(sa achizitioneze produsul sau brandul) pentru o noud experienta.

Asadar, ideea de frumos in domeniul publicitar nu mai este tratatd ca un ,,instrument
strategic secundar” sau ca ,,0 trasdturd pe care produsele, brandurile, personajele, actorii o pot
avea”, ci a devenit o ,resursa indispensabilda” si, mai mult, toate eforturile specialistilor se
indreapta spre a intelege, n profunzime, cum proceseaza fiinta umana frumosul, care sunt
elementele la care reactioneaza cel mai rapid si mai intens si cum pot fi incluse acestea in universul
unui brand pentru a crea legdturi tot mai stranse cu membrii publicurilor-tinta.

Noua ideea despre frumusete in practica publicitara este programata, rezultatad din studii si
cercetari foarte riguroase, utilizand metode si tehnici de ultima generatie pentru scanarea creierului
uman. Frumusetea intentionatd este un construct care are la baza rezultate valoroase ale ultimelor

cercetdri din sfera neurostiintelor. Frumusetea intentionata este un program special creat, care in
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mod intentionat apare in fata consumatorilor in forma data, pentru a activa cat mai specific anumite
zone din creierul uman, astfel incat brandurile sa se bucure de o relatie emotionala tot mai profunda
si mai stabild cu membrii publicului-tinta.

Tot ceea ce reprezinta si semnificd un brand este atent construit, in urma unui proces
strategic, astfel incat identitatea, personalitatea si valorile acestuia sa creeze cele mai bune impresii
in mintea consumatorilor. Fiecare campanie publicitara si fiecare discurs, Tnainte sa apard in fata
consumatorilor, trec printr-un amplu proces de dezvoltare strategica, ce implica, printre altele,
cercetare, analiza, adoptarea celei mai potrivite strategii de marketing pentru fiecare context in
parte, crearea si pre-testarea diferitelor variante de mesaje publicitare pentru a se identifica acea
constructie discursiva cu cel mai mare impact asupra consumatorilor, cu cea mai mare forta de
persuadare.

Asadar, frumusetea in spatiul publicitar poate fi privitd ca un instrument strategic pe care
publicitarii il utilizeaza cu buna stiintd pentru a crea branduri ,,carismatice”, frumoase, atractive,
credibile care sa formeze impresii favorabile in mintile consumatorilor (aldturi de contextul
propice pentru stabilirea unei relatii emotionale cu acestia), care sd-i ajute pe specialisti in
eforturile depuse pentru persuadarea publicului-tinta. Toate acestea contribuie (alaturi de
respectarea promisiunilor pe care brandul le face catre consumatori), in timp, si la conturarea a
ceea ce numim reputatia brandului.

Avand in vedere descoperirea realizatda de specialistii din neurologie, referitor la faptul ca
si comportamentele si obiceiurile pe care le avem pot genera dependente, este cu atat mai important
sa acordam atentie modului in care actiondm si deciziilor de cumparare pe care le ludm pentru ca
acestea ne pot conduce spre dependente. Publicitarii pot fi suspectati cd urmaresc sd creeze
discursuri s1 experiente memorabile pentru consumatori ca sa-i determine sd repete
comportamentele de cumparare, astfel incat acestea sd se transforme in ritualuri si obiceiuri care
sa genereze, in final, dependente de cumparare si consum, care se traduc In comportamente de
cumparare impulsive si in consum iresponsabil si nesustenabil.

In concluzie, mecanismele neurologice care fac posibild procesarea si recunoasterea
frumosului au o importantd aparte pentru specialistii din domeniul publicitar. Pe baza noilor
descoperiri din sfera neurostiintelor si a stiintelor cognitive, publicitarii au creat un tip specific de
frumos: frumusetea intentionata care poate fi inteleasa ca un instrument strategic ce le ofera

publicitarilor posibilitatea s conceapd branduri senzoriale, care sa ofere experiente de neuitat (cu
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potential pentru crearea dependentelor comportamentale in randul consumatorilor).

Tipul de reclama, modul 1n care este conceput discursul publicitar, modalitatea de adresare
catre public, ponderea si imbinarea rationamentelor intelective cu cele afective, toate elementele
nonverbale, paraverbale si contextuale, alaturi de ordinea in care sunt inserate elementele reclamei
si argumentele, precum si prevalenta limbajului figurat, influenteazd atdt maniera in care va fi
perceput si procesat mesajul publicitar de catre consumator, cét si efectul retoric pe care continutul
1l va avea la nivelul individului. Ca atare, dimensiunea estetica a discursului poate sa contribuie
decisiv la sporirea atractivitatii produselor publicitare (inclusiv a brandurilor si produselor
promovate prin intermediul reclamelor) si la atingerea obiectivului care vizeazd persuadarea
consumatorilor.

Tn concluzie, frumosul (deopotriva intelectual si expresiv) are puterea de a atrage atentia,
este contagios si creste valoarea perceputa a obiectului sau a persoanei care are trasaturi frumoase.
Potrivirea de sensuri (armonia asociativa) si armonizarea elementelor rationale cu cele emotionale,
a principiilor de marketing cu cele comunicationale si cele estetice (de design), a experientelor de
brand cu identitatea si valorile brandului, implicd un intens travaliu cognitiv care trebuie sa stea si
sub amprenta frumosului pentru a rezulta artefacte publicitare atractive, memorabile, persuasive si
pentru a stabili o legaturd emotionald cu membrii publicului-tinta. Retorica este arta vorbirii
placute, frumoase, prin care se poate obtine persuadarea celuilalt, ca atare, retorica joacd un rol
esential in practica publicitard, deoarece le ofera specialistilor din acest domeniu de activitate
instrumentarul de care au nevoie pentru atingerea obiectivului principal: persuadarea
consumatorului.

Se poate sustine ca intrebarea si ipoteza de cercetare (exploratorie), non-directionale,
asumate in analiza calitativa din prezenta lucrare au condus cétre validarea obiectivelor prezentate
in partea metodologica a lucrdrii, pentru ca ideea de frumos in discursul publicitar se instantiaza
n diferite ipostaze (de pilda, frumos intelectual si frumos expresiv). Avand in vedere ca emotiile
si cognitia, rationamentele intelective si cele afective, armonia ideatica si armonia expresiva sunt
intr-o continua si fireascd ingemanare, frumusetea intelectuala si frumusetea expresiva se
intrepatrund in cadrul unui discurs si se sprijina reciproc. Alegerea de a le supune atentie pe rand
in lucrarea nu trebuie inteleasa ca o scindare intre cele doua.

Pentru unele ipostaze ale ideii de frumos in discursul publicitar exista o serie de marci sau

indicatori, dar o clasificare riguroasa a acestora, la moment, nu poate fi sustinutd. De asemenea,
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printre limitele acestei cercetdrii pot fi mentionate: esantionul restrdns de date supuse analizei
comparativ cu diversitatea si cantitatea datelor existente in domeniul temei de cercetare;
imposibilitatea de a valida, printr-o investigare a mecanismului gandirii specialistilor din
publicitate, al indivizilor care concep discursurile publicitare, ipostazele ideii de frumos si
indicatorii pe care ii asocieaza cu acestea; imposibilitatea de a valida, printr-0 investigare a
mecanismului gandirii consumatorilor, al indivizilor care recepteaza si decodificd mesajele
publicitare, ipostazele ideii de frumos si indicatorii care 1i asocieaza cu acestea; frumusetea este
un construct perceptiv, ca atare, este dificil de categorizat; frumusetea este o categorie a esteticii
care depinde de factorul cultural, asadar, ceea ce este sustinut in aceasta teza ca apartine frumosului
poate fi si sub impactul perspectivelor culturale si formative proprii cercetatorului.

Prezenta lucrare poate sd constituie o baza teoretica solidd pentru demersuri stiintifice
viitoare, in cadrul carora, pornind de la cele doud ipostaze ale ideii de frumos identificate in
discursul publicitar sa fie cercetatd chiar perceptia specialistilor din domeniul publicitar asupra
marcilor frumosului intelectual si expresiv, aldturi de perceptia consumatorilor asupra acelorasi
indicatori. Rezultatele obtinute ca urmare a desfasurarii prezentului demers de cercetare pot fi de
interes, pe de o parte, pentru cei interesati de implicatiile ideii de frumos in discursul publicitar, de
impactul pe care ideea de frumos il poate avea asupra consumatorilor, dar si referitor la limitele
care ar putea (sau ar trebui) sa existe intre dezirabil si indezirabil, responsabil si iresponsabil 1n
practica publicitara. Totodatd, Intr-o oarecare masura, parcurgerea acestei lucrari poate sa
contribuie si la constientizarea deciziilor si comportamentelor pe care le avem in calitate de
consumatori, iar constientizarea poate fi primul pas spre o schimbare de atitudine acolo unde este
necesar, dezirabil.

Publicitatea si1 brandurile dicteaza astdzi tendintele, realizeazd topuri in mintile
consumatorilor, oferd modele comportamentale si standarde pentru frumusete, definesc ceea ce
este la moda si ceea ce este atractiv, influentdnd In mod fundamental normele si practicile sociale.
Consumatorii cumpara in functie de popularitatea perceputd a brandurilor, se imbraca in functie
de ceea ce este atractiv si in trend, aleg in functie de ceea ce promoveaza reclamele care reusesc
sa-1 seducd. Cand se discutd despre puterea persuasiva a reclamelor, despre influenta pe care
acestea o pot avea asupra indivizilor, se poate discuta si despre slabiciunea fiintei umane pentru
forma in detrimentul continutului, despre forta si impactul pe care ceea ce este frumos si atractiv

1l are asupra indivizilor.
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Reclamele comerciale video persuadeaza atat prin intermediul tonalitatii, a intonatiei, a
pronuntiei, prin fluenta vorbirii, cat si prin gesticd, mimica, miscari, posturi si articolele
vestimentare ale actorilor. In reclamele video, atat discursul (dimensiunea verbala), ct si limbajul
nonverbal al actorilor sunt pregatite, premeditate, astfel incat sa fie creat un artefact publicitar
capabil sa atraga atentia, sa persuadeze sau sa seduca publicul.

Tema practicii morale sau imorale este de actualitate, deoarece epoca in care traim este
caracterizata de o continua schimbare. Prin urmare, antonimia moral-imoral ar trebui sa faca parte
din gandurile zilnice ale omului contemporan care se confrunta constant cu noi provocari in mediul
social. Problema moralitatii apare frecvent si intr-un domeniu de activitate cu o expansiune
puternica in ultimele decenii asa cum este cel publicitar. Cercetarile desfasurate pentru cunoasterea
in profunzime a consumatorilor, prin diverse metode si cu tehnici tot mai avansate de sondare a
creierului uman, pre-testarea mesajelor publicitare pentru a identifica versiunile cele mai potrivite
pentru persuadarea consumatorilor, realizarea reclamelor comerciale video sugestive, atractive,
seducatoare, care vizeaza implicarea afectiva a indivizilor in luarea deciziilor de cumparare etc.,
reprezintd toate etape care pot fi puse sub semnul intrebarii, din perspectiva moralitatii, prin
raportare la scopul final urmarit de catre publicitari.

Sunt etice intentiile si practicile publicitarilor? In mod specific, reclamele comerciale
video, care fructificd maximal si dimensiunea nonverbala a comunicarii in vederea persuadarii
consumatorilor, raman in sfera eticului? Cum pot fi privite, din punct de vedere etic, trucurile si
tacticile pe care le folosesc specialistii din domeniul publicitar in conceperea reclamelor
comerciale video pentru a suscita si evoca emotiile indivizilor si pentru a determina
comportamente specifice de cumparare?

Fiinta umana este maleabila in fata emotiilor si, in consecintd, usor de influentat prin
intermediul acestora. Strategiile publicitare care urmaresc stabilirea unei relatii emotionale intre
branduri si membrii publicurilor-tintd tocmai pe acest lucru mizeaza. Managementul emotiilor
intentionate 1n practica publicitara presupune transformarea produselor in branduri si a brandurilor
n unele experientiale, senzoriale, capabile sa ofere experiente unice (prin implicarea mai multor
simturi Tn experienta trditd de consumatori aldturi de brand) si care sa conduca chiar la dependente
comportamentele si de consum (pentru ca si obiceiurile de cumparare pe care le avem pot conduce

la formarea dependentelor).
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Sub influenta puternica a emotiilor, consumatorul este condus catre actiune fara a avea,
adesea, drept de apel, pentru ca procesele cognitive in care sunt implicate emotiile se desfasoara
in inconstientul fiintei umane. In consecint, este dificil ca individul si reuseascd si controleze
torentul afectiv care-1 acapreaza in momentul in care o reclama comerciala video i atrage atentia
si 1l cucereste prin mesajul la care este expus. Reclamele video reprezintd un tip aparte de continut
pentru cd Tmbina textul cu imaginile, elementele Tn miscare si cu sunetele, acestea impreuna
sporind sansele ca mesajul publicitar si atragd atentia consumatorului si sa-1 captiveze. Fiintele
umane proceseaza mult mai rapid imaginile comparativ cu textele, iar auzul este simtul pe care nu
il putem ,,inchide” la comanda, asadar, prin intermediul unei reclame video, publicitarii actioneaza
pe mai multe planuri cu scopul de a conecta brandul cu membrii publicului-tinta, iar sansele de
reusitd sunt mai mari.

Intr-adevar, publicitarii trebuie si-si asume responsabilitatea pentru activititile pe care le
realizeazd, pentru campaniile, artefactele pe care le creeaza si, mai ales, pentru efectele pe care
acestea le au asupra publicului-tinta si asupra societdtii in ansamblu. Publicitarii trebuie sa
actioneze moral. Totodata, este important sa retinem ca si consumatorii au responsabilitati. Este
de dorit sa aiba o atitudine critica, sa proceseze activ si sa analizeze atent continutul reclamelor
comerciale. Astfel, vor fi mai greu de persuadat (sau manipulat) si mai putin dezamagiti de
deciziile viitoare de cumparare si consum.

Roger Scruton sustine ca ,,frumusetea dispare din lumea noastrad pentru ca trdim ca si cum
nu ar conta si traim asa pentru ca ne-am pierdut simtul sacrificiului si ne straduim mereu sa-l
evitdm. Arta falsd a timpului nostru, cufundata n kitsch si profanare este un semn al acestui lucru.
Avem nevoie de frumusete in vietile noastre. Frumusetea ne invatd ca prin sacrificiu ne putem
schimba vietile. Frumusetea ne vorbeste, le fel cum ne vorbeste virtutea, despre implinirea vietii
umane: nu despre lucrurile pe care le dorim, ci despre lucrurile pe care ar trebui sa le dorim pentru
cd natura umani le cere. Sau asa ar trebui sd fie. Aceasta este credinta mea.”%

Conform lui Scruton, in zilele noastre, ne confruntam cu ceva mai mult decét pierderea
interesului pentru frumusetea autentica (adica cea care ne vorbeste despre spiritualitate, moralitate
si sacrificiu), ne aflam intr-o perioada de ratacire spirituald, suferind de o boala cu un impact major
asupra psihicului uman si asupra credintelor si sentimentelor noastre colective, o boald care

avanseaza direct proportional cu preferintele fiintelor umane pentru ceea ce este lipsit de

39 Roger Scruton, op.cit., p. 123.
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autenticitate, pentru pseudoarta, pentru ceea ce este superficial si care ofera satisfactii efemere:
kitsch-ul.

Ca si frumosul, kitsch-ul pare sa inglobeze elemente de contagiozitate sociald, elemente
care au potential seductiv, care ne atrag si care ne influenteazd comportamentele, ritualurile si
obiceiurile. Cu cat ne indepartdm mai mult de valorile autentice si de conduita morala, cu atat mai
dificil ne va fi apoi sd facem distinctia intre ce este frumusete autentica si peudofrumusete. Aici ar
trebui sa intervind educatia estetica si rolul principal (si necesar) pe care 1-ar putea juca nu numai
n universul cultural, ci in oricare alte domenii de activitate, astfel incat sa ii ajute pe indivizi sa
redobandeascd notiuni autentice despre frumos si artd si sa-si educe sau reeduce gustul estetic
pentru a fi capabili sa faca diferenta Intre comportamentele dezirabile si cele cu potential distructiv.

Educatia estetica, In sens autentic, ne poate ajuta s ne formam si sa ne dezvoltam gustul
estetic, sa cultivam si sd apreciem valori autentice, sa ne ferim de superficialitate si excese si sa
reabilitam conceptul de frumos prin asocierea acestuia cu ceea ce este autentic si demn de a fi

dorit.
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