Aceste definitii nu puteau fi trecute cu vederea, deoarece ele reflecta grija de
omul si mediul lui de trai, care face s apara necesitatea unor conditii mai bune
de trai, si care la randul lor duc la o dezvoltare continuu a societatii.

In concluzie, asi vrea si mentionez ci scopul acestui articol este de a
evidentia ca totusi lumea materiald realizatd de un designer, poate influenta
cultura dintr-o societate in cea mai mare masurd, prin dezvoltarea gustului
estetic. lar poporul care are un gust estetic dezvoltat are si o culturd mai inalta.
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COMUNICAREA VERBAL iN SLOGANUL PUBLICITAR MOD
DE INFULENTA ASUPRA CONDUITEI UMANE

Simion Simion Danut,
lector superior Magistru in psihologie drd. UTM

Ne bombardeaza zilnic din toate directiile in a se face perceputa, este langa
noi aproape tot timpul, o avem ca logou pe hainele noastre, pe obiectele de care
ne folosim zilnic, este nevazutad si totusi mereu prezentd; aproape ca nu exista
produs care sa nu fie prins in mrejele ei. Din cele mai vechi timpuri in forme
simpliste si acum din ce in ce mai indraznete, reclama, este asa cum spun
batranii ,, sufletul comertului ” si nu numai; ea se adapteazd nevoilor si
trebuintelor noastre, informandu-ne, atrdgandu-ne atentia, formandu-ne
comportamente mai mult sau mai putin oneste, influentdndu-ne personalitatea
intr-un mod greu de descifrat sau chiar manipulandu-ne.
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Reclama, publicitatea nu este singurd, ea merge mand in mand cu
comunicarea, in fapt fara aceasta ea nu poate exista, e o simbioza neverosimila si
chiar atipica uneori; deoarece insusi cuvantul dezgolit de imagine, fara personaj
sau poveste, fara sunet, dacd este ales cu grija poate trezi in noi sentimente
nebanuite. Se stie de altfel cd insusi cuvantul e plin de semnificatii
binecuvantindu-ne cu amintiri placute sau situatii din cele mai dureroase; si
aici, in sustinerea acestei teze putem aduce cateva mici exemple: cuvantul ,,
casd ” poate aduce unui om un sentiment de caldura, placut deoarece el se
gandeste la mica Iui casutd de pe malul lacului unde impreund cu sotia si copiii
au petrecut clipe de neuitat, pe cand o alta persoana se intristeaza gandindu-se la
cate rate mai are de platit §i cum o sa reuseasca sa-gi onoreze angajamentul cu
banca panad la capdt. Un al doilea exemplu am putea mentiona cuvantul
,,divort,”; unui avocat ii poate provoca o mare bucurie pentru ca se gandeste la
un castig bunicel cu un mic efort depus, pe cand celuilat 1i provoaca durere
deoarece curand s-a despartit §i amintirea acelui eveniment 1l macina inca.

Asa ca, ce este comunicarea?, adunate sunt peste o sutd de definitii date
acestui concept. Ce se stie , e faptul ca fard comunicare nu ne putem orienta, nu
ne putem dezvolta, dar mai mult decat atit nu putem fiinta ca oameni, ca
personalitdti. Termenul comunicare este intradevar enigmatic si complex,
comunicarea este ceva pe care noi toti o practicam si totusi este o notiune asa de
vasta i destul de greu de definit. Virginia Satir in cartea lui Nemteanu Costin ,,
Comunicare sau instrdinare, cum comunicam?” Bucuresti 1987 argumenteaza.,,
Inteleg comunicarea ca pe o umbrela uriasa care acopera si influenteaza tot ceea
ce se intampla intre fiintele umane. Odatd ce fiinta umana a sosit pe pamant,
comunicarea este cel mai important factor si singurul care determina ce fel de
relatii realizeaza ea cu altii § ice se intampla cu ea in lume.”

Omul nu traieste si nu actioneaza de unul singur. El este membru al societatii
umane §i comunicd permanent cu alti oameni. Comunicarea este unul din
genurile de baza ale activitatii umane. Activitatea de comunicare se efectueaza
direct in timp ce facem schimb de ganduri si sentimente cu ceilalti oameni sau
stabilim cu déngii relatii reciproce. Relatia stabilitd prin comunicare poate
determina simetria sau complementaritatea, apare necesitatea in a se convinge
de ceea ce este si ce nu este adevarat 1n legaturd cu o informatie, idee, stare de
lucruri; pentru a putea compara cu o altd sursd sau cu noi ingine cu referire la
sistemul individual de valori, credinte, necesititi precum si in a-i acorda
incredere celuilat. Este un feed-back continuu, comunicarea odatd inceputa nu
mai poate fi intreruptd, ,,una din legile Scolii de la Palo Alto”.

Stabilitatea unei comunicéri este preponderent determinatd de acoperirea
asteptarilor de catre surse si de abilitatea acestora de a convinge. Acceptarea
comunicarii nu este un act lipsit de responsabilitate asa cum s-ar parea. Ea
presupune mai intdi cunoasterea sursei, a limbajului acesteia, a puterii si
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intereselor sale. In absenta acestor elemente acceptul poate fi echivalent cu
imposibilitatea utilizarii adecvate a informatiei, cu interpretarea eronati a
acestora. Cuvintul, comunicarea este importanta si plind de semnificatii insa cel
care produce comunicarea este omul cu temperamentul §i caracterul lui cu
personalitatea acestuia cu credinta si convingerile lui cu modul lui unic de a
percepe realitatea inconjuratoare. Nu putem merge mai departe fard a tine cont
de ceea ce este el si aici publicitatea se foloseste din plin de aceastd complexitate
a personalitatii umane exploatdndu-i slabiciunile fara mild. O reclama nu este
niciodata elaboratd independent ci, tinand cont de dorintele, idealurile noastre de
expectantele noastre de felul nostrum de a fi. Ea ne prezintd informatia exact sub
acea forma sub care noi ingine am dorit-0.

Publicitatea transmite o informatie de o anumita naturd; ori daca recurgem la
regula tip a comunicarii aceasta inseamna relatie, transmitere de informatie si
deci comunicare. Aceasta poate fi intre doi subiecti, intre mai multi subiecti sau
in absenta unui emitator palpabil, direct; acesta fiind Inlocuit cu forme artificiale,
am putea spune, ¢ vorba de radiou, televiziune, presd scrisd sau mai hou
internetul. Primul ziar din lume a fost tiparit in sec al VII-lea de chinezi si se
numea Dibao ( Pao ) iar in Europa se pare cd in sec al XVII-lea circulau cu
regularitate doud ziare germane primul a inceput sa fie tiparit in 1605 la
Strasbourg si se numea Relation iar celalalt in 1609 la Wolfenbuttel avand titlul
Avisa Relation oder Zeitung iar mai tdrziu in 1650 in Leipzig nemtii aveau
primul cotidian cu abonament. Decalajul intre zona asiatica si Europa era
determinat de faptul cd foarte putind lume pe continent stia sa citeasca. Daca la
inceput rolul ziarelor era doar sa informeze incetul cu incetul au inceput sa
atragd publicitate si in cele din urma unele dintre ele chiar sa recurgd la
manipulari pentru a instiga, sprijini si justifica rizboaie.

Fara alternativa unele ziare devenisera adevarate companii de propaganda,
odatd 1nsa cu aparitia alternativelor pe piatd, radioul, televiziunea, internetul si
educarea cetatenilor capacitatea de a manipula masiv comportamentele s-a redus
insa publicitatea a ramas. Verbalul in publicitate e purd psihologie ridicata la
nivel de adevidrata artd. Recunoscuta piramida a trebuintelor a lui Maslow A.
constituie piatra de temelie in sloganul publicitar. Omul de fiece datd are nevoie
de cate ceva, e un devorator inversunat, numai sa-l stdrnesti ca de restul stie
singur, e nevoie doar sa determindm ce anume are nevoie si sa-i aducem aminte,
astfel trebuintele capata sens.

Trebuintele fiziologice: hrana, odihna, céldura, siguranta, incredere, ordine,
determinarea viitorului; dragoste, stima fatd de sine si fatd de altii; acestea sunt
amplu exploatate de reclama. Pe langa acesea se mai recurge si la cuvinte ce tin
de simturi, miros, migcare, palpare, stari interne, la provocarea de imagini
mentale, la sunete care insotesc o imagine sau sunt aplicate independent etc.
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Publicitatea a fost definitd prin doud acceptiuni-,varful de lance al
dezvoltarii ” si ,, varful de lance al exploatarii“ ambele fiind adevarate 1n egala
masura. Revista World Watch intr-un numar mai vechi, facea urmaétoarea
remarca ,, Reclamele artistic realizate sunt adevarate capodopere, ele combina
imagini impresionante cu o viteza de rulare infioratoare si cu un limbaj care ne
atrage atentia, toate acestea menite sd ne atingd cele mai ascutite nelinisti si
capricii. In tarile industralizate, reclamele prezentate la televizor, la orele de
maxima audientd exercitd intr-un singur minut o mai mare putere de sugestie
decét oricealtceva conceput pana acum.” Suntem bombardati efectiv zilnic cu
mii de reclame si cum reactionam.. le ignordm pur sui simplu in mod fizic sau la
nivelul mintii, in cel mai bun caz, majoritatea dau atentie doar partial
publicitatii. Pentru a combate aparitia plictisului sau comutarea atentiei
reclamele trebuie si ne trezeascd imediat interesul, transformandu-se in
adevarati monstrii devoratori de creiere, sipand adanc dupa slabiciunile si
necesitatile noastre; acestea se vor distractive, dramatice, comice, enigmatic sau
sentimentale. Odata ce agentul de publicitate ne-a trezit interesul, acesta trebuie
sd facd sa ne pastram viu apetitul suficient de mult timp ca s putem asimila
mesajul pentru care a fost creat. Reclamele reusite nu numai cé ne distreaza dare
ele Incerca sd ne convinga sa le si cumparam. Astfel o publicitate poate fi:

1. Pozitionala- publicitatea demonstreazd marfa ca unicul si adevaratul
raspuns la dorintele si asteptarile consumatorului.

2. Publicitatea de masa- impune cumpdratorului chemand deprinderea,
efectueaza mereu presiuni asupra logicii si emotiilor.

3. De stimul- cheama dorinta de a incerca cat de cat marfa.

4. De imitatie- se considera a fi cea mai eficienta

5. Comparata-publicitatea ce atrage atentia ca produsul X este mai bun
decét produsul Y.

Publicitatea 1incurajeazd achizitionarea unui produs nou, deci consumul;
pune accent pe marcd mai mult decat sa informeze; face din consummator un
personaj invingator; este finantata prin produsele cumparate de consumatori.

In cadrul unei culturi publicitatea este una din cele mai puternice forte care
impun adaptarea la conditiile sociale ..... Reclamele nu numai cé pun in vanzare
produse, dar si promoveaza anumite imagini publice, valori, obiective, concepte
cu privire la cine suntem s§i cine ar trebui sa fim ...ne modeleaza atitudinea, iar
atitudinea ne modeleazd comportamentul. Asadar, puterea publicitdtii nu se
limiteaza doar la vanzarea bunurilor, aceasta promoveaza un stil de viatd al
consumatorului o cultura mondiald axata pe obtinerea de lucruri materiale. Altii
spun ca publicitatea 1i oboseste pe oameni 1i face sa se simtd nemultumiti de
ceea ce au, alimentand si dand nastere la noi si noi dorinte.

Cercetatorul Alen During scria la un moment dat ,, Asemenea erei in care
trdiim, reclamele se schimba cu o rapiditate uluitoare, sunt hedoniste,
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promoveazd idealuri i sunt influentate de moda; ele glorificd individul,
idealizeaza consumul ca fiind mijlocul in prin care cineva se poate realiza si
sustin progresul tehnologic ca fortd motrice a destinului.” Ne modeleaza oare
publicitatea comerciald personalitatea si ne influenteaza ea dorintele? Probabil.
Totusi faptul ca acesta influentd este mai puternica sau mai slaba depinde de alti
factori, Insa primul dintre ei suntem noi insine.

Omul este Inzestrat cu toate acele capacititi care sd-1 faca intelept, sa-1 faca
chibzuit, dar nu avar, sa-l facd a discerne constient intre bine si rdu. Totul
depinde numai de el, fara publicitate ne-ar fi greu sa alegem, ne-ar fi greu sa
economisim, ne-ar fi greu sd progresam, ea are inmagazinatd in insisi esenta ei
si parti mai putin placute insd prin perseverentd prin scopuri precise si clare
printr-o buna autocunoastere si incredere in fortele proprii putem transforma
slabiciunile, iatd acum ale ei, in niste atuuri ale noastre.

EFECTUL HAINELOR ASUPRA PSIHICULUI SI
COMPORTAMENTULUI UMAN

Simion Simion Danut,
lector superior Magistru in psihologie drd. UTM

Termeni cheie: imaginea de sine, vestimentatie, culori, cognitie intruchipatd,
cognitie imbracatd, contaminare pozitiva.

Un vechi proverb spune ca ,,haina il face pe om”, adevarat sau nu,haina
dintotdeauna a fost in centrul atentiei, a determinat tendinte de comportament, a
sucit mintile oamenilor, a creat diferente sociale, a evidentiat functii, sau din
contra a adunat oamenii intr-un singur loc. In fapt, vestimentatia, moda, nevoia
de frumusete, este acel ,, fir rosu" care a strabatut istoria omenirii cu succes puna
in zilele noastre. Cand vorbim despre haine lucrurile nu sunt simple absolut
deloc, deoarece trebuie sa tinem cont de foarte multi factori; imaginea de sine,
perceptia fata de altul, obiceiurile, traditiile, cultura, zona de unde provine o
persoana, culorile, statutul social, nivelul de educatie, cum arata acea persoand,
cum este el: mai micut, mai inalt, mai plinut, mai slab, etc., varsta pe care o are,
si nu in cele din urma insasi personalitatea umana,.... si toti acesti factori intr-un
fel sau altul sunt legatiindisolubil intre ei.

Influenta culorilor asupra psihicului uman e cunoscutad din cele mai vechi
timpuri, multe cercetari si experimente fiind facute pe acest subiect, rezultatele
fiind din cele mai surprinzatoare. Culorile ne pot aduce o stare de bucurie sau
tristete, de caldura sau din contra, riaceald, o stare de liniste sau de agitatie; ne
determina raportul cu cei din jur, apropiindu-ne sau distantandu-ne. Culorile au
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