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Abstract

Ad campaigns created in-house in Benetton - United Color of Benneton, by Oliviero
Toscani, the a known avant-garde photographer, made around the world to talk about the
company for over 20 years. Black woman breastfeeding a white child, an AIDS photographed
faces of dying or sentenced to death in American prisons are some of the most controversial
advertising images of the past decade.

The steps of the original communication- or socking- were appreciated and rewarded
socially, professionally, but were denied exposure in certain cultural contexts undergo
hardship mentality. The proposed theme is extremely vast and pointing neuralgic issues of the
contemporary world (racism, the death penalty, intercultural conflicts, migration, pollution)
generated both adhesion and support, as well as violent reactions.
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1. Introducere

Publicitatea United Colors of Benetton nu
promoveaza produsul ca atare, €l este tratat mai
degraba ca un mijloc, ce se subordoneaza unui scop
ideologic, unei filosofii de marca. Din aceasta
cauza este imposibil sa treci pe linga un print
Benetton fara sa-l observi, fara sa-l procesezi, fara
sa| retii (http://jurnalisticaonline.blogspot.coml).

Fiind cunoscuta pentru produsele sale din
lana, compania Benetton a fost trecuta automat pe
lissa neagra de catre cei de la PETA, care
organizeaza sporadic proteste stradale. Pentru a
atrage atentia, e s-au inspirat chiar de ad-urile
Benetton si au mizat pe culoare si elementul de soc
((http://jurnalisticaonline.blogspot.coml).) .

Chiar daca Benetton a folosit diverse
canadle media pentru promovare, reclamele lor se
axeaza preponderent pe imagini statice, chiar si
atunci cand ruleaza la televizor. Ei au ales sa puna
accent pe print, pe arta fotografica, pe capacitatea
acesteea de a lua pulsul omenirii s a-l retransmite
maselor ca material pentru rumegare intelectuala.
Alegerea este fireasca daca ne gandim ca directorul
creativ de publicitate este Oliviero Toscani- un
cunoscut fotograf cu numeroase lucrari apreciate.
Colaborarea lui fructuoasa cu Benetton ainceput in
1984, cand compania se pregatea sa se lanseze in
exteriorul Europel s avea nevoie de o promovare
agresva s binegandita. Luciano Benetton,
presedintele grupului, |-a ales pe Toscani,
promitandu-i libertate totala de creatie. Multi dintre
critici considera ca acea campania publicitara
Benetton inceputa in 1984 pune inceputul unei noi
tendinte in istoria advertising-ului modern. Timp de
un an Toscani schimba sloganul de la "All the
Colors of the World" la cel pe care-l stim cu totii
“United Colors of Benetton” si dezvolta o strategie
de marketing bazata pe implicarea in probleme "de
inaltarelevanta sociala' (Luciano Benetton).

Conform http://www.fashiogale.com spre
deosebire de alte companii a caror publicitate
masca, adesea, realitatea nesanatoasa a produselor,
Benetton a actionat invers. Oficialii Benetton
considerau ca firmele ar trebui sa tind cont de
realitatea Tnconjuratoare si nu sa foloseasca
publicitatea pentru a perpetua mitul conform caruia
produsele pot face consumatorii fericiti prin simpla
achizitionare a produselor.

Sub sloganul United Colors of Benetton,
campanile publicitare transmiteau un sentiment
global. Imagini care au socat lumea (copii acoperiti
de slnge, un soldat copil, un bolnav de SIDA pe
moarte), imagini care se potriveau mai degraba
unui ziar decét unei campanii publicitare au fost
realizate de fotograful Oliviero Toscano.

Adevdratul soc provenea din asocierea
acestor imagini cu doganul, cu brandul. Tnsa
imaginile aveau legaturd cu brandul Tn ideea Tn
care suntem uniti prin problemele prezentate, care
ne privesc si ne afecteazda pe toti, avand
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semnificatii globale. Chiar si cele mai putin socante
imagini publicitare Benetton puteau fi vazute ca
politice.

In cazul brandurilor globale precum
Benetton, publicitatea nu este pentru a vinde
produse, ci pentru avinde brandul:

Semnificatie culturalda - Campaniile publicitare
Benetton au mesaje politice si sociale puternice,
oferind brandului un statut si o putere pe care
produsele singure nu o pot oferi.

Curaj- Benetton a demonstrat curaj n abordarea
culorilor viu colorate, fara o cercetare preliminara,
cat si in executia campaniilor publicitare.
Accentuarea brandului- Importanta brandingului si
publicitdtii Tn cazul Benetton a fost transpusad in
reducerea costurilor de productie si cresterea
cheltuielilor de marketing.

Micro-marketing - Kotler, Tn  Marketing
Management, a nominalizat Benetton pentru
strategia de externalizare si capacitatea de a
obtine raspunsuri rapide pe piata.

Campaniile lui Toscani pentru Benetton
pot fi grupate in cateva categorii: Aids& Safe Sex,
Cultures& Lives, Humanities, Peace& War, Race
(impotrivarasismului), Reality.

Tn 1984, grupul italian a decis sa-si faca
simtita prezenta la nivel international, elaborand o
strategie comunicationala care tintea publicitarea
unor teme "de Tnaltd relevantd sociald”, cum a
afirmat Luciano Benetton, presedintele grupului. Tn
numai cativa ani, prezervative uriase "Tmbracau”
monumente precum Obeliscul din Paris, Tn timp ce
reviste internationale precum Vogue sau People
gazduiau fotografia uniformei pdtate de sange a
unui soldat iugoslav ucis Tn razboiul din Bosnia.

Surprinzétor (sau nu?) vanzarile Benetton
au crescut ametitor de la an la an, iar reteaua de
magazine acopera acum aproape tot globul. De aici
sau nascut si cele mai Tnversunate critici
referitoare la scopul comercia care se ascunde in
spatele mesgjului umanitar. Ce-i drept, nici o
companie nu investeste zeci de milioane de dolari
in campanii publicitare fara sa aiba Tn vedere
realizarea unui profit. Atacurile Tmpotriva Benetton
aveau Tnsa terenul pregatit de zecile de imagini
socante care au incitat la proteste vehemente Tn tari
precum ltalia si Germania, sau care au strans o
multime de premii Tn Olanda si Franta.

2. Campanii impotriva SIDA (AIDS and Safer
Sex)

Prima campanie prin care grupul Benetton
a initiat propria lupta Tmpotriva SIDA si a
promovat sexul protejat a fost lansata in 1991.
Céteva zeci de prezervative colorate au fost
fotografiate pe un fond alb, aceastda imagine
generand multd confuzie, mai ales n Italia si
Statele Unite. Tn acelasi timp, in magazinele
Benetton din Europa si America de Nord se
distribuiau gratuit prezervative pentru a anunta



lansarea acestei campanii. Tn paralel, a fost stransa
din donatii suma de 50.000 de dolari care a revenit
scolilor publice din New York pentru a initia
programe educationale de prevenire Tmpotriva
SIDA - Figura 1.

Orientarea Benetton catre post-publicitate,
care are drept trasatura principald lipsa imaginii
produsului  final  (respectiv  articolele de
imbracaminte), a fost ilustratd si de aceastd
reclama. Benetton a renuntat la produsul in sine Tn
campaniile corporative Tn favoarea comunicarii Si
favorizarii discutiilor pe marginea unor probleme
cu relevanta sociala.

Strategia a fost criticata de adultii mai Tn
varsta, dar a fost primitd cu entuziasm de catre
tineri. Tn Statele Unite, fotografia a fost cenzuraté
in mass media, fiind considerata pornografica, deci
neadecvata publicdrii.

Aceasta fotografie, numita ,,Profilaxie"
(Prophilactics), a fost una dintre cele 6 imagini
folosite in campania publicitara pe care Benetton a
dezvoltat-o in intreaga lume. Punctul de plecare a
acestei campanii a fost demistificarea
prezervativului, un obiect considerat tabu de foarte
multi oameni. Astfel, prezervativele fotografiate de
Oliviero Toscani au fost privite pentru prima oara
ca accesorii la moda, fiind prezentate intr-o
manierd coloratd, cu tentd umoristica.

Mai mult decat atdt, conotatiile acestor
prezervative sunt strans legate de insasi dimesiunile
lor. Se poate observa lesne faptul ca unele sunt mai
lungi, altele mai scurte si ca au chiar forme diferite.
latd deci ca semnificantul, adicd un simplu
prezervativ colorat, ascunde un simbol care, prin
decodificare, relevd ideea de diversitate a raselor
umane. Nu intdmplator, culorile dominante ae
prezervativelor fotografiate sunt alb, galben, rosu si
albastru (un Tnlocuitor posibil a culorii negre).

Ceea ce se ma poate observa lesne este
faptul ca unul dintre prezervative (care, intamplator
sau nu, are o culoare deschisa si are dimensiuni
ceva mai mari decat celelalte), ,poartda" cu sine
logo-ul United Colors of Benetton. latda deci cd
imaginea companiei se identificd totusi cu ceea ce
este numita rasa alba, superioara si dominanta.

Campania publicitara din primdvara anului
1992 amarcat un nou pas in politica de comunicare
a grupului Benetton, care poate fi numita generic
"pseudo-jurnalism”. Astfel, dacd ntre anii 1984 si
1991, Oliviero Toscani si-a creat propria sa
"redlitate” Tntr-un context artificial precum
studioul, din 1991 "cadrul" a fost schimbat pentru
lumea reald, socantd. Benetton a prezentat in
intreaga lume sase imagini care erau de fapt
fotografii de presa deja publicate Tn ziare si reviste.
Subiectele acestor fotografii abordau teme de
natura sociald: bolile obscure, violenta si
intimidarea, emigrarea fortatd, catastrofele naturale.

Ideea de "pseudo-jurnalism" transpare din
valoarea de document-marturie pe care o0 au aceste

imagini; fiecare dintre cele 6 fotografii exprima o
poveste care are valoare de stire. Imaginile
publicitare nu mai duc cu sine povara artificialitatii
inspirata de studioul foto; ele reprezinta acum o
hiper realitate "imprumutatd" din stirile de
televiziune sau din fotoreportaje.  Aceastd
schimbare radicald de directie a fost o Tncercare de
a demonta acuzatiile de interpretare eronatd a
realitafii care au pus intr-un con de umbra
campaniile numite generic United Colors of
Benetton.

Una dintre cele sase imagini a atras atentia
in mod deosebit si a deschis drumul cdtre
numeroase dezbateri Tnversunate privitoare la
limitele publicitatii. Este vorba de imaginea lui
David Kirby, unul dintre cel care au luptat
Tmpotriva SIDA, dar care a fost invins de maladie,
fiind prezentat pe patul de moarte, Thconjurat de
familia sa. Fotografia, realizata de Therese Frare,
fusese deja publicata n revista LIFE, iar Benetton a
obtinut permisiunea familiei lui David Kirby de a
arata ntregii lumi aceasta imagine socanta, si cu
toate acestearead — Figura2 .

Numita de Oliviero Toscani ,Pieta”,
amintind de celebra sculptura a lui Michelangelo,
imaginea este o0 marturie dramaticd a ceea ce
inseamna maladia secolului - SIDA. Imaginea este
"dezbrédcata" de simbolurile utopice care domind
lumea publicitatii Tn general, iar publicul este astfel
expus unei realitati crude si tragice.

Compozitia scenei fotografiate este
tulburatoare, cu atat mai mult cu cat este vorba de
un instantaneu decupat din realitate. Asemanarile
cu ,Pieta”, scena biblica in care trupul lui Isus
Cristos este tinut pe brate de Fecioara Maria, sunt
socante, si poate acesta a fost motivul pentru care
Biserica Catolicd a considerat fotografia drept o
profanare.

Fotografia a fost initial alb-negru si a fost
ulterior colorata printr-un proces electronic care a
accentuat  intensitatea  compozitiei  imaginii.
Cunoscuta revistd Vogue a decis sa publice
fotografia, Tncurajata de comentariile favorabile ale
preotului Tom Cadder, un prieten apropiat a lui
David Kirby. Rugat sd comenteze aura de Christ a
victimei, atribuitd de multi manipuldrii cromatice a
imaginii, preotul a raspuns ca nimeni nu stie cum
aratd de fapt lisus. Prestigioasa publicatie New
York Times a publicat un articol pe aceasta tema,
concluzionand cu faptul ca s-a estimat ca un numar
de persoane cuprins intre 500 de milioane si un
miliard au vazut imaginealui David Kirby.

Mizand pe faptul ca realitatea socheaza si
poate schimba atitudini si chiar comportamente,
Benetton a Tncercat sa schimbe modul de abordare
a unei maladii atat de distrugatoare. Campania din
1992 a fincercat sa sensibilizeze oamenii prin
imagini desprinse dintr-o realitate ignorata de
foarte multi, dar Tn aceeasi masura a atras critici
vehemente si interdictii de publicare. Campania a
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fost perceputd ca un instrument de subminare a
codurilor  culturdle  care  atribuie  foto-

Tn unele tari precum Paraguay, aceasta a
fost prima campanie care vorbea deschis despre
SIDA, iar in multe alte tari a fost prima campanie
care a mers mai departe de sfaturile si masurile de
prevenire a bolii, aducand Tn prim plan ideea de
solidaritate fata de bolnavii de SIDA.

3. Culturesand lives

Avand ca public tinta tineri cu varste intre
18 si 34 de ani, noua strategie de comunicare a
grupului Benetton a inceput Tn primdvara anului
1984, odatd cu lansarea campaniei numitd ,,Toate
culorile din lume" ("All the Colors of the World").
Renuntdnd la imaginile femeilor frumoase si
sofisticate devenite deja clisee, noile reclame
Benetton prezentau grupuri de tineri de diferite rase
si culori care se jucau si se distrau Tmpreuna. L ait-
motivul acestui proiect de comunicare, care tintea
in idealul colectiv al armoniei si unitatii, a fost
reprezentat de doud simboluri universale: globul
pamantesc si convietuirea in bund Tntelegere a
tuturor raselor omenesti. Pentru prima oara,
oamenii cumpdrau un mesaj i 0 imagine, atunci
cand achizitionau produse ce purtau marca
Benetton.

Maniera  ocarecum  ostentativda  de
simbolizare a relatiilor interumane este evidenta cel
putin la nivel vizual. Cei doi tineri infatisati Tn
reclama au o atitudine extrem de hotarata, care
exprima ideea de doboréare a cliseelor, accentuata
mai ales prin seriozitatea care li se citeste pe
chipuri. latd deci ca problema rasismului este
extrem de grava si meritda o abordare cat mai
serioasa. Globul paméantesc este simbolizat de un
surogat de plastic transparent, purtator al ideii de
universalitate.

Campania a fost implementata Tn 14 tari si
a nascut numeroase controverse. De exemplu, Tn
Africa de Sud revistele destinate populatiei de
culoare au publicat fotografiile publicitare ale unor
tineri albi si negri, Tnsa publicatiile pentru albi au
refuzat sa gazduiasca Tn paginile lor aceste reclame.
Tot Tn acest an, o revista de specialitate din Olanda
aacordat grupului Benetton premiul pentru cea mai
buna campaniei publicitard a anului.

Anul urmator, conceptul campaniei ,, Toate
culorile din lume" s-a concentrat pe simbolistica
steagurilor nationale, Tn concordanta cu conflictele
politice ale vremii. Adtfel, steagul Greciel era
fotografiat langa cel al Turciei, iar cel al Statelor
Unite era alaturi de steagul Uniunii Sovietice
(Figura 3).

Aceasta din urma fotografie a fost criticata
in SUA din cauza interdictiei din acea vreme de a
folosi steagul national Tn scopuri publicitare. Cu
toate acestea, aceeasi fotografie a fost apreciata n
Europa, unde a castigat numeroase premii.
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Simbolul campaniilor publicitare Benetton
lansate Tn 1986 a fost din nou globul pamantesc;
fotomodele cu trasaturi etnice accentuate purtau
vestimentatie  Benetton tributara  costumelor
nationale. Tntr-una dintre aceste fotografii, un tanar
evreu Tmbrdtisa un tanar arab (figura4).

Desi nu a fost apreciata Tn Franfa, aceasta
imagine a castigat un important premiu de
publicitate in Olanda.

Imaginea celor doi tineri de nationalitati
diferite aduce Tn prim plan o reprezentare
hiperbolica - ambele personagje sunt suprasaturate
de semnificatiile propriilor rase si sunt constiente
de scenariul redat mai ales prin simbolurile
vestimentare specifice.

Imaginea a fost supusa imediat unei
dezbateri mediatice intense, dar putini au stiut la
acel moment faptul ca existase o versiune originala,
nepublicata, Tn care cei doi reprezentanti ai
natiunilor arabe si israelite erau uniti nu de un glob
pamantesc, ci de un pumn de bani. Banii, simbol
materialismului, lacomiei si superficialitdtii, a fost
asadar Tnlocuit de simbolul universalitatii, pentru ca
imaginea sa circule in interiorul limitelor impuse de
interpretdrile acceptabile.

Sase ani mai tarziu, o versiune a acestei
fotografii Tnfatisa pe presedintii Ytsak Rabin si
Yasser Arafat stréngandu-si méinile pe pajistea din
fata Casei Albe, chiar in fata presedintelui
american din acea vreme, Bill Clinton.

Campania publicitara a anului 1988 a avut
n centrul atentiei cupluri de personaje celebre
precum Marilyn Monroe, Leonardo da Vinci, lulius
Cezar, Adam si Eva, combinand diferite culturi si
mituri, de multe ori opuse si antagonice.

Una dintre reclamele care au scandalizat
Statele Unite Tnfatisa bustul partial acoperit de o
jacheta jeans al unei Eve de culoare; aceeasi
reclama fost premiata in Olanda - figura 5.

Intentia de parodiere a unor mituri sau
adevaruri istorice este evidentd. Adam si Eva sunt
imbracati Tn jeans, iar sarpele biblic sta acum
incol&cit n jurul Evei sub forma unei biete jucarii
de plastic. Mai mult decét atat, cele doua personaje
afiseaza atitudini vizibil exagerate, cel putin din
punct de vedere al semnificatiei mitice - Evaare un
surés ,,diabolic”, primul nasture al pantalonilor este
deschis (ca o invitatie la pacat), iar jacheta jeans
descopera un bust gol. La polul opus se afla Adam,
cel care a cazut in dizgratie din cauza Evei; el este
acum un tanar cu un chip angelic, care pare ca nu
poate opune nici 0 rezistentd unei Eve agresive si
viclene. La nivelul compozitiei imaginii, doua
elemente ies Tn evidentda: marul si sarpele,
instrumentele pacatului, care se afld la acelasi
nivel, dar cu un grad de expunere diferit. Sarpele
este ascuns n parul Evei, iar marul sta la pieptul lui
Adam.

Michelangelo si Cezar, doud personaje
extrem de importante care si-au lasat amprenta in



istoria intregii omeniri, sunt reprezentati acum de
doi tineri a caror atitudine ne duce cu gandul la o
joacda de copii. "Michelangelo" poartda haine
moderne si tine Tntr-o mana o paleta de culori, iar
in cealaltda o revistda cu fotografia celebrei
Gioconda. "Cezar", Tmpdrat al Romei antice, este
acum un adolescent care poarta pe frunte o coroand
de lauri de plastic si imita gestul suveranului,
tinandu-si cu mana stanga toga improvizata dintr-o
camasa. Mai mult decat atat, Cezar poarta un tricou
cu inscriptii Tn limba latina.

Al treilea cuplu, poate cel mai socant, este
cel al loanei D'Arc si al lui Marilyn Monroe, doua
personaje celebre n felul lor, dar care se opun cel
putin prin valorile pe care le promoveaza. loan
D'Arc, eroina nationald a Frantei, simbol al virtutii
si credintei Tn Dumnezeu, este infatisata de o tanara
imbracata Tn haine militare (cu accesorii la moda -
cureaua de exemplu) si care tine Tn mana dreapta o
sabie. Tn  schimb, Marilyn Monroe, diva
controversata a anilor '50, este acum o tanara care o
tine nonsalant de brat pe loan D'Arc si care poarta
cu sine celebra statuetd Oscar.

Controversele au continuat si in anul
urmator, Tn 1989, odatd cu lansarea campaniei
pentru sustinerea egalitatii dintre albi si negri.
Doua fotografii au dat nastere unor discutii aprinse.
Prima dintre ele infatisa o femeie de culoare
alaptand un copil alb. Aceasta fotografie este cea
mai premiatda reclama din istoria publicitatii
grupului Benetton

A doua imagine, care prezenta doud
maini-a unui barbat negru si a unuia alb, legate cu
catuse, a fost interpretata ca un simbol al opresiunii
pe care abii au exercitat-o asupra populatiei de
culoare (mana alba o aresta pe cea neagra). Acesta
este un bun exemplu al felului Tn care actioneaza
perceptia subiectiva a oamenilor, mai ales atunci
cand este vorba de subiecte cu relevanta sociala
mare (Figura 6).

Campania anului 1990 a fost lansata sub
dloganul "Culorile Unite ale Benetton" (" United
Colors of Benetton"), care, ulterior, a devenit
marca oficiald a Grupului. Aceasta campanie
continea imagini cu o simbolistica deosebita: un
copil de culoare care doarme alaturi de ursuleti de
plus albi (Figura7), eprubete cu sdngele unor
personalitati politice, mineri, brutari si vaslasi, un
duet la pian, un baietel alb si unul negru care
stateau pe olite (Figura 8) .

Elementul care uimeste Tn urmatoarea
imagine este gestul copilului de culoare care, din
curiozitate atinge cu degetul chipului bebelusului
alb. Acest gest poate fi interpretat si ca o incercare
a oamenilor de culoare de a rupe barierele impuse
de rasism si de a initia o primda relatie de
comunicare cu rasa “alba", dominatd de
prejudecati.

Aceastad ultima imagine a nascut o reactie
adversa neasteptata: primaria si cardinalul orasului

Milano au cdzut de acord sa intrezica dispunerea
imaginii Tn Piazza Duomo, concretizatd Tn cel mai
mare afis din lume (770 de metri patrati). Motivul a
fost cel al feririi de privirile credinciosilor care
veneau pentru a urmari slujba de Dumninica la
Dom.

Aceastda campanie, primita cu retineri n
Italia, a fost apreciatd in Austria, Franta, Statele
Unite, Marea Britanie sau Olanda.

Deseori, temele universale ale omenirii
sunt cenzurate de barierele culturale, iar acest lucru
este ilustrat de fotografia a trel copii (unul de
culoare, unul alb si unul asiatic) care stau cu
limbile scoase.

Aceastda imagine, inclusd in campania de
comunicare din 1991, a fost considerata
pornografica si a fost interzisa n tarile arabe, unde
expunerea unui organ intern este interzisa.

La Tnceputul anului 1995, Benetton a
lansat doua imagini simbolice pentru ideea de
izolare si alienare, Tn prezent si in trecut, care au fot
preluate de publicatia britanica dedicata celor fara
locuintd, ,,The Big Issue”. Prima dintre fotografii
prezenta o junglda de antene de televiziune
fotografiate pe un cer Tnnorat, reprezentand un
simbol a barierelor invizibile ridicate de
supraaglomerarea contemporana cu imagini video,
care afecteaza nu numai relatiile interpersonale, ci
si perceperea realitdtii de catre fiecare dintre noi.
Paradoxal, in societatea de astdzi cand exista atat
tind sa se izoleze si sa se separe unii de altii. Zilnic
ne ntdlnim cu oameni pe care Ti cunoastem, dar
fatd de care preferam sa pastram distanta.
Societatea noastrd a devenit una Tn care fiecare
membru duce o dubla existentd: una publica si alta
privatd, iar nici una dintre ele nu se intersecteaza cu
cealalta.

Televiziunea, internet-ul si alte tehnologii
avansate ne permit sa credem ca facem parte din
lumea exterioara caselor noastre. Putem sa simtim
ca suntem conectafi cu restul oamenilor urmarindu-
le vietile din interiorul confortabil si sigur al
caselor. Nu mai este iatd nevoie sa iesim din spatiul
locuintei pentru a avea o viatd sociald; suntem
sociali Tn interiorul spatiului nostru personal.

Conform unei statistici publicate Tn Marea
Britanie Tn 1995, locuitorii din Europa si Statele
Unite petrec pe zi un total de 1,1 miliarde de ore in
fata televizoarelor. Aceastd campanie poate fi
interpretatd ca o invitatie la o discutie libera despre
"Inchisorile” reale si virtuale, despre dictatura
televizualului care restrange libertatea de gandire si
exprimare a oamenilor.

A doua imagine a campaniei infatisa mai
multe tipuri de sarma ghimpata, simbol al izolarii
in trecut, surprinse pe proprietdti private din
Johannesburg (Africa de Sud), Belgrad (Serbia),
Beirut (Liban), Tokyo (Japonia), lerusalim (Isragl),
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Budapesta (Ungaria), Dublin (Irlanda) si Hamburg
(Germania).

Concluzii

Publicitate joaca un rol important in
sistemul economic, social politic si cultural al unei
tari. Importanta acestui rol este, dupa parerea
multor economisti, direct proportionald cu gradul
de dezvoltare al tarii respective.

I mpactul asupra economiei

Publicitatea are un efect pozitiv asupra
economiei deoarece stimuleaza cererea de bunuri si
servicii. Producatorii stiu ca publicitatea poate sa
vanda rapid un produs. Dacd un produs are succes
o parte din profiturile realizate din vanzarea lui pot
fi folosite pentru dezvoltarea si promovarea de noi
produse. Stimulénd crearea de noi produse,
publicitatea ajuta la cresterea concurentei. O
concurenta mai mare inseamna preturi mai mici si
calitate  superioara de aceasta beneficiind
consumatorii si economia Tn ansamblul ei. Un alt
argument ar fi faptul cd publicitatea, ajutand
producatorii sa-si vanda produsele Tn cantitati mari,
are ca efect scaderea costurilor pe unitatea de
produs si drept urmare acestia isi vor permite sa
vanda produsul mai ieftin.

Privita dintr-un at unghi publicitatea
poate fi consideratd doar o risipd de bani.
Cheltuielile publicitare sunt incluse in costul
produsului si Tn cele din urma consumatorul este
cel care plateste mai mult. Exista curente de opinii
care spun ca majoritatea reclamelor incurajeaza
consumatorii s& consume o marca in locul alteia.
Conform acestui punct de vedere publicitatea are ca
efect principal miscarea vanzarilor de la o
companie la alta lucru din care economia, pe
ansamblul ei, nu are nimic de castigat.

I mpactul social

Publicitatea poate avea o arie larga de
repercusiuni asupra societatii. Unele critici spun ca
aceasta Tncurgjeaza materialismul facandu-i pe
consumatori sa creada ca cu cat cumpara mai multe
produse cu atat vor fi mai fericiti. Aceasta afirmatie
se argumenteaza pornind de la teoria ca reclamele
au creat o culturd a consumatorului n care
cumpdrarea de produse noi devine fundatia
valorilor, placerilor si scopurilor societatii.

Tn acelasi timp, unele critici atrag atentia
ca datorita faptului ca joaca un rol atat de important
in economie, publicitatea ar putea avea o influenta
exagerata asupra canalelor media de stiri si din
aceastd cauza ar putea Tngradi ,,curgerea” libera a
informatiei. De exemplu reporterii si editorii vor
sovai Tn momentul Tn care ar trebui sa prezinte o
stire negativa legata de un sponsor important. Ca
rezultat societatea s-ar putea sa nu fie prevenita
despre o eventuala actiune nociva a acelui sponsor.
Cei mai multi membri ai canalelor media de stiri
neaga existenta unei asemenea presiuni din partea
sponsorilor. Exista Thsa si voci care recunosc ca nu
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ar putea sa fie foarte agresivi Tn scrierea unui
articol care ar putea deranja un sponsor important.
Impactul asupra poaliticii

Publicitatea este Tn zilele noastre o
componenta majora a campaniilor electorale si prin
urmare are o mare influentd asupra procesului
democratic Tn sine. Publicitatea politica da
candidatilor posibilitatea de a-si face cunoscute
opiniile legate de diverse probleme. Acest tip de
publicitate este foarte importantd mai ales pentru
candidatii la pozitii Tnalte Tn stat (presedintie,
parlament) deoarece ajunge la foarte multi oameni
deodatd. Candidatii o mai pot utiliza pentru a
raspunde loviturilor date de contracandidatii lor.

Datoritd costurilor foarte mari ale
publicitatii TV campaniile electorale au devenit
foarte costisitoare obligand astfel candidatii sa
stranga bani chiar si dupa ce au fost alesi. Se poate
spune ca acest lucru pune in pericol procesul
democratic deoarece cei alesi vor avea anumite
obligatii fatd de cei care au contribuit financiar la
campaniile lor electorale. S-a propus la un moment
dat careclamele politice sa fie transmise gratuit dar
televiziunile si posturile de radio s-au opus cu
vehementd.
Impactul cultural

Reclamele pot afecta valorile culturale ale
unei tari. De exemplu unele mesaje publicitare
incurajeaza individualismul agresiv, lucru care
poate fi Tn opozitie cu valorile culturale
traditionale ale unei tari unde colectivul sau grupul
este ma important decét individul sau unde
umilinta si modestia sunt preferate agresivitatii.
Datorita  globalizarii  economiei ~ mondiale
corporatiile multinationale folosesc de multe ori
aceeasi reclama pentru a promova un produs ih mai
multe tari. Unele critici spun ca acest lucru ajuta la
distrugerea diferentelor culturale lucru care duce la
0 omogenizare din ce Tn ce mai accentuata a
culturilor nationale.

Totusi, multe reclame au un caracter
universal, depasind barierele culturale sau chiar
contribuind la dezvoltarea culturii.
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Anexe

Figura 1 — Prophilactics
) 0 Q]
QED-O Q

0 &, O
b7 {1" ,.: Q ;
b O . Qg0

Figura2 — Pieta

456




Figuras

Figura7

457




Management Intercultural
Volumul XVI, Nr. 2 (31), 2014

458




