Conf. dr. Florea IONCIOAIA

Departamentul de Jurnalistica si Stiintele Comunicarii
Facultatea de Litere Universitatea ,,A. I. Cuza” lasi

Bd. Carol, I TASI 700506 ROMANIA

E-mail: IONCIOAIA@Web.de / Ioncioaia@Y ahoo.com

Disciplina: Etica si deontologie media
Anul scolar 2008-2009

Prelegerea nr. 14:
Etica publicitatii si a comunicarii profesionale

Structura expozeului:
Introducere: etica, media si comunicare publica
1. Probleme etice in publicitate
2. Comunicarea publica profesionala: aspecte etice si standarde profesionale
3. Catsi cum? Discursul publicitar in media

Acest text reprezintd un proiect in lucru i este destinat exclusiv uzului didactic al
studentilor DJSC !

Introducere: persuasiune, manipulare si comunicare publica

Spatiul public postcomunist pare dominat de o teribild angoasa: manipularea. Termenul a devenit fetis si de
o negativitate absoluta. Este vorba de o conspiratie menita a ne schimba modul de gindire, in plan colectiv, mai
ales, fireste impotriva intereselor proprii. In spatele acesteia se afla diverse forte si persoane, unele mai obscure
decit altele, majoritatea, doar sugerate sau doar banuite. Indiferent despre cine ar fi vorba, se intelege ca se
foloseste copios si nepedepsit de media si sistemul practicilor de comunicare profesionald ca de instrumente
pentru a-si maximiza actiunile. Uneori, exclusiv de acestea.

Dar, indiferent de raspunsul dat acestui discurs, faptul ne arata ca, parte sau nu a imaginarului
conspirationist, tema obsesionald a manipularii traduce desigur si o crizd a comunicarii sociale in general si una
poate a comunicarii profesionale in particular. Este drept ca pe cit este de intens utilizat, pe atit vocabula ca atare
este de putin explicitata analitic. Ce este de fapt manipularea ? Exista forme opresive si forme benigne? Este
manipularea un obiect al comunicarii profesionale sau un efect pervers al acesteia ?

Nu vom incerca fireste sa rdspundem la aceste intrebari frontal. Dar vom Incerca mai departe sa le
clarificam fie si indirect mai cu seama printr-o discutie analitica asupra problematicii comunicarii profesionale, a
limitelor si standardelor acesteia.

Ne-am ocupat pind acum de urmatoarele probleme care privesc mai indeaproape etica media: 1. relatia
dintre media si discursul public, ca parte a comunicarii publice; 2. norme ale discursului public si mediatic, fie
ordinare, fie deontologice, auto-impuse; 3. practici i valori etice in jurnalismul de astazi; 4. etica si interesul
comercial in media; 5. problem etice in media ca serviciu public;

Acestea teme aveau in comun legatura lor directa si relativ clard cu media. Dupa cum stim, media este o

parte a comunicarii publice: deopotriva, agent sau actor, scend sau instrument, dar si tinta, obiectiv si miza



publica. De aici apare de altfel eternele si adesea inselatoarele discutii cu privire la rolul media in propaganda si in
manipularea colectiva. Cind manipuleazd media si cind este manipulatd? Cum putem face distinctia dintre
manipulare si persuasiune, dar mai ales intre demersul propriu al media, mai cu seama cel de tip jurnalistic, si
demersul care foloseste media ca un instrument? Care sunt de fapt limitele etice ale comunicarii publice?

Aceste intrebari nu sunt deloc retorice. Domeniul profesional in media este pe de o parte extrem de extins,
dificil de normat, configurat in reguli, frontiere si scheme precise, iar pe de alta atent supravegheat si supra-
normat. Nu este nici un paradox. Este vorba de faptul ca domeniul comunicarii publice, din care media face parte
si in acelasi timp din care pare sa se exclude, este intr-o dinamica aproape convulsiva. Este adevarat insa ca desi
domeniile comunicarii publice sunt greu de separat unele de altele, din punct de vedere profesional distinctia
acestora este dezirabila si utila. Nu Intimplator de altfel, profesiunile dure din media, indeosebi cele legate de
practica jurnalismului, isi revendica autoritar caracterul lor distinct, autonom. in fapt, aceasta separatie, ne apare
uneori ca un imperativ de ordin etic, dupa cum vom vedea si slujeste toate partile care fac parte din jocul
comunicarii. Aceasta intrucit, acestea au functii, obiective si retorice distincte, chiar net distincte. Este eronat insa
sa se creada cd jurnalistii singuri sunt preocupati de etica profesionala.

Pentru ultima prelegere la aceasta disciplind am ales o tema complet noua si oarecum ilegitima in tematica
acestei discipline: etica publicitdtii s1 a comunicarii publice profesionale. Este o tema noud pentru ca pind acum
am considerat cd publicitatea nu are prea multe legaturi cu jurnalismul si nici chiar cu media, iar daca sunt
legaturi, acestea sunt In fapt morganatice, primejdioase, chiar compromitatoare si trebuie deci pe cit posibil
minimizate. Aceasta vine desigur din imaginea general negativa a publicitatii; asociata lipsei de scrupule;
comertului incorect; o forma de persuasiune care uzeaza de slabiciunile noastre, de neatentia sau lipsa noastra de
cunostinte, dar si dintr-o anume inculturd mediatica, economica si chiar civica.

Termenii aflati in discutie, respectiv de publicitate i comunicare publica profesionald, comporta de
asemenea o discutie preliminara. Prin publicitate inteleg aici mai ales demersul profesional care urmareste
influentarea atitudinilor consumatorilor cu privire la alegerile lor comerciale. Prin comunicare publicd
profesionald inteleg toate formele de publicizare si mediere cu caracter profesional, sistematic: de la activitatile
comune de relatii publice la forme mai elaborate de marketing si ,,branding”, ca si de comunicare internd sau chiar
de consulting si lobby.

Intre cele doua domenii nu exista fireste frontiere impenetrabile. Dimpotriva. Dupa cum sint greu de
separat de activitatea de marketing. Esential de retinut aici este ca este vorba de forme de comunicare publica
realizata de profesionali in scopuri comerciale sau instrumentale. Cu alte cuvinte, nu este vorba de o activitate
dezinteresata si nici de un demers care se poate auto-genera, cu alte cuvinte care poate functiona in absenta unui
comanditar §i a unei mize instrumentale. Scopul sau nu este asadar in primul rind de a promova dezinteresat valori
sau de a informa si nici macar de se ,,vinde” pe sine (ca demers) .

Atunci, se poate vorbi de standarde etice in acest caz? Avem oare de a face doar cu o simpla relatie dintre
scopuri si mijloace? Unde se termini aici instrumentalul si unde incepe eticul? In acelasi timp este necesar de a
vedea ce rol joaca media aici? Este un mediu pasiv sau participa de o maniera sau alta la configurarea demersului

publicitar? Ce impact ar publicitatea asupra demersului profesional in media, asupra jurnalismului indeosebi?



Plecind de la aceasta discutie preliminara vom discuta mai departe urmatoarele probleme:
1. Probleme etice in publicitate, comunicarea politica si relatii publice
2. Probleme etice ale discursului publicitar in media

In ambele circumstante, vom aborda aceasti problematica din cel putin trei unghiuri de vedere: a.
corectitudinea mesajelor; analiza continutului si a referentialului sdu cultural; b. relatia dintre implicit si explicit in
mesajul publicitar; c. ponderea demersului publicitar in media; agresivitatea sa mai cu seama; abuzul fata de
loialitatea publicului. Acestea nu privesc in mod egal cele doud aspecte de care vorbeam mai sus, dar se regasesc
in analiza ambelor si mai ales le marcheaza relatia dintre ele.

Din punct vedere metodologic, vom aborda fiecare domeniu in parte cu specificul si problemele sale:
distinctia dintre etic, legal, non-profesional; problema comunicdrii publice a ca problema etica; functia
imperativului comunicarii publice a lui J. Habermas, etc.

Vom incepe asadar cu o discutie privind publicitatea si comunicarea publica profesionale ca demersuri
autonome.

1. Probleme etice in publicitate

Publicitatea are un statut public si nu numai fundamental ambiguu. Discurs? Metoda? Media?
Instrumental? Profesional? De aici dificultatea inerenta de a vedea care sunt regulile etice dupa care functioneaza
sau ar trebui sa functioneze. Tehnic vorbind este destul de greu de fixat intr-o anume formula care sa-i defineasca
precis natura: este deopotriva ea insdsi o media (panouri de afisaj, tract-uri, publicatii speciale etc.), dar cel mai
adesea o definim ca pe o practica sau ca un discurs, adesea, insotitor. Aceasta inseamna ca atunci cind ii analizdm
eficienta ne raportam exclusiv la eficacitatea sa instrumentald, respectiv, la eficacitatea cu care mesajele sale ajung
la un destinatar si ii influenteaza acestuia optiunile. De aici problema criteriilor de judecata: acestea ar trebui sa fie
mai alea de ordin economic sau moral, etic?

Dupa cum am aratat mai sus prin publicitate intelegem aici mai ales demersul profesional care urmareste
influentarea atitudinilor consumatorilor cu privire la alegerile lor comerciale. Dupa cum se stie, obiectivul
demersului publicitar este maximizarea receptarii, aparent indiferent de mijloace si de implicatii secundare. Mai
clar, publicitatea, ca si celelalte forme de comunicare profesionald, propun un tip de comunicare de tip
instrumental, in vederea obtinerii unui anumit efect din partea receptorului, de aprobare, in general, si care aduce
beneficii comanditarului. Nu transmite agadar informatii si valori iIn mod dezinteresat.

Cu alte cuvinte, intelegem prin publicitate mai ales un sistem de mediere in scopuri comerciale a unui
mesaj, oricare ar fi continutul intelectual al acestuia. Obiectivul sdu nu este de a transmite nici valori, nici
informatii pure, de interes public, ci de a facilita receptarea continutului unui mesaj si implicit transferul acestei
forme de cunoastere, de perceptie, in acte, daca se poate, chiar reflexe. Mesajul publicitar nu implica deci nici
cunoastere propriu-zisa (este cele mult o forma rudimentara de cunoastere: pasiva, funciar aperceptiva), nici nu
implica cel mai adesea o relationare de ordin etic a receptorului. Pe scurt: publicitatea se adreseazd mai ales
consumatorului decit cetateanului, buzunarului decit constiintei.

Astfel, discursul publicitar este funciarmente persuasiv. Scopul sdu este de a convinge, fie prin informare,

fie mai ales prin seductie sau chiar manipulare uneori. Este un discurs in care distinctia implicit-explicit este slaba.
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Fiind bazat pe sugestie, acesta se adreseaza cel mai adesea afectelor cit ratiunii, instinctelor cit judecétii. De aici
imaginea sa negativa. Nu ne place sa stim ca facem ceva ce nu vine dintr-o deliberare intima, voluntara, autonoma,
rationald. Apoi, sunt puse 1n discutie abuzurile sale si pericolele pe care le reprezintd pentru public, fie datorita
excesului (hiperprezentei), fie datoritd continutului in sine, a mesajului pe care il propune publicului.

In acelasi timp, demersul publicitar si cel al comunicirii publice profesionale nu este unul monolitic. Astfel
cd in lectura fenomenului este nevoie de a distinge si clasifica intre diferitele lor practici i genuri, fie aceasta din
ratiuni etice, fie din ratiuni strict analitice. Este evident de exemplu ca standardele unui demers publicitar explicit
sunt diferite de cele ale unui demers publicitar implicit, ale publicitatii comerciale de publicitatea electorala sau
comunicarea politicd/propaganda, ca si intre publicitate si PR sau marketing.

Alaturi de aceasta, publicitatea este nu numai un discurs public specific, cu propria retorica, dar si o
subcultura, o ramurd a culturii de masa, precum si o cultura profesionald, cu propriile sale norme si valori, dar si
cu publicul sau. In fine, pe linga o componenti strict comerciald, demersul publicitar are si o componenti
intelectuala, dar mai ales esteticd. Aceasta face ca primatul scopului sa fie atenuat adesea de ratiuni non-
comerciale.

De aceea, in analiza sa trebuie sa tinem cont de contextul cultural si istoric al producerii sale, de cultura
profesionala si natura discursului public dominant, ca si de contextul mediatic in care mesajul apare in aceasta
forma in spatiul public. Insa, veritabila problema aici este cum judecidm etic continutul unui mesaj publicitar: dupa
eficacitatea receptarii sau dupa continutul propriu-zis al unui mesaj? Ce este mai grav: continutul in sine al unui
mesaj publicitar sau actul mediatizarii? Trebuie sa spund mesajul publicitar adevarul sau dimpotrivd norma
adevarului este irelevantd pentru publicitate si PR? Poate fi mesajul publicitar purtator de valori?

In sens strict analitic, discursul publicitar este prezent prin mesaje specifice, care reprezinta produsul
publicitar in sine §i care reprezinta obiectul cvasi-exclusiv al oricdrei analize a fenomenului. Mesajul, ,,produsul”
publicitar, in discutie, trebuie fireste separat de produsul comercial, care face obiectul demersului publicitar
respectiv. Aceasta ascunde un soi de paradox specific: in timp ce produsul céruia 1 se face publicitate trebuie sa
apara mai cit vizibil, puternic, in ochii publicului, mesajul trebuie sa fie cit mai putin vizibil! Astfel ca, structura
acestui mesaj poate fi simpla pind la rudimentar sau extrem de elaboratd, uni-culturald sau mixta, univoca sau
interactiva (cel putin aparent!), mediatd de un canal media sau autonoma (auto-mediatd) etc. Aceasta poate include
cu alte cuvinte text, imagine, sunet, blanc, in combinatii dintre cele mai curajoase, insolite $i uneori provocatoare.

Vom incerca mai departe s vedem felul in care demersul publicitar indeosebi este receptat ca o amenintare
de catre public sau de catre puterile publice, raspunsul acestora, precum si cel al structurilor profesionale raportate
mai ales la valorile si normele eticilor profesionale in media amintite deja anterior. Vom incerca sa separam
amenintdrile fantasmatice de cele reale (fireste greu de realizat pina la capat!), ca si responsabilitdtile specifice
fiecarui orizont profesional: cele ale publicitarilor, ale jurnalistilor sau ale editorilor. De asemenea, vom proceda la
o discriminare a problemelor legate de continut de cele legate de mijloace (canalul media utilizat ca suport pentru
mesajul publicitar), dar si intre natura obiectivelor demersului si cele privind continutul in sine si mijloacele

tehnice (inclusiv artistice) prin care mesajul se configureaza ca discurs.



a. Patologia demersului publicitar

Imaginea publicd negativa a publicitdtii este notorie. Aceasta negativitate a ajuns atit de profunda in unele
societati Incit s-a ajuns pina la campanii de masa contra sa. Vazuta exclusiv ca un instrument, ca un demers lipsit
de scrupule, dar mai ales ca fiind o forma de agresiune si de manipulare, in general: in cel mai bun caz, ca un rau
necesar, un balast suportabil.

Aceasta perspectiva este evident grosiera, refuza publicitatii nu numai orice utilitate, fie si secundara
(finantarea produselor media), cit mai ales orice legitimitate morald ca demers autonom, ca sursa de informare si
forma de comunicare comerciald. Nu intimplator, publicitatea, in diversele sale versiuni, este probabil domeniul
cel mai normat din punct de vedere juridic in raport cu alte tipuri de demersuri din spatiul public.

Este uneori destul de greu de a defini ce anume este inacceptabil intr-un demers publicitar. Dupa cum am
aratat deja, valorile si normele etice trebuie raportate la specificul demersului. In plus, frontierele si natura mereu
in discutie ale demersului ne pun de fiecare datd in derutd. Este nevoie de aceea de o anume suplete a delimitarile,
de o contextualizare permanenta.

Astfel, in ce priveste problemele pe care le pune publicitatea, vom discuta pe de o parte sub unghi etic
general (ce amenintd societatea), iar pe de alta sub unghi profesional, al deontologiei sau eticii profesionale,
respectiv, asupra a ceea ce amenintd bunele practici profesionale. Uneori, cele doua se confunda, dar aceasta nu se
produce automat cum vom vedea. In primul caz vom analiza publicitatea ca discurs public, in al doilea ca discurs
profesional.

1. Sub unghi etic general: prin ce anume publicitatea ameninta societatea, publicul. In acest caz, trebuie oarecum
reflectat la asupra a ceea re reprezintd aparentd si realitate, intre ceea ce pare a fi abuziv si ceea ce este cu adevarat
astfel, ca si intre mijloace si continut, respectiv, intre ceea ce apartine mijloacelor prin mesajul publicitar devine
public si continutul propriu-zis ala acestuia. In acest sens nu este obligatoriu ca ambele si fie responsabilitatea
publicitarului. Astfel, cel mai cunoscut repros care i se aduce in spatiul public publicitatii se refera la intensitatea
cu care mesajul este difuzat ca atare. Aceasta fie ca frecventa (repetitie in difuzare), fie ca putere (volum), fie ca
inadecvare sau chiar ca intruziune (ubicuitate, prezenta in locuri si contexte nepotrivite) etc. O mare parte a
publicului acuza un veritabil abuz fizic si psihic asemanatoare unei forme de tortura si chiar un pericol de spalare a
creierului i manipulare a vointelor individuale prin aceasta hiperprezenta, abuziva si incontrolabila.

S-a spus ca adesea caracterul uneori inacceptabil moral al mesajelor publicitare si “bombardamentul”
nelncetat cu informatii de acest fel, pot conduce la procese de standardizare sociald, depersonalizare, frustrare si
alienare, 1n rindul receptorilor sau cel putin al unor categorii mai vulnerabile, indeosebi copii i persoane neuro-
problematice. Totusi, este greu de spus aici cit este fantasma si cit este realitate si de aceea nu se poate gasi
intotdeauna un raspuns adecvat. Este evident pe de o parte ca mesajele publicitare au tendinta de a monopoliza
spatiul public, iar pe de alta ca aceasta se datoreaza si unei anume lipse de igiend generald a vietii publice, care nu
se poate imputa exclusiv publicitdtii. De asemenea, repetitia halucinanta a mesajelor publicitare se poate datora
cererii beneficiarului sau unei proaste gestiuni a spatiului publicitare de citre responsabilii canalului media folosit

ca suport.



Aceasta se manifestd sub mai multe forme: repetitia fonica si vizuald, monopolizarea spatiului public,
parazitarea mesajelor media obignuite (fie cu caracter informativ, fie mai ales de divertisment). Din acest motiv,
de exemplu, canalele de televiziune au obligatii precise in ce priveste semnalizarea mesajelor publicitare (prin
separarea explicita de alte produse media) si adaptarea continutului la context, ca si mai ales restrictii cu privire la
durata acestora.

Una din manifestarile recente cele mai vizibile ale acestui fenomen este asa-numita reclama necomandata
pe de net (spam), prezenta mai ales in cutiile postale electronice dar si pe telefoanele mobile. De fapt, spatiul
virtual pare a fi devenit paradisul acestei practici, nu numai prin faptul ca are un potential tehnologic practic infinit
sau cd este putin normat (si aproape imposibil de normat), dar mai ales pentru ca are o capacitate ,,virala”(de
difuzare) enorma si este in general accesibil tehnologic vorbind.

Alta categorie de reprosuri semnificative privind publicitatea priveste continutul in sine. Este drept ca dupa
cum am vazut problema continutului este mult mai complicatd decit pare. Uneori mesajul este continutul, cum se
spune: frecventa si volumul tin loc de continut principal. Totusi, problema continutului este finalmente cea mai
importanta si probabil cea discutabild. Aici avem 1nsa cel putin doua aspecte care trebuie luate in discutie. Este
vorba de aspectul stilistic si simbolic (componenta implicitd, subliminald) si de continutul discursiv in sine
(mesajul explicit, prezent printr-un slogan sau prin tema mesajului).

Sub acest aspect, orice poate constitui un obiect de criticd, de aceea esential este contextul, cultural sau
mediatic: locul si momentul difuzarii in spatiul public. Astfel, sunt acuzate aici un spectru practic infinit de
probleme: a. erotismul nemotivat si agresiv; b. violenta limbajului sau a continutului explicit; c. inadecvarea
culturala, care pune in discutie cutume si valori identitare, religioase ori morale; d. dezinformarea cu sau fara
intentie manipulatorie (difuzarea de informatii complet false sau omisiunea altora, prin care se pune in pericol
viata cetdtenilor, ordinea publicd, coeziunea sociald, propaganda ideologicd mascatd.); e. deficitul de valori in
general: consumerismul exacerbat, inducerea unei culturi a non-responsabilitatii generale etc.

Aceste aspecte sunt cel mai adesea reale. Insa represiunea lor de citre societate pe cale juridica este
adeseori imposibild, fiind mai cu seama legate de capacitatea societatii de a-si impune valori si norme morale pe
cale spontani. Intre moral si juridic, pare a fi de preferat normativitatea morala.

Probabil 1nsa ca aici aspectul cel mai delicat este acela al relatiei dintre implicit si explicit. Aceasta sta cel
mai adesea la baza intentiilor manipulatorii ale demersului publicitar. Prin natura sa distincta de restul mesajelor
publice sau mediatice, care sunt purtitoare de valori implicite, ca o conditie a prezentei lor publice, demersul
publicitar trebuie sa fie explicit, fie ca este vorba de un demers autonom, fie ca este un demers insotitor.
Avertizarea publicului este de aceea obligatorie aproape fara exceptie. Aceasta tine cumva loc de contract de
incredere intre public si publicitar, in baza principiului c@ nu poti primi ceea ce nu ceri sau macar nu accepti in
virtutea unei semnalizari prealabile suficient de vizibile.

In plus, este evident de exemplu ci standardele unui demers publicitar explicit sunt diferite de cele ale unui
demers publicitar implicit, mai cu seama in ce priveste responsabilitatea si controlul social. De aceea, ca prima
conditie a oricdrui demers publicitar onest si legitim este sa se prezinte explicit ca atare, respectiv, ca demers

publicitar. Confuzia intre publicitate si ale tipuri de practici discursive cu caracter public generatda mai ales de



absenta avertizarii este penalizabild atit moral, cit si juridic.

In general, publicitatea impliciti se poate manifesta sub doud forme principale: a. ca reclamd mascatd; b.
ca promovare incrucisata sau reciproca, eventual prin interpusi complici. O forma de publicitate implicita, mai
greu de analizat in contextul de fata, este publicitatea anarhica sau guerilla advertising. Aceasta este deopotriva o
publicitate abuziva de tip spam, cit si o publicitate implicitd, pentru ¢ nu-si avertizeaza tinta. In fine, o forma
mixta publicitate implicita este indistinctia dintre diversele tipuri de publicitate $i comunicare publica: comerciala,
electorald, PR. De exemplu, campaniile sociale care ascund campanii de branding sau campanii politice. Cazul cel
mai cunoscut este poate cel al campaniilor sociale ale firmei Benetton.

2. Sub unghi profesional: al deontologiei sau eticii profesionale; ceea ce amenintd bunele practici profesionale. O
parte din aspectele expuse mai sus sunt deopotrivd probleme profesionale, in sensul cd sunt recunoscute de mediile
profesionale din publicitate ca probleme si care pot ameninta fundamentele profesiunii.

Alaturi de acestea, o altd problemd semnificativa ca pondere si consecinte priveste mai ales demersul
publicitar ca afacere in sine si nu in mod direct natura sa mesaj. Este vorba de protectia liberei concurente si de
transparenta ca business. Acestea se referd la un spectru larg de probleme care ameninta direct bunele practici
profesionale; de la concurenta neloiala la plagiat sau chiar, lipsa de moderatie in discurs, indeosebi atunci cind este
vorba de ignorarea completa a finalitatii demersului sau a relatiei dintre discurs si realitate. Este vorba aici de
publicitatea ingelatoare, de publicitatea comparativa si de publicitatea neloiala. Li se adauga fireste si
publicitatea mascata, pe care am amintit-o deja intr-un alt context.

Acestea traduc 1n fapt o forma absoluta de amoralitate dar si lipsa de responsabilitate profesionald, intrucit
pun 1n discutie nu numai imaginea profesiunii in spatiul public dar si valorile corporative ale profesiunii, inclusiv,
ideea de competitie libera si onesta. Raspunsul celor implicati profesional este destul de discret, fundamental
defensiv, concentrat mai mult pe limitarea pierderilor si refacerea imaginii decit pe impunerea unor reguli ale
jocului care sa opereze cu o anume eficacitate.

b. Valori, norme auto-impuse si legislatie ordinara

Structurd anarhica prin excelenta, lumea publicitatii nu este lipsitd de Incercari de a impune o oarecare
normativitate pentru buna functionare a domeniului i mai ales pentru atenuarea imaginii sale negative. Totusi,
efortul cel mai semnificativ pe acest plan apartine societatii si puterilor publice mai cu seama. Se poate spune de
altfel cd domeniul publicitatii este unul dintre cele mai legiferate domenii profesionale. Este drept ca nu toate
normele care au in titlu termenul de publicitate au legatura directa cu publicitatea profesionala. Acest demers are
insa meritul cd pe de o parte procedeaza la o clasificare si definire a culpelor profesionale in acest domeniu si apoi
impune prin forta legii masuri pentru reprimarea lor sau prevenirea derapajelor. De aceea, spre deosebire de
jurnalism, auto-reglarea prin piatd sau norme auto-impuse este mai putin prezentd. Rolul legislatiei ordinare fiind
cu mult mai vizibil.

In acelasi timp, acest tip de demers are dezavantajul ci nu promoveaza o veritabild dezbatere etica in
interiorul profesiunii. In plus, excesul de reglementare si de represiune nu stimuleaza responsabilitatea corpului

profesional si impune obligatoriu o supraveghere continud asupra demersului publicitar.



De aceea, dezbaterile profesionale sau Incercat daca nu o moralizare a profesiunii cel putin limitare a
derapajelor li implicit a expunerii profesiunii la criticile opiniei publice. Exista eforturi destul de serioase de
structurare a unui interes comun profesional, inclusiv in Roméania. Marile ziare si agentii de publicitate au infiintat
un sistem de verificare a tirajelor (BRAT), care functioneaza satisfacator, chiar daca nu in afara oricaror
suspiciuni. Existd de asemenea o filiald romaneasca a International Advertising Association, care grupeaza agentii
de publicitate si organizatii de presd, cu o anume eficacitate ca lobby politic.

Desigur, ca standardele etice iIn domeniul publicitatii nu sunt nici la fel de bine precizate si nici de
indraznete precum in jurnalism. Cu toate acestea, principiile fundamentale nu sunt cu mult diferite. Astfel, putem
discerne existenta in codurile si ludrile de pozitie care privesc practica publicitatii citeva principii si valori cu
caracter deontologic. In general, pare a fi vorba de auto-limitiri decit de angajamente explicite. De fapt, din punct
de vedere etic, esential pare a fi aici problema asa-numitului prag de rezonabilitate sau a limitei de negativitate. Nu
putem cere demersului publicitar sa informeze, dar 1i putem cere sa nu dezinformeze. Nu-i putem cere sa cultive
valori, dar 1i putem cere sa nu faca apel la contra-valori, cel putin in chestiuni fundamentale precum drepturile
omului si ale persoanei (indeosebi protectia copilului si victimelor), ordinea publica, libertatea de expresie si
toleranta, democratia si pluralismul.

Prima dintre acestea se refera la protectia copiilor si a victimelor, ca §i a demnitatii umane in general. A
doua, la respectul optiunilor culturale sau religioase ale publicului vizat. A treia priveste sandtatea si ordinea
public, ca si valorile comune fundamentale ale societitii. In al treilea rind este de vorba moderatie in discurs, mai
cu seami in ce priveste utilizarea sexualitatii, morbidului, instinctualului, violentei brute etc. In al patrulea rind, si
nu dezinformeze prin difuzarea de informatii false si provocatoare. In fine, sa-si avertizeze publicul cu privire la
intentiile demersului: indeosebi atunci cind este vorba de distinge intre implicit si explicit.

Dupa cum se vede cu usurintd, principiile de mai sau pot fi Insd in acelasi timp si standarde de performanta
strict profesionala, respectiv, faciliteaza succesul profesional. Alaturi de aceasta, o serie de valori pot fi apelate ca
sursa a discutiilor privind bunele practici profesionale. Printre acestea: sa nu se uzeze de valori contrare valorilor
sociale acreditate, refuzul subliminalului, dar mai cu seama, promovarea comunicarii publice si valorilor pozitive
etc.

Extrem de bogata legislatia ordinara are avantajul ca ofera atit o clasificare a aspectelor problematice cit si
o gama de sanctiuni relativ eficace. Pe lingd mai vechea lege a audiovizualului, care reglementeaza mai ales
conditiile de difuzare a publicititii 1n media audiovizuala, exista o lege a publicitdatii, ca si o suitd de alte legi cu
caracter special, care privesc conditiile publicitatii pentru unele produse cu efecte asupra sandtatii publice (legea
medicamentului, legea tutunului) sau incearca sa reglementeze mai precis o serie de probleme ale publicitatii
comerciale.

Cunoscuta drept legea publicitatii, Legea nr.148 din 26 iulie 2000 privind publicitatea a fost deja
modificatd de mai multe ori (Legea 283/2002, Ordonanta guvernului 17/2003, Ordonanta guvernului 90/2004 si

Legea 457/2004) are rolul de lege-cadru pentru toate reglementarile cu privire la publicitate. Gasim aici (art. 4)
precizari foarte importante precum definitia insdsi a publicitatii (,,orice forma de prezentare a unei activitati

comerciale, industriale, artizanale sau liber-profesioniste, avind ca scop promovarea vinzarii de bunuri si servicii,


http://www.legi-internet.ro/index.php/Legea_nr_457_din_01_11_2004_p/251/0/

de drepturi si obligatii”, art. 4 lit. a), dar si a unor concepte precum cel de publicitate inseldtoare (art. 4 lit. b),
publicitate comparativa (lit. c.), publicitate subliminala (lit. d.) etc.

Astfel prin publicitate inselatoare se intelege ,,orice publicitate care, in orice fel, inclusiv prin modul de
prezentare, induce sau poate induce in eroare orice persoana
careia ii este adresata sau care ia contact cu aceasta si ii poate afecta comportamentul economic, lezindu-i interesul
de consumator, sau care poate leza interesele unui concurent”. La rindul sau, publicitatea comparativa este
definita drept ,,orice publicitate care identifica explicit sau implicit un concurent sau bunurile ori serviciile oferite
de acesta”, iar publicitatea subliminala ca fiind ,,orice publicitate care utilizeaza stimuli prea slabi pentru a fi
perceputi in mod constient, dar care pot influenta comportamentul economic al unei persoane”.

Acestea sunt implicit vazute ca abateri de la un comportament profesional corect §i sunt interzise expres
(art. 6 si urmatoarele). Alaturi de acestea, la articolul 6 mai sunt interzise, publicitatea care:

¢) prejudiciaza respectul pentru demnitatea umana si morala publica;

d) include discrimindri bazate pe rasa, sex, limba, origine, origine sociala, identitate etnica sau nationalitate;

e) atenteaza la convingerile religioase sau politice;

f) aduce prejudicii imaginii, onoarei, demnitatii si vietii particulare a persoanelor;

g) exploateaza superstitiile, credulitatea sau frica persoanelor;

h) prejudiciaza securitatea persoanelor sau incita la violenta;

1) incurajeaza un comportament care prejudiciazad mediul Tnconjurator;

j) favorizeaza comercializarea unor bunuri sau servicii care sunt produse ori distribuite contrar prevederilor
legale.

Legea publicitatii a devenit asadar mai mult o lege-cadru astazi, dupa ce a fost modificata si completata de
mai multe ori si prin mai multe acte normative cu valoare similara. Astfel, Legea nr. 457 din 01/11/2004 privind
publicitatea si sponsorizarea pentru produsele din tutun, reglementeaza conditiile 1n care se poate face reclama
comerciald la produsele din tutun, in timp ce Legea medicamentului (95/2006) fixeaza regimul juridic al
publicitatii la medicamentele de uz uman. De asemenea, in momentul integrarii Romaniei in Uniunea Europeana,
s-a dovedit ca legislatia noastra era serios amendabila si insuficientd in multe privinte Tn raport cu cea europeana.

Deja, prin cunoscuta Directiva privind practicile comerciale neloiale (Directiva 2005/29/CE), Comisia
Europeana stabilea ca pe 12 decembrie 2007 urmau sa intre in vigoare pe Intreg teritoriul Uniunii Europene noi
norme comunitare care isi propuneau combaterea publicitatii inseldtoare si a practicilor comerciale agresive,
inclusiv interzicerea falselor oferte ,,gratuite” si a publicitatii bazate pe ,,puterea de hartuire” adresate copiilor prin
intermediul internetului (indemnuri directe). Era vorba de o lista neagra extinsa a metodelor interzise, in special 12
dintre practicile cele mai abuzive folosite pentru a induce in eroare consumatorii, de la publicitatea-capcana la
sistemele piramidale, reportajele publicitare si afirmatiile false cu privire la proprietdtile curative ale produselor.
Prin aceasta, statele membre erau obligate sd-si armonizeze legislatiile nationale in raport cu noile prevederi
comunitare, pind la 12 unie 2007. Ecoul acestor presiuni a fost legea publicitatii inseldatoare (Legea privind

combaterea practicilor incorecte ale comerciantilor in relatia cu consumatorii $i armonizarea reglementarilor cu



legislatia europeanad privind protectia consumatorilor, nr. 158/2008), care clarifica mai bine sensul de celor doua

expresii, respectiv, cel de publicitate inselatoare si publicitate comparativa.
2. Comunicarea publica profesionala: aspecte etice si standarde profesionale

Acest capitol a fost anulat din bibliografia examenului!
3. Cit si cum? Probleme etice ale discursului publicitar in media

Media este ea Insdsi parte a unui sistem publicitar implicit, dar este mai ales fundamental comerciald in ce
priveste continutul mesajelor publice. Criteriul ratingului a devenit absolut. Apoi, canalele media sunt agenti
comerciali: au un brand pe care-l cultivad cu ajutorul publicititii si mai ales isi asigura o parte tot mai semnificativa
din retetd din publicitate, directa sau indirectd, dupd cum servesc uneori in mod voluntar ca instrumente de
marketing politic. Uneori suta la suta, ca pentru presa gratuitd si radiourile comerciale. Proportie diferitd: foarte
mare pentru televiziunile comerciale, tot mai insemnata pentru ziarele generaliste, incad moderata pentru canalele
media publice (in unele tiri, precum Franta si Spania, serviciul public de media si-a redus drastic, dupd model
britanic si american, cota de publicitate in cadrul programelor!).

Indiferent nsd de imaginea sa publica, publicitatea ca si media in general este o parte a comunicarii
publice: J. Habermas spunea chiar ca publicitatea este cea ca a inventat de fapt spatiul public modern si o data cu
aceastd nevoia de media si de jurnalism. Desi mesajele publicitare par destinate exclusiv pentru a seduce si a
persuada, uneori chiar si prin eludarea adevarului, efectele negative pe care le are asupra societdtii nu ar trebui
supra-evaluate sau mai bine spus nu ar trebui separate de contextul comunicarii publice In general, fie cd vorbim
de aportul sau de informatii publice, de aportul sdu la comunicarea publica in general sau de aportul sau la viata
economica i politicd a unei comunitati.

Toate aceasta ne arata insa ca publicitatea si comunicarea publica profesionala sint in mod evident daca nu
parte legitimd a sistemului media cel putin un insotitor al media. Este drept, o parte cu specificul sdu puternic
marcat, intrucit fuziunea completd, mai cu seama la nivelul discursurilor, este nu doar complet inacceptabild moral
dar mai ales adesea contraproductiva practic. Vom incerca sa vedem asadar aici care sunt problemele pe care le
pune aceasta relatie, natura lor si limitele acestor apropieri. Acestea trebuie judecate diferit in raport cu tipul de
canal media de care vorbim (gratuit sau cu platd, public sau privat etc.), ca si in functie de demersul publicitar ori
de contextul cultural.

In acelasi timp, daca privim dintr-o perspectivi mai larga, vedem cd demersul publicitar nu este numai
continut, mesaj, ci si forma, medium, mijloc: o versiune soft de media. Aceasta este vizibild nu numai cind vorbim
de canale publicitare complet autonome (cele de teleshoping de exemplu sau ziarele publicitare, gratuite sau nu!).
Fireste trebuie sa operdm aici clar distinctia dintre canale media, tehnologia ca atare, si continuturi media. De
altfel, s nu uitdm ca originile presei moderne se afld in presa cu caracter publicitar. Problema demersului
publicitar este Tnsa pe de o parte caracterul sdu non-referential si de aici natura sa esentialmente instrumentala.

Am vazut ca standardele etice ale publicitatii sunt relativ diferite fatd de cele ale demersului editorial, dar nu
sunt contradictorii. Pe de altd parte, domeniul comunicarii publice, din care media face parte si in acelasi timp din

care pare a se exclude, este intr-o dinamica aproape convulsiva. Este adevarat insa ca desi domeniile comunicarii



publice sunt greu de separat unele de altele, din punct de vedere profesional distinctia acestora este dezirabila si
utila. Aceasta nu este Insd un facil, nici conceptual, nici practic. Vom analiza mai departe relatia dintre media si
comunicarea publica profesionald, indeosebi, publicitatea si implicatiile sale etice.

Este vorba de o relatie complicata si complice in acelasi timp. Pe de o parte pentru ca pare mai ales o
relatie perversd, chiar o mezalianta, iar, pe de alta, cd simbioza dintre acestea este In multe cazuri salutara si
inevitabila. Se stie cd media este incd principalul suport al demersului publicitar, iar acesta asigurd intr-o anumita
proportie demersului jurnalistic suportul financiar. In fapt, problemele sunt legate de cadrul acestei ,,simbioze”
(intre publicitate si media) , limitele si formele sale.

Avem trei categorii de probleme aici: 1. Relatia dintre media si demersul publicitar cu privire la autonomia
constitutiva a celor doua; 2. Ponderea publicitatii si impactul demersului publicitar asupra politicilor editoriale in
media; 3. Demersul publicitar si problema manipularii prin media;

Primele douad sunt cu adevarat importante in aceasta discutie.

In primul caz avem in discutie relatia dintre implicit si explicit, de care am mai vorbit: atunci cind
demersul publicistic nu este semnalizat ca atare Tn cadrul proiectului editorial sau atunci cind demersul editorial
este conceput ca demers publicitar mascat. Am aratat deja cd, 1n orice situatie, relatia dintre publicitate si editorial
trebuie sa se bazeze pe heteronomia celor doua discursuri, respectiv, prezentarea lor ca forme de discurs specifice,
semnalizate ca atare.

In al doilea caz, este vorba de rolul pe care il joaca publicitatea si implicit interesele comerciale in politicile
editoriale. Utilizarea publicitatii ca parte a demersului editorial este legitima. Problema este cit anume trebuie sa
tina cont editorul de publicitate? Cit poate interveni editorul in continutul mesajului publicitar si cit poate interveni
publicitarul in continutul si orientare demersului editorial.

Ar fi prezumtios sa se ofere aici solutii de-a gata. Relatia este negociabila si fiecare dintre participanti la
acest joc (cu exceptia publicului, poate) stie aceasta. Se pot concepe totusi citeva reguli de bun simt. Prima dintre
acestea este de a se evita pe cit posibil conflictul loialitétilor; fatd de public si fata de patronat. Pentru editor,
publicul trebuie sd beneficieze de prima optiune 1n aceastd agendad. Acesta trebuie avertizat in legatura cu noile
interese comerciale ale patronatului. A doua se refera la respectul reciproc al intereselor celor doua parti. Astfel,
demersul editorial nu poate intra in contradictie cu mesajul publicitar transmis prin intermediul canalului media,
dupd cum demersul publicitar nu poate intra in contradictie cu politicile editoriale si mai ales nu poate face agenda
canalului media respectiv.

O problema destul de importantd, desi mai curind periferica din punct de vedere profesional, este aceea a
felului in care demersul publicitar foloseste canalul media ca suport pentru mesajele publicitare. Este vorba de
utilizare in abuz sau de utilizarea pentru a transmite mesaje abuzive, fie in ce priveste continutul, fie in ce priveste
forma si1 mijloacele. Am dat deja exemplul supra-prezentei mesajului publicitar in cadrul unui mesa;j editorial:
difuzarea agresiva (repetitie, ubicuitate, prezentd in locuri si contexte nepotrivite).

In fine, desi adesea reiteratd, problema dezinformirii cu intentie manipulatorie trebuie discutati intr-un
context mai larg. Nu trebuie sd uitdm ca prin natura sa, demersul publicitar este oarecum manipulatoriu. De aceea,
se impune ca prezenta ca publici sa fie semnalizata cit mai clar. In acelasi timp, aceasta nu poate evita ca un
public needucat sa fie supra-expus unor forme de publicitate abile sau camuflate. Educatia publicului este la fel de
importanta ca si igiena spatiului public.



