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Abstract: This study is intended to analyze a few social prototype images in the Romanian
advertising which are representative for the power relation between men and women. | shall
consider that the best way to promote a product is to overlap the novelty (i.e. the product you
want to advertise) over some safe and stable patterns, which do not raise any question. Thus,
making use of the feminist theories, with some psychoanalysis borrowings, | shall identify in
the commercials discussed the stability structures at the collective psyche level following the
woman’s role and place within. This thing can allow to make a radiography of the
Romanian’s society state about the way it deals with the gender differences.
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Metode si metodologii:

Am ales sd ne plasam intr-o pozitie apropiata imaginii si sa operam in cadrul acelor
metodologii si sd folosim acele metode care sa ne permita accesul imediat la manifestarea si
functionarea acesteia. Vom ramane astfel in sfera teoriile calitative care ne ofera cadrul
potrivit pentru luarea in serios® al imaginilor.

Parafrazandu-1 pe Doru Pop, teoriile calitative se numesc teorii intemeiate (grounded
theories). Asta presupune ca cercetatorul nu merge pe teren decretind voi demonstra.
Cercetatorul calitativ ajunge mai intdi pe teren, observa, studiaza, cerceteazd si abia
fenomenul in sine ii genereaza teoria. Metodologic vorbind el este intemeiat pe propriul
fenomen.? Asa-zisul teren al cercetirii noastre se afla in proximitatea imediatd a imaginii. Ne
vom situa in spatialitatea reclamelor unde vom observa, studia, cerceta fenomenul numit
imagine. Concluziile noastre vor fi determinate de analiza datelor pe care imaginile le ofera.

Conform lui David Silverman®, metodologia reprezinti o abordare aume folositd in
studiul unor probleme supuse cercetarii, in timp ce metoda este o tehnicd specifica de
cercetare. Metodologia este asadar cadrul mai larg, si este supusd unei anumite paradigme, iar
metoda este cea care 1si gaseste manifestarea in acest cadru depinzand in totalitate de el.
Metodologia este matricea, In timp ce metoda se interpune doar o manifestare in spatiul
acestei matrici.

'Gillian Rose, in volumul citat, recomanda aceast atitutine de respect fatd de imagine drept necesara
si obligatorie pentru orice cercetare din sfera vizualului.

ZxxxConcepte si metode in cercetarea imaginarului. Dezbaterile phantasma, coord. Corin Braga,
ed.Polirom, Iasi, 2007, pp.103 — 130

3David Silverman, Interpretarea datelor calitative. Metode de analizd a comunicarii, textului si
interactiunii, ed.Polirom,lagi, 2004, traducere de Adela Toplean, p.19
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In cazul reclamelor discutate aici vom folosi strategia triangularii, adicd vom folosi
trei metode, din cadrul a trei metodologii care sd permitd o analizd pertinenta si din mai multe
sfere de interpretare.

Am ales ca mai intai sd ne situdm in limitele metodologiei rationaliste, analizand
reclama doar din perspectiva datelor masurabile (observatia factuald). Metodologia
rationalistd pleaca de la Descartes si presupune luarea in calcul exclusiv a elementelor ce pot
fi cuantificate si masurate factual. Conform Dicfionarului metodelor calitative®, analiza care
se impune 1n cadrul metodologiei rationaliste este un tip hibrid de analiza, putand fi clasificata
drept cvasi—calitativa. Este incadratd in grupul metodelor cvasi — calitative datorita
caracterului sau ce vizeaza obiective masurabile. Vom prezenta reclama din perspectiva a
ceea ce oferd ea la nivel vizual, fard a emite speculatii sau interpretari. Observatia factuala
constituie etapa esentiald in cadrul analizei de continut. De ademenea metoda permite
studierea imaginii In profunzimea sa fard niciun fel de plasare istoricd sau analizd a
elementelor care au generat constructia acesteia. Astfel, in prima parte a lucrarii vom urmari
elementele care compun imaginea vizuald si relatiile care se stabilesc intre acestea. Vom
discursiviza imaginea diseminand-o in partile sale componenete. Vom lua in discutie fiecare
element care se infatiseaza privirii, observand care sunt structurile stabile si masurabile pe
care se baseaza imaginea. Consideram ca in cadrul acestei metodologii putem respecta exact
regula care se impune in studiul vizualului. Fiind in imediata apropiere a imaginii, fara a
specula sau fara a emite interpretari, datele observate in urma aplicarii acestei metode vor
constitui materialul pentru cercetarea efectuata cu alte metode si in cadrul altor metodologii.

In ceea ce priveste cea de-a doua metodologie, am ales feminismul, iar ca metoda am
optat pentru studiile de gen. Studiile de gen urmaresc in principal sexualitatea si relatiile de
putere. Cercetarea Laurei Mulvey®, citatd si prezentati de Gillian Rose ne va ajuta si
diagnosticam stereotipurile existente in societatea romaneasca de azi In ceea ce priveste
statutul femeii. Laura Mulvey preia concepte psihanalitice si le suprapune imaginilor vizuale
demonstrand ca ,,evadarea de sub tirania castrarii se face prin doud mijloace principale:
agresiunea prin vaz asupra corpului femeii, des—tainuind misterul si vizualizdnd castrarea
altuia, ori scopofilia fetisista, a concentrarii asupra naturii obictuale a corpurilor.“®Vom
prelua cateva din teoriile feministe (apartinand Laurei Mulvey si preluate de Gillian Rose in
cartea sa) incercand sa vedem In ce masurd sunt valabile pentru o interpretare a clipului de
fata. Explicitdnd, vom urmari: a) dacd femeia e instituitd ontologic de barbat, b) daca barbatul
reprezintd instanta activa care creeaza istoria, ¢) daca studiile feministe care identifica in
cadrul narativ trei stadii ale femeii (amenintatoare — vinovata —> slabd) au aplicabilitate si in
publicitate.

De asemenea, in cazul primei reclame analizate vom intra in sfera fenomenologiei. In
cadrul acestei metodologii, accentul cade pe experienta trditd. Conform Dictionarului de

Yxx*Dictionar al metodelor calitative in stiintele umane si sociale, coordonator Alex Mucchielli, ed.
Polirom, Issi, 2002, trad. Veronica Suciu, p. 35

®> Mulvey, Laura, Visual and Other Pleasures, London: Macmillan, 1989 apud. Gillian Rose, Visual
Methodologies, Sage Publication, London, 2001

®Doru Pop, Istoria culturala a vizualitatii intr-o schita analitica in ***Caietele Echinox, coord. Corin
Braga si Vasile Voia, ed. Dacia, vol 6/2004

253



GIDNI 2 COMMUNICATION, PUBLIC RELATIONS, JOURNALISM

metode calitative’analiza fenomenologica de grup este ,,un ansamblu de tehnici de reflectie
practicate de un grup de persoane sub conducerea unui animator si vizeaza (...) investigarea
sistematicd a continuturilor constiintei privilegiind datele experimentiale™®. Ca metoda de
lucru, vom alege analiza conversationald, metoda care presupune implicarea directd a
subiectilor. Astfel, acestia vor emite ipoteze si pareri proprii asupra continutului unei imagini
vizuale precum si a mizelor pe care aceasta le poate avea. Vom centraliza si prezenta
concluziile discutiilor avute pe baza acestui clip cu un grup de noua reponden‘gig. Metoda este
potrivita pentru o cercetare publicitard, deoarece modul in care o reclama determind anumite
impresii sau reactii spune indeajuns despre calitatea strategiilor si tehnicilor de promovare a
unui produs.

Fericita lume patriarhala - reclama la o companie de telefonie mobila:

Vom discuta in paginile de fatd un clip relizat pentru promovarea companiei de
telefonie mobila Orange care a fost arhidifuzat pe toate posturile de televiziune din campania
publicitara de iarna din anii 2010-2011.

Interpretare:

a. Observatia factuala:

Analizand reclama de fata putem identifica un mic scenariu narativ: doi tineri stau la o
masd, in fata unui bistro savurandu-si cafeaua. In fata lor, doud gemene, aflate intr-un
magazin de decoratiuni interioare impodobesc brazii din vitrina. Posibilul privitor al clipului,
precum si cei doi baieti, observa ca sunt intr-adevar doud persoane de sex feminin, si nu una,
abia spre finalul clipului cand incéarcatura narativa s-a dizolvat aproape total. Povestea e
simpla: stand la masa, unul dintre ei observa in vitrina magazinului o fata cu un zambet timid,
dar care atrage atenfia, ca apoi celuilalt, aparent aceeasi tanara sa-i trimita un salut seducator.
Se stabileste iar un contact vizual plin de subinteles intre primul dintre cei doi baieti si tanara
din magazinul de decoratiuni, moment in care baietii hotardsc sa plece. Unul dintre baieti
intoarce capul in spate zarindu-le, de data aceasta, pe ambele fete in geam, salutand dragastos.
Deznodamantul este astfel unul fericit, confuzia este remediata, zambetul de pe fata
personajelor este evident.

In ceea ce priveste relatia dintre personaje, trebuie observat ci intre fete nu se
stabileste niciun fel de comunicare. Ele apar in scena pe rand pana in ultimul moment narativ
unde, desi aflate intr-o vecinatate fizica evidentd nu au deschidere una spre cealaltad. Nu se
privesc, nu relationeaza, tot ceea ce le aproprie e acel gest masinal surprins parca in oglinda
prin care se adreseazi tot baietilor. In schimb, acestia se afld prin excelenta intr-o postura care
asigurd si Incurajeazd comunicarea.: la bistro, la o cafea. Si profita din plin: fie verbal, fie
nonverbal sunt surprinse momente in care cei doi discuta sau isi exteriorizeaza incantarea sau
dezaprobarea de pe parcursul flirtului cu fata (fetele). Cat despre relatia dintre masculin-

T*xxDjctionar al metodelor calitative in stiintele umane si sociale, coordonator Alex Mucchielli, ed.
Polirom, Issi, 2002, trad. Veronica Suciu

®lbidem., p. 152

*Toate persoanele care au emis impresii si interpretiri pe baza reclamelor discutate aici sunt studenti in
anul II in cadrul masteratului Istoria Imaginilor- Istoria Ideilor in anul universitar 2011-2012
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feminin, ea este si aici una impartiala: tinerele raspund privirilor baietilor, privire ce le
instituie cu sens si chiar le ,,absolva de vina”. Datorita faptului ca unul dintre baieti priveste in
spate, deznodamantul ajunge sa fie unul fericit.

Linia melodica este un fragment dintr-o piesa de lui Caro Emerald, piesa care asigura
atmosfera degajata, cuceritoare care invitd parca pe fiecare in aceasta lume.

Fetele sunt suprinse in doud modalitati diferite: a) cadrele sunt indepartate, camera de
filmat fiind pozitionata in spatele baietilor, surprinzandu-i mereu macar fragmentar si b) prin
intermediul privirii baietilor. Afirmam acestea pentru ca, de regula, trecerea de la planul
indepartat la cel apropiat este marcata de un prim-plan in care sunt surpringi ochii unuia dintre
baieti. Asadar, daca nu se afld intr-un plan indepdrat, abia sesizabild, Fata apare prin
intermediul privirii masculine.

b. Suprapunerea unei grile de cercetare feministe:

Vom fincerca in cele ce urmeaza sa interpretam reclama prin filtrul unei viziuni
feministe. Avand in vedere ca feminismul si psihanaliza nu pot fi separate in cadrul politicilor
vizuale'®, vom opera si cu instrumente ce apartin psihanalizei.

Critica feminista foloseste adesea concepte psihanalitice pentru analiza de imagini.
Gillian Rose'! inventariazi o serie de teorii la limita intre feminism si psihanaliza. In logica
unor principii preluate de la Laura Mulvey™, Gillian Rose prezintd ipoteza conform careia
femeia nu poate apdrea in imaginile vizuale mobile in sine §i prin sine, ci doar definindu-se ca
non-barbat, aici fiind discutat de fapt complexul castrarii. Astfel, conceptul de feminitate nu
se poate institui decdt in strans raport cu cel de masculinitate. Intr-o lume in care apar
diferente de ordin sexual, placerea vizuala apare undeva intre barbatul activ si femeia aflata
mereu in rolul pasiv. Privirea masculind proiecteaza intodeauna asupra chipului feminin
propriile proiectii.

Aceste considerente feministe asupra statutului femeii pe de-o parte in raporturile de
putere cu barbatul; iar pe de alta in relatiile vizuale se aplica perfect si pe reclama discutata
aici. E evident ca feminitatea nu poate sa existe decat in prezenta masculinitatii; in reclama
cele doud personaje feminine se definesc ca prezentd doar in masura in care se infatiseaza
privirii masculine. Privire care le instituie ontologic: ele nu exista ca dublu, ca gemene decat
in momentul in care cei doi tineri isi (re)intorc privirea spre ,,vitrina” unde se infatiseaza
asteptand.

De asemenea este cat se poate de clar ca barbatul e instanta activa. Personajele
masculine sunt cele care creeaza istoria, care instuic cu sens feminitatea din fata lor,
permitandu-le domnisoarelor sa participe narativ la un presupus viitor impreuna. Acest ,,viitor
impreuna” este si el rezultatul unei proiectii masculine: barbatul nu permite sa fie prins intr-0
poveste pe care nu o poate stapani; in momentul in care cei doi se simt ingelati (proiectia
despre propria lor fictiune nu corespunde cu ceea ce li se infatiseaza ), aleg sa paraseasca
scena.

0 aura Mulvey, Fetishism and curiosity, British Film Institute, London, 1996, p. 1

"Gillian Rose, Visual Methodologies, Sage Publication, London, 2001, pp. 106 - 118

2 |Laura Mulvey, Visual and Other Pleasures, Macmillan, London, 1989, p. 14, 19 apud. Gillian Rose,
Visual Methodologies, Sage Publication, London, 2001
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Rose'® vorbeste despre modalitatile prin care femeia se instituie privirii in
cinemetografia narativd. Voyerismul este dintre variantele discutate. Acesta instituie o
departare si o pozitie privilegiata destinatd exclusiv barbatului (sd nu uitdm ca Mulvey merge
pe o logica psihanalistd aplicAnd complexul castrarii). Scenariul narativ este simplu: femeia,
chiar daca apare mai intai ca amenintatoare, devine in cele din urma vinovata si slaba. Si
desigur teoria se aplica perfect pe clipul discutat aici: femeia care aparent flirteazd cu ambii
tineri de la masa, se instituie ca o amenintare ce ar putea pune in pericol suprematia
masculind, ca apoi sa fie ,,invinovatitd” prin reactia de respingere a celor doi (barbatii
intentioneaza si pardseascd scena). In cele din urmi ea (sau mai bine spus ele) apare in
postura penitenta, slaba, zimbind cuminte si asteptand atentie.

Printre tehnicile notate de Gillian Rose citand-0 pe Laura Mulvey, pentru instituirea
femeii intr-un plan inferior fatd de barbat sunt : a) instituirea unei distante intre protagonistul
de sex masculin si personajul principal feminin; b) instituirea distantei intre personajul
feminin si publicul privitor. In clip-ul de fata, apare aceasta distantare pe sexe: femeile sunt
pozitionate intr-o vitrind pe care o impodobesc (activitate domesticd) cu tot felul de artificii,
in vreme ce barbatii stau la 0 masa (comoditate ce privilegiaza si incurajeaza superioritatea
privirii) la o distan{d remarcabild (suficientd cat sa treaca pe acolo alte personje). De
asemenea, distanta intre perechea feminina si publicul privitor e maxima. Punctul din care
este surprinsd imaginea este, fie unul aflat in spatele celor de la masa, fie propria lor privire.
Asadar, dupa cum ziceam deja, publicul le vede pe cele doua tinere pe aceeasi axa vizuala pe
care mai intdi sunt pozitionati barbatii, sau in cel mai bun caz (adica in cadrele cele mai
apropiate) vede exact ceea ce se infatiseaza baietilor. Astfel avem in reclama pe de-0 parte o
lume in care sunt prezenti mereu si in primul rand barbatii, iar pe de altd parte o realitate
vazuta prin ochii lor.

Asadar nu putem sa concluziondm decat cd reclama se adreseazd unei societati
patriarhale, falocentrice. Faptul ca se mizeaza pe astfel de patternuri demonstreaza ca exista o
astfel de structurd sociald perceputd ca normala. Consideram ca nu ar fi o strategie de
marketing inteligentd incercarea de a convinge printr-o noutate absoluta. Singura varianta de
succes cu care poti sa scoti pe piatd un produs nou este reactualizarea unui cadru intiparit,
sedimentat in psihic, care nu mai provoacad semne de intrebare sau care nu mai necesita
problematizarea. Produsul promovat trebuie sa fie suprapus pe aceasta structurd stabild si
reconfortanta.

Tot 0 materializare a complexului castrarii este si pozitionarea femeii drept un chip
atragator menit sa placd unei prezente masculine. Laura Mulvey considerd cd acest chip de
papusd, contrafacut uneori, obiectivizeazd femeia. Ea ajunge o imagine care astepta sa fie
privitd fie de eroul masculin al scenei, fie de spectator. Relationand acest aspect cu clipul
discutat aici, observam ca si personajele feminine din reclama au un chip angelic, aratat cu
gratie in vitrina unui magazin de decoratiuni interioare. Consideram ca nu este intamplatoare
plasarea lor tocmai intr-un loc care implica esteticul §i mai ales privirea. Ele reprezintd centrul
privirilor: naratiunea este formata din suma privirilor pe care baietii le indreapta inspre ele.

Blbidem, p.110
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c. Receptari ale reclamei:

Trecand de la interpretarea feminista la o sinteza a receptarilor acestui clip, prezentdam
in cele ce urmeaza parerile vizavi de reclama de fata a catorva studente de la masteratul Istoria
Imaginilor — Istoria Ideilor, UBB, Cluj. Interviul a avut loc in data de 8 ianuarie 2011, fiind
implicate sapte persoane.

In ceea ce priveste atitudinea acestora, parerile sunt impartite. Doud repondente,
analizand raporturile de putere, au considerat ca femeile sunt cele care domina. Astfel in
reclama de fata avem, dupa parerea repondentei A. (A., 24) un joc al seductici lansat si
condus de citre partea feminini (cele doua gemene). In logica acestei interpretari, baietii
esueaza in acest joc al seductiei de care sunt straini (B., 25). Reclama se instituie drept
exemplul perfect al capcanei aparentelor, barbatul fiind cel tentat sa cada in plasa (A. 24).

S. (23) trece dincolo de stabilirea raporturilor de putere dintre masculin si feminin si
aplicd o critica generald industriei media. In viziunea sa, este condamnabil faptul ci, pentru a
vinde un produs, o companie face uz de subiecti umani, obiectualizandu-1. Nu putem sd nu ne
intrebdm cum ar arata o reclama care sa nu faca apel la subiecti umani §i cat succes ar avea pe
piatd. Tot in logica unei critici generale aduse clipului Z. (33) reclamd faptul ca acesta
proclamd imprecisul, confuzia, promovand sugestia dublului.

Pentru O. (24) clipul nu este altceva decat suma a catorva strategii de marketing.
Atmosfera idilica, hypsteriicare isi savureaza cafeaua la un bistro burghez, doua fete frumoase
si gemene, cumingi, talentate si creative caci doar lucreazd la un magazin de decoratiuni
interioare, toate pe fundalul unei piese la moda a carei versuri nu le asculfi, dar a carei linie
melodica iti intrd in subconstient. Toate acestea reprezinta in viziunea repondentei O., reteta
pentru succes. Cu alte cuvinte reclama te face sa-ti doresti sa faci partea din lumea in care
fiecare are partea lui (de dragoste sau de abonament). Scorul final al unei astfel de ecuatii
este: Orange 1- Consumatori cu minti vulnerabile 0.

L. (33) recepteaza reclama prin prisma psihanalizei. Ea considera ca in clip s-au folosit
acel tip de imagini in care, pe de-o parte, sa se regaseasca cat mai multe persoane, iar pe de
alta, sa creeze dorinta de identificare. Astfel, L. observa ca baietii sunt superiori marii mase,
avand vestimentatii si infatisari diferite ca stil (unul clasic; celalalt new casual, perfect in
trend). Nuantarea aceasta nu este intimplatoare; diferentele apar tocmai pentru a intari ideea
invingatorului: cine e preferatul: modernul, chiar postmodernul, sau clasicul (cel roscovan).
Se pare ca viata, si mai ales compania de telefonie mobila, 1i raspliteste pe amandoi. Sugestia
e clara: indiferent cine esti §i din ce categorie faci parte, comunicarea mobila ti se adreseaza.

Indiferent de raportarea la reclamad, interogarea mai multor persoane cu privire la
receptarea aceluiasi clip este cat se poate de potrivita in logica discursului nostru, oferindu-ne
sansa unei analize mai exacte a asteptarilor pe care publicul le are. Pentru a studia strategiile
de marketing trebuie mai intai o analiza a publicului caruia vrem sd ne adresam.

Concluzii preliminare:

Dupa notarea unor observatii preliminare: a) femeile din reclama sunt instituite
ontologic de privirea masculina; b) barbatul este instanta activa care creeaza istoria; ¢) in
scenariile narative femeia apare intodeauna in trei ipostaze: amenintdtoare, vinovatd si slaba;
d) ca tehnica de punere in scena, relatia dintre eroind si erou implica intodeauna o distantare
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speciald; e) femeia se instituie ca un chip artificial, de papusa, lucru care o obiectificd, am
ajuns la concluzia ca in aceasta reclama avem de-a face cu o lume patriarhala, falocentrica.

Avand in vedere ca am plecat de la teza ca varianta optima de a promova un produs
este suprapunerea noutdtii (adica obiectul la care se face reclamd) peste niste paternuri sigure,
stabile, care nu mai ridica semne de intrebare, concluziondm cd pentru societatea actuala
romaneascd aceastd lume patriarhala, falocentrica reprezinta la nivel psihic o normalitate si,
mai mult, este chiar structura de stabilitate. Exemplul acestui clip publicitar este pe deplin
reprezentativ; angajatii departamentului de publicitate ai companiei (de suces) Orange au
facut cu siguranta studiile de piata pentru a puncta exact ceea ce are trecere la un public tinta.
Asadar reclama prezinta o lume patriarhala destinata unei ... lumi patriarhale.

Rolul pe care il indeplineste femeia in acest spatiu dominat de barbati este evident:
aceasta se instituie ca obiect menit sda vanda un produs. Dacad in anumite imagini ea
reactiveaza nevoia de identificare (reminescenta a stadiului oglinzii lacanian), aici femeia este
elementul care asigura o ordine sociald necesara. Relationarea domesticd cu instanta
masculind asigura normalitatea, normalitate pe care publicul si-o doreste la nivel inconstient.
Sugestia este “foloseste comunicarea (prin telefonie mobila, desigur) ca sa-ti asiguri
comunicare, normalitate, dragoste.”

Dragostea trece, QFort ramane — reclama la geamuri termopan

Sub acest slogan se desfasoard cea mai recentd campanie publicitard pentru ferestrele
termoizolante QFort. Campania — serial ,,Nu vreau sa te mai vad™ este realizatd de Next
Advertising si se va desfasura in perioada aprilic — noiembrie 2011. Primele trei spoturi
difuzate sunt lepurele*, Motociclistul'®, respectiv Polifist'®. Vom trata cele trei episoade ca
un continuu.

Interpretare:

a. Observatia factuala:

Primul spot aparut (lepurele) prezinta doua ipostaze ale aceleiasi femei care arunca de
pe fereastra termopan diverse obiecte unui presupus barbat cu care se afla intr-o relatie
conflictuald. Actiunea se petrece in spatele unei ferestre, deschisa si inchisd in mod repetat.
Interiorul camerei, atat cat se poate zari, este mobilat simplu (pot fi banuite contururile unor
rafturi si o usd care da undeva spre interiorul camerei de un bordo intens). Lumina reflectata
pe fundalul peretilor galben 1dmaie creeaza un spatiu cald, intim. Perdelele sunt minuscule si
nu-si indeplinesc functia lor esentiald; acestea nu acopera nici geamul, nici nu creeaza aceea
distantare dintre un spatiu interior, finit, si exteriorul infinit. In ceea ce priveste decorul
exterior, se poate observa un felinar aprins in ambele secvente si crengile disparate ale unui
copac mai Intai inflorit, iar apoi, in secventa numarul doi, plin de frunze. Lumina este mai
intai difuza, cu o nuantd vaga de albastru ceea ce sugereaza zorii zilei, ca apoi intunericul sa
predomine spatiul. Astfel sunt punctate doud momente diferite ale zilei si, dupa cum ni se
sugereazd,doud povesti de dragoste esuate. Personajul feminin apare mai intai intr-o tinuta de
un verde aprins, cu parul prins in stil infantil, aruncand de pe fereastrd un iepure de plus urias.

Y http://www.igads.ro/ad_14833/qgfort_iepurele.html
' http://www.igads.ro/ad_14832/gfort_motociclistul.html
1 http://www.igads.ro/ad_14830/qfort_politistul.html
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In cea de-a doua sceni a clipului, aceasta apare intr-o cimasa alba eleganta si aruncd, nu un
iepure de plus, ciun liliac de jucdrie mult redus ca dimensiuni. Presupusul iubit nu mai este de
data aceasta roman, mesajul clipului (,,nu mai vreau sa te vad™) fiind transmis in italiana.

Clipul Motociclistul este format, asemenea celui discutat anterior, din doud scene cu
acelasi personaj, in acelasi decor (difera doar momentul zilei). Ceea ce se diferentiaza fata de
episodul discutat mai sus este atitudinea personajului (sau personajelor, daca este sa vedem
cele doud ipostaze ale actritei ca fiind doua roluri absolut distincte intre ele). in prima scena,
femeia este imbracatd intr-o camasa aproape barbateascd, fiind tunsd scurt si avand un ton
tdios, aproape arogant. De asemenea de datd aceasta nu mai arunca jucarii, ci o suitd de
obiecte printre care se afld si o tocd. In a doua scend a clipului personajul feminin, cu o alti
culoare a parului (blond deschis) si fard hotararea voit—construita din glas de care suferea mai
devreme (cu 0 nuanta mai feminind si cu vocale prelungite) repeta acelasi refren: ,,nu mai
vreau sa te vad”. Imaginea feminizata prin culoarea mai blanda a podoabei capilare si prin
tonul mai pitigaiat, dar in aceeasi tinutd cvasibarbateascd, este asociatd unui motociclist
(pentru ca in a doua scena obiectul care zboara de la fereastra este o casca de motociclist).
Momentele in care se desfdsoara actiunea sunt seara — in prima scend (clipa in care lumina
este difuza, calda, oferita de felinar), respectiv ziua — in a doua scena (unde intensitatea culorii
creste, sugerandu-ni-se senzatia unui soare puternic, arzator).

In cel de-al treilea clip, numit Politistul avem o suitd de patru scene: trei in care
personajul apare in fata celebrelor ferestre, in diferite ipostaze vestimentare si cu diferite
atitudini, aruncand cu obiecte dupa niste presupusi parteneri de viatd si o scend in care acest
personaj este multiplicat in serie, de la fiecare geam al unui bloc auzindu-se acelasi obsedant
refren.

Clipul debuteaza cu un cadru mai larg in care nu mai e surprins exclusiv geamul, c¢i ni
se sugereaza cd este vorba de un bloc cu mai multe etaje si cu o intreagd serie de ferestre.
Acelasi decor exterior cu felinarul si cu copacul. In prima sceni felinarul este aprins, actiunea
petrecandu-se din nou noaptea, iar copacul este lipsit de frunze sau flori. In cea de-a doua
scena lucrurile se petrec noaptea, pe ploaie, copacul avand frunze pe cale de a cadea (ni se
sugereaza ca este toamna), iar in a treia este dimineata, lumina avand inca irizatii de albastru
iar copacul este infrunzit din nou. Personajul feminin apare in trei ipostaze: infumurata
(imbracatd totusi Intr-o tricou sport barbatesc, prea mare ca sd i se potriveascd); plangacioasa
(in aceasi camasa anosta alba si cu parul tuns scurt, dar blond); respectiv somnoroasa (Intr-un
capot inflorat si cu parul coafat excesiv). Obiectele cu care aruncd de la etaj sunt: o basca
sport, un chipiu de politist si o cascd de pompier.

In cea de-a patra scend, cadrul se mareste fatis, infatisindu-ni-se fatada unui bloc ale
carui ferestre se deschid si se inchid violent si de unde incep sa zboare diferite obiecte.
Personajul feminin este multiplicat, sau altfel spus apar o multime de personaje feminine care
fac acelasi gest, strigitele auzite fiind suprapuse obsedant. Este evidentd realizarea acestei
scene printr-o alipire si miniaturizare a tuturor scenelor anterioare (la fiecare geam, indiferent
de etaj si de localizare, apare acelasi copac fragmentat). Imaginea sugereazd de fapt
multitudinea momentelor conflictuale care exista intre personajul feminin si diversi indivizi
de gen masculin, in timp ce ferestrele rezistd (dupd sloganul: ,Dragostea trece, Qfort
ramane”).
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De asemenea trebuie observat cd in niciuna din aparitiile personajului feminin lumina
nu este centratd pe chipul modelului. De cele mai multe ori reflectarea luminoasd vine de
undeva din spatele personajului feminin (lustra este mereu aprinsa — indiferent de anotimp sau
de momentul zilei). Chiar si in scenele care sugereaza ca actiunea se petrece ziua accentul nu
cade asupra chipului feminin sau asupra unei parti din corpul modelului. Acest aspect este
important in logica demonstratiei ce va urma.

Daca am vazut deja cd personajul feminin este intr-o relatie conflictuald cu instanta
masculind (ce se pastreaza inafara cadrelor, dicolo de privirea spectatorilor), ar trebui sa
urmarim care este statutul privitorului in toata istoria. Ceea ce se poate observa in acest pas al
analizei este ca punctul din care noi, ca spectatori, avem acces la imagine este acelasi cu cel al
barbatului gonit, renegat, sursa a nefericirii si frustrarilor feminine. Mai exact, filmarea se
realizeaza dintr-un punct inferior geamului, adica chiar din unghiul unde se presupune a fi
barbatul alungat.

In ceea ce priveste linia sonord, singurele zgomote care se aud sunt strigitele
personajelor feminine (celebra replicd Nu vreau sa te mai vad niciodata) si vocea actoriald
care intervine repetitiv pentru a intari ideea conform céreia Dragostea trece, Qfort rezista.

Grila psihanalitico-feminista

Intrucat am aritat deja cd feminismul nu poate fi despartit categoric de psihanaliza
vom aplica si in cele ce urmeaza o grild de interpretare feminista, Imprumutand concepte si
abordari psihanalitice.

Asadar, intorcandu-ne la stadiul lacanian al oglinzii, pe care l-am discutat intr-o alta
etapa a demonstratiei noastre, putem observa ca acest concept, suprapus istoriei din aceasta
reclama, functioneaza la alt nivel. Imaginea feminind nu mai este reprezentatd de un chip de
papusd menit dezvaluirii, Infatisarii privirii masculine inspre desfatare (plicerea de a privi
discursivizata de Freud). Cadrele nu mai sunt excesiv apropiate de trupul femeii (cu scopul de
a-1 pune in evidentd). De asemenea scenele nu sunt astfel construite incit sa excluda orice
detaliu exterior chipului sau partilor trupului personajului feminin. Lumina nu cade direct pe
fata modelului, iar camera nu are miscdri tandre, cu intarzieri prelungite asupra trupului
feminin asa cum se intdmpla de obicei in cazul cinematografiei sau in cazul publicitatii in care
subiectii sunt femei.'” Muzica romantici ce insoteste adesea reprezentirile feminine este
inlocuita aici de strigitele cand isterice, cand plangicioase, somnoroase sau rigide. In aceeasi
ordine de idei, dacd femeile sunt reprezentate, conform proiectiilor psihice masculine, drept

8 . . ~ e . . . ..
“%, aici acestea apar in postura activa, care instituie spatiul si timpul, care

,un spectacol pasiv
preiau controlul si schimbd mersul lucrurilor. Elementele enumerate pand acum sunt cele
folosite in publicitate sau in filme pentru infatisarea personajelor de gen feminin. Personajele
feminine apar de regula ca o functie a imaginii, avand rolul de a capta privitorul si de a-i oferi
doza necesara de desfatare vizuald. Altfel spus, femeile sunt de regula obiectificate, reduse

doar la ceea ce pot oferi ele ca infatisare. Chiar daca aparent femeile din aceastd reclama au

YGillian Rose enumera toate aceste strategii de reprezentare a feminititii, strategii aflate sub eticheta
fetisurilor (Gillian Rose, Visual Methodologies, Sage Publication, London: 2001, pp. 110 - 113)

18 Mulvey, Laura, Visual and Other Pleasures, Macmillan, London, 1989 apud. Rose, Gillian, Visual
Methodologies, Sage Publication, London, 2001, p. 112
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iesit de sub incidenta voyeurismului masculin, vom arata in cele ce urmeazd cd nu castiga
nimic la statutul de feminitate.

In primul rand, dupi cum am am viazut deja, in niciuna din aparitiile personajului
feminin lumina nu este centratd pe chipul modelului. Reflectarea luminoaséd vine de cele mai
multe ori de la lustra din spatele acesteia sau este folositd lumina naturald care nu
individualizeaza deloc fata sau corpul personajului feminin. In logica demonstratiei noastre
acest lucru este important intrucat putem observa céd dincolo de o atentie exageratd acordata
trupului in reprezentarea clasica a femininului, aici individualitatea femeii dispare total. Altfel
spus identitatea personajelor feminine functioneaza ca un construct simplu constituindu-se
doar din elemente precum: modulatiile vocii, tonul (mai mult sau mai putin agresiv) sau
imbracamintea (fie barbateasca, fie capoturi inflorate de moda retro. Personajul feminin nu
este construit In profunzimea sa, ci, formal altfel, nu este luat in serios nici in reclama de fata.

In al doilea rand, este evident ca identificarea lacaniand nu mai functioneazi la modul
clasic. Femeile frustrate, singure, mahnite nu reprezintd imaginea cu care eventualul privitor
si-ar dori o identificare. Identificarea lacaniand are loc intre spectator si, in mod surprinzator,
barbatul alungat. Faptul cd unghiul din care este filmat personajul feminin este acelasi cu
unghiul unde se presupune a fi instanta masculind determina identificarea inconstienta a
spectatorului cu barbatul renegat.

De asemenea, printr-o astfel de reprezentare femeia este deposedatd de propria-i
feminitate. Avem in cazul de fatd o castrare simbolica'®, deoarece instanta feminina devine —
din principiul pasiv, moale si seducator — cea care preia controlul, violentand relatia sociala;
aceasta ajunge sa instituie realitatea, sa creeze istoria, dar intr-un mod penibil. Toate atributele
feminitatii se dezintegreaza intr-o schema simpla: modelul desuet al femeii castratoare.
Aceasta nu face altceva decat sa incalce abuziv libertatea subiectilor masculini, lucru evident
datorita faptului ca acestia apar in postura de gonifi, alungati, in timp ce lucrurile care le
apartin sunt lansate de la etaj. De la femeia seducatoare care instituie o intimitate in relatia cu
instanta masculina lucrurile evolueaza spre ridicol public: relatia se manifestad conflictual si in
vazul tuturor, cu obiecte identificatoare aruncate de la fereastra. Identitatea barbatilor este
construita exclusiv prin identificarea cu aceste obiecte lansate de la etaj.

Mesajul este cat se poate de simplu: in fata isteriei repetate, care se actualizeaza de la
caz la caz, de la relatie la relatie, ferestrele termopan sunt elementul constant care rezista.
Indiferent de vreme, de atitudinea personajelor, de intamplarile care impiedica bunul mers al
lucrurilor, existenta unui element stabil, indestructibil asigurd eventualului posesor confort,
liniste, echilibru. Altfel spus, se produce la nivel psihic o suprapunere a produsului promovat
(geamurile termopan) peste ideea de rezistenta in timp, siguranta, securitate.

Tehnica pe care reclama mizeaza pentru a intra in mintea spectatorilor este, dupa cum
am observat deja, repetitia obsedanta. Atat la nivel de limbaj (replicile Nu vreau sa te mai
vad, respectiv QFort rezistd, rezistd...functioneaza ca un refren), cat si la nivel de naratiune
(personajul feminin care aruncd pe geam obiecte apartindnd unui presupus iubit este
multiplicat in serie) repetitia are rolul de a se intipari in psihicul spectatorilor. Impactul

YDesi folosit impropriu, am ales termenul castrare tocmai pentru a sugera implicatiile unei astfel de
reprezentdri a feminitatii (daca barbatul foate fi deposedat de masculinitatea sa la nivel simbolic,
femeia poate fi si ea supusa unui astfel de tratament).
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asteptat este urmatorul: indiferent cd ai nevoie sau nu de fereastre termopan, vei sti ca
Dragostea trece, QFort rezista.

Concluzii preliminare:

Asadar, am ardtat cd, desi imaginea feminind iese de sub incidenta reprezentarii
clasice (nu mai este infatisata ca un spectacol pasiv, seducator, cu cadre apropiate si cu lumini
ce cad pe parti strategice ale corpului sau), deposedarea de feminitate este totuti evidenta.
Eliberarea din sfera voyeurismului masculin se realizeaza prin imaginea unei femei agresive,
care se manifesta conflictual in relatiile sentimentale.

Identificarea lacaniand functioneaza intre spectator si barbatul prigonit, spectator care
la nivelul inconstientului va suprapune imaginea feminitdtii agresive reproduse in serie peste
stabilitatea, rezistenta si echilibrul dat de ferestrele QFort.

Concluzionand, faptul ca cei de la Next Advertising mizeazd pe aceastad ecuatie
demonstreaza ca la nivel social prototipul femeii isterice este unul intalnit frecvent, prototip
cu care trebuie sa se confrunte o gama larga de barbati (posibili cumparatori).

Concluzii:

Avand in vedere ca am plecat de la teza conform careia varianta optima pentru
promovarea unui produs este suprapunerea noutatii (adica a obiectului la care se face reclama)
peste niste patternuri sigure, stabile, care nu mai ridica semne de intrebare, se poate
concluziona ca, pentru societatea romaneascd actuald, lumea patriarhala, falocentrica
reprezintd la nivelul psihicului colectiv o normalitate.

Imaginea femeii este inclusa in limitele unor categorii predeterminate: fie este
deposedatd de feminitate, fiind totodata si femeia castratoare, fie ni se infatiseaza ca o functie
a imaginii, oferindu-se vizual voyeurului implicit. De asemenea, am constatat ca la nivelul
societatii romanesti actuale, imaginea unei femei isterice functioneaza ca prototip. Chiar si
atunci cand se mizeaza pe seductia instatei feminice, spectacolul dezvaluirii este de fapt o
proiectie psihica masculind, femeia fiind instituitd ontologic de catre instanta masculind.
Aceasta este obiectificata, putand fi definitd doar in termeni de non-barbat.
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