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dramatic records constantly exceeded, the voices of the State and of the
civil society covering each other in search of validation, an alienated and
disoriented population — this is the general picture of a Romanian
society trying, on one side, to understand a global phenomenon and, on
the other side, to adapt to situations, norms and regulations that has
not been encountered for generations. In an effervescent social, economic
and political context, the Coronavirus pandensic tests the whole society
and forces the State to react, both through concrete measures (rules,
restrictions) and through education and awareness campaigns. The
official messages transmitted by the State, through the media and in the
Jorm of commercials, advertisements, are subject fo an evolution in
visnal and verbal aspect, which can be questioned both in terms of
philosophical theories such as utilitarianism or social contract, and from
the semiotic perspective of the meanings carried by these messages. How
is the "common good" found in the education and awareness campaigns
Jfor wearing protective masks and for frequent sanitation and
disinfection? And if Roussean's "common good" is not fully visible in
the mask that "'can save your life,"" is the general goal of the government
campaign one of a utilitarian nature? To what extent does the promise
of the presence of pleasure and the absence of pain appear, as described
by Jobn Stuart Mill, in a campaign built on "saving lives" and
"brotecting others"? This research advances the proposition of a
perception  analysis of the meanings conveyed in the television
commercials from the official awareness and education campaign
regarding the Coronavirus pandemic, between March 2020 and
Jannary 2021, decanted in terms of basic semiotic and philosophical
concepts and theories.
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1. Introducere

Pandemia COVID-19, fenomen global cu accente dramatice si cu
inedite dezvoltari locale, a devenit temad si subiect de studiu pe intreg
mapamondul, aducand in viata cotidiand, pe langa imbolnaviri, decese si
restrictii, o serie de oportunitati de cercetare in varii domenii ale stiintei: atat
in domeniul stiintelor medicale cit si in domenii umaniste, precum
sociologia si stiintele comunicarii. $1 prezenta cercetare se asaza in seria celor
ce studiazd pandemia, din perspectiva sa comunicationald, incercand si
desluseasca sensurile mesajelor vehiculate prin mijloacele de comunicare in
masa in perioada martie 2020 — ianuarie 2021 de institutiile abilitate ale
statului roman in legitura cu actiunile intreprinse $i cu masurile luate pentru
diminuarea efectelor raspandirii alarmante a virusurilor din familia
coronavirus.

2. Consideragii teoretice

Pentru scopul prezentei cercetiri am folosit un set de concepte care
se subscriu teoriilor publicitare (managementul publicitatii si teoria semiotica
aplicatd pe publicitate), carora le-am addugat o perspectiva filozoficd, bazata
pe teoria binelui comun, respectiv a binelui mai mare (greater good). Parcursul
teoretic porneste cu evaluarea functiei educative a publicitatii (Chelcea, 2012,
p. 23). Materialele publicitare, fie ele reclame difuzate la TV sau la radio, fie
ele afise sau reclame de presa scrisd, sunt purtatoare de informatii vizuale si
textuale care, la randul lor, sunt purtitoare de sensuri, inscriindu-se, prin
vehicularea In mass-media intr-un proces de semiozd continud, ajutandu-i
(chiar obligandu-i) pe consumatori si isi interpreteze realitatea si sia Isi
organizeze viata. Asa cum materialele publicitare poartd informatii de uz
curent (indeplinind o functie utilitard) sau elemente care trezesc si inspird
emotii (indeplinind o functie artisticd), elemente ale acestora (vizuale sau
textuale) indeplinesc si o functie ce presupune, pentru consumator,
acumulare si invatare a unor comportamente sociale dezirabile, a unor reguli
ale moralei si ale bunului simt, a unor reguli estetice sau a unor reguli ale
limbii de circulatie (romand, in cazul de fata). Precum orele de gramatica si
de matematica, publicitatea poate sa faca si educatie.

Daca in cazul materialelor publicitare care promoveaza produse
comerciale precum detergenti sau Imbraciminte aceastd dimensiune
educativa este dificil de evidentiat, in cazul mesajelor de interes public,
produse de institutii reprezentative ale statutului sau ale societatii civile,
aceasta este functia si dimensiunea principald. Mesajele privind consumul
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zilnic a ,,cel putin 2-3 litri de lichide”, cele privind dieta echilibrata
(consumul frecvent de fructe si legume) sau cele privind renuntarea la fumat
sunt, in continut si in forma, mesaje educative, iar modul In care sunt
organizate informatiile textuale §i vizuale in interiorul acestor mesaje poate
face subiectul analizelor semiotice si de continut.

Pe de alta parte, publicul care recepteaza publicitatea nu este o masa
omogena. Conceptul segmentdrii publicurilor este bine inridicinat atat in
teoria cat §i In practica publicitard. Cu ajutorul acestuia sunt determinate
segmente de public cu caracteristici pstho-demografice clare (Yeshin, 1998,
pp. 16-27) si cdrora li se propun produse, brand-uri si reclame proiectate s
raspunda nevoilor lor specifice. Iata un exemplu: barbatii cu varsta cuprinsa
intre 18 si 35 de ani, cu studii medii si superioare, care traiesc In mediul
urban, sunt celibatari si au venituri peste medie, se bucurid de viata dar sunt
preocupati si de carierd. Presupunand ca o marca de bere sau de inciltiminte
va comunica cu acest segment de public, va trebui si ii inteleaga nevoile si sa
proiecteze mesajele publicitare in conformitate cu aceste nevoi. Alte nevoi va
avea segmentul de barbati intre 35 si 55 de ani, altfel vor primi si vor intelege
femeile mesajele publicitare ale aceluiasi brand de bere sau de incaltaminte.
Mai mult decat atat, fiecare dintre aceste segmente are obiceiuri de consum
media care trebuie luate in calcul iar mesajele publicitare trebuie difuzate pe
acele posturi de televiziune sau de radio sau publicate in acele ziare, reviste
sau pagini de internet care sunt frecventate de segmentul carora li se
adreseazd—acesta este obiectul de activitate al agentiilor care se ocupa cu
planificarea de media (Surmanek, 1996; Sissors & Baron, 2010). Este o
eroare pentru brand-urile comerciale sa creadd cd se adreseaza §i ca pot s
comunice cu toti consumatorii—eroarea majoritatii (wajority fallacy, Popescu,
2005, p. 17). Aceasta eroare este cunoscutd si combatuta in sfera comerciald,
dar nu este pusi in discutie in cazul mesajelor de interes public. Dat fiind si
faptul cd aceste mesaje beneficiaza de gratuitate la difuzare, potrivit legilor in
vigoare, ele circula in acelasi format si cu acelasi continut pe toate posturile
TV, indiferent de publicul acestora din urma. In consecinti, mesajul despre
cantitatea minima de lichide recomandata pentru consumul zilnic ar trebui sa
producd aceleasi efecte si in comportamentul consumatorului de 18 ani
dintr-un mare oras si in cel al consumatorului de 65 de ani din mediul rural.
Daca se produc sau nu aceste efecte si daca consumatorii isi modificd
comportamentele de consum al lichidelor nu avem cum sia aflim cu
siguranta, studii pe aceastd tema fiind inca indisponibile.

Tinand cont de corpusul de studiu propus—un set de mesaje
publicitare in esentd educative si care au avut obiectivul de a educa o masi
largd a populatiei si de a produce modificiri ale unei serii de comportamente

121



An Official Matter: Life and Death During the Sanitary Crisis. ..
Vasile HODOROGEA

sociale cu scopul de a obtine un efect la nivel de societate—am considerat ca
trebuie sa evaludim cel putin doud concepte filozofice care au o legaturi
intrinsecd cu modul in care a fost gestionati comunicarea si constructia
mesajelor. Este vorba de binele comun si de binele mai mare. Voi aborda
bine comun din perspectiva aristotelica a interesului comun, a rezultatului
benefic pentru toti membrii sau pentru majoritatea membrilor unei
comunitati. Desigur, va trebui si facem diferenta intre comunitate si
societatea in ansamblul ei: comunitatea a devenit, $i prin prisma dezvoltarii
tehnologice, orice grup de indivizi cu interese apropiate care nu trebuie, in
mod necesar, si se afle In proximitate fizica. Consumatorii unui blog sau
admiratorii unei pagini de social-media (detinuta de o celebritate sau de un
brand comercial) formeaza, in situatii specifice, atunci cand au un interes
comun sau o afinitate impdrtdsita, o comunitate. In proximitate fizica, in
imediatd vecindtate, locuitorii unui sat cu 500 de suflete formeazi o
comunitate, locatarii unui bloc de locuinte cu 200 de apartamente formeaza
o comunitate, iar, in situatii de crize locale, locuitorii unui cartier pot forma o
comunitate (atunci cand se sisteaza alimentarea cu energie electrica sau cu
agent termic)—pe langa proximitatea fizicd, un interes imediat este factorul
coagulant al unei comunitati. Dar este impropriu sia judecim un oras, un
municipiu sau o tara in termenii ,,comunitatii” aristotelice atata vreme cat nu
putem discerne un interes sau un set de interese comune bine definite pentru
o astfel de sumi de indivizi. In acest caz discutim deja despre societate in
ansamblul ei, formatd din comunititi si micro-comunitati, fiecare fiind
caracterizata de seturi de interese si de afinitati specifice.

Vorbind despre binele comun la nivel de societate, voi face referire la
,,contractul social” (Rousseau, 2007) care conditioneaza buna functionare a
societatii de interesul comun al indivizilor si care pune problema unui
mecanism de implementare a acestuia, reprezentat de o autoritate (un
suveran sau un for executiv). Din aceasta perspectivi, binele comun, care nu
este intotdeauna egal sau echivalent cu binele individual al fiecdruia dintre
membrii societatii, este rezultatul unor deliberari si al unor decizii i este apoi
instituit, fiind protejat prin forme administrative (reguli, regulamente, legi)
care prevad chiar $i masuri punitive pentru cei care nu le respectd. Binele
comun nu este, astfel, o suma a binelui individual al tuturor indivizilor care
fac parte dintr-o societate, ci, mai degraba, un numitor comun, un set de
criterii normative minime de rationalitate si echitate (Arrow, 1951).

Pe de altd parte, dacd bine comun este destinat tuturor membrilor
societatii si ar trebui sd se rasfranga in binele fiecaruia dintre acestia, binele
mai mare il va pune in pozitie de inferioritate pe individ in favoarea unui
grup, a unei comunititii sau a societatii in ansamblul ei. Utilitarist in fond,
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acest concept pune problema alegerii morale a acelei actiuni care produce
cea mai mare cantitate de bine pentru cel mai mare numar posibil de oameni,
in termenii lui Francis Hutcheson (Schneewind, 2003, p. 515). Iar daci binele
produs de o cantitate de placere dorita de individ, In termenii lui John Stuart
Mill, trebuie suprimat sau diminuat prin reducerea acelei cantititi de plicere
pentru a obtine bunastare generala sau fericirea mai multora (Mill, 1998, p.
56), se va pune problema raportului dintre individul in cauza si acei mai
multi care sunt destinatarii principiului utilitatii, ai binelui mai mare. Raportul
dintre individ si societate, raportul dintre ,,mine” si ,.ceilalti” este evaluat
deseori in favoarea individului, a binelui imediat orientat catre propria
persoand, in detrimentul comunititii din proximitate sau al societatii.

insu§i conceptul ,,societate” trebuie amendat, Impreund cu conceptul
de ,,stat”. Societatea, acel grup de mari dimensiuni format din indivizi intre
care se manifesta relatii permanente corelate cu scopuri si interese comune,
care ocupa un areal geografic relativ bine determinat $i care este structurat
din punct de vedere politic, a suferit si continud si sufere modificari
perceptuale si segmentiri progresive generate de diversele evolutii politice si
economice. Este dificil de evidentiat un interes comun al unei intregi
societati (romanesti, occidentale) in aceeasi masura in care se pot stabili cu
greu delimitarile unei societati (intre granitele unei tiri, intre granitele unei
uniuni).

Admitand ca o societate poate fi delimitatd prin prisma granitelor
fiscale (teritoriul administrativ In care membrii sdi platesc taxe si impozite),
va trebui si punem in discutie entitatea care administreazd o astfel de
societate si care beneficiazd de autoritate pentru a implementa si a verifica
respectarea regulilor, regulamentelor si a legilor pe care se bazeaza respectiva
societate. Aceastd entitate poate fi suveranul lui Rousseau (2007) in unele
societati conservatoare si arhaice, dar este Statul in societitile moderne,
occidentale (printre care se numara si Romania). Statul este reprezentat de
institutii, iar acestea sunt reprezentate de indivizi—in cele din urma,
societatea este formata din foarte multi indivizi ale caror placeri individuale
si al caror bine individual sunt reduse la un numitor comun, iar Statul este
format dintr-un grup mai mic si relativ facil de identificat format din indivizi
care au drept sarcind de serviciu si implementeze numitorul comun.
Ascendenta si pozitia de putere a celor din urma este evidenta.

3. Corpus si metoda

Am inclus in corpusul cercetarii un set de 19 reclame de televiziune
(materiale publicitare video) realizate si difuzate in perioada martie 2020 —
ianuarie 2021 de citre institutiile abilitate ale Statului (Guvernul Romaniei si,
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respectiv, Grupul de Comunicare Strategica). Acestea au fost proiectate,
realizate si difuzate In perioada marcatd de pandemie, de la instituirea Starii
de Urgentd si pana la inceputul anului 2021. Mesajul principal se referd la
masurile privind purtarea mastii de protectie si nu face referire la campania
de vaccinare.

Am efectuat o analizd semioticd pentru a determina apartenenta
acestor mesaje la o campanie relativ unitard, decantand o serie de sensuri si
intelesuri purtate de elementele (vizuale, textuale, sonore) respectivelor
productii publicitare. Pentru a le putea evalua impactul in randul unor
segmente ale publicului tintd, am colectat si am analizat o serie de materiale
jurnalistice ~ (stiri, reportaje, documentare) precum §i reactii ale
consumatorilor ficute publice pe paginile retelelor de socializare sau prin
intermediul acestora, difuzate sau publicate In aceasta perioada si care s-au
referit la modul in care au fost primite, intelese si respectate masurile
promovate in reclamele mentionate anterior. In aceeasi masurd, am facut
apel la tehnica observatiei spontane (notand si memorind detalii
semnificative) cat si la tehnica observatiei participative, incercand sa obtin,
fie de la indivizii cu care am intrat in contact in minimele interactiuni sociale
directe (la magazinul de proximitate, la piata etc.), fie de la cei din
proximitatea geograficd sau personald, detalii despre impactul materialelor de
comunicare, despre perceptia generald asupra fenomenului sau despre
implicarea personala in rezolvarea situatiei, prin redirectionarea discutiilor pe
teme curente sau prin lansarea unor teme de discutie in relatie cu gestionarea
fenomenului pandemic. De asemenea, de-a lungul acestei perioade, am
efectuat si 6 interviuri de profunzime cu persoane care au fost expuse in
mod direct sau indirect fenomenului pandemic (fie infectate si, mai apoi,
recuperate, fie locuind cu persoane infectate, dar fara a dezvolta simptome
specifice).

4. Chestiunea oficiala: viata gi moartea

Chestiunea oficiald a pandemiei, in pofida similaritatii cu sintagma
folosita in prima parte a secolului trecut de Dumitru D. Pitrascanu in ,,0
inspectie scolard”, nu a avut efectul comic scontat in piesa de teatru ci a
ajuns de interes national, o chestiune ,,de viatd si de moarte”, chiar din
primele in care fenomenul pandemic a inceput si isi faca simtita prezenta in
si in jurul Romaniei. Datele publicate pe site-urile oficiale evolueaza de la 43
de cazuri confirmate de infectare pe zi la 400-500 de cazuri raportate zilnic i
mai apoi la valori de ordinul miilor. Numarul deceselor cauzate de virusul
destabilizator a crescut si el, dramatic si intr-un timp relativ scurt, de la 2 (in
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22 martie 2020) la zeci, si apoi sute in lunile care au urmat. Spitalele din
Romania s-au aglomerat in timp ce in Europa, tari precum Italia, Spania sau
Anglia raportau statistici ingrijoritoare, iar Organizatia Mondiald a Sanatatii
producea predictii si mai ingrijoratoare. In aceste conditii, balanta avea sa se
incline intre viata celor care nu se infecteaza si a celor care se infecteaza si
ajung sub supraveghere medicald, in spitale sau in grija medicilor de familie,
suprasolicitand un sistem medical care nu a fost niciodatd prevazut sa faca
fatd unei crize sanitare de aceastd anvergura. Dintre cei infectati, cei care
aveau si cedeze in fata bolii, aveau sa-si elibereze sistemul de o serie de
presiuni (a patului ocupat in spital, a tratamentului si a costurilor de cazare si
intretinere). Salvarea si prelungirea vietii in conditii decente au fost (si sunt)
parte integranti a politicilor medicale, iar despre sistarea functiilor vitale
(euthanasie) nu s-a putut $i nu se poate discuta in acest context, al eliberarii
sistemului sanitar de presiuni. Iatd cum chestiunea oficiald a ajuns, in acest
fel, intre viatd si moarte, intre cei vii §i sindtosi si cel care cedeaza, la cei
afectati de pandemie si care pun presiune pe sistemul sanitar, aceastd
extensie a aparatului administrativ al Statului. Cum se poate rezolva o astfel
de chestiune oficiald? Desigur, prin reducerea numarului de infectiri si,
respectiv, a pacientilor care ajung in grija sistemului sanitar, iar pentru
atingerea acestui obiectiv au fost folosite o serie de metode care au mers de
la impunerea unor restrictii (restrictiile de circulatie, purtarea mastilor de
protectie) pana la campaniile de comunicare publica derulate cu scopul
constientizarii si al educirii populatiei in privinta pandemiei i a restrictiilor
asociate.

5. Analiza gi discutii

Campania de educare si constientizare derulatd de Guvernul
Romaniei, respectiv de Ministerul Sanatatii si de Grupul de Comunicare
Strategicd nu este o campanie unitard in sensul publicitar in care un mesaj
unic poate fi decantat, inteles si acceptat de publicul sau, pe intreaga
perioadd a campaniei, in multiple mesaje publicitare. Cu indulgentd si
intelegand efortul depus pentru binele comun, putem accepta ca existd
elemente vizuale care fac legatura intre reclamele care compun campania st
cd interesul general al acestora a fost acela de a reduce efectele fenomenului
pandemic.

In cronologia producerii si a difuzirii mesajelor se disting citeva
etape si o crestere a incarcaturii de semnificatie. Primele reclame difuzate
(Figura 1) au un mesaj principal negativ, prin care Statul, autoritatea
emitentd, incearca sa reducd impactul mesajelor transmise pe alte canale, din
alte surse si de catre alti emititori (fie ei indivizi cu acces la paginile de
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socializare sau entitati din presa ori reprezentanti ai opiniei publice). Mesajul
este strict textual, nu este insotit de imagini explicative si nici de o voce care
sd il imprime un timbru sonor convingitor. Impresia generald este cea de
defensiva, de tentativd de a castiga timp pentru o mai buni evaluare a
situatiei si pentru organizare, iar scopul pare sa fie cel de a institui autoritatea
Statului (sursa oficiald a informatiilor), de a convinge cetitenii ca Statul stie si
poate si gestioneze situatia. De remarcat: adresarea este directa si personali,
individul este in centrul atentiei: ,,nu crede!”, ,informeazi-te!”.

NU CREDE

i el TOT CE PRIMESTI

doar din surse

oficiale. PE RETELE DE
SOCIALIZARE.

Figura 1 — Capturi din reclamele guvernamentale difuzate in perioada martie-mai
2020

Intr-o a doua etapi, eforturile de combatere a efectelor pandemiei
primesc o asociere cu chipuri sau cu siluete umane (Figura 2). Doar intr-o
jumatate a imaginii se pot distinge, disimulate in penumbri si tonuri de
albastru, cateva chipuri si siluete umane, In tandem cu mesaje textuale
preponderent negative, alcituite cu verbe conjugate la modul imperativ
negativ: ,,nu atingeti!”, ,,nu puneti manal”. Mesajul capati o componenti
umand, castigi in credibilitate prin adaugarea reprezentarilor grafice ale
persoanei, ale individului din specia umana, dar, in acelasi timp se distanteaza
de individ §i se insinueazd in comunitate si in societate prin modificarea
adresdrii (de la singular la plural). Comunicarea este In acest moment mai
clard din punct de vedere al regulilor care trebuie respectate (acel numitor
comun pe care l-am mentionat anterior) dar este mai laxa din perspectiva
subiectului, al recipientului acestora. Regula ,,voi, in mod colectiv, trebuie sa
respectati aceste norme” lasa loc de interpretdri pentru ca apartenenta la o
colectivitate si accesul la beneficiile comune acelei colectivitati sunt evaluate
individual (sunt ,.eu” parte din ,voi’?, cine sunt ,ceilalti din voi pentru
mine” si ce reprezint eu pentru ,,ceilalti din voi”? etc.).
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Figura 2 — Capturi din reclamele guvernamentale difuzate in perioada martie-mai
2020

Intr-o a treia etapi (Figura 3), mesajul redevine personal si se
adreseazd direct individului, de aceastd datd cu o puternica componenti
vizuala: chipuri de oameni normali, exponenti ai comunitatii $i ai societatii,
femei si barbati, tineri si adulti care poarta masca. Mesajul textual este
argumentativ si explicativ: ,,poartd masca pentru ca...” urmat de o serie de
beneficii. Acestea sunt, In cea mai mare parte, intangibile si sunt conturatd
intr-o forma mai degrabd emotionald, afectiva: ,,pentru ca iti poate salva
viata”, ,,pentru nu irosi efortul tuturor”, ,,pentru a-i indemna si pe altii sa o
faca”. Niciunul dintre aceste argumente nu este rational, toate fiind orientate
spre o schimbare a atitudinii fata de purtarea mastii de protectie, incurajata

de un minim imbold etic, de teama sau de conformism.
B 2 i G

Figura 3 — Capturi din reclamele guvernamentale difuzate in perioada iunie-august
2020

Cresterea nivelului de semnificatie se observa si in a patra etapa a
campaniei (Figura 4), derulatd din august 2020. Simbolistica pericolului
pandemiei a evoluat deja de la o exprimare impersonald si eminamente
textuald la o abordare imagistici bogati In reprezentiri realiste ale unor
indivizi reprezentativi din comunitate/societate. Este acum momentul
pentru ,.felii de viatd”, pentru reprezentiri bogate in simboluri ale vietii
cotidiene care revine la normal (prin eforturile fieciruia dintre indivizi).
Noua viatd, cea cu masca de protectie si cu reguli de distantare, este
prezentatd drept normalitatea momentului care poate si elibereze societatea
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de povara fenomenului pandemic, pregitind un viitor apropiat in care
restrictiile vor fi abolite. In aceasti etapd, verbele la imperativ adresate
individului sunt compensate si imbogatite cu imagini cu viata in familie i in
societate $i cu mesaje textuale si sonore care se referd la colectivitatea
personalizatd, din imediata proximitate $i vecinatate, asumatd si de
autoritatea emitentd a mesajului—in acest moment al campaniei, ,,tu” si
,voi” devin ,,noi”. in aceasti perioada, efortul nu mai este al fiecaruia si al
Statului, separat. Efortul devine comun, este ,,al nostru”, al tuturor, al celor
care inteleg ca fac parte dintr-o societate, al statului, al indivizilor, al
comunitatilor. Pozitia de fortd se schimba si defensiva devine ofensivi—nu
ne mai aparam de virus si de fenomenul pandemic, ci il combatem, il atacam,
ne pregatim sa il invingem.
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Figura 4 — Capfuri cliin reclamele guvernamentale difuzate in perioada august-
octombrie 2020

Sarbatorile de iarnd au creat conditiile pentru o a cincea etapa a
campaniei ce a permis declindri ale mesajului similare cu cele anterioare,
imbogatite cu simboluri specifice traditiilor de iarna (Figura 5): pomul de
Criciun si costume traditionale, versuri cu rima facild, similare cu cele ale
colindelor sau ale Plugusorului. Efortul este, si in acest caz, ,,al nostru”, dar
primeste o nota personala: ,,de Sarbatori, (tu) ai grijd ca sindtatea sa nu fie
doar o urare!”. Suntem Impreund, noi, comunitatea si societatea, dar tu,
membru al acesteia, trebuie sa fii responsabil! ,,Noi”, cei care Impartisim

,,binele comun”, dar mai ales ,,tu”, cel care ,,ai grija”
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Figura 5 — Capturi din reclamele guvernamentale difuzate in perioada decembrie
2020

Trebuie mentionat cd aceste schimbiri de abordare si evolutii in
creativitatea executiei publicitare s-au succedat rapid, in aproximativ 10 luni.
Responsabilitatea in privinta reducerii efectelor pandemiei a fost impinsa, in
aceasta scurtd perioada, din sarcina individului (,,tu”) in sarcina colectivitatii
impersonale (,,voi”), apoi din nou in sarcina individului, apoti in sarcina unei
colectivitati de apartenentd, dar la fel de intangibile (,,noi”), pentru a cadea
din nou pe umerii individului (,,tu”).

Este de discutat cum au interpretat indivizii, in mod personal, aceste
abordiri comunicationale. Inceputul campaniei a fost marcat de defensiva
emitentului, care solicita incredere in informatiile sale si timp pentru a evalua
si a comunica efectele deja produse, in conditiile lipsei elementelor de
credibilitate (a entitatii emitente) si de verosimilitate (a continutului
mesajului). Atat observatia participativa cat si interviurile au relevat faptul ca
alte organe si institutii specializate in diseminarea informatiilor se bucurau de
o mai mare credibilitate decat Grupul de Comunicare Strategica:

Observatia 4, Interlocutor 3, 25.03.2020 — ,,am prietenii i familia
in toatd Europa, ma uit pe (paginile lor de) Facebook si aflu tot ce am nevoie
de la ei. Astia (N.A.: Guvernul, Ministerul Sanatitii) nu stiu de ei”.

Interviu 3, Rdspuns 11, 25.04.2020 — ,sunt intr-un grup pe
Facebook, vad acolo situatia. Am incredere mai mare decat in ce vad la TV”.

Tonul negativ al mesajului, indemnul de a respinge mesajele primite
pe vehicule care s-au pozitionat drept purtitoare ale valorilor democratice
(libertate, adevar, drept la liberd exprimare) precum Facebook, Instagram sau
Whatsapp, lipsa unei voci calme si puternice in compozitia materialului
publicitar, lipsa unui mesaj complementar de reasigurare (,,va fi bine”’)—iatad
cateva din elementele care, la un prim nivel al analizei, au contribuit la o
slaba performanti a acestel prime etape. Solicitarea imperativi de a da
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crezare doar ,,surselor oficiale”, pe de altd parte, a potentat , in acelasi timp,
crearea unui microclimat individual de neincredere:

Observatia 3, Intetlocutor ?, 23.03.2020 — ,,am incredere in cine
imi dovedeste nu in cine imi spune. Astia (Statul) imi spun sia am incredere
de 30 de ani, si eu tot astept autostrazile, si spitalele, si scolile, si pensia...
Acum sd am incredere, ca imi spun ei’”’?

Introducerea unor minime elemente vizuale in a doua etapa ar fi
trebuit sa ajute la cresterea impactului reclamelor, insa aceasta a fost dublata
de depersonalizarea mesajului textual. Colectivul ,,voi”, cei care trebuie s
mevitati”, sa ,,nu atingeti” este invizibil si impersonal atata vreme cat
numitorul comun nu este acceptat si adoptat de citre toti ,,voi” din
colectivitate/comunitate/societate. Atat timp cat unul dintre ,voi” nu
respecta regula impusa, nici un individ nu se va simti dator si o respecte,
chiar si cu riscul unor masuri punitive:

Interviu 4, Raspuns 7, 19.06.2020 — ,,Am fost la (magazin) si am
vazut doud persoane care aveau masca sub barbie. Daca ei pot, eu de ce nu
as putea?”’

Intoarcerea la abordarea directi, personald, a fiecarui individ dintre
cel care vizioneaza reclama nu pare sa rezolve problema in urmatoarea etapa.
Argumentele sunt laxe: ,,iti poate salva viata” ca atribut al unei masti textile
de protectie este sensibil mai putin puternic decat ca atribut pentru o masca
de oxigen sau pentru pastilele destinate reglarii circulatiei sangvine.

Interviu 5, Rdspuns 3, 30.07.2020 — ,,E o carpi cu elastic, nu e
injectie. Imi salveazi viata SMURD-ul, nu batista. $i imi pasa, cd de aceea nu
arunc tigari pe jos. Dar nu cred ca o carpa e solutia”.

Nici ,,noi”, din urmitoarea etapd, nu rezolvd problema acceptarii
mesajului, in ciuda introducerii imaginilor explicative si a temei comunitatii, a
societatii care lupta impreuna. Ce si pe cine reprezintd ,,noi” §i ,,impreuna’?
Indivizii, luati fiecare in parte, impreuna cu Statul? Fiecare dintre
reprezentantii Statului impreuna cu toti membrii societdtii? Statul este, in
acest context, si Guvernul si administratia locala, si Prefectura si Primaria, iar
atat timp cat mass- media relateazd §i raporteaza cazuri de nerespectare a
numitorului comun (masurile de restrictie) in care sunt implicati chiar
reprezentantii Statului, efortul de comunicare isi pierde semnificativ din
putere:

Interviu 5, Raspuns 12, 24.08. 2020 — ,Pii nu l-ai vizut pe dla
(N.A. — ministru), cd l-au dat la TV? Pai daci el nu poarta masci, eu de ce sa
o port”?

O noua incercare de reformulare a problemei, prin abordarea
personald care aduce Impreund individul si comunitatea asumatd, ,,tu” si

> »
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,,n01”, se pierde in noianul de reclame ocazionate de Sarbatori si nu reuseste
sa aducd nimic nou in peisajul semnificatiilor manipulate in aceasta
campanie.

Interviu 6, Raspuns 8, 20.12.2020 — ,Eu am grija de sarbatorile
mele, ei sa aibi de ale lor”.

Pe langia observatiile privind indecizia in privinta abordarii si
schimbarea acesteia de la o etapad la alta, trebuie sd discutim despre modul in
care aceste incercari repetate de a produce un mesaj consistent, acceptabil si
credibil pot fi interpretate prin prisma raportarii la individ, la comunitate si la
societate. In prima etapa a comunicarii, nu s-a pus problema binelui comun
sau a binelui mai mare. Implicarea individului in comunitatea sa de
apartenentd sau in societate a fost ignorata cu totul. Individului 1 s-au trasat
sarcini, 1 s-a dictat un prim numitor comun. Implicatia directa este reducerea
placerii (de exemplu: de a citi §i de a impartasi informatii de pe Facebook).
Scopul acestor sarcini: informatiile oficiale difuzate de stat ar fi trebuit sa
devina rapid la fel de credibile si de frecventate precum Radio Rominia, etalon
al credibilitatii vreme de decenii, in urma cu decenii. Dar contextul social,
economic §i tehnologic nu permite in 2020 o astfel de polarizare doar prin
prisma unui ,,indemn” venit de la o autoritate, la fel cum o populatie
crescutd, dezvoltata si transformata in spiritul democratiei in ultimii 30 de ani
nu poate sa primeascd o sarcina si sa o execute fara sa o supund unei minime
dezbateri, discutii sau interogari.

,»INu puneti mana”, mesajul urmatoarei etape de comunicare, ignora
in aceeasi mare mdsurd un scop bine definit, tangibil si cuantificabil la
masurii restrictive. Efectul acesteia se va resimti asupra individului sau
asupra familiei sale? Asupra comunitatii fizice de apartenenti? Raspunsul nu
se regaseste In mesajele analizate, iar problema atingerii pare sd aiba riadacini
mai adanci:

Interviu 4, Rispuns 12, 15.07.2020 — ,,Dar tu crezi ca copliii care se
joaca prin parc cu mingea isi tin mainile in buzunare? Acestia (din fata
blocului), crezi ci se joacd doar din vorbe? Toti pun mainile pe minge si pe
leagin, si toti se sterg apoi la nas. Si uite ce sdndtosi sunt! Lasd, cd ma spal eu
pe maini cand ajung acasd.”

Evitarea contactului fizic in comunitati si intr-o societate in care
indivizii se Imbratiseaza, se sarutd sau, cel putin, isi strang mainile la fiecare
intalnire inseamnd nu numai o restrangere a placerii personale si a binelui
individual, cat si a libertatii de exprimare. La fel, portul mastii de protectie
vine sa mascheze grimasa sau zambetul care insotesc, inevitabil, interactiunile
sociale i, pe cale de consecinta, si reducd expresivitatea, libertatea de
expresie si, implicit, libertatea de exprimare. O libertate care, pentru
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generatiile trecute de 45 de ani, vine cu o puternica incarcatura simbolicd din
anii de dinainte de Revolutie, si care, pentru generatiile mai tinere, nu poate
f1 Ingradita macar prin prisma faptului ca o aveau de foarte multd vreme (in
cazul celor sub 30 de ani, de cand s-au nascut).

Daca in aceasta etapd si in urmatoarea, efectul asupra binelui
individual este unul probabilistic (,,s-ar putea sa nu te imbolnavesti”, ,,s-ar
putea si ii convingi si pe altii”) si putin convingator, din etapa urmaitoare se
poate discuta si despre binele comun, al nostru, care ar putea sa fie rezultatul
unui efort comun, depus ,impreuna”. Dar aici se pune problema
,comunitatii”’, cici Aristote]l nu avea In minte un oras de 2 milioane de
oameni §i nici o tard de 19 milioane. Intr-un sat cu 500 de suflete care
locuiesc de o parte si de alta a drumului principal, asfaltarea acestuia si a
potecilor adiacente duce la binele comun, pentru ci toti vor beneficia de
confortul drumurilor asfaltate. Intr-un bloc cu 200 de apartamente, instalarea
unei centrale termice duce la binele comun, pentru ci toate apartamentele
vor avea caldurd si apa calda. Dar oamenii acestia se cunosc intre ei, cele 500
de suflete sau locatarii celor 200 de apartamente, se ,stiu din vedere”, cel
putin, au informatii tangibile unii despre altii (cate gaini, ce masina etc.). in
aceste comunititi care suferd de proximitate, efortul individual si restrictia
personald pot fi acceptate pentru un bine comun care se va rasfrange in
binele individual al fiecaruia. Cum poate fi acceptata insa o restrictie in
Calarasi in baza informatiei ca si la Baia-Mare s-a impus aceeasi restrictie (de
exemplu: portul mastii)? Individul din Calarasi nu il cunoaste pe individul din
Baia-Mare, interesele lor imediate sunt diferite iar autoritatea care le-a impus
aceastd masurd este in Bucuresti. Binele comun este lax exprimat, greu de
intuit In forma sa tangibild si este conditionat de pierderea unei cantitati
semnificative de placere care produce binele individual.

Binele mai mare a fost prezent doar in comunicarea jurnalisticd, in
reportajele si stirile care ii indemnau pe indivizii simptomatici sa se prezinte
de urgenta la o unitate medicala pentru a evita infectarea celor din jurul lor,
din proximitate (familie, colegi etc.). Binele mai mare, sub forma ,,nu vreau
sa il imbolnavesc pe altii”, apare ca o masurd a responsabilitatii in cateva
situatii prezentate de interlocutorii din cadrul observatiilor directe:

Observatia 6, interlocutor 5, 29.08.2020 — ,]a mine (N.A.: la
sediul companiei) 1i pun pe toti cei 6 angajati sa poarte masca. Le dau eu
masti si dezinfectant, le curat eu calculatoarele, am inlocuit cinile de cafea cu
pahare de unica folosinta, 1i verific daca s-au spalat pe maini. Stii cat m-ar
costa acum 2 oameni in concediu si intreruperea activititii pentru ancheta
epidemiologicd? Dar stii cat i-ar costa pe ei sa inchid firma sau sa le dau
somaj tehnic?”
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Observatia 6, interlocutor 3, 29.08.2020 — ,Mie mi-au venit 2
(N.A.: angajati) cu boala de acasi. Au purtat masti la atelier, s-au dat cu
dezinfectanti, dar la ei acasa nu am avut cum sa i verific. A venit Salvarea, a
venit DSP-ul, am inchis totul cateva zile, i-am trimis pe toti ceilalti angajati la
testare. Pe banii mei, desigur. Dacd erau cei 2 mai responsabili, o duceam
mai bine.”

Dar acest bine mai mare nu este folosit in comunicare, mesajele
publicitare nu vorbesc de riul comunitar sau familial ce ar putea fi evitat de
individ prin reducerea unei pliceri individuale. indemnul la responsabilitate
este unul general, neexplicat si care nu are un scop in sine, ci se agaza ca un
accesoriu langa masura restrictiva. Daca inainte de pandemie regulile bunului
simt nu i impiedicau pe indivizi sa tuseasca fara si ,,ducd mana la gurd” sau
sa se inghesuie la coada de la magazin invadand spatiul personal al altor
indivizi, cum ar putea contribui una sau mai multe reguli restrictive, in lipsa
unei explicatii coerente sau a unui obiectiv bine definit, la instituirea unor
norme de comportament situat in limitele decentei? Mesajul ,,tusea ta iti
imbolnaveste familia” sau ,,respiratia ta i va imbolnavi pe colegi” ar fi putut
sa inducd cel putin o stare de prudentd, in conditiile unei explicatii vizuale
complementare cu ,,masca purtatd corect”.

Daci binele individual a fost restrans, binele comun a fost slab
reprezentat si binele mai mare a fost absent, ce mai ramane din incarcitura
de semnificatii a acestei campanii? Raman, desigur, neincrederea si
speculatiile, alimentate in mod constant de mass-media, de reprezentantii
opiniei publice si de cei ai Statului. Am descoperit cel putin 3 forme ale
neincrederii generate de modul in care a fost gestionatd campania de
comunicare:

Neincrederea absolutd, prezentd la interlocutorii care nu au fost
infectati si care nu au avut cazuri confirmate sau decese in proximitate—
acestia s-au complicut cu masurile restrictive si le-au respectat doar in
prezenta unor martori (portul mastii), in aceeasi masura in care sunt
adversari ai vaccindrii anti COVID-19

Neincrederea partiald, prezenta la cei care nu au fost infectati dar au
avut in proximitate cel putin un caz de imbolnavire si spitalizare sau cel putin
un deces—acestia au acceptat masurile restrictive In apropierea momentului
intalnirii cu boala si au acceptat apoi si ideea vaccinarii

Neincrederea ingelata, prezenta la cei care au fost infectati si au
trecut cu emotii prin boald si prin convalescenta—acestia tind sa devina
avocatii si promotorii masurilor restrictive i ai vaccinului.
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Existd, desigur, si alte cazuri, iar aceastia tipologie nu poate fi
generalizatd. Important de retinut este, insa, faptul ca mesajele publicitare
prezentate mai sus nu au contracarat in nici un fel neincrederea.

5. Concluzii

Acesta este un studiu despre receptare care foloseste un set de
concepte din stiintele comunicarii si din filosofie. In ciuda numdrului mic de
respondenti (o evidenta limitare), studiul propune o interpretare
interdisciplinara a unei campanii publice de informare si educare derulate
intr-o perioada de criza cu multiple implicatii sanitare, economice si politice.
Din perspectiva stiintelor comunicarii, a publicitatii in particular, campania
analizatd face dovada, pe de o parte, a lipsei unitatii si a coerentei mesajului
de-a lungul sau, iar pe de altd parte, a lipsei intelegerii publicului si 2 modului
in care acesta este dispus sa accepte continuturi, concepte si idei publicitare
sau educative. Desi functia sa este profund educativd, campania nu reuseste
sa facd educatie tocmai din cauza faptului cd ideile §i conceptele prezentate
nu au forme diferite si specifice care sa poata fi intelese si acceptate de
diversele categorii de public. Educatia in privinta portului mastii sau a altor
masuri restrictive se desfasoara la fel ca orice alt fel de educatie: are o forma
si un ritm pentru scoala elementard, se prezinti diferit liceenilor si
studentilor, primeste o haina noua daci se adreseaza adultilor care isi doresc
formare continua si este redecorata daca trebuie sia fie prezentatd
varstnicilor.

Dintr-o perspectiva filozofica, aceasta campanie propune spre
reflectie problema cunoasterii continuturilor prezentate. O problematica
noud, precum restrictia (de orice naturd), nu poate fi acceptata si inteleasa in
lipsa unei contra-greutati valide, de naturd culturala, pe care consumatorii
(receptorii) sd o poatd decanta in termenii proprii. Desigur, in lipsa unor
lecturi minimale despre etica, morald sau cvasi-generale concepte filozofice,
concepte precum binele comun sau binele mai mare vor fi dificil de inteles si
de pus in practica. Cu toate acestea, limba romana si creativitatea publicitard
pot ajuta la formularea unor mesaje placute pentru receptori si cu un mesaj
inteligibil si aplicabil.
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