Arhetipul exploratorului in publicitate

Drd. Elena-Maiadalina Moraru (Buga-Moraru)

1. Trasaturile arhetipului

Termenul de arhetip descinde, etimologic din doua
structuri care-i motiveaza sensul unitar arhe (Inceput, punct
de plecare, principiu) si #ypos (forma, figura, model). Din
aceasta perspectiva, arhetipurile reprezinta tiparele unor
serii de fenomene, citate atat in ordine cronologica, cat si
logica. Clarificarea conceptuald a acestora a devenit
preocuparea mai multor domenii de cercetare, intre care, in
mod deosebit psihanaliza, literatura si antropologia.

in cele ce urmeazi nu ne propunem sa prezentdm istoric
conceptul vizat, ci sd atragem atentia asupra trasaturilor de
baza pentru a le putea exemplifica in spectacolul publicitar.

Caracteristicile sunt bine nuantate de catre Kent Wertime
in cartea Building Brands & Believers cu subtitlul How fo
Connect with Consumers using Archetypes (1), lucrare la care
vom face numeroase referiri in cele ce urmeaza, pentru ca
atinge indeaproape subiectul care ne intereseaza. O prima tra-
saturd este natura individuala a arhetipurilor, dar in acelasi
timp diversd, ceea ce pare contradictoriu la prima vedere,
dar nu si in profunzime. Ni se pare foarte potrivita metafora
pe care o foloseste autorul pentru a explica acest paradox.
Un arhetip este comparat cu un pahar gol, care are aproxima-
tiv aceeasi forma si acelasi contur pentru noi toti. Lichidul
care umple paharul este personal si defineste experienta par-
ticulara. Paharul este arhetipul in forma lui originara si uni-
versald, iar continutul ilustreaza individualizarea acestuia.

in al doilea rand, arhetipurile sunt foarte usor de recu-
noscut si de folosit, pentru ca ele se asociaza cu un anumit
cod de intelegere care face parte din zestrea genetica pe care
si-o primeste individul la nastere. Arhetipurile sunt cele care
ajuta individul sd dea sens imaginilor din mintea sa si din jur
si sd reactioneze in functie de ceea ce interpreteaza. In acest
mod, arhetipurile devin un sistem de operare foarte bine pus
la punct, care pleaca de la o baza usor recognoscibila.

Arhetipurile servesc drept motivatori puternici si per-
suasivi (2) este o afirmatie conform careia aceste reprezen-
tari mentale universale revin in plan psihologic. Wertime
— cdruia 1i apartine observatia precedenta — sustine ca la
nivelul subconstientului se combina aceste imagini generice
si universale cu subconstientul personal, pentru a ajuta la
nasterea ambitiilor si dorintelor. Acest proces de influentare
si de amestec de imagini are drept efect mobilizarea indi-
vidului spre atingerea idealurilor furnizate.

Nu in cele din urma, o ultima caracteristicd este iesirea
din timp, pentru care termenii de enduring si timeless ni se
par mai expliciti. Primul se refera la imposibilitatea de a fixa
varsta unui arhetip, de a-1 delimita, iar cel de-al doilea la
sursa lui, care este atemporala la randul ei. Exemplul pe care

il oferd Wertime este cel mai cunoscut dintre cele formulate de
Jung (3): arhetipul mamei, pe care nicio epoca nu-l poate afecta
sau impiedica sd se manifeste. Fie pictura, fie iconografie, fie
literatura, reactia in fata unui asemenea reprezentari este
aceeasi. Acest fapt se explicd prin trasaturile imuabile ale
maternitatii, pe de o parte, precum si prin manifestarea ase-
manatoare, chiar daca in domenii diferite, pe de alta parte.

Din cele prezentate anterior, reiese ca arhetipurile sunt
stabile, universale, dar si individuale, precum si surse auten-
tice ale persuasiunii. Primele doua trasaturi enumerate
apropie arhetipurile de reprezentarea clasicd a miturilor.
Interesanta ni se pare abordarea personalizata pentru ca, in
mod logic, prin regula tranzitivitdtii daca arhetipurile devin
individuale, acest lucru ar trebui sd schimbe perceptia
miturilor. Evident, nu putem vorbi de mituri noi, ori de cate
ori constientizdm particularizarea arhetipurilor. Dar putem
accepta ca elementele mitice sunt tot mai prezente in con-
temporaneitate, sub forme diferite, ceea ce determina recu-
noasterea retelelor de mituri in societate. Aceste forme par-
ticulare sunt arhetipurile, prin care mitologia patrunde in
viata fiecarui individ.

Trasaturile arhetipului enumerate anterior se disting cu
usurintd indiferent de natura acestuia: arhetipul magicia-
nului, al ,,purtatorului de grija” (al proniatorului), al misio-
narului, al justitiarului, al exploratorului si, cu siguranta,
multe altele. Esential este ca fiecare exemplu dat se con-
centreazad asupra imaginii unui erou, surprins Intr-o poveste
publicitara, cu rolul de a rezolva un conflict, de a depasi
anumite probe.

2. Arhetipul exploratorului apare foarte des in sce-
nariile narative publicitare, asociindu-se cu promovarea
unor produse variate. Ideea dominanta porneste de la sensul
denotativ al ideii de explorare, acela de cunoastere de lumi
noi, de spatii fascinante, pana la cel conotativ, determinat de
orice inovatie. A explora inseamnd a cauta, a cerceta, a
incerca experiente noi, a depdsi contingentul si, psihologic,
a depasi banalul, prin iesirea din inertie. E o forma de sfidare
a existentei automatizate.

Margaret Mark si Carol S. Pearson consacrd acestui
arhetip un capitol in cartea The Hero and The Outlaw,
Building Extraodinary Brands Through the Power of
Archetypes si realizeaza punctual un profil al eroului
explorator. Inainte de a-1 prezenta, nu lipsit de importanta ni
se pare faptul ca ipostazele acestui arhetip sunt numeroase:
descoperitor, aventurier, iconoclast, raticitor, individualist,
pelerin, cautator, antierou, rebel. Toate acestea au in comun
ideea de independentd, de sfidare a regulilor si spiritul
aventurier. Nuantarea profilului acesta arhetipal urmareste
cateva coordonate necesare in Intelegerea trasaturilor psiho-
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logice: aspiratia (dorinta fierbinte), scopul, riscul, strategia,
capcana si inzestrare. (4)

Aspiratia: de a gasi libertatea prin explorarea lumii.

Scop: sd experimenteze o mai bund, mai autentica, depli-
natate existentiala.

Cea mai mare spaima (riscul): de a fi prins in capcana,
de a se conforma, de goliciune sufleteascd, de pierderea
identitatii.

Strategie: calatoria, descoperirea si experimentarea lucru-
rilor noi, iesirea din capcana si evitarea plictiselii.

Capcana: raticire fara scop, sd devind un inadaptabil.

inzestrare: autonomie, ambitie, capacitatea de a fi fidel
propriului suflet.

Acest portret al exploratorului ia in considerare atat
trasaturile personalitatii, bagajul psihologic al individului,
cat si o anumitd raportare la lumea exterioard, prin dorinta
de a depasi mediul inchis, limitat al existentei sale. Cautarea
are de-a face si cu o cucerire de lumi, dar si cu o adevarata
descoperire existentiald. Din cele mentionate anterior, se
desprind cateva trasaturi ale constructiei de reclama prin
valorizarea acestui profil:

* Spatiul in care este plasat eroul publicitar este deschis,
adesea in naturd, prin adevarate expeditii montane, acvatice
sau chiar arheologice. Drumul este deschis, liber, fara
agitatia orasului, invitdnd la departarea de lumea inchisa,
fara perspective;

* Exploratorul intreprinde adesea o célatorie, deci traver-
seazd mai multe spatii spre a-si atinge scopul, spre a le putea
compara intre ele.

* Uneori eroul se afla in cautarea propriei identitati, deci
isi asuma succesiv mai multe roluri sociale, pana il gaseste
pe cel potrivit.

* Exploratorul este adesea tanar, preocupat de sport si atras
de necunoscut.Avand in vedere aceste calitdti, genul domi-
nant este masculinul, mai ales dacd discutdm despre probe
fizice, incerciri esuate sau efort foarte mare. in plus, tinerii
se afld in plina evolutie, de aceea fiecare treapta parcursa in
drumul maturizarii poate fi perceputd ca o mod de a explora
lumea. La varsta a doua, acest prototip incurajeaza dorintele
ascunse o viatd, stopeaza rationalul, in favoarea ascultarii
instinctelor si a iesirii din anonimat si banalitate.

* Exploratorul apare adesea ca un individualist desavarsit,
care-si urmeaza exclusiv propriile interese, se detaseaza de
masa si-si cautd calea care-l defineste cel mai bine. De multe
ori, ceea ce exploreaza este propriul corp, mai ales cand este
vorba de maturizare, de revelare a feminitdtii sau a
masculinitatii.

* Exploratorul cauta sa invete sau sa dobandeascé deprin-
deri noi de la toti cei din jur care sunt o adevarata sursa de
cunoastere si de informare. Ei sunt selectivi si resping ceea
ce nu-i defineste.

* Vestimentatia exploratorului este adesea nonconfor-
mista, adaptata nevoilor lui interioare si nu regulilor decentei
si ale societatii.

* Ceea ce-l defineste la nivelul exprimarii mesajului sunt
verbele dinamice, adresate consumatorului, care Indeamna

la adoptarea aceluiasi stil de viata. Textul este construit cu
ajutorul enunturilor imperative.

* Tipul de publicitate adecvat este cel mecanicist, care
insistd pe anumite trasaturi, si cel sugestiv, care trimite spre
reprezentari mitice si valori culturale.

* Relatia exploratorului cu produsul este foarte stransa,
gradul de proximitate mare, pentru ca acesta devine un
instrument in atingerea scopului. Relatia de subordonare
este foarte clard — individul domina, iar produsul este pus in
valoare prin asociere cu utilizatorul.

* Cele mai frecvente tipuri de pozitionare sunt cea prin
opozitie (stilul aventurier, dinamic, fatd de stilul static si
conservator), prin calitatile produsului si prin simboluri
culturale.

3. Ipostaze ale arhetipului exploratorului
3.1. Cuceritorul de pamanturi

Cuceritorul de pamanturi sau de lumi salbatice se
raporteaza la mitul intoarcerii la origini. De cele mai multe
ori, reprezentarea spatiald este una concreti, simbolica. in
publicitate, spatiul inseamna distanta, salbaticia inseamna
intemperiile naturii, jungla citadind. Acest profil poate fi aso-
ciat cu cel al exploratorului sau al aventurierului, in orice
caz cu un erou care se confrunta cu depasirea de spatii si uni-
versuri diferite. Acestei scheme arhetipale 1i corespund valori
ale consumatorului precum: indrazneala, energia, rapidi-
tatea. Mark si Pearson realizeazd o descriere a produsului
promovat cu ajutorul acestui arhetip al exploratorului, expli-
cand 1n ce masurd sunt compatibile (5). Ipoteza de la care
pleaca cei doi este ca arhetipul exploratorului sustine identi-
tatea de brand daca:

* Produsul ajutd oamenii sa se simta liberi, este noncon-
formist sau este pionier intr-un anumit sens.

* Produsul este viguros si solid sau este potrivit pentru
folosirea in natura, pe strada, sau in situatii periculoase.

* Produsul ajuta oamenii sa-si exprime individualitatea.

* Produsul poate fi achizitionat si consumat din mers
(,;on the go™).

« Incearci si diferentieze brandul de unul conformist;

De exemplu, masinile sunt produsul adaptat cerintelor
precedente prin surprinderea lor in naturd, prin senzatia de
libertate si de stabilitate conferita. Adesea (mai ales in cazul
celor de teren), sunt descrise prin raportul timp-spatiu-
vitezd. In cele ce urmeaza, prezentim doud exemple pentru
aceasta categorie de produse: printul Ford si un spot pentru
Toyota Auris. In primul caz, titlul Stdpdneste drumul ales si
imaginea, fac din produs un adevarat cuceritor. Masina este
valorizatd tocmai prin parcurgerea drumului intortocheat,
deci prin stapanirea spatiului.

in cealalta situatie regisim si mitul intoarcerii la ori-
gini. Toyota se naste dintr-un meteorit cdzut pe pamant,
ceea ce da senzatia de cucerire de spatiu terestru si cosmic.
Spotul nu are text, sau nu ofera alte explicatii in afara aces-
tor doud secvente: cea cosmica si cea terestra, prin plecarea
in célatorie.
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3.2. Cdutdtorul propriei identitditi;

In explicarea acestui tip, vom porni chiar de la un
exemplu, in care mesajul este nevoia de regasire a identitatii
dupa trecerea prin mai multe experiente de cunoastere. Este
situatia in care eroul schimba mai multe roluri, din dorinta
de a-si afla identitatea. Spotul despre care discutim este
destinat serviciilor de comunicare prin internet: ClickNet
Express Identity. Prezentam in cele ce urmeaza povestea,
organizatd pe secvente narative, pentru o mai facila
intelegere a mesajului:

Secventa 1: Subiectul (eroul) isi aminteste momentul de
la inceputul vietii cand se simtea nimeni.

Secventa a 2-a: Rememoreaza momentul maturitatii in
care Incerca sa faca diferite lucruri: sa faca sport, sa cante,
sa devina soldat, sa aiba prieteni. Imaginile sunt fragmentate
si se trece de la una la alta rapid, pe fundal auzindu-se
monologul eroului.

Secventa a 3-a: Adultul constientizeazd faptul ca-si
doreste sd fie din nou copil, pentru cd maturitatea nu-i
dezvaluie identitatea (,,Nu prea stiam cine sunt.”). Trece de
la o ipostaza la alta si este mereu revoltat (erevist. soldat).
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Secventa a 4-a: Eroul patrunde intr-o
lume necunoscut, fantastica, printr-o gura
de canalizare. Se trezeste undeva la sub-
sol si isi ataseaza o pereche de aripi de
. inger, afirmand cd si-a gasit sensul vietii:
' libertatea. Hainele de soldat si chipul 1i
sunt patate cu sange, astfel incat se cre-
eazi ideea patrunderii in Paradis. In
final, se Intoarce pe pamant, purtand ari-
pile de inger, semn al regasirii de sine.

Intorcandu-ne la grila precedenti de
inventariere a trasaturilor constructiei de
reclama prin valorificarea eroului ex-
plorator, constatam ca se respecta foarte
multe dintre ele. Personajul spotului trece
dintr-un spatiu in altul, din lumea reald in
cea imaginara, dupa ce a incercat sa se
adapteze vietii unui sportiv sau unui, mili-
tar, sa aiba prieteni si sa se simtd bine ala-
turi de ceilalti. In aceastd lume initiala
. el este Insa un inadaptat, de aceea numai
la nivel virtual isi compenseaza acest
deficit existential. Eroul este masculin,
tandr, dovedind calitati fizice vizibile. El

exploreaza doua lumi: pe de o parte cea
exterioard, de unde isi culege experienta,
unde se straduieste sa se adapteze, pe de
Feel the difference  alta parte, lumea interioara, unde cauta

raspunsuri la multe dintre intrebari,

@z unde-si exprima dezamagirea. Naratiu-
nea vizuald descrie planul exterior,
' comun, in vreme ce naratiunea verbala
se concentreaza asupra lumii interioare.

Cdnd m-am ndscut eram nimeni. Apoi mi-am spus cd
trebuie sd fiu cineva. Mi-amintesc doar cd eram copil si
voiam sd fiu mare. Cand m-am fdcut mare, mi-am dorit sd
fiu inapoi copil. Nu prea stiam cine sunt.

Pdnd intr-o zi cdnd am ajuns intr-o lume unde pot fi cine
vreau. De cdte ori vreau. Sunt liber. Tu cine esti?

Fii cine vrei tu. Pe net ai abonamentul ClickNet Express.

La nivelul monologului, progresia este realizatd prin
constructii temporale, dar si cu ajutorul verbelor, aflate la
timpuri diferite. Opozitia trecut—prezent marcheaza treptele
cautarii identitatii si necesitatea explorarii. Astfel, textul este
fragmentat in doud secvente: momentul nehotararii existen-
tiale si momentul Tmplinirii cautarii. Lipseste etapa cautarii,
a explordrii din demersul verbal, dar, de fapt, aceasta este
ilustratd de naratiunea vizuald. Schimbarea permanentd de
lumi dezvaluie bulversarea interioara si intareste imperativul
gasirii unei solutii.

3.3. Revolutionarul propriei existente: (MTV)
De data aceasta explorarea inseamna schimbarea totald a

unui stil de viata, echivaland cu un schimb de identitate, in
urma unei revelatii sau a unei influente cu rol hotarator. Nu
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este vorba de cautare de sine sau de cautare a unei alte lumi
care sd permitd transformarile. Datele problemei rdman
aceleasi, dar preocuparile individului si anturajul sunt altele.
Mediul de viatd este reinterpretat, se schimba insa piesele
jocului. Spotul care ne ofera un astfel de profil al explo-
ratorului este cel de la MTV, intitulat Porcul. Prezentam in
cele ce urmeaza organizarea pe secvente a spotului, pentru a
evidentia si structura narativa complexa.

Secventa 1: Naratorul (porcul) isi prezintd Inmorman-
tarea pe care stapanul lui o deplange amarnic. Acesta a
organizat un priveghi, ca si cum defunctul ar fi fost om. Apoi
incepe derularea povestii porcului.

Secventa a 2-a: Animalul a fost cumparat de la targ de
stapanul care era mare consumator de carne si dus la
marginea orasului. A ajuns intr-un cotet si s-a consolat la
gandul mortii timpurii.

Secventa a 3-a: I ntr-o zi, stipanul a viazut un videoclip
la televizor si si-a schimbat total stilul de viata. A renuntat la
carnea de porc, a facut sport mult, si-a schimbat garderoba
si a transformat porcul in animal de companie. Acesta a avut
o0 viata complet umanizata, a dormit, a mancat si s-a uitat la
televizor.

Secventa a 4-a-: Reia scena initiald, dar de data aceasta,
accentul se pune pe detalii. Imaginea il infatiseaza pe stapa-
nul indoliat si pe prietenii lui 1n jurul sicriului porcului iubit.

Ceea ce declanseaza dorinta de revolutionare a vietii este
imaginea unui cantaret vazuta la televizor. Personajul se
compard cu acesta si devine nemultumit de imaginea de
sine: se hraneste nesanatos, este supraponderal, se imbraca
demodat, nu are prieteni si nu se bucura de rafinamentele
existentei. Tot ceea ce traieste este o adevérata plafonare, iar
transformarea Inseamna efort fizic si 1i afecteaza si pe cei
din jur. Asa devine porcul animal de companie si narator
martor al tuturor evenimentelor. Se produce o totald ras-
turnare a ordinii intiale, datoratd unei intelegeri diferite a
vietii, care genereaza si unele exagerari. Semnificatia recla-
mei este simpla: nu oricine poate fi consumatorul MTV-ului,
ci numai individul devenit compatibil cu imaginea furnizata.
Naratiunea verbala puncteaza foarte bine momentul revolu-
tionarii existentei stapanului porcului:

Asta-s eu, porcul care a murit de batrdnete. lar barbatul
care suspind e stapanul meu.

Povestea noastrd a inceput intr-o joi la tdrg, cdnd, luat
din sanul familiei, am fost dus la marginea orasului. Acolo am
inteles ce se intdmpld, dar m-am impdcat repede cu gandul.

Cdnd, intr-o zi ca oricare alta, lucrurile au luat o
intorsdturd cu totul si cu totul neasteptatd. Din clipa aceea
a devenit foarte atent la colesterol. Si a inceput sd facd
miscare in fiecare dimineatd. Si inainte de prdnz, si dupd
pranz, pdnd la epuizare.

Dupd 6 luni ardta destul de bine pentru un om. Din
fericire, s-a hotdrdt sd-si schimbe garderoba, sd renoveze
casa si curtea, sd aibd musafiri si sd consume doar bdauturi
fine. Cdt despre mine, ce sd vd spun? Am primit dragoste,
atentie si tandrete. In rest: mancare si mult somn la televizor:
Pdnd acum 2 zile.

Pentru o viatd minunatd, mii de multumiri, MTV!

Secventa introdusd prin adverbul ,,cand” puncteazi
momentul de influentare a stdpanului care constatd ca este
nemultumit de imaginea lui. Urmeaza efortul de transfor-
mare fizica si de integrare intr-un alt anturaj, de cizelare,
care dureazd 6 luni. Perceptia temporald a naratiunii ilus-
treazd etapele parcurse spre construirea noii imagini, deci
etapele explorarii spre descoperirea unui alt stil de viata.

3.4. Cdldtorul in timp

In cazul acesta, explorarea este nu mai este una doar prin
traversarea mai multor spatii, ci si prin parcurgerea mai
multor intervale temporalr, mai multor epoci. O astfel de
abordare se potriveste pozitiondrii brandurilor care au
traditie, istorie, care se pozitioneaza prin conservarea valo-
rilor. Schimbarile sunt insignifiante si acest lucru a determi-
nat fidelizarea publicului si transmiterea peste ani a aceluiasi
mesaj. Se constatd aici opozitia dintre trecerea timpului, cu
schimbadrile implicate (social, geografic, arhitectural, istoric
si politic) si stabilitatea brandului. Cele mai frecvente
produse care transmit acest mesaj al conservarii unor valori
prin intoarcerea in timp sunt berea, vinul, asigurdrile,
serviciile de postd si telecomunicatii. Spre exemplificare,
analiziam spotul brandului Heineken, intitulat Intoarcere in
timp, care ofera consumatorului de spectacol publicitar
fascinatia unei calatorii, derulata foarte repede:

Secventa 1: Un tanar ajunge acasa si deschide frigiderul
sd-si ia o bere. Din pacate, rezervele s-au terminat.

Secventa a 2-a: Pleacd de acasd, urca iIntr-un taxi si
merge sd cumpere bere. Pe drum constata ca totul in jurul lui
se schimba 1n mod inexplicabil: cladirile sunt mai vechi,
asfaltul este din piatra de rau, masinile sunt de epoca, moda
este alta. Chiar si interiorul masinii in care se afla regreseaza
pana cand ajunge la aspectul unei trasuri. Singurul ratacit in
acest secol al XIX-lea este el.

Secventa a 3-a: Ajunge la un bar si cere o bere Heineken,
careia carciumarul 1i masoara spuma cu seriozitate. Barbatul
constatd ca gustul berii este acelasi, indiferent de epoca.
Cere 6 beri si primeste o ladita din lemn cu 6 halbe, deci bere
neimbuteliata.

Intoarcerea in timp se petrece progresiv, dar vizeazi
totul: orasul, cladirile, mijloacele de transport, arhitectura,
vestimentatia. Neschimbat ramane personajul, ramas fara
cuvinte, pana gusta din bere si o evalueaza cu surprindere: /¢
is exactly the same. Calatoria il intoarce in anul 1873, de
aceea, modificarile suferite de lumea in care trdia sunt
radicale. Totul se bazeaza pe naratiunea cinetica, pe miscare
si imagine. Aglomeratia din magazinul de unde cumpara
berea 1i confirma calitatea ei si mandria ca este unul dintre
consumatori. Personajul este din nou masculin, tanar,
dinamic si fidel brandului. Mediul este citadin, deschis, si
calatoria-desi scurtd, doar pana la magazin — dezvaluie pas
cu pas transformarea in mod miraculos.

Intr-un alt spot, destinat Postei Romdne (numit istorie),
drumul parcurs este cel al unei scrisori de pe vremuri, care
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trece prin mainile multor oameni: intdi un curier, apoi posta-
lionul, apoi trenul. Mesajul insa denota aceeasi célatorie in
timp, care nu schimba decat anumite mijloace, nu si sensul
servicului postal. Asocierea se face, de data aceasta, cu
natura umand, care va simti mereu nevoia de comunicare, de
impartasire de sentimente, indiferent de epoca:

Aceasta este cdldtoria noastrd. In ultimii 150 de ani s-au
schimbat multe lucruri si multe lucruri se vor mai schimba.
Ceva insd va ramdne la fel. Vom duce mereu la destinatie
sdruturile, sperantele si povestile tale. Pentru cd atunci
cdnd scrii ardti cd-ti pasd.

Explorarea timpului rdméne deschisd si viitorului, spre
deosebire de reclama anterioara unde drumul este din pre-
zent spre trecut, aici parcurge axa complet: trecut, prezent,
viitor.

4. Concluzii

Comparatia cu arhetipul ancestral al exploratorului
dezviluie catvea elemente comune. Acestea sunt cucerirea
spatiului, ajungerea cu dificultate la destinatie si depasirea
anumitor etape. Probele exploratorului nu mai vizeaza
curajul, ci adaptarea la o noua realitate, iesirea din tipar si
abordarea cu Indrazneald a noului. Aceasta se explica prin
faptul cd ne aflam in plan publicitar, unde achizitionarea
unui produs trebuie sa dea sentimentul de siguranta si stabi-
litate, nu de teama.

Acest arhetip al exploratorului construieste si o anumita
identitate de brand care creeaza produsului un anumit profil.
Acesta ajuta consumatorul sa se simta liber si sa aiba curajul
schimbarii. Produsul este adesea usor de folosit pe drum,
insoteste consumatorul in drumurile lui sau 1i provoaca
evaziunea din mediul cotidian.

In plus, ideea de explorare se asociazi uneori cu
arhetipul magicianului, care este produsul, aflat in postura
de a schimba lumea peste noapte, de actiona foarte repede.
Alteori se intersecteaza cu arhetipul misionarului, cel care
are de dus la bun sfarsit o sarcind, pentru care este nevoie sa
parcurga o cdldtorie in spatiu sau timp.

in concluzie, in discursul publicitar arhetipul explora-
torului cunoaste ipostaze variate, in functie de cAmpul de
actiune al calitatilor produsului si de relatia cu respectivul
consumator, care transmite mesajul mai ales la nivel
simbolic.

Abstract

The purpose of this article is to outline a profile for the
explorer in advertising, using the analysis of several
hypostases frequently met. The complex construction of
archetypes allows them a certain degree of individua-
lisation, but also a stability for the advertising s heroes who
live their stories today, illustrating the well-known myth of
the hero. The choice of this type of building the advertising
scenario presents one important advantage: it engages the
curiosity of advertising consumer, which is invited to test the

new. The object for this exploration can vary to a great
extent: from spaces and ages , to identities, roles and posible
life- styles. The brands to whom such a presantion suits, are
the tradional ones, that sustain the same values, as the past
is the guarantee for the future.

Key words: archetype, hero, advertising, exploration,
life-style.

Note:

(1) Wertime, Kent, 2002, Building Brands & Believers,
How to Connect Consumers Using Archetypes, John Wiley
& Sons (Asia) Pte Ltd, pp. 59-69;

(2) Idem, p. 67 in original Archetypes serve as powerful
and persuasive motivators.

(3) Carl Gustav Jung analizeazd in Arhetipurile si
inconstientul colectiv imaginea mamei in psihologia popoa-
relor si considerd ca se modificd in experienta individuala
practicd. Ceea ce-l1 intereseazd pe psihanalist reprezinta
tipologia complexelor pe care le genereaza acest arhetip:
complexul matern (al fiului, al fiicei, pozitiv si negativ).

(4) Mark, Margaret & Pearson, S. Carol, 2001, The Hero
and the Outlaw, Building Extraordinary Brands through the
Power of Archetypes, McGraw-Hill, p. 72;

(5) idem, p. 72.
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