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Abstract: Our work’s purpose is to identify strategies influencing the advertising
communication seen through the mythological lens. The study begins with multiple scientific
perspectives that serve as analysis of myths and rituals to understand the functionality and
their effect on the public: semiotic, anthropological, literary or logical-linguistic,
psychological. From myth being at heart a deformation (R. Barthes) to psychological
manipulation (JJ Boutaud) or transformation into new forms (M. Coman), from conversion
of nature into culture or symbolic archetypal story (J. Fiske) to metaphysical speculation (JJ
Wunenburger) from sacred correspondence (Mircea Eliade) to etymological loss of the word
(P. Gh. Barlea), the myth takes many forms in the reviewed advertisements, addressing a
new rhetoric of text and image with extrinsic and intrinsic ways of attracting attention. On
one hand, we watch advertisements in which the myth is a precious cultural transfer, and on
the other hand, in many commercials, the myth is deformed by transsemiotization or abusive
imitation of a cultural icon.
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In studiul comunicarii publicitare, este necesar si impletim
semnificatiile conceptului de mit, din mai multe perspective sau domenii
diferite, pentru a ne situa mai aproape de lumea sociala si pentru a intelege
functionalitatea mitului si efectul asupra publicului.

J. Fiske explici folosirea tripla a conceptului de mit:
ritual/antropologie, literar si semiotic. Primul se referd la unele naratiuni
universale sau naturale, mitul reprezentind o modalitate esentiald de
convertire a naturii in cultura. Literar, mitul este o naratiune, 0 poveste
asociatd cu simboluri arhetipale, un model idealist, cu similaritati intre
functiile sociale ale religiei si literaturii.

La nivel semiotic, mitul se refera la ,un lans nearticulat de
concepte asociate, prin care membrii unei culturi ingeleg unele subiecte”.
Astfel, mitul se schimba in timp si nu este etern, este asociativ si nu narativ,
este specific unei culturi si nu universal, operand inconstient si
intersubiectiv.!

Din perspectiva criticd a lui R. Barthes, ,, mitul este un sistem de
comunicare, este un mesaj”?, dar si vorbire, un mod de semnificare, o
forma. Astfel, semnificatia este Tnsdsi mitul, cu o extensie lineara in cazul
mitului oral si cu o extensie multidimensionalda in cazul mitului vizual.

! Tim O’Sullivan, J. Harley, Danny Saunders, Martin Montgomery, John Fiske, 2001, p.
208.
2 R. Barthes, 1997, p. 235.
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Semnificatia mitului este continud, se alterneaza sensul semnificantului si
forma sa, limbajul obiect si metalimbajul.

De asemenea, functia mitului este sa deformeze si nu sa ascunda,
relagia dintre conceptul mitului si sens este una de deformare. R. Barthes
admite ca putem identifica mitul in reportaj, cinematograf, discursul scris,
sport, fotografie, spectacole si chiar si in publicitate.® In aceiasi termeni de
abordare a conceptului, J. J. Wunenburger inlocuieste semnificatia de
,deformare” cu cea de ,speculatie metafizica”, intelegind mitul ca o
poveste imaginard purtitoare de semnificatii figurate, lipsit de
discursivitatea rationala si de real, dar

» Cca o practica intelectuala credibila, atunci cand este vorba de a specula
despre sensul insugi al vietii sau al lumii, considerate in caracterul lor
absolut si in totalitatea lor.™*

Remarcam aceleasi observatii despre transformarile cuvantului —
mit, din perspectiva lingvistica, in cercetarea lui P. Gh. Barlea, in care se
precizeaza ,,cd noile forme si confinuturi pierd legdatura etimologicd cu
cuvantul baza de la care au pornit, ajungdnd de nerecunoscut’™. Este vorba
despre un fel de ,,maladie” sau ,,perversiune” a cuvintelor. insi, asa cum
admite autorul, este vorba despre o evolutie normala in istoria oricarei limbi
naturale, este vorba despre ,banala omonimie” sau arhicunoscuta
sinonimie, prin care se explica inrudirea dintre personaje ajungiandu-se la
mitul-metafora. Valorile polisemantice se transforma in personaje asa cum
demonstreaza autorul cand trimite la exemple culese din limbile sanscrita,
greacd sau latina veche:

...l greaca veche, ,,arktos” insemna i ,,stea” si , stralucire” si ,,urs”;
in sanscritd, , rikha” insemna si , stea” si ,urs”; ,arkah” insemna S§i
L umind” si ,,soare”, dar si ,,imn’”’; iar ,,deva” insemna si ,,stralucitor” si
Lzeu” sitatd”,...,,soarelui” i se spunea, prin personificare, ,, Hranitorul”,
L Puternicul”, ,, Stralucitorul ”, ,, Tatal”...” .8

P. Gh. Barlea argumenteaza ca miturile, arhetipurile si simbolurile
,Hdesfid timpul” si spatiul, ,,revenind fara oprelisti din preistorie in istoria
veche si in cea moderna”, fara contenire si in cele mai neasteptate forme.
Totodata, cercetatorul mentionat analizeaza expresivitatea miturilor cu
instrumente logico-lingvistice, dovedind ca forta creatoare a miturilor
»COnstituie o paradigma importantd a , ratiunii slabe” (logos-cuvdint si
raziune) care nu poate fi insa neglijati de gdandirea modernd”. In acelasi
timp, se remarca o suprapunere totald sau partiald a personajelor in timp,

3 Ibidem, pp. 235-251.

4J. J. Wunenburger, 2004, p. 297.
5P. Gh. Barlea, 2007, p. 216.

6 Ibidem.
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mobilitatea relatiilor dintre semnificanti, polinomia, ,,sub nume diferite, se
prezintd, de fapt aceeasi fiinta, acelagi personaj, aceleasi functii, simboluri
etc™’.

In privinta tipologiei miturilor, P. Gh. Barlea aminteste de miturile
cosmogonice, teogonice, miturile fundamentale despre originea si conditia
umana, miturile religioase, miturile istorice si miturile etice. Miturile se
supun metamorfozei, regenerdrii ciclice a vietii, asa cum exemplifica
autorul:

»Ana poate fi sfantd, zand, babd, dar si mos, marcdnd inceputul anului,
inceputul primaverii, lumina solara a zilei sau Ilumina lunard..., ea
Ssemnifica maternitatea, mariajul, viata si moartea, sandtatea, munca,
sacrificiul etc”.®

In urma expertizei lingvistice creionatda de P. Gh. Barlea, observam
cd mitul Anei prinde viatd prin ,reincarnarea” in iconul mamei bune, a
maternitatii, a celei care da viata, care protejeaza copiii, asa cum admite
autorul:

»In limbile indo-europene, cuvantul ana/Ana pare construit pe raddcina

,an-", cu semnificatiile ,,mama-batrana”, ,,bunica”, ,, mama-hranitoare”,

d . vy l . H . 2 . 2 lv”

,doica etc. sau, cu sensul mai pufin Sigur, ,,an , ,timp ", , recolta

L hrana” .. Intr-o alta grupad, ireductibila la o familie genealogica unitard,

variantele unui cuvdnt construit pe silaba ,,an” pot semnifica, de
y

asemenea, nOtiunile de ,,mama hranitoare”, dar si de , pamdnt”,
., regiune”, ,pace”, , blandete” etc. 79

In dimesiunea mitologic, P. Gh. Barlea identifici si analizeaza
legatura dintre motivul Marii Mame, motivul fertilitatii si principiul apei.
Astfel, Ana este indentificatd cu zana apelor, cu apa vie sau cu o nimfa.
Lingvistic, asa cum sustine Ovidius (,,Eu sunt nimfa lui Numicius, cel cu
ape calme”), Ana este o divinitate a apelor sau este asemuitd cu o apa
curgitoare.

Identificand perspectivele teoretice amintite mai sus, observam ca
se pastreazd tematica naturii in reclama la apa minerald ,,Dorna”, femeia
care bea apa se transforma in arhetipul sirenei sau al zeitei Afrodita, castile
ei se transforma In scoici (dupd mitologia greceasca, Afrodita s-ar fi ndscut
dintr-o scoica marind, simbol al feminitatii si fecunditatii), ea isi prinde
parul cu o stea de mare si ajunge pe pista aeroportului inundata de apa si de
licurici (in mitologia romaneascd, apare ca metamorfoza unui Inger
indrigostit de o pamanteanca). In privinta semnificatiei cochiliei, M. Eliade

7P. Gh. Barlea, 2007, p. 46.
8 Ibidem, p. 51.

9 Ibidem, p. 217.

10 Ibidem, pp. 164-167.
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admite cd acesta semnifica ,,actul de renastere spirituald” (invierea),
ceremonia de initiere, protectia magico-religioasd ! sau descoperirea
incalcarii normei in societate (dreapta aplicare a legii). Conform gandirii lui
Eliade, mitul este corespondentul sacrului, iar prin imitarea arhetipurilor sau
prin actualizarea miturilor se aboleste timpul profan. Tocmai aceasta
atemporalitate a mitului sau ruperea de Timp indicd deschiderea'? citre
marele Timp, catre Timpul Sacru.

Mitul Afroditei sau ,,dorinfa dragostei”® este cea care poartd o
panglica magicd In care sunt cuprinse toate farmecele cu care cucerea
inimile (,,Alegoriile” lui Heraclit). Homer o numeste pe zeita Cypris, ,,cea
prin care se produce conceptia™*. Reclama la ,,Vinul Alexandrion” o are ca
personaj central pe Afrodita, arhetipul iubirii, pasiunii, simbol al marii, céci
S-a ndscut din spuma valurilor.

Intr-o altd reclama, la apa minerala ,,Dorna”, ne sunt prezentati
membrii  familiei  zburdnd prin  tinutul  fermecat, elementele
simbolistice arhetipale: calul (mitizat sau sacralizat, magic sau
nazdrivan®®), porumbelul ca mit religios ( simbolizeaza in Noul Testament:
Stantul Duh, dar si puritatea, armonia, iubirea), padurea (templul natural,
exuberanta, ratacirea, pericolul), podul (trecerea de la pamant la cer, de la
starea omeneasca la cele supraomenesti, de la contingenta la nemurire, de la
lumea sensibild la cea suprasensibila'®), cifra patru (simbol incomparabil de
plenitudine si universalitate: existd patru puncte cardinale, patru vanturi,
patru anotimpuri, patru faze ale lunii, patru brate ale crucii, patru
Evanghelisti etc '’ ). Jean Chevalier si Alain Gheerbrant remarca
simbolismul trecerii si caracterul primejdios al acestor locuri, specifice
calatoriei initiatice.

R. Barthes este preocupat de relatia dintre semiotica si publicitate si
incadreazi, in cel de-al doilea ordin de semnificatie, conotatiile si mitul. In
urma expertizei sale semiotice, in privinta retoricii semnelor publicitare,
amintim semnificatia intentionata de promovare a produsului, prin apelul la
mitologie. Publicitatea la masini trece de la superlativul puterii, prin
functiile multiple ale automobilului (viteza, performanta, lux), la
spiritualitate, prin metafora vizuala. La noul Citroen Déesse, Barthes
observa ca spiritualitatea este legatd de exaltarea sticlei, geamurile devin
portiuni de aer si vid, ,,cu bombajul extins si stralucirea baloanelor de
sapun”, insigna sau semnul simbol inaripat trimite la arhetipul ingerului.
Arta umanizata a obiectului se distinge intr-un discurs publicitar care
accentueaza mai degraba confortul decat performanta. Astfel, zeita (Déesse)

11 M. Eliade, 2013 (b), p. 148.

2 Tim O’Sullivan, J. Harley, Danny Saunders, Martin Montgomery, John Fiske, 2001, p.
203.

13 F, Buffiere, 1987, pp. 39-40, p. 242.

14 |bidem, p. 244.

15V, Kernbach, 1989, pp. 96-97.

16 Jean Chevalier si Alain Gheerbrant, 1993, p. 118.

7 Ibidem, p. 29.
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marcheaza o schimbare In mitologia automobild, este insufletitd, animata,
devine mai practici, mai ,gospodareascd”, capata trasaturi feminine
(,,tabloul de bord seamana mai curdnd cu masa de lucru a gospodinei
dintr-o bucatdrie mai modernd decdt cu centrala unei uzine®).

In jocul semiotic si dupa gandirea barthiana, intalnim in publicitatea
electorald conceptul de fotogenie electorald, de carismd a candidatului,
irationalul mitului este legat de faptul ca in fotografia candidatului nu mai
apar proiectele sale politice, ci rolul de tata, ,,candidat inconjurat de copiii
sai”, apar ,toate circumstanszele familiale, mentale, chiar si erotice”,
,,confortul spectaculos al normelor familiale, juridice, religioase, friptura
de cartofi prdjiti si comicul ieftin”. Observam o personalizare a politicului
prin aspecte legate de viata privatd, de timp liber, de cotidian, pentru ca
publicul sa se identifice mai usor cu un astfel de produs. Mitul
conducatorului si eroului devin propria efigie a electoratului, un model
pentru ,,alegatorul care se afla exprimat si totodata eroizat, este indemnat
sd se aleaga pe sine insusi”.*°

Este vorba despre un rit de sublimare care se caracterizeaza prin
reprezentarea unor personalitafi (regi, preseding, Papa...), fdcuti
,,superlativi”, charismatici de catre acest context’. 20 Acest tip de expunere
favorizeaza mijlocirea implicitd sau explicita spre valori sau idealuri.
Performanta ritualica a ,.fiintei politice” este o altd stare a mistificarii
puterii, ,,0 forma de hybris, de ldcas institutional care trebuie sda se
asemene, uneori, cu sentimentul imbatator al atotputerniciei”. 2
Simbolismul omului politic asteapta actiunea sociala, ,,un furt de sens” pe
scena ritualicd, unde referentul devine legitim pentru spectator.

Astfel, retorica imaginii se tese in jurul esteticismului, fotogeniei
sau syntax-ului??, modalitati iconice prin care sunt zugrivite miturile. O
buna reprezentare, in acest sens, este folosirea imaginii Nadiei Coméaneci ca
efect testimonial sau de confirmare a BRD, dar si ca intruchipare a
arhetipului eroului — mitul sportiv. Functia sociala a ritualului mediatic este
cea testimoniala®®, conform acceptiunii lui Pascal Lardelier, sub unghiul
rememordrii, referentul sportiv asigura veridicitatea Sau autenticitatea
produsului, oferind o audientd planetard. Semnul iconic atinge toate
strategiile retorice amintite: estetica prin trimiterea la panza pictatd (ca
formda de intertextualitate, avem o asemanare cu chipul ,,Giocondei”,
zugravita in sepia), ce pare crapatd de patina timpului, fotogenie prin modul
in care semnificantul ,,arata bine” in fotografie, interpeldnd privitorul,
mesajul conotat este ,insdsi imaginea” si este realizat prin tehnici de
iluminare sau imprimare. Syntax-ul presupune un colaj cu fotografiilor
clientilor bancii, construind, prin aldturare, celebrul chip al Nadiei. De aici

18 |bidem, p. 186.

19 Ibidem, pp. 196-198.

20 pascal Lardellier, 2003, p. 216.
2L lbidem, p. 55.

22 R. Barthes, 2015, pp. 22-28.

2 pascal Lardellier, 2003, p. 149.
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si sloganul ,,/n spatele oamenilor mari sunt alfi oameni mari”, clientii apar
la fel de importanti ca personalitatile sportive care iau laurii.?* intelegem
eroul sau ,,starul” ca un agent de promovare a produsului si de mobilizare a
audientelor, fiind investit cu valoare culturala, operand ,,semne, imagini sau
tipuri puternice in interiorul codurilor si proceselor culturale”.?

In privinta miturilor si mitologiilor in jurnalism, Mihai Coman
aminteste de doua mari directii de abordare care ne pun intr-0 Situatie
dificila: acceptarea mitului In constructia mediatica Inseamna recunoasterea

unui discurs jurnalistic de tip simbolic,

»ceea ce inseamnd cd presa nu poate contribui in mod - ragional -
argumentativ la dezbaterile din spariul public, nu poate crea o opinie
publica intemeiata pe gandirea si dezbaterea logica, non-afectiva”,

si neacceptarea mitului in mass-media implica promovarea ideii

,cd civilizatia occidentald este profund si substantial diferita de celelalte
forme culturale ,, alteritare” primitive, folclorice, populare, de masd etc”?.

M. Coman identificd cateva criterii ale mitului: cadrul socio-
cultural de tip arhaic, modul de transmitere preponderent oral, structura
narativd, continutul fabulos, pluralitatea functiilor indeplinite 1in
colectivitatea care-l genereaza, caracterul complex al semnificatiilor, pozitia
privilegiata a mitului in raport cu alte forme culturale, capacitatea mitului
de a absorbi elemente culturale si de a se transforma in forme noi. # C.
Huynen sustine cd mass-media oferd o reinnoire mitica impresionantd,
continuand in modernitate functiile, continutul si prestigiul social al mitului,
preluand locul sistemului mitologic.?®

In  reclamele romanesti, apar frecvent ,operafi de
transemiotizare”?, transpuneri ale unor opere celebre, personaje istorice
(intertextualitate istoricd), din mitologie. Este vorba de o trecere de la
duplicitatea comunicarii publicitare la complicitatea dintre instantele de
comunicare, spectatorul devine complice, identificind scena la care se face
referinta. In acelasi timp, o alta modalitate de atragere psihologica a atentiei
publicului ar fi redundanta acestor reconstructii semiotice publicitare.
Astfel, secventele repetate, imagini sau texte, se infiltreaza inconstient in

24 Campania a fost premiati cu Gold, la Effie 2010 (in categoria Corporate Reputation,
Image &ldentity), si a fost construita in jurul povestilor de viatd ale marilor campioni: Nadia,
Ilie Nastase si Gica Hagi.

% Tim O’Sullivan, J. Harley, Danny Saunders, Martin Montgomery, John Fiske, 2001, p.
315.

26 M. Coman, 2003, p. 88.

27 1bidem, p. 90.

28 |bidem, p. 87.

2. J. Boutaud, 2004, p. 64.
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memoria receptorului, conform gandirii freudiene. Sunt procedee
extrinseci®® care desteapta involuntar atentia.

Dupa Angela Goddard, intertextualitatea este o componenta
importanta a sensului unui mesaj publicitar, ,,prin faptul ca textul original
la care face referire a comunicat deja un mesaj pe care al doilea text poate
sa-1 foloseasca si sa-1 dezvolte™®!. Publicul care-si aminteste textul original
va fi atras mult mai usor de o astfel de redundanta si va urmari spotul pana
la capat. De exemplu, reclama la Zapp Free (in 2002) descrie mitul creatiei,
un tip de intertextualitate prin referirea la balada populara, o forma parodica
la legenda Mesterului Manole: ,,Sus pe mandstire/Pe mdndra
zidire/Paisprezece megsteri mari/Ingineri zidari/Cu Manole cincisprezece
care-i si intrece”. Mitul este unul autohton, cel al sacrificiului prin creatie,
un stereotip folcloric. Desi au fost preluate motivele si mijloacele artistice
ale legendei, in aceasta reclama, ideea de jertfa este parodiata, caci mesterii
nu mai intdmpind greutdti in ridicarea edificiului. Parodia deformeaza
imaginea mitului, asa cum observa si Barthes, sau este vorba de ,,a
specula”, conform teoriei lui J. J. Wunenburger. Apare insa arhetipul
salvatorului intruchipat de reteaua de telefonie mobila.

Mitul istoric este readus in publicitate prin apelul la secventele si
personajele din istoria romanilor, ca instrumente de marketing, cu
semnificatia de stabilitate, incredere, durabilitate. Reclamele 1a Cosmote si
Plantusin prezinta parodia dialogului dintre Baiazid si Mircea, din
Scrisoarea a Ill-a. Reclama la berea Caraiman descrie procesul de
romanizare al dacilor.

De asemenea, regasim in publicitate (vezi reclama la vinul
,Lacrima lui Ovidiu” — un alt procedeu de intertextualitate a imaginii
marelui poet Ovidiu) prelungirea riturilor pamantului-mama, Terrei Matter,
asa cum precizeaza M. Eliade:

»acelasi mister care ne releva cum a luat nastere viaga dintr-un germen
ascuns intr-o , totalitate” indistincta sau cum s-a ivit ca urmare a
hierogramiei dintre Cer si Pamant”.

Mitul fecunditatii telurice este reactualizat prin lacrima poetului,
care atinge pamantul si, prin actul Creatiei, apare vita-de vie.*? (in traditia
paleo-orientald, se identifica cu arborele vietii, renasterea). Creatia devine
efectul sacrificiului, nu se poate desavarsi altfel, ,,sacrificiul opereaza un
urias transfer”®. Simbolistica vinului se giseste in toate ritualurile si
ceremoniile sacre: sange, sacralitate, bautura de origine celesta, este legat
de focul uranian si de cunoasterea absoluta.

30 D. Todoran, 2005, p. 64.
31 A. Goddard, 2002, p. 105.
32 M. Eliade, 2010, p. 191.
33 Ibidem, p. 90.
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Riturile, formele divine, simbolurile sau hierofaniile devin
universale si variate. Hierofania mitico-simbolica a Arborelui Cosmic (Axis
Mundi) este universald. M. Eliade precizeaza ca acest simbol se intalneste
peste tot in vechile civilizatii, ,,aceasta putere se datoreaza atat arborelui
ca atare, cdt si implicagiilor lui cosmologice”® . Datoritd puterii lui,
arborele este sacru, un semn religios care se regenereaza periodic. Simbol al
Universului sau o repetitie a Cosmosului, arborele este ,,eterul, aerul, focul,
apa, pamantul” >

Majoritatea reclamelor sunt construite dupa modelul discursului
narativ, spun o poveste, cu arhetipul mamei bune, al eroului, vicleanului, cu
aspecte ce apartin sacrului sau profanului. De pildd, publicitatea de
conjuncturd, din timpul sarbatorilor religioase, trimite la Timpul Sacru,
,.Timp mitic primordial, readus in prezent”®, Timpul circular, reversibil sau
liturgic este astfel actualizat prin tot ce oferd secventa publicitard: semne
simbolice si iconice sacre, semnificatia colindelor. O reclama actuald la
Dacia Duster prezinta acelasi fir narativ cu al povestilor, célatoria pana la
bunica, drumul initierii in care apar obstacolele sau cele mai ciudate locuri:
canionul gigantic prin care cidlaresc cow-boy, planeta ciudatd din care ies
bulbuci, iluzia reintoarcerii in timp.%’

Homer trimite la intruchiparea lui Hefaistos: ,,focul terestru, focul
din lumea de jos, opus focului eterului, astrelor si soarelui®. il intdlnim
frecvent in reclamele la apa minerald (Izvorul Minunilor): focul si gheata ca
elemente simbolice opuse In lumea de basm sau legenda, apare inorogul
fermecat (calul fabulos sau Unicornul), arhetipul salvatorului, cici cu
ajutorul acestuia, focul (printul sau arhetipul eroului) ajunge la gheata, focul
este tandrul si gheata este tanara, apar obstacolele (padurea ielelor — zane
seducitoare, valea plangerii, inima muntilor), contopirea paradoxala dintre
foc si gheata da nastere apei minerale — tema escatologica a miturilor —
marea trecere prin nastere sau metamorfoza. in mitologia romaneasca, iclele
sunt fapturi feminine, cu puteri magice si fortda de seductie, in reclama,
nimfa a unui izvor.*® Padurea ,,ielelor” este un mediu ispititor

,prin belsugul util conginut si ostil prin viclenia misterioasa a plantelor si
animalelor sale alcatuind un haos de aparentd precosmogonicd™.

Se aminteste de arhetipul iubirii ,iubirea lor izvor vesnic s-a
facut”, focul este zeul temut si ambivalent, reprezintd puterea creatoare,
purificarea, iubirea, dar si puterea distructivd. Gheata reprezinta in plan
simbolic absenta sentimentelor, stagnarea, sufletul rece. ,,Apa Vviefii” este un

34 M. Eliade, 2013 (a), p. 280.

% Ibidem, pp. 281-285.

3% M. Eliade, 2013 (a), p. 54.

37 https://www.youtube.com/watch?v=STohJngsTjs.
38 |bidem, p. 136.

3 Victor Kernbach, 1989, pp. 241-242.

40 |bidem, pp. 462-463.
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simbol cosmogonic, substanta magica si medicinalda care vindecd si
intinereste. Izvorul manifesta ,,puterea, viara, perenitatea”, devine simbol
al vietii dezvaluind forta sacra in cultul apelor. Calatoria spre ,,izvor”
implicd ,,0 serie de consacrari si probe intocmai ca in cautarea arborelui
vierii”, 4

Universul simbolistic, labirintul, lumina, paradisul, cifrele sau
puntea construiesc dimensiunea mitologicd a publicitatii, asa cum
subliniaza J. J. Boutaud. Mitologia publicitara s-a dezvoltat prin apelul la
expresie, seductie grafica, manipulare psihologicad, procedee care includ
functia constructiva, bogatd in figuri si simboluri 4. Asa cum observa
Edward F. Edinger, una din descoperirile majore ale lui Jung este
semnificatia cifrei trei sau a trinitatii, preluatd in mod frecvent in
publicitate, un ciclu repetitiv al (1) stadiului Sinelui — epoca Tatalui, (2)
stadiul ego-ului (epoca Fiului), (3) stadiul axei ego — Sine — epoca Sfantului
Duh. E. F. Edinger trimite la reprezentarea trinitara a totalitatii, conform
careia omul este alcatuit din corp, suflet si spirit, dar si la faptul ca toate
metalele erau compuse din cele trei principii primare, Mercur, Sulf si Sare,
conform teoriei alchimice.*®

R. Jakobson pretinde ca metafora este un mod caracteristic al
publicitatii, imaginile fiind create cu ajutorul miturilor culturale (,,Vestul
Salbatic a devenit o metafora pentru o marcd de tigari, iar luminile
stralucitoare ale oragului San Francisco — pentru o marcd de cosmetice”).
Constatam cd existd un model ritual al comunicarii publicitare sau
mediatice, prin ,transmiterea simbolurilor la distantd in scopuri de
control”. Teoria lui James Carey atrage atentia asupra faptului ca o
abordare ritualica este preocupata de conservarea societatii in timp si nu de
raspandirea informatiilor, ,,Ci de reprezentarea credintelor impartasite”. O
astfel de comunicare ritualica include un scop festiv, spectacular, decat unul
utilitarist. De asemenea, comunicarea ritualica poate avea consecinte asupra
societatii sau asupra relatiilor interumane ,,prin utilizarea simbolurilor de
mare impact, apeluri implicite la valori culturale, la tradirii etc”.**

Modelul castigarii atentiei, asa cum este stipulat de Denis McQuail,
este folosit in mod repetat in vanzarea din domeniul publicitatii, prin
stimularea emotiei si interesului. Astfel, scopul nu mai este informatia, nici
»Sd uneasca un public prin intermediul unor forme culturale, ...ci sa
capteze si sa mentind atenfia vizuald si auditiva”*, avand un obiectiv
economic direct, vanzarea de produse.

O altd reclama in care creatorii doresc sa evidentieze fenomenul
socio-cultural, arhetipul creatiei, al megterului, este reclama la CEC Bank
din 2014, ,.Visul lui Brdncusi”. Remarcam aceeasi deformare a mitului,
vocea si imaginea apartin unui actor. Drept urmare, este mitul ,,un furt de

41 M. Eliade, 2013 (a), pp. 207-213.

42].J. Boutaud, 2004, p. 58.

43 Edward F. Edinger, 2014, pp. 253-254.

44 Denis McQuail, Sven Windahl, 2001, pp. 51-52.
4 lbidem, p. 52.
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limbaj*® asa cum sustinea R. Barthes? Conform lui Barthes, mitul este o
povestire simbolica despre conditia umana,

nadar si minciund, mistificare cu ajutorul semnificantului, un furt de sens, o

deturnare a semnului...conotatia parazitind denotatia” *’

Un membru CNA s-a declarat scandalizat de spoturile in cauza:
,, Este o minciund, un fals. O deturnare de la realitate. Nu i-a dat nimanui
prin cap sd nu dea acest spot”®, a declarat Florin Gabrea, membru CNA.
Reclama a fost contestatd de autoritatile locale din Targu-Jiu:

,Incercam sa spunem opiniei publice romanesti adevarul, adicd sa
nu creada cineva ca aceea este vocea originala a lui Brancusi, ca Brancusi
a fost inregistrat vreodatd vorbind despre opera i”.* Aflam din clip
povestea ,,Coloanei farda sfirsit”: ,ea este un proiect de coloand care
marita ar putea sprijini bolta cereasca, trebuie sa incerci necontenit sa urci
foarte sus, daca vrei sa poti sa vezi foarte departe”. lata si replica
publicitarilor:

»Da, nu existd o inregistrare audio cu Brdancusi. Dar este mai important sa
Jjudecam timbrul vocii sale sau mesajul pe care Brdncusi, in foarte speciala
sa viatd, a dorit si il comunice? In mesajul spotului gésim incluse doar
afirmatii care apartin lui Constantin Brancusi”.

De asemenea, aflam si din alte surse media ca s-a reclamat la CNA
folosirea imaginilor lui Brancusi ,,demers ce genereazd o inducere in
eroare a publicului, in ceea ce priveste veridicitatea acestui document si
identitatea reald a marelui artist™®”. Reprezentantii asociatiei fac trimitere
la mai multe prevederi ale unor decizii CNA, printre care aceea ca

Hfurnizorii de servicii media audiovizuale au obligatia sa respecte
drepturile si libertatile fundamentale ale omului, viata privatd, onoarea si
reputasia, precum si dreptul la propria imagine”,

si subliniind faptul ci potrivit art. 5 din Legea nr.148/2000, Legea
publicitatii: ,,Publicitatea trebuie sa fie decentd, corecta si sd fie elaborata
in spiritul responsabilitdtii sociale.” Dupd o lund de la difuzarea reclamei,
Consiliul National al Audiovizualului a decis sa interzica spoturile la CEC,

46 R, Barthes, 1997, p. 261.

47 Ibidem, p. 13.

8 http://www.paginademedia.ro/2014/10/spoturile-cec-bank-cu-brancusi-interzise-de-cna-la-
o-luna-dupa-ce-si-au-incetat-difuzarea.
“http://www.digi24.ro/Stiri/Digi24/Actualitate/SocialRECLAMA+CEC+VOCE+BRANCU
SI+CONTROVERSE.

50 http://www.ziare.com/media/cna/cec-bank-reclamata-la-cna-din-cauza-campaniei-cu-
brancusi-1323388.
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in care apare un actor care il interpreteaza pe Constantin Brancusi pe motiv
ci induce publicul in eroare.!

In concluzie, dimensiunea mitologica are multiple avantaje in fata
publicului, in comparatie cu dimensiunea rationala: aici publicul nu cauta
argumente rationale sau empirice, care sd-1 determine sd caute produsul, ci
va cauta povestea, fictiunea, care, psihologic, il va relaxa sau il va detasa de
cotidian, isi va uita ,,conditia profand”® . Apare nevoia de transfer sau de
proiectie intr-0 lume fictionala, care, cel putin la nivel psihologic si
spiritual, se impleteste cu arhetipurile din mitologie.

Sub semnul discursului narativ, creatorii secventelor mitologice pot
scapa, in unele cazuri, de eticheta publicitatii inselitoare. In contextul mitic,
cadrul este atemporal, iar exacerbarea calitatii produselor este acceptatd de
un receptor care cautd divertismentul, in detrimentul informatiei sau
discursului argumentativ.

In privinta cazurilor in care este folositi ilegal imaginea unei
celebritati in publicitate, reclama va fi interzisa conform legislatiei amintite
mai sus, iar publicul va fi avizat de eticheta publicitatii inselatoare. Se
produce, astfel, o deteriorare sau o deformare a mitului, un furt de sens,
atata timp cat se imitd abuziv imaginea unui icon cultural.

In general, stereotipurile culturale determini adaptarea vechilor
valori la particularitatile autohtone, reprezentand un transfer istoric,
etnografic, geografic sau religios.

Noua retorica iconica exploateaza semnificatia, emotia, empatia si
miturile. Publicitatea aduna in continuturile ei o cultura a religiilor, pornind
de la zeitati, semne sacre si dovedind ca universul este sugestiv la nesfarsit
prin reinnoirea semnificatiilor mitului.

Prin mit se prelungeste din lumea veche in lumea modernd o
dimensiune culturald, proiectatd in publicitate prin imaginea de erou, idol,
sfant, mama bund, mester etc. Prin aceastd proiectie a trecutului in prezent,
creatorii de publicitate doresc sa arate ca traim intr-un cerc continuu, in care
semnele se Tnmultesc si se repeta.
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