
1. Trãsãturile arhetipului

Termenul de arhetip descinde, etimologic din douã
structuri care-i motiveazã sensul unitar arhe (început, punct
de plecare, principiu) ºi typos (formã, figurã, model). Din
aceastã perspectivã, arhetipurile reprezintã tiparele unor
serii de fenomene, citate atât în ordine cronologicã, cât ºi
logicã. Clarificarea conceptualã a acestora a devenit
preocuparea mai multor domenii de cercetare, între care, în
mod deosebit psihanaliza, literatura ºi antropologia.

În cele ce urmeazã nu ne propunem sã prezentãm istoric
conceptul vizat, ci sã atragem atenþia asupra trãsãturilor de
bazã pentru a le putea exemplifica în spectacolul publicitar.

Caracteristicile sunt bine nuanþate de cãtre Kent Wertime
în cartea Building Brands & Believers cu subtitlul How to
Connect with Consumers using Archetypes (1), lucrare la care
vom face numeroase referiri în cele ce urmeazã, pentru cã
atinge îndeaproape subiectul care ne intereseazã. O primã trã-
sãturã este natura individualã a arhetipurilor, dar în acelaºi
timp diversã, ceea ce pare contradictoriu la primã vedere,
dar nu ºi în profunzime. Ni se pare foarte potrivitã metafora
pe care o foloseºte autorul pentru a explica acest paradox.
Un arhetip este comparat cu un pahar gol, care are aproxima-
tiv aceeaºi formã ºi acelaºi contur pentru noi toþi. Lichidul
care umple paharul este personal ºi defineºte experienþa par-
ticularã. Paharul este arhetipul în forma lui originarã ºi uni-
versalã, iar conþinutul ilustreazã individualizarea acestuia. 

În al doilea rând, arhetipurile sunt foarte uºor de recu-
noscut ºi de folosit, pentru cã ele se asociazã cu un anumit
cod de înþelegere care face parte din zestrea geneticã pe care
ºi-o primeºte individul la naºtere. Arhetipurile sunt cele care
ajutã individul sã dea sens imaginilor din mintea sa ºi din jur
ºi sã reacþioneze în funcþie de ceea ce interpreteazã. În acest
mod, arhetipurile devin un sistem de operare foarte bine pus
la punct, care pleacã de la o bazã uºor recognoscibilã.

Arhetipurile servesc drept motivatori puternici ºi per-
suasivi (2) este o afirmaþie conform cãreia aceste reprezen-
tãri mentale universale revin în plan psihologic. Wertime
– cãruia îi aparþine observaþia precedentã – susþine cã la
nivelul subconºtientului se combinã aceste imagini generice
ºi universale cu subconºtientul personal, pentru a ajuta la
naºterea ambiþiilor ºi dorinþelor. Acest proces de influenþare
ºi de amestec de imagini are drept efect mobilizarea indi-
vidului spre atingerea idealurilor furnizate.

Nu în cele din urmã, o ultimã caracteristicã este ieºirea
din timp, pentru care termenii de enduring ºi timeless ni se
par mai expliciþi. Primul se referã la imposibilitatea de a fixa
vârsta unui arhetip, de a-l delimita, iar cel de-al doilea la
sursa lui, care este atemporalã la rândul ei. Exemplul pe care

îl oferã Wertime este cel mai cunoscut dintre cele formulate de
Jung (3): arhetipul mamei, pe care nicio epocã nu-l poate afecta
sau împiedica sã se manifeste. Fie picturã, fie iconografie, fie
literaturã, reacþia în faþa unui asemenea reprezentãri este
aceeaºi. Acest fapt se explicã prin trãsãturile imuabile ale
maternitãþii, pe de o parte, precum ºi prin manifestarea ase-
mãnãtoare, chiar dacã în domenii diferite, pe de altã parte.

Din cele prezentate anterior, reiese cã arhetipurile sunt
stabile, universale, dar ºi individuale, precum ºi surse auten-
tice ale persuasiunii. Primele douã trãsãturi enumerate
apropie arhetipurile de reprezentarea clasicã a miturilor.
Interesantã ni se pare abordarea personalizatã pentru cã, în
mod logic, prin regula tranzitivitãþii dacã arhetipurile devin
individuale, acest lucru ar trebui sã schimbe percepþia
miturilor. Evident, nu putem vorbi de mituri noi, ori de câte
ori conºtientizãm particularizarea arhetipurilor. Dar putem
accepta cã elementele mitice sunt tot mai prezente în con-
temporaneitate, sub forme diferite, ceea ce determinã recu-
noaºterea reþelelor de mituri în societate. Aceste forme par-
ticulare sunt arhetipurile, prin care mitologia pãtrunde în
viaþa fiecãrui individ.

Trãsãturile arhetipului enumerate anterior se disting cu
uºurinþã indiferent de natura acestuia: arhetipul magicia-
nului, al „purtãtorului de grijã” (al proniatorului), al misio-
narului, al justiþiarului, al exploratorului ºi, cu siguranþã,
multe altele. Esenþial este cã fiecare exemplu dat se con-
centreazã asupra imaginii unui erou, surprins într-o poveste
publicitarã, cu rolul de a rezolva un conflict, de a depãºi
anumite probe.

2. Arhetipul exploratorului apare foarte des în sce-
nariile narative publicitare, asociindu-se cu promovarea
unor produse variate. Ideea dominantã porneºte de la sensul
denotativ al ideii de explorare, acela de cunoaºtere de lumi
noi, de spaþii fascinante, pânã la cel conotativ, determinat de
orice inovaþie. A explora înseamnã a cãuta, a cerceta, a
încerca experienþe noi, a depãºi contingentul ºi, psihologic,
a depãºi banalul, prin ieºirea din inerþie. E o formã de sfidare
a existenþei automatizate.

Margaret Mark ºi Carol S. Pearson consacrã acestui
arhetip un capitol în cartea The Hero and The Outlaw,
Building Extraodinary Brands Through the Power of
Archetypes ºi realizeazã punctual un profil al eroului
explorator. Înainte de a-l prezenta, nu lipsit de importanþã ni
se pare faptul cã ipostazele acestui arhetip sunt numeroase:
descoperitor, aventurier, iconoclast, rãtãcitor, individualist,
pelerin, cãutãtor, antierou, rebel. Toate acestea au în comun
ideea de independenþã, de sfidare a regulilor ºi spiritul
aventurier. Nuanþarea profilului acesta arhetipal urmãreºte
câteva coordonate necesare în înþelegerea trãsãturilor psiho-
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logice: aspiraþia (dorinþa fierbinte), scopul, riscul, strategia,
capcanã ºi înzestrare. (4)

Aspiraþia: de a gãsi libertatea prin explorarea lumii.
Scop: sã experimenteze o mai bunã, mai autenticã, depli-

nãtate existenþialã.
Cea mai mare spaimã (riscul): de a fi prins în capcanã,

de a se conforma, de goliciune sufleteascã, de pierderea
identitãþii.

Strategie: cãlãtoria, descoperirea ºi experimentarea lucru-
rilor noi, ieºirea din capcanã ºi evitarea  plictiselii.

Capcanã: rãtãcire fãrã scop, sã devinã un inadaptabil.
Înzestrare: autonomie, ambiþie, capacitatea de a fi fidel

propriului suflet.
Acest portret al exploratorului ia în considerare atât

trãsãturile personalitãþii, bagajul psihologic al individului,
cât ºi o anumitã raportare la lumea exterioarã, prin dorinþa
de a depãºi mediul închis, limitat al existenþei sale. Cãutarea
are de-a face ºi cu o cucerire de lumi, dar ºi cu o adevãratã
descoperire existenþialã. Din cele menþionate anterior, se
desprind câteva trãsãturi ale construcþiei de reclamã prin
valorizarea acestui profil:

• Spaþiul în care este plasat eroul publicitar este deschis,
adesea în naturã, prin adevãrate expediþii montane, acvatice
sau chiar arheologice. Drumul este deschis, liber, fãrã
agitaþia oraºului, invitând la depãrtarea de lumea închisã,
fãrã perspective; 

• Exploratorul întreprinde adesea o cãlãtorie, deci traver-
seazã mai multe spaþii spre a-ºi atinge scopul, spre a le putea
compara între ele.

• Uneori eroul se aflã în cãutarea propriei identitãþi, deci
îºi asumã succesiv mai multe roluri sociale, pânã îl gãseºte
pe cel potrivit.

• Exploratorul este adesea tânãr, preocupat de sport ºi atras
de necunoscut.Având în vedere aceste calitãþi, genul domi-
nant este masculinul, mai ales dacã discutãm despre probe
fizice, încercãri eºuate sau efort  foarte mare. În plus, tinerii
se aflã în plinã evoluþie, de aceea fiecare treaptã parcursã în
drumul maturizãrii poate fi perceputã ca o mod de a explora
lumea. La vârsta a doua, acest prototip încurajeazã dorinþele
ascunse o viaþã, stopeazã raþionalul, în favoarea ascultãrii
instinctelor ºi a ieºirii din anonimat ºi banalitate.

• Exploratorul apare adesea ca un individualist desãvârºit,
care-ºi urmeazã exclusiv propriile interese, se detaºeazã de
masã ºi-ºi cautã calea care-l defineºte cel mai bine. De multe
ori, ceea ce exploreazã este propriul corp, mai ales când este
vorba de maturizare, de revelare a feminitãþii sau a
masculinitãþii.

• Exploratorul cautã sã înveþe sau sã dobândeascã deprin-
deri noi de la toþi cei din jur care sunt o adevãratã sursã de
cunoaºtere ºi de informare. Ei sunt selectivi ºi resping ceea
ce nu-i defineºte.

• Vestimentaþia exploratorului este adesea nonconfor-
mistã, adaptatã nevoilor lui interioare ºi nu regulilor decenþei
ºi ale societãþii.

• Ceea ce-l defineºte la nivelul exprimãrii mesajului sunt
verbele dinamice, adresate consumatorului, care îndeamnã

la adoptarea aceluiaºi stil de viaþã. Textul este construit cu
ajutorul enunþurilor imperative.

• Tipul de publicitate adecvat este cel mecanicist, care
insistã pe anumite trãsãturi, ºi cel sugestiv, care trimite spre
reprezentãri mitice ºi valori culturale.

• Relaþia exploratorului cu produsul este foarte strânsã,
gradul de proximitate mare, pentru cã acesta devine un
instrument în atingerea scopului. Relaþia de subordonare
este foarte clarã – individul dominã, iar produsul este pus în
valoare prin asociere cu utilizatorul.

• Cele mai frecvente tipuri de poziþionare sunt cea prin
opoziþie (stilul aventurier, dinamic, faþã de stilul static ºi
conservator), prin calitãþile produsului ºi prin simboluri
culturale.

3. Ipostaze ale arhetipului exploratorului
3.1. Cuceritorul de pãmânturi

Cuceritorul de pãmânturi sau de lumi sãlbatice se
raporteazã la mitul întoarcerii la origini. De cele mai multe
ori, reprezentarea spaþialã este una concretã, simbolicã. În
publicitate, spaþiul înseamnã distanþã, sãlbãticia înseamnã
intemperiile naturii, jungla citadinã. Acest profil poate fi aso-
ciat cu cel al exploratorului sau al aventurierului, în orice
caz cu un erou care se confruntã cu depãºirea de spaþii ºi uni-
versuri diferite. Acestei scheme arhetipale îi corespund valori
ale consumatorului precum: îndrãzneala, energia, rapidi-
tatea. Mark ºi Pearson realizeazã o descriere a produsului
promovat cu ajutorul acestui arhetip al exploratorului, expli-
când în ce mãsurã sunt compatibile (5). Ipoteza de la care
pleacã cei doi este cã arhetipul exploratorului susþine identi-
tatea de brand dacã:

• Produsul ajutã oamenii sã se simtã liberi, este noncon-
formist sau este pionier într-un anumit sens.

• Produsul este viguros ºi solid sau este potrivit pentru
folosirea în naturã, pe stradã, sau în situaþii periculoase.

• Produsul ajutã oamenii sã-ºi exprime individualitatea.
• Produsul poate fi achiziþionat ºi consumat din mers

(„on the go”).
• Încearcã sã diferenþieze brandul de unul conformist;
De exemplu, maºinile sunt produsul adaptat cerinþelor

precedente prin surprinderea lor în naturã, prin senzaþia de
libertate ºi de stabilitate conferitã. Adesea (mai ales în cazul
celor de teren), sunt descrise prin raportul timp-spaþiu-
vitezã.  În cele ce urmeazã, prezentãm douã exemple pentru
aceastã categorie de produse: printul Ford ºi un spot pentru
Toyota Auris. În primul caz, titlul Stãpâneºte drumul ales ºi
imaginea, fac din produs un adevãrat  cuceritor. Maºina este
valorizatã tocmai prin parcurgerea drumului întortocheat,
deci prin stãpânirea spaþiului.

În cealaltã situaþie regãsim ºi mitul întoarcerii la ori-
gini. Toyota se naºte dintr-un meteorit cãzut pe pãmânt,
ceea ce dã senzaþia de cucerire de spaþiu terestru ºi cosmic.
Spotul nu are text, sau nu oferã alte explicaþii în afara aces-
tor douã secvenþe: cea cosmicã ºi cea terestrã, prin plecarea
în cãlãtorie.
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3.2. Cãutãtorul propriei identitãþi; 

În explicarea acestui tip, vom porni chiar de la un
exemplu, în care mesajul este nevoia de regasire a identitatii
dupã trecerea prin mai multe experienþe de cunoaºtere. Este
situaþia în care eroul schimbã mai multe roluri, din dorinþa
de a-ºi afla identitatea. Spotul despre care discutãm este
destinat serviciilor de comunicare prin internet: ClickNet
Express Identity. Prezentãm în cele ce urmeazã povestea,
organizatã pe secvenþe narative, pentru o mai facilã
înþelegere a mesajului:

Secvenþa 1: Subiectul (eroul) îºi aminteºte momentul de
la începutul vieþii când se simþea nimeni.

Secvenþa a 2-a: Rememoreazã momentul maturitãþii în
care încerca sã facã diferite lucruri: sã facã sport, sã cânte,
sa devinã soldat, sã aibã prieteni. Imaginile sunt fragmentate
ºi se trece de la una la alta rapid, pe fundal auzindu-se
monologul eroului.

Secvenþa a 3-a: Adultul conºtientizeazã faptul cã-ºi
doreºte sã fie din nou copil, pentru cã maturitatea nu-i
dezvãluie identitatea („Nu prea ºtiam cine sunt.”). Trece de
la o ipostazã la alta ºi este mereu revoltat (grevist, soldat).

Secvenþa a 4-a: Eroul pãtrunde într-o
lume necunoscutã, fantasticã, printr-o gurã
de canalizare. Se trezeºte undeva la sub-
sol ºi îºi ataºeazã o pereche de aripi de
înger, afirmând cã ºi-a gãsit sensul vieþii:
libertatea. Hainele de soldat ºi chipul îi
sunt pãtate cu sânge, astfel încât se cre-
eazã ideea pãtrunderii în Paradis. În
final, se întoarce pe pãmânt, purtând ari-
pile de înger, semn al regãsirii de sine.

Întorcându-ne la grila precedentã de
inventariere a trãsãturilor construcþiei de
reclamã prin valorificarea eroului ex-
plorator, constatãm cã se respectã foarte
multe dintre ele. Personajul spotului trece
dintr-un spaþiu în altul, din lumea realã în
cea imaginarã, dupã ce a încercat sã se
adapteze vieþii unui sportiv sau unui, mili-
tar, sã aibã prieteni ºi sã se simtã bine alã-
turi de ceilalþi. În aceastã lume iniþialã
el este însã un inadaptat, de aceea numai
la nivel virtual îºi compenseazã acest
deficit existenþial. Eroul este masculin,
tânãr, dovedind calitãþi fizice vizibile. El
exploreazã douã lumi: pe de o parte cea
exterioarã, de unde îºi culege experienþa,
unde se strãduieºte sã se adapteze, pe de
altã parte, lumea interioarã, unde cautã
rãspunsuri la multe dintre întrebãri,
unde-ºi exprimã dezamãgirea. Naraþiu-
nea vizualã descrie planul exterior,
comun, în vreme ce naraþiunea verbalã
se concentreazã asupra lumii interioare. 

Când m-am nãscut eram nimeni. Apoi mi-am spus cã
trebuie sã fiu cineva. Mi-amintesc doar cã eram copil ºi
voiam sã fiu mare. Când m-am fãcut mare, mi-am dorit sã
fiu înapoi copil. Nu prea ºtiam cine sunt.

Pânã într-o zi când am ajuns într-o lume unde pot fi cine
vreau. De câte ori vreau. Sunt liber. Tu cine eºti? 

Fii cine vrei tu. Pe net ai abonamentul ClickNet Express.
La  nivelul monologului, progresia este realizatã prin

construcþii temporale, dar ºi cu ajutorul verbelor, aflate la
timpuri diferite. Opoziþia trecut–prezent marcheazã treptele
cãutãrii identitãþii ºi necesitatea explorãrii. Astfel, textul este
fragmentat în douã secvenþe: momentul nehotãrârii existen-
þiale ºi momentul împlinirii cãutãrii. Lipseºte etapa cãutãrii,
a explorãrii din demersul verbal, dar, de fapt, aceasta este
ilustratã de naraþiunea vizualã. Schimbarea permanentã de
lumi dezvãluie bulversarea interioarã ºi întãreºte imperativul
gãsirii unei soluþii.

3.3. Revoluþionarul propriei existenþe: (MTV)

De data aceasta explorarea înseamnã schimbarea totalã a
unui stil de viaþã, echivalând cu un schimb de identitate, în
urma unei revelaþii sau a unei influenþe cu rol hotãrâtor. Nu
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este vorba de cãutare de sine sau de cãutare a unei alte lumi
care sã permitã transformãrile. Datele problemei rãmân
aceleaºi, dar preocupãrile individului ºi anturajul sunt altele.
Mediul de viaþã este reinterpretat, se schimbã însã piesele
jocului. Spotul care ne oferã un astfel de profil al explo-
ratorului este cel de la MTV, intitulat Porcul. Prezentãm în
cele ce urmeazã organizarea pe secvenþe a spotului, pentru a
evidenþia ºi structura narativã complexã. 

Secvenþa 1: Naratorul (porcul) îºi prezintã înmormân-
tarea pe care stãpânul lui o deplânge amarnic. Acesta a
organizat un priveghi, ca ºi cum defunctul ar fi fost om. Apoi
începe derularea poveºtii porcului.

Secvenþa a 2-a: Animalul a fost cumpãrat de la târg de
stãpânul care era mare consumator de carne ºi dus la
marginea oraºului. A ajuns într-un coteþ ºi s-a consolat la
gândul morþii timpurii.

Secvenþa a 3-a: Î ntr-o zi, stãpânul  a vãzut un videoclip
la televizor ºi ºi-a schimbat total stilul de viaþã. A renunþat la
carnea de porc, a fãcut sport mult, ºi-a schimbat garderoba
ºi a transformat porcul în animal de companie. Acesta a avut
o viaþã complet umanizatã, a dormit, a mãncat ºi s-a uitat la
televizor.

Secvenþa a 4-a-: Reia scena iniþialã, dar de data aceasta,
accentul se pune pe detalii. Imaginea îl înfãþiºeazã pe stãpâ-
nul îndoliat ºi pe prietenii lui în jurul sicriului porcului iubit. 

Ceea ce declanºeazã dorinþa de revoluþionare a vieþii este
imaginea unui cântãreþ vãzutã la televizor. Personajul se
comparã cu acesta ºi devine nemulþumit de imaginea de
sine: se hrãneºte nesãnãtos, este supraponderal, se îmbracã
demodat, nu are prieteni ºi nu se bucurã de rafinamentele
existenþei. Tot ceea ce trãieºte este o adevãratã plafonare, iar
transformarea înseamnã efort fizic ºi îi afecteazã ºi pe cei
din jur. Aºa devine porcul animal de companie ºi narator
martor al tuturor evenimentelor. Se produce o totalã rãs-
turnare a ordinii inþiale, datoratã unei înþelegeri diferite a
vieþii, care genereazã ºi unele exagerãri. Semnificaþia recla-
mei este simplã: nu oricine poate fi consumatorul MTV-ului,
ci numai individul devenit compatibil cu imaginea furnizatã.
Naraþiunea verbalã puncteazã foarte bine momentul revolu-
þionãrii existenþei stãpânului porcului:

Ãsta-s eu, porcul care a murit de bãtrâneþe. Iar bãrbatul
care suspinã e stãpânul meu.

Povestea noastrã a început într-o joi la târg, când, luat
din sânul familiei, am fost dus la marginea oraºului. Acolo am
înþeles ce se întâmplã, dar m-am împãcat repede cu gândul.

Când, într-o zi ca oricare alta, lucrurile au luat o
întorsãturã cu totul ºi cu totul neaºteptatã. Din clipa aceea
a devenit foarte atent la colesterol. ªi a început sã facã
miºcare în fiecare dimineaþã. ªi înainte de prânz, ºi dupã
prânz, pânã la epuizare.

Dupã 6 luni arãta destul de bine pentru un om. Din
fericire, s-a hotãrât sã-ºi schimbe garderoba, sã renoveze
casa ºi curtea, sã aibã musafiri ºi sã consume doar bãuturi
fine. Cât despre mine, ce sã vã spun? Am primit dragoste,
atenþie ºi tandreþe. În rest: mâncare ºi mult somn la televizor.
Pânã acum 2 zile.

Pentru o viaþã minunatã, mii de mulþumiri, MTV!
Secvenþa introdusã prin adverbul „când” puncteazã

momentul de influenþare a stãpânului care constatã cã este
nemulþumit de imaginea lui. Urmeazã efortul de transfor-
mare fizicã ºi de integrare într-un alt anturaj, de cizelare,
care dureazã 6 luni. Percepþia temporalã a naraþiunii ilus-
treazã etapele parcurse spre construirea noii imagini, deci
etapele explorãrii spre descoperirea unui alt stil de viaþã.

3.4. Cãlãtorul în timp

În cazul acesta, explorarea este nu mai este una doar prin
traversarea mai multor spaþii, ci ºi prin parcurgerea mai
multor intervale temporalr, mai multor epoci. O astfel de
abordare se potriveºte poziþionãrii brandurilor care au
tradiþie, istorie, care se poziþioneazã prin conservarea valo-
rilor. Schimbãrile sunt insignifiante ºi acest lucru a determi-
nat fidelizarea publicului ºi transmiterea peste ani a aceluiaºi
mesaj. Se constatã aici opoziþia dintre trecerea timpului, cu
schimbãrile implicate (social, geografic, arhitectural, istoric
ºi politic) ºi stabilitatea brandului. Cele mai frecvente
produse care transmit acest mesaj al conservãrii unor valori
prin întoarcerea în timp sunt berea, vinul, asigurãrile,
serviciile de poºtã ºi telecomunicaþii. Spre exemplificare,
analizãm spotul brandului Heineken, intitulat Întoarcere în
timp, care oferã consumatorului de spectacol publicitar
fascinaþia unei cãlãtorii, derulatã foarte repede:

Secvenþa 1: Un tânãr ajunge acasã ºi deschide frigiderul
sã-ºi ia o bere. Din pãcate, rezervele s-au terminat.

Secvenþa a 2-a: Pleacã de acasã, urcã într-un taxi ºi
merge sã cumpere bere. Pe drum constatã cã totul în jurul lui
se schimbã în mod inexplicabil: clãdirile sunt mai vechi,
asfaltul este din piatrã de râu, maºinile sunt de epocã, moda
este alta. Chiar ºi interiorul maºinii în care se aflã regreseazã
pânã când ajunge la aspectul unei trãsuri.  Singurul rãtãcit în
acest secol al XIX-lea este el.

Secvenþa a 3-a: Ajunge la un bar ºi cere o bere Heineken,
cãreia cârciumarul îi mãsoarã spuma cu seriozitate. Bãrbatul
constatã cã gustul berii este acelaºi, indiferent de epocã.
Cere 6 beri ºi primeºte o lãdiþã din lemn cu 6 halbe, deci bere
neîmbuteliatã.

Întoarcerea în timp se petrece progresiv, dar vizeazã
totul: oraºul, clãdirile, mijloacele de transport, arhitectura,
vestimentaþia. Neschimbat rãmâne personajul, rãmas fãrã
cuvinte, pânã gustã din bere ºi o evalueazã cu surprindere: It
is exactly the same. Cãlãtoria îl întoarce în anul 1873, de
aceea, modificãrile suferite de lumea în care trãia sunt
radicale. Totul se bazeazã pe naraþiunea cineticã, pe miºcare
ºi imagine. Aglomeraþia din magazinul de unde cumpãrã
berea îi confirmã calitatea ei ºi mândria cã este unul dintre
consumatori. Personajul este din nou masculin, tânãr,
dinamic ºi fidel brandului. Mediul este citadin, deschis, ºi
cãlãtoria-deºi scurtã, doar pânã la magazin – dezvãluie pas
cu pas transformarea în mod miraculos.

Într-un alt spot, destinat Poºtei Române (numit istorie),
drumul parcurs este cel al unei scrisori de pe vremuri, care
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trece prin mâinile multor oameni: întâi un curier, apoi poºta-
lionul, apoi trenul. Mesajul însã denotã aceeaºi cãlãtorie în
timp, care nu schimbã decât anumite mijloace, nu ºi sensul
servicului poºtal. Asocierea se face, de data aceasta, cu
natura umanã, care va simþi mereu nevoia de comunicare, de
împãrtãºire de sentimente, indiferent de epocã: 

Aceasta este cãlãtoria noastrã. În ultimii 150 de ani s-au
schimbat multe lucruri ºi multe lucruri se vor mai schimba.
Ceva însã va rãmâne la fel. Vom duce mereu la destinaþie
sãruturile, speranþele ºi poveºtile tale. Pentru cã atunci
când scrii arãþi cã-þi pasã.

Explorarea timpului rãmâne deschisã ºi viitorului, spre
deosebire de reclama anterioarã unde drumul este din pre-
zent spre trecut, aici parcurge axa complet: trecut, prezent,
viitor. 

4. Concluzii

Comparaþia cu arhetipul ancestral al exploratorului
dezvãluie câtvea elemente comune. Acestea sunt cucerirea
spaþiului, ajungerea cu dificultate la destinaþie ºi depãºirea
anumitor etape. Probele exploratorului nu mai vizeazã
curajul, ci adaptarea la o nouã realitate, ieºirea din tipar ºi
abordarea cu îndrãznealã a noului. Aceasta se explicã prin
faptul cã ne aflãm în plan publicitar, unde achiziþionarea
unui produs trebuie sã dea sentimentul de siguranþã ºi stabi-
litate, nu de teamã. 

Acest arhetip al exploratorului construieºte ºi o anumitã
identitate de brand care creeazã produsului un anumit profil.
Acesta ajutã consumatorul sã se simtã liber si sa aibã curajul
schimbãrii. Produsul este adesea uºor de folosit pe drum,
însoþeºte consumatorul în drumurile lui  sau îi provoacã
evaziunea din mediul cotidian.

În plus, ideea de explorare se asociazã uneori cu
arhetipul magicianului, care este produsul, aflat în postura
de a schimba lumea peste noapte, de acþiona foarte repede.
Alteori se intersecteazã cu arhetipul misionarului, cel care
are de dus la bun sfârºit o sarcinã, pentru care este nevoie sã
parcurgã o cãlãtorie în spaþiu sau timp.  

În concluzie, în discursul publicitar arhetipul explora-
torului cunoaºte ipostaze variate, în funcþie de câmpul de
acþiune al calitãþilor produsului ºi de relaþia 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 în original Archetypes serve as powerful
and persuasive motivators.

(3) Carl Gustav Jung analizeazã în Arhetipurile ºi
inconºtientul colectiv imaginea mamei în psihologia popoa-
relor ºi considerã cã se modificã în experienþa individualã
practicã. Ceea ce-l intereseazã pe psihanalist reprezintã
tipologia complexelor pe care le genereazã acest arhetip:
complexul matern (al fiului, al fiicei, pozitiv ºi 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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