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Abstract: The advertising communication can capture written and/or unwritten norms of a
people at one moment in time; it can incite debate over these norms or can transmit ideas
contrary to these norms; all of these because the fact that it is a form of communication denotes
its instrumentality. From this point of view, we observe a kind of more or less conscious latent
exploration in the advertising communication: from a national ethos (an exacerbated one, in
some cases) to stereotypes, sometimes thickened until the limit of sarcasm, embraced in a
postmodern key. The present paper tries to capture the main aspects of this phenomenon.
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In conditiile provocirilor ridicate de multiculturalism si globalizare au aparut,
inevitabil, probleme legate de identitate nationala si culturald. Teoretizarile au invadat spatiul de
cercetare in diverse arii de interes interdisciplinar, concentrandu-se in jurul ideii de conservare a
trasaturilor identitare definitorii pentru un popor. Un domeniu care exploateaza din ce in ce mai
mult ethos-ul national este publicitatea unde regasim utilizate simboluri culturale identitare din
literatura de specialitate: sentimentul de sine romdnesc, romdnitate, ethos romdnesc.

Utilizarea obiectelor investite cu valoare simbolica identitara in discursul publicitar este
strans legata de memoria colectivd pentru a conferi un sens al originii si al apartenentei.
Traditiile, obiceiurile, mostenirea culturald, portul popular, obiectele de arta traditionala, creatiile
artistilor, povestile si basmele roméanesti — toate joacd un rol major in conturarea imaginii
identitatii nationale in discursul publicitar. Campaniile de publicitate pun accentul pe
simbolistica imaginilor care induc sentimentul de apartenenta nationald (romaneasca) si
promoveaza tipul de angajament civic sui-generis.
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Pe langa folosirea simbolurilor culturale identitate, comunicarea publicitard utilizeaza
stereotipurile, deoarece si acestea fac parte din codurile culturale de recunoastere identitara.
Stereotipurile in publicitate influenteaza comportamente astfel incat consumatorii sa se identifice
cu produsul promovat. Stereotipul de gen si cel social sunt cele mai folosite in spoturile
publicitare, iar gradul ridicat de acceptare al lor la nivel social ofera credibilitate reclamelor.
Daca analizdm reclamele roméanesti observam ca stereotipul de gen este legat de credintele,
cliseele si opiniile preexistente in societate cu caracteristicile si atributele femeilor si ale
barbatilor, utilizate de cele mai multe ori cu nuantd ironico-umoristicd. Campaniile publicitare
promoveaza aceeasi imagine: barbatul are postura sotului, se asigurd de bundstarea familiei, are
grija de ea, dar este si cuceritor, aventurier, la o bere cu baietii; femeia, in schimb, este sotia
iubitoare si grijulie, mereu legatd de casa, copii si curatenie, dar si apare si In postura de femeie
fatala. Observdm un soi de explorare latentd mai mult sau putin constientd In comunicarea
publicitara: de la un ethos national (exacerbat in unele cazuri) la stereotipuri, uneori ingrosate
pana la limita sarcasmului, asumate in cheie postmoderna.

Un cuvant sau o imagine din publicitate ,,declanseazd anumite imagini interioare
verbale sau vizuale, care transced simpla recunoastere nemijlocitd a cuvantului sau a imaginii.””*
Discursul publicitar activeaza mecanismele de simbolizare la nivelul structurilor narative, la
nivelul decorului si al personajelor care apar in spotul publicitar. Studiile de specialitate
subliniaza relatia stransa stabilita intre mesajul publicitar si ideologiile predominante in anumite
epoci. Foarte importante pentru transpunerea vizuala sunt si asocierile cromatice declansate de
anumite concepte. ,,Acestea pot spori eficienta imaginilor, dacd sunt bine alese in functie de
informatia de transmis sau, dimpotriva, pot diminua sau modifica efectul intentionat al
imaginilor.”?

Orice reclama implicd existenta unui mic spectacol publicitar in care actori importanti
sunt produsul céaruia 1 se face reclamd (ceea ce implicd prezentarea lui, pozitionarea lui in
categoria de produse, marca) si consumatorul care dintr-o simpld privire achizitioneaza
respectivul produs. Insi orice achizitionare se face in functie de trei factori: sociali (de
apartenentd, de aspiratie, de referintd la un statut sau grup), psihologici (fidelizarea cu o

marcd/brand) si personali (personalitatea individului, stilul de viata, sexul, ocupatia etc.).

! Frangois Brune, Fericirea ca obligatie. Psihologia si sociologia publicitdtii, Editura Trei, Bucuresti, 2003, p. 68
2 Dan Petre,Dragos Iliescu, Psihologia reclamei, Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2005, p. 54
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Cercetatorul francez Jean-Jacques Boutaud vorbeste despre mitologia publicitara,
despre alchimia complexa care uneste in acelasi spatiu de manifestare discursiva mijloacele
grafice de seductie si strategiile persuasive.® Ca ,dispozitiv scripto-vizual complex’*, discursul
reclamei contine, in planul expresiei, componente morfologice, cromatice, dar si componente
comunicative, ,,idiolectele publicitare ajustindu-se unor socio-stiluri si curente socio-culturale.”

Reclama la berea Bucegi incearca sa surprindd ideea de romdnitate prin elementele
simbolistice pe care le foloseste. Spotul incepe cu imaginea Sfinxului din masivul Bucegi care
este transpusa printr-un efect vizual pe ambalajul unui pet de bere Bucegi. Berea, asezatd pe o
masd, este inconjuratd de mancarea traditionala romaneasca — mamaligd, sarmale, ridichi — toate
in vesela de lut. La masa stau doi barbati Imbracati in costum, iar in spatele lor observam cativa
tineri care danseazd o hora in jurul unor lautari. Totul se petrece in aer liber cu vreme frumoasa,
semn ca sunt la o nuntd sau o petrecere. Unul dintre cei doi barbati incepe sad-i povesteasca
celuilalt cum fusese el in Germania, la varul sdu. Acesta vrea sd 1i arate cum se distreaza
germanii si il duce (pe povestitorul nostru) intr-un club cu muzica techno (un spatiu inchis, fara
aer proaspat). Evident, muzica nu este pe placul tipului nostru care se plange ca muzica era prea
zgomotoasd, iar inima lui a batut la fel de tare timp de o saptimana. In timp ce ciocneste paharul
de bere cu prietenul lui, tipul nostru subliniaza ca : Pai, nu-i mai bine la noi cu obiceiurile
noastre? Apoi apare petul de bere Bucegi cu sloganul Bucegi - Pe inima romdnilor. Decorul,
elementele traditionale, muzica populard toate induc ideea de ethos romanesc, iar acestea se
folosesc 1n reclama pentru a surprinde ideea cd berea Bucegi face parte din acest ethos deoarece
este ”pe inima romanilor” (sau cel putin vrea, doreste sa faca parte).

Este ceea ce sublinia Madalina Moraru in cartea sa, Mit si publicitate ca ”avem de a
face cu urmadrirea stereotipurilor in constructia scenariului reclamei si in aderarea publicului la
anumite imagini comportamentale, stiluri de viata. Avand in vedere cultivarea unui mesaj concis
si emblematic, pe cat cu putinta, stereotipurile sunt o modalitate comoda de a construi si de a
recepta apoi anumite scheme recognoscibile, care creeazd prin familiaritate senzatia de confort

mintal consumatorului de reclama.”®

3 Jean-Jacques Boutaud, Comunicare, semioticd si semne publicitare. Teorii, modele si aplicatii, Editura Tritonic,
Bucuresti, 2004, p.46

4 Ibidem, p.59

5 Ibidem, p. 60

6 Madalina Moraru, Mit si publicitate, Editura Nemira Publishing House, Bucuresti, 2009, p.127-128
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O altd imagine plind de simboluri culturale este redatd de reclama pentru batonul de
ciocolatda Rom (din ciclul ROM - Senzatii tari. Romanesti). Spotul ne prezintd o tanara intr-o
vestimentatie avangardista care desface un baton de ciocolatd Rom. Dupa prima muscaturd este
proiectatd intr-o scoala din anii ”60; pe fundal se aude un cantec patriotic, in timp ce pe culoar se
plimba o delegatie oficiala aflatd in inspectie la scoald. Seful suprem, nimeni altul decat Nicolae
Ceausescu, este insotit de profesori, probabil activisti de partid si cativa pioneri. O activista de
partid o Tmpinge violent pe fatd afara din incdpere si 11 inmaneaza o uniforma gri. Seful statului
este individualizat prin imaginile stereotipe: sapca, halat albastru, costum cenusiu, in contrast
evident cu hainele moderne, sfiditoare ale fetei: colanti verzi, fusta scurta de un verde
electrizant, tricou galben cu bretele asortate la incaltamintea rosie. Modul de adresare a lui
Ceausescu este unul binecunoscut noud, roméanilor, cu tonul vocii incriminator, cu gestul specific
al mainii drepte ( devenit un stereotip in toate parodiile cu Ceausescu): Tovarasa, nu toleram asa
ceva §i nu toleram minijup pentru tineretul comunist. Luati-0' E 0 provocare! Decorul cu
personaje pus in relatie cu simbolistica hainelor (gri, cenusii, exact ca si respectiva perioada),
limbajul si comportamentul personajelor imprimd publicului o intentie parodicd despre o
perioada trista, neagra si fard sperante. Aceastd intentie parodicd nu se justificd prin folosirea
imaginii unui defunct (oricare ar fi acesta) in situatii denigratoare deoarece poate induce o stare
de vulnerabilitate, depresie sau tristd melancolie (nu toatd lumea a ramas cu o amintire proasta
legata de comunism).

Pe de alta parte, cercetdtorii Jean-Michel Adam si Marc Bonhomme sustin faptul ca
discursul publicitar este un ,discurs-spectacol” cu o ,retorica bifida”’, adicd o structura
semiologicd mixta, verbald si iconicd, ,,predeterminata de ideolegeme, prejudecati legate de
modificarile survenite in mentalititi.”

O altad reclama in cadrul campaniei ,,ROM — Senzatii tari. Romanesti” prezintd un nou
stereotipul de imagine ca indiciu identitar pentru o anumita categorie a populatiei. Scena incepe
cu o fatd (din nou — targetul este preponderent feminin) intr-o statie de autobus care desface
ambalajul unui baton de ciocolatd Rom. Brusc, decorul se schimba, iar protagonista noastra se

afla pe puntea unui iaht unde savureaza un moment de liniste si relaxare. Aceasta liniste este

alterata dintr-o datd de o manea cu versuri despre bogatie si succes In viata amoroasd care se

7 Jean Michel Adam, Marc Bonhomme, Argumentarea publicitard, Editura Institutul European, Iasi, 2005, p.42
8 Ibidem, p. 42
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aude dintr-un casetofon. Aparatul audio este carat de un barbat neras, cu burta proeminenta, la
bustul gol si cu blugi care fredoneaza in surdind. Personajul reprezinta tipul romanului dezavuat
de elita culturala, o imagine negativa a romanilor, totala lipsa de cultura si de bune maniere. Un
stereotipurile de imagine foarte actual pentru conturarea profilului identitar national si ofensator
deoarece nu toatd populatia se incadreaza in acest tipar. Chiar si cei care ascultd manele se pot
simti ofensati din cauza asocierii acestui tip de muzica cu igiena personala.

Cu alte cuvinte, publicitatea combina imagini, cuvinte, sunete pentru o crea o lume in
care posibilul consumator scapa de determindrile unor opozitii de clasa, de distanta dintre
straturile sociale prin achizitionarea produsului. ,,Produselor le sunt atasate semnificatii, iar
consumatorii vad dincolo de produse, in cazul celor ale caror semnificatii apar evidente la
inceput si la sfarsit. Felul in care consumatorii utilizeaza publicitatea in cautarea de situatii
idealizate fatd de care se pot face conexiuni de sens, cu un intelept trecdtor fatd de produsele ce
pot fi asociate lor, a devenit decisiv in procesul de constructie a reclamelor.””®

Aceasta inseamna cd publicitatea 151 formeaza un intreg sistem cultural, un sistem de
valori si un limbaj specific care actioneazd asupra structurilor sociale promovand astfel o etica
proprie. Sustinem acest fapt deoarece uzand de atributele proprii mijloacelor de comunicare in
masa, publicitatea si-a depasit functia economica (pe care o avea la inceputuri) si a ajuns sa
devind ea insasi obiect de consum.

In analiza unor studii anterioare privind influentarea sensului iconic de catre cel
simbolic prin intermediul conventiilor socio-culturale, se consta urmatorul lucru : marca este
esentiald in construirea unui sistem de semnificare de profunzime. Marca este asociatd in
campaniile publicitare cu logo-uri care contin elemente din peisajul romanesc, astfel incat
produsele carora li se face reclamd garanteaza calitatea, prospetimea, durabilitatea in spatiu si
timp. Vorbim de marci romanesti precum, Napolact, Fagaras, Bucegi, Timisoara, Rom, Dacia
denumiri care indica toponime celebre pentru frumusetea peisajului sau a localitatii, fapt care
sugereazd un singur lucru: consumatorul trebuie sa fie mandru de originea sa prin faptul ca le
achizitioneaza, consuma si astfel ajuta economia nationala.

In aplicarea teoriei ci imaginea publicitard este alcatuiti dintr-un sistem de semne

iconice si vizuale, Roland Barthes porneste de la analiza unui anunt publicitar pentru pastele

% Vasile Sebastian Dancu, Comunicarea simbolica. Arhitectura discursului publicitar, Cluj-Napoca,Editura Dacia,
1999, p.86
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fainoase Panzani. In prima etapi cercetitorul descrie elementele vizuale care alcituiesc imaginea
publicitard, metoda fiind esentiald pentru ca codifica perceptiile vizuale in limbaj verbal: ,,Iatd o
reclama la pastele Panzani : pachete cu paste fainoase, o cutie, o pungutd, tomate, cepe, ardei
uti, o ciuperca, totul iesind dintr-o sacosa deschisd pe jumatate, in nuante galbene si verzi pe
fond rosu”.1% Cercetitorul demonstreazi ci imaginea este compusi din diferite tipuri de semne :
lingvistice, iconice, plastice, care impreuna concura la alcatuirea unei semnificatii globale si
implicite. ,,Etapa aparent simpld si evidentda, descrierea este capitald pentru ca ea constituie
transcodificarea perceptiilor vizuale in limbaj verbal. Ea trebuie sa fie deci partiald si nejusta.
Pentru mai multa justete, ea trebuie sd se facd in grup. Este un exercitiu adeseori destul de
surprinzator prin diversitatea formularilor la care duce. Acesta este un lucru foarte important
pentru ca indica in ce masura este viziunea fiecaruia si colectiva si personald. Verbalizarea
mesajului vizual manifestd procese de alegeri perceptive si de recunoastere care sunt de prima
importanti pentru interpretarea lui.”*' Astfel, pastele fiinoase, legumele, culorile rosu,alb si
verde, toate induc ideea de produse italienitate.

Daniela Roventa-Frumusani considerd ca pentru a vinde un produs trebuie ,,sa-i
inoculezi simboluri care sa dea un plus judecatii, o dimensiune utopica, euforizantd — acel plus
de imaginatie si reverie prin care latura afectiva sd fuzioneze cu persuasiunea si, totodatd, cu
informarea. Mesajul subliminal se strecoard si poate determina la consumator un comportament
diferit de cel obisnuit: si devini cumpdritor firi voie pentru a fi ca ceilalti.”*?

Simbolistica identitatii nationale din discursul publicitar este pusd in valoare si de
structurile basmelor romanesti. Aceastd analiza presupune o abordare interdisciplinard, bazdndu-
se cu precadere pe teoriile studiilor culturale, semiotice si discursive.

Ion C. Corjan aduce in discutie componenta narativ-calificativa a discursului publicitar
si subliniaza importanta ,,story-ului dramaturgic cu efecte expresive de realitate.”*® In cercetarile

imaginii publicitare, a fost constatatd existenta unor aspecte ce tin de antropologia imaginarului

YRoland Barthes, Rethoric of the Image in Alan Trachtenberg (ed.), Classic essays on the photography, Leete's
Island Book New Haven Conn, 1980, p.13

2 Ibidem, p.14

12 Daniela Roventa-Frumusani, Argumentarea. Modele si strategii, Editura All, Bucuresti, 2000, p. 67

13 lon C. Corjan, Enunt, text si discurs publicitar, in Revista romdnd de semio-logicd, Editura Universititii Stefan
cel Mare, Suceava, nr.1/2003, p. 15
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mitic, adica acele ,,imagini onirice, utopice, construite in jurul unor nuclee arhetipologice care au
functia de a adiuga valoare mesajului publicitar.”**
Aceeasi idee o sustine si Vasile Sebastian Dancu subliniind faptul ca publicitatea

515

,incurajeaza valori, norme si teme fundamentale”™ prin intermediul unor ,,modele de identificare

a71% aceste modele avand rolul de a consolida sau

prin care se induce confort si securitate psihic
chiar modifica modul de viata al publicului. Publicitatea nu promoveaza doar un simplu produs
sau serviciu, ci prezintd seturi de reprezentari cu privire la rolurile sociale: statut, bunastare,
fericire etc.

Prezenta stereotipurilor in publicitate are o influentd marcanta asupra formarii opiniilor
privind rolurile celor doua sexe in societate. Dintre toate stereotipurile, cele de gen sunt cel mai
raspandite deoarece sunt mai usor de asimilat si de adoptat de catre indivizi. Campaniile de
publicitate utilizeaza ,,coduri si conventii dezvoltate de-a lungul timpului pornind de la anumite
ideologii si le raspandesc prin intermediul practicilor si institutiilor acceptate si validate
social.”t’

Publicitatea oferd un spectacol extraordinar in care totul este posibil folosindu-se in
prezentarea calitatilor produsului de resorturile si resursele tuturor domeniilor. Astfel se
formeaza si consolideazi relatia dintre produs si consumator. Insi, folosirea stereotipurilor in
conturarea imaginii produsului are atat avantaje ,cat si dezavantaje. Daca, pe de o parte,
stereotipurile activeazd gandirea sociald, pozitioneazd produsul si conferd un caracter mnezic
mesajului, pe de alta parte, stereotipurile promoveaza prejudecdtile si discrimindrile in societate

si perpetueaza comportamente nesanatoase, periculoase, antisociale.

14 Sofia Bratu, Imaginea in constructia simbolicd a realitdtii sociale. Imaginea publicitard, Editura Ars Academica,
Bucuresti, 2009, p. 173

15 Vasile Sebastian Dancu, Comunicarea simbolicd. Arhitectura discursului publicitar, Editura Dacia, Cluj-Napoca,
1999, p.56

16 |bidem, p. 56

17 Dan Petre, Dragos Iliescu, Psihologia reclamei, Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2005, p. 54
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