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Imaginarul narativ in publicitate

Abstract. The most extensive activity in advertising is the provision
and consumption of stories. Stories are sold and bought, they are part
of the exchange and are the ways of describing the goods and
services. Considering this reality, advertisers should build up
speeches in the form of memorable stories of archetypal characters,
stories that provide an explanation that includes a conflict and a
morality, because in such stories we can find most of us. The main
purpose of the advertising speech is to persuade the target audience.
A message that is not wrapped in a beautiful story is very likely to
remain unnaoticed, to be swallowed up by media chaos. Today, in the
wake of product warfare and advertising messages, the story is no
longer just a way to capture the target audience's attention, but it has
become the foundation for a brand that aspires to customer loyalty
and consumer loyalty. Good stories have the power to build a
community around a brand. The very definition of the story has new
nuances in the current marketing context because not every fairy-tale
message is a story, and not every brand that is grounded in a story
overlooks the era of consumerism.

Keywords: advertising, story, persuasion, sale, products and
services, consumer loyalty

1. Aspecte introductive

Cea mai extinsa activitate din domeniul publicitar este furnizarea si
consumul de povesti. Povestile sunt vandute si cumpdrate, fac parte din
mediile de schimb si sunt modalitatile de descriere a bunurilor si serviciilor.
Luand in considerare aceastd realitate, publicitarii sunt asteptati sa
construiasca discursuri sub forma unor povesti memorabile cu personaje
arhetipale, povesti care sa ofere o explicatie, care sa includd un conflict si o
morald pentru cd in astfel de naratiuni se pot regasi cei mai multi dintre noi.
Scopul principal al discursului publicitar este persuadarea publicului tinta.
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Totusi, povestile create de publicitari nu ar trebui sa fie create doar cu
scopul ultimde a vinde! Dupd cum vom vedea, expertii in marketing sunt
considerati creatori de mituri si, astfel, povestitori care au puterea sa
provoace schimbiri sociale majore. In consecintd, poate ca ar fi necesar
ca publicitarii sa acorde atentie modului in care 1i trateaza si i1 influenteza
pe consumatori, modului in care povestile promovate ii poatedetermina pe
clienti sa considere shopping-ul sau consumul solutia pentru toate tipurile
de probleme, iar lipsa anumitor branduri le poate crea anxietate, frustrare
si nesiguranta.

Cumpara! Consuma! Consumul pare sa fie noua valoare
fundamentald. Consumul pare sa fie noul limbaj universal sau noul ritual
cu caracter universal. Totusi, acest ,,nou” se construieste de aproape 100
de ani 1n tarile dezvoltate si, ca atare, nu ar trebui sa ne mai surprinda, dar
ar trebui sa ne punda pe ganduri. Ti-e foame? Consuma! Ti-e sete?
Consuma! Ai nevoie de haine? Ti-e frica? Esti anxios? Esti nefericit? Vrei
staut social? Vrei sa creezi anumite perceptii? Vrei siguranta? Vrei sa iti
indeplinesti dorintele? Vrei respect? Te respecti? Tu contezi mai mult
decat ceilalti? Meriti ceva (mai) bun? Cumpara! Consuma! Pentru toate
nevoile si dorintele tale, consumul este solutia (Brune 2003, 24).

Prin toate cele enuntate anterior, urmaresc sd va directionez catre
tema articolului: poate cd este timpul pentru altfel de povesti, pentru un
altfel de marketing, pentru altfel de campanii publicitare, pentru o altfel
de relatie cu publicul si, mai ales, pentru educarea publicului. Cum?
Expertii in marketing sa educe? Au mai facut-o o data creand ca ritual
universal ,,consumul”, prin urmare, cred cd o pot face din nou, altfel! Au
macar datoria morala de a incerca! Desigur, nu sunt publicitarii singurii
care au generat cele enumerate mai sus, dar cu siguranta au contribuit si
poate au accelerat anumite transformari prin miturile pe care le-au creat si
prin evanghelistii pe care i-au adunat in jurul povestilor de brand.
Consider ca este necesar sa precizez ca termenul mit pe care 1l folosesc n
prezenta lucrare nu are sensul de nascocire, basm sau neadevar, Ci se
referd la intelesul autentic al cuvantului — de poveste. Voi folosi generic si
alternativ sintagmele ,,expert in marketing” si ,,expert in publicitate”
pentru a ma referi la specialistii si activitdtile din domeniul mai
cuprinzdtor al comunicarii integrate de marketing, fard a se intelege ca
diferentele intre marketing si publicitate nu-mi sunt cunoscute.

In continuare, voi prezenta ceea ce Jonah Sachs numeste erd
digitorala aldturi de motivul pentru care este relevantd si pentru
imaginarul narativ din domeniul publicitar. Era digitoralase refera la
faptul ca, prin contrast cu traditia difuzarii specifica anilor 50 (tot ce
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insemna televiziune, radio, presa scrisa), fiecare individ dintr-0 societate
democratd poate fi emitator al propriilor idei cdtre mase de oameni,de
regula, internauti, fiecare persoand dintr-o societate dezvoltatdare dreptul
la libera exprimare si pe baza ideilor pe care le recepteazdsi, cel mai
important, nu mai existd un gardian al continutului care sa decida cine,
unde si pentru cat timp are voie sd-si disemineze mesajul exact n varianta
,aprobatd”.Asadar, in era digitorala este imbratisata traditia orala care a
dominat lumea de la inceputurile ei (Sachs 2016, 28).

Desi am putea sustine cd oralitatea a fost estompatd odatd cu
aparitia scrisului, a alfabetului, a masinilor de scris, a computerelor, a
laptop-urilor si a telefoanelor mobile, astazi este la indeméana sa observam
ca folosim toate aceste mijloace pentru a ne exprima Intocmai opiniile si
emotiile in fiecare moment. Folosim telefoanele, sms-urile, e-mail-urile,
messenger-ul si paginile de pe diferite retele de socializare pentru a fi
omniprezenti. Aceasta Tnseamna ca depdsim ceea ce caracteriza traditia
difuzarii s1 ne insusim aspectele fundamentale ale traditiei orale. ,,Vedeti
legatura dintre traditia orala si noul peisaj digital? Astazi, ideile sunt
detinute si modificate de toata lumea” (Sachs 2016, 23).

Prin urmare, in era digitorala, specialistii din domeniul publicitar
au o sarcind si mai grea: sd conceapa discursuri publicitare care sa
transmitd esenta brandului, dar totusi mesaje care sda le ofere
consumatorilor posibilitatea s creeze noi semnificatii in jurul brandului,
mesaje care oricat ar fi multiplicate si combinate, sa pastreze esenta in
lantul transmiterii.

Cel mai dezirabil lucru in domeniul publicitar este ca o reclama sa
il capteze pe consumator si sa il implice chiar in decodarea mesajului, sa
ii starneasca interesul, astfel incat sa creeze noi semnificatii n jurul
brandului si sa il facd sd considere ca se regdseste in acea poveste. Cand
clientul descopera o relevanta personald intr-o reclama, acel client poate
deveni un fan al brandului, poate fi mai usor fidelizat, iar in timp poate
deveni chiar un veritabil ambasador de brand care sa persuadeze si pe alti
membri ai publicului-tinta.

In publicitate, povestea capteaza atentia publicului-tintd si
contribuie la stabilirea unei relatii de lunga duratdcu membrii acestuia.
Termenul storytelling este mai cunoscut si mai folosit ca niciodata in
spatiul publicitar. Un mesaj care nu este imbracat intr-o poveste frumoasa
are mari sanse sd ramand neobservat, sa fie inghitit de haosul mediatic.
Astazi, in valtoarea razboiului produselor si al mesajelor publicitare,
povestea nu mai este doar o modalitate prin care sd captezi atentia
publicului-tinta, ci a devenit temelia pe care trebuie fundamentat un brand
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care aspird la fidelizarea clientilor, la generarea loialitdtii din partea
consumatorilor. Dupd cum vom vedea, insasi definitia povestii are nuante
noi in actualul context de marketing pentru ca nu orice mesaj cu tenta de
basm este o poveste si nu orice brand care este fundamentat pe o poveste
supravetuieste In era consumerismului.

De ce cei mai multi dintre noi se regasesc in firul narativ al povestilor
bune? De ce unele povesti ne mobilizeazad si ne determind sa actiondam pe
termen lung? De ce tocmai expertii in publicitate au inteles puterea povestilor?
O analiza a ceea ce inseamna mit, a ingredientelor sale fundamentale care dau
structura unei povesti si a arhetipurilor ne va ajuta sa intelegem de ce un
povestitor are putere asupra celor catre care transmite povestea si, totodata, de
ce este necesara si asumarea unei mari responsabilitati, de ce efectul povestilor
poate fi de lungd duratd prin adoptarea de catre public a unui ritual si de ce
unele povesti pica testul timpului.

2. Implicatiile mitului in publicitate

Relatia omenirii cu povestile este anticd. Din cele mai vechi
timpuri, diferitele popoare si-au conturat o mitologie despre viatd, o
viziune asupra lumii pe care au transmis-o din generatie in generatie, cu
explicatii, semnificatii si ritualuri care sd le arate indivizilor cine sunt si
cum trebuie sd se comporte. De asemenea, povestile aveau un caracter
sacru si le indica oamenilor raportul de putere intre ei si fortele superioare
sau cele ale naturii.

2.1. Trasaturile mitului

Carl Jung a evidentiat faptul ca aceia dintre noi care sustin cd pot
trai farda mituri constituie exceptii. Individul care nu recunoaste
implicatiile miturilor in viata lui este considerat de Jung ,,dezradacinat,
fara legaturd cu trecutul ori cu viata ancestrala dinduntrul sau ori cu
societatea contemporana” (Sachs 2016, 77). Prin urmare, miturile au un
rol esential si in formarea, coagularea si existenta unei societati, deoarece
le oferd oamenilor explicatii si semnificatii ale crezurilor si actiunilor lor,
le oferd raspunsuri la intrebari fundamentale (Adam si Revaz 1999, 99).

Cu alte cuvinte, miturile sunt magnetii care pastreaza o societate
grupata si au puterea sa apropie nu doar invidizii dintr-0 comunitate, ci chiar
societatile intre ele pentru cd ne fac sd actiondm conform unor formule
universale n toate culturile. Aceste formule sunt cunoscute sub denumirea de
arhetipuri (Mark si Pearson 2001, 4) si reprezintd idei, personaje, actiuni,
situatii, evenimente, forme sau imaginicare apar in toate culturile drept
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constituenti ai miturilor si, In acelasi timp, ca produseale inconstientului
individual. De exemplu, povestile cu eroi au semnificatie in toate culturile
si reprezintd arhetipuri umane fundamentale chiar dacd actiunea in care
sunt implicati eroul,raufacatorul, inteleptul sau saracul poate sa difere de
la 0 societate la alta. Arhetipurile surprind elementele comune, esentiale,
ale unor experiente diverse (Zaltman, 2007, 305).

,,Mitul descrie realitatea de dincolo de cele 5 simturi. Umple golul
dintre imaginile inconstientului si limbajul logicii constiente” (Bierlein
1994, 5). Realitatea la care trimite un mit nu poate fi perceputa prin cele
cinci simturi pentru ca toatd actiunea se desfasoara intr-o lume simbolica.
Totusi, desi nu poate fi perceputa direct prin intermediul simturilor, acea
lume simbolicd a mitului ne pare familiard, simtim ca avem amintiri cu
privire la acea realitate si ca nu auzim ceva nou. Se intampla astfel pentru
ca arhetipurile sunt deja stocate 1n inconstientul individual si colectiv, iar
prezenta povestii amorseazd acele elemente ale mitului existente in
mintea noastra.

Din miturile n care crede o societate se naste atat mitul personal,
cat si modul de a gandi al indivizilor care o alcatuiesc. Mitul personal
poate fi cel al eroului care porneste intr-o ampla céldtorie numita viata pe
parcursul cdreia luptd pentru o lume mai buni, se maturizeaza, Se
transformd si tinde spre implinire.Miturile sunt povestile pe care o
societate le transmite mai departe.

2.2. Ingredientele mitului

Ca sa intelegem cum putem recunoaste un mit, existd cateva
ingrediente pe care trebuie sa le identificam si sa le examinam (Sachs
2016, 71):

A. Gandirea simbolica
B. Povestea, explicatia, semnificatia
C. Ritualul.

Elementele de mai sus constituie parti integrante pentru ceea ce
numim mit, indiferent de provenientamiturilor, de lumea simbolicd in care
se desfasoara actiunea, de personajele arhetipale care fac parte din
poveste, de ritualul pe care-1 adopta personajele sau de morala pe care o
propovaduiesc ascultatorilor.in continuare, le voi supune atentiei pe
fiecare n parte.

A. Gandirea simbolica
Popoarele si-au imaginat si conceput miturile in realitati separate,
specifice fiecdarui mediu in care existau, cu amprente ale vremurilor in
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care triiau, la distantd unele de altele si in timpuri diferite. In acest
context, miturile ar fi trebuit sd dispard o datd cu popoarele care le-au
creat. Totusi, tocmai pentru ca apartin unei lumi simbolice, acestea sunt
flexibile si permit adaptarea la noi realitdti, in timpuri si spatii diferite.
Prin repovestiri, miturile continud s informeze societatile cu privire la
mari adevaruri chiar daca vremurile se schimba.

,Miturile nu sunt nici adevarate, nici false pentru ca exista Intr-un
spatiu si un timp separate. Ele nu trebuie sa se conformeze Tntocmai
constrangerilor realitatii (Sachs 2016, 71). Deoarece folosesc un limbaj
simbolic, miturile ne ajuta sa pasim pe un tardm imaginat, sa parasim
pentru un moment realitatea si sd privim lumea prin intermediul unor
simboluri puternice care amintesc de mari adevaruri ale umanitatii. Joseph
Campbell numeste miturile vise publice. Fiind impartasite de atitea minti,
reusind sd i inspire pe indivizi sd aspire cdtre valori cu caracter universal
si apartindnd unei lumi simbolice, miturile pot fi intelese si ca vise
publice, comune oamenilor din societatile care le perpetueaza.

Asadar, miturile strdbat istoria, ddinuind in ciuda vremurilor
schimbatoare, tocmai pentru ca sunt impartasite de atatia indivizi (tind
spre un caracter universal), pentru ca apartin unei lumi simbolice fiind
exprimate intr-un limbaj simbolic si pentru ca nu impun o reproducere
precisd a evenimentelor. Totodatd, autorul Jonah Sachs sustine ca exista si
situatii Tn care miturile arhaice nu mai reusesc sa supravetuiasca
vremurilor care se schimbd cu prea mare rapiditate si, in consecinta, locul
lor este luat de mituri moderne (Zaltman 2007, 322). Acestea apar fie ca
reactie spontana la noile contexte sociale in continud schimbare si au rolul
de a ne invdta cum sd ne comportam, fie sunt create de specialisti din
diferite domenii (printre care se afld si publicitarii) care au sesizat nevoia
si oportunitatea ,,noilor ritualuri” care sd ne arate cum sa traim.

B. Povestea, explicatia, semnificatia

Diferentele fundamentale intre un mit si, de pilda, un basm se
refera la faptul cd un mit ofera la pachet povestea, explicatia si
semnificatia. Astfel de mituri continua sd ne defineasca realitatea si sa ne
modeleze viitorul. Povestilecare adund oamenii in jurul unui scop si le
oferd un sentiment puternic de apartenentd, care sunt insotite de o
explicatie buna alaturi de un model de semnificatie si care sunt spune intr-
0 societate care are nevoie de un felinar care sa indice comportamentul
dezirabil, respectivcalea de urmat pentru indivizi, sunt acelea care vor
ddinui in timp: ,,O povestire care nu da explicatii este mai putin decat o
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povestire; o povestire care explicd este pur si simplu o povestire”
(Ricoeur 1983).

Jonah Sachs ne ofera ca exemplu unul dintre cele mai mari mituri
ale umanitatii pentru a intelege la ce se referd povestea, explicatia si
semnificatia (Sachs 2016, 72-73):

Prima carte a Genezei:

Povestea: Dumnezeu a creat lumea in sapte zile si a lasat omul sa o
domine.

Explicatia: Astfel a lua nastere tot ceea ce ne inconjoara.

Semnificatia: Deci Dumnezeu meritd recunostinfa si supunerea
noastra.

In structura oricirui mit pot fi identificate povestea, explicatia si
semnificatia. Daca nu exista atunci nu este un mit. Gerard Zaltman sustine
ca, desi traim intr-0 societate post-traditie si pare ca miturile arhaice si
povestile lor traditionale au pierdut legatura cu individul contemporan
care este aruncat intr-o imensitate de informatii disponibile la un click
distantd, ingredientele esentiale care alcatuiesc un mit sunt preluate si
folosite cu succes de publicitari pentru a crea surogate de traditii
(Zaltman 2007, 324).

Acelasi pachet - poveste, explicatie, semnificatie - poate fi regasit
si in miturile modernede creatie din domeniul publicitar. Un exemplu
elocvent este campania
prezidentiala a lui Barack
Obama din anul 2008. La
acea vreme, nici macar un
analist politic optimist nu Ti
dadea castig de cauza lui
Barack Obama 1in cursa
pentru presedintia Statelor
Unite ale Americii. Si 1ata:
Yes, we can. (Da, noi
putem.), mesajul care I-a
adus pe Obama in Biroul
Oval al Casei Albe si a
generat  notorietate  n
valoare de peste 500 de
milioane de dolari doar in
mediul online. Cum a reusit?
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Povestea: Promisiunile visului american au fost dezmembrate.
America are probleme. Dar America poate sa le depaseasca!

Explicatia: Noi am creat problemele. Noi le putem rezolva.
Cetatenii implicati pot schimba soarta unei natiuni. Ne putem rezolva
impreuna problemele. ,, Yes, we can” (Da, putem).

Semnificatia: Deci, Barack Obama merita susfinerea noastrd in
competitia pentru presedintia Statelor Unite pentru ca vom lucra impreuna
la rezolvarea problemelor Americii.

A crezut in puterea adevarului si intr-o poveste care sd le ofere
cetatenilor explicatia si semnificatia adevarului pentru care milita. Prin
acele doua cuvinte, Obama a subliniat pentru fiecare cetitean ideea ca avea
abilitatile necesare pentru a reusi, pentru a fi erou in propria poveste, dar si
parte din eroismul unei natuni. Povestea a mobilizat cetatenii care au
contribuit masiv la diseminarea mesajului in peisajul digitoral. Au ales sa
faca asta pentru cd au crezut in poveste, pentru ca si-au Insusit povestea.

Putem la fel de bine sa ne indreptdm atentia si citre campania
prezidentiala din Romania, anul 2014.
Se poate observa acelasi tip de
abordare ca 1n campania pentru
Obama.Vlad Tausance rezuma epic
povestea Creata pentru  Klaus
Iohannis: ,Strategia a fost curata si de
bun simt. Am refuzat sd cosmetizdm
sau sa trucam personajul real sau s ne
subestimdm audienta. La schimb, am
incercat sa dam munitie — text, video,
foto, graficd — sustindtorilor si sa
incurajam initiativele grass-roots. Nu
am avut divizie de postaci. Nu am
coordonat echipe de laudatori. Am
insistat sd oferim mesaje pozitive,
continut real, comunicare directa.

oy o
Ro m a n I a Romanii au interactionat online cu un

lucrului bine ficut presedinte care i1 ascultd si care le
raspunde, cu un brand politic sincer si

lipsit de arogante. Asteptam asta de vreo 60 de ani” (Andreescu 2014).
Alta societate, alt mediu, alt context, altd realitate, dar o poveste spusa
folosind aceleasi ingrediente de baza 1-au adus pe Klaus lohannis in
fotoliul de la Cotroceni.Romdnia lucrului bine facut i-a atins si i-a
mobilizat pe romani, le-a dat speranta si curajul sa lupte pentru bine.
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C. Ritualul

Zadarnic avem o poveste cu explicatii si semnificatii, dacd nu
avem si o morala.Ultimul ingredient al mitului este cel care ii conferad
povestii aplicabilitate in vietile noastre, este cel care transforma mitul in
realitate si 11 perpetueaza existenta. Morala ne face sa ne intrebam: ,,cum
putem aplica asta in viata noastra?” Ca si ne amintim ce inseamna ritual
ne putem gandi cu usurintd la activitatile pe care le desfagsurdm, de pilda,
in perioada Craciunului, la randuiala unei Slujbe de Duminica, la pasii pe
care trebuie sd-1 urmam pentru obtinerea unui creditbancar, la timpul
petrecut la cumparaturi sau la o adunare a familiei. Coca-Cola, spre
exemplu, este unul dintre brandurile care a invatat cel mai bine lectia
ritualurilor si, ca atare, face parte din reuniunile de familie de mai bine de
100 de ani. Putem sa mai
punem la socoteald ca
pana si povestea lui Mos
Craciun a fost redefinita
in varianta Coca-Cola si
apoi repovestitd decenii

la rand, incluzand Q
brandul si in ritualurile ©
specifice sarbatorilor de Q
iarna. >
Revenind la n
povestea campaniei N
)

pentru Obama, morala a
fost: ,,schimbarea nu va
veni dacd o asteptam de la
altcineva  sau  daca
asteptam alte vremuri.
Noi suntem speranta viitorului nostru” (Sachs 2016, 146). Cei care au inteles
semnificatia si au dorit sd actioneze in consecintd s-au Intrebat: ,,ce trebuie sa
fac pentru a-1 sustine pe Obama?”” Morala unei povesti vine la pachet cu un
anumit ritual care ofera raspunsul la intrebare. Poate ca in cazul acestei
campanii ritualul a implicat: sa crezi in poveste, sa repovestesti cdtre cei din
Jurul tau intr-un anumit mod si poate intr-un anumit loc, sa lupti pentru
adevar si sa demonstrezi cum faci asta, sa te implici in comunitate, sa votezi;
sa continui sd fii un cetdtean cu spirit civic.

Martin Lindstrom defineste ritualurile ca ,,actiuni nu pe deplin
rationale, caracterizate de credinta ca viitorul poate fi influentat cu
ajutorul adoptarii anumitor comportamente, in ciuda faptului ca nu exista
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o relatie cauzald intre comportamentul respectiv si rezultatul acestuia [...].
S-a dovedit stiintific ca ritualurile sunt legate de nevoia oamenilor de a
detine controlul intr-o lume turbulentd” (Lindstrom 2011, 112). Faptul ca
traim in secolul vitezei, intr-o lume in permanenta schimbare si care poate
fi imprevizibild ne sporeste sentimentul de nesiguranta. Cu cat devenim
mai stresati si mai incordati de faptul ca nu detinem controlul asupra a
ceea ce se Intdmpld in jurul nostru, cu atat suntem mai deschisi sa
adoptam ritualuri care sd ne indice cum sa actiondm.Atunci cdnd oamenii
se Inconjoara cu diferite branduri, adopta si anumite ritualuri care le ofera
(falsa) siguranta ca actioneaza cum trebuie tocmai prin aceea ca, fiind in
posesia acelor branduri populare, simt ca apartin anumitor comunitati care
au acelasi comportament.

In anul 2007, BBDO Worldwide, un colos din industria
publicitara, a realizat un studiu la nivel global ale cérui rezultate sustin
faptul ca ,,in 26 de tari din intreaga lume, cei mai multi oameni
performeaza o serie comuna si predictibild de ritualuri, din momentul in
care se trezesc dimineata pand in clipa In care sting lumina seara”
(Lindstrom 2011, 115-117). BBDO Worldwide a clasificat ritualurile pe
care oamenii le au 1n 4 categorii, dupd cum urmeaza:

e Pregatirea pentru lupta: toate activitatile pe care le desfasuram de
cand ne trezim s1 pand suntem pregatiti sd Intdmpindm noua zi
(exemple: dus, spalatul pe dinti, revista presei, vizualizarea
notificarilor pe telefon, alegerea tinutei vestimentare etc.)

e Ospatul: toate acivitatile pe care le realizdm pentru a servi masa in
compania altor oameni (exemple: discutiile cu prietenii, alegerea
resturantului, actul Tn sine al servirii mesei etc.)

e Dischisirea: toate activitatile pe care le desfasuram pentru a ne
ingriji, pentru a ne dichisi, pentru a avea o aparitie memorabila
(exemple: aranjarea pdrului, alegerea tinutei vestimentare, in cazul
femeilor - aplicarea machiajului etc.)

e Protejarea propriei persoane in fata viitorului: tot ceea ce facem
pentru a ne simti in sigurantd si pregatiti sd incheiem ziua
(exemple: ldsdm doar lumina de veghe, punem in functiune
sistemele de alarma, incuiem usile, ne pregdtim materialele
necesare pentru a doua zi la serviciu etc.)

Ritualurile de mai sus ne ajutd sd credem ca detinem controlul in
legdtura cu ceea ce se intdmpla zilnic in viata fiecaruia dintre noi.
Oamenii au neoie de ritualuri pentru a se adapta psihologic la medii
neprielnice (Akerlof si Kranton 2011, 50). Atunci cand un povestitor ne
ofera la pachet o poveste cu explicatie, semnificatie si cu un ritual pentru
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a aplica morala, ne oferd de fapt o mitologie pentru viatd, o viziunea
asupra lumii, o mitologie pentru noi. Ingredientele povestii ascultate
devin ingredientele propriei noastre povesti. O ascultam tocmai pentru ca
ne identificAm cu personajele pe care le percepem ca modele si pentru ca
urmarim sa adoptam tiparele lor comportamentale. Personajele miturilor
reprezinta arhetipuri umane recunoscute ca tipologie n majoritatea
culturilor de pe planetad si, prin urmare, cei mai multi dintre noi sunt
acaparati de astfel de povesti. Ne regasim 1n firul narativ al povestilor cu
personaje arhetipale si le internalizdm cu usurintd. Asadar, povestile care
picad testul timpului sunt acelea care nu au la bazd un mit adanc
inrddacinat in mintea noastrd, care nu contin arhetipuri umane si care nu
formeaza eroul pe parcursul unei caldtorii provocatoare ce implica
maturizarea, lupta pentru o lume mai buna si atingerea maximului de
potential (Sachs 2016, 14).

Tocmai pentru ca intre branduri competitia este din ce in ce mai
acerbd, iar caracteristicile produselor si serviciilor din aceeasi categorie
sunt tot mai similare, publicitarii sunt nevoiti sd gaseasca noi modalitati
prin care sa diferentieze brandurile si sa le faca atractive pentru public.
Desi ,,orice marfa poate fi dublatd de o activitate” (Pine II si Gilmore
2010, 50), Martin Lindstrom considera ca ritualurile au puterea sa
diferetieze un brand de altul (Lindstrom 2011, 123).

Specialistii din domeniul publicitar trebuie sd aibd mare grija cu
privire la consecventa (Porter 2011, 40-42) dintre povestea creatd si
conduita brandului, indiferent daca este vorba despre brand personal, de
companie, de produs sau Servicii. Daca propovaduiesti ceva ce chiar tu —
povestitorul — nu tréiesti sau nu aplici, cu alte cuvinte, daca nu respecti
promisiunea brandului, in era digitorald, considerata o erd a transparentei
digitale, in care opinia clientului, respectiv a cetateanului, este la un click
distantd, poti fi coborat rapid de pe scena succesului cu o reputatie patata si,
astfel, dat uitarii pentru ca oamenii aleg pe baza amintirilor daca sa repete
sau nu o experintd, iar dacd amintirea despre un brand este ca i-a Inselat,
atunci foarte probabil vor renunta la acel brand (Kahneman 2015, 602).

2.3 Exista un abis al miturilor?

In capitolul dedicat implicatiilor mitului in publicitate am urmarit
sa prezint cum au definit unii autori ceea ce Inseamna un mit si s
evidentiez faptul ca ingredientele mitului sunt manuite cu pricepere de
experti in conceperea povestilor publicitare. Jonah Sachs sustine ca exista
si situatii in care miturile traditionale nu reusesc sd supravetuiasca
vremurilor care se schimba cu prea mare rapiditate si, Tn consecinta, se
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creeaza un abis al mitului (Sachs 2016, 74) care reprezinta spatiul dintre
momentul istoric al creatiei mitului si timpul prezent al repovestirii
mitului. Autorul argumenteaza ca fractura intre cele doud se produce
atunci cand povestea traditionald pe care o impartasim in prezent nu mai
are forta necesara pentru a ne oferi explicatii, semnificatii si instructiuni.
Cu alte cuvinte, mitul arhaic la care apelam nu ne mai poate spune cum sa
actionam, cum sa ne comportdm sau cum sd traim, instructiunile sale nu
mai sunt valabile intr-o anumita societate,la un anumit moment,pentru ca
totul s-a schimbatsemnificativ.

Gerald Zaltman spune despre perioada contemporand ca este
unicapentru ca cea mai mare parte a ideilor transmise pe cale culturala
(numite meme) provin de la contemporanii nostri, si nu de la stramosii
nostri: ,, Trdim intr-0 societate post-traditie si cutuma, iar printre factorii
care determind acest dezechilibru brusc in privinta noului se numara:
educatia si explozia de informatii disponibile, ritmul schimbarilor
tehnologice, sociale si comerciale, amestecul rapid al culturilor regionale”
(Zaltman 20017, 322). In consecinti, in conceptia lui Sachs si Zaltman,
daca vechile mituri nu mai au forta necesara pentru a face fata ritmului
foarte alert al schimbarilor din secolul vitezei, apare o tensiune creata de
lipsa viziunii cédtre lume. Prin urmare, avem nevoi de noi mituri care sa
umple golurile ldsate de vechile mituri. Aici ar Intra in scend, printre altii,
siexpertul 1n publicitate Tn rolul creatorul modern de mituri.

Dacé ne reamintim de viziunea lui Jung asupra miturilor si asupra
arhetipurilor, prin contrast cu cea a lui Sachs si Zaltman, miturile nu au
,termen de expirare”, Jung nu le intelege ca fiind ceva particular, specific
unei mode sau unui context istoric determinat. Miturile sunt mai generale,
mai profunde, mai constante, iar despre arhetipuri ne spune ca au caracter
universal. Asadar, poate ca vremurile in continud schimbare reclama
mituri moderne si noi ritualuri care sa ne ofere poveste, explicatie,
semnificatie — adicd un model pentru a trdi, dar aceastd nu inseamna ca
vechile mituri nu mai pot fi reactivate sau ca imaginile primordiale cu
care ne nastem au ,,termen de expriare”.

Eficienta ritualurilor este garantatd cu atdt mai mult cu cat unele
mituri moderne sunt create chiar de specialistii in advertising care
promoveaza intocmai ritualurile care sa conduca la atingerea obiectivelor.
Publicitarii care au descoperit informatiile din domeniul mitologiei
culturale au inteles ca miturile, arhetipurile si povestile constituie cea mai
buna strategie pentru crearea §i consolidarea unui brand. Campaniile
publicitare bazate pe o mitologie coerentd oferdpoveste, explicatie,
semnificatie si ritual, iar acestea se traduc pentru public Tn modele
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comportamentale si instructiuni despre cum iti poti trai viata in societatea
contemporand aflatd in continud schimbare.

3. Componentele povestii si puterea povestitorului

In capitolul anterior, am adus in atentie rolul pe care miturile
traditionale 1l joaca, de la inceputurile lumii, in viata indivizilor si in
ansamblul societdtilor. Atunci cand avem cunostinte despre relevanta si
importanta miturilor in evolutia noastrd, despre faptul ca acestea
amorseaza arhetipuri umane universale prezente in inconstientul nostru
individual si colectiv si despre faptul ca miturile ne-au oferit milenii la
rand modele pentru a trdi, putem sia intelegem mai bine de ce
ingredientele lor definitorii sunt replicate si in alte domenii.

Publicitarii au fost dintotdeauna practicanti in spatiul naratiunii.
Inca de la promovarea leacurilor miraculoase, au ciutat sa transmita citre
public povesti pline de viatd caresd-i acapereze pe indivizi si sa-i
determine sa aiba un anumit tip de comportament. Cu timpul, au devenit
experti in rolul povestitorului si au descoperit modalitati dintre cele mai
diverse pentru a-si transmite povestile catre cei vizati. Si totusi, oricat de
diversificate ar fi mijloacele de comunicare, oricat de multe, diferite sau
speciale ar fi produsele sau serviciile promovate de specialistii in
publicitate, cateva aspecte au rdmas neschimbate: elementele esentiale
fara de care o Inlantuire de evenimente si fapte nu poate fi considerata o
poveste. Despre componentele unei povesti si despre relatia dintre
povestitor — naratiune — public vom discutain prezentul capitol.

3.1. Ce este 0 poveste?

Un pas importantspre identificarea elementelor esentiale ale
unei naratiuni poate fi chiar reamintirea unei definitii pentru ceea ce
numim povesti: ,,sunt un tip aparte de comunicare interumanéa conceput
sd convinga publicul de viziunea povestitorului asupra lumii.
Povestitorul isi indeplineste scopul plasand personaje, reale sau fictive,
pe o scend si aratdind ce li se poate Tntdmpla 1intr-o perioada
determinata de timp. Fiecare personaj are un tel, in conformitate cu
valorile sale, se confrunta cu dificultati pe parcurs si reuseste sau
esueaza, in functie de viziunea povestitorului despre cum functioneza
lumea” (Sachs 2016, 27).

Povestile se numard printre cele mai vechi modalitati de
comunicare interumana: ,,Naratiunea este modul nostru natural de a da un
sens cauzal unor succesiuni de evenimente. Naratiunea ne ajuta sa ne
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imagindm cum ar fi lumea dacd in ea ar fi ceva diferit” (Sloman si
Fernbach 2017, 81-82). Chiar si dupa aparitia scrisului, oamenii au
preferat sa-si transmita invataturile prin viu grai, folosind noua
indeletnicire doar pentru a conserva si transmite povestile catre generatiile
viitoare. Un individ care creeaza si mai apoi spune o poveste isi lasa
amprenta asupra naratiunii prin viziunea pe care o are asupra lumii, prin
explicatiile si semnificatiile pe care le ofera. Ca atare, povestitorul are
mare putere asupra firului narativ pe care il modeleaza in functie de
scopul pe care urmareste sa il atinga in urma istorisirii.

Nu exista poveste dacd nu avem personaje, valori, conflict
(intrigd), calatorie si o morald. Povestea este creatd de personajele care
au anumite roluri, care cred Tn anumite valori si care vor sa-si atinga

anumite teluri. Din credintele

diferite pe care le au personajele se

E— naste  conflictul dintre ele.

Calatoria, indiferent de
dimensiunile acesteia (un interval

de timp mai mare sau unul mai
restrans), il prezinta pe eroul in
devenire pe drumul sau spre
maturizare §i spre atingerea
maximului de  potential.
Povestile nu sunt definite de

forma lor, ci de componentele

‘ lor. De pildd, una dintre
povestile publicitare care au
| marcat jumatatea secolului
——S————— trecut a fost spusa de Leo
Burnett printr-o simpla imagine si

numele brandului: Marlboro. Barbatul Marlboro, desi nu
rosteste niciun cuvant, este plin de explicatii si semnificatii pentru ca este
insufletit de mitul frontierei din mitologia americani (Sachs 2016, 84). In
acceptiunile mitului frontierei, natura trebuie cucerita si dominata de om,
iar frontiera reprezintd delimitarea intre teritoriul deja stapanit si
salbaticia virgina ce trebuie cuceritd. Pentru americani, barbatul Marlboro
este simbolul masculinitatii si al libertatii, o libertate care i permite sa
traiasca cinstit la limita frontierei Americane si sd domine salbaticia
pentru binele civilizatiei. Asadar, o Intreaga poveste insufletita de un mit
cu rezonantd culturald pentru toatd America (si nu numai) a fost transmisa
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printr-o singura imagine si un nume de brand. Aceasta este puterca
incredibild a povestitorului (si a publicitarului).

Povestile au puterea sa ne atraga si sd ne convinga sa le acorddm
atentie pentru cd persoanjele lor sunt percepute drept modele pentru
fiecare dintre noi. Intelegem ce ni se poate intdmpla daci in situatii
similare cu cele ale personajelor vom decide sa urmam o cale sau alta.
Povestile bune sunt cele care ne reamintesc cine suntem si cum e dezirabil
sa ne comportdm in lume. Expertii din domeniul publicitar trebuie sa
porneasca la drum 1n procesul de creatie al noilor mituri avand bine
evidentiate in minte rolul personajelor, puterea lor de a genera atractie
pentru public si morala pe care urmeaza sd o descopere cei carora le este
transmis mesajul.

3.2. Ingredientele unei povesti

Am mentionat deja la Tnceputul acestui capitol cd existd cateva
elementele esentiale fara de care o inlantuire de evenimente si fapte nu
poate fi consideratd o poveste. Din caracterizarea succintd a conceptului
de poveste, din subcapitolul anterior, reiese caingredientele esentiale ale
acesteia sunt: personajele, conflictul si morala.

a) Personajele

Toate ideile valoroase care au fost transmise secole de-a randul de
la o generatie la alta au fost codificate in povestiseducatoare. Farmecul
acestor naratiuni este creat prin intermediul personajelor. Fie cd sunt reale
sau fictive, eroi, raufacatori, intelepti sau saraci, personajele dau viata
povestilor prin tot ceea ce le caracterizeazd, prin actiunile pe care le
realizeazd, prin valorile care le mobilizeaza, prin modul in care
reactioneza in diferite situatii neasteptate si prin telurile pe care le
urmaresc. Personajele creeaza si animeaza povestea.

Dupd cum reiese din exemplul brandului Marlboro, povestile
insufletite de mituri reusesc sd comprime informatiile (pana la o simpla
imagine)si sa le aduca la o forma foarte usor de inteles si transmis. Acest
lucru este posibil atunci cand personajele sunt bazate pe arhetipuri umane:
,Aceste povesti sunt adanc intiparite in ADN-ul nostru. Cand auzim
povesti bazate pe arhetipuri ne simtim ca si cum ne-am aminti ceva uitat
mai degraba decét sa Invatam ceva nou” (Sachs 2016, 13).

Este binecunoscut de la Jung faptul ca oamenii se nasc cu o serie
de concepte prezente in inconstient care ne ghideaza comportamentul si
modul in care percepem lumea (Jung 2017, 435-436). Imaginile
primordiale, asa cum denumeste Jung arhetipurile, nu pot fi exprimate sau
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descrise complet pentru ca sunt parte a inconstientului nostru, insd pe
masurd ce cunoastem lumea Inconjuratoare vom reusi sa atasdm imagini
constiente arhetipurilor din inconstient. Cumva, experimentarea lumii ne
este ghidatd in mod tacit de imaginile primordiale si ajungem sa fim
constienti de aceasta abia dupa ce realizdm potrivirea dintre imaginea
constientd a arhetipului si conceptul inefabil din inconstient.Asa se
explica si puterea de atractie pe care o pot avea unele personaje sau
imagini pentru noi: ,,Cu cat un personaj se potriveste mai mult unui
arhetip inconstient, cu atdt mai puternicd va fi conexiunea cu trdirile
noastre”(Sachs 2016, 183). lar dacd personajul este Intruchiparea unui
arhetip incongtient prezent si Tn mintea noastra, asta s-ar putea traduce si
prin faptul ca personajul descrie secvente din propria noastrd structura
psihicd. Mai mult, atasarea unui personaj la un arhetip inconstient ne va
determina sa internalizdm mai usor povestea personajului, sd credem in
aceleasi valori si sa actionam in aceeasi maniera.

Povestea personajului devine povestea mea, iar eu sunt eroul in
mitul personal. Avem propria calatorie prin viata, cu suficiente provocari
si rasturnari de situatii, cu nenumarate lectii care isi dezvaluie morala si
care contribuie temeinic la procesul nostru de maturizare, ajutdndu-ne sa
ne mobilizdm.

Margaret Mark si Carol Pearson sustin cd arhetipurile reprezinta
legdtura intre motivatia clientilor si vanzarea produselor (Mark si Perason
2001, 4). Analizand cele consemnate anterior este foarte clar de ce piata
de consum s-a transformat intr-un camp de lupta al povestilor publicitare.
Arhetipurile contribuie semnificativ la crearea unei legaturi emotionale si
de lungd duratd cu publicul tintd. Aparutd in urma unei cercetari
riguroase, cartea The Hero and the Outlaw este dovada vie a faptului ca
brandurile care isi concep strategiile de povestire pe baza arhetipurilor
sunt lideri de piata, indiferent de domeniul de activitate.In cuprinsul cartii
sunt disecate 12 arhetipuri umane si brandurile care si-au construit
strategia de comunicare pe baza lor. Carol S. Pearson crede ca aceleasi 12
arhetipuri  umane, [Inocentul, Orfanul, Razboinicul, Protectorul,
Cautatorul,  Distrugatorul,  Iubitorul,  Creatorul,  Conducatorul,
Magicianul, Inteleptul, Bufonul, ajuti la trezirea eului interior, ne ajuta sa
ne regasim si sa ne transformam lumea in care traim (Pearson 2018, 26-27).
Aceste arhetipuri sunt recunoscute in literatura de specialitate de multi alti
autori si chiar daca denumirile diferd, esenta caracteristicilor se pastreaza.
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Printre brandurile si
) %w W reclamele cu povesti
Ni ke construite in jurul diferitelor
arhetipuri  umane putem
aminti: Nike (razboinicul
sau  capitanul), Obama
(capitanul), Dove
(iubitorul), IKEA (muza),
Apple  (rebelul, muza),
Microsoft (Creatorul),
Greenpeace  (protectorul),
Patagonia (Pionerul) etc. De
pilda, in povestea Nike,
arhetipul razboinicului (sau al capitanului asa cum mai este numit) este
intruchipat de un erou improbabil, dar care este incurajat sa devina
ordonat, sa-si ia in maini responsabilitatea pentru propriul stil de viata si
sa actioneze. Nike ne transmite ca succesul cere sacrificii si multa munca.
Just do it (Fa-o pur si simplu) nu mai este un simplu slogan de campanie,
ci a devenit un imn pentru toti cei impdtimiti de sport si, totodata, pentru
cei care si-au pierdut speranta cd mai pot reveni la un stil de viatd sanatos.
Sloganul este chemarea la actiune si a devenit un crez personal
pentru publicul tintd. Nike a reusit prin campania ,,Courage” sa-i inspire
si sd-1 mobilizeze pe cei din publicul tintd spre a deveni la randul lor
lideri, spre a fi capitanii prorpiilor aventuri.

b) Conflictul
Prin natura sa, omul este considerat o fiinta conflictuala. Istoria ne-a
demonstrat ca cele mai multe conflicte au izbucnit in jurul opiniilor si valorilor
pe care le-au avut indivizii
din diferite popoare. Modul
n care este perceputa lumea
poate sa difere de la o
persoana la alta si, ca atare,
Jjudecatile de observatie
(Salavastru 2010, 52) asupra
realitdtii pot sd ne ofere
informatii  antagonice. De
asemenea, valorile Tn care
credem pot produce
dezacorduri intre noi.
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Ideile si valorile in care credeau indivizii au fost transmise atat in
interiorul comunitatilor, cat si generatiilor viitoare prin intermediul
povestilor. Noi — cei care credem in aceleasi povesti, impartagsim aceeasi
viziune despre lume si aceleasi valori. VoI — cei care credeti in alte
povesti, Tnseamna ca Tmpartasiti alte valori si o altd viziune despre lume.
Si astfel apare conflictul (Sachs 2016, 29-30). Degeaba avem personaje,
diverse evenimente si provocari daca nu exista opozitie, forte antagonice
si actiune. In lipsa intrigii, a conflictului, nu avem miscare, nu avem o
confruntare si, In consecintd, nimic nu se schimba, nu evoludm. Desi
avem tendinta sd credem cd un conflict are o valentd negativa prin
tensiunea pe care o creeaza si o elibereaza intre parti, conflictul (de
opinie) constituie de fapt calea catre evolutie.

Chiar si In povestile publicitare clasice create pentru cele mai
comune produse de uz casnic putem sesiza, in firul narativ,conflictul
dintre erou si ticdlos. Totusi, intriga poate fiexplicitd ca In cazul
reclamelor video pentru Domestos (inamicul microbilor) ori Pur
(inamicul grasimilor) sau doar sugerata de imagine ca in cazul brandului
Marlboro (si inteleasd de cei care cunosc semnificatiile mitului frontierei
din mitologia americana).

c) Morala

Ultimul ingredient al unei povesti il constituie morala. Aceasta
reprezinta lectia pe care trebuie sa o retinem dupa ce am receptat povestea.
Daca naratiunea nu are o morala sau daca aceasta este neclara atunci vom fi
tentati sa respingem intreaga poveste si sd fim mai reticenti in a ne lasa
captivati de o poveste viitoare spusa de acelasi brand. Ca urmare, o morala
neclara poate s distrugd legatura brandului cu publicul tinta.

O morala bund este simpld, clara, memorabila si usor de repetat.
Revenind la brandul Nike, morala este: ,,prin munca si determinare,
oricine poate realiza lucruri incredibile” (Sachs 2016, 34). Avand in minte
sloganul Just do it (Fa-o pur si simplu) si morala lee avem exphcatla si
semnificatia care sd ne . ' '
mobilizeze sl care sa ne
determine sa credem in # 1
brand si forta proprie. e castlgar

De la echipamente ' “'es '
sportive putem sa trecem
la sportivi si materiale de
constructie — un alt brand,
o morala asemandtoare si - DEDEMAN
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un slogan care rostit de ambasadorul de brand capdtd un sens si mai
profund - Simona Halep & Dedeman - locul I nu se cdstigd, se
construieste. Da, se construieste prin munca si determinare, iar ramanand
dedicat planurilor tale (acesta este tagline-ul brandului) chiar poti sa
realizezi lucruri incredibile! O strategie de povestire bine gandita si una
dintre putinele asocieri, din spatiul mioritic, Intre un brand si o autoritate
din alt domeniu care are sens.

Pentru a intelege morala unei povesti trebuie sd fim atenti la
intreaga actiune, dar mai ales la confruntarea finala. De regula, ultima
incercare la care este supus eroul ne spune despre ce a fost vorba n
poveste. De retinut este faptul cad morala nu va apdérea la finalul spotului
publicitar sau intr-un colt al afisului. ,,Reprezintda mesajul central nespus
care poate fi observat in comunicarea consecventa pe termen lung” (Sachs
2016, 210). Daca morala poate fi deslusita de catre public din
comunicarea consecventd a brandului, pe termen lung, aceasta presupune
ca brandul sd-si asume si s aplice lectia cheie pe care o transmite catre
public. In caz contrar, brandul va avea de pierdut in relatia cu clientii.

Asadar, o poveste existd atunci cand avem personaje, conflict si
morald. Cei care creeazd mituri moderne, povesti irezistibile bazate pe
arhetipuri umane, cu explicatii, semnificatii si ritualuri sunt cei care ne vor
cuceri. In functie de scopul pe care-l urmiresc prin povestile concepute,
creatorii au sansa sd ne indice o anumitd viziune asupra lumii si sd ne
determine sa adoptam un anumit stil de viata care sa conduca la indeplinirea
scopului lor. In subcapitolul urmitor, imi indrept atentia citre public, citre
entitatea pentru care publicitarii se straduiesc sd conceapa capodopere.

3.3. De la povestitor la public

Se spune ca cei care controleaza prezentul, controleaza si trecutul
si viitorul. Expertii in publicitate sunt cei care ne dirijeaza in prezent prin
intermediul surogatelor de traditii pe care ni le prezintd ca povesti
autentice. Publicitarii sunt creatori de mituri, creatori de povesti, creatori
de sens, semnificatie si ritualuri, generatori si catalizatori ai schimbarilor
sociale si culturale. Ca indivizi vom cauta intotdeauna instructiuni care sa
ne descrie cum trebuie sd traim, care este calea pe care trebuie sa o
urmam sau cum trebuie sd ne comportdm in diferite situatii.

Expertul in publicitate are, de zeci de ani,0 mare putere in relatia
cu publicul. Daca la jumatatea secolului trecut, publicitarii identificau
semnificatiile sociale relevante (derivate din miturile traditionale) si apoi
le atasau produselor sau serviciilor, astazi, expertii in publicitate creeaza
povesti captivante care ele Insele reprezinta semnificatia pentru produse si
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servicii si, totodatd, pentru public, iar noi Invatam sa traim in conformitate
cu modelele promovate de branduri. Cu alte cuvinte, am trecut de la
,aceastd tigara va va face sa deveniti un tip dur si unic, asemenea unui
cowboy [...] la Omul nou cu momente de nesigurantd pentru cd nu este
prea sigur cum ar trebui sa traiasca” (Zaltman 2007, 322-323). Omul nou
este condus de nesigurantd, de la deciziile simple pana la cele
semnificative, iar incertitudinea creeaza mediul propice pentru construirea
brandurilor, deoarece ele ne oferd noi tipare comportamentale.

In era digitorala, publicul este mai sceptic deoarece a ,,consumat”
suficiente povesti sintetice, lipsite de consecventd care poatel-au
determinat sd actioneze o datd si, astfel, a ajuns sd simta gustul
dezamagirii pentru ca brandul promova ceea ce el nu ,,trdia”. Satui de
atdtea mesaje care-i bombardeaza zilnic, membrii publicului tinta si-au
dezvoltat mecanismul de aparare numit indiferenta. Oamenii sunt mai
abili ca niciodata in a ignora mesajele publicitare care 1i inoportuneaza.

Totusi, aceeasi oameni, care se constituie in diferite segmente de
public tintd, pot sa creeze valuri de notorietate pentru un brand, pe retelele
de socializare, daca sunt inspirati si mobilizati prin abordari diferite si
coerente. Ma refer, desigur, la povesti! Acestea genereazd schimari
sociale si modeleaza culturachiar prin oamenii care apartin publicului-
tinta, publicul avand rolul eroului si nu brandul.

Aici apare adevdrata provocare pentru expertii din domeniul
publicitar: sa poti sd i te adresezi unui public matur, sa-i captezi atentia si sa-|
mobilizezi ca sd devind aliatul tdu In parcursul povestii pe care o traiti
impreuna:  deopo-
triva brand si public. brandal
Consumatorul matur | imprumuta
este un cetatean cu | #socerlesodale
spirit  civic care stente
contribuie la bunul \—
mers al societatii din . - FE———
care face parte. Mai L potrivt pentru cé Cumpr/prefer

= este in concordanga aceasta marca

mult, este  acel cu rolul meu

individ care a inteles
ca fericirea pe care o
poti  resimti ca
urmare a implicarii Nu stiu Brandul acesta <

in comunitate nu cum s imi oferd un Cumpar/prefer
poate fi niciodatd trdlesc tipar nou A
atinsd prin consum.
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Este acea persoand care a depasit etapa adolescentind marcata de anxietate,
frustrare, frica si nesiguranta, toate fiind-i provocate de presiunea
consumului, de lipsa brandurilor ce creeazaacele perceptii care iti definesc
statutul si locul in societate (Brune 2003, 7-8).

Am adus 1n discutie faptul ca expertii in marketing sunt creatorii
moderni de mituri care au puterea sa ii influenteze pe consumatori spre a
adopta anumite tipare comportamentale si, astfel, in timp, sa provoace
schimbari sociale majore. De asemenea, am accentuat ideea cd povestile
create de publicitari, Tn ultimul secol, au contribuit la adoptarea unui nou
ritual cu caracter universal: consumul. Cum au reusit? Si-au asumat rolul
de creatori de mituri si i-au Incurajat pe oameni ,,sd vadd alegerile
personale ca alegeri intre produse, nu intre modalititi de a ordona
comunitatea si societatea” (Sachs 2016, 105). Cu alte cuvinte, i-au
incurajat pe indivizi sa creada ca esenta vietii este despre perceptia
celorlalti asupra sinelui, despre satut social si loc in comunitate (pe care le
poti demonstra doar prinbrandurile pe care le cumperi) si despre putere pe
care o poti dobandi doar prin asocierea cu marcile pe care trebuie sa le ai.

Usor, usor, tocmai consumatorii, care s-au hranit cu iluzii vreme
indelungata sau care au adunat frustrari i resentimente pentru ca nu au
putut sd intre In posesia brandurilor dupa care tinjeau, cauta altfel de
povesti (Brune 2003, 12). Consumatorii au inceput sa devina sceptici cu

S.\‘)\o G .

open happiness

c

2ol

privire la mesajele publicitare care promit lumea perfectd, corpul perfect,
viata fard griji, suferintd sau esecuri. Pacatele facute de expertii in
marketing au fost identificate de public si pare ca astdzi nu le mai sunt
iertate. Ma refer la pdacatul vanitatii, autoritatii, nesinceritatii, trufiei si
trucajului (Sachs 2016, 45). Prin pacatul vanitatii, specialistii au uitat sa
acorde atentia necesara publicului. Au fost atat de axati pe propria realitate,
incat au uitat sd inteleaga realitatea in care trdia publicul. Chiar si Coca-
Cola a cédzut 1n capcana ,,eu sunt eroul!” o datd cu promovarea sloganului
,Coke 1s it”. S-a redresat in scurt timp si a ineteles ca reclama nu trebuie sa
vorbeasca despre Coca-Cola, ci despre public: ,,open hapiness”.
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Pacatul autoritatii este sugestiv. Expertii se bazeaza adesea pe
propria lor expertiza si, ca atare, cred ca faptele sunt la fel de evidente si
pentru restul lumii. Cu alte cuvinte, specialistul ii copleseste pe cei din
public cu date statistice complicate si uitd sd mai creeze o legatura
emotionald cu acestia. Pacatul nesinceritatii este cel mai aspru taxat de
publicul-tinta pentru ca, la un moment dat, vor intelege ca, de la bun
inceput, ai intentionat sd te joci cu nevoile si emotiile lor. Specialistul
nesincer este cel care ar spune orice numai sd-i convinga pe indivizi sa
actioneze intr-un anume fel. Pacatul trufiei ni-l infatiseaza pe specialistul
care crede cd poate sd le ordone celor din public ce sd gandeasca. Cu 0
abordare lipsitd de umanitate, rigida si fara umor, specifica anilor *40-50,
acest expert crede ca este autotputernic si ca publicul va actiona dupa cum
i va porunci. In cele din urmai, pacatul trucajului se refera la drajeurile
compuse din umor si solutie magica pe care specialistul le ofera
publicului spre a le Inghiti mai usor. Atunci cand reclama strirneste
umorul se poate obtine o afinitate emotionald instantanee din partea
publicului si, astfel, bradul este acceptat mai usor. Acestea sunt cateva
dintre pacatele grave pe care le-au facut expertii in marketing de-a lungul
timpului si care sunt scoase la lumind tot mai puternic in era digitorala,
deoarece publicul are acces nemarginit la informatii (internet) si poate
sa-si spuna parerea oricand.

4. Concluzii

Leo Burnett atentiona ca ,,daca nu va puteti transfoma voi insiva in
consumatori, nu aveti ce cauta in industria advertisingului” (Steel 2005,
21). Poate daca toti specialistii ar fi urmat indemnul lui Burnett nu am mai
fi avut astazi o criza sociala la care creatorii de mituri sa fi contribuit. Sa ne
amintim cad Jung spunea ca povestile nu sunt lipsite de importantd, cd ele
pot trasa directia unei societdti, iar directia pe care o traseaza marketingul
prin povestile create trebuie regandita serios (Sachs 2016, 92).

Poate ca este timpul pentru altfel de povesti, pentru un altfel de
marketing, pentru promovarea altor valori, pentru adoptarea altor
ritualuri. Putem redefini povestile din industria publicitarda? Poate sa
existe o altd abordare in sfera markertingului? Au expertii puterea sa
creeze contextul pentru reeducare (deopotriva, a specialistilor si a
publicului)? Exemplele de buna practica, cu un succes rasunator sunt
dovada vie ca se poate. Un public care depaseste starea adolescentind si
care reuseste sd aleagd produse si branduri in lipsa impulsurilor de
momenteste un aliat pe termen lung care desi va consuma, nu o va face
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haotic, iar odatd fidelizat va scrie povestea succesului impreunda cu
brandul care mizeaza pe autenticitate. O campanie iconicace ocupa locul
1 n topul Ad Age, recunoscuta ca cea mai bund campanie a secolului XX,
este cea realizata in anul 1959 pentru Volkswagen Beetle (Kattan 2012).
Tn contextul de atunci, toate reclamele din industria auto le spuneau
clientilor cum viata lor se va schimba radical dupa ce vor fi la volanul
unui brand renumit, cum doar o privire catre masina va spune o intreaga
poveste despre statut, putere si recunoastere sociala. In consecintd, clientii
erau antrenati Intr-o cursa fard sfarsit pentru a munci si respectiv cumpara
un anumit brand sau noul model de masini, mai mare, mai impunitor. In
aceasta cursa a gigantilor, apare Volkswagen cu un nou model, mai mic,
deloc usoard, sd vinzi americanilor o masinutd nemteasca inghesuita daca
se tine seama de faptul ca in America anilor ’50 automobilele aveau
dimensiuni foarte mari, chiar exagerate (Tungate 2012, 77-78).

Think small — Gdndeste la scara mica a fost chiar imboldul pe
care multi membri ai publicului-tinta il asteptau pentru a se elibera de
anxietatea creatd de povestile celorlalte branduri auto. Mesajul unei alte
reclame pentru Volkswagen Beetle le spunea indivizilor: ,, Traieste dupa
propriile posibilitati” (Sachs 2016, 137).

In capitolul despre implicatiile miturilor in publicitate am concluzionat
cd povestile publicitare sunt construite folosind aceleasi ingrediente esentiale
ale unui mit: gandire simbolica, poveste, explicatie, semnificatie si ritual. De
asemenea, am consemnat ca nu avem o poveste dacd nu existd personaje,
conflict si morala. Cum sunt imbinate toate aceste elemente de creatorii de
mituri din domeniul publicitar? Raspunsul la intrebare reiese din structura
povestilor prezentata mai jos (Sachs 2016, 132-133):

a) Invelisul exterior (la suprafati): aici sunt elementele vizibile ale
povestii, adica decorul, personajele si actiunile pe care le intreprind
personajele.

b) Mantaua (sub invelisul exterior):aici avem morala (explicatia) care
da structurd, forma si relevantd povestii.

c) Nucleul povestii (miezul):aici avem valorile implicite moralei care
conferd semnificatie mitului. Aceste valori ne dezvaluie ceva despre
povestitor.
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Dincolo de sex, statut si confort, Jonah Sachs crede ca oamenii
mai sunt ghidati si de nevoia de: deplindatate, perfectiune, dreptate,
bogatie, simplitate, frumusete, adevar, unicitate, ludic. Aceste nevoie pot
constitui valorile pe care sa formam nucleul povestilor. Dar odatd cu
includerea unei astfel de valori in nucleul povestii, toate actiunile din jurul
brandului trebuie sd se alinieze cu respectiva valoare (in caz contrar,
povestea nu are consecventd, iar publicul va sesiza inadvertentele).
Povestile bune din publicitate ar trebui sa fie acum cele care ne conduc pe
calea maturizdrii si ne ajutd sd ne eliberdm de anxietatea si frica lui ,,nu
am”. Un astfel de marketing este constructiv pentru intreaga lume. Wally
Olins sustine ca dupd o perioada in care societdtile dezvoltate au fost
determinate sd creada ca tinta principala este obtinerea placerii, ca
scopul nostru al tuturor este sa ne Imbogatim si sa ne satisfacem toate
poftele prin consum, usor, usor, aceastd conceptie ,,este subminatd si
erodatd. Dacd am dreptate si asistdim intr-adevar la debutul unei
schimbari fundamentale, aceasta va afecta profund atat corporatiile si
brandurile lor, cat si consumatorii. Acum ethosul este: cumpara produse
autentice. In fine, autenticitatea incepe sa aiba un impact semnificativ

DECORUL

MORALA POVESTII
(EXPLICATIA) CARE
CONFERA:

ACTIUNILE PE
CARE LE
INTREPRIND
PERSONAJELE

PERSONAJELE

NUCLEUL POVESTII:

valorile implicite moralei

RELEVANTA

asupra brandurilor si brandingului. Am impresia cd e vorba de un
fenomen major care ne va insoti mult timp” (Olins 2015, 22-25).
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