MITUL CA PUBLICITATE — PUBLICITATEA CA MIT
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Diversele definitii ale mifului sunt fie prea limitative, restrdngandu-1 la evocarea unui
moment originar, de pilda, fie prea cuprinzitoare, acceptand ci el poate sa apara oricand si
oriunde.

Componentele principale ale unui mit sunt naratiunea, al carei protagonist este eroul,
care se confruntd cu un adversar redutabil sau cu o adversitate iesita din comun, cirora
trebuie s le faca fatd cu succes. Eroul este un intemeietor, un cuceritor, un salvator, un
eliberator etc., adica un performer, care poate fi asumat drept model sau care poate fi invocat
drept aliat.

Spunand mai mult decat cuvintele care le alcatuiesc, miturile reprezintd o veritabila
pedagogie existentiala, astfel incat au vocatia persistentei, a dainuirii dincolo de epoca in care
au aparut, dar au si vocatia universalitatii, peste limitele spatiului unde au fost create.
Popularitatea miturilor este consecinta naturii lor utilizabile: oamenii recurg la ele ori de cate
ori se regasesc in situatiile pe care acestea le evocd, cu speranta ca, urmand exemplul eroilor
triumfatori, vor reproduce in beneficiul lor victoria acestora.

De aceea, nu putem decat si fim de acord cu Roland Barthes, care scria acum sase
decenii in Mitologii, o lucrarea devenita intre timp clasica, urmatoarele: ,,cu mitul, oamenii nu
se afld intr-o relatie de adevar, ci de utilitate” (p. 276). Cand au recurs la mit, creatorii de
mesaje publicitare au avut in vedere tocmai disponibilitatea acestuia de a fi util oricui s-ar gasi
in situatia de a avea nevoie de ajutor. In cazul de fatd, a fi ajutat sa aleagd produsul capabil sa-

1 satisfaca toate dorintele.

Recuperarea publicitard a mitului inseamna, de fapt, o reinterpretare a lui, asa cum
multe dintre vechile mituri au fost recuperate literar (de exemplu, Ulysse a lui James Joyce
este o readucere 1n actualitate a Odiseii lui Homer, tot astfel cum Faust al lui Goethe porneste
de la un Uhrfaust anonim, dar este reluat, la randu-i, de Paul Valery, in Mon Faust). Revenind

la domeniul reclamei, aici rolul mitului este acela de a conferi credibilitate mesajului



publicitar. Prin el, se introduce in mesaj un element de incredere, bazata pe notorietatea lui si
pe apartenenta ui la o traditie culturala. Astfel, mitul se constituie intr-o garantie a bunelor
intentii. Dar, garantandu-le, el inhiba orice prudentd, camufland adevarul relatiei producator —
produs — cumpardtor. Daca pentru creatorul de mesaje publicitare mitul este purtator de
succes, pentru cumpadrator el este un somnifer, intre cele doua functii instalandu-se un raport
direct proportional: cu cat anestezierea este mai puternica, cu atat succesul va fi mai mare.

Odata integrat reclamei, mitul intra intr-o noua faza a existentei sale, ca mit publicitar.
Intrebarea legitim este in ce relatie trebuie si se afle el cu mitul-sursd pentru a-si asigura
creativitatea si, implicit, eficacitatea. Raspunsul este cd aceastd relatie trebuie sa fie una
ambigua: mitul publicitar divulgd In masura in care si ascunde mitul-sursa, comportandu-se
astfel ca un mit veritabil, care comunica un sens in masura in care il si ascunde. De aici, doua
conditii: mitul publicitar trebuie sa fie raportabil la mitul-sursa (ceea ce inseamna ca el sa
recupereze suficiente elemente ale acestuia spre a-1 face recognoscibil) si, totodatd, sa fie
suficient de diferit de el (spre a nu-1 repeta pur si simplu).

Incilcarea uneia dintre aceste conditii anuleaza ratiunea de fi a mitului publicitar. De
exemplu, un celebru de acum personaj al unei reclame pentru detergenti este Mr. Proper. Desi
retras oarecum fantomatic spre a lasa prim-planul produsului, el este intruchiparea barbatului
voinic, care, la randul lui, este simbolul eficacitétii produsului.

El este un veritabil campion in lupta contra murdariei, rol pentru care ar fi indreptatit
s fie comparat cu Hercules, cel care se confrunta cu mizeria din grajdurile lui Augias, daca
analogia nu ar fi atat de dificila, chiar si pentru un cunoscator al mitului elen. Prin urmare,
rolul de mit publicitar este anulat aici de incalcarea primei conditii, cea de a fi raportabil la
mitul-sursa (aceasta, presupunand ca cei care au creat reclama respectiva ar fi avut in vedere
un astfel de raport).

Un exemplu contrar il ofera campanie publicitara privind cartile care insotesc aparitiile
ziarului ,,Adevarul”. Recent, oferta privea romanele lui Alexandre Dumas, intre care si Cei
trei muschetari. In reclama care indemna la cumpirarea acestora apireau chiar personajele
principale, situatie ce are ca efect anularea oricarei diferente dintre mitul publicitar (imaginea
celor trei eroi) si mitul-sursi (personajele literare respective). In acest caz, rolul de mit
publicitar este anulat de Incdlcarea celei de a doua conditii, cea a diferentei obligatorii dintre
cele doua ipostaze ale mitului.

Atunci cand conditiile amintite mai sus sunt respectate, se poate vorbi de mituri

publicitare autentice.



Este cazul unei reclame pentru parfumul Hypnotic Poison, produs de Casa Dior, care
prezintd imaginea unei frumoase femei (Monica Belucci), cu un sarpe incolacit pe corp si a
unui flacon sferoidal de culoare rosie. Evident, imaginea trimite explicit la mitul pacatului
originar, din care se recunosc cu usurintd trei componente: sarpele (tentatia), femeia
(seducatoarea) si marul (obiectul seductiei); lipseste doar Adam (sedusul), dar absenta
acestuia se dovedeste a fi doar aparentd, caci el poate fi identificat cu consumatorul —
destinatarul mesajului publicitar. Substituirea marului mitic cu un flacon, adica cu produsul,

creeaza distantarea necesara de mitul-sursa si o justificare in plus pentru mitul publicitar.



Functia utilitard a acestuia consta in sugerarea asumarii de citre consumator a posturii
unui Adam seductibil, sensibil la avansurile publicitatii, precum odinioara stramosul sau la
farmecele celei cu care impartea Raiul. Concluzia este aceea ca ne putem afla oricand intr-un
Paradis posibil, cu conditia sd acceptdm rolul corespunzator si, implicit, produsul care ni se

oferd, un produs asupra caruia nu planeaza nici o interdictie de a-1 poseda. Dimpotriva.



Cici a achizitiona un produs ,,inseamnd a cumpara o identitate, la fel sau chiar mai
mult decat a cumpara o utilitate”, observa cu indreptatire Bernard Chathelat, in Publicitate si
societate, p. 36. In cazul nostru, cumpiritorul de lasi sedus nu doar de produs, ci si de
posibilul rol mitic pe care este invitat sa-1 interpreteze.

Numarul miturilor recuperate publicitar este deja considerabil si el este in necontenita
crestere, semn cd, pentru a exista, orice societate are nevoie de mituri care sa o legitimeze si
in care sd se recunoasca. Cu alte cuvinte, una dintre conditiondrile societatii este aceea de a fi
mitogend. Dacd nu gaseste suficiente vechi mituri pe care sa le actualizeze, asumandu-si-le ca
fiind ale ei, ea isi genereazad propriile mituri, spre a se identifica in ele, adica spre a-si oferi
certitudinea ca exista.

Publicitatea actuala se afld in postura unui Charlot, care ,,isi aratd orbirea, astfel incat
cei ce-1 privesc sa vada, in acelasi timp, si orbul si spectacolul dat de acesta; sa vezi ca cineva
nu vede este cea mai buna situatie pentru a vedea cu intensitate ce nu vede celalalt” (Roland
Barthes, Mitologii, p. 52). Dar, spre deosebire de Charlot, publicitatea mimeaza orbirea,
prefacandu-se ca are un handicap doar pentru a-1 convinge pe consumator ca datorita ei vede
ceea ce altfel nu ar fi vazut. Ea este o Eva ce se retrage din scena, pentru a-1 lasa pe Adam-
cumparatorul fata in fatd cu sarpele.

Incet-incet, publicitatea se converteste ea insdsi intr-un mit cu doi eroi, producitorul si
cumparatorul, ea oferindu-le, fiecaruia, iluzia invingatorului. Producatorului, iluzia ca va
vinde scump un produs prost, iar cumparatorului, iluzia ca va cumpara ieftin un produs bun.

Astfel, publicitatea este pe cale sa devind un mit-sursa pentru viitoare alte categorii de
mituri. Devoratoare de mituri, ea viseaza cd va fi devoratd de guri deocamdatad necunoscute.
In orice caz, dupa ce noi, consumatorii, ne vom fi ocupat locul cuvenit, cu speranta cd vom fi

inghititi odata cu ea.

Le mythe en tant que publicité — la publicité en tant que mythe
(Résumé)
L’article présente les motifs pour lesquelles le mythe est devenu compatible avec le

domaine de la réclame et sa maniére de fonctionner comme mythe publicitaire.
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