
Atent controlatã pânã în 1989 de un regim în care „sã se
producã era mai important decât sã se consume”1, publici-
tatea s-a bucurat dupã 1990 de un real interes fiind unul din
elementele seducãtoare care au invadat societatea
româneascã motiv pentru care sumele investite în special în
reclamele de televiziune au crescut de la an la an2.
Publicitatea e abordatã de pe douã poziþii. Pe de o parte sunt
cei care vorbesc despre rolul pozitiv ºi funcþia constructivã
pe care o are, pe de altã parte cei care o condamnã pentru
efectele ei negative. Aºadar, partizani ºi critici. Primii merg
pe ideea cã publicitatea are un rol informativ, deci econo-
mic, în timp ce ceilalþi reþin mai mult funcþia ei persuasivã ºi
manipulatorie. 

Dincolo de orice partizanate ºi critici în idei, menirea
publicitãþii este aceea de a vinde cât mai bine produsul sau
serviciul promovat de sponsorul de publicitate. Pentru
îndeplinirea acestui scop publicitarii uziteazã de varii
domenii ºi subiecte de interes menite sã atragã ºi sã reþinã
atenþia publicului consumator. Astfel se explicã de ce isto-
ria, chiar dacã nu ajunge sã concureze prin pondere cu teme
precum sexul sau umorul, este ºi ea prezentã în discursul
publicitar. Ceea ce îmi propun în cadrul acestui demers este
o radiografiere a memoriei comunismului românesc aºa cum
este ea prezentatã în spoturile publicitare postdecembriste,
acestea reflectând de fapt ce se înþelege din ºi prin istorie.
Totodatã, mã intereseazã ºi modul în care prin intermediul
spoturilor este desenat sau redesenat – conºtient sau nu – un
tip de identitate, un tip de raportare la comunism. Conºtiinþa
istoricã ºi memoria fiecãruia transmisã în mai puþin de 30 de
secunde este „supusã schimbãrilor prin afirmaþii care la
prima lecturã par perfect normale ºi plauzibile, tocmai pen-
tru cã fac deja parte din memoria comunã atât ca fapt în sine,
cât ºi ca mod de exprimare”3. Discursurile de care ne
ocupãm nu sunt simple elemente decorative menite sã com-
pleteze spotul publicitar. Cum este transmis mesajul astfel
încât acesta sã nu fie simplificat excesiv, dimpotrivã, chiar
sã explice cât mai mult „prin recapitularea în câteva
secvenþe a ceea ce istoria disperseazã într-un timp linear”4?
Dincolo de istoria oficialã ºi discursul instituþionalizat al
acesteia, existã amintirile oamenilor ºi ale comunitãþilor pe
care aceºtia le formeazã, în cadrul cãrora permanentul tangaj
între memorie ºi uitare determinã o altfel de istorie care
vine sã suplineascã imposibilitatea de evocare totalã a isto-
riei oficiale. „Stratul cel mai profund, dar ºi cel mai puþin
orânduit, aparþine memoriei colective, pe care se clãdeºte
conºtiinþa de sine a oricãrei comunitãþi, identitatea ei.
Biografia unui individ este istoria lui (care are marele
avanataj cã este trãitã ºi nu învãþatã – n.n), mai semnificativã
pentru el, ºi pe drept cuvânt, decât <<marea istorie>> (…)
Câþi indivizi ºi câte segmente sociale, tot atâtea istorii: cu
alte cuvinte, nenumãrate”5. 

Trecutul reprezintã un element de identitate culturalã, iar
o retrospectivã a acestuia oferã o demarcare clarã faþã de alte
culturi prin utilizarea unor simboluri, mituri specifice. Mai
mult, asemenea filmelor ºi pieselor de teatru cu caracter
istoric, acest gen de reclame, dincolo de finalitatea comer-
cialã, „adresându-se marelui public, întreþin în mintea aces-
tuia topoi cunoscuþi ºi îndrãgiþi din istoria naþionalã”6.
Pentru a vedea cum este transmis mitul prin intermediul spo-
turilor publicitare cu referinþe istorice, am preluat schema de
interpretare a lui Jack Lule pe al cãrei calapod se suprapune
perfect mitul comunismului românesc ºi, implicit, mitul
Ceauºescu. Lule considerã „cã atât naraþiunile jurnalistice,
cât ºi miturile sunt actualizarea unor scheme epice perene
(eternal stories), a unor arhetipuri care marcheazã istoria ºi
destinul umanitãþii din cele mai vechi timpuri”7. Din cele
ºapte arhetipuri identificate de Lule – victima, þapul
ispãºitor, eroul, mama cea bunã, vicleanul (tricksterul),
lumea de dincolo ºi potopul - ºi actualizate în concepþia sa
de presa modernã, aleg sã mã opresc la trei dintre acestea:
victima, þapul ispãºitor ºi vicleanul (tricksterul).

În spatele miturilor se ascund o serie de operaþii prin
intermediul cãrora acestea se contruiesc. Spre deosebire de
un banal enunþ lingvistic, „un mit nu oferã niciodatã celor
care îl ascultã o semnificaþie determinatã. Un mit propune o
grilã care se defineºte numai prin regulile ei de construcþie.
Pentru cei care fac parte din cultura în care s-a nãscut mitul
respectiv, aceastã grilã conferã sens nu mitului însuºi, ci
celorlalte elemente ale culturii: adicã imaginilor despre
lume, istorie, societate, (...) precum ºi interogaþiilor provo-
cate de realitatea din jurul lor. În general, aceste elemente
disparate nu alcãtuiesc un tot coerent ºi cel mai adesea ele se
contrazic”8. Din aceste considerente, mitul este o „chestiune
de bricolaj, iar <<bricolarea>> cu unitãþile culturale ele-
mentare, cu scopul construirii unor narative care
funcþioneazã ca grile de înþelegere ale unor evenimente,
reprezintã un act de mitologizare”9. Fiecare societate îºi
(re)construieºte ºi (re)memoreazã istoria proprie pe baza
unei bãtãlii simbolice între <<cavalerii memoriei>> ºi
<<partizanii uitãrii>>. “Aceastã formulã, una dintre multele
posibile, nu poartã în sine, cu necesitate, ºi conotaþii va-
lorizatoare: altfel spus, nu este obligatoriu ca rememorarea
sã fie de preferat, în orice condiþii, uitãrii”10.

Aceastã disputã simbolicã a generat douã tipuri în
materie de memorie: pe de o parte, o memorie învãþatã
despre un trecut îndepãrtat ºi neexperimentat, motiv
pentru care se presupune cã aceasta este garnisitã cu o
reflecþie criticã, de cealaltã parte, o memorie (intens) trãitã
a unui trecut apropiat, aºadar o memorie cosmetizatã cu
grade diferite de nostalgie mai mult sau mai puþin incurabilã.
În cadrul demersului voi porni de la faptul cã „suntem con-
sumatori de televiziune ºi consumãm prin televizor”11, dar
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sau despre cum se comercializeazã nostalgiile
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pentru a consuma produsul promovat trebuie dacã nu
neapãrat sã te identifici cu situaþia expusã, cel puþin sã-þi fie
familiarã. Publicitatea conþinând referinþe istorice, pentru a
fi eficientã, este condiþionatã de fondul cultural comun pe
care comunitate care trãieºte în acelaºi spaþiu ajunge sã-l
împartã. Aceastã comunitate existã pentru cã „indivizii au în
comun anumite experienþe, unele amintiri ºi tradiþii comune,
condiþii de viaþã asemãnãtoare”12, o istorie care îi identificã
ºi îi deosebeºte de alþii. 

Toate acestea „au marele merit de a putea fi receptate de
toatã lumea, ºi încã în chip instantaneu: graþie banalitãþii lor,
ele sunt împãrtãºite ºi de emiþãtor ºi de receptor”13. Ideea o
regãsim ºi la C. Huynen, dar de aceastã datã toate aceste
povestiri sunt plasate într-un câmp caracterizat ca fiind
strãbãtut de prelungiri ºi constructe mitologice: „în mass
media putem identifica numeroase elemente mitice, carac-
teristice societãþilor arhaice. Printre aceste elemente care fac
din mass media un succedaneu al mitului primitiv, figureazã:
coeziunea socialã obþinutã prin participarea la povestirile ce
evocã o anume realitate sau imitarea ºi idolatrizarea mo-
delelor arhetipale (...); în plan formal, mass media
favorizeazã, ca ºi mitul, un fel de zgomot continuu de fun-
dal, în care comunicarea ºi starea de <<a fi împreunã>> par
adesea sã domine informaþia ºi explicaþiile”14. Dacã acele
repere comune conþinute de codurile culturale nu sunt iden-
tificate de cãtre cei vizaþi de mesajul publicitar, comunicarea
poate eºua. Paul Connerton susþine cã imaginile ºi
cunoaºterea redobânditã a trecutului sunt transmise ºi
susþinute de performanþe rituale, aceastã memorie perfor-
matã fiind, în fond, totul. Acesta este un aspect esenþial al
memoriei sociale care pânã acum a fost cu desãvârºire negli-
jat. Distincþia pe care Connerton o realizeazã între memoria
socialã ºi reconstrucþia istoricã este una importantã. S-ar
putea ca noi sã cunoaºtem realitatea sau, cel puþin realitatea
conjencturalã a culturilor ºi societãþilor dispãrute, dar
memoria lor socialã este, prin virtutea disparþiei acestora,
inaccesibilã nouã celor de astãzi ºi salvatã prin prisma ele-
mentelor care au continuitate de la o culturã la alta15. Fãrã
îndoialã cã „o memorie istoricã predatã ºi învaþatã este
opusã unei memorii tradiþionale moºtenite”16. Niciunul din-
tre noi nu opereazã cu reconstrucþii istorice perfecte, memo-
ria noastrã socialã influenþând chiar ºi modul în care
exprimãm memoria istoricã. 

De asemenea, Pierre Nora a argumentat în studiul sãu
despre “locurile memoriei” cã memoria ºi istoria sunt douã
fenomene distincte. Nora face distincþia între memoria ade-
vãratã ºi memoria artificialã: “Memoria este dinamicã, fiind
generatã de experienþele accumulate în cadrul societãþilor
care o creeazã... Istoria, pe de altã parte, este reconstrucþia,
întotdeauna problematicã ºi incompletã, a ceea ce nu mai
existã”17. Nora merge chiar mai departe cu raþionamentul
sãu, discutând despre “terorismul memoriei istoricizate”18,
lãsând impresia cã pentru el istoria nu conþine nimic
dezirabil. Patrick Geary a punctat în studiile sale cã toate
memoriile, sociale sau istorice, sunt “memorii pentru ceva”,
iar acest aspect nu poate fi ignorat. În relaþie cu istoria ofi-
cialã, academicã, aceasta înseamnã cã “dacã scriitura istori-

cilor apare analiticã, criticã ºi raþionalã, motivul este acela cã
acestea sunt intrumentele retorice cele mai în mãsurã sã
influenþeze memoria colectivã a timpurilor noastre”19. La
rândul sãu, Paul Ricoeur analizeazã legãtura reciprocã dintre
memorie ºi uitare, demonstrând cum acestea afecteazã
deopotrivã percepþia experienþei istorice ºi producerea
naraþiunii istorice. Autorul aduce în discuþie ºi necesitatea
uitãrii ca o condiþie pentru ºansa rememorãrii. Cu alte
cuvinte, în orice culturã ºi/sau societate se impune o igienã
a uitãrii, arta de a uita fiind de altfel înscrisã în matricea
geneticã a fiecãrui individ în parte. În perspectiva lui
Ricoeur, faptul de a uita nu are neapãrat conotaþii negative în
condiþiile în care, considerã el, ar trebui sã existe „uitãri
fericite” în parelel cu „memorii fericite”20. În modernitate,
din pãcate, nu se mai pune problema artei de a uita, ci, mai
curând, a interdicþiei ºi a pericolelor uitãrii.

Modul în care românii se raporteazã ºi aleg sã se
raporteze la trecutul comunist rãmâne în continuare, în ciuda
condamnãrii oficiale a comunismului, extrem de tulbure,
contradictoriu ºi neliniºtitor. Frustrãrile generate de pro-
blemele ºi insatisfacþiile prezentului dau naºtere în perma-
nenþã nostalgiilor care, coroborate cu condamnarea mai
degrabã formalã a comunismului, creeazã impresia unei
societãþi bolnave. „Sunt puþini români care sã spunã: ce bun
a fost comunismul! Dar sunt mulþi care spun: atunci o
duceam mai bine”21. ªi, ca într-un banal joc de puzzle, „repu-
dit ca sistem, comunismul este reabilitat pe segmente care,
toate la un loc, dau un fel de reabilitare globalã”22. Pentru o
cât mai bunã înþelegere a fenomenului îmi propun sã diso-
ciez spoturile în douã categorii, gest care are menirea de a
justifica ºi explica cele douã tipuri de memorie enunþate
anterior: memoria garnisitã cu o reflecþie criticã ºi memoria
cosmetizatã cu grade diferite de nostalgie. O primã categorie
este compusã din spoturile care conþin o reflecþie criticã
asupra trecutului, aici incluzând spoturile publicitare la
Ciocolata Rom, berea Bucegi, Zapp Talk Free ºi
mezelurile Salonta.  Cea de-a doua categorie propune o altã
abordare a anilor de comunism prin simplul fapt cã se induce
o raportare cu nuanþe nostalgice, aspect evident în spoturile
la îngheþata Napoca, detergentul Dero, automobilele Dacia
ºi biscuiþii Eugenia.

Istoria comunimsului românesc se identificã pânã la
suprapunere totalã cu imaginea lui Nicolae Ceauºescu,
Conducãtorul fiind în fond cea mai reuºitã sintezã a comu-
nismului românesc. Din aceste considerente, succesiunea de
cuvinte „România comunistã”, „Nicolae Ceuºescu” au
devenit sinonime în imaginarul colectiv. „Pentru Ceauºescu,
românii nu-ºi pot declina responsabilitatea: ei l-au produs ºi,
mai ales, ei l-au suportat”23. De ce s-ar înscrie Nicolae
Ceauºescu în linia demersului nostru? De ce ar fi Nicolae
Ceauºescu un mit? Pentru a rãspunde acestor întrebãri am
preluat din nou schema de interpretare a lui Jack Lule pe al
cãrei calapod se suprapune perfect mitul Ceauºescu. Din
cele ºapte arhetipuri identificate de Lule, aleg sã mã opresc
de aceastã datã la o altã formulã de trei arhetipuri: victima,
þapul ispãºitor ºi tricksterul.

Înainte de a identifica cele trei arhetipuri menþionate mai
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sus, se impun câteva precizãri legate de spaþiul ºi timpul mi-
tului Ceauºescu, aºa cum sunt înfãþiºate în reclame. Timpul
este construit pe principiul unicitãþii lui ATUNCI ºi chiar
dacã pentru câteva dintre spoturi tandemul atunci-acum este
prezent, acesta este inserat numai pentru a accentua ºi mai
mult ideea lui ATUNCI. Timpul nu este unul sacral, nu e
structurat ritualic. Este vorba de un timp profan, un timp în
care repetitivitatea devine o povarã (cozi determinate de
lispa bunurilor de larg consum, întreruperile curentului elec-
tric), o sursã de plictisealã (programul TV de numai câteva
ore, refugiul pe canale strãine pentru cei care (nu) le
recepþionau), un mecanism formal de reproducere a unor
gesturi „teatrale”(impunerea unor coduri comportamentale
si vestimentare).

În ceea ce priveºte spaþiul, printr-un proces conºtient de
proiectare ºi identificare determinat de faptul cã eveni-
mentele au fost trãite, cel care vizioneazã reclamele par-
ticipã efectiv la acþiuni deoarece are sentimentul de a fi per-
sonal antrenat în acþiune, indiferent cã spaþiul este unul pu-
blic (vizite de lucru, congrese) sau privat (televizorul cu
mileu ºi peºte de sticlã). Acest gen de reclame împãrtãºeºsc
dramele ºi speranþele unora, în timp ce altora le este satisfã-
cutã „nevoia de a afla ceea ce s-a putut petrece(s.a.)”24. Mitul
Ceauºescu este construit pe douã opoziþii care însã nu-l
întregesc singure: þapul ispãºitor/cãlãu-victimã ºi þapul
ispãºitor-trickster, cu menþiunea cã între victimã ºi trickster
se observã evidente suprapuneri (în special în cazul spo-
turilor la Ciocolata Rom). Pentru a întregi mitul, acestor
opoziþii li se adaugã discursul generat de nostalgia dulce-
amãruie conþinutã deopotrivã de actul trãirii unui anumit sta-
diu din viaþã (copilãrie, adolescenþã), nostalgie determinatã
mai degrabã de simpla condiþionare a stãrii umane, cãreia i
se adaugã nostalgia generatã de nerealizãrile ºi frustrãrile
complementare ale timpului prezent. Reclamele la berea
Bucegi sunt construite pe evidenta opoziþie þap ispãºitor-vic-
timã. Victimele sunt cei care stau la coadã la carne dinainte
de rãsãritul soarelui, cei care vizioneazã o partidã de fotbal
ºi se întrerupe curentul în cel mai important moment al par-
tidei, cei care la ora 22:00 conºtientizeazã neputincoºi cã s-
a încheiat programul TV ºi, mai mult, cã nu au posibilitatea
de a viziona programele vecinilor bulgari pentru cã antena
de pe bloc nu „prinde” semnalul. 

Sloganul mezelurilor Salonta menit sã confere valoare
produselor prin invocarea tradiþiei - „În fiecare zi, de 30 de
ani, la Salonta, facem mezeluri” -, conþine ºi un alt mesaj, de
data aceasta unul într-o stare latentã menit sã accentueze
ideea privaþiunilor îndurate în comunism: din 1976, la
Salonta, în þarã, se produceau mezeluri, iar populaþia a fost
privatã de calitatea acestor produse „beneficiind” în schimb
de savoarea salamului cu soia. 

Þapul ispãºitor nu e explicit menþionat în nici unul dintre
spoturile la berea Bucegi sau în spotul Salonta. Poate fi însã
intuit. Ceauºescu, el însuºi un produs al comunismului, este
prezent prin intermediul tuturor lipsurilor ºi privaþiunilor.
Astfel, Ceauºescu nu-ºi epuizeazã semnificaþiile pentru cã
„anumite elemente sunt semnele erupþiei, printre rândurile
textului existent, a unei alte povestiri; aceste unitãþi ale unui

text ascuns îºi croiesc drum prin textul prezent, depunând
mãrturie asupra tensiunii nerezolvate dintre evenimentul
prezentat ºi naraþiunea care îl pune în scenã”25. Iar acest fapt
este bine reprezentat prin acel „Lasã, mãi! Noi sã fim sãnã-
toºi!”, ce denotã tocmai eterna resemnare a românului în faþa
sorþii ºi lipsa de reacþie. Evident, publicitarii au extras din
comunism numai acele lucruri care îi ajutau sã transmitã un
anumit mesaj: “atîta frustrare în comunism, încît numai o
bere te mai putea consola”26. Spoturile se terminã, totuºi,
într-o notã optimistã, românii descoperind în vremurile de
restriºte un alita: berea Bucegi a fost alãturi de noi la bine ºi
la greu, dar mai ales la greu. Vrând-nevrând, comunismul a
fost trãit prin prisma „senzaþiilor tari“. În aceste condiþii tre-
buia sã supravieþuieºti, sã pãcãleºti sistemul. Gustând din
batonul de ciocolatã ROM, atât “roacãrul”, cât ºi tânãra non-
conformistã sunt transpuºi în lumea lui ATUNCI când ei
sunt catalogaþi de partid, recte Ceauºescu, respectiv, acelaºi
Ceauºescu, ca având un comportament nesãnãtos. Din trick-
steri ei se transformã în victime. Rockerul e tuns, iar tânãra
e nevoitã sã se conformeze. Logica nu mai este în acest caz
dihotomicã. Totul merge linear: trickster - þap ispãºitor – vic-
timã. 

Dincolo de “senzaþiile tari”, privirea retrospectivã asupra
comunismului relevã ºi o serie de amintiri frumoase a cãror
negare nu poate fi contestatã ºi care sunt menite sã dilueze
încruntarea acelor ani, amintiri care însã nu se confundã cu
o nostalgie incurabilã a regimului ºi care, coroborate cu
aspectele enunþate anterior, fac ca întrebarea lansatã de Paul
Ricoeur sã aibã justeþe ºi sã nu reprezinte doar un subtil joc
de cuvinte: “de ce sã nu vorbim despre uitare fericitã, exact
la fel cum am putut vorbi despre memorie fericitã”27?
Incontestabil, uitarea are un rol curativ. Dar se presupune cã
pentru a uita „trebuie sã ºtii. (...) Acesta este rolul fiecãrei
generaþii. Sã decidã singurã ce are de fãcut. Dacã românii
vor sã uite, foarte bine, dacã vor vrea sã ierte, iarãºi foarte
bine. Dar totul e sã ºtim”28. Pe “uitarea fericitã” a unor
momente ºi pe “memoria fericitã” a altora mizeazã o serie
de alte spoturi ale unor branduri (biscuitele Eugenia,
îngheþata Napoca, automobilul Dacia, detergentul Dero)
care confirmã nostalgia unei pãrþi a românilor pentru perioa-
da comunistã, nostalgie determinatã mai degrabã de faptul
cã se identificã cu o anumitã etapã din viaþa fiecãruia. Mai
mult, se considerã cã în contextul lipsei alternativei, aceste
produse au pãtruns în biografia consumatorilor fapt care “le
face sã se bucure de o longevitate de invidiat ºi de o simpatie
care nu poate fi obþinutã cu nici o campanie de promovare”29.

Dincolo de memoria colectivã existentã ºi care este ade-
sea atent sondatã de promotorii campaniilor publicitare, nos-
talgia autohtonã pentru anumite branduri este întreþinutã (ºi)
de graþiile profitului, fezabilitatea strategiilor de marketing
ºi de investiþiile aferente pentru cã “diferenþa dintre
recunoaºtere ºi cumpãrare aratã cã nostalgia autohtonã nu
este suficientã pentru a convinge publicul sã ºi dea banii pe
astfel de produse”30. Aºa se explicã de ce anumite produse
din comunism au beneficiat de o atenþie mult mai mare în
memoria autohtonilor, iar altele au fost oarecum neglijate
sau investite cu un rol secundar. Se mai impune însã, ca o
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condiþie obligatorie ºi absolut necesarã, ca aceste branduri sã
fi supravieþuit ºi dupã 1989. Aniversarea a 40 de ani pe piaþã
a mãrcilor Dacia, Dero sau Rom se constituie astfel într-un
bun prilej de a oferi amintirile plãcute ale anilor de altãdatã,
brandurile româneºti devenind cu atât mai bune cu cât au
fost alãturi chiar ºi într-o perioadã caracterizatã de privaþi-
uni.

Spotul Dacia - “Sãrbãtorim primii noºtri 40 de ani” - e
alcãtuit dintr-o serie de cadre în care evoluþia maºinii e direct
legatã de crearea unei familii: tânãrul ieºit la “agãþat”, sãru-
tul de pe bancheta din spate, “pãpuºa-mireasã” de pe capota
maºinii, deplasarea în miez de noapte la urgenþe cu soþia
însãrcinatã, apariþia celui de-al doilea copil, festivitatea de
premiere de la sfârºitul anului ºcolar, sãrbãtorile de iarnã,
înrolarea în armatã a bãiatului, suporterul înfocat, nunta
copiilor ºi din nou “tânãrul”, de data aceasta împlinit ºi
încãrunþit, dar alãturi de aceeaºi maºinã roºie care, dacã se
putea, trebuia sã te þinã o viaþã întreagã. Spotul Napoca ni-l
prezintã pe un tânãr bãiat care cumpãrã o îngheþatã de la o
tonetã, ocazie cu care aflãm din ºtirile difuzate la radio cã în
acea zi a avut loc, la Porþile de Fier I, vizita de lucru a
tovarãºului Nicolae Ceauºescu. În nerãbdarea lui de a des-
face ambalajul, cade de pe bicicletã, fapt care atrage atenþia
celorlalþi copii care se joacã ºotron în faþa blocului. Îngheþa-
ta este salvatã prin faptul cã a rãmas prinsã într-un gard viu
ºi savuratã imediat cu plãcere. Finalul spotului îl înfãþiºeazã
pe acelaºi tânãr în faþa aceluiaºi bloc, dar peste ani, savurând
aceeaºi îngheþatã Napoca cu menþiunea cã “îngheþata nu a
mai avut un gust aºa de bun din copilãrie! Napoca, gustul
copilãriei!”.

Prin sloganul “Parfumul anilor cei (sic!) mai frumosi”,
campania Dero uziteazã de nostalgiile Epocii de Aur,
afiºându-se pe “copertã” cu Aura Urziceanu, Anda
Cãlugareanu, Dan Spãtaru, Corina Chiriac ºi Cornel
Constantiniu. “Marele avantaj în lupta cu celelalte branduri
care speculeazã atmosfera acelei perioade, este chiar intrarea
în limbajul popular a cuvântului dero, ca sinonim (ba chiar
înlocuitor) pentru detergent”31. Tot un substantiv generic, de
data aceasta unul propriu ºi pentru o altã categorie de pro-
duse, a devenit ºi “Eugenia”, care defineºte toþi biscuiþii de
acest tip, “puterea emoþionalã a Eugeniei stând în legatura ei
cu copilaria românilor”32, de unde ºi sloganul: “Dulce ieri,
delicioasã azi”. Spoturile reproduc atmosfera din perioada
comunistã, fie prin uniformizarea þinutelor ºi a dansului, fie
prin culorile palide ºi estompate care amintesc de peliculele
de atunci. De asemenea, în spotul Dacia, “zgomotul de vinil
dã foarte bine peste imaginile 70’s”33, aspect valabil ºi pen-
tru coloana sonorã din spoturile Dero în interpretarea Andei
Cãlugãreanu – “Ce tânãr eºti / Dacã priveºti / Neîncruntat /
Dorul care-a trecut / Pe-al þãrii întins / Te urmãreºti / Hei,
hei, ce tânãr eºti!”-, muzica având menirea sã trezeascã nos-
talgia ºi amintirea tinereþii.

Gradul de raportare ºi acceptare a ideilor vehiculate în
spoturi (în special în cazul celor care propun o viziune nos-
talgicã) diferã tocmai pentru cã istoriile personale, intens
trãite, au marele defect, dar ºi marea calitate de a oferi –
indiferent de aspectul pe care îl problematizeazã – suficiente

materiale, probe ºi argumente pentru ca polemica sã nu se
limiteze la invocarea unor poziþii diferite, ci adesea sã de-
vinã opuse de-a dreptul. Fiecare vede însã ce vrea ºi cum
vrea. Dacã în comunism alternativa nu exista, capitalismul a
ales sã o condiþioneze. Astfel, pentru cei care nu se aratã
dispuºi sã ofere vreo ºansã produselor tocmai pentru cã vin
tarate din trecut, dar ºi pentru ceilalþi, în loc de “Dero –
Parfumul Anilor Cei Mai Frumoºi” existã Ariel
Aromatherapy; în loc de ciocolata Rom, Milka sau Kinder;
în loc de Dacia, Mercedes sau BMW; în loc de Bucegi,
Carlsberg sau Guiness etc. Totul este însã condiþionat în ca-
pitalism de vertijul funcþionalitãþii: “Este suficient sã...”
Indiferent de spot, Ceauºescu este investit cu toate tarele
comunismului românesc. Din aceste considerente, mitul
Ceauºescu “nu neagã lucrurile, funcþia lui este dimpotrivã sã
vorbeascã despre ele; pur ºi simplu el le purificã, le inocen-
teazã, le fixeazã în naturã ºi în eternitate, le dã o limpezime
care nu este cea a explicaþiei, ci aceea a constatãrii”34.
Ceauºescu a dobândit dupã ’89 o nouã „misiune“: sã vândã
alte produse. De remarcat este faptul cã în materie de spoturi
publicitare, cariera de „personaj” a lui Nicolae Ceauºescu a
luat naºtere în afara þãrii o datã cu spotul care fãcea reclamã
la o marcã de prezervative, în spot apãrând pãrinþii lui
Ceauºescu, ai lui Hitler ºi ai lui Stalin, mesajul transmis
fiind: „Dacã ar fi folosit un prezervativ...“35. 

Cert este cã, pe de o parte, Ceauºescu vinde cu mult
umor negru din perspectiva celor care au trãit acele timpuri
ºi, pe de altã parte, le vinde cu un umor “cool” pentru cei mai
tineri care doar au auzit “ce s-a putut petrece”. Publicitarii,
garnisind ºi cosmetizând realitatea istoricã cu puþin umor,
distrug un nou stereotip legat de faptul cã în istorie cuvântul
de ordine este seriozitatea. Interesant este ºi un alt aspect:
pentru a fi de folos capitaliºtilor, mitul este pus sã traverseze
întreaga perioadã a deþinerii puterii de cãtre Ceauºescu. Din
196436 (Ciocolata ROM) pânã la acel “Alo! Alo!” din bal-
conul Comitetului Central din decembrie 1989 exploatat
voit denaturant tocmai în interesul sponsorului de publicitate
(Zapp Talk Free). 

Programul TV limitat, Securitatea, întreruperile de
curent, cozile la bunuri de larg consum formate din oameni,
plase sau pietre lãsate de cu seara în spatele magazinului sau
canistrele cu benzinã din portbagaj la plecarea în vacanþã,
teama de a comunica, cântecele propagandistice, congrese ºi
aplaudaci pentru care împreunarea palmelor era un gest
firesc, dar ºi jocurile (Raþele si vânãtorii, Flori, fete sau
bãieþi, Telefonul fãrã fir, Trasul cu cornete, Elasticul,
ªotronul), ºcoala ºi înregimentarea aferentã a copilãriei
(careul din prima zi de an ºcolar, uniformele, “Povestiri
istorice” vs. “Legendele Olimpului”, oracole, matricola ºi
bentiþa, benzile desenate din Cutezãtorii, munca patrioticã:
practica în uzinã sau practica agricolã, cheia de la gât, miro-
sul de petrosin ºi cerneala tipograficã din prima zi de ºcoalã
de dupã vacanþa mare, felicitãrile de 8 Martie, fãcute la ora
de “lucru manual” cu “sclipici” din globurile de Crãciun),
bomboanele Cip, mici ºi multicolore, sucurile Brifcor, Cico,
îngheþata Polar, bomboanele fondante, bananele verzi þinute
la copt pe dulapul din bucãtãrie, colecþia de sticle goale de
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bãuturi spirtoase sau de ambalaje ale unor produse expuse pe
dulap, sticlele de lapte de o formã inconfundabilã ºi capacele
lor de staniol, mileurile ºi ciucuraºii atârnaþi de încuietorile
ºifonierului, televizorul alb-negru cu mileul ºi peºtele din
sticlã aferente, covoarele persiene, pick-up-ul cu plãci de
vinil, Cenaclul Flacãra, telecinemateca, cadourile constând
în spray-uri Farmec, demachiantul cu lapte Doina,
sãpunurile Vis ºi Cheia ºi „câte ºi mai câte”…

Toate acestea sunt simboluri care însoþesc mitul ºi îi dau
consistenþã conferind, paradoxal, notorietate unei persoane
care ºi-a petrecut aproape 30 de ani fãcând reclamã propriei
persoane. Mitul Ceauºescu se înscrie astfel în seria miturilor
care „comportã un grad de gravitate variabil, dar nu sunt
niciodatã frivole. Recurenþa lor produce un efect de insis-
tenþã; chiar dacã nu este întotdeauna agreabil, acest efect va
fi întotdeauna semnificativ”37. Acest aspect este bine evi-
denþiat de rezultatele unui sondaj efectuat în noiembrie
1999. La întrebarea „care dintre conducãtorii României din
ultimul secol au fãcut cel mai mare bine sau cel mai mare rãu
þãrii?”, Ceauºescu se afla pe primul loc, printre cei buni, ca
ºi printre cei rãi, cu acelaºi procent în ambele rubrici: 22%38.
Rezultatele ultimului Barormetru de Opinie Publicã (BOP)
dat publicitãþii în luna decembrie 2007 vin sã confirme insis-
tenþa mitului. „Este pentru a doua oara când Nicolae
Ceauºescu e nr. 1 în clasamentul celor mai buni lideri  pe
care i-a avut România în ultimul secol. (…); acum sunt mai
mult cu un procent cei dispuºi sã îl preþuiascã pe Ceauºescu.
(…) De asemenea, procentajul românilor care îl demo-
nizeazã pe Nicolae Ceauºescu e în creºtere faþã de preceden-
ta investigare: în 1999, 22%, acum 24%”39. 

Cultul lui Ceauºescu a murit odatã cu subiectul sãu.
Dincolo însã de cultul lui Ceauºescu strãbate perenitatea
mitului Ceauºescu care este mai puternic ºi mai tenace decât
sistemele politice ºi ideologice. La aproape douã decenii de
la cãderea regimului comunist, frustrarea determinatã de
nemulþumirile prezentului conferã unui mit o cotã formida-
bilã. 

Note

1. Lucian Boia, România -  þarã de frontierã a Europei,
Bucureºti, Editura Humanitas, 2002, p. 105 (citat în contin-
uare sub forma: Lucian Boia, România -  þarã de frontierã a
Europei).
2. Mihai Coman, Mass media în România post-comunistã,
Iaºi, Editura Polirom, 2003, pp. 113-115.
3. Mirela-Luminiþa Murgescu, Istoria din ghiozdan: memo-
rie ºi manuale ºcolare în România anilor 1990, Bucureºti,
Editura DoMinoR, 2004, p. 19.
4. C Huynen apud Mihai Coman, Mass media, mit ºi ritual,
Iaºi, Editura Polirom, 2003, p. 87 (citat în continuare sub
forma: Mihai Coman, Mass media, mit ºi ritual).
5. Lucian Boia, Jocul cu trecutul, Bucureºti, Editura
Humanitas, 2002, p. 83.
6. Detlef Kannapin apud Dietmar Muller, Rãzboi ºi violenþã
în filmele istorice ale regizorului Sergiu Nicolaescu, în
„Exerciþii întru cunoaºtere: societate ºi mentalitãþi în noi

abordãri istoriografice”, Mirela-Luminiþa Murgescu, Simion
Câlþia (coord.), Iaºi, Editura DoMinoR. 2003, p. 200.
7. Mihai Coman, Mass media, mit ºi ritual, p. 93.
8. Mihai Coman apud Mihai Coman, Mass media, mit ºi rit-
ual, p. 115.
9. Ibidem, p. 115.
10. Adrian Cioroianu, Focul ascuns în piatrã. Despre isto-
rie, memorie ºi alte vanitãþi contemporane, Iaºi, Editura
Polirom, 2002, p. 63.
11. Roger Silverstone, Televiziunea în viaþa cotidianã, Iaºi,
Editura Polirom, 1999, p. 129.
12. I. Maxim Danciu, Mass media, comunicare ºi societate,
Cluj Napoca, Editura Tribuna, 2003, p. 139.
13. Pierre Bourdieu, Despre Televiziune urmat de dominaþia
jurnalismului, Bucureºti, Editura Merdiane, 1998, p. 31.
14. C Huynen apud Mihai Coman, Mass media, mit ºi ritu-
al, p. 87.
15. Paul Connerton, How societes remember, Cambridge,
Cambridge Universitz Press, 1989, pp. 35-36.
16. Ibidem, p. 16.
17. Pierre Nora, Lieux de memoire, vol. I, Paris, Editura
Gallimard, 1984-1986, p. 8.
18. Ibidem, p. 14.
19. http://tspace.library.utoronto.ca/citd/holtorf/2.8.html,
11.01.2008.
20. Paul Ricoeur, Memoria, istoria ºi uitarea, Timiºoara,
Editura Amarcord, 2001, p. 59.
21. Lucian Boia, România -  þarã de frontierã a Europei, p.
172.
22. Ibidem, p. 172.
23. Lucian Boia, România -  þarã de frontierã a Europei, p.
208.
24. Mircea Eliade, Aspecte ale mitului,Bucureºti, Editura
Univers, 1978, p. 179.
25. Manhoff apud Mihai Coman, Mass media, mit ºi ritual,
p. 93.
26. Marius Chivu, <<Comunismul e ca un suc de porto-
cale>> - interviu cu Alexandru Dumitrescu, director de
creaþie adjunct, McCannErickson, în “Dilema Veche”, nr.
142, an III, 13 octombrie 2006, p. 7.
27. Paul Ricoeur apud Adrian Cioroianu, op.cit., p. 13.
28. Simona Deleanu, Istoria care ne bântuie - interviu cu
istoricul Adrian Cioroianu, , în “Magazin Istoric”, nr.
3(480), an XLI, martie 2007, p. 38.
29. http://www.iqads.ro/revistapresei_5475/branduri_cres-
cute_fara_bani.html, 13.07.2007.
30. http://www.iqads.ro/revistapresei_5475/branduri_cres-
cute_fara_bani.html, 13.07.2007.
31.http://www.iqads.ro/Analize_Reclame_read_6919/dero_
un_brand_cu_adevarat_romanesc.html, 03.07.2007.
32. http://www.iqads.ro/revistapresei_5475/branduri_cres-
cute_fara_bani.html, 13.07.2007.
33.http://www.iqads.ro/Analize_Reclame_read_6412/dacia
_un_viraj_la_40_de_ani.html, 03.07.2007.
34. Roland Barthes, Mitologii, Iaºi, Institutul European,
1997, p. 274.
35.http://www.iqads.ro/revistapresei_1078/ceausescu_lucre

Jurnalism
 ºi com

unicare * A
nul III, nr. 1-2, 2008

89

re
la

þii p
u

b
lic

e
 ºi p

u
b

lic
ita

te



Ju
rn

al
is

m
 º

i c
om

un
ic

ar
e 

* 
A

nu
l I

II
, n

r. 
1-

2,
 2

00
8

90

aza_pentru_capitalisti.html, 11.01.2007.
36. Iniþial, în 1965, Nicoale Ceauºescu a dobândit doar
funcþia de lider de partid. În 1967 a devenit preºedinte al
Consiliului de Stat, pentru ca în 1971 sã devinã primul
preºedinte al României.
37. Maria Carpov, prefaþã la Roland Barthes, op.cit., p. 8.
38. Lucian Boia, Istorie ºi mit în conºtiinþa româneascã,
Bucureºti, Editura Humanitas, 2002, p. 39.
39. Cristian Pãtrãºconiu, Nicolae Ceauºescu trãieºte!, în
„Cotidinaul”, 7 decembrie 2007, p. 13.

Bibliografie

Articole

Chivu, Marius, <<Comunismul e ca un suc de porto-
cale>> - interviu cu Alexandru Dumitrescu, director de
creaþie adjunct, McCannErickson, în “Dilema Veche”, nr.
142, an III, 13 octombrie 2006;

Deleanu, Simona, Istoria care ne bântuie - interviu cu
istoricul Adrian Cioroianu, , în “Magazin Istoric”, nr.
3(480), an XLI, martie 2007;

Muller, Dietmar, Rãzboi ºi violenþã în filmele istorice ale
regizorului Sergiu Nicolaescu, în „Exerciþii întru cunoaºtere:
societate ºi mentalitãþi în noi abordãri istoriografice”,
Mirela-Luminiþa Murgescu, Simion Câlþia (coord.), Iaºi,
Editura DoMinoR. 2003;

Pãtrãºconiu, Cristian, Nicolae Ceauºescu trãieºte!, în
„Cotidinaul”, 7 decembrie 2007.

Lucrãri de specialitate

Barthes, Roland, Mitologii, Iaºi, Institutul European,
1997;

Boia, Lucian,  Istorie ºi mit în conºtiinþa româneascã,
Bucureºti, Editura Humanitas, 2002;

Idem,  România – þarã de frontierã a Europei, Bucureºti,
Editura Humanitas, 2002;

Idem, Jocul cu trecutul, Bucureºti, Editura Humanitas,
2002;

Bourdieu, Pierre, Despre Televiziune urmat de dominaþia
jurnalismului, Bucureºti, Editura Merdiane, 1998; 

Cioroianu, Adrian, Focul ascuns în piatrã. Despre isto-
rie, memorie ºi alte vanitãþi contemporane, Iaºi, Editura
Polirom, 2002;

Coman, Mihai, Mass media în România post-comunistã,
Iaºi, Editura Polirom, 2003;

Idem, Mass media, mit ºi ritual, Iaºi, Editura Polirom,
2003;

Connerton, Paul, How societies remember, Cambridge,
Cambridge University Press, 1989;

Danciu, I.Maxim, Mass media, comunicare ºi societate,
Cluj Napoca, Editura Tribuna, 2003;

Eliade, Mircea, Aspecte ale mitului, Bucureºti, Editura
Univers, 1978; 

Murgescu, Mirela-Luminiþa, Istoria din ghiozdan: mem-
orie ºi manuale ºcolare în România anilor 1990, Bucureºti,
Editura DoMinoR, 2004;

Nora, Pierre, Lieux de memoire, vol. I, Paris, Editura
Gallimard, 1984-1986;

Ricoeur, Paul, Memoria, istoria ºi uitarea, Timisoara,
Editura Amarcord, 2001;

Silverstone, Roger, Televiziunea în viaþa cotidianã, Iaºi,
Editura Polirom, 1999.

Referinþe Internet

http://www.iqads.ro/Analize_Reclame_read_6412/dacia
_un_viraj_la_40_de_ani.html, 03.07.2007;

http://www.iqads.ro/Analize_Reclame_read_6919/dero_
un_brand_cu_adevarat_romanesc.html, 03.07.2007;

http://www.iqads.ro/revistapresei_1078/ceausescu_lucre
aza_pentru_capitalisti.html, 11.01.2007;

http://www.iqads.ro/revistapresei_5475/branduri_cres-
cute_fara_bani.html, 13.07.2007.

https://tspace.library.utoronto.ca/citd/holtorf/2.8.html,
11.01.2008.

Abstract

The myth of Ceauºescu in advertising or how nostal-
gias are being commercialized

Each society is (re)constructing and remembering its
own history based on the symbolic dispute between les
chevaliers de la memoire and les partisans de l’oubli.

The aim of this paper is to analyze the history of the
Romanian communism and of its image – Nicolae
Ceauºescu - as it is presented in the post ’89 advertisements,
these discourses reflecting after all what is considered rele-
vant by the society both to understand and to remember from
and through recent history and not only. At the same time,
based on this mixture between offical history and personal
histories which are even more relevant for the individuals
since they are „living histories”, I am interested to see how
a certain type of identity related to communism is (re)shaped
in a consciousness way or not. 

Key Words: myth, advertising, history, identity,
research.
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