Mitul Ceausescu in publicitate
sau despre cum se comercializeaza nostalgiile

Marius Florin DRASOVEAN, master, Universitatea din Bucuresti

Atent controlatd pana in 1989 de un regim in care ,,sa se
produci era mai important decat si se consume”', publici-
tatea s-a bucurat dupa 1990 de un real interes fiind unul din
elementele seducdtoare care au invadat societatea
romaneasca motiv pentru care sumele investite in special in
reclamele de televiziune au crescut de la an la an’.
Publicitatea e abordata de pe doud pozitii. Pe de o parte sunt
cei care vorbesc despre rolul pozitiv si functia constructiva
pe care o are, pe de altd parte cei care o condamna pentru
efectele ei negative. Asadar, partizani si critici. Primii merg
pe ideea ca publicitatea are un rol informativ, deci econo-
mic, in timp ce ceilalti retin mai mult functia ei persuasiva si
manipulatorie.

Dincolo de orice partizanate si critici in idei, menirea
publicitatii este aceea de a vinde cat mai bine produsul sau
serviciul promovat de sponsorul de publicitate. Pentru
indeplinirea acestui scop publicitarii uziteaza de varii
domenii si subiecte de interes menite sd atraga si sa retina
atentia publicului consumator. Astfel se explica de ce isto-
ria, chiar dacd nu ajunge sa concureze prin pondere cu teme
precum sexul sau umorul, este si ea prezentd in discursul
publicitar. Ceea ce imi propun in cadrul acestui demers este
o radiografiere a memoriei comunismului roménesc asa cum
este ea prezentata in spoturile publicitare postdecembriste,
acestea reflectand de fapt ce se intelege din si prin istorie.
Totodata, ma intereseaza si modul in care prin intermediul
spoturilor este desenat sau redesenat — constient sau nu — un
tip de identitate, un tip de raportare la comunism. Constiinta
istorica si memoria fiecaruia transmisa in mai putin de 30 de
secunde este ,,supusd schimbarilor prin afirmatii care la
prima lectura par perfect normale si plauzibile, tocmai pen-
tru ca fac deja parte din memoria comuna atat ca fapt in sine,
cit si ca mod de exprimare™. Discursurile de care ne
ocupam nu sunt simple elemente decorative menite sa com-
pleteze spotul publicitar. Cum este transmis mesajul astfel
incat acesta sa nu fie simplificat excesiv, dimpotriva, chiar
sd explice cat mai mult ,prin recapitularea in cateva
secvente a ceea ce istoria disperseazi intr-un timp linear”™*?
Dincolo de istoria oficiald si discursul institutionalizat al
acesteia, exista amintirile oamenilor si ale comunitatilor pe
care acestia le formeaza, in cadrul carora permanentul tangaj
intre memorie si uitare determina o altfel de istorie care
vine sa suplineasca imposibilitatea de evocare totald a isto-
riei oficiale. ,,Stratul cel mai profund, dar si cel mai putin
oranduit, apartine memoriei colective, pe care se cladeste
constiinta de sine a oricarei comunitati, identitatea ei.
Biografia unui individ este istoria lui (care are marele
avanataj cd este traita si nu Invatatd — n.n), mai semnificativa
pentru el, si pe drept cuvant, decat <<marea istorie>> (...)
Cati indivizi si cate segmente sociale, tot atatea istorii: cu
alte cuvinte, nenumarate’.

Trecutul reprezinta un element de identitate culturald, iar
o retrospectiva a acestuia ofera o demarcare clara fatd de alte
culturi prin utilizarea unor simboluri, mituri specifice. Mai
mult, asemenea filmelor si pieselor de teatru cu caracter
istoric, acest gen de reclame, dincolo de finalitatea comer-
ciala, ,,adresdndu-se marelui public, intretin in mintea aces-
tuia topoi cunoscuti si indrigiti din istoria nationald™.
Pentru a vedea cum este transmis mitul prin intermediul spo-
turilor publicitare cu referinte istorice, am preluat schema de
interpretare a lui Jack Lule pe al carei calapod se suprapune
perfect mitul comunismului roménesc si, implicit, mitul
Ceausescu. Lule considera ,,ca atat naratiunile jurnalistice,
cat si miturile sunt actualizarea unor scheme epice perene
(eternal stories), a unor arhetipuri care marcheaza istoria si
destinul umanititii din cele mai vechi timpuri”’. Din cele
sapte arhetipuri identificate de Lule — victima, tapul
ispasitor, eroul, mama cea bund, vicleanul (tricksterul),
lumea de dincolo si potopul - si actualizate In conceptia sa
de presa modernd, aleg sa ma opresc la trei dintre acestea:
victima, tapul ispasitor si vicleanul (tricksterul).

in spatele miturilor se ascund o serie de operatii prin
intermediul carora acestea se contruiesc. Spre deosebire de
un banal enunt lingvistic, ,,un mit nu ofera niciodata celor
care il ascultd o semnificatie determinatd. Un mit propune o
grila care se defineste numai prin regulile ei de constructie.
Pentru cei care fac parte din cultura in care s-a nascut mitul
respectiv, aceastd grila conferd sens nu mitului nsusi, ci
celorlalte elemente ale culturii: adicd imaginilor despre
lume, istorie, societate, (...) precum si interogatiilor provo-
cate de realitatea din jurul lor. In general, aceste elemente
disparate nu alcatuiesc un tot coerent si cel mai adesea ele se
contrazic™. Din aceste considerente, mitul este o ,,chestiune
de bricolaj, iar <<bricolarea>> cu unitatile culturale ele-
mentare, construirii unor narative care

cu scopul

functioneaza ca grile de intelegere ale unor evenimente,

reprezintd un act de mitologizare™

. Fiecare societate isi
(re)construieste si (re)memoreaza istoria proprie pe baza
unei batdlii simbolice Intre <<cavalerii memoriei>> si
<<partizanii uitarii>>. “Aceasta formula, una dintre multele
posibile, nu poarta in sine, cu necesitate, si conotatii va-
lorizatoare: altfel spus, nu este obligatoriu ca rememorarea
si fie de preferat, in orice conditii, uitdrii”"’.

Aceastd disputd simbolicd a generat doud tipuri in
materie de memorie: pe de o parte, 0 memorie invatata
despre un trecut indepartat si neexperimentat, motiv
pentru care se presupune cd aceasta este garnisitd cu o
reflectie criticd, de cealalta parte, 0 memorie (intens) traita
a unui trecut apropiat, asadar o memorie cosmetizata cu
grade diferite de nostalgie mai mult sau mai putin incurabila.
In cadrul demersului voi porni de la faptul ci ,,suntem con-

1

sumatori de televiziune si consumim prin televizor™, dar
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pentru a consuma produsul promovat trebuie daca nu
neaparat sa te identifici cu situatia expusa, cel putin sa-ti fie
familiara. Publicitatea continand referinte istorice, pentru a
fi eficientd, este conditionatd de fondul cultural comun pe
care comunitate care trdieste in acelasi spatiu ajunge sa-1
imparta. Aceastd comunitate existd pentru ca ,,indivizii au in
comun anumite experiente, unele amintiri si traditii comune,
conditii de viatd asemdnatoare”"”, o istorie care 1i identifica
si 1i deosebeste de altii.

Toate acestea ,,au marele merit de a putea fi receptate de
toatd lumea, si inca 1n chip instantaneu: gratie banalitatii lor,
ele sunt Impartasite si de emitdtor si de receptor””. Ideea o
regasim si la C. Huynen, dar de aceastad datd toate aceste
povestiri sunt plasate intr-un camp caracterizat ca fiind
strabatut de prelungiri si constructe mitologice: ,,in mass
media putem identifica numeroase elemente mitice, carac-
teristice societatilor arhaice. Printre aceste elemente care fac
din mass media un succedaneu al mitului primitiv, figureaza:
coeziunea sociala obtinuta prin participarea la povestirile ce
evocd o anume realitate sau imitarea si idolatrizarea mo-
delelor arhetipale (...); in plan formal, mass media
favorizeaza, ca si mitul, un fel de zgomot continuu de fun-
dal, in care comunicarea si starea de <<a fi Impreuna>> par

1 Daci acele

adesea s domine informatia si explicatiile
repere comune continute de codurile culturale nu sunt iden-
tificate de catre cei vizati de mesajul publicitar, comunicarea
poate esua. Paul Connerton sustine cd imaginile si
cunoasterea redobanditd a trecutului sunt transmise si
sustinute de performante rituale, aceastdi memorie perfor-
mata fiind, In fond, totul. Acesta este un aspect esential al
memoriei sociale care panad acum a fost cu desavarsire negli-
jat. Distinctia pe care Connerton o realizeaza intre memoria
sociala si reconstructia istoricd este una importantd. S-ar
putea ca noi sa cunoastem realitatea sau, cel putin realitatea
conjencturala a culturilor si societdtilor disparute, dar
memoria lor sociald este, prin virtutea dispartiei acestora,
inaccesibila noua celor de astazi si salvatd prin prisma ele-
mentelor care au continuitate de la o culturd la alta"”. Fara
indoiala ca ,,0 memorie istoricd predatd si invatatd este
opusid unei memorii traditionale mostenite”"’. Niciunul din-
tre noi nu opereaza cu reconstructii istorice perfecte, memo-
ria noastra sociald influentdnd chiar si modul in care
exprimam memoria istorica.

De asemenea, Pierre Nora a argumentat in studiul sdu
despre “locurile memoriei” ¢ memoria si istoria sunt doud
fenomene distincte. Nora face distinctia intre memoria ade-
varata si memoria artificiala: “Memoria este dinamica, fiind
generatd de experientele accumulate in cadrul societdtilor
care o creeazd... Istoria, pe de alta parte, este reconstructia,
intotdeauna problematicd si incompleta, a ceea ce nu mai
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existd . Nora merge chiar mai departe cu rationamentul

sdu, discutdnd despre “terorismul memoriei istoricizate™",
lasand impresia ca pentru el istoria nu contine nimic
dezirabil. Patrick Geary a punctat in studiile sale ca toate
memoriile, sociale sau istorice, sunt “memorii pentru ceva”,
iar acest aspect nu poate fi ignorat. In relatie cu istoria ofi-

ciala, academica, aceasta inseamna ca “daca scriitura istori-

cilor apare analitica, critica si rationald, motivul este acela ca
acestea sunt intrumentele retorice cele mai in masura sa
influenteze memoria colectivd a timpurilor noastre”™. La
randul sau, Paul Ricoeur analizeaza legatura reciproca dintre
memorie si uitare, demonstrdnd cum acestea afecteaza
deopotriva perceptia experientei istorice si producerea
naratiunii istorice. Autorul aduce in discutie si necesitatea
uitdrii ca o conditie pentru sansa rememorarii. Cu alte
cuvinte, in orice culturd si/sau societate se impune o igiena
a uitdrii, arta de a uita fiind de altfel inscrisd in matricea
geneticd a fiecarui individ in parte. In perspectiva lui
Ricoeur, faptul de a uita nu are neaparat conotatii negative in
conditiile in care, considera el, ar trebui sa existe ,,uitari
fericite” in parelel cu ,,memorii fericite™. in modernitate,
din pacate, nu se mai pune problema artei de a uita, ci, mai
curand, a interdictiei si a pericolelor uitarii.

Modul in care romanii se raporteazd si aleg sia se
raporteze la trecutul comunist rimane in continuare, in ciuda
condamnarii oficiale a comunismului, extrem de tulbure,
contradictoriu si nelinistitor. Frustrarile generate de pro-
blemele si insatisfactiile prezentului dau nastere in perma-
nentd nostalgiilor care, coroborate cu condamnarea mai
degrabd formald a comunismului, creeazd impresia unei
societati bolnave. ,,Sunt putini romani care sa spuna: ce bun
a fost comunismul! Dar sunt multi care spun: atunci o
duceam mai bine”™'. Si, ca intr-un banal joc de puzzle, ,,repu-
dit ca sistem, comunismul este reabilitat pe segmente care,

a7, Pentru o

toate la un loc, dau un fel de reabilitare global
cat mai buna intelegere a fenomenului imi propun sa diso-
ciez spoturile in doud categorii, gest care are menirea de a
justifica si explica cele doud tipuri de memorie enuntate
anterior: memoria garnisita cu o reflectie critica si memoria
cosmetizatad cu grade diferite de nostalgie. O prima categorie
este compusa din spoturile care contin o reflectie critica
asupra trecutului, aici incluzand spoturile publicitare la
Ciocolata Rom, berea Bucegi, Zapp Talk Free si
mezelurile Salonta. Cea de-a doua categorie propune o alta
abordare a anilor de comunism prin simplul fapt ca se induce
o raportare cu nuante nostalgice, aspect evident in spoturile
la inghetata Napoca, detergentul Dero, automobilele Dacia
si biscuitii Eugenia.

Istoria comunimsului roménesc se identificd panad la
suprapunere totald cu imaginea lui Nicolae Ceausescu,
Conducatorul fiind in fond cea mai reusita sinteza a comu-
nismului romanesc. Din aceste considerente, succesiunea de
cuvinte ,,Roménia comunistd”, ,,Nicolae Ceusescu” au
devenit sinonime in imaginarul colectiv. ,,Pentru Ceausescu,
romanii nu-si pot declina responsabilitatea: ei 1-au produs si,
mai ales, ei l-au suportat”™. De ce s-ar inscrie Nicolae
Ceausescu in linia demersului nostru? De ce ar fi Nicolae
Ceaugescu un mit? Pentru a raspunde acestor intrebari am
preluat din nou schema de interpretare a lui Jack Lule pe al
carei calapod se suprapune perfect mitul Ceausescu. Din
cele sapte arhetipuri identificate de Lule, aleg sa ma opresc
de aceastd data la o altd formula de trei arhetipuri: victima,
tapul ispasitor si tricksterul.

Inainte de a identifica cele trei arhetipuri mentionate mai



sus, se impun cateva precizari legate de spatiul si timpul mi-
tului Ceausescu, asa cum sunt infatisate in reclame. Timpul
este construit pe principiul unicitatii lui ATUNCI si chiar
daca pentru cateva dintre spoturi tandemul atunci-acum este
prezent, acesta este inserat numai pentru a accentua si mai
mult ideea lui ATUNCI. Timpul nu este unul sacral, nu e
structurat ritualic. Este vorba de un timp profan, un timp in
care repetitivitatea devine o povard (cozi determinate de
lispa bunurilor de larg consum, intreruperile curentului elec-
tric), o sursd de plictisealda (programul TV de numai cateva
ore, refugiul pe canale striine pentru cei care (nu) le
receptionau), un mecanism formal de reproducere a unor
gesturi ,,teatrale”’(impunerea unor coduri comportamentale
si vestimentare).

In ceea ce priveste spatiul, printr-un proces constient de
proiectare si identificare determinat de faptul cd eveni-
mentele au fost trdite, cel care vizioneaza reclamele par-
ticipa efectiv la actiuni deoarece are sentimentul de a fi per-
sonal antrenat in actiune, indiferent ca spatiul este unul pu-
blic (vizite de lucru, congrese) sau privat (televizorul cu
mileu si peste de sticld). Acest gen de reclame impartasessc
dramele si sperantele unora, in timp ce altora le este satisfa-
cutd ,,nevoia de a afla ceea ce s-a putut petrece(s.a.)”™. Mitul
Ceausescu este construit pe doud opozitii care insd nu-l
intregesc singure: tapul ispasitor/calau-victima si tapul
ispasitor-trickster, cu mentiunea ca intre victima si trickster
se observa evidente suprapuneri (in special in cazul spo-
turilor la Ciocolata Rom). Pentru a intregi mitul, acestor
opozitii li se adaugad discursul generat de nostalgia dulce-
amadruie continuta deopotriva de actul trairii unui anumit sta-
diu din viata (copilarie, adolescentd), nostalgie determinata
mai degraba de simpla conditionare a starii umane, careia i
se adaugd nostalgia generata de nerealizarile si frustrarile
complementare ale timpului prezent. Reclamele la berea
Bucegi sunt construite pe evidenta opozitie tap ispasitor-vic-
tima. Victimele sunt cei care stau la coada la carne dinainte
de rasaritul soarelui, cei care vizioneaza o partida de fotbal
si se Intrerupe curentul in cel mai important moment al par-
tidei, cei care la ora 22:00 constientizeaza neputincosi ca s-
a incheiat programul TV si, mai mult, cd nu au posibilitatea
de a viziona programele vecinilor bulgari pentru ca antena
de pe bloc nu ,,prinde” semnalul.

Sloganul mezelurilor Salonta menit sd confere valoare
produselor prin invocarea traditiei - ,,In fiecare zi, de 30 de
ani, la Salonta, facem mezeluri” -, contine si un alt mesaj, de
data aceasta unul intr-o stare latentd menit sa accentueze
ideea privatiunilor indurate in comunism: din 1976, la
Salonta, 1n tard, se produceau mezeluri, iar populatia a fost
privatd de calitatea acestor produse ,,.beneficiind” in schimb
de savoarea salamului cu soia.

Tapul ispasitor nu e explicit mentionat in nici unul dintre
spoturile la berea Bucegi sau in spotul Salonta. Poate fi insa
intuit. Ceausescu, el insusi un produs al comunismului, este
prezent prin intermediul tuturor lipsurilor si privatiunilor.
Astfel, Ceausescu nu-si epuizeazd semnificatiile pentru ca
Lanumite elemente sunt semnele eruptiei, printre randurile
textului existent, a unei alte povestiri; aceste unitati ale unui

text ascuns 1si croiesc drum prin textul prezent, depunand
marturie asupra tensiunii nerezolvate dintre evenimentul
prezentat si naratiunea care il pune in scena”™. Iar acest fapt
este bine reprezentat prin acel ,,Lasd, mai! Noi sa fim sana-
tosi!”, ce denotd tocmai eterna resemnare a romanului in fata
sortii si lipsa de reactie. Evident, publicitarii au extras din
comunism numai acele lucruri care 1i ajutau sa transmita un
anumit mesaj: “atita frustrare in comunism, incit numai o

*. Spoturile se termind, totusi,

bere te mai putea consola”
intr-o notd optimista, romanii descoperind in vremurile de
restriste un alita: berea Bucegi a fost aldturi de noi la bine si
la greu, dar mai ales la greu. Vrand-nevrand, comunismul a
fost trait prin prisma ,,senzatiilor tari®. In aceste conditii tre-
buia sad supravietuiesti, sd pacalesti sistemul. Gustdnd din
batonul de ciocolatd ROM, atit “roacarul”, cat si tAndra non-
conformistd sunt transpusi in lumea lui ATUNCI cand ei
sunt catalogati de partid, recte Ceausescu, respectiv, acelasi
Ceausescu, ca avand un comportament nesandtos. Din trick-
steri ei se transforma 1n victime. Rockerul e tuns, iar tAnara
e nevoita sd se conformeze. Logica nu mai este in acest caz
dihotomica. Totul merge linear: trickster - tap ispasitor — vic-
tima.

Dincolo de “senzatiile tari”, privirea retrospectiva asupra
comunismului releva si o serie de amintiri frumoase a caror
negare nu poate fi contestatd si care sunt menite sa dilueze
Incruntarea acelor ani, amintiri care insa nu se confunda cu
o nostalgie incurabild a regimului si care, coroborate cu
aspectele enuntate anterior, fac ca intrebarea lansata de Paul
Ricoeur sa aiba justete si sa nu reprezinte doar un subtil joc
de cuvinte: “de ce sa nu vorbim despre uitare fericita, exact
la fel cum am putut vorbi despre memorie fericita™?
Incontestabil, vitarea are un rol curativ. Dar se presupune ca
pentru a uita ,,trebuie sa stii. (...) Acesta este rolul fiecarei
generatii. Sa decida singura ce are de facut. Daca romanii
vor sa uite, foarte bine, daca vor vrea si ierte, iarasi foarte

‘ =99

bine. Dar totul e si stim™. Pe “uitarea fericiti” a unor
momente si pe “memoria fericitd” a altora mizeaza o serie
de alte spoturi ale unor branduri (biscuitele Eugenia,
inghetata Napoca, automobilul Dacia, detergentul Dero)
care confirma nostalgia unei parti a romanilor pentru perioa-
da comunistd, nostalgie determinatd mai degraba de faptul
ca se identifica cu o anumita etapa din viata fiecaruia. Mai
mult, se considera ca in contextul lipsei alternativei, aceste
produse au patruns in biografia consumatorilor fapt care “le
face sd se bucure de o longevitate de invidiat si de o simpatie
care nu poate fi obtinuti cu nici o campanie de promovare”™”.

Dincolo de memoria colectiva existenta si care este ade-
sea atent sondata de promotorii campaniilor publicitare, nos-
talgia autohtond pentru anumite branduri este intretinuta (si)
de gratiile profitului, fezabilitatea strategiilor de marketing
si de investitiile aferente pentru ca “diferenta dintre
recunoastere si cumparare aratd cd nostalgia autohtona nu
este suficientd pentru a convinge publicul sa si dea banii pe

astfel de produse™

. Asa se explica de ce anumite produse
din comunism au beneficiat de o atentie mult mai mare in
memoria autohtonilor, iar altele au fost oarecum neglijate

sau investite cu un rol secundar. Se mai impune insa, ca o

©0

apeprarqmd 1§ aargqnd [mieged

$ wisijewanp

13
.

unuod I

I 800T ‘T-1 U II[ [NUY .18

o0)
~



relatil publice gi publicitate

icare * Anul III, nr. 1-2, 2008

.
2

1S S1 comun

I Jurnal

(o]
(oo}

conditie obligatorie si absolut necesara, ca aceste branduri sa
fi supravietuit si dupa 1989. Aniversarea a 40 de ani pe piata
a marcilor Dacia, Dero sau Rom se constituie astfel intr-un
bun prilej de a oferi amintirile placute ale anilor de altadata,
brandurile roménesti devenind cu atit mai bune cu cat au
fost alaturi chiar si intr-o perioadad caracterizatd de privati-
uni.

Spotul Dacia - “Sarbatorim primii nostri 40 de ani” - e
alcatuit dintr-o serie de cadre in care evolutia masinii e direct
legata de crearea unei familii: tAndrul iesit la “agitat”, sdru-
tul de pe bancheta din spate, “papusa-mireasd” de pe capota
masinii, deplasarea in miez de noapte la urgente cu sotia
insdrcinata, aparitia celui de-al doilea copil, festivitatea de
premiere de la sfarsitul anului scolar, sarbatorile de iarna,
inrolarea in armatd a bdiatului, suporterul infocat, nunta
copiilor si din nou “tAndrul”, de data aceasta implinit si
incaruntit, dar alaturi de aceeasi masind rosie care, dacd se
putea, trebuia sa te tind o viata intreagd. Spotul Napoca ni-1
prezintd pe un tanar baiat care cumpara o inghetata de la o
tonetd, ocazie cu care aflam din stirile difuzate la radio ca in
acea zi a avut loc, la Portile de Fier I, vizita de lucru a
tovarasului Nicolae Ceausescu. In neribdarea lui de a des-
face ambalajul, cade de pe bicicleta, fapt care atrage atentia
celorlalti copii care se joaca sotron in fata blocului. ingheta-
ta este salvatd prin faptul cd a ramas prinsa intr-un gard viu
si savuratd imediat cu placere. Finalul spotului il infatiseaza
pe acelasi tanar in fata aceluiasi bloc, dar peste ani, savurand

e
1

aceeasi Inghetata Napoca cu mentiunea ca “inghetata nu a
mai avut un gust asa de bun din copilarie! Napoca, gustul
copilariei!”.

Prin sloganul “Parfumul anilor cei (sic!) mai frumosi”,
campania Dero uziteazd de nostalgiile Epocii de Aur,
afisandu-se pe “copertd” cu Aura Urziceanu, Anda
Calugareanu, Dan Spataru, Corina Chiriac si Cornel
Constantiniu. “Marele avantaj in lupta cu celelalte branduri
care speculeaza atmosfera acelei perioade, este chiar intrarea
in limbajul popular a cuvantului dero, ca sinonim (ba chiar
inlocuitor) pentru detergent™'. Tot un substantiv generic, de
data aceasta unul propriu si pentru o altd categorie de pro-
duse, a devenit si “Bugenia”, care defineste toti biscuitii de
acest tip, “puterea emotionala a Eugeniei stdnd in legatura ei
cu copilaria romanilor”™, de unde si sloganul: “Dulce ieri,
delicioasd azi”. Spoturile reproduc atmosfera din perioada
comunista, fie prin uniformizarea tinutelor si a dansului, fie
prin culorile palide si estompate care amintesc de peliculele
de atunci. De asemenea, 1n spotul Dacia, “zgomotul de vinil

da foarte bine peste imaginile 70’s™™

, aspect valabil si pen-
tru coloana sonora din spoturile Dero 1n interpretarea Andei
Calugareanu — “Ce tanar esti / Daca privesti / Neincruntat /
Dorul care-a trecut / Pe-al tarii intins / Te urmaresti / Hei,
hei, ce tandr esti!”-, muzica avand menirea sa trezeascd nos-
talgia si amintirea tineretii.

Gradul de raportare si acceptare a ideilor vehiculate in
spoturi (in special in cazul celor care propun o viziune nos-
talgicd) difera tocmai pentru ca istoriile personale, intens
trdite, au marele defect, dar si marea calitate de a oferi —
indiferent de aspectul pe care il problematizeaza — suficiente

materiale, probe si argumente pentru ca polemica sa nu se
limiteze la invocarea unor pozitii diferite, ci adesea sa de-
vind opuse de-a dreptul. Fiecare vede insd ce vrea si cum
vrea. Daca in comunism alternativa nu exista, capitalismul a
ales sa o conditioneze. Astfel, pentru cei care nu se arata
dispusi sé ofere vreo sansa produselor tocmai pentru ca vin
tarate din trecut, dar si pentru ceilalti, in loc de “Dero —
Cei Mai
Aromatherapy; 1n loc de ciocolata Rom, Milka sau Kinder;

Parfumul Anilor Frumosi” existd Ariel
in loc de Dacia, Mercedes sau BMW; in loc de Bucegi,
Carlsberg sau Guiness etc. Totul este Insd conditionat in ca-
pitalism de vertijul functionalittii: “Este suficient sa...”
Indiferent de spot, Ceausescu este investit cu toate tarele
comunismului romanesc. Din aceste considerente, mitul
Ceausescu “nu neaga lucrurile, functia lui este dimpotriva sa
vorbeasca despre ele; pur si simplu el le purifica, le inocen-
teaza, le fixeaza 1n natura si in eternitate, le da o limpezime
care nu este cea a explicatiei, ci aceea a constatirii”™*".
Ceausescu a dobandit dupd ’89 o noud ,,misiune*: si vanda
alte produse. De remarcat este faptul ca in materie de spoturi
publicitare, cariera de ,,personaj” a lui Nicolae Ceausescu a
luat nastere in afara tarii o data cu spotul care facea reclama
la o marcd de prezervative, in spot aparand parintii lui
Ceausescu, ai lui Hitler si ai Iui Stalin, mesajul transmis
fiind: ,,Daci ar fi folosit un prezervativ...*”.

Cert este ca, pe de o parte, Ceausescu vinde cu mult
umor negru din perspectiva celor care au trait acele timpuri
si, pe de altd parte, le vinde cu un umor “cool” pentru cei mai
tineri care doar au auzit “ce s-a putut petrece”. Publicitarii,
garnisind si cosmetizand realitatea istorica cu putin umor,
distrug un nou stereotip legat de faptul ca in istorie cuvantul
de ordine este seriozitatea. Interesant este si un alt aspect:
pentru a fi de folos capitalistilor, mitul este pus sa traverseze
intreaga perioada a detinerii puterii de catre Ceausescu. Din
1964* (Ciocolata ROM) péni la acel “Alo! Alo!” din bal-
conul Comitetului Central din decembrie 1989 exploatat
voit denaturant tocmai in interesul sponsorului de publicitate
(Zapp Talk Free).

Programul TV limitat, Securitatea, intreruperile de
curent, cozile la bunuri de larg consum formate din oameni,
plase sau pietre lasate de cu seara in spatele magazinului sau
canistrele cu benzinad din portbagaj la plecarea in vacanta,
teama de a comunica, cantecele propagandistice, congrese si
aplaudaci pentru care impreunarea palmelor era un gest
firesc, dar si jocurile (Ratele si vanatorii, Flori, fete sau
baieti, Telefonul fara fir, Trasul cu cornete, Elasticul,
Sotronul), scoala si inregimentarea aferenta a copilariei
(careul din prima zi de an scolar, uniformele, “Povestiri
istorice” vs. “Legendele Olimpului”, oracole, matricola si
bentita, benzile desenate din Cutezatorii, munca patriotica:
practica in uzind sau practica agricola, cheia de la gat, miro-
sul de petrosin si cerneala tipografica din prima zi de scoala
de dupa vacanta mare, felicitarile de 8 Martie, facute la ora
de “lucru manual” cu “sclipici” din globurile de Craciun),
bomboanele Cip, mici si multicolore, sucurile Brifcor, Cico,
inghetata Polar, bomboanele fondante, bananele verzi tinute
la copt pe dulapul din bucatarie, colectia de sticle goale de



bauturi spirtoase sau de ambalaje ale unor produse expuse pe
dulap, sticlele de lapte de o forma inconfundabila si capacele
lor de staniol, mileurile si ciucurasii atarnati de incuietorile
sifonierului, televizorul alb-negru cu mileul si pestele din
sticla aferente, covoarele persiene, pick-up-ul cu placi de
vinil, Cenaclul Flacara, telecinemateca, cadourile constand
in spray-uri Farmec, demachiantul cu lapte Doina,
sdpunurile Vis si Cheia si ,,cate si mai cate”...

Toate acestea sunt simboluri care insotesc mitul si ii dau
consistenta conferind, paradoxal, notorietate unei persoane
care si-a petrecut aproape 30 de ani facand reclama propriei
persoane. Mitul Ceausescu se inscrie astfel in seria miturilor
care ,,comportd un grad de gravitate variabil, dar nu sunt
niciodata frivole. Recurenta lor produce un efect de insis-
tenta; chiar daca nu este intotdeauna agreabil, acest efect va

fi intotdeauna semnificativ’™’

. Acest aspect este bine evi-
dentiat de rezultatele unui sondaj efectuat in noiembrie
1999. La intrebarea ,,care dintre conducatorii Romaniei din
ultimul secol au facut cel mai mare bine sau cel mai mare rau
tarii?”, Ceausescu se afla pe primul loc, printre cei buni, ca
si printre cei rai, cu acelasi procent in ambele rubrici: 22%™.
Rezultatele ultimului Barormetru de Opinie Publicd (BOP)
dat publicitatii in luna decembrie 2007 vin sa confirme insis-
tenta mitului. ,,Este pentru a doua oara cand Nicolae
Ceausescu e nr. 1 in clasamentul celor mai buni lideri pe
care i-a avut Romania in ultimul secol. (...); acum sunt mai
mult cu un procent cei dispusi sa 1l pretuiasca pe Ceausescu.
(...) De asemenea, procentajul romanilor care il demo-
nizeaza pe Nicolae Ceausescu e in crestere fatd de preceden-
ta investigare: in 1999, 22%, acum 24%"”.

Cultul lui Ceausescu a murit odatd cu subiectul sau.
Dincolo insa de cultul lui Ceausescu strabate perenitatea
mitului Ceausescu care este mai puternic si mai tenace decat
sistemele politice si ideologice. La aproape doud decenii de
la caderea regimului comunist, frustrarea determinatd de
nemultumirile prezentului conferd unui mit o cota formida-
bila.
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Abstract

The myth of Ceausescu 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 I’ oubli.

The aim of this paper is to analyze the history of the
Romanian communism and of its image — Nicolae
Ceausescu - 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.



