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Motto: “Regardless of what you choose to tell,
the story works to create the bond.

It is always a shared experience.”

(Haven si Ducey, 2007:14)
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Prefata

Prin intreaga sa activitate de cercetare, Madalina Moraru s-a
dovedit a fi un autor de referintd pentru analiza fenomenului publi-
citar din Romaénia, atét prin cercetirile precedente, cit si prin tema
de doctorat (Dimensiunea miticd a discursului publicitar). Lucrarea
de fatd contribuie pe deplin la consacrarea ei ca unul dintre prin-
cipalii autori roméni care abordeazd publicitatea din perspectiva
stiintelor comunicarii.

Paginile care urmeazi prezintd nu doar povesti de succes, ci ne
invatd cat de importante sunt si cum se tes povestile de succes in
industria publicitard. Poate ne vine greu sa credem ci o reclamd
nu este doar un instrument de marketing, cd-si propune pe lan-
gd obiectivul de a vinde si pe cel de a transmite istorii ce legiti-
mizeazd atit brandul, cit si consumatorul, dar lucrarea aceasta o
demonstreaza din plin. Volumul de fatd aduce in planul publicitatii
o abordare noud, cea naratologicd, pe de o parte, dar prezinta si
cu foarte multd acuratete etape ale istoriei publicitare roméanesti,
prin studii de caz si exemple de mare interes, pe de alta parte. Un
argument esential, dar si o provocare pentru cititor, in acelasi timp,
vine din faptul cd aceasta lucrare este conceputd intr-un stil aparte
si redactata pentru a capta atentia celui curios si treaca dincolo de
titlu. Substratul conceptual si cel stiintific, implicit, poar(d haina

unor capitole si subcapitole cu titluri atractive: ,,Homo narratus”



1. De ce este nevoie de povesti?

Raspunsul la aceasta intrebare pleacé de la o ipoteza simpla:
aceea cd omul este, cu precadere, un homo narratus, ca nu poa-
te trai fard sd-si exercite nevoia de a spune si a asculta povesti.
Acest lucru reiese din folosirea strategiilor narative in orice do-
meniu al comunicarii, cu scopul de a convinge si de a céstiga
atentia audientei. Pentru publicitate, acest lucru echivaleazi cu
dinamismul, eficien{a, persuasiunea si capacitatea de a relationa
cu publicul. In acelasi timp, capitolul acesta readuce in discutie
trasaturile povestirii, punctind importanta secventialitdtii si a
reperelor  spatio-temporale. Secventialitatea raméne trasatu-
ra cea mai importanta a oricarui tip de text narativ, pentru ca
aceasta puncteaza trecerea de la o situatie initiala la una finala,
prin rezolvarea unui conflict. Produsul determind aceasta trans-
formare a unei situatii problematice intr-una de echilibru, nu-

mai cd totul se petrece prin concentrare temporald aparte.

1.1. Homo narratus

Raspunsul vine de la sine in cazul acesta, indiferent despre ce
domeniu sau orizont discutdm. Este nevoie de povesti, in sensul de
naratiuni, asa cum am explicat in introducere, pentru ¢i este un

mod de a intelege, de a comunica si, de ce nu, de a fi convins. Dacd
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stim sa cugetim simplu, vom vedea ca spunem povesti la telefon,
cind ne intdlnim cu prietenii sau avem ,,small talk” in mediul on-
line. Chiar si dacd ne ciocnim de cineva cunoscut pe strada si as-
teptdm la trecerea de pictoni culoarea verde, tot gasim pufin timp
s intrebdm simplu: ,,Ce-ai mai facut?”. Concise sau ample, scurtele
istorisiri ne definesc si ne apropie unii de al{ii si des constatim cd
avem nevoie de ele pentru a relationa. Nivelul de afectivitate si de
relationare cu lectorul este foarte ridicat in acest mod, asa cum afir-
mau si Haven si Ducey:
»Produce o relatie intimd intre povestitor si ascultdtor care merge
dincolo de actuala spunere a unei povesti. Nu conteazd ce fel de
poveste, unde este spusd sau ce fel de eveniment este. Poate fi par-
te a unui program planificat ori o improvizafie spontand despre
familia sau experientele tale (...) Deci, de ce arta de a spune po-
vesti? Pentru cd produce toate rezultatele care marcheaza o bund
prezentare- interesul specific si general, placerea, implicarea, dis-

tractia, amuzamentul (2007:14). '

Slabiciunile umane sunt aceleasi, iar mintea se apara si evadea-
Zi cu orice ocazie. Interesant este ca, desi, de cele mai multe ori,
schema narativd a unui film este neschimbaté, ca in cazul unui
western, film polifist sau de groazi, cinefilul sau simplul specta-
tor nu se lasd dus din fata televizorului, cici adrenalina, aventura,

dinamismul, toate o data, il ripesc si-i relaxeazi mintea. In plus,

" In original It forges an intimate relationship between teller and lis-
tener that continues far beyond the actual telling of a tale. Tt doesn'’t really

matter what kind of story you tell, where you tell it, or what kind of event it is.
It might be part of a planned, formal program, or an improvisational, off-the
cuff story about your family or your own experiences, (...) So, why storytell-
ing? Because it produces all of the results-the topical and general interest, the
delight, the engagement, the entertainment, and the fun-that mark a good pre-

sentation” (2007: 14).
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inevitabil, o istorisire bine spusd imbunatiteste informatia pro-
priu-zisd, este o haind care se potriveste oricui, cu conditia sa-{i
cunosti foarte bine audienta. Poti concedia oameni daca ai un
story bun, faréd si-i ingrozeascd sau sd-i nenoroceasca vestea; poti
convinge pacientii sd lupte pentru viata lor, in ciuda bolii necru-
(Atoare; reusesti sd repari casnicii cind, retrospectiv, oamenii isi
retrdiesc prin narare trecutul, ajungénd la empatizare cu partene-
rul. Practic, scopul este diferit, incredibil de variat, dar fie cd ascul-
tau pilde la inceputul crestinismului, apoi basme si balade, omul
este predispus nu numai sd-si traiascd propria poveste, dar si sd
o impirtaseascd. Tocmai de aceea, storytelling-ul” este un atribut
uman intrinsec, cici arhitectura unei naratii este bine conectata cu
mintea umana, chiar cu orice proces de invatare si de cunoastere.
Omul invata prin storytelling, cici nararea orala precede ritmul or-
ganizdrii in scris a informatiei. Unii oameni de stiint sunt preocu-
pati de sursa artei de a povesti cu talent, asa cum este S.K. Nigam,
care chiar avanseazd ideea unei posibile combinatii genetice, ori a
unui ,creier narativ’, responsabil de abilitatea de a recombina per-
manent informatiile cu scopul de a crea povesti captivante. Nigam
reflecteazi asupra analizei acestei abilitdti neuronale, avansand, de
fapt, si o provocare cercetatorilor:
WIn mod inevitabil trebuie s (ne ) intrebdm dacd existd o refea
de gene responsabild de capacitatea de a spune povesti. Care este
codul/cheia structurilor neuroanatomice, celulelor, moleculelor?
Orice explicatie trebuie luatd in calcul pentru nuantele care aduc
unei povesti mai mult succes fata de alta pentru un scop aflat la
indemand. Aceastd capacitate va varia printre indivizi si va fi

subiectul unei presiuni a selectiei evolutive-tinde sd fie un avantaj

2 Inlimba roméni se traduce drept arta de a relata/istorisi sau arta po-
vestirii, dar vom folosi in lucrare si acest termen in limba englezd, pentru ci
exprimd uneori mai bine ideea de poveste publicitard si este sintetic.
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urias pentru grup dacd leaderii si bunicile sunt buni povestitori”
(Nigam, 2012: 569) °

In mod firesc, discufia despre ,creierul narativ” ne trimite cu
gandul la memorie, la faptul cd acolo stocim informatii, acolo stau
amintirile si de aceea putem oricand si jonglam cu trecutul, cu
prezentul si cu anticiparea viitorului. De fapt, vom vedea cd acest
joc al memoriei ne-a inspirat in identificarea celor mai importante
strategii si formate publicitare. Teoria sugeratd de modelul dinamic
al amintirii, propusd de Frederic Bartlett in 1932 (1962) a fost ul-
terior reluatd de Roger C. Schank (1982) care o abordeaza diferit,
considerand ca indivizii au diferite experiente pe care deja le pose-
da ¢i amintirile con{in unele stereotipuri care ii ajutd sa si le reme-
moreze, pentru cd oamenii isi fixeaza repere. Se creeaza, astfel, o
multime de scenarii (episoade stereotipe) organizate asemeni unui
arbore genealogic, care contine noduri specifice de creare a unei
legituri. Acesti indici declangeazi procesul mnezic de reamintire a
scenei care se asociazd cu prezentul.

Prin urmare, sa spunem ca viata este o poveste nu inseamnd sa
fim melodramatici sau s ne raportam la cliseele create prin defi-
nirea conceptului in sine. Inseamna sa injelegem cd nevoia omului
contemporan este neschimbatd si, as indrazni sa adaug, ci justifici
nevoia de socializare susinuta de piramida lui Maslow, dar si pe cea
de autocunoastere. Peter Brooks afirma cu multd autoritate in 1985

ca nu putem trdi in afara unei naratiuni, cé vietile noastre sunt fesute

*  Inoriginal: ,Inevitably one must also ask if there is a network of genes

responsible for the capacity to tell stories. What are the key neuroanatomi-
cal structures, the cells, the molecules? Any explanation must account for the
nuances that make one story more succesfull that another for the purpose at
hand. This capacity will vary among individuals and be subject to evolution-
ary selection pressure-for it seems a huge advantage to the group ifleaders and
grandmothers are good storytellers” (Nigam, 2012: 569)
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narativ si mereu reconstruite dupd un tipar inlerior, Nu este nimic
neobisnuit atita vreme cit ne gindim ci orice existentd se {ese cro-
nologic, ancoratd, deci, temporal si spatial si este marcata de eveni-
mente, incarcate cu o anumitd doza de complexitate sau banalitate,
dar la fel de interesante daca sunt povestite cu talent. Viziunea lui
Brooks este deci una integrativi, cel putin la nivelul afirmatiei urma-
(oare: ,Vietile noastre sunt neincetat impletite cu narativul, cu poves-
lile pe care le spunem, cu tot ce este prelucrat in acea story a proprii-
lor noastre vieti pe care ne-o naram noui ingine” (Brooks, 1985: 3).*

De ce simtim nevoia sa auzim mai mult povesti si mai putina
descriere sau monologare despre un eveniment? Sunt o multime de
explicatii, avind in vedere motivele pentru care spunem povesti, pe
care le-am prezentat in primul paragraf. Asadar simtim nevoia sd
auzim povesti pentru ca:

- Ne implicdm mai usor, intelegind mai repede ci este nevoie
de noi;

- Suntem mai usor de motivat, in sensul convingerii sa parti-
cipdm la anumite actiuni;

- Este un mod bun de abordare a unor probleme dificile;

~ Ne cunoastem mai bine si invatim sd-i abordidm pe ceilalji
fard dificultati;

— Primim mai usor vestile care nu ne convin, pentru ci stilul
nardrii, analogia si, eventual, umorul estompeaza informa-
tia neplacutd.

Nu mai pufin important este faptul ci publicul are anumite

asteptari de la povestitor, de aceea vorbim de o artd de a povesti
sau storytelling. Doreste fapte, concizie, credibilitate, detalii potri-

vit alese, atmosferd sugestiva, o tensiune si un conflict narativ bine

¢ Tn original ,Our lives are ceaselessly interwined with narrative, with
the stories that we tell, all of which are reworked in that story of our own lives
that we narrate to ourselves... We are immersed in narrative” (Brooks, 1985: 3)
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alese, chiar o tonalitate si o expresivitate aparte. Practic, are nevoie
de un anumit cadru al povestirii pentru a fi captivat. In jurnalism,
de exemplu, se recurge la stabilirea unui unghi de abordare, care
ghideaza constructia ,povestii” de presi (Surugiu, 2014).

Tocmai de aceea, trebuie si ne punem problema capacititii
umarne de a recepta si interioriza cu usurin{d o naratiune sau o de-
scriere. De ce nu mai exista rabdarea unor scurte descrieri sau de
ce ne plictisesc monologurile celor din jur? Simplu: puterea lor de
persuasiune este mult mai scazutd si captarea atenfiei este mult mai
dificild, fie cé este vorba despre copii sau nu. Cu adevarat, in multe
dintre domeniile viefii noastre, nu mai putem aplica refeta scriitori-
lor naturalisti, care considerau cé scopul lor nu este de a reda fapte,
ci de a integra cititorul intr-o lume sinestezicd, pe care sa o perceapa
exclusiv prin senzatii. Adam si Petitjean (2007) realizau o clasificare
a descrierii, identificAnd cateva tipuri: descrierea ornamentala (ca-
racterizatd de o idealizare estetica), cea expresivd (cea exemplificatd
literar, mai degraba), descrierea reprezentativa (prin care cititorul ia
contact sinestezic cu lumea naratd). In aceeasi carte, autorii explici
parteneriatul desavArsit intre naratiune si descriere, al carui rol este
s asigure succesul spunerii si receptarii unei povesti de succes:

»Povestirea nu poate exista in afara descrierii: de la aceasta pri-

meste intreaga sa putere de fascinatie, prin ea isi revendicd drep-

tul de a fi privitd ca realitate” (Adam & Petitjean, 2007: 46)

Din aceasta explicatie, care este cu adevarat un bun motor de
argumentare pentru lucrarea de fatd, reies si trasaturile unei bune
povestiri: captivantd, credibild si gata sa-1 faca pe auditoriu sau lec-
tor oricand si empatizeze. Cand, ulterior, autorii vorbesc despre
descrierea de tip A SPUNE si cea de tip A FACE (2007: 52-57),
acestia marcheazd momentele in care actul de a nara inseamna si

contextualizare si ac{iune detaliat prezentata.
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Anterior, Balzac afirmase cu multa tdrie ¢d stilul inseamna de-
scriere asociatd cu naratiune, in functie de savoarea limbii: ,inlo-
cuieste vorbaria, minunati la Scott, dar fdrd culoare la dumneata,
cu descrieri care se potrivesc atat de bine spiritului limbii noas-
(re”(1988: 180). De aici deducem ca, intr-o forma sau alta, fiecare
natie este predispusa, mai mult sau mai pujin, la un comportament
descriptiv sau unul narativ. Asa ne-am explica poate, politetea bri-
tanicilor legata de banalele conversatii despre vreme si abilitatea
americanilor de a se simti in mijlocul actiunii mereu, de a prescurta
cuvintele, pentru a castiga timp. Evident ci acest fapt se asociaza cu
elementele lingvistice i lexicale expresive, cu utilizarea unor clisee,
dar si cu o mentalitate inspirata de istorie si de contextul cultural
al unei natii. Ce ar fi de spus despre roméni? Cé preferd bancurile,
istorisirile scurte si, desigur, au o literatura populara bogatd? Cu
certitudine ei afiseazd mult interes pentru naratiune pe care o con-
dimenteazd cu descrieri plastice, cici si limba are un fond lexical
care permite un bogat amestec de registre stilistice.

Indiferent de natie, limb3, istorie, credem ci nevoia de a di-
ferentia intelegerea naratiunii in functie de domeniul in care este
folosité si in functie de scopul ei rimane universald. Asa cum am
vazut, poti fi homo narratus oriunde, atita vreme cét aceasta ifi asi-
gura succesul pe diferite planuri: profesional, social, afectiv, famili-
al, economic. In egald masura, piatra turnanti raiméane procesul de
comunicare prin care povestea este transmisa. In opinia lui Michael
Bell (1994), povestirea a depdsit demult granitele fic{iunii literare,
deci nu mai raspunde scopului de a crea de dragul lecturii. Aceasta
se datoreazd, desigur, extinderii preocupdarilor umane si adaptarii
procesului de a nara: ,,De citeva decenii, specificul naratiunii a dat
nastere multor supozitii depasind aria literaturii prin varictatea

disciplinelor preocupate de constructia fundamentald a sensului”
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(Bell, 1994: 172).° Nu numai ci apeleazi la naratiune frecvent, dar
oamenii au devenit constienti de avantajele acestui tip de discurs,
invata si-1 foloseasca spre propriul succes.

Pentru multi este relativ simplu sd ne imagindm ce rol impor-
tant au povestile in domenii precum psihologie, semiotica, publi-
citate, medicina, educatie, chiar si fizicd atunci cind vorbim de
obiectivitatea unei cercetiri care este prezentatd etapizat. Cand
insd Stephen Denning intreabd ,, Au povestile cu adevarat un rol de
jucat in lumea afacerilor?” (2011: 35) pare uimitor. El continud sd
argumenteze ca totul se bazeaza pe eficacitatea unei naratiuni bine
plasate si la fel de bine spuse, cu un rost. Ulterior, el face ,,un cata-
log de povesti” si concluzioneazi destul de convingitor: ,,Povestitul
este tot mai mult acceptat ca fiind o metoda de a atinge anumite
tinte manageriale” (2011: 45). Prin analogie cu domeniul leader-
shipului si al bussinessului, folosirea naratiunii chiar si in economie
nu pare deloc imposibild, desi cu totii apeleazi la cifre, o anumita
legislaie comerciald, reguli, relatia cu piata. Donald McCloskey
considerd ci o poveste adevératad se naste din orice si economistii
sunt si ei oameni care spun povesti si folosesc metafore. De ace-
ea, ,Economia este un fel de istorie sociald. Cu toate ca sustin cu-
rajos cd sunt fizicienii stiintelor exacte, economistii isj fac munca
excelent uitindu-se inapoi in felul in care o face si un fizician sau
un biolog” (McCloskey, 1994: 9).5 Intelegem din nou ci este foar-
te important scopul urmirit cind spui o poveste si cd, oricand, se

pot folosi resurse naratologice variate pentru a-ti castiga audienta.

°  Inoriginal: ,The nature of narrative has for several decades now aroused
speculation extending beyound the literary realm into a variety of disciplines
concerned with the fundamental construction of meaning” (Bell, 1994: 172).

¢ In original: ,,Economics is a sort of social hisory. For all their brave talk
about being the physicists of the social sciences, economists do their best work
when looking backwards, the way a biologist or historian does™ (McCloskey,
1994: 9).
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Conventii narative respecta si un discurs stiintific doar pentru fap-
tul ¢ el, in sine, este o demonstraie si cind afirmim acest lucru
nu ludm in calcul doar problemele din matematici la care urmam
cu strictete aplicarea unei teorii si a unei formule pentru a obtine
rezultatul corect. Mai mult dect atat, uneori demersul este invers,
locmai pentru ci strategia demonstrativd se bazeazd §i ea pe un
anumit mod de gandire (de exemplu metoda falsei ipoteze, metoda
segmentdrii). Rom Harré (1994) argumenteaza faptul ca acest dis-
curs specific stiintelor exacte, mai ales celor legate de fizica, se spri-
jind pe o ipoteza §i atingerea acesteia. Totul se reduce la un demers
logic care ascunde in spate, in mod evident, conventii si strategii
narative.

Uneori evolufia povestirii este determinati si de canalul pe care
este transmisa, astfel cd, putem face o simpld clasificare a narafiu-
nii orale, scrise, media si digitale. Zilnic, oamenii sunt foarte atrasi
sd-gi impdrtiseasca gandurile, ideile, stdrile chiar, atat verbal, cét
si iconic. Dezvoltarea retelelor sociale (LinkedIn, Tweeter, dar in
mod aparte Facebook) a permis afirmarea unei noi trasaturi a nara-
fiunii in spatiul virtual: spontaneitatea si tendin{a de a interacfiona
prin naratiune. Impirtisirea experientelor si asteptarea comen-
tariilor de la prieteni presupune intretinerea actului narativ, cici
se realizeaza adevarate dezbateri pe o temi si totul in timp foarte
scurt. In anii 1990 un grup de artisti si designeri a fondat Centrul
Naratiunii Digitale sau cum este numit in engleza Center for Digital
Storytelling, pornind o adevaratd miscare globala de educare prin
mecanismul narativ, cu ajutorul comunicarii integrate multimedia.
Astfel, scopul principal al acestei asociatii a fost sd ducd la impar-
tasirea unor povesti personale, folosind orice modalitate media:
muzicd, voce, imagini video, animatie, toate foarte bine articulate.
Aceastd migcare a ajuns si fie numitd ,export cultural” prin fap-

tul ci oamenii céldtoreau, turistic vorbind, prin relaia creata cu



