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Cercetarea sacrului ca gnoza sau cunoastere in postmodernismul contemporan si mai ales
a metamorfozelor si instrumentalizarii acestuia, precum si raportarii lui la cultura pop (pop culture)
fundamentata pe magic-ritualic-simbolic-mitologic nu s-a incheiat odata cu sustinerea disertatiei
in filosofie ci dimpotriva, interesul meu fatd de interpretarea, de fapt re-interpretarea sau
reinterpretarile filozofiei sacrului s-a mentinut si a sporit si am inteles ca cercetarea anterioard nu
constituie un punct final/ terminus, ci mai degraba un punct de pornire sau o modesta temelie a
unei noi (si mai profunde) cercetiri. In mod particular am fost atras de multitudinea si actualitatea
aspectelor legate de reflectarea sacrului in demersurile publicitare. Daca stiruim asupra
complexului si controversatului raport dintre sacru si publicitate, observdm cd multe dintre
reclamele care ne agaseaza/ chiar ne exaspereaza azi, invadandu-ne cu fortd si persuasiune au un
vadit sau subtil substrat religios. Ca urmare, pe cat de atragatoare pare a fi tema actualei mele
disertatii, pe-att este si de dificila. In mod cert, cercetarea si expunerea si interpretarea temei nu
poate fi facuta unilateral, ci doar pluri-sau inter-disciplinar, folosind metode riguroase si
edificatoare. In decursul timpului, am descoperit cd tema sacrului in advertising beneficiaza de o
bibliografie destul de voluminoasa si ca asupra ei s-au aplecat cu atentie nu doar filozofii si teologii
contemporani, ci si sociologii si psihologii, precum si oamenii de artd. De remarcat este si faptul
ca alaturi de lucrari temeinice privitoare la tema, redactate in limba romana, existd numeroase
studii si cercetari realizate Tn Occident si redactate in limbile moderne, de circulatie internationala
(in special in engleza si germand). Multimea si varietatea acestor studii confirmd si dovedeste
totodata importanta termei, faptul ca reflectarea elementelor religioase in reclame constituie un
subiect de interes, cu ecouri puternice nu numai in Mass-Media, ci si in viata societatii, in cotidian.
Desi am fost tentat/ ispitit ca sa abordez subiectul dintr-o perspectivd teologicd (ori dominata,

marcatd de cugetarea teologica), am inteles curand ca abordarea trebuie sa fie interdisciplinara,



deschisa spre noi perspective. Identificarea si interpretarea elementelor care apartin de sfera
religiosului, a sacrului in demersurile publicitare actuale este deosebit de importanta si constituie
o premisa Insemnata pentru a intelege modul in care sacrul interactioneaza cu profanul, pentru a
sesiza elementele ce apartin sacrului in reclamele unei societati profund laicizate.

Metodologia de cercetare a temei este ampld, deoarece subiectul este complex, iar
elementele religioase, legate de sacru sunt inserate in demersurile publicitare adesea Tn mod subtil,
folosindu-se simboluri, ori scurte relatari biblice, combinandu-se elementele clar atestate istoric
sau scripturistic cu elemente din domeniul imaginarului. Pe baza bibliografiei si cercetarii si
interpretarii studiilor de caz, observam ca nu exista o linie de demarcatie clard intre religie si
mitologie, intre real si imaginar. Nu existd o separare transantd nici intre elementele religioase
crestine (respectiv, iudeo-crestine) si cele apartinand unor alte sisteme religioase ( I1slam, hinduism,
budism). De asemenea, observam ca creatorii de reclame nu fac deosebiri majore intre confesiunile
crestine, imprumutand, uneori manipuland sau chiar blasfemiind invataturi din doctrina romano-
catolicd, respectiv, din mediul protestant/ reformat sau ortodox/ crestin-rasaritean. Cele mai multe
dintre studiile de specialitate apartin teologilor si ne-teologilor catolici si protestanti: aceasta se
vede din modul in care abordeaza si interpreteaza publicitatea cu substrat religios.

Strategia mea de cercetare si de expunere a temei presupune, asadar, folosirea mai multor
metode, trasarea mai multor etape succesive: in primul rand, am identificat baza bibliografica a
temei, depasind prejudecatile confesionale, teologice, interpretand sursele bibliografice cat mai
obiectiv (si interdisciplinar) cu putintd. Deosebit de importante sunt ipotezele cercetarii
subiectului, perspectiva din care privim, talmacim, tilcuim sacrul si metamorfozele Iui in
ansamblul demersurilor publicitare. Daca apreciem introducerea, instrumentalizarea si
semnificatiile sacrului in advertising din perspectiva utilitaristd, remarcam de-ndata un aspect
paradoxal, intrigant si anume ca creatorii de material publicitar utilizeaza elementele spirituale
sau legate de sfintenie, desacralizandu-le si folosindu-le pentru a atinge obiective materiale (profit,
vanziri-record, impunerea brandului / a mércii in contextul concurentei acerbe). in chip paradoxal,
interesant si interesat, elementele spirituale sunt instrumentate pentru a aduce castig material
(pecuniar) elementele celeste sunt folosite pentru a aduce producétorului si intermediarului (firmei
de publicitate) profit financiar. Dacd pentru teologi, inclusiv pentru sociologii din mediul
protestant, este foarte importantd fundamentarea biblicd a elementelor religioase inserate in

reclame, pentru un agnostic, ori un creator de reclame insensibil din punct de vedere religios/



confesional detaliile legate de origine, ori cronologia elementelor religioase din advertising nu sunt
importante, sunt chiar neglijabile. Pe temeiul cercetdrii mele (analizarii surselor bibliografice si a
studiilor de caz), consider ca pentru a intelege de ce s-au introdus elementele religioase in

publicitate, trebuie sd sesizam toate nuantele semiotice ale acestora.

Tn primul capitol al tezei am reliefat din punct de vedere filosofic, examinarea eticii
publicitare poate fi realizatd prin aplicarea mai multor teorii etice majore, fiecare oferind o
perspectiva distincta asupra relatiei dintre publicitate si moralitate. Printre acestea, cele mai
relevante sunt deontologia, utilitarismul si etica virtutii. teoriile filosofice si standardele de

reglementare ofera un cadru esential pentru analiza eticii in publicitate.

Prin utilizarea acestei analize filosofice si a standardelor de reglementare se poate oferi un
cadru esential pentru analiza eticii in publicitate. Desi fiecare teorie are propriile avantaje si
limitari, ele contribuie impreuna la dezvoltarea unei industrii mai responsabile din punct de vedere
moral. Elementele sacre utilizate in publicitate nu sunt aleatorii. Reclamele se bazeaza frecvent pe
simboluri fundamentale din marile religii, precum crestinismul, islamismul si budismul, mizand
pe familiaritatea publicului cu aceste imagini si semnificatii. Potrivit lui Jéréme Cottin, succesul
acestor campanii este amplificat de doi factori principali: recunoasterea simbolurilor de catre un
numar mare de credinciosi si capacitatea acestor elemente de a crea o conexiune emotionala
profunda. Publicitatea postmodernd exploateaza astfel o dimensiune arhetipald a comunicarii
vizuale, reflectdnd o continua cautare de sens in cadrul unei lumi tot mai secularizate. Raporturile
dintre teologie si domeniul publicitar, respectiv legate de aparitia si semnificatia elementelor
religioase sacre in publicitate sunt criticate de marea majoritate a celor care le analizeaza deoarece
aspectele religioase se regasesc in reclame intr-un mod trunchiat, simplificat excesiv, caricaturizat.
Astfel, in cele mai multe dintre demersurile publicitare, elementele religioase sunt reduse ca
amploare, semnificatie si insemnatate, sunt dezgolite de grandoare, sunt instrumentalizate pentru
a promova si vinde un anumit produs sau serviciu, pentru obtine un profit comercial. Uneori,
simbolurile religioase sunt denaturate in reclame si se ajunge chiar la inversarea sensului sau
talcului lor principal. Simbolurile religioase in reclame nu au doar o functie decorativa, ci transmit

adesea mesaje cu implicatii culturale si psihologice profunde.

In capitolul al doilea din tezi am analizat controversele teologice sau conflictele

interconfesionale prin selectarea unor imagini si teme general acceptate. Spre exemplu, in regiunile



predominant protestante, reclamele folosesc mai degraba personaje biblice decat sfinti, reflectand
este conexiunea dintre imagine, text si sunet. In publicitatea moderna, in special in mediul digital,
muzica religioasd sau inspiratd din traditiile sacre este folosita pentru a crea o atmosfera simbolica,
intdrind mesajul vizual si textual. Acest tip de integrare complexa a diferitelor forme de expresie
reflecta nu doar o strategie de marketing eficientd, ci si o nevoie de a reactualiza simbolurile
religioase intr-o maniera accesibila si atractiva pentru publicul larg. Din pacate, nu toate aceste
initiative reusesc sa pastreze autenticitatea mesajului religios, ajungand adesea la trivializare sau
chiar blasfemie. Reclamele cu continut religios evidentiazd o relatie paradoxala intre sacru si
comercial. Pe de o parte, ele reusesc sd capteze atentia si sd creeze o conexiune emotionala
profunda prin evocarea unor simboluri arhetipale din marile religii ale lumii. De asemenea,
succesul acestor mesaje depinde de abilitatea creatorilor de a adapta simbolurile la particularitatile
culturale si confesionale ale publicului-tinta, evitand conflictele teologice sau sensibilitatile
religioase. In acest fel, publicitatea demonstreaza o capacitate de adaptabilitate si de integrare a

diversitatii culturale, ceea ce ii confera o anumitd autoritate sociala.

Pe de altd parte, aceasta integrare nu este lipsitd de controverse. Utilizarea simbolurilor
religioase in scopuri comerciale risca sd le trivializeze, denaturandu-le semnificatiile originale. Un
exemplu relevant este cazul Sfantului Valentin, a cdrui imagine de martir crestin a fost
transformata Intr-un simbol al consumului excesiv In contextul sarbatorii occidentale a ,,Zilei
Indragostitilor.” Astfel, reclamele cu substrat religios risca si alimenteze o perceptie superficiala
asupra credintei, transformand momentele sacre in simple prilejuri comerciale. Simbolul ingerilor,
profund ancorat in traditiile religioase, a fost preluat si reinterpretat de catre publicitatea
contemporani, fiind utilizat frecvent in diverse mesaje comerciale. Ingerii, perceputi ca mesageri
ai voii divine, sunt reflectati in reclame mai ales sub aspectul lor protector si inspirator. Aceasta
adaptare a imaginii ingerilor la cerintele marketingului modern nu este intamplatoare. Potrivit
teologului Gerd Buschmann, atractia exercitata de aceste figuri provine din rolul lor scripturistic,
in care sunt vestitori ai planurilor lui Dumnezeu, dar si aparatori spirituali ai oamenilor. Tngerii,
perceputi ca mesageri ai voii divine, sunt reflectati in reclame mai ales sub aspectul lor protector
si inspirator. Aceasta adaptare a imaginii ingerilor la cerintele marketingului modern nu este
intamplatoare. In reclame, insi, rolul lor se modifica, ingerii devenind adesea instrumente

comerciale menite sa atraga atentia si sa inspire incredere in produsul sau serviciul promovat.
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Publicitatea contemporand integreaza frecvent elemente de inspiratie religioasd pentru a crea un
impact emotional puternic asupra publicului. Prin intermediul acestor simboluri — ingeri, scene de
hierofanie sau chiar idei legate de eshatologie — demersurile publicitare nu doar ca atrag atentia
consumatorilor, ci creeazd o atmosferd de incredere si familiaritate. Totusi, aceasta strategie
comerciala ridica intrebari etice legate de integritatea simbolurilor religioase. Filosoful Mircea
Eliade, alaturi de Codoban, au evidentiat ca hierofaniile, ca manifestari ale sacrului, sunt deformate
in procesul de popularizare si comercializare, transformandu-se in cratofanii, in care puterea
simbolica este exploatata pentru scopuri utilitare. Codoban scoate in evidenta si diferentierea dintre
doud concepte din Filozofia religiilor, hierofania si cratofania-doua concepte care sunt bogate n
semnificatii si deosebit de actuale. Atat hierofania, cat si cratofania sunt manifestari ale sacrului,
ale Absolutului, dar hierofania accentueaza in mod deosebit sfintenia Divinitatii, in timp ce
cratofania reliefeaza mai ales puterea Ei. Hierofania este strans legata de simbolul religios, iar
cratofania are o legaturd pronuntata cu gandirea magica”. Valoarea gandirii magice a scdzut treptat,
deoarece multi s-au gandit sd o incredinteze (sferei) inconstientului, desi operatiile mentale,
rationamentele cugetarii magice se desfasoara, evident la nivelul constientului”. Accentuand acest
aspect, Blaga si Levi-Strauss mentioneaza frecvent in cercetarile lor ,,primordialitatea hierofaniei
asupra cratofaniei si a simbolului religios asupra cugetarii-de fapt-asupra practicilor magice, care
au devenit o forma degenerata a religiosului, o pseudomorfoza a fenomenului religios. Ontofania-
concept introdus in filozofia religiilor de Mircea Eliade desemneaza manifestarea sacrului ca
realitate, revelarea/ descoperirea Acestuia -a Fiintei absolute, a Divinitatii ca ceea ce existd cu
adevarat. Termenul provine din Tmbinarea cuvintelor eline ontos-fiintd si phania/ atratare,
expunere, manifestare vizibila, adica ,,aparitie a ceea ce este, instalare a realului”. Codoban arata
ca ontofaniile (religioase) au dus la aparitia ontologiei filozofice incd in antichitatea greaca.
Ontologia religioasa si filozofica este legata asadar, de cugetarea filozofica antica greceasca si nu
este o aparitie tardiva din vremea iluminismului ori pozitivismului occidental. Constatam ca lumea
contemporana nu este diferitd fundamental de lumea anticilor, 1n care sacrul si profanul nu aveau
delimitdri clare si transante, doar cd acum, il conturdm si definim altfel; existd fard indoiala
morfologii ale sacrului, vizibile in decursul istoriei, surprinzitoare si chiar paradoxale si
antinomice in zilele de azi, pentru ca fiind o chestiune experiential, sacrul are aspecte si sensuri
dinamice, iar noi il experiem in functie de nivelul nostru de socializare. In cadrul publicitatii,

naratiunea si gandirea mitica este relevatd sub forma structurilor simbolice, fie ¢ sunt o succesiune



de semne, fie ascunse sub forma continuturilor traditionale. Publicitatea are o structurd narativa
chiar si Tn epoca postmoderna, dar si o orientare spre descoperirea realului intrinsec imaginarului;
Publicitatea Indeamna spre orientare si cercetare interioara determinata de prezenta sacrului sub
forma elementelor simbolice. ,structurile imaginatiei ne faciliteazd calea spre experienta

universala a sacrului.

In cel de-al treilea capitol, am urmdrit analiza raportului dintre publicitate si etica
evidentiazd numeroase tensiuni si contradictii generate de scopurile comerciale ale reclamelor si
respectarea normelor morale. Practicile publicitare manipulative, precum omisiunile, informatiile
distorsionate sau socurile vizuale, compromit adesea responsabilitatea sociald a publicitatii. Cazuri
controversate, precum campania ,,United Colours of Benetton”, demonstreaza cum sensibilitatea
publicului poate fi exploatata prin imagini ce infatiseaza suferinte reale, fara ca acestea sa aiba o
intentie reald de sensibilizare sociald, ci doar de sporire a profitului financiar. Astfel, publicitatea

provocatoare ajunge sa incalce nu doar bunele moravuri, ci si normele de baza ale eticii sociale.

In ciuda criticilor frecvente, publicitatea nu poate fi redusa exclusiv la un fenomen negativ.
Desi unele campanii apeleaza la strategii socante pentru a atrage atentia, exista si exemple de
publicitate responsabila, care respectd valorile morale si contribuie la educarea publicului.
Utilizarea creativa a elementelor culturale, religioase sau simbolice poate sa aduca un plus de
valoare estetica si comunicationald, daca se respecta cadrul etic. Cu toate acestea, problema apare
atunci cand simbolurile sacre sunt desacralizate sau parodiate, generand reactii negative din partea

unor categorii sociale sensibile.

Normele etice in domeniul publicitar devin din ce in ce mai relevante intr-o societate
globalizata, in care mesajele comerciale sunt transmise instantaneu si la scara mondiala. Desi
legislatia din multe tari reglementeaza reclamele inselatoare sau discriminatorii, cazurile de
incilcare a acestor norme raman frecvente. in special in reclamele destinate copiilor, femeilor sau
altor grupuri vulnerabile, responsabilitatea etica a agentilor publicitari trebuie sa fie sporita.
Practicile publicitare provocatoare, care utilizeaza teme tabu sau simboluri religioase, impun o
regandire a limitelor libertdtii de exprimare in acest domeniu, pentru a proteja demnitatea umana
si diversitatea culturala. Dat fiind faptul ca societatea contemporana este covarsita de multimea si
de diversitatea mesajelor publicitare, atragerea/ captarea si pastrarea atentiei publicului larg sau

grupurilor-tinta se face foarte greu si reprezinta o adevarata provocare. Storytelling-ul reprezinta



o metodd importantd in procesul de conectare cu publicul-tinta si o cale prin care creatorul de
reclame reuseste sa dobandeasca si sa pastreze atentia publicului si sd-1 determine sa achizitioneze
produsul sau serviciul propus/ promovat. Dupa unii specialisti, Storytelling-ul - este o adevarata
artd, arta de a crea povesti si de a povesti pentru ,,cucerirea” auditoriului si de a transmite prin
intermediul naratiunii un mesaj clar si mobilizator legat de un produs, de un brand/ marca sau de
un serviciu. Tn storytelling, povestea nu se remarci printr-o elaborare savanti, prin multitudinea
figurilor de stil ori prin profunzimea cugetarii (ca in literaturd), ci prin simplitate prin eficienta,
adica prin atingerea obiectivelor propuse (declarate sau ne-declarate), prin crearea unei conexiuni
emotionale cu audienta, prin generarea de emotii si implicare. Prin storytelling, produsul, serviciul
sau ideea promovata este evidentiat/a, este adus/a in prim-plan este Inzestrat/a cu calitati deosebite,
impunandu-se in fata produselor si serviciilor similare (si concurente). In marketing si advertising,
prin storytelling se creeazda si intensificd legdtura sau conectarea emotionald, sporeste
credibilitatea, creste implicarea si fidelizarea. Legat emotional de un anumit produs sau brand,
convins de calitatile acestuia, receptorul reclamei (individ sau grup) nu devine doar un consumer/
cumpdrator sau beneficiar, ci un client fidel si chiar un ambasador sau promotor al produsului,
serviciului, brandului respectiv. Pentru ca metoda (storytelling) sa aiba succesul scontat, povestea
care insoteste si promoveaza produsul trebuie sd fie captivanta si determinanta, convingatoare si
mobilizatoare, ea nefiind conceputa si folositd doar pentru sensibilizarea/ emotionarea publicului-
tintd, ci pentru a-1 influenta si determina sa achizitioneze un anumit produs ori serviciu si a adera
la un brand anume. Ca urmare, crearea sau alegerea ei, precum si implementarea ei se
incredinteaza, de regulad, unui expert in comunicare, unui creator de material publicitar. De
remarcat este si faptul ca in storytelling, expertul in comunicare are un rol deosebit de Insemnat in

crearea sau alegerea povestii si implicit in succesul campaniei sau demersului publicitar.

Campaniile Red Bull sunt construite pe ideea centrald cd bautura energizantd oferad
consumatorului energie fizicd si mentald, sugerand in mod metaforic ca aceasta il poate ridica
deasupra limitarilor cotidiene. Desi mesajul principal este unul comercial, strategia utilizatd se
bazeaza pe reinterpretarea unor teme religioase, in special a simbolului ingerului, asociat cu
divinitatea, puritatea si protectia in traditia iudeo-crestind. Acest studiu de caz exploreaza modul
in care aceste campanii au fost percepute, analizand reactiile publicului, implicatiile etice si

limitele libertatii de exprimare in publicitate.



Concluzionand, in decursul cercetarii mele am descoperit cu ajutorul celor ce m-au calauzit
st al literaturii de specialitate ca strategiile prin care sunt introduse si instrumentalizate elementele
religioase in advertising sunt multiple, ingenioase si - de regulad - fructuoase. Prin storytelling,
church sau shockadbertising/ de pilda, reclamele de acest fel cuceresc publicul, il vrajesc, si atrag
in sensul pozitiv al cuvantului. In pofida faptului ca noi, teologii suntem intristati deoarece creatorii
de reclame nu traseaza o linie clard de demarcatie intre relatarile biblice si miturile antichitatii si
nici intre evenimentele atestate istoric / cronografic si cele izvorate din imaginatia umana, trebuie
sa recunoastem ca prin Storytelling prin combinarea / amalgarea naratiunilor biblice si mitologice,
reale sau fictive se atinge scopul demersului publicitar: atragerea atentiei, transmiterea unui mesaj
mobilizator, a unui imbold puternic la actiune. Dupa cum am mai remarcat personajele din
reclamele contemporane ,,imprumuta”/ rapesc ceva din stralucirea, autoritatea si puritatea
personalitatilor biblice sau din insusirile divinitatilor ori a marilor eroi ai mitologiei greco-romane
sau orientale. Alaturi de aceste constatari as adauga faptul ca cercetarea mea isi are limitele ei:
identificarea tuturor resorturilor launtrice ale acestor demersuri publicitare se dovedeste a fi
dificila, pe alocuri chiar imposibild: Th mod paradoxal, elemente spirituale, celeste sunt
instrumentalizate pentru a face reclama, a promova, a sustine si impune pe piatd anumite produse
materiale, servicii, idei. Subiectul -pe care socotesc ca l-am atins tangential, folosindu-ma de
sfaturile indrumatorilor mei si de sursele bibliografice mentionate-isi pastreaza tainele sale si in

consecinta, presupune si impune noi, profunde si mereu actualizate cercetari.

Desi simplitatea reprezintd unul dintre secretele succesului publicitar, definirea publicitatii-
areclamei (ca sa folosim alta denumire frecventd)-si descrierea demersului publicitar se dovedeste
a fi deosebit de dificila. In mod cert, publicitatea reprezinta o forma de comunicare, dar are
particularitatile, genurile, metodele, mijloacele §i structura ei si in consecintd, trebuie cercetata si
interpretatd multidisciplinar. Filozofii religiilor vorbesc despre ,,0 cadere a sacrului in Istorie”
adica, despre faptul ca sacrul care era ceva raportat la Creatie si Cosmos, devine altceva in Istorie.
Sacrul istoriei se erodeaza insa in mod permanent prin banalizare si prin aparenta reducere -Sau
comprimare-a timpului. Nu functiunea informativd a reclamei este condamnabild, ci cea
manipulativa. Functiunea informativa a demersului publicitar este fireasca (vezi modul in care
Umberto Eco interpretat tumultul din piata-agora Greciei antice) in timp ce cea manipulativa
trebuie analizatd si perceputd critic (insd, obiectiv). Cercetdtorii interactiunii dintre elementele

religioase si cele publicitare remarca faptul ca multi considera ca manipularea constituie o
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strategie publicitara si garanteaza sau favorizeazd succesul demersului sau a materialului de
reclama. Concluzionand publicitatea contemporand nu poate fi separatd de contextul cultural si
spiritual In care opereaza. Utilizarea simbolurilor religioase in mesajele comerciale este o practica
care implica responsabilitati etice majore. Aceastd lucrare a demonstrat ca o abordare etica si
sensibila din punct de vedere cultural este esentiala pentru succesul pe termen lung al campaniilor

publicitare.

Recomandarile propuse — transparenta, consultarea specialistilor si educatia
consumatorilor — constituie elemente-cheie pentru crearea unor mesaje comerciale responsabile si
respectuoase. Intr-o lume globalizati si diversa, publicitatea are sansa de a contribui la o mai buna

intelegere interculturala, dar si la promovarea unor valori sociale pozitive.
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