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Abstract: The article outlines the evolution of anthropomorphism, from the
prehistoric phase in the contemporary one, along with related concepts such as animism
and personification. A number of food brands now use this metaphorical language
to influence consumers behavior. Anthropomorphic archetype becomes thus the
stereotype of communication strategies and the environment in which messages
propagate is governed by the paradigm of corporeality. The rhetoric of many advertising
campaigns “sex exploits” successfully the cliché of carnal seduction, namely to arouse
gastronomic appetite by the erotic appetite.
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Originea antropomorfismului se desluseste cu greu in negura preistoriei,
cand omul a inceput s inteleagd forma corpului sdu ca expresie plasticd suprema
a animismul. Insufletirea a tot ceea ce este lipsit de viatd nu putea si-ti giseascd
referentialul decét in identitatea morfologicd a subiectului. Astfel, primele gesturi
artistice au avut ca rezultat celebrele statuete Venus din paleoliticul superior, ce au
prefigurat paradigma gestalticd a cunoasterii umane. Asa cum corpul intreg reprezinta
mai mult decit suma partilor componente, la fel antropomorfismul inseamna
mai mult decit simpla analogie cu silueta umand, intrucét efortul creatorului de
a-si exprima identitatea prin structuri exterioare anatomiei proprii duce, in cele
din urma, la o autocunoastere cit se poate de intimd si, implicit, la o intelegere a
naturii umane. Raportarea interiorului la exterior determind, in mod ferm
si totodatd subtil, perceperea limitei dintre lumea subiectivd si cea obiectiva,
dintre un ceva de dincolo si un altceva de dincoace de epidermd, adicd propriul
trup. Fecunda istorie a granitei dintre Anschauung si Selbstanschauung a nascut
intr-o succesiune relativa religiile, artele si stiintele, iar retrospectia ironica a lumii
contemporane este o consecinta fireascd si concluziva a unei ciutéri ce pare fird de
sfarsit.

Intr-un studiu antropologic dedicat fenomenului religios, Stewart Guthrie
defineste animismul ca ,,atribuirea vietii celor ce nu sunt vii” si antropomorfismul
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ca ,atribuirea caracteristicilor omenesti celor ce nu sunt omenesti™, reducind la
esentd procesele cercetarii de fatd. Azi, brandingul apeleaza la retorica acelorasi
concepte tocmai datoritd inertiei manifestate la nivelul mentalului colectiv,
ce se exprimi si se analizeazd prin comportamentul consumatorului. Aceste
atitudini au arétat ca brandurile devin, la randul lor, subiecte ale animismului si
antropomorfismului®. Care a fost urmarea imediata a unei asemenea constatdri?
Teoria brandingului s-a adaptat si a asimilat intr-o maniera explicita conceptul de
animism si de antropomorfism?, pentru ca publicul si perceapa brandurile ca fiinte
vii, asemdndtoare oamenilor*.

Ecoul arhetipal al antropomorfizérii se poate observid si in activitatea de
promovare a unor branduri alimentare, care isi personificd produsele: cremwurstul
»Carolino’, picdtura de margarind ,Delma’, vacuta laptelui ,,Fulga’, bomboanele
»>m&m’, fructele ,Granini’, puiul de dinozaur al iaurtului ,Danonino’, ursuletul
jeleurilor ,Haribo Goldbiren”, caramelele ,,Happy Fruttis”, napolitanele ,Vanilla
Wafers”, tditeii ,Pasta LaVista”, mustarul ,,Mr. Mustard”, iepurasul cerealelor cu
ciocolatd ,,Nesquik” s.m.a.

Unele dintre aceste cazuri nu contin o personificare directd a produsului
alimentar, ci utilizeaza un personaj zoomorf, ce adopti o cinematicd antropomorfa.
Micile animale bipede se exprima printr-un limbaj nonverbal explicit: gesturi
ample ale bratelor, zimbet evident, tinutd corporald demonstrativa. Personificarea
si antropomorfismul par a fi notiuni ce se confundd, insd o analizd mai atentd
evidentiazd distinctia dintre ele. Din perspectiva modelului de comunicare,
personificarea este o caracteristicd a mesajului — o optiune ce poate fi adaugata
informatiei transmise, iar antropomorﬁsmul este o caracteristica inerenta a
audientei — una ce permite acestei optiuni specifice si fie cu adevirat eficienta®.
Asa cum omul preistoric a imprumutat pietrei forma sa, la fel brandul oferd azi
produsului sdu caracteristicile formale si comportamentale ale publicului vizat.
Retorica personificarii nu se opreste doar la transferul antropomorf, ci presupune
o elaborare metaforica mult mai complexd, astfel incét insufletirea alimentului
promovat sa fie cat mai convingitoare pentru potentialul consumator. Se obtine
asadar premisa unui dialog formal, de la ,,om” la om, facilitat de legile comunicérii
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corporeale numita generic corpus-media®. Avantajele pe care le prezintd mediul
corporealitatii sunt numeroase intrucat, dincolo de registrul constient al
comunicdrii, aici transferul de informatie are loc indeosebi in subconstient si
inconstient.

Prin urmare, arhetipul antropomorfismului ce marcheazd intreagd istorie a
artelor plastice, isi extinde azi sfera de actiune si in industria alimentara, cu scopul
evident de a crea produse prietenoase. Obiectivul exclusiv comercial al unor
asemenea strategii de marketing face ca publicitatea contemporana si fie aspru
criticatd de o parte semnificativd a publicului consumator. Retorica personificarii
si a antropomorfizarii urmareste, in mod evident, manipularea privitorului, insd
acuzatia nu poate fi redusa doar la sfera consumerismului actual, aceleasi principii
corporeale avand rolul de-a induce starea de meditatie, sau de fascinatie estetici in
fata creatiilor plastice universale.

Dacé actualul antropomorfism comercial isi are intr-adevir sorgintea in creatia
cu valente mistice, in ce consta legitura dintre cele doud stadii axiologic opuse?

Similitudinea morfologica intre obiectul si subiectul procesului de
comunicare constituie o premisa discursiva ce excede orice limite culturale si
pragmatice. Senzatia desacralizarii iconului bisericesc nu caracterizeaza doar
lumea contemporand. Aceastd ,coborare” a zeilor din ceruri in peisajul mundan
a avut loc de-a lungul multor secole, tocmai pentru ca miracolul divin sa devina
mai credibil si mai vizibil in proximitatea omului. Estomparea autoritétii sacre
prin ,umanizarea” formei sale nu este un semn al decaderii si cu atit mai putin al
decadentei. Dimpotrivi, poate fi o strategie de a face accesibil inaccesibilul. In mod
analog, faptul cd azi antropomorfizarea alimentelor urmareste consumul acestora
nu este neapdrat o trivializare a ﬁgurinei ritualice, intrucat insdsi Euharistia
presupune gustarea piinii si a vinului, care, prin sfintire, simbolizeaza trupul si
sangele lui Hristos. Tocmai prin empatia antropomorfdi are loc comuniunea, adicd
legatura dintre idealitatea spiritual-abstractd din trecut si realitatea visceral-
concretd de azi. Prin alimentare si asimilare, trupul fizic comunicé structural,
concret, cu trupul metafizic. Ca principiu univesal, coincidentia oppositorum pune
in relatie trupul sacrul cu trupul profan, ritualul evlavios, asumat de constiinta
individuala, cu ritualul antropofag’, reprimat in inconstientul colectiv.

Desi total lipsita de orice valentd misticd, practica japonezilor de a consuma
sashimi® sau sushi® de pe o persoand nuda mizeaza in mod profan pe aceeasi jertfa

¢ Radu Stanese, Corpus Media. Gimnosofii ca propedeutici pentru o antropologie a nudului,
Editura Eikon, Bucuresti, 2017, pp.18-20.

7 https://ortodoxiesaumoartel.files.wordpress.com/2011/10/pr-valentin-asmus-euharistia.pdf,
consultata in 25.05.2019.

8 ,sashimi sunt bucitele fine de carne de peste crud (in special ton sau somon, dar si fructe de
mare) preparat cu un mix de sos de soia §i pastd wasabi”
https://bucatarialidl.ro/articol/care-e-diferena-intre-sushi-i-sashimi/647#.XOjszf5S_IU, accesat
la 25.05.2019.

° ,sushi sunt rulourile de orez cu otet, asezonate cu diverse ingrediente precum peste crud,
castraveti, avocado, mango etc” https://bucatarialidl.ro/articol/care-e-diferena-intre-sushi-i-
sashimi/647#.XOjszf5S_IU, accesat la 25.05.2019.
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de sine. Obiceiul apartine subculturii gheiselor, pentru a celebra luptele victorioase
ale samurailor'’; este numit nyotaimori, adici ,servire pe un corp feminin”,
si nantaimori, in cazul masculin. Nudul trebuie sd rdméina complet nemiscat si
tacut de-a lungul intregului eveniment, in timp ce alimentele dispar, ldsand corpul
complet despuiat pe masd, fapt ce evidentiazé caracterul erotic al submisiunii.
Platoul uman insufletit oferd totul neconditionat, pana la depersonalizare, intrucat
publicul participant la festin se raporteaza fatd de acesta ca la un obiect al poftelor,
si nu ca la un subiect.

Asadar, originea arhetipalda a stereotipului antropomorfic in artele
gastronomice este pe cit de evidentd pe atit de ambigua din perspectiva originii
istorice. In plus, cliseul seductiei carnale, ce urmareste starnirea apetitului culinar
prin cel erotic, a dus la o ,,sexploatare hiper-ritualizata”'!. Cu toate acestea, ,reteta’
are in continuare un efect remarcabil, indeosebi in contextul cultural occidental,
iar strategiile si tacticile de marketing sunt departe de a-si fi epuizat resursele.

La fel de eficienta se dovedeste a fi si ,reteta” ludicd a antropomorfismului
gastronomic, intrucat ,ingredientul” principal al unui concept de comunicare
de succes ramane creativitatea. Joaca de-a ,omuletul din mancare” aminteste de
copildrie - perioada in care fantezia infantila si personajele din basme ori legende se
amestecau intr-un mod fascinant, avind o retentie semnificativé in subconstientul
majoritatii indivizilor.

In aceasti cheie se interpreteazd promovarea vizuald a brandului Ion Mos *,
axatainultimiizece ani pe oimagerie cunumeroase personificirisiantropomorfizéri.
Astfel, mezelurile si alte produsele de carmangerie au fost insufletite pentru a
sugera teme celebre din mituri, basme, ori filme hollywoodiene'. Tonul prietenos
al mesajului este neobisnuit in comunicarea business to business, ceea ce a oferit
brandului o perceptie distincta fatd de companiile concurente in cadrul tirgurilor
internationale. Accesibilitatea si cognoscibilitatea subiectului vizual au menirea de
a crea o emotie pozitiva, genuina, lipsitd de superioritatea corporatistd comuna in
acest tip de campanii de promovare. Aparenta confuzie intre potentialul partener
de afaceri si end-user-ul din piata propriu-zisd nu este citusi de putin intimplatoare,
pentru ca prefigureaza intelegerea in negocieri si sinceritatea in relatia de afaceri
cu firma Jon Mos. Asa cum era de asteptat, umorul usor persiflant al personajelor
alimentare s-a dovedit a fi un inspirat ,,condiment” si un bun mesager al companiei,

1o http://www.vancouversun.com/life/Naked+Sushi+touch+plate/10161213/story.html, accesat
la 25.05.2019.

! Stephen T.F. Poon, Art. The Function of Sexual Imagery and Visual Seduction in Food Adverti-
sing, in Rev. International Journal Advances in Social Science and Humanities, March 2016, Vol.4,
Issue 03, p.23.

12 http://ionmos.eu/en/company/#ptpb_s2, accesat la 25.05.2019.

13 A se vedea plansele 1,2,3,4,5,6,7,8, ce contin imagini reprezentative pentru campaniile anu-
ale ale brandului Ion Mos, reproduse in calendare, brosuri si alte materiale promotionale, pre-
cum si la toate standurile targurilor internationale de profil unde compania a fost prezenta.
Creatiile vizuale apartin autorului acestui articol, in calitatea sa de creative director al Agentiei de
publicitate Studio Imagic.
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ceea ce s-a reflectat prin extinderea calitativa si geografici a parteneriatelor,
astfel incét, azi, brandul Ion Mos este prezent si dincolo de hotarele Roméniei, in
tari precum Republica Moldova, Ucraina, Rusia, Cehia, Grecia si Cipru.
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