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INTRODUCERE

Existé astazi o dificultate tot mai evidentd in a descrie in
termeni stabili raportul dintre consum, sens si experienta
individuald. Modelele clasice de interpretare a consumului —
centrate, in mod diferit, pe nevoie, utilitate sau diferentiere
sociald — continud si ofere repere analitice importante, dar par
insuficiente pentru a surprinde complexitatea configuratiei
contemporane a consumului. Ele opereazd intr-un registru
in care obiectele sunt raportate fie la functii, fie la pozitionari
sociale relativ stabile, in timp ce experienta actuald a con-
sumului se desfisoard intr-un spatiu mult mai fluid, in care
semnificatiile nu doar circuld, ci se reconfigureaza constant.

Dincolo de aceste cadre, incepe si se contureze o dimensi-
une mai dificil de surprins conceptual: aceea in care alegerile
de consum functioneazi nu doar ca selectii de bunuri, ci ca
raportiri la produse deja incércate simbolic, deci ca forme de
orientare simbolicid. Nu este vorba doar despre ceea ce aleg
indivizii, ci despre modul in care aceste alegeri contribuie la
configurarea raportului lor culumea. In acest sens, consumul
nu mai poate fi redus la o practicad economicé sau sociala,
ci trebuie inteles ca un spatiu in care sensul este anticipat,
negociat si integrat in experienta cotidiani (Bratosin, 2020).

Aceastd mutatie nu este rezultatul unei transformari punc- |
tuale, ci efectul cumulativ al unor schimbiri culturale, medi-
atice si economice. In mod diferit, lucrarile lui Baudrillard,
Arvidsson si Holt, la care vom face referire pe parcurs, au



Capitolul 1.

DE LA PUBLICITATE LA BRAND:
DELIMITARI CONCEPTUALE
INTR-UN CAMP INSTABIL

Viudate vremuri trdim. Putine practici culturale sunt astazi

_sla fel de omniprezente si, in acelasi timp, la fel de dificil
de delimitat precum publicitatea. Ea traverseaza — tacit sau
explicit — mediile digitale, spatiile urbane, experientele noastre
culturale si chiar formele cotidiene de autoprezentare, pand in
punctul in care devine aproape imposibil de separat de fluxul
general al comunicirii sociale. In lumea contemporana, recla-
mele nu apar doar intre continuturi, ci in interiorul lor. Acest
lucru inseamna cé ele insotesc navigarea online, configureaza
arhitectura platformelor si se insinueazi in naratiunile prin
care indivizii isi (re)prezinta viata publica.

Vizibilitatea obiectelor din jurul nostru este astdzi inse-
parabild de universurile simbolice care le insotesc. Produsele
comerciale nu maij circuld doar ca bunuri materiale, ci ca
purtitoare ale unor promisiuni de sens, iar experienta con-
sumului se construieste adesea inainte de achizitia propriu
zisé, in interiorul imaginilor, pevestilor si valorilor asociate
acestora. O pereche de pantofi sport, un telefon mobil sau o
cafea cumpdratd in drum spre serviciu nu intra in viata coti-
diani doar prin utilitatea lor imediati, ci si prin nafafiunile -
despre stil de viata, apartenentd, autenticitate ori performanti
pe care le poarta cu sine. Cultura consumului a facut vizibil
de mult timp faptul ca obiectele nu sunt niciodatd simple
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obiecte; ele functioneazi si ca semne, iar aceasta functie sim-
bolici este intretinuta, amplificata si organizata de publicitate
(Baudrillard, 1998; Featherstone, 2007). Nu mai vorbim despre
semnificatiile pe care publicitatea le produce, ci tot mai mult
despre modul in care acestea incep sa organizeze experienta
si sa functioneze ca repere pentru orientarea ei.

Schimbarile mediului mediatic contemporan au amplifi-
cat aceastd dimensiune simbolicd a comunicarii comerciale.
Platformele digitale reorganizeaza circulatia continuturilor,
algoritmii influenteaza ceea ce devine vizibil, iar atentia uti-
lizatorilor a devenit una dintre resursele centrale ale econo-
miei digitale in care se investeste constant. In mediul digital,
publicitatea nu mai functioneaza exclusiv ca mesaj persuasiv,
ci participa la organizarea fluxurilor de vizibilitate si la con-
figurarea experientei cotidiene a utilizatorilor (Bucher, 2018;
van Dijck et al., 2018; Zuboff, 2019).

Pe méasura ce comunicarea comerciald s-a extins in interi-
orul acestor medii, conceptul de brand a capétat o importanta
tot mai mare in analiza culturii contemporane. Daca marca a
fost inteleasi initial ca un semn distinctiv menit sé diferentieze
produse si servicii pe piatd, literatura de specialitate a arétat
treptat ci brandurile functioneazi si ca structuri simbolice
capabile sa organizeze relatia dintre organizatii, produse si
publicuri (Aaker, 1991, 1996; Keller, 1993, 2013). Ele nu indica
doar provenienta unui bun, ci coaguleaza promisiuni, valori,
tonalitati afective si forme de recunoastere, contribuind la
stabilizarea unor experiente care depdsesc cu mult simpla
tranzactie economica. In jurul unor branduri precum Apple,
Nike sau Patagonia nu se aduna doar preferinte de consum,
ci si repertorii identitare, asteptiri morale si moduri de a
interpreta raportul dintre individ si lume.

Interesul pentru actiunile de branding (ca actiuni comu-
nicationale) nu poate fi explicat, asadar, doar prin raportarea
la sofisticarea strategiilor de piatd. El trimite si la o mutatie
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culturali mai adanci pe care dorim si o explordm, in interi-
orul cireia brandurile participa la formarea identititilor, la
configurarea comunititilor de consum si la organizarea unor
experiente colective recognoscibile (Arvidsson & Caliandro,
2016; Kornberger, 2010; Lury, 2004). Produsele pot fl imitate,
tchnologiile pot fi replicate, insé coerenta simbolica pe care
un brand reuseste sa o produci si sd o mentina este mult mai
dificil de duplicat. Din acest motiv, analiza comunicérii comer-
ciale nu se mai poate opri la studiul mesajelor publicitare.
[Devine necesard o privire mai largé, capabild sa surprinda
procesele prin care sensul este produs, negociat si stabilizat
in cultura contemporand.

O asemenea perspectivé cere, inainte de toate, o clarificare
a termenilor. In limbajul curent, notiunile de publicitate,
brand si branding sunt folosite adesea interschimbabil, desi
cle desemneaza niveluri diferite ale aceluiasi cAmp. Publicitatea
priveste formele concrete de comunicare prin care organizatiile
isi fac vizibile produsele, serviciile si promisiunile simbolice.
Brandul desemneaza structura de sens relativ stabild care
se formeaza in jurul acestor promisiuni. Brandingul indica
procesul continuu prin care aceastd structura este produsa,
intretinuta, ajustata i, uneori, contestatd (Heding et al., 2015;
Ind & Schmidt, 2019; Olins, 2008). Dar aceastd distinctie nu va
fi utilizata aici doar in sens terminologic, ci ca punct de acces
citre o transformare mai largd a modului in care comunicarea
comerciald organizeazd sensul social. Explorand diverse fatete
ale celor trei concepte, ea face posibild intelegerea modului
in care comunicarea comerciald s-a deplasat de la logica
strict instrumentald a persuasiunii spre o functie culturald
mai ampl3, legatd de organizarea curenti a unui sens social.

Capitolul de fati urmireste tocmai aceasti evolutie con-
ceptuali. Nu este vorba despre o trecere liniara, istorici si nici
despre o simpla acumulare de definitii, ci despre o modificare
a felului in care a fost inteleasd relatia dintre obiecte, comu-
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nicare §i experientd. De la publicitatea conceputi ca tehnica
de marketing pani la brandul interpretat ca structurd de sens
si la brandingul inteles ca proces de reconfigurare simbolica
(uneori chiar valorici), se contureaza treptat un camp teoretic
in care comunicarea comerciald inceteazd si mai fie un detaliu
al pietei si devine un element central al culturii contemporane.
Miza acestui parcurs este pregitirea argumentului dezvoltat
in capitolele urmatoare in care vom incerca s sustinem cd
brandurile pot functiona ca repere simbolice prin care experi-
enta sociala de astazi este organizati, orientatd si interpretata.

1.1. Publicitatea ca practica culturali: de la mesaj la
mediere simbolica

Analiza publicitétii a fost marcatd, de-a lungul timpului,
de o diversitate de perspective teoretice care reflecta trans-
formarile economice, tehnologice si culturale ale societitilor
moderne. In functie de disciplina din care este abordata, mar-
keting, studii culturale, sociologie sau stiinte ale comunicirii,
publicitatea apare fie ca instrument strategic al pietei, fie ca
forma de discurs cultural, fie ca mecanism de integrare sociald
sau ca dispozitiv tehnologic al vizibilitatii. Aceste interpretdri
nu se exclud reciproc; dimpotrivi, ele descriu moduri dife-
rite de a intelege un fenomen a carui complexitate a crescut
odati cu dezvoltarea economiei consumului si cu extinderea
mediilor digitale.

Privitd retrospectiv, evolutia conceptului de publicitate
urmeaza o traiectorie relativ recognoscibild in literatura de
specialitate. Primele interpretari sistematice apar in interio-
rul marketingului si trateaza publicitatea in primul rand ca
tehnicd de persuasiune destinatd promovarii produselor si
influentirii comportamentului consumatorilor. In aceastd
traditie, publicitatea este inteleasa ca forma de comunicare
plititd, non-personald, realizatd de un sponsor identificabil
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¢i orientata spre stimularea cererii si consolidarea vanzarilor
(Kotler & Keller, 2016; O’Guinn et al., 2015). O asemenea
perspectivi reflectd contextul istoric al dezvoltarii industriei
publicitare moderne, odati cu aparitia agentiilor si profesi-
onalizarea strategiilor de comunicare comerciald in secolul
al XX-lea (Tungate, 2007; Szabo, 2023).

Definitiile clasice ale publicititii reflectd in primul rand
rolul siu economic si comunicational. In majoritatea for-
mulérilor din literatura de marketing, publicitatea apare ca
instrument de promovare prin care organizatiile transmit
mesaje persuasive citre consumatori. O astfel de perspectiva
surprinde functia operationald a publicitatii, dar spune relativ
putin despre rolul sau cultural. Dar in societitile contempo-
rane putem observa ci discursul publicitar nu organizeazi
doar vizibilitatea produselor, ci participé la configurarea
imaginarului social al bunurilor, al stilurilor de viata si al
experientelor de consum.

Asemenea observatii au facut ca, ulterior, studiile culturale
$i sociologia consumului si evidentieze cd mesajele publici-
tare participa la producerea sensului social §i la naturalizarea
anumitor valori si stiluri de viatad (Barthes, 1972; Debort,
1995; Featherstone, 2007). Cercetarile recente asupra mediilor
digitale au extins §i mai mult aceasta perspectiva, sugerdnd
ci publicitatea trebuie inteleas4 si ca mecanism tehnologic de
organizare a vizibilitétii si a circulatiei continuturilor in eco-
sistemele platformelor (Bucher, 2018; van Dijck et al., 2018).

Transformairile modului in care publicitatea este inte-
leasd reflectd, de fapt, transform3rile mai largi ale societatilor
moderne si contemporane. De-a lungul istoriei sale, publi-
citatea a evoluat odata cu mediile, tehnologiile si formele de
organizare economica ale epocii (uneori, chiar ale deeeniilor)
in care s-a manifestat. Analizele dedicate istoriei industriei
publicitare arata ca fiecare etapa a dezvoltarii sale a fost strans
legata de schimbarile culturale si economice ale societitii pe
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care o reprezenta (Tungate, 2012). Reclamele si restul produ-
selor publicitare despre care vorbim in aceste pagini nu doar
promoveazi obiecte de consum si servicii, ci ofera si imagini
despre aspiratiile, valorile si stilurile de viatd ale unei epoci.
In acest sens, publicitatea poate fi privita ca un indicator pri-
vilegiat al transformarilor sociale, deoarece reflecta modul in
care societitile isi imagineaza prosperitatea, succesul si chiar
identitatea colectiva.

Putem insi sublinia deja o nuanta care complica modul
in care poate fi inteles rolul publicitatii. Daca reclamele pot fi
privite ca expresii ale imaginarului social al unei epoci, aceasta
functie nu mai poate fi atribuitd exclusiv continutului lor.
Mediile in care ele circuld intervin, la rAndul lox, in modul in
care aceste imagini devin vizibile, accesibile §i relevante, ceea
ce face ca influenta si nu mai poata fi redusé la dimensiunea
discursivi. Ea incepe s se contureze si la nivelul conditiilor
tehnice in care interactiunea are loc, anticipand forme mai
complexe de orientare a comportamentelor, care vor fi ana-
lizate ulterior.

Pentru a clarifica aceste transformari, sectiunea de fata
propune o delimitare intre patru moduri majore in care putem
interpreta fenomenul publicitar: publicitatea ca tehnica de
marketing, publicitatea ca discurs, publicitatea ca practica
sociali si publicitatea ca tehnologie persuasiva, inteleasd nu
doar ca producere de mesaje, ci ca organizare a conditiilor in
care mesajele devin vizibile, interpretate si integrate in expe-
rientd. Aceste perspective nu reprezint etape strict succesive,
ci mai degraba straturi analitice care s-au acumulat in timp
si care permit intelegerea complexitatii acestui fenomen. In
cele ce urmeaz3, ele sunt utilizate ca repere conceptuale, nu ca
incercare de reconstructie exhaustiva a literaturii. Parcurgerea
lor face vizibild mutatia prin care publicitatea a fost reinterpre-
tatd: de la instrument de persuasiune economicé la mecanism
cultural implicat in organizarea sensului si a vizibilitatii sociale.
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A. Publicitatea ca tehnica de marketing

In literatura de marketing, publicitatea a fost conceptua-
lizatd initial ca instrument strategic destinat promovdrii pro-
duselor si consolidarii vinzarilor. Aceasté delimitare porneste
de la ideea ca organizatiile utilizeazd comunicarea publicitard
pentru a transmite mesaje persuasive citre segmente specifice
de consumatori, cu scopul de a influenta atitudinile si com-
portamentele de cumpérare. In aceasti logica, publicitatea este
analizatd in raport cu obiectivele comerciale ale organizatiei i
integratd in cadrul mai larg al mixului de marketing (Kotler
& Keller, 2016).

Manualele clasice de marketing si de comunicare integrata
descriu publicitatea ca parte a unui sistem de instrumente
prin care companiile isi construiesc notorietatea, diferentiaza
produsele si stimuleaza cererea. Accentul cade pe strategia
de comunicare, pe segmentarea publicului, pe formularea
mesajului si pe evaluarea eficientei campaniilor. Din aceasta
perspectivd, publicitatea apare ca un mecanism de transmitere
a informatiei si de persuasiune economici, evaluat in functie
de indicatori precum memorabilitatea mesajului, notorietatea
madrcii sau intentia de cumpérare (O’Guinn et al., 2015).

Contextul istoric al acestei interpretéri este strans legat de
dezvoltarea industriei publicitare moderne. Odata cu extin-
derea economiei de piata si cu aparitia marilor companii pro-
ducitoare de bunuri de larg consum, comunicarea comerciald
devine un instrument esential pentru diferentierea produselor
intr-un mediu competitiv. Analiza evolutiei agentiilor de publi-
citate aratd c4, in prima jumdtate a secolului XX, publicitatea
s-a profesionalizat rapid, dezvoltdnd tehnici de persuasiune,
strategii creative si metode de planificare a campaniilor care
au transformat-o intr-o componenti centrala a capitalismului
modern (Tungate, 2012).



