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1. O privire asupra traditiilor

bl

1.1. Evocarea traditiilor in comunicarea comerciala

»Traditie” in marketing inseamna continuitate pe piatd, ceea ce
se traduce prin validarea din partea publicului cumpéritor, reinno-
ita de-a lungul timpului, in unele cazuri pe parcursul generatiilor®.

Se poate spune ci discursul despre ,traditie” a fost introdus, cu
maximum de intensitate mediatica, de comunicarea comerciala, refe-
rindu-se in primul rind la propriile forme de ,traditie™ traditia con-
sumului, traditia fidelitdtii fata de un producator/fata de un brand’.

Putem echivala oare aceastd ,traditie” marketizata cu traditia
(fara ghilimele) din teoria sociologica?

8 Coca-Cola este unul dintre exemplele cele mai graitoare de brand care
isi comunica traditia, deopotrivd in materialele de marketing si de te-
oria culturii consumului. O simpla ciutare pe Google scoate la iveali
nenumdrate materiale de media, mai mult sau mai putin sponsorizate
de catre salepgiii din Atlanta, in care se vorbeste despre ,consumul
traditional de Coca-Cola”, ,despre sticla traditionald de Coca-Cola”
sau despre rolul pe care il are Coca-Cola in confectionarea traditiei [ui
Mos Crdciun. In plus, campania de imagine Coca-Cola din 2011 a avut
ca slogan ,,Traditia continud”.

®  Brand loyalty desemneazi continuitatea deciziei de (re)achizitie a unui
produs sau serviciu pe care il considerd adecvat (cf. Bovée/Arens, 1994:
G-3).
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»Iraditia” marketizatd s-ar putea incadra in acceptia unui tei
men precaut ca traditum (Shils, 1981: 12), care desemneazi ,,tot ceca
ce este transmis sau predat din trecut in prezent”!°. Pentru a fi nu
mit traditie, Edward Shils propune ca un atare pattern de transmi
tere/predare sd ajunga micar la a treia generatie succesiva (op. ci.:
15-19). Este prea mult pentru ceea ce este indeobste numit ,,traditie”
in practica de marketing si in comunicarea comerciald'’.

In cadrul teoriei lui Eric Hobsbawm ins3, traditia e stabilitd in
conditii mai laxe. Este de-ajuns ,recursul la istorie”. Ba, mai mult
chiar, traditia poate fi ,inventata” la nevoie:

»[-..] atunci cind se recurge la istorie ca sursa de legitimare
a actiunii i ca liant al coeziunii de grup” (Hobsbawm, 1995:
188)

si impusa in scopuri cum ar fi:

- ,[...] stabilirea sau simbolizarea coeziunii sociale sau a apar-
tenentei la anumite grupuri sau comunititi; [...] legitimarea
unor institutii, statute sau relatii de autoritate; [...] socializa-
rea, inculcarea de credinte, de sisteme de valori si de coduri
de conduita” (op. cit.: 181).

Iatd tot atitea situatii posibile in domeniul brandurilor, impuse
pe piata ca ,institutii” sau ,,statute”, fixindu-si ca tel ,,coeziunea so-
ciald” si avind uneori ambitia ,,inculcirii de credinte”.

Traditia (de acum incolo, fara ghilimele) se dovedeste a fi, in
fond, miza strategica a marketingului - perpetuarea pe termen lung
a succesului de piatd - tradusd in expresie culturali:

succes (comercial) durabil = traditie (de consum).

" In original, ,anything which is transmitted or handed down from the

past to the present” (op. cit.: 12).

Desi adopt pozitia lui Hobsbawm, conform cireia simpla declarare a
traditiei este capabild si genereze traditie (si o ,inventeze”), voi folosi
in anumite situatii infra termenul traditum, cu sensul de intentie tra-
ditionalizantd sau de continuitate incipientd, neconsfintiti practic ca
traditie. k
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In oglind3, etalarea traditiei (,apelul la istorie” - cf. op. cit.: 188)
are ca scop bunévointa publicului (,legitimarea actiunii” - idem) si, in
consecint, reinnoirea succesului comercial, perpetuarea durabilitatii:

comunicarea traditiei => succes (reinnoit).

Brandul insusi este o forma de cristalizare a traditiei comerciale
de tip modern, industrial. Privind din pragul istoric al modernita-
tii, brandul poate fi vdzut ca un concept opus denumirii de origine,
indicatiei tipice sau altor merceonime de tip popular/preindustrial'?,
asa cum un supermarket modern este opozabil unei piete/tirg.

Aceasta poate fi vazutd doar ca o opozitie aparentd, care ascun-
de un raport de filiatie: multe branduri au debutat ca indicatii gene-
rice, care insd, la un moment istoric dat, au fost inregistrate ca marci
comerciale si apoi capitalizate si ,,crescute” la statutul de brand®.
In paralel, marfa artizanala pe care o etichetau a intrat in procesul
industrial, care i-a redus timpul de productie, crescindu-i volumul;
a standardizat-o, i-a garantat o calitate constanta si previzibild sii-a
scazut pretul final (cf. Lipovetsky, 2006: 28-31).

Toate aceste etape istorice s-au reflectat in ,producerea”, de-a
lungul deceniilor, a consumatorului modern. Traditia de dezvoltare
a brandului e insotita de traditia de consum, influentindu-se si re-
generindu-se reciproc.

Aceasta este ,traditia” despre care li s-a vorbit cu maximd inten-
sitate roménilor incepind cu 1990, pe ambalaje, pe panouri stradale,

12 Un exemplu clasic de opozitie intre brand (marcd inregistratd, de tip
modern, industrial) si denumire de origine (de tip artizanal, transmisa
si impartasita de mai multi producitori in plan zonal) este litigiul isto-
ric Budweiser (R) vs Budweiser-Budvar (cf. Dumitrescu: 2007b).

13 Brandificarea numelui producitorului constituie propriu-zis regula.
Ca ilustréri la indemana, e de ajuns sd ne gindim la distilatorii italieni
Campari si Martini sau la parfumierii francezi Guerlain si Fragonard.
Toponime de origine devenite branduri sint, spicuind la repezeal,
Nokia, Kentucky Fried Chicken; iar din Romania: Murfatlar, Ciuc,
Ciucas, precum si perechea Dorna si Bucovina, numele unor exploata-
tori de apd minerald care impart, practic, acelasi areal muntos.
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la televizor: traditia brandurilor care intrau ,acum si in Romania”"

pe calea deschiderii circulatiei de marfuri si capital, pe calea - in cele
din urmi - a globalizarii. In fond, o traditie ,,a altora”, o traditie pe
care consumatorul romén nu apucase s-o experimenteze cu adevirat.

Existd putine marci comerciale cu continuitate pe piata roma
neascd eligibile in categoria brandurilor cu continuitate neintre-
rupta: CEC, Guban, Flit, Zarea etc.”®. Dezvoltarea pe piata liberi
a acestor proto-branduri a fost controlatd, in timpul parantezei is
torice socialiste, printr-o politicd economica de stat, centralizata gi
planificata.

In rastimp, s-a instaurat . ;
Sigur si cu folos
pastrati banii

< CEC_

o obisnuintd de consum al
anumitor produse cu calitate
fluctuantd, dar care, in con-
ditii de monopol etatist si in

lipsa altor optiuni, au marcat
gustul remanent si nostalgic
al citorva generatii de consu-
matori. Mircile in cauzd au
devenit peste ani asa-zisele
comu-branduri, care astizi,
concurind cu brandurile glo-
bale, mizeazd tot pe o traditie

imi foloseste

mie«farii

a consumului: Pegas, Plafar,
Dacia, Farmec, Gerovital etc.'

Merita notate iregularitatea productiei, incapacitatea industriei
alimentare socialiste de a asigura si a garanta, sub egida aceleiasi

14 Vezisubcap. 2.2. De la occidentalizarea intensiva la acceptarea nostalgici.

15 Despre posibila incadrare a brandului Eugenia printre proto-branduri,
vezi subcap. 2.1. Producdtori mari, mici si mitici.

16 Despre proto-branduri, comu-branduri si despre traditia de consum
legatd de acestea, vezi Dumitrescu, 2013a.
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madrci, caracteristici constante si uniforme de la o unitate productiva
la alta, chiar de la un lot la altul. Intre (tigaretele) Carpati de Tirgu-
Jiu si Carpati de Baia Mare; intre Pepsi-ul de Bucuresti si cel de Con-
stanta; intre mezelurile de Bacau si cele de Salonta. Se poate vorbi
astfel de un terroir neoficial, de un subteran sistem al denumirilor
de origine care dubla numele de marci al produsului, continuind
practic sistemul traditional, preindustrial, al origindrii produselor
(telemea de Braila, covrigi de Buziu, cirnati de Plescoi, tuici/palinci
de Turt etc.). Incapacitatea industriei socialiste de larg consum de a
asigura o calitate constanta si de a urmdri mentinerea atributelor
merceologice ale produselor, precum si precaritatea ambalajelor, a
etichetelor si a merchandising-ului au stabilit in rindul publicului

impresia de artizanal, de prelucrare primara, nesofisticati.

Proto- si comu-brandurile aveau s cunoasci o revitalizare tir-
zie, post 2000. In pragul mileniului, discursul despre traditie era
practicat, in mod paradoxal, de marile branduri multinationale.
Traditia lor se legitima, ce-i drept, printr-un recurs la istorie. Dar nu
era o istorie impartasitd de publicul autohton. ,,Credintele”, ,siste-
mul de valori”, ,,institutiile” si ,,statutele” erau ale altora. Consuma-
torului roman aceste traditii de import ii atestau, da, calitatea pro-

20

dusului (traditia de consum echivalind cu succesul durabil), pentru
ca, in plan secundar, sd-i promité accesul la stilul de viatd occidental

V83

(intemeiat pe clare ,coduri de conduitd”, dar resimtit ca strdin).

a) 1998-2000: primele tendinte de supermarketizare a traditiilor
Cu citiva ani inaintea lui 2000, marketerii au luat in considerare
localizarea discursului traditionalist. Au ficut-o, dupd cum voi ardta,
dup4 stiluri si modele de import, dar apelind la institutiile, credinte
le si valorile impartisite de publicul romanesc. Au facut-o, mai ales,
producitorii locali care au cistigat importanta nationald, ca sa-si
defineascid specificitatea in raport cu modelele de import si ca sa
cucereasci atentia si participarea afectivi a publicului autohton.
,»Fiind destinate deci unui public, traditiile reprezintd si un bun,
0 ,marfi” sau, mai larg, o resursd, care poate face astfel obiectul
unor cereri si oferte de piatd - internd i internationald - si al unui
marketing al traditiilor menit si le pozitioneze cit mai bine pe
aceasta piatd.” (Mihailescu, 2009a)

In acest scop, au apelat la un registru de practici si traditionale
si/sau rituale specifice.

Pe urmele aceluiasi Hobsbawm, Mihéilescu face distinctia intre
traditii si obiceiuri. Traditiile sint ,,constructii ale societdtilor mo-
derne prin care acestea pastreazi o relatie electiva si definitorie cu
propriul trecut” (Mihdilescu, 2009a). Obiceiurile, in schimb, sint
practici rituale care se integreaza intr-un fapt social total, conform
unor rinduieli specifice societatilor cutumiare'.

»Obiceiul face parte integrantd si organica dintr-un ansamblu
existential si isi pierde natura si sensul propriu daci este desprins

17 Cu precidere participarea afectivd a publicului ,traditionalist” (matur,
cu pregitire si venituri medii). Vezi infra passim.

18 Sintagma ,societate cutumiard” propusd de Vintild Mihdilescu inlo
cuieste (si astfel dezambiguizeazd) mai vechea formulare ,societale
traditionald” (cireia insi nu-i sint caracteristice traditiile! - ¢f. Hobs
bawm, op. cit.).
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din acesta, in timp ce traditia constituie tocmai o astfel de desprin-
dere, o selectie, o strategie a memoriei colective.” (Idem)*

Este procesul de resemnificare, dupa axele modernititii, pe care
il suferd unele obiceiuri infatisate in comunicarea comerciali in
mod trunchiat, idilizat, ca in niste ,ilustrate cu flori de cimp”. Dan-
satorii care bat hora intr-o mai veche reclami pentru pateul Scandia
Sibiu; cintecul Caprei, tipic sdrbatorilor de sfirsit de an, fredonat
de Coana Chiva in toiul verii, in spotul gamei de produse din lapte
de capra de la Covalact; chiar si multumirea rituald ,sirut mina
pentru masd”, devenita slogan pentru Untdelemn de la Bunica, sint
tot atitea {dnddri din practici cutumiare pierdute/recuperate de un
discurs traditional(ist) cu finalitate comerciali.

Ele au ecou in straturile adinci ale constiintei colective, acolo unde
sdldsluieste, ,,protector” si ,gratificator”, duhul nostru matrimonial
(conform interpretarii psihanalitice propuse de Mihdilescu, op. cit.):

»5-ar parea ca referinta inconturnabild la «traditiile noastre» si
angoasele recurente de a le pierde constituie o identificare incon-
stienta profundd, de tip matern, cu trecutul nostru, un matrimoniu
mai degraba decit un patrimoniu. «Traditia» constituie, in mod clar,
o apartenentd gratificatoare: nu putem trai fird «mamay, iar «tatil»
este mereu si pretutindeni amenintator! De aici rezultd, probabil, si
disonanta noastra identitara: ne declarim moderni, ca «tatil», dar ne
e fricd sd pierdem caldura emotionald a traditiei «materne»”. (Ibidem)

In cercetarea de fatd, am observat si cum anumite practici de
consum de peste an, legate de alternantele dintre post si marile sir-

19 Mihailescu expune cazul sarbdtorii Drigaica din comuna Sirbi, recon-
stituitd pe cale cultd, dupd descrierile lui Dimitrie Cantemir, si repre-
zentatd ,in cadru organizat”, in stil ,,Cintarea Romaniei”, ca exemplu
de conversie moderna a obiceiului in traditie. Un alt exemplu de re-
stitutio pe cale culta a unui obicei este Dragobetele, care nu numai ci
devine astfel o traditie (moderni), dar este si supermarketizat tot mai
mult, de la an la an.

22

batori, influenteazd in mod substantial achizitiile si, in acest fel,
influenteaza discursul traditionalist comercial. Destinatia predilect
festiva pe care le-o acorda unii dintre consumatorii intervievati ali-
mentelor (super)marketizate traditional sau polarizarea vinzarilor
anuale din super- i hipermarketuri in perioada Criciunului i Pas-
telui ne dovedesc cd, sub aparentele unei societdti moderne, se dis-
locd lent si inertial, in profunzimi greu sondabile, plicile tectonice
ale unor rinduieli mostenite din vremuri stravechi.

Pe aceastd rutd, am schitat, ca un cap de pod pentru eventuale
cercetiri ulterioare, o analizid a modului in care supravietuieste si
se manifestd, in conditiile (post)modernitatii, spiritul tirgovet-car-
navalesc, modul in care super- si hipermarketul capdtd, in anumite
momente, valente de piatd/tirg, chiar de iarmaroc. Privit din aceas-
ta perspectiva, discursul comercial traditionalist participa la o ten-
dinti de asa-zisd domesticire a industrialului (preluind instrumen-
tul teoretic oferit de Gerhard Creed - cf. 1995) din retailul actual,
standardizat si rationalizat.

b) 2007: supermarketizarea traditiilor ,,dupd acquis-ul comunitar”

Un alt reper temporal important pentru modularea mesajelor
comerciale de tip traditionalist este anul 2007. Odata cu integra-
rea tarii noastre in Uniunea Europeani, atentia pentru caracterul
slocal si traditional” al productiei (in special alimentare) capdti o
nuanti politicd, conectindu-se (cu diferite grade de intensitate) la
o reflectie despre identitatea nationald si confruntarea cu normele
impuse de UE.

»Dar de abia anul 2007 si integrarea europeand consfintesc, in
mod paradoxal, aparitia unui curent «autohtonist» in alimentatia
si gastronomia romaneascd. Bucuria integrérii este insotitd la doar
citeva zile de surpriza unei prime «crize a brinzei», urmata in timp
de alte «crize» similare: apartenenta legald la Uniunea Europea-
ni ficea ca toatd productia alimentara a economiei domestice din
Romania si devind, peste noapte, teoretic ilegald.” (Mihailescu si
Iancu, 2009: 38)
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Este momentul in care registrul localizant capati accente au-
tohtoniste si, pe alocuri, polemic-ironice? fata de rigorismul direc-
tivelor europene.

1.2. O posibilé clasificare

Putem identifica patru categorii principale de supermarketizare
a traditiilor, dupa caracterul traditiei evocate:

a) Supermarketizarea traditiei de preparare

Vizeaza cazurile in care procesarea industriald reproduce sin-
tetic (si simuleazd discursiv) prepararea artizanala sau casnic-fami-
liald a produselor. Este sugeratd o retetd anume, o manierd sau o
pricepere (chipurile) mostenitd, transmisa pe cale tainica, invaluita
in ambiguitate.

Imlovinit’

i
]
i
i
2

Produsele sunt disponibile dupa ora

20 Berea populard Bucegi, pozitionati ca ,,bere a roméanilor”, a intimpinat
integrarea in UE din 2007 cu o campanie binevoitor ironica fatd de
»directivele astea europene”, plasatd in mediul rural.
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Printre altele, este cazul
berii Timisoreana (produs
local cu istorie bicentenara,
care, de peste un deceniu, a
cucerit statutul de brand na-
tional), precum si al glocaliza-
tilor McMititei (,,Ascultd-ma
ce-ti spun: la mici, gustul e
totul!” - ¢f. ,poanta” aforisti-
cd din spotul TV pentru micii
mcdonaldizati)®.

De asemenea, Coana Chi-
va (brand-character-ul Cova-

lact de Tard), cind amestecd De trei secole, il rasplatim pe cei
’ ; ce apreciaza Timisoreana.

brinza de vaci cu smintina - .
ambele de productie proprie -, o face dupa o retetd anume (,Cum
faci mata, coand Chivo, nu mai stie nimeni”, ii spun oaspetii).

Tot asa, ,mestesugul” lui Matache Micelaru’, etalat cind sumar
(,Muschiul tiginesc... il freci cu rozmarin”), cind sibilinic (,,Ehei,
mincatul dsta... nu-i asa de simplu...”), este promisiunea regasirii
gustului traditional al carmangeriilor din La Belle Epoque.

S4 ne amintim si de boierul epicurian din precedenta campanie
Scandia Sibiu, care cileste cu propriile miini ,ficiciorul” in tigaie,
cu ceapd si ,,smintinicd”, dupa o retetd domneascd, ,,de conac”, care
ne agteptdm si fie reprodusa in cutiile cu pate: acel ambiguu ,,dichis”
din sloganul campaniei - ,,bunatiti romanesti cu dichis”.

Fainosagul musticiosilor de la Ardealul este tot o astfel de retetd
secretd (ambigud si sibilinic enuntata), e ,,amestecul nostru de ier-
buri si mirodenii ardelenesti”.

21 Aluzia la conceptul de mcdonaldizare al lui George Ritzer (desemnind
rationalizarea dupa modelul de organizare al unui restaurant fast-food
- Ritzer, 2011) intilneste de data aceasta sensul propriu al termenului.
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