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Mesajul publicitar este astizi studiat din perspec-
tiva mai multor discipline, cum ar fi antropologia,
sociologia, lingvistica, critica literard, istoria cultu-
rali. Marcat de principiul utilitarist, procesul de
concepere a acestui tip de text impune cunoaste-
rea in profunzime a realititilor sociale si utilizarea
creativd a unei game diverse de resurse lingvistice.
Din punctul de vedere al lingvistului, publicitatea
este si un context in care se poate studia valoarea
perlocutorie a limbajului.  Specialistii in retorica
argumentirii publicitare au fost interesati de modul
in care comunicarea actioneaza asupra realititii sau
de parametrii relatiei dintre creatorul mesajului si
receptor. Antropologul se va orienta spre explica-
rea strategiei prin care autorul de mesaj publicitar
manipuleazi anumite conventii etnoculturale sau
dispozitii psihosociale ale eventualilor cumparatori,
incercind si convinga prin apelul mediat la aceste
refractii interioare ale receptorului. In Statele Unite,
acolo unde a fost consacrati intelegerea publicititii
ca un indicator al curentelor de opinie §i de gust
specifice societatii careia ii este adresatd s-au eviden-
tiat de acum citeva decenii principiile de organizare
a diverselor strategii semiotice functionind la baza

acesteia (Marchand, 1985; Leach, 1993; Fox, 1997).

In spatiul romaneasc, avind in vedere instalarea
marketingului de tip occidental abia dupi ciderea
comunismului, un ,specific national” al domeniului
s-a lisat mult agteptat, astfel incit i aspiratiile
exegetice de a-l puncta si explica au intirziat si
apari. Volumul semnat de Florin Dumitrescu se
circumscrie acestei noi intreprinderi §i poate fi citit
si ca o scurtd sinteza asupra celor citorva momente-
cheie din publicitatea roméineasci post-decembristd
a produselor alimentare de larg consum. Dintre
acestea, autorul licentiat in Litere la Universitatea din
Bucuresti se opreste asupra publicitatii anilor 2000,
cind se impun pe piata romaneasci a produselor
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folosirea constructelor culturale cu tema traditiilor,

si anume identificare alimentelor cu sloganul ,ca la
5,1 vy . . )

mama acasi, ,ca la tard’, ,,ca odinioard” (p. 8). Este

vorba despre un trend devenit stabil in ultimele doui

decenii care a aparut odati cu lansarea cunoscutului

Untdelemn de la Bunica.

Cartea este la origine lucrarea de doctorat in
socio—antropologie a autorului, sustinutd in anul
2014 sub coordonarea lui Vintild Mihiilescu. Perti-
nenta acestei cercetiri in mediul academic autohton
este asiguratd mai ales de penuria unor studii de gen,
care si radiografeze cultura comerciali romaneasca
din perspectiva specificului national si a stereotipu-
rilor culturale. O exceptic de la aceasta reguli ar fi
cercetirile asupra brandului de tard, care s-au orientat
de asemenca spre scanarea opiniei publice in ceea ce
priveste elemente culturale romanesti reprezentative
si modele de business si de consum care le-au utilizat

(Bogdan, 2011).

Cercetatorul beneficiaza de situatia de a fi activat
el insusi, din 1995 in 2000, dupa studii de masterat
in retoricd si argumentatie, in domeniul pe care-
| studiaza aici din pozitia antropologului. Imbini
astfel cunoagterea din interior cu privirea din afara,
intorcindu-se la fostii colegi din departamentele de
creatie si strategie ale celor mai importante agentii
de publicitate autohtone. Intr-o pertinenti abordare
holistici, Florin Dumitrescu alituri la interviurile
cu membrii breslei pe cele realizate cu un esantion
reprezentativ de cumparitori, la care adauga obser-
vatia participativd ca sondare a comportamentului
consumatorilor in supermarket si reactia lor directd
la mesajul publicitar.

Tematica traditionald la care se referd aici au-
torul este caracterizatid prin trisituri ca: nostal-
gia originilor, garantarea calititii prin evocarea
unui spatiu/timp legendar, afirmarea identititii lo-
cale/nationale, preocuparea pentru puritatea sursei si
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alimentatia sinitoasd (p. 9). Constient de existenta
unui jargon mai putin accesibil cititorilor din afara
domeniului pe care-l ilustreazi, cercetitorul fixeaza
intr-o primd sectiune a volumului terminologia la
care apeleazi (p. 14-16). In primele trei capitole,
analizeazi folosirea argumentului traditionalist in
comunicarea comerciald intr-o viziune diacronica si
clasificid functionarea acestuia in diferite comparti-
mente ale fluxului de productie (p. 16-29), schiteaza
aspiratiile producitorilor si directiile principale ale
pietei de profil (p. 30-47) si apoi examineazi rapor-
tul dinamic si negocierea dintre asteptirile concrete
ale consumatorilor si veleititile creative ale publi-
citarilor (p. 48-87). In a doua parte a volumului,
sunt discutate pe rind citeva campanii de brand
exponentiale pentru tematica de fatd: Untdelemn de
la Bunica (p. 88—108), Napolact si Covalact (p. 109~
147), Matache Micelarn’ (p. 148-153), Scandia
Sibiu si Ardealul (p. 164-170).

Retorica marketingului traditiilor gastronomice
oferd o noud perspectivi asupra statutului traditiei in
modernitate si ilustreazi o ipostazi a mult-discutatei
,,glocaliziri”l din marketingul contemporan. In
coerenta cu ideile cunoscutului teoretician al ideii de
traditie analizate sincronic si diacronic, Edward Shils,
manifestirile traditionale sunt normative, in sensul
in care acestea mediazi comportamentul oamenilor
dincolo de acordul acestora la corectitudinea factuali
a continutului (Shils, 1981, p. 24). Pe aceeasi linie,
antropologul cognitiv Pascal Boyer a demonstrat i
ceea ce se transmite din cunoasterea traditionala sunt
mai putin opiniile si conceptiile despre lume specifice
trecutului, ci indivizii asa-numiti conservatori’ se
rezuma la a repeta oarecum inconstient trisaturile
de suprafatd ale fenomenelor culturale de care se
ataseazd (Boyer, 1991, p. 13-14). Astfel, rezul-
tatele cercetirilor Iui Florin Dumitrescu confirmi
interpretarea teoreticienilor traditiei, intrucit ajunge
la concluzia ci nu continutul retoricii ii convinge
pe majoritatea consumatorilor, ci atractia pentru
discursul traditiei. Forta perlocutorie a publicitatii
traditionaliste nu std in mesajul despre produsul
de vinzare, ci in povestea spusd in discursul de

marketing. Consumerismul actual al romanilor este
motivat in mod neasteptat de aceastd intoarcere in
timp.

Intr-o abordare diacronici, autorul explica tre-
cerea de la inceputurile marketingului roménesc
de dupi comunism, reprezentat de accentuarea
interfetei occidentale a produselor—situatie logic
determinati de nevoia de imitare a unor modele deja
consacrate in Occident din partea publicitarilor si
a aspiratiei consumatorilor de a se alinia la valorile
curo-atlantice—la o regisire a farmecului traditiei
autohtone (p. 38). Aceastd revenire la traditie se
petrece sub imboldul unei nostalgii pentru trecut,
pentru gusturile si produsele de odinioard, pentru
tirimul fantasmatic si bucolic al satului. Dumitrescu
vede aici o turnuri radicali care duce la construirea
unor branduri paseiste de citre marile companii de
publicitate din Romania (p. 42). Acest fenomen se
produce impotriva preferintei declarate a creatorilor
de publicitate, formati deja in traditia marketingului
occidental §i reactionind negativ la temele pasei-
ste clasice, cum ar fi: fatalismul mioritic, eternul
complex al ,tirinismului’, ceausismul, pasunismul,
vechiul national-comunism.

Aproape impotriva propriei vointe, expertii in
branding sunt obligati sd rispunda pozitiv la ceringele
clientilor si s3 producd mesajele pasuniste, devenind
»manipulatori manipulati” (p. 86). Dumitrescu
descrie convingitor aceasta dificild negociere intre
plicerile arcadice ale cumpiritorilor §i pragmatismul
occidental al creatorilor de brand. Tmpécarea celor
doud s-a produs prin crearea unui traditionalism
sui generis, avind drept continut dominant cliseele
culturale indigene, dar punerea in scena de inspiratie
occidentala.  Dezgustati de vechiul nationalism,
directorii de imagine creeazi unul nou, pe calapodul
mai atragitor al culturii vestice (p. 57). Din aceasti
impicare fortatd apare filtrul ironic si detasarea cu
care este reprezentatd ruralitatea roméneasca tipici,
o abordare bazati consistent pe umorul neaos si tri-
saturile ingrosate ale portretelor de tarani si tirgoveti

(p.70).

Din discutiile cu gospodinele, autorul descopera

"Termen introdus in anii ’90 in vocabularul stiintelor socio-economice pentru a desemna imbinarea intre efectele globalizirii si

cele ale localizirii in functionarea sistemelor sociale, politice §i economice contemporane. In sociologie, cuvintul a fost introdus si

teoretizat de sociologul american Roland Robertson, care I-a preluat din jargonul mediului de afaceri japonez (Robertson, 1995, p. 29
$. urm.). Va fi apoi prima dati aplicat de Wellman & Hampton (1999, p. 651): ,We call this process glocalization: the combination
of global connectivity and local activity”. Ca strategic de marketing, domeniu in care a devenit foarte populari in ultimele deceni,

glocalizarea presupune adaptarea brandurilor globale la asteptirile si gusturile consumatorilor locali (Dumitrescu & Vinerean, 2010).
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preferinta acestora pentru referinta antropici, figu-
rile tutelare ale brandului promovate prin spoturile
publicitare si pe etichetele artistice ale produselor,
desi inteleg artificiul si conventia din spatele respec-
tivei strategii publicitare: ,,Schematic spus, le place s
creadd cid e de la Coana Chiva, dar preferd si stie ci
e din fabrici” (p. 78). In continuarea argumentirii,
biografiile produselor traditionaliste ilustreaza si mai
clar articularea acestei negocieri si intreaga desfa-
surare a credrii unui brand. Din capitolul dedicat
succesului de piatd al Untdelemnului de la Bunica
este concludent in special interviul cu ,parintele”
Bunicii, George Nicolae, cel care a avut ,geniala
inspiratie de a-si da seama ci un trecut va «vinde»
in viitor” (p. 99). Pentru a reusi si se relationeze cu
asteptirile cumpiritorilor autohtoni, onomaturgul
brandului de ,untdelemn” a apelat nu la studii de
piatd, cum era de asteptat, ci la istoria mentalitatilor
si la antropologie culturali, la cirtile despre mituri i
legende roménesti ale lui Mircea Eliade.

Povestile figurilor care patroneazi brandurile
traditionaliste, analizate din perspectiva retorici, es-
teticd si antropologicd formeazd cea mai consistenti
parte a capitolelor urmitoare. De pild3, brand-
characterul Coana Chiva, care a asigurat succesul
jaurtului Covalact intruchipeazi o mutatie de la
figura suavi a Bunicii la tonul avintat al precupetei
tipice (p. 129). Pe aceeasi directie se fixeazi Matache
Micelaru), prezentat ca un mezelar legendar din
Bucurestiul de acum doud secole, care evoca ,,negus-
torul paradigmatic, dintr-un timp idealizat” (p. 151).
Pateurile Scandia Sibiu si Ardealul mizeazi in schimb
pe redarea comensualitatii idilice, pe intilnirea si
sirbitorirea in colectivitate (p. 159).

Apetenta cumpdiritorilor de a fi sedusi de re-
torica publicitard pe teme traditionaliste se opune cu
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