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Brand names: Analysis guidelines

Abstract: The present paper, a part of a vaster research project, analyses brand
names and, whenever the case, the advertising slogan(s) that accompany a promoted
product. Therefore, the approach is mainly linguistic (grammatical, pragmatic and
typological). At the same time, I take into consideration the psychological and
sociocultural factors that lead to the coinage of a brand name.

Concretely, the research aims, on the one hand, to describe the linguistic and
psychosocial mechanism that underlies the construction of brand names and, on
the other, to identify the communicative functions of brand names on the level of a
language community.

The theoretical framework of the research comprises principles pertaining to socio-,
ethno- and psycholinguistics, pragmasemantics, semiotics, discourse analysis,
sociology, advertising and cultural studies. The specific field of investigation is
onomastics.

The corpus consists of examples selected from the mass media (Internet,
newspapers, magazines, radio and television) in pre- and post-revolutionary
Romanian public space.

Keywords: brand names, linguistic sign, advertising discourse, indirect speech act.

1. Dinamica numelor de branduri

Alegerea prezentei teme de cercetare' se justifica prin urmatoarele argumente:

- amploarea pe care a luat-o promovarea, prin publicitatea mediaticd, a numelor
de branduri (NB) in spatiul public roméanesc postrevolutionar;

— crearea unui sistem onomastic specific numelor de branduri (hibrid de forme si
formule denominative locale si globale) si, in consecintd, necesitatea ludrii in conside-
rare a diverselor categorii de nume de branduri functionale, absente din studiile traditio-
nale de profil (lingvistici, semiotica, marketing).

Dinamica NB romanesti actuale se inregistreazi, pe de o parte, la nivelul particu-
lar al limbajului — este vorba despre structuri recente, aparute ca rezultat fie al modi-
ficarii / reinterpretirii materialului lingvistic preexistent (,discurs repetat”) -, fie al

' Dorim si dezvoltim un proiect de cercetare mai amplu, avind ca subiect numele de

branduri roménesti; in acest sens, prezenta comunicare anunti liniile generale ale analizei
intentionate.
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creativitatii individuale (,tehnici liberd”) (Coseriu 1992-1993). Dintre acestea, unele,
printr-o utilizare frecvents, ajung sa se cliseizeze, in vreme ce altele dezvoltd sensuri
noi.

Pe de alti parte, dinamica NB poate fi urmirita la nivelul istoric al limbajului (for-
mele si formulele lingvistice de la nivelul individual transcend, prin asumarea lor de
citre locutori, in nivelul limbii istorice). Apartenenta culturald a individului, gradul
de instructie, temperamentul, credintele si valorile, simtul estetic al acestuia au un rol
decisiv in crearea si structurarea NB, fapt care justifici investigarea lor din perspectivi
pluri- si interdisciplinari (vezi infra).

2. Prezentarea contextului stiintific actual

2.1. Suportul teoretic al lucrarii il reprezinta instrumentarul de facturi socio-,
etno- si psiholingvistica, pragmasemantici, de analizi a discursului, filozofie a lim-
bajului, semiotici, sociologie, marketing, publicitate, antropologie si studii culturale,
domeniul concret de investigatie fiind onomastica.

2.2. Pani in prezent, literatura de specialitate roméneasca si straind dispune de
citeva studii sporadice asupra NB, niciunul dintre acestea nepropunéndu-si o abor-
dare din perspectiva avansati de noi, $i anume tripla investigare a NB din punct de
vedere lingvistic, psihologic si sociocultural. In cimpul de cercetare autohton exista
relativ putine studii care trateazi NB (ca subcategorie a numelor proprii), abordarile
fiind traditionale, axate pe explicarea §i explorarea notiunilor de brand si branding fie
in sfera economica (branduri de produse — Corbu 2009), fie in perspectiva dezvolta-
rii nationale (brand de tard — Dolea si Tarus 2009) sau personale (brand personal —
Comainescu 2009).

Studiul comparativ al mecanismelor socioeconomice, politice i culturale care
au contribuit la longevitatea unui anumit NB pe piata romaneasca inainte §i dupd
1989 este realizat in diverse articole de specialitate din publicatii cum ar fi ,,Adevarul’,
yHistoria”, ,Wall Street” si ,Ziarul financiar”.

2.3. Cercetirile din striinitate le depisesc numeric pe cele romanesti, insd
acestea sunt concentrate, indeosebi, pe analiza modului in care un NB se creeazi si
functioneaza din perspectiva juridici si comerciala, dimensiunea lingvistica a abor-
darii fiind secundari si subordonati acestei prisme de interpretare (vezi, de exem-
plu, Frankel 2004; Olins 2010; Rivkin si Sutherland 2009). Imbinarea directiilor de
cercetare economici, juridici si lingvistica se regaseste in citeva articole din volume
colective sau de tip proceedings (sectiuni dedicate numelor de branduri, in special, si
numelor comerciale, in general), precum si in numere tematice ori articole individuale
din reviste internationale (de exemplu, numirul 43 al revistei ,Onoma’, cu subtitlul
Commercial Names — Namen in der Wirtschaft — Noms commerciaux, si studii in ,Names:
A Journal of Onomastics”).
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2.4. Corpusul analizat va contine exemple din limba roména scrisi si vorbita, in
special din mass-media (internet, ziare, reviste, radio, tv), din spatiul public romanesc
ante- si posttotalitar. Concret, materialul lingvistic va fi preluat din texte publicistice si
publicitare, inregistrate pe diferite suporturi (audio, video, internet), dar si direct, de pe
teren (pentru a ilustra prezenta NB in peisajul lingvistic urban si rural). Exemplele sunt
relevante pentru cele dou tipuri de configuratii ale spatiului public roménesc (inclu-
siv pentru comunititile din diaspora) si inlesnesc cunoagterea in profunzime a meca-
nismelor socioeconomice, lingvistice, politice si culturale, care au modelat societatea
roméneasca inainte si dupa ciderea comunismului.

3. Obiective

Pornind de la conceptele sus-mentionate, referitoare la extensia semantica a
brandului traditional (i. e. economic), acest demers isi propune

- completarea studiilor preexistente asupra numeluiin general (vezi, in acest sens,
directia de cercetare deschisi de proiectul CNCS, Onomastica din spatiul public roma-
nesc actual: studiu socio- si psiholingvistic PN II TE, cod 3/2010, director de proiect:
prof. univ. dr. habil. Oliviu Felecan) si

— aprofundarea analizei procesului de diversificare semantici a notiunii de baza,
prin identificarea, inventarierea §i examinarea altor subcategorii de branduri. Astfel,
vom avea in vedere, pe de o parte, spatiul public actual in contrast cu spatiul antede-
cembrist si, pe de alta parte, dinamica brandului in traversarea acestor contexte.

Cercetarea va aborda — din punct de vedere lingvistic si sociocultural - aspecte
esentiale, omise sau insuficient tratate in literatura de specialitate a domeniului, dar si
probleme cu totul noi:

— redimensionarea semanticd a unitatii de analizi, NB, si delimitarea de alte con-
cepte inrudite;

— argumentarea naturii duale a NB (semn lingvistic si iconic);

— dublarea studiului descriptiv cu investigatia istoricd, prin luarea in considerare,
intr-o analiza contrastiva, a NB din perioada comunismului;

— configurarea profilului tipologic al romdnei in functie de parametrul investigat,
prin stabilirea unor criterii de clasificare a NB:

— lexico-semantic (al domeniului in care se incadreazi B),

~ gramatical (morfosintactic) si

~ pragmatic (functii discursive eliberate de NB si de sloganul / sloganurile
insotito(a)r(e) in diferite contexte de utilizare: formale — publicitatea mediatica — vs.
informale — publicitatea ludici: utilizarea de citre locutori a sloganurilor (rimate) spre
amuzamentul gratuit, in absenta oricirei intentii de achizitionare a produsului);

— urmdrirea impactului stiintific, cultural §i socioeconomic al NB deopotrivd in
comunitatea roméaneasca actuala si in alte comunititi (nationale) in care acesta este
operant;

- studierea modului in care un NB este decodat / evaluat in interiorul cultu-
rii nationale originare si cum este valorizat in culturile nationale care l-au importat
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(adoptat sau / si adaptat) si ale caror scripturi culturale se aseamina sau se diferentiazi
de cele ale culturii baza.

4. Preciziri terminologice
4.1. Acceptii ale termenului

NB este un nume propriu care si-a cistigat calitatea de argument al autorititii, in
sensul ci poate fi invocat, cu titlu de exemplaritate, pentru a evoca. Vom considera bran-
dul, intr-o acceptie extinsi, drept semnul motivat care circumscrie simultan un pro-
dus, pe producdtorul acestuia (compania) si referinta sociald (memoria colectivd) care
defineste sensul / sensurile brandului respectiv.

Sensul unui brand este dat de ansamblul de semnificatii cultural specifice, de valori
asociate cvasiinstitutionalizate (intentionate — ,identitatea de brand” si derivate — ,imaginea
de brand”) (Corbu 2009), care ii asiguri individualitate, diferentiindu-1 de alte produse
similare, §i care dicteaza comportamentele de cumparare in functie de criterii preferentiale
(cultivarea unei relatii de parteneriat intre campérator si produsul respectiv). Prin urmare,
brandul desemneazi produsul uman / nonuman care se bucuri de recunoastere in plan
national si / sau international. (Un individ se poate livra pe sine ca brand sau isi poate sub-
suma un produs / o serie de produse cu scopul de a le ridica la rang de brand).

Numele de brand reprezintd modalitatea lingvistica sub care este lansat pe piatd
produsul. Uneori, cele doud concepte isi suprapun sferele semantice: NB coincide cu
brandul, reitereazi, la nivel nominal, brandul propriu-zis, acesta nefiind, deci, lansat si
rulat pe piati sub o alta denumire; alteori, cele doud concepte se distanteazi, NB fiind
diferit de brandul insusi. Vom fructifica in redactare regimul sinonimic, marcénd, ins3,
acolo unde se impune, divergenta semantica.

4.2. NB, ca act de vorbire

Un hibrid din punct de vedere lexico-semantic intre operatorii specifici discur-
sului publicistic si celui stiintific, NB este un act de vorbire indirect. Desi se prezinta, de
reguld, sub forma unui enunt constatativ (act de limbaj reprezentativ), asertiunea-NB
/ slogan trebuie cititi ca un indemn (act de vorbire directiv), dublat de promisi-
unea implicita (act de vorbire promisiv) ficuti de producitor cumpiritorului in ce
priveste indeplinirea standardelor de calitate ale produsului. Prin angajamentul pe care
si-1 asuma producitorul, NB este, totodats, si un enunt performativ (concomitenta
intentiei persuasive a producitorului si a concretizirii produsului pe piati)>

4.3. Discursul publicitar, ca background al NB
Publicitatea, ca ,spatiu-parinte” al ,desfacerii” societatii industriale, gazduieste o
intertextualitate largitd, in care stiinta i arta devin complementare, imprumutindu-si
> Pentru interpretari referitoare la configuratia pragmatici a numelor unor branduri
roménegti i strdine, dar si la actele de vorbire pe care le mediazi/ genereazi aceste nume, vezi
Felecan O. si Bughesiu (eds.) 2013; Bughesiu 2013; Bughesiu 2015).
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yinfrastructura terminologici” in numele ,,convertirii mizei economice in act sociocultu-
ral” (Roventa-Frumugani 2005: 78). Arhitext lingvistic si iconic, publicitatea se foloseste
de mesajul scriptural doar pentru a-l estetiza intr-unul vizual. Recuperarea sensului
corect al NB ca tip special de semn publicitar se face prin subscrierea la conventia de lec-
turd adiacenti cronotopului in care se livreazi NB, si anume ,publisfera” (Corbu 2009).

4.4. NB, ca nume propriu

NB are menirea de a individualiza / singulariza, de a decupa Obiectul dintr-o cate-
gorie de obiecte (comune) si de a-i marca diferenta specifica. Chiar daci a fost cindva,
NB nu (mai) este un nume comun, de al cirui statut s-a indepartat prin recategorizare
si resemantizare, acest din urma proces orientandu-l spre referinta unici. Uneori, NB se
poate re-comuniza prin intoarcere la statutul lexico-gramatical initial, insi revine tot ca
obiect individual, in virtutea singularititii pe care i-o asigurd notorietatea. NB este un
,designator rigid”, aliquid stat pro aliquo. In starea sa pur (i. e. primari), NB se prezinta
ca ,invelis sonor” pentru o ,amprenti psihici” (Saussure 1998), pentru un ,interpre-
tant” (Peirce 1996), in afara ciruia semnul NB nu semnifici nimic. Este un semn inchis,
cu autorefractie. Deschiderea i-o asigura proprietatea sau ansamblul de proprietati pe
care memoria colectivi o / il asociaza cu complexul sonor prin intermediul caruia este
materializat. Pentru constituirea ,minunchiului de descriptii definite” (Kripke 2001)
(i. e. a ,imaginii de brand”) este necesari coabitarea a doud instante (aceleasi, ca si in
cazul oricdrui act comunicativ): emititorul (creatorul / producitorul / promotorul) si
receptorul (interpretul / utilizatorul / colportorul) actului verbal de tip NB.

4.S. Relatia emitditor-receptor

Emitatorul tranzactioneaza in primul rind un nume gol de semnificatii — un semn
arbitrar, o virtualitate potential semnificatd — in absenta umplerii zonelor de nedeter-
minare prin cunoastere / constientizare / structurare de citre evaluatorul-cumparitor.
Altfel, NB riméne un semn insuficient, suspendat, or saturarea semantici si satisfacerea
asteptrilor utilitare, dar si estetice ale consumatorului sunt finalitatile NB. Cand cre-
eaza un NB, nominatorul se afld pe pozitia interpretului-cumpirator. Cel dintai recon-
stituie traseul expectantelor proprii din rolul de client §i pe acestea le concentreaza
la nivelul unui construct nominal indeajuns de persuasiv, incét sansele de reusiti ale
enuntului (achizitionarea produsului si castigarea publicului drept client fidel) si fie
garantate. In acest fel, creatorul NB este si primul ydegustator” al produsului, care isi
dubleazi astfel functia intentionald cu una testimoniala.

4.6. Niveluri de semnificare ale NB

NB poate fi citit la trei niveluri de semnificatie:

- la primul nivel, denotativ, NB desemneazd realitatea extralingvistica
(referentiala) prin intermediul unui nume conventional;

— la al doilea nivel, iconic, NB se materializeaza in reprezentarea, ,reproducerea”
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(un semn care std pentru alt semn) scripticd, fotografica, auditivd, pictural, sculpturald
etc., metaforicd sau metonimici a produsului pe suportul de publicitate;

— al treilea nivel, conotativ, este, pe de o parte, cel al valorii intentionate, aucto-
riale (,identitatea de brand”), iar pe de alta parte, cel al ,valorii aditionale” (Corbu
2009: 74), al perceptiei sociale; sensul conotativ reprezinti configuratia cognitiva a
perceptiilor individuale ale beneficiarilor (,,imaginea de brand”). In drumul spre ,bran-
dificare” (atingerea calitatii de brand), produsul iese din stadiul de lucru comun (res), se
de-reifica si ajunge obiect, uneori antropomorfizat (de ex., Nadia Comdneci).

S.Repere aplicative

Din punct de vedere lingvistic, ne propunem si stabilim tiparele de constructie ale
NB si ale sloganului de promovare — forme (simple sau compuse) si formule stereotipi-
zate, formatii libere —, atat la nivelul identificirii clasei de substitutie predominante (pro-
ductivitatea actuald a diferitelor clase morfologice), cit si la acela al organizarii sintactice
monomembre sau in jurul unui anumit centru de grup (proliferarea anumitor tipare sin-
tactice). Avem in vedere, totodat3, si tendinta de extindere a anumitor fenomene discur-
sive caracteristice exprimarii orale in discursul publicitar de promovare a NB.

Din punct de vedere lexico-semantic, vom repartiza NB identificate pe trei dome-
nii distincte:

a) domenii ale socialului uman: NB desemneazi personalititi romanesti a ciror
citire pe o izotopie culturald circumscrie mirci semantice precum: ,recunoastere’,
prestigiu’, ,seriozitate”, ,performant’, ,,autoritate” etc.

- subdomenii relevante:

— sport: Nadia Comdneci; Simona Halep; Gheorghe (Gicd) Hagi; Ilie Néstase; Ion
Tiriac;

— muzica: George Enescu;

— artd: Constantin Brancusi;

—istorie: Vlad Tepes: conotatia negativé originara (domnitor care i trigea in teapd
pe nelegiuiti) a fost convertita intr-una pozitiva (prezent in multe extensii de brand,
Vlad Tepes a devenit punct de atractie pentru lumea occidentald, in care este cunoscut
ca Dracula, supranumele trimitdnd, prin atractie paronimici, la cuvintul drac, nume
popular al diavolului - prin asociere cu metodele sale de executie) (pentru supranume
/ porecle de domnitori roméni, devenite repere etnoculturale, vezi Munteanu Siserman
2014: 227-246); Nicolae Ceausescu, emblema a regimului dictatorial comunist roma-
nesc antedecembrist, brand traductibil pe o izotopie valorizata negativ, ale cirei seme
sunt ,ignorantd”, ,despotism’, ,rea-vointd’, ,atitudine tiranicd”, ,megalomanie” etc.

Se poate observa ci unele dintre NB (mentionate) sunt utilizate si ca ,extensii de
brand” (Olins 2006: 19), adica sunt folosite ca imagine fie pentru promovarea / acre-
ditarea altui produs in vederea obtinerii certificatului de brand, fie pentru confirmarea
credibilitatii unui brand deja consacrat (vezi brandurile personale care isi imprumuta
imaginea pentru sustinerea / motivarea altor branduri).
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b) domenii ale socialului material, manufacturat (diversele compartimente in care
s-au ,institutionalizat” branduri):

— industria vinului: Cotnari; Cramele Recas; Jidvei; Murfatlar; Panciu; Tdrnave;
ocurenta, in denumirea produsului, a numelui unor regiuni roménesti autohtoni-
zate: The Legend of Transylvania (brand romanesc destinat, in special, pietei britanice,
legenda Transilvaniei evocand figura vampirului). Este vizibild intentia producitorilor
de a-si extinde piata de desfacere (si) prin operarea unor modificiri in nomenclatorul
vinurilor romanesti in sensul ,occidentalizarii” numelor, strategie de marketing care le
garanteazd accesul in spatiul idiomatic vizat (pentru o tipologie a numelor de vinuri si
de soiuri de struguri roménesti, vezi Munteanu Siserman 2013);

— industria de apa minerala: Borsec => ,Regina apelor minerale”; Dorna;

— industria de bere: Bucegi => ,Sa ne fie de bine!”; Timisoreana => ,Povestea
merge mai departe” / ,O bere cu traditie”; Ursus => ,Regele berii in Roménia”;

— industria alimentari: ROM (ciocolati) => ,Senzatii tari. Romanesti”; Covalact
=> ,Prea bun, prea ca la tara”; Eugenia; Magiun de Topoloveni; Napolact => ,Lapte din
inima Ardealului” / ,,Ca odinioard”; Pate Bucegi => ,Pentru familii bine crescute” / ,Cel
mai gustos ajutor pentru cea mai tare mami’;

— industria de transporturi: Dacia => ,Conteaza pe Dacia!”; Tarom => ,Doar
cerul e mai sus decét noi — cu Tarom” / ,Oriunde te poarta gandul”;

- industria de inciltaminte: Clujana => ,Piseste sinitos, alituri de Clujana!” /
,»Un pas in fata”; Guban;

~ industria de imbriciminte: ciorapii Adesgo (Diamond); Braiconf;

— industria de infrumusetare: Farmec => ,Indragosteste-te de viati!”; produsul
Gerovital => ,Doctor in frumusete”;

- industria de detergenti: DERO => ,DERO scoate cele mai frecvente 99 de
pete” / ,Risfati-te cu prospetimea care dureaza mult, mult timp!”;

— provincii istorice: Transilvania (vezi campania de promovare ficuta de Printul
Charles); Moldova (in special, manastirile);

— edificii: Casa Poporului; Castelul Bran; Castelul Peles; Cimitirul Vesel (Sipanta):
extensia brandului: sloganul Festivalului International de Film Transilvania 2012 a fost
conceput in maniera versurilor de pe crucile din celebrul cimitir: ,TTFF cu filme m-o
hrénit / Le-am méncat pdn-am murit”.

Toate numele de branduri enumerate, apartinind patrimoniului cultural, evoci
simboluri fixate in imaginarul colectiv romanesc. Personaje reale sau legendare,
referentii initiali si-au imprumutat imaginea spre a servi drept marci inregistrati (,cer-
tificat de garantie”) pentru asigurarea calititii unui atare produs.

6. Inloc de concluzii

Din punct de vedere cultural si socioeconomic, este interesant de urmarit impactul
pe care NB roménesti actuale il au in rindul consumatorilor romani si striini, in ce
misuri le determina alegerile si in ce fel reusesc sa-i transforme din potentiali cumpa-
ritori in consumatori fideli ai produsului respectiv. In vederea realizirii acestui obiectiv
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viitor, vom utiliza ca metodologie ancheta sociologica realizati in grupuri tintd de con-
sumatori ai brandurilor romanesti considerate, subiectii fiind deopotrivid cumparatori
romani i strdini. Un alt aspect esential al demersului il constituie identificarea atitu-
dinii cumpdratorului striin in ce privegte achizitionarea unui brand roménesc atat in
Romania, cat si in strdindtate.
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