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Brandurile ca structuri ontologic consistente’

Abstract. The aim of my research is to clarify the ontological status of
brands among other types of artifacts. The effort to clarify this ontological
problem follows three distinct lines of argumentation: First, | emphasize
that there is a profound similarity between the way in which some
philosophers understand the genesis of the artwork and how the genesis of
a brand happens. Second, | argue that any brand is much more than what
derives from tangible identity and from mental association. Any brand is a
brandworld, a world resembling a fictional world. Finally, | advocate the
autonomy of the brands as types of entities, arguing that brands do not
have a shadowy existence and are not mere shadows of industrial
products. If brands would not have autonomy and would not have a causal
power, then many economic phenomena would become unintelligible.

Keywords: brands, brandworld, reality of brands, artifacts, artworld,
artwork, possible worlds, fictional worlds.

Din perspectiva ontologiei formale, artefactele nu sunt nici
universali (proprietati, relatii), nici particulari abstracti (numere, forme
geometrice), nici particulari concreti non-substantiali (gduri, suprafete,
evenimente). Mai degraba sunt particulari substantiali artificiali. Daca
etichetam brandurile drept particulari substantiali artificiali, reusim doar o
simpld operatie de categorizare, o fixare pe o hartd saraca in informatii,
stabilirea imprecisa a unui gen proxim. Miza investigatiei mele este sa
clarific statutul ontologic al brandurilor printre celelalte tipuri artefacte.
Incercarea de limpezire teoretica a acestei probleme ontologice urmeaza
trei linii distincte de argumentatie: Tn primul rand, voi sublinia existenta
unei asemandri profunde intre modul in care inteleg o seama de filosofi
geneza operei de artd si modul in care are loc geneza unui brand; n al
doilea rand, voi sustine ca orice brand este mult mai mult decat ceea ce
decurge din identitatea tangibila si din asocieri, ca este o lume de brand, o

* Universitatea ,,Alexandru Ioan Cuza” din Iasi

! Aceasta lucrare reprezinti o versiune revizuita si addugita a sectiunilor 1, 3, 4 si 6 din
articolul “The Brandworld as Ontologic Metaphor”, Argumentum 12 (2), 2014, pp. 141-
161.
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lume asemanatoare unei lumi fictionale; in cele din urmd, voi pleda n
favoarea autonomiei brandurilor ca tipuri de entitdti, sustinand ca
brandurile nu au o existentd fantomatica, nefiind simple umbre ale
produselor industriale.

1. Brandurile ca specie de artefacte

Complexitatea societatii contemporane nu este generata, in primul
rand, de sistemele sau genurile naturale, ci de complexitatea artefactelor?.
Guverne, companii, avioane, banci, teatre, haine la moda, masini stilizate,
romane, piese de teatru, tablouri, toate sunt piese ale universului in care
traieste omul lumii postindustriale. Daca istoria anumitor tipuri de
artefacte este la fel de lungd precum istoria comunitatii umane, brandurile
sunt o specie de artefacte nou intratd in categorie. In mod traditional,
ontologia artefactelor recunostea existenta a trei specii distincte de
entitati: entitati tehnice (becuri, vapoare, trenuri), entitati culturale
(romane, filme, tablouri) si entitafi de tip institutional (banci, guverne,
universitati etc.) Dincolo de faptul ca toate artefactele sunt ontologic
subiective, mai au o trasaturda comuna: sunt entitati intentionale, sunt
despre ceva in diferite moduri (Jacquette 2002, 272).

Fara a incerca sa fortez ipostazierea unui cuvant, cred ca
brandurile sunt tipuri de artefacte cu o esentd proprie, imposibil de redus
la entitatile tehnice, artistice sau institutionale. Multe branduri sunt
artefacte tehnice remarcabile, dar au un surplus pe care nici macar unul
dintre cele mai complexe produse industriale nu il poseda: bogatia de
semnificatii si complexitatea narativa®. Din acest punct de vedere,
brandurile se asemdna mult cu operele de arta. Doar acestea mai poseda o

2 Din aceastd perspectivi, existd o asimetrie intre genurile naturale si artefacte: daca
aparitia genurilor naturale este conditionatd de modificari la scard geologica,
climatologicd sau evolutionistd, aparitia artefactelor este conditionatd doar de
ingeniozitatea umana si de gasirea resurselor pentru a transpune in realitate gandul
omenesc. Astfel se explica faptul ca pe parcursul vietii sale un om intra in contact mereu
cu aceleasi genuri naturale, dar universul lumii imediate in care traieste este intr-0
continua reorganizare datoratd aparitiei intr-un ritm accelerat a unor noi artefacte. Fara a
exagera prea mult, pot spune ca fragmentul de univers in care fiecare om traieste
reprezintd un artefact complex, obtinut din combinarea altor artefacte. Doar nasterea,
bolile grave si moartea ii mai amintesc omului zilelor noastre ca existd limite de
principiu si riscuri majore in dorinta sa de a transforma sociosfera intr-un artefact global.
® Ma refer la branduri aici asumand nu perspectiva specialistului in branding (tentat si
vada mereu brandul in termeni tehnici, de identitate de brand), ci asumand perspectiva
consumatorului, cel care se intdlneste cu brandurile prin intermediul unei campanii de
publicitate sau la locul de vanzare.



Brandurile ca structuri ontologic consistente 9

asemenea bogatie de semnificatii, doar acestea mai sunt propunatoare de
lume. Diferenta majord intre o opera de artd si un brand este ca
semnificatiile operei de arta instantiaza, pe o cale euristica unicd, ideea
de frumos sau un crez artistic local. Prin urmare, ,,un tablou si copia sa au
aceeasi structura picturala, dar nu sunt aceleasi opere, evenimentul-tip
difera de vreme ce calea euristicd e diferitd. Intr-un caz, este vorba de
realizarea unei opere, in celdlalt caz, de realizarea unei copii a operei”
(Pouivet 2009, 122). Tn calitate de tip (Type), orice brand este rezultatul
unei cai euristice unice, dar ca ocurentd (Token) orice brand comporta
instantieri multiple. Produsele branduite nu sunt, la modul esential, copii
ale brandului, ci o consecinta a consistentei si emergentei sale ontologice.
Daca dublul empiric al unei opere de artd ridicd problema copiei si a
falsului artistic, orice instantiere empiricd a unui brand este un tip de
copie (fiind produs de serie) care reuseste sa inglobeze fara rest
originalul®. Pe de-o parte, oricirei reproduceri a unei opere de arta ii
lipseste ceva esential: acel acum si aici al operei de arta — unicitatea
prezentei ei 1n locul in care se afla (Benjamin 2002, 109); pe de alta parte,
brandul este prezent in integralitatea sa in orice produs branduit. ,,Acel
acum si aici al originalului constituie ceea ce se numeste autenticitatea sa
(...) Notiunea insasi de autenticitate nu are nici un sens pentru reproducere,
indiferent daca este tehnica sau nu” (Benjamin 2002, 109). Prin contrast,
toate produsele care instantiazad aceeasi idee de brand sunt autentice.

Unicitatea conceptuald si unicitatea euristica transforma opera de
artd Intr-un artefact original cu o functie esteticd (mai mult sau mai putin
evidentd). Functia estetica deriva din aceea ca starea de lucruri accesibila
simfurilor (opera de arta ca dat empiric) este transfigurata prin
intermediul conceptelor si semnificatiilor asociate (Danto 1981, 98-99).
Operele de artda nu sunt doar entitati sensibile si nici nu populeaza
universul utilitdtii. Pe de alta parte, chiar daca si brandurile transfigureaza
artefactele industriale printr-un adaos de semnificatii, finalitatea lor nu
vizeaza articularea unei functii estetice valoroasd prin ea insasi, ci
inglobarea artefactelor branduite intr-un univers care este, in acelasi timp,
unul al semnificatiei emotionante, al utilitdtii si profitului. Semnificatiile
asociate unui produs prin branduire devin ratiuni suficiente in formularea
unei propuneri strategice de vanzare si componente fundamentale ale
capitalului de brand.

4 . - . . o . ..

Chiar daca brandurile de lux pot fi contrafacute, afirmatia faicutd mai sus nu-si pierde
din tarie. In ciuda posibilelor personalizari, orice brand de lux este un produs de serie
care 1si pastreaza autenticitatea intacta.
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Ce deosebeste la modul radical brandurile de orice altd categorie
de artefacte? Tn primul rand, brandurile sunt entititi generate printr-un
proces de virusare controlatd cu un gen de filosofie sau cu un concept.
Conceptul sau ADN-ul unui brand are puterea de a se conecta la ADN-ul
unei entitati fizice, culturale sau institutionale, rezultatul fiind o
modificare a identitatii lor reale si percepute. In al doilea rand, brandurile
sunt singurele entitati create cu scopul de a putea suporta la cei mai inalti
parametri campanii de comunicare profesioniste organizate n jurul lor.
Altfel spus, brandurile sunt singurele entitati a caror anatomie asculta de o
constrangere arhitecturald fundamentald: comunicabilitatea consecventa si
coerenta.

2. De la lumea artei (Artworld) la lumea de brand
(Brandworld)

Intr-un text celebru pentru istoria esteticii occidentale, The
Artworld (1964), Arthur Danto se intreba ce diferentiazd un artefact
oarecare sau un fragment al lumii fizice de o operd de arta. Intrebarea lui
Danto este justificata pentru ca exista obiecte ce trec drept opere de arta si
care nu presupun nici o maiestrie a executiei. Fizic vorbind, nu exista nici
o diferenta intre tabloul Black Square al Iui Malevici si un patrat negru de
aceleasi dimensiuni realizat in joaca de un copil cu acelasi tip de vopsea
pe acelasi tip de panzad. Totusi, daca existd o diferentd, nu este una
intrinseca patratului pictat. Malevici a publicat o brosura, From Cubism
and Futurism to Suprematism: The New Realism in Painting (1915), si o
carte, The Non-Objective World. The Manifesto of Suprematism (1927), in
care argumenteaza in favoarea unei arte infeleasa ca sentiment sau emotie
purd, lipsitd de orice ornament vizibil; fenomenele lumii obiective,
vizibile, sunt, in ele Tnsele, lipsite de sens. Suprematismul propus de
Malevici este 0 incercare de redescoperire a artei ca sentiment pur; la
origine, trdire a frumosului, arta a fost sufocatda in timp de lucruri
mestesugit construite. Astfel, patratul lui Malevici se deosebeste radical
de patratul desenat In joacd de un copil prin aceea cd este inconjurat de
aura unei noi teorii artistice prin prisma careia trebuie privit. Obiectul
Black Square este o opera de arta nu prin prisma datelor obiective pe care
ni le procurd simturile atunci cand 1l privim, ci prin prisma teoriei propusa
de Malevici; tabloul este un locuitor legitim al lumii artei tocmai pentru
ca pictorul a operat o modificare radicala a regulilor estetice ce ne permit
acum sa vedem acel patrat negru ca fiind incarcat de semnificatii. Prin
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Malevici, artistul devine un saman, iar arta un joc al mintii In care artistul
stabileste toate regulile (Gompertz 2014, 163).

Revenind la Arthur Danto, artistul nu este doar un simplu
mestesugar, ci, in primul rand, este arhitectul unei teorii artistice prin
prisma careia lucruri comune pot fi transfigurate si ridicate la rangul de
opera de arta. Construind o teorie, artistul nu doar ca fixeaza norme ce fi
permit sa separe arta de non-arta, ci creeaza chiar conditiile de posibilitate
ale operei de arta (Danto 1964, 572). Conceptul sau teoria ce precede
realizarea efectiva a operei de artd este esenta operei de arta. Totalitatea
conceptelor, regulilor estetice, atmosfera degajata de un ideal sau un crez
artistic, teoriile care au dus la bifurcatii sau salturi in istoriei artei crecaza
lumea artei (the artworld). Pentru a depasi statutul de mestesugar priceput,
artistul trebuie sa produca schimbari mai intai in aceasta lume a artei.
Maiestria unui artist depinde de capacitatea sa de a activa un ochi al
gandirii, un ochi prin a carui lentild un fragment al lumii fizice (,,slefuit”
cu mai multd sau mai putind maiestrie) primeste proprietati insesizabile
empiric. Oferindu-ne o interpretare, fixand noi conventii si reguli in lumea
artet, artistul reuseste sa schimbe modul in care percepem un artefact.

Un lucru similar il realizeaza si specialistul in branding:
construind o filosofie concretizata intr-o lume de brand (brandworld),
reuseste sa transfigureze un produs industrial sau sd livreze puncte de
plecare conceptuale pentru produse industriale sau servicii. Rezultatul
este ca un artefact industrial, fard o semnificatie intrinseca, este perceput
drept altceva decat acel ceva direct observabil sau deductibil din
proprietatile sale fizico-chimice. Analogia dintre lumea The Artworld si
The Brandworld se incheie aici. Daca pentru Danto lumea artei este o
lume a tuturor regulilor si teoriilor estetice, fiecare artist fiind chemat sa o
imbogateasca, eu inteleg prin lumea de brand, in primul rand, conceptul
sau incarcatura filosofica ce da realitate unui brand anume. Dar lumea
unui brand nu poate fi redusa la conceptul sdu, asa cum nici diversitatea si
complexitatea unui organism nu pot fi reduse la complexitatea ADN-ului
sau. O lume de brand este o constructie discursiva eterogena, complexa,
ce joaca, in esentd, rol de ambiantd cognitiva si senzoriald ce conduce la
schimbarea unui mod de perceptie.

Elementele ce dau anatomia unei lumi de brand pot fi impartite in
trei categorii: elemente de continut, elemente structurale si elemente de
interpretare. Tn primul rand, elementele de continut vizeaza straturile
identitatii de brand. Existd doud niveluri esentiale de identitate a unui
brand: identitatea pur cognitiva si identitatea senzoriala. |dentitatea pur
cognitiva cuprinde identitatea conceptuala (ideea sau filosofia de brand) si
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identitatea narativa (povestea de brand, cu diversele ei variante impuse de
campaniile publicitare succesive). Identitatea senzoriald a unui brand
cuprinde identitatea vizuala, identitatea verbalda, identitatea sonica,
identitatea gustativa, identitatea olfactiva si identitatea tactila (Lindstrom
2005, 70-105). Tn al doilea rand, elementele structurale cele mai generale
ale unei lumi de brand sunt coerenta temporala (elementele identitatii de
brand trebuie sa persiste neschimbate in timp, dincolo de o campanie
publicitara sau alta), coerenta tematica (temele narative fundamentale ale
lumii de brand trebuie sda rdmana cat mai mult timp neschimbate) si
coerenta experientiala (calitatea experientei consumatorului in lumea de
brand trebuic sa fie constant aceeasi). Tn al treilea rand, elementele de
interpretare vizeaza asocierile si imaginea de brand ce se contureaza la
nivelul mintii consumatorilor dintr-un anumit target Th urma unor
campanii de comunicare desfasurate in jurul unui brand. Asa cum o lume
fictionala nu se confunda cu textul unei carti, ci se contureaza in urma
efortului de interpretare depus de un cititor, si lumea de brand prinde viata
prin faptul ca este accesata, experimentata si locuita de consumatorii loiali.

Identitatea conceptuala este pentru lumea de brand un fel de axis
mundi. Din ea emana si in jurul ei se invart celelalte niveluri ale identitatii
de brand. Identitatea narativa este cea care da sens lumii de brand, o
transforma dintr-o structura amorfa intr-un loc plin de semnificatii, un loc
demn de a fi vizitat si experimentat. Identitatea narativd nu este doar o
extensie a identitatii conceptuale, ci este o poveste genericd, un nucleu
generativ narativ, construit prin focalizarea asupra unor elementele
relevante pentru tipul de lume in care un anumit tip de consumator doreste
sd traiascd. Lumea de brand este una in care o anumita dorinta, aspiratie
sau nevoie a unui tip de consumator este indeplinita. Identitatea narativa a
brandului este principalul element ce asigurd accesarea si experimentarea
lumii de brand. Puterea de seductie de brandurilor se explica in mare parte
prin faptul ca lumea de brand isi absoarbe publicul tinta, determinandu-I
sa gandeasca dupa reguli si sa simtd la intensitafi valabile doar in
interiorul lumii de brand.

3. Lumi posibile, lumi fictionale, lumi de brand

Analogia cu lumea artei ma face sa cred ca exista motive pentru a
accepta existenta lumilor de brand. Ceea ce imi propun mai departe este
sa inteleg in ce masurd putem utiliza explorarile analitice in jurul unor
entitati precum lumile posibile si lumile fictionale pentru a intelege lumile
de brand. Chiar daca voi insista pe deosebirea clara ce exista intre o lume
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posibila si o lume de brand, cred ca, intr-un anume sens, lumea de brand
este o lume posibila; mai mult, cred cd multe lumi de brand pot fi privite
drept lumi fictionale. Daca lucrurile stau asa, anatomia formalad a lumilor
posibile si a lumilor fictionale ar trebui sa tradeze ceva despre anatomia
lumilor de brand.

Lumea actuala este alcatuita din tot ceea ce exista si tot ceea ce a
existat candva: furnici, galaxii, guverne, economie de piatd, istoria
imperiului roman etc. Daca notam lumea actuala cu W3 la momentul t;,
putem imagina o lume viitoare W, la momentul t,. Directiile posibile de
evolutie ale lui W3 la momentul t; sunt infinite ca numar; din acea

g eyt

1o w, e

W, la t dar nu sunt actuale, sunt numite lumi posibile. Asadar, o lume
posibila este o lume alternativa la lumea actuald. Obiectele care
alcatuiesc o lume posibila au anumite proprietati si stau in anumite relatii.
Un obiect poate avea proprietati diferite si poate sta in relatii diferite n
lumi diferite. Dupa Alvin Plantinga, orice lume posibild este o stare de
lucruri posibila, dar nu orice stare de lucruri posibila este o lume posibila
(Plantinga 1976, 145). Pentru ca o stare de lucruri sa constituie o lume
posibila trebuie sd fie completd sau maximald. O stare de lucruri
maximala trebuie sa contind calea prin care toate obiectele lumii exista
sau vor exista. In plus, ideea clasici de lume posibild ne determini si
credem ca in lumile posibile pot exista obiecte care nu exista in lumea
actuala (Plantinga 1976, 142). Ontologic vorbind, in intelegerea entitatii
numitd lume posibila s-a conturat un spatiu teoretic delimitat de doua
pozitii opuse: pe de-0 parte, realismului modal, propus si aparat de David
Lewis; pe de altd parte, abordarea conmstructivista §i conceptualista
propusd si apdratd de Nicholas Rescher. Din perspectiva realismului
modal, pe langd lumea noastra, exista si alte lumi posibile care sunt toate
la fel de reale. Intre lumea noastra si celelalte lumi posibile nu exista nici
un fel de relatii, ele sunt izolate. O consecinta a faptului cd lumile posibile
sunt izolate cauzal este ca nu pot fi concepute drept propriile noastre creatii.

Pe de altd parte, din perspectiva constructivistd aparatd de
Rescher, lumile posibile nu au o realitate in sine. Lumea actuala este
singura reald, are existentd in adevaratul inteles al cuvantului.
construite de mintile umane, astfel ca despre ele se poate spune ca exista
doar ntr-un sens secundar si subordonat. Lumile posibile exista in calitate
de constructii ale intelectului. Nu existd doud compartimente existentiale
pentru lumi: unul care s includa lumea actuald si un altul care sa includa
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lumile posibile. Starile de lucruri actuale existd prin ele insele;
spus, lumile posibile sunt ontologic subiective.

Critic vorbind, daca abordarea realismului modal pare a suferi de
pacatul acceptarii mai multor entitati decat sunt necesare pentru
explicarea lumii actuale, abordarea constructivistd pare a nega orice
autonomie a lumilor posibile, transformandu-le in umbre ale mintii.
Nu-mi propun insd o evaluare criticd a celor doua pozitii teoretice, nu
acesta este scopul cercetarii pe care o intreprind. Problema pe care incerc
sd o formulez este cea a masurii 1n care teoretizarile aduse conceptului de
lume posibila pot sa ne conduca catre o mai buna intelegere a lumii de
brand ca entitate ontologic admisibila. Intr-un sens tare, realist, lumea de
brand nu este o lume posibila. Tn primul rand, lumea de brand nu este o
alternativa la lumea actuald; pentru aceasta, ar trebui sa fie o posibilitate
in raport cu toate starile de lucruri ale lumii actuale, dar nu este; in plus,
brandurile insele sunt stari de lucruri aflate in conexiune cu lumea actuala,
nu stari de lucruri posibile. Tn al doilea rand, lumea de brand nu este o
lume maximald, din evolutia acestei lumi neputand fi dedusd o stare
posibila a lumii in ansamblu. Lumea de brand este doar o microlume, care
contine doar anumite stari de lucruri organizate in asa fel incat sa fie pus
in evidentd beneficiul brandului ce face respectiva lume posibila. Tn al
treilea rand, lumea de brand nu este o lume posibila in sensul tare al
realismului pentru cd este creatia anumitor indivizi din lumea actuala.
Daca lumea de brand ar fi izolatd cauzal, am avea mari dificultati in a
explica relatiile dintre lucrurile si indivizii ce alcatuiesc o lume de brand
st indivizii din lumea actuald. Or, tocmai pentru ca nu este izolata cauzal
de lumea actuala, tocmai pentru ca lumea de brand poate avea efecte
cauzale 1n lumea actuala au aparut organizatii specializate in construirea
lumilor de brand. Constructia unor lumi de brand este una dintre
multiplele cdi prin care lumea actuald poate fi modelatd si vietile
indivizilor pot fi schimbate.

Din perspectiva constructivist-conceptualista, lumile de brand sunt
o specie de lumi posibile care subzistd; dotate cu un tip de realitate
secunda, lipsite de puterea de a fi alternative ale lumii actuale, lumile de
brand sunt totusi entitati ontologic distincte de entitatile de ordinul intai
ce alcatuiesc lumea actuala: particule elementare, stanci, nori, stele, fiinte
umane etc. Fara indoiala, perspectiva constructivista asupra lumilor
posibile ne Tmpinge aproape fara sa vrem catre constatarea anumitor
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asemanari existente intre lumile de brand si lumile ﬁc‘;ionaleS. Chiar daca
o lume fictionald nu este o lume posibild in sensul precizat mai sus (nu
este o alternativa la lumea reald si nu este o lume maximald), este totusi o
microlume posibild creatad de mintea umana, ca i lumea de brand. Atat
lumile de brand cat si lumile fictionale Tmprumutd obiecte, proprietati,
relatii, indivizi, trasaturi de caracter din lumea reald. Chiar daca in aceste
lumi pot aparea obiecte sau proprietafi inexistente in lumea reala, conform
principiului ,,distantarii minime” pe care trebuie sd-l respecte constructia
oricarei lumi fictionale (Ryan 1980, 406), trebuie sa existe o suprapunere
partiala intre lumea actuala si lumile posibile create. Astfel este asigurata
accesibilitatea si recognoscibilitatea evenimentelor din interiorul acestor
lumi posibile pentru indivizii lumii actuale (Eco 1991, 80). Cu alte
cuvinte, intre lumile posibile create si lumea actuald trebuie sa existe in
mod necesar anumite grade de similaritate.

Exista si trei diferente fundamentale intre o lume fictionala si o
lume de brand: in primul rand, complexitatea si atractivitatea unei lumi de
brand, confera o greutate comerciald brandului; complexitatea si
atractivitatea unei lumi fictionale confera o greutate esteticd si
complexitate hermeneuticd textului ce o face posibila. Tn al doilea rand,
orice lume fictionala este o lume inchisa din punct de vedere discursiv,
eventualele variatii fiind asigurate doar de interpretarile propuse de cititor.
Pe de alta parte, lumea de brand este una deschisd, una in care elemente
de identitate, constante de brand, teme narative pot fi modificate la un
moment dat. Tn al treilea rand, lumile fictionale pot fi, la limita, lumi
imposibile, contradictorii sau incoerente, pe cand lumile de brand trebuie
sa fie obligatoriu posibile, necontradictorii si coerente. O lume de brand
imposibild sau incoerenta ar avea o capacitate nuld de a absorbi, prin
experienta propusa, potentiali cumpdratori; tribul unui brand ce ar
propune o astfel de lume ar fi o multime vida.

Din cele subliniate pana acum, rezulta ca ,,teoria lumilor posibile
plaseazd «lumea actuald» in centrul unei ierarhii a lumilor si «lumile
posibile» in jurul sdu, asta inseamna a spune ca sunt «accesibile» din
lumea actuala” (Wolf 2012, 17). Practic, in jurul lumii actuale graviteaza
lumile posibile create: lumile fictionale si lumile de brand. Relatia
fundamentald dintre lume actuald si lumea de brand este, ca si in cazul

® Aseminarea dintre lumile fictionale si lumile de brand este una relativi. Toma Pavel
considera cd lumile posibile sunt doar un model distant pentru lumile fictionale (Pavel
1986, 50); eu cred ca atat lumile posibile cat si lumile fictionale functioneaza doar ca
modele distante pentru lumile de brand. Evident, in cazul lumilor posibile distanta este
mai mare, pe cand in cazul lumilor fictionale distanta este mai mica.
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celorlalte lumi posibile, relatia de accesibilitate. Dupa acum am subliniat
deja, relatia de accesibilitate dintre doud lumi depinde de gradul lor de
similaritate. Din lumea actuala, o lume de brand trebuie sa fie accesibila
logic (judecatile indivizilor din lumea de brand trebuie sa asculte de
aceleasi reguli logice precum cele ale indivizilor din lumea actuald),
accesibila cauzal (relatiile cauzale dintre lucrurile lumii de brand trebuie
sa fie identice cu relatiile cauzale din lumea actuald), accesibila epistemic
(lucrurile cunoscute de indivizii din lumea de brand sa poata fi cunoscute
si de indivizii lumii actuale), accesibild psihologic (trairile, valorile,
motivatiile si dorintele ce anima indivizii lumii de brand trebuie sa fie
aceleasi cu trairile, motivatiile si dorintele indivizilor din lume actuald).
Orice proces de creare a unei lumi de brand este unul intentional si
selectiv: lumea de brand este populatd doar cu anumiti indivizi sau
anumite lucruri, ce poseda doar anumite proprietati si care se gasesc doar
in anumite relatii. In consecinta, accesibilitatea lumii de brand va fi una
selectiva: doar anumiti indivizi ai lumii actuale pot accesa o lume de
brand si o pot experimenta pe deplin. Dar si in aceste conditii, lumile de
brand sunt entitati reale, ce si-au dobandit o puternica autonomie odata ce
au fost construite si au Inceput a fi experimentate si locuite.

4. Realismul brandurilor: o evaluare critica

Intr-unul dintre putinele texte dedicate ontologiei brandurilor, The
Reality of Brands: Toward an Ontology of Marketing, Wolfgang Grassl
listeazd cateva argumente care pun sub semnul intrebdrii autonomia
brandurilor, existenta brandurilor ca entitdti ontologic semnificative si,
prin extensie, existenta lumilor de brand (Grassl 1999, 320-325).
Argumentele invocate impotriva ,,idealismului brandurilor® se bazeaza pe
neintelegeri si omisiuni grave, putand fi lesne demontate si neutralizate.

Primul argument: limbajul marketingului trateaza ,,brand” si
»produs” ca si cum ar fi intersubstituibile in foarte multe contexte; prin
urmare, entitatile desemnate prin cei doi termeni ar apartine aceluiasi
nivel de realitate. Brandurile ar putea fi tratate ca fiind cel mult produse

6 Sintagma ,,idealism al brandurilor” este, in esentd, incorecta. in fapt, nu este vorba
despre o orientare idealistd care s-ar opune unei orientdri realiste in chestiunea
brandurilor, ci este vorba despre un realism al brandurilor care se opune unui realism al
produselor. Altfel spus, avem de-a face cu o ontologie a marketingului care pledeaza
pentru recunoasterea brandurilor ca entitati reale si autonome, in opozitie cu o alta
ontologie care considera produsele drept singurele entitati cu adevarat reale din spatiului
productiei si comertului.
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branduite, in nici un caz drept entitati distincte si autonome. La acest
argument se poate raspunde astfel: o confuzie de limbaj sau lipsa de
distinctie in utilizarea a doi termeni nu trebuie si nu poate fi socotitd un
fundament rational pentru a sustine lipsa de distinctie intre doud entitati. E
drept, nu pot exista branduri fara sa existe entitati branduite. Doar ca cele
mai multe entitdti branduite sunt bunuri materiale sau servicii, pe cand
brandurile sunt bunuri simbolice. Brandurile si produsele sunt realitati
apartinand unor niveluri de realitate diferitd. Diferenta ontologica dintre
branduri si simplele produse este deseori traductibilda si In termeni
financiari: pretul de productie al unui artefact este uneori si de 10 sau 20
de ori mai mic decat pretul sdu de vanzare. Aceasta diferenta nu poate fi
explicatda doar in termenii economiei de piata, ai cererii si ofertei de
produse, in conditiile in care branduri din aceeasi categorie de produse
sunt vandute la preturi mult mai mici sau nu sunt vandute deloc.
Produsele se adreseaza unei nevoi, relatia dintre ele fiind una cvasi-
cauzalad. Brandul se adreseaza mintii, absoarbe mintea in lumea lui, avand
statutul de premisa majora in rationamentul de cumparare.

Al doilea argument: in cazul multor produse de baza, precum
laptele sau painea, decizia de cumpdarare nu decurge din preferinta pentru
un anume brand, chiar dacd unele dintre produsele achizifionate sunt
branduri. Constientizarea avantajului competitiv propus de un brand pare
sd aiba un rol destul de scazut in luarea deciziilor de cumparare. La acest
argument se poate raspunde astfel: din motive ce tin de conservarea vietii,
relatia dintre produsele de larg consum si nevoile care se cer imediat
satisfacute este una cvasi-cauzald; daca luam in calcul natura acestei
relatii, Tntelegem perfect orbirea la brand in cazul cumpdardriit multora
dintre produsele de larg consum. O sa fac o analogie: mare parte din
populatia globului traieste in mari aglomerari urbane, cu un aer deseori
poluat, irespirabil. Asta nu Inseamna cd ori de céte ori locuitorii acestor
orage trag aer in piept ar trebui sa alerge pand in cea mai apropiata
statiune montand pentru a respira aer curat. Este mai important sd respiri,
decat sa respiri aer curat; e mai important sd-ti satisfaci anumite necesitati
vitale, decat sa le satisfaci Intr-un anume mod. La aceasta se mai adauga
faptul ca multe produse nebranduite sunt mult mai ieftine, iar implicarea
cumpardtorului in efectuarea achizitiei este redusd. Dincolo de sfera
bunurilor cu rol in satisfacerea unor nevoi vitale, universul brandurilor isi
face simtita forta gravitationala in orice decizie de cumparare.

Al treilea argument: ,,Idealismul” brandurilor nu poate cuprinde si
explica cu usurintd fenomenul brandurilor naturale precum sampania,
coniacul, sunca de Parma, branza Emmental. In acest caz, numele de
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brand nu ar fi rezultatul unui efort constientizat de branduire. Mai mult,
simpla mentionare a metodei de obtinere sau preparare traditionald a unui
produs ar fi suficientd pentru a vinde un brand, indiferent de identitatea
verbald sau vizuald a brandului. La acest argument se poate da un raspuns
scurt: exista mii de produse traditionale, realizate prin procedee
traditionale, cunoscute doar Intr-o comunitate ingusta, locala. De ce nu au
ajuns la fel de cunoscute precum produsele mai sus amintite? Pentru ca, in
cele din urma, nu au fost branduite. Dacd nu este administrat Tn mod
congtient §i coerent, un brand natural va fi invizibil pentru o comunitatea
globald a cumparatorilor, asa cum o corabie fard felinar este invizibila
noaptea pentru cei aflati pe farm.

Al patrulea argument: produsele pastreaza o valoare de cateva ori
mai mare chiar si atunci cand au fost debranduite. Aceasta ar explica
valoarea de piatd a unor tricouri Lacoste fard etichetd sau a unui ceas
Rolex pe care nu apare numele Rolex. Fenomenul ar putea fi explicat prin
faptul ca brandul se infiltreaza in produs, ca brandul nu poate fi redus la
un simplu semn extern, precum numele sau eticheta. Departe de a fi un
argument Tmpotriva realismului brandurilor, acesta este chiar o pledoarie
pentru existenta autonoma a brandurilor, pentru intietatea lumii de brand
asupra produsului branduit. Produsul debranduit este cumparat tocmai
pentru ca cei ce il cumpara stiu ca este un anumit brand, ca acel produs
semnificad mult mai mult decat proprietatile sale empiric detectabile.

Al cincilea argument: Tn multe cazuri, un brand se bazeaza
aproape in exclusivitate pe designul produselor. De pilda, Swatch
utilizeaza un anumit design pentru a demarca o serie de ceasuri de marca
sub un nume umbrela. Acelasi fenomen este intdlnit si in cazul multor
branduri de autovehicule sau de electronice. La acest argument se poate
raspunde astfel: de cele mai multe ori, designul unui produs este gandit
anterior drept parte integranta a identitatii vizuale de brand. Altfel spus, intai
este gandit designul in conformitate cu anumite exigente de branding, apoi
inginerii gandesc tehnologia din spatele formei produsului. Recunoasterea
sau achizitia unui produs datorita designului sau este poate unul dintre cele
mai puternice argumente privind anexarea produsului de catre brand si
transformarea produsului branduit Tntr-un locuitor al lumii de brand.

Al saselea argument: Este gresit sa credem ca diferentierea
produselor se realizeaza doar prin comunicare integrata de marketing, prin
advertising, in special. Daca existenta unui brand ar depinde doar de
advertising, ele ar putea fi create din nimic, dupa simpla voie sau dorinta
a cuiva. Dar este clar c¢d nu orice produs poate fi transformat Intr-un
brand. Consumatorii stiu bine ce este Coca Cola, de pilda, si nu ar putea fi
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pacaliti prin branding si publicitate sa accepte altceva drept ,.the real
thing”. La acest argument se poate raspunde astfel: brandingul
functioneaza in cazul produselor si serviciilor de o bund calitate,
asigurand diferentierea 1n interiorul aceleiasi categorii. Calitatea slaba a
produselor si serviciilor nu poate fi compensata printr-0 Strategie de
branding. Actiunile de branding nu sunt trucuri sau acte de magie; asa
cum o biserica nu poate supravietui prin ritual, in conditiile lipsei de
credinta a celor din biserica, la fel nici un produs slab nu poate supravietui
doar prin branding si advertising. Dar atunci cand, in interiorul unei
categorii de produse, un anumit produs are aceeasi calitate cu a multor
altora, succesul sau de piatd nu poate fi explicat decat prin faptul ca a
devenit suport pentru un brand bine articulat si ca in jurul acelui brand s-
au desfasurat campanii de advertising bine concepute. In economia
actuala, problema obtinerii unor produse tehnologic superioare este una
rezolvata; dar problema succesului de piata al unora dintre aceste produse
nu poate fi transatd prin tehnologiile inglobate. Succesul depinde de
calitatea brandului creat dintr-un produs de calitate. Pe de alta parte,
succesul de piata al unor branduri precum Coca Cola, Evian sau Nike este
aproape imposibil de explicat prin raportare la ,calitafile reale” ale
produsului. Scoase din lumea de brand construite in jurul lor, aceste
produse nu ar putea supraviefui in virtutea asa-ziselor lor calitati reale.
Accesarea unei lumi de brand procura gandirii ochelarii ce transforma un
produs de calitate (dintre sutele de alte produse ale unei categorii) ntr-o
optiune reala de cumparare. Fara semnificatiile si energia conferite prin
branduire, un produs este precum o papusa Pinocchio lipsita de suflet.

7. Concluzii

Daca nu acceptam realitatea brandurilor, reducandu-le la simplele
produse branduite, nu vom putea explica o serie de fenomene de natura
economicd, sociala si comportamentald: notorietatea produselor branduite,
modul in care se realizeaza pozitionarea produselor branduite in mintea
consumatorilor, ratiunile complete in baza céarora este luatd o decizie
cumparare, loialitatea fatd de produsele branduite, pretul produselor
branduite, cotitura experientiald a economiei contemporane, bugetele
alocate pentru branding si advertising, cautarea de catre consumatori a
experientelor in dauna produselor, rolul produselor de lux branduite in
structurarea proiectelor de viata etc. Daca brandurile nu ar poseda o
puterea cauzala proprie, toate aceste fenomene ar fi inexplicabile; or, cel
mai important criteriu de realitate pentru o presupusd entitate este
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existenta unor efecte cauzale imposibil de explicat in absenta admiterii
realitatii acelei entitati. Brandurile puternice construiesc lumi posibile cu
efecte cauzale multiple asupra lumii actuale. Asemanatoare cu lumile
fictionale, lumile de brand sunt accesibile pentru consumatorii tint3;
accesarea unei lumi de brand asigura o experientd de brand, determina
schimbarea calitativi a unei vieti si este un motiv temeinic pentru
repetarea actiunii de cumparare. Dincolo de aceasta, accesarea lumilor de
brand procurd artefactelor industriale semnificatii care, prin simpla lor
natura fizico-chimica, nu le pot avea.

Universul prim, cel al lumii actuale este dublat de un univers
secund, al lumilor create de imaginatie: lumile fictionale si lumile de
brand. Chiar daca universul prim se bucurd de o prioritate ontologica,
totusi universul secund contine entitati si stari de lucruri care nu-si gasesc
corespondent Tn primul. Aceste entitati modeleaza, imbogatesc si dau
semnificatii nebanuite lucrurilor prime. Arthur Danto era convins ca ,,the
artworld se afld cu lumea reald intr-o relatie asemanatoarei celei in care se
gaseste Cetatea lui Dumnezeu cu cetatea pamanteascd” (Danto 1964,
582). Eu sunt convins ca, metaforic vorbind, lumile de brand si produsele
branduite se gisesc Intr-o relatie similara.
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