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Universul simbolic ce defineste industria ceasurilor de lux contine elemente semiotice ce definesc exclusiv zona
masculinitatii traditionale. Aceste elemente simbolice cultiva acest tip de masculinitate pe care o subliniazd si promo-
veaza la nivelul societétii contemporane. Industria ceasurilor de lux este unul dintre jucatorii extrem de importanti de pe
piata produselor simbolice de lux. Universul publicitar al ceasurilor de lux este unul de tip hegemonic. Articolul de mai
jos prezinta contextul in care publicitatea ceasurilor de lux utilizeaza elementele semiotice de tip cromatic sau estetic,
prin care sunt alaturate materiale si texturile acestor accesorii, obiecte vestimentare si elementele la moda, volumele,
formele geometrice, ansamblurile discursive, elementele iconice, aldturi de activitati cotidiene sugerate si scenarii nara-
tive pentru generarea de lanturi conotative, cu o rezonantd evidentd in zona masculinitatii traditionale, pe care o trans-
mit, o subliniaza si o propaga la nivelul societatii actuale.
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THE SYMBOLIC POSITIONING OF THE UNIVERSE OF LUXURY WATCHES

IN THE CONTEMPORARY SOCIAL CONTEXT

The symbolic universe that defines the luxury watch industry contains semiotic elements that define exclusively the
area of traditional masculinity. These symbolic elements cultivate this type of masculinity that they emphasize and
promote in contemporary society. The luxury watch industry is one of the most important players in the symbolic
luxury goods market. The advertising universe of luxury watches is a hegemonic one. The article below presents the
context in which the advertising of luxury watches uses the semiotic elements of the chromatic or aesthetic type,
through which the materials and textures of these accessories, clothing items and fashionable elements, volumes,
geometric shapes, discursive ensembles, iconic elements, as well as the suggested daily activities and narrative
scenarios generate connotative chains, with an obvious resonance in the area of traditional masculinity, which they
transmit, emphasize and propagate in today's society.

Keywords: semiotics, advertising, iconicity, masculinity, hegemony, watches, luxury.

Introducere

Lucrarea de fata isi propune sa realizeze o legatura Intre anumite concepte si elemente teoretice si univer-
sul concret al publicitatii actuale. De foarte multe ori, observ cum studentii inteleg cu dificultate definitiile,
rolul si sensul semioticii si de aceea, In urmatoarele pagini, imi doresc sd exemplific si sd aprofundez, prin
intermediul exemplelor, cateva dintre constructele abstract-teoretice, socio-semiotice dar si estetice, pe care
le putem intdlni 1n universul publicitar contemporan. Astfel, prin intermediul exemplelor, ipotezelor si stu-
diilor de caz pe care le voi prezenta in continuare, am speranta ca voi clarifica cateva aspecte neclare sau ne-
concludente pana in acest moment pentru cititorii acestui articol.

Voi iIncerca sa demonstrez cum universul publicitar al ceasurilor de lux utilizeaza cu abilitate elemente
semiotice de tipul elemente cromatice sau coerenta estetica prin care sunt alaturate materiale si texturile aces-
tora, accesoriile vestimentare si elementele la moda, volumele, formele geometrice, contextele discursive,
elementele iconice, aldturi de activititi cotidiene sugerate si scenarii narative, generandu-se astfel lanturi
conotative, cu 0 rezonanta evidenta doar in zona masculinitatii traditionale, pe care o transmit, o subliniaza si
o propagd la nivelul societatii actuale.

Context

In acest context, trebuie si retinem cele afirmate de Pierre Bourdieu, in volumul siu Dominatia
masculina: faptul ca: ,,Ordinea sociald functioneaza ca o imensa masina simbolicd care tinde sa ratifice
dominatia masculina pe care este intemeiata [...]” [1, p.18].
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Este provocator si interesant de observat cum se realizeaza pozitionarea pe piata de profil, printr-o dife-
rentiere subtild, pe care o regidsim in cadrul campaniilor publicitare ale marilor jucitori identificabili in in-
dustria ceasurilor de lux, deoarece toate marile branduri ce populeaza aceasta industrie utilizeaza cu absti-
nentd si ostentativitate doar referiri simbolice la masculinitatea si virilitatea pe care le cunoastem in mod
traditional. Daca intr-un prim-plan simbolic avem o referinta universal utilizata, cea prin care marile branduri
de ceasuri de lux iti transmit ,,Fii un barbat adevirat!”, trebuie s decodam si sa intelegem, cu subtilitate,
care sunt elementele simbolice si asocierile pe care le intalnim intr-un plan secund sau tert si prin intermediul
carora brandurile concurente se pozitioneaza diferit si reusesc sa atraga atentia si sa capteze interesele cum-
paratorilor, generand impresia de diversitate a unui univers, la prima vedere, stereotipal. Trebuie precizat
faptul ca elementele simbolice conotative din planurile ulterioare (secund, tert sau oricare ar fi acesta), pla-
nuri ce genereaza layerele succesive prin intermediul carora se contureaza ideea de masculinitate intrinseca,
conservatoare si traditionala, trebuie sa apartind aceluiasi univers cultural, preocupational al masculinitatii.
Aici ne referim la posibile asocieri ale universului publicitar al ceasurilor de lux cu zona sportului in mod
general si, In mod particular, cu universul ce defineste sporturile cu motor, fie acestea din zona aviatiei sau a
sporturilor nautice, automobilismului sau a motociclismului. Tot in zona masculinitatii traditionale se rega-
sesc toate tipurile de activitati ce tin de legéturile cu universul militar sau de descendenta aristocratica, deoa-
rece, in mod traditional, activitatile militare sunt legate exclusiv de sfera masculinitatii, iar descendenta
aristocratica se realizeaza, in mod traditional, preponderent luand in considerare descendentii de gen mas-
culin. Alte domenii despre care am putea afirma ca sunt asociate, din punct de vedere simbolic, cu mascu-
linitatea traditionald si pe care le-am putea enumera ca fiind identificabile intr-o mare parte din campaniile
publicitare ale brandurilor de ceasuri de lux sunt: sfera business si a bancilor, activitatile maritime, sportu-
rile extreme (de tipul saltului de la 40.000 m din stratosfera a sportivului de performantd Felix Baumgartner),
performeri din domeniile artistice (mari cantareti de opera), personalitati istorice (in imagini apar aproape
exclusiv personalitati istorice de gen masculin) etc. in tabelul ce urmeaza sunt prezentate directiile strategice
de pozitionare si asociere, dar si modalitatile de diferentiere pe care le putem identifica in campaniile publi-
citare ale principalilor producatori de pe piata ceasurilor de lux.

Tabel

Tipurile de asocieri utilizate

BRAND ASOCIERI UTILIZATE TRIMITERI MASCULINE/FEMININE
Rolex Scafandri, Golf, Tenis, Personalitati Masculina

Omega Cosmonautica, Scafandri, Jocuri Olimpice, James Bond |Masculina

Patek Philippe Mostenire, Aristocratie Masculina
Audermars Piguet Supereroi, Lideri Sportivi Masculina

Ulysse Nardin Maritim, Traditie, Yachting, Sporturi nautice Masculina

Breitling Aviatie, Surfing, Egalitate de gen, Cinematografie Masculind&Feminina
Breguet Istoric, Aristocratie, Traditie, Aviatie Masculina

Vacheron Constantin |Istoric, Instrumente de precizie Masculina

Panerai Militar, Scafandri Masculina

Tag Heuer Sporturi, Arta, Entertainment Masculina

IWC Schaffhausen Aviatie, Banci Masculina

Asa cum se poate observa din tabelul prezentat mai sus, majoritatea campaniilor destinate universului
ceasurilor de lux utilizeaza elemente simbolice, conotatii, teme, sfere de influenta cu o puternica incarcatura
masculing, iar aici ma refer la modul in care ea este cunoscuta in mod traditional. Una dintre exceptiile pe
care le putem identifica la nivelul general al campaniilor acestei industrii apartine, din punctul de vedere al
pozitionarii fatd de problematica identitatii de gen si a egalitdtii de sanse, brandului Breitling, cel care, in
ultima perioada de timp, incearca sa se repozitioneze simbolic, atat prin modificarea si efeminarea logoului
companiei, cat si prin continutul adaptat noilor directii referitoare la egalitatea de sanse pe care societatea
contemporand, in integralitatea ei, le promoveaza in ultima perioadd. In acest sens, Breitling a inceput si
utilizeze si sa construiasca campanii in care utilizeaza, In promovarea imaginii de brand si nu in cazul unor
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colectii destinate exclusiv publicului feminin, a unor imagini cu personaje feminine sau cu produse mascu-
line efeminate prin design si gami cromatica, ale brandului in sine. In acest sens, in anul 2020, analizand
modificarile simbolico-semiotice ale logoului, Breitling afirma ca ,,[...] vechiul logo utilizat pentru o lunga
perioada de timp si [...] noul logo reprezentat de un ,,B” stilizat, usor efeminat, ce abandoneaza linia tradi-
tionala referitoare la aviatie si marind. De altfel, in mare parte, colectiile prezentate de compania Breitling in
anii 2018 si 2019 aduc in prim plan ceasuri cu o estetica modificata fatd de modelele anterioare traditionale
si doar timpul si istoria vor demonstra dacd o astfel de schimbare sau de repozitionare va avea un efect bene-
fic asupra brandului, sau dimpotriva” [2, p.45].

O alta exceptie privind strategia si modalitatea de promovare la nivelul campaniilor publicitare o regasim
in cazul brandului Patek Philippe, cel care se pozitioneaza printr-o modalitate de promovare exclusiva si
aproape inexistentd, acest fapt generand ideea de superioritate si chiar de inutilitate a promovarii In cazul
unui brand atat de puternic si cunoscut. De asemenea, si in cazul altor branduri exclusive, cum ar fi Ferrari
sau Rolls Royce, absenta publicititii prin canalele traditionale marcheaza ideea conform céreia aceste produ-
se se adreseaza exclusiv unor elite si in niciun caz unui public larg.

De altfel, intr-o anumita masura, acest material continua si completeaza articolul la care am facut referire
anterior, pe care l-am publicat in anul 2020, intitulat Importanta iconicitdtii in industria ceasurilor de lux, in
volumul Moda, Comunicare si Tehnologie, volum coordonat alaturi de profesoara Valentina Marinescu,
articol prin intermediul caruia imi propuneam sa traduc, pentru studenti si masteranzi, sensul si utilizarea
practica a conceptelor peirceiene, in legaturd cu iconicitatea, indicialitatea sau simbolismul pe care le rega-
sim peren in universul industriei ceasurilor de lux. Referitor la iconicitate, afirmam: ,,Este evident faptul ca
orice fel de utilizare in domeniul industrial sau in cel al modei a unui vechi model, la care se face trimitere
printr-un model actual, se bazeaza pe principiul semiotic al iconicitatii mentionat (anterior —n.a.)” [2, p.41].

Imi amintesc ci, nu cu mult timp in urmi, am asistat la reactia de crispare si uimire a unei doamne care
primise cadou, pentru nepotelul sdu, un pantalon matlasat, de culoare rosie. Avand in vedere calitatile inte-
lectuale si pregatirea profesionald desavarsita ale doamnei in cauza, am realizat faptul ca, la nivelul societatii,
existd, indubitabil, stereotipuri de gen puternic intiparite in constiinta colectiva, stereotipuri ce reprezinta, asa
cum este observabil si in exemplul de mai sus, bariere culturale pe care societatea le-a construit si le perpe-
tueaza fata de vestimentatia masculind si feminind, In contemporaneitate.

Tin s& precizez, pentru a ma pozitiona corect, cad demersul realizat prin intermediul acestui material nu
urmareste niciun tip de ideologie sau perspectiva legatd de miscarile feministe sau LGBTQ+, ci urmareste
doar perspectiva semiotica, simbolica, esteticd, arhetipala prin intermediul cireia publicitatea contemporana
persuadeaza publicurile tinta si le transmite impulsuri de consum.

Industria ceasurilor de lux este, din punctul meu de vedere, unul dintre jucatorii extrem de importanti de
pe piata produselor simbolice de lux, iar prin intermediul campaniilor publicitare realizate pentru promova-
rea acestui univers de produse sunt transmise, permanent, puternice directii de pozitionare comerciald dar si
culturala. Universul publicitar al ceasurilor de lux este unul de tip hegemonic ce transmite, aproape invaria-
bil, mesaje simbolico-comerciale, dezvoltate pe baza unor valori si concepte ce definesc strict o masculini-
tate de tip traditional. Chiar daca societatea contemporana occidentald este puternic strabatuta de concepte
ideologice si politice ce fac apel la fluiditatea identitatii si de gen, chiar daca cultura occidentala post-moder-
nad in integralitatea sa, atat la nivelul filmului, cat si al literaturii, artelor plastice sau al altor tipuri de arta
urband contemporand a preluat, interpretat si rostogolit aceste tipuri de ideologii progresiste, trebuie sa
mentiondm si sd observam, in acelasi timp, faptul ca universul publicitatii contemporane nu a preluat si nu
perpetueaza noile tendinte si concepte ideologice, in mod special in universul produselor de lux si, iIn mod
specific, In cel referitor la industria orologeriei de lux.

Prin intermediul elementelor simbolice, semiotice, ce populeaza universul creativ al publicitétii ceasurilor
de lux, se realizeaza atat pozitionarea si diferentierea produselor pe piata de profil, cat si persuadarea, acultu-
rarea publicurilor tinta prezente si viitoare. Acest tip de persuadare si de asumare a valorilor, pe care un anu-
mit brand isi construieste identitatea la nivelul publicitatii contemporane, este subliniat si sustinut de exemp-
le ca cel intdlnit de curdnd, in care o persoana privatd, prin postarea pe care a realizat-o pe Instagram,
demonstreaza faptul ca asimileaza si isi asuma valorile simbolice si identitare, prin intermediul cédrora un
anumit brand si-a definit identitatea in cazul unuia dintre produsele sale (a se vedea Fig.1).
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Tnstagrom

Fig.1 — https://www.instagram.com/match21071969/

Am fost surprins de prezenta lanturilor conotative de valori simbolice referitoare la masculinitatea
traditionala asa cum este ea cunoscuta in mod clasic, pe care persoana ce a realizat postarea si le-a insusit si
le-a utilizat in cadrul sedintei foto pe care a realizat-o intr-un cadru privat. in primul moment, mi-am pus
intrebarea daca aceastd imagine este realizatd oficial in cadrul unei campanii a producatorului Breguet sau,
dimpotriva, este realizata de un utilizator particular. Aceasta nedumerire mi-a fost suscitata atat de realizarea
profesionald a sedintei foto, cét si de coerenta elementelor si materialelor simbolice utilizate ce sugerau,
indubitabil, o campanie publicitara.

Voi explica, pe scurt, elementele constituente ale acestui lant conotativ existente atit in cadrul
campaniilor oficiale Breguet, cit si in cadrul sedintei foto a persoanei private/influencer/blogger pe care am
descoperit-o in mediul online. Inainte de orice, trebuie specificat faptul ¢4, daca, in mod firesc, un brand isi
construieste si transmite valorile simbolice si aspirationale la nivelul societatii si publicului tinta, iatd ca
aceasta postare privata demonstreaza faptul ca aceste valori sunt asumate si perpetuate si de catre posesorii
utilizatori ai acestor branduri. In consecinti, am putea spune ci o astfel de abordare pe care am intilnit-o in
cadrul postarii private ne demonstreaza ca elementele definitorii ale masculinitatii traditionale pe care le
intalnim, avand puternice rezonante hegemonice, cu valente economice, culturale si de gen, se perpetueaza si
prin intermediul utilizatorilor privati, mesajul initial oficial nefiind reinterpretat, alterat sub nicio forma.

Revenind la explicatia lanturilor conotative utilizate la nivelul campaniilor publicitare ale brandului
Breguet, dar si in cazul sedintei foto si al postarilor realizate de utilizatorul @match21071969, putem
observa cd actiunea se desfasoara in cabina unui avion, pe fundal fiind observabile instrumentele de bord ale
aparatului de zbor. In acest context, trebuie precizat faptul ci nu doar brandul Breguet, ci si alte mari
branduri din universul producatorilor de ceasuri de lux (precum Breitling), aduc in prim-plan asocierea
ceasurilor produse cu sfera aviaticii. Asocierea cu industria aeronauticd este utild si beneficd marilor
producitori de ceasuri de lux, atat prin profunda conotatie masculina a activitatilor ce tin de aeronautica,
pana nu de mult o industrie si o activitate in care prezenta feminina era aproape inexistentd sau, oricum,
minoritard, cat si prin transferarea unor caracteristici de precizie si profesionalism din zona aviaticii si a
aparatelor de zbor care reprezinta, poate, varful de lance al tehnologiei contemporane, spre zona
instrumentelor de masurare a timpului, adica ceasurile sunt innobilate cu precizia aparatelor de zbor si pot fi
considerate atat de utile si precise, Incat pana si pilotii/aviatorii se pot baza pe ele.

Trebuie precizat faptul ca designul si caracteristicile ceasului prezentat in imaginea utilizatorului
@match21071969, care se regaseste in Figura 1, sunt asemanatoare, daca nu chiar preluate din designul si
caracteristicile pe care le prezintd, in general, o mare parte a aparaturii clasice de bord pe care o regasim in
carlinga unui aparat de zbor. Deci, din punct de vedere semiotic, am putea spune ca aceasta preluare a
textului, imaginii, formei si volumelor aparatului de masura si control aflat in carlingd, transpusa in forma,
dimensiunea, culoarea si designul ceasului, reprezintd o forméa de intertextualitate.
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In imaginea postati de @match21071969 sunt observabile atit textura mansetei bluzonului pe care
persoana il poarta, acesta avand culoarea kaki, cat si textura si culoarea jeansului cu care ea este Imbracata.
Si din punctul de vedere al accesoriilor vestimentare, utilizatorul nu face altceva decat sé preia filosofia si
elementele constitutive ale politicii si strategiei publicitare ale brandului Breguet (nu doar acest brand face
apel la acest tip de asociere vestimentara), care se asociaza frecvent cu activitatile de tip militar sau cu cele
care emana o profunda esentd masculina.

De altfel, legatura simbolica conotativa a brandului Breguet cu sfera militara are ca element central chiar
referintele istorice, Breguet prezentandu-se si punand accentul pe descendenta sa istorica, aristocratica, chiar
imperiald, deoarece insusi Napoleon Bonaparte a fost utilizatorul unui astfel de ceas. In acest sens, site-ul de
prezentare al prestigiosului producator elvetian precizeaza ca: ,,Napoelon Bonaparte a fost unul dintre cei
mai faimosi clienti ai A.-L. Breguet. Interesul lui in cele mai recente si inovatoare metode de masurare a
timpului a influentat, de asemenea, multe dintre cunostintele sale sau membri ai familiei” [3].

Atat asocierea ceasului din imaginea postata de utilizatorul @match21071969 cu elementul ce tine, la
baza, de universul vestimentatiei utilitare (si aici ma refer la jeans), cat si asocierea cu culoarea kaki, repre-
zintd doud trimiteri evidente spre sfera masculinitétii traditionale, deoarece masculinitatea traditionala este
intrinsec legatda atat de universul militar, univers despre care am putea spune ca ar putea fi codificat prin
culoarea kaki, cat si de zona tehnica, zona pe care am putea sa o identificim 1n culoarea si textura materia-
lului denim, ca, de altfel, si in utilitatea cotidiana traditionala a acestui material. In acest sens, referindu-ne la
utilitatea denimului, autoarea Marzotto afirma: ,,Pentru o lungéd perioada de timp, pentru secole, jeansul a
ramas un element vestimentar destinat muncii. Aceasta pana cand, in anii 1950, a fost preluat de rebeli,
adeptii muzicii rock in particular [...]” [4, p.133-134].

Pentru a conchide aceasta scurta analiza semiotic-aplicativa, trebuie precizat faptul ca, in mod traditional,
inclusiv conotatia referitoare la munca si, in mod special, la munca fizica, munca la care, Intr-o maniera evi-
denta, face trimitere materialul denim din imaginea analizatd mai sus, pozitioneaza in prim-plan tot sfera
masculinitatii, pentru cd, tot in mod traditional, munca grea, activitatile utilitare, erau realizate de catre bar-
bati. lata cum universul patriarhal expus si promovat in cadrul campaniilor publicitare oficiale ale brandu-
rilor de lux in general si, in special, ale brandului Breguet, sunt preluate de utilizatorii comuni, reciclate si
perpetuate la nivelul culturii si constiintei de masa a utilizatorilor. lar cAnd spun constiintd de masa, ma refer
la faptul ca o mare parte a colectionarilor si proprietarilor acestor obiecte (ceasurile de lux) utilizeaza pre-
ponderent aceleasi surse de informare: reviste, bloguri, materiale online etc., deoarece universul pus in discu-
tie este unul nisat, destinat doar unui public initiat.

Referitor la conceptul de hegemonie culturald, economica adus in prim-plan de Gramsci, trebuie sa reti-
nem: ,,Concept dezvoltat de Gramsci in anii 30’ si preluat de studiile culturale; aici el se refera mai ales la
capacitatea claselor conducatoare de a-si exercita, in anumite perioade istorice, dominatia sociala si culturald
si, prin aceste mijloace — mai degraba decat prin coercitia directd asupra claselor subordonate — de a-si men-
tine controlul asupra directiilor de dezvoltare economica, politica si culturala a natiunii” [5, p.160].

Concluzii

Realizand o paralela cu perioada filmelor clasice hollywoodiene, am putea spune ca publicitatea destinata
universului ceasurilor de lux este o publicitate puternic patriarhala, chiar si astdzi, cand societatea secolului
XXI transmite mesaje reformatoare si utilizeazad discursuri ce indeamna la toleranta si transformare la nivel
social din punctul de vedere al genului si identititii indivizilor. In acest sens, in volumul Corpo, genere e
societa, autoarele sustin ca imaginile corpului difuzate in tot universul comunicational actual — cinemato-
grafic, televizual, stau la baza definirii genurilor la nivel social si ca, pana la sfarsitul anilor 90, reprezenta-
rile feminine din filmele clasice hollywoodiene reflectau un puternic limbaj patriarhal, in care personajele
feminine erau prezentate ca obiecte si nu subiecte, privite, din perspectivd cinematografica, ca extensie a
barbatilor [6, p.190].

In universul publicitar actual al ceasurilor de lux, campaniile publicitare au, in prim-plan, preponderent
personaje masculine puternice, virile, cu preocupari si activitati strict masculine si doar accidental sunt pre-
zentate si personaje feminine, personaje cu rol in general decorativ, pozitionate ca accesorii ale barbatilor din
imagine. Personajele feminine din universul reclamelor amintite nu definesc aproape niciodata brandul in

89



STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE, 2022, nr.11(02)

Seria “Sliinle economice si ale comunicdrii” ISSN 2587-4446 E-ISSN 2587-4454 p.85-90

sine si nici nu au roluri puternice in cazul asocierii identitatii feminine cu universul produselor destinate
publicului masculin.

Intr-o oarecare masura, am putea afirma faptul ci personajul feminin, obiectificat, reprezinti, din punct de
vedere simbolic, un element definitoriu al constelatiei de produse pe care strategii agentiilor de publicitate il
includ 1n universul de interese cotidiene si in lifestyle-ul utilizatorului, colectionarului, cumparatorului de
ceasuri de lux destinate publicului masculin. Enumerarea anterior expusa nu este intamplatoare, deoarece
consider ca in universul unor produse, a caror valoare se intinde de la cateva mii de euro la cateva sute de mii
de euro, procesul de persuadare si convingere a publicului se desfasoara in timp, in ani, dezvoltand si culti-
vand cu perseverentd anumite credinte despre masculinitatea reald cu care se poate identifica si asocia posi-
bilul cumparator al acestor produse.
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