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1. Introducere

Conceptul de ,,publicitate” pare a fi un termen simplu la o prima vedere. Cu totii
stim ce Inseamnd acest cuvant. Totusi imediat ce Incercam sd definim acest termen
intervin mai multe dificultéti, apar multe confuzii, mai ales in plan lingvistic, datorita

tendintei de adaptare a acestuia la diferite realitati culturale.

In societatea moderna spoturile publicitare de televiziune, panourile imense,
afisele si textele din presa reprezintd unele dintre cele mai spectaculoase realizari a
culturii contemporane. Publicitatea atrage, surprinde, seduce, promite indeplinirea
visurilor noastre, trezeste emotii si dorinte puternice, impun personaje Cu care ne-am
putea identifica. Publicitatea ne prezinta lumea in care traim si ne promite in acelasi

timp un tardm al fagaduingei.

Desi multi critici a1 publicitdtii acuzad cd reclamele uniformizeaza, standardizeaza,
in aceastd lucrare se porneste de la ipoteza cd publicitatea se inspirda din patrimoniul
cultural autohton si aplica in procesul ei de creatie, particularitati specifice din zona in

care se difuzeaza si face apel la elemente specifice din cultura roména.

Lucrarea de fata cu titlul ,,Elemente culturale in publicitatea din Roméania”,
Tsi propune o abordare teoretica si analitica asupra conceptelor Publicitate si Cultura, a
relatiei de interdependenta a acestora, si a felului in care acestea se regdsesc una pe
teritoriul celeilalte. Se vor aborda aceste subiecte cu scopul de a observa care sunt
particularitdtile de constructic a spectacolului publicitar. Dacd publicitatea este
construitd cu ajutorul valorificarii unor factori culturali cum ar fi: traditii, norme, valori,

stereotipuri, simboluri, limbaj, elemente istorice, etc. Care sunt acesti factori culturali

specifici comunitatii romanesti, care se regasesc in publicitate?

O asemenea analiza este relevantd pentru ca permite o discutie practica atat pentru
uzul celor interesati de conceptele de publicitate si cultura cat si pentru marele public de

consumatori al societdtii moderne contemporane.

In primele capitolele se vor prezenta aspectele teoretice ale conceptelor culturi si

publicitate, care reprezinta, dealtfel, pionii principali de interes ai acestei lucrari.

Teoria publicitatii analizeaza functiile, semnele si elementele acesteia. Pentru o

abordare mai eficientd se vor expune separat elementele verbale si vizuale, laturile
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componente ale publicitatii si a relatiei acestora. Identificarea elementelor unui afis
publicitar constituie un pas important in aceasta lucrare intru-cat, atat forma cét si in
ceea ce priveste continutul, conotatiile si denotatiile si anumite aspecte culturale, care se

pot desprinde din acest spectacol, sunt esentiale.

Aspecte teoretice vor fi dezbatute si pentru conceptul de cultura, urmarindu-se
definirea conceptului si enumerarea elementelor componente a acestuia. De asemenea
aici va fi introdusd o perspectiva asupra culturii romanesti si a valorilor pretuite de

romani.

Pentru a intelege mai bine fenomenul spectacolului publicitatii din spatiul
romanesc se va introduce si 0 scurta contextualizare temporala. Se va face o prezentare
istorica a ceea ce a insemnat publicitatea de-a lungul timpului in Romania, cum au
aratat primele anunturi publicitare si ce etape de dezvoltare au cunoscut. Va fi prezentat
aspectul, forma si continutul publicitatii din perioada comunistd, adaptata si creatd
conform ideologiei sistemului socialist, pentru a ajunge ulterior la ceea ce se intampla in

situatia actuala.

Pentru analiza practica a corpusului se va aborda o metoda calitativd relevanta

care va permite argumentarea si discutia ipotezei formulate.

Partea practica a lucrarii propune pe baza exemplelor, evidentierea factorilor care
se considera a fi reprezentativi conceptului de cultura si cum se regdsesc acestia in
spectacolul publicitar din spatiul romanesc. Expunerea si analiza materialului publicitar

reprezinta cel mai important aspect in lucrarea de fata.

Identificarea acestor elemente culturale din spectacolul publicitar din Romania
precum si felul cum acestea sunt folosite strategic poate argumenta faptul ca

publicitatea se adapteaza spatiului cultural de provenienta.

Am ales abordarea acestor tematici pentru ca interesul si curiozitatea personald m-
au atras mereu spre studiul si observatia altor culturi. Fiind formata in cadrul cultural
romanesc, am avut fericita ocazie de a studia limba, literatura si cultura Frantei si a
Italiei la institutul de romanistica de la Viena. Am incercat sd aprofundez cercetarea
conceptului de culturd in legatura cu un alt fenomen, de care, la fel, suntem cu totii
atingi, s1 anume publicitatea. Astfel, ca absolventd a facultatii de filologie, fiind in
contact cu patru culturi europene diferite, mi s-a parut interesant, abordarea si

aprofundarea acestor doud fenomene care marcheaza contemporaneitatea.
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Prin aceastd abordare se urmaresc alte perspective de a ntelege tematici cum ar fi

cultura, societatea, istoria si publicitatea din Romania.
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2. Teoria publicitatii

Publicitatea ca fenomen general nu mai poate fi redusa la un singur domeniu din
viata societatii contemporane. Ea trebuie privita ca un intreg fiind prezenta in mai multe
branse stiintifice precum: economie, politica, culturd, medicind, sociologie, psihologie,

semioticd, retorica si estetica.

Exista o multime de cercetari care analizeazd publicitatea din perspectivele
domeniilor amintite mai sus. Se vor expune in continuare doar cele mai reprezentative
pentru continutul acestei lucrari.

Interactionismul simbolic este ,,unul din curentele cele mai tipice ale societatii si
culturii americane”.! Acesta analizeazi interactiunea individ-societate, in cadrul cireia
publicitatea functioneaza ca sursa de simboluri si constructii care maresc stima de sine
si optimizeazd sinele social intr-o comunitate. In aceastd paradigmi, publicitatii i se
atribuie un rol pozitiv in societate (datorita functiei cognitive). Ea realizeaza un consens
social, aduce un factor comun prin intermediul caruia se dezvolta relatii sociale intr-un
grup de persoane, ducand astfel la o comunitate integratd. De asemenea, publicitatea
poate fi observatd din perspectiva sinelui social, a sinelui oglindit si a schemelor

culturale.?

Teoria comunicarii de masa considera cd publicitatea si mass-media incurajeaza
pastrarea ordinii si structurii sociale folosindu-se de anumite functii, printre care si
hedonismul si narcisismul. Publicitatea are un limbaj propriu care modeleaza anumite
sisteme de valori si reprezentari sociale. Aceasta creeaza modele de atitudine in viata
cotidiana si modele de gandire sub exemplul stereotipurilor.> De asemenea publicitatea
este consideratd in acest corpus teoretic ca ,regina pseudoevenimentului™ fiindu-i
atribuite caracteristici de legenda si mit datorita faptului ca reclama nu are un referent
real. Nu se poate spune ca publicitatea este adevarata sau falsa, ea construieste ca fapt

divers spectacular. Publicitatea se foloseste de puterea mijloacelor poetice pentru a

1 Dan Petre, Mihaela Nicola — Introducere n publicitate, Ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2004. p.10
2 ibidem, op.cit., loc. cit.
3 ibidem, op.cit. 10-12

4 Dancu, Vasile Sebastian — Comunicarea simbolica, Arhitectura discursului publicitar, editia a 2-a revi-
zuita, Ed. Eikon, Cluj-Napoca, 2009, p. 44
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apela la memoria receptorului, la anumite evenimente traite si care-i permite acestuia sa

faca analogii intre conotatiile mesajelor.”

Teoriile critice si cele ale masificarii se nasc o datda cu Scoala de la Frankfurt,
fiind o importanta miscare de idei referitoare la economia politicd si productia culturala.
Ei au impus concepte precum ,,industrie culturala”- productie a realitatii sub presiunea
puterii ideologice, ,autenticitate” si ,distorisionare”, acesti doi termeni fiind
instrumente de legitimare a puterii.’ Cercetatorii acestei Scoli pleacd de la ipoteza ca
sistemul capitalist este o ,,putere totalitara”, manipuleaza individul pasiv si lipsit de
aparare. Acesta impune propriile modele de comportament social si induce spre
conformism si uniformizare. Indivizii sunt indepartati de valorile si normele societatilor
traditionale prin manipulare. Sintagma principala care li se ofera consumatorilor este
Hraire a vietii prin procurd”.” Guy Debord este un alt cercetitor care formuleazi teoria
spectacolului; adica prezentarea excesivd de imagini, publicitate, marfuri, schow-uri
care ofera consumatorului ,(false” realitati, ,false” necesitati, ,,false” informatii.
Divertismentul, distragerea atentieci de la problemele cu adevarat importante ale
Societdtii, supunerea la legile consumului sunt tipuri de spectacol al societatii care
transforma indivizii in obiecte manipulate si uniformizate.? Economia incearca din toate
puterile sd influenteze campurile sociale, mai ales pe cele culturale. Marfa, produsele se

transforma in unitati psiho-materiale, ,semne ale stilurilor de viatga” scutind

consumatorul de a-si mai construi singur stiluri proprii.’

Teoria cognitivista se concentreazd mai mult pe gandirea publicului consumator.
Cuprinde teoria schemelor sau a scripturilor prin care perceptia, interpretarea, memoria
(procese mentale), sunt mijlocite de unele scheme mentale. Aceste scheme cuprind

anumite cunostinte despre oameni, experiente si sunt provenite din situatii anterioare

Y

traite de individ. Pe baza acestor scheme, individul isi organizeaza cunostintele si isi

5

justifica comportamentul. Schemele sunt influentate de spatiul cultural din care provine

5 ibidem, op.cit., loc. cit.
6 Pop, Doru — Introducere in teoria media, Ed. Dacia, Cluj-Napoca, 2002, p.13
7 ibidem, p.14

8 Debord, Guy — Societatea Spectacolului, Comentarii la societatea spectacolului, traducere si note de
Ciprian Mihali si Radu Stoenescu, Ed. EST-Samuel Tastet Editeur, Bucuresti, 2001.

9 Popescu, Costin — Spectacolul? Care spectaco/? Da, sigur... Sa continue!, in Secolul 21, Cultura si
Mass-Media, Publicatie periodicd de sinteze, Ed. Uniuniea Scriitorilor din Romania si Fundatia
Culturald Secolul 21, 2006, p. 199
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individul.

Alte domenii care analizeaza publicitatea sunt semiotica, lingvistica si retorica.
Paradigma semiotica cerceteaza simbolistica si mitologia discursului publicitar. Aceste
teorii considerd ca prin intermediul limbajului si a unor coduri specifice, publicitatea
reuseste sd transmitd mesaje importante. Mesajul este considerat ca mediator intre
realitate si imaginea acestei realitati'’ Semiotica sprijind cercetarea modelelor
simbolice ale publicului, credintelor culturale si a factorilor care construiesc
comportamentul si atitudinile indivizilor. Aceste domenii oferda metode concrete de

analiza.

Retorica este folosita foarte mult la analiza de continut si urmareste felul in care
se realizeazd semnificatia si continutul comunicdrii. De asemenea, retorica mai are ca
punct de interes si modul prin care publicitatea creeaza conotatii, influenteaza

comportamentul consumatorilor prin stimularea emotiilor si sentimentelor acestora.'?

Observam astfel ca abordarea publicitatii din perspectiva culturald se bazeaza pe
analiza contextului socio-cultural, pe latura poeticd si aspectul ei simbolic. Am
considerat importanta prezentarea acestor teorii pentru ca ele expun discutii interesante
despre acest fenomen, il combat, il critica, dar il analizeaza. Ele evidentiazd diferitele
unghiuri din care publicitatea este analizata. Unele teorii, cum ar fi teoria masificarii,
teoria comunicarii de masa, afirma cd publicitatea uniformizeaza, standardizeaza,
manipuleaza, altele, precum feoria cognitivista, interactionismul simbolic, spun ca
publicitatea este poate fi interpretatd din perspectiva spatiului cultural de provenienta.
Terminologia analizei ne este oferita de semiotica, lingvistica, retorica, dupa cum vom

vedea 1n cele ce urmeaza.

10 Dan Petre, Mihaela Nicola, op.cit., p.13
11 jbidem, p. 16

12 jbidem
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2.1. Publicitatea — definitii

Asa cum am observat mai sus publicitatea se giseste in diferite domenii. In
continuare se vor prezenta definitiile cele mai influente ale conceptului de publicitate cu

scopul de a evidentia multiplele aspecte ale acestui domeniu.

In Noul dictionar universal al limbii roméane conceptul de publicitate, termen de
provenientd franceza, este definit prin ,faptul de a face sau de a deveni cunoscut
publicului, difuzare Tn public; situatia a ceea ce este public; ansamblu mijloacelor

folosite pentru a face cunoscut un fapt, o persoand, un produs etc”.

Tn Economie publicitatea nu este definita ca act comunicational, ci ca ,,0rice
forma nompersonala, platita, de prezentare si promovare a ideilor, bunurilor sau
serviciilor, de cdtre un sponsor identificat”.*® Are rolul de a influenta pozitiv atitudinea
receptorilor referitor la un produs/serviciu/marca/companie, pentru a-i convinge sa

achizitioneze. Scopul publicititii, din punct de vedere economic, este vanzarea.'

Dictionarul de sociologie defineste publicitatea ca ,,un ansamblu de tehnici de
comunicare in masa cu scopul de a informa publicul despre calitatile unor produse sau
servicii si de a-l influenta in sensul achizitionarii acestor produse (bunuri materiale si
spirituale) si al acceptarii respectivelor servicii (din sfera economica, de timp liber, din

. e v el . . 15
domeniul ocrotirii sanatatii, turismului s.a.m.d.) ”.

In stiintele comunicirii publicitatea este interpretati ca ,,0 formd de comunicare
de tip persuasiv, comandata, platita si controlata de un anuntdator, creatd, transmisa de
catre o organizatie comerciala numita agentie de publicitate prin intermediul plasarii
unor mesaje identificabile in canalele de comunicare in masd, adresatd unui public
tinta in scopul de a modifica favorabil atitudinea acestuia fata de un produs sau
serviciu ale carui calitati astfel comunicate sunt reale”.*® Efectul schimbarii de

atitudine duce la faptul ci oamenii vor achizitiona aceste produse."’

13 jhidem, p.19
14 jbidem, p. 23

15 DICTIONAR DE SOCIOLOGIE, Coordonatori Catalin Zamfir, Lazar Vlasceanu, Ed. Babel, Bucuresti,
1998. p.477

16 Dan Petre, Mihaela Nicola, op. cit., p. 19

17 Delia Cristina Balaban — Publicitatea, de la planificarea strategicd la implementarea media, editia a 2-
a revizuita, Ed. Polirom, lasi, 2009, p. 28
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Stephen Hahn defineste publicitatea ca fiind modul prin care o firma isi prezinta
produsele pe piata, printr-un mijloc de comunicare cat mai convingator, inovator,

avantajos prin stimularea emotiilor, dorintelor, viselor clientilor potentiali.*®

In limba roméana se face distinctie intre publicitate si reclamd. Desi acesti termeni

sunt priviti ca similari, sensurile conceptelor sunt diferite.

Termenul reclama este definit in Noul dictionar universal al limbii romane ca:
»1. publicitate (prin afise, prospecte, radio, televiziune, etc,) pentru cumpdrarea
anumitor marfuri, pentru folosirea anumitor servicii, pentru vizionarea unor spectacole
etc.; 2. raspandire de informatii elogioase despre ceva sau cineva, cu scopul de a-i face

popularitate; 3. afis, prospect, anunt in presa etc. folosit in acest scop.”

Prin urmare, publicitatea reprezinta un domeniu, un proces, o activitate iar
reclama produsul final al acestui proces, rezultatul acestei activitdti publicitare care

poate fi afisul, prospectul, spoturile TV sau radio etc .*

Pornind de la aceste definitii voi incerca realizarea uneia proprii, adaptata lucrarii
de fata. Astfel publicitatea este: ansamblul mijloacelor de a face cunoscut, de a promova
un produs, prin folosirea unor coduri specifice, prin stimularea unor emotii, dorinte cu

scopul de a influenta pozitiv publicul.

2.2. Tipuri de publicitate

Existd o paletd foarte bogata de clasificare a tipurilor de publicitate. Ele variaza in
functie de un domeniu specific: domeniul alimentar, moda, divertisment, politica,
culturd etc. Este importanta aceasta tipologizare pentru a observa numeroasele categorii
de inventariere a reclamelor. Dan Petre si Mihaela Nicola in studiul ,Introducere in

publicitate” ofera cea mai complexa gama de categorii.

Se enumera doar criteriile cele mai relevante:

18 Hahn, Stephen — Werbediskurs im interkulturellen Kontext, Semiotische Strategien bei der Adaptation
deutscher und franzésischer Werbeanzeigen, Gottfried Egert Verlag, 2000.

19 Dan Petre, Mihaela Nicola, op. cit., p. 23
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dupd grupul tinta al campaniei publicitare:

publicitatea de informare

publicitate de pozitionare

publicitate comparativa

publicitate de reamintire

publicitate care foloseste un model comportamental

publicitatea care foloseste vedete - transferul care vizeaza asocierea unui

produs cu o persoand celebra.

publicitatea care foloseste fetisul

publicitatea de tip marturie

publicitatea care sprijind

publicitatea de tip demonstratie

publicitatea in care produsul este tratat ca o vedeta in sine

dupa tipul bunurilor pentru care se realizeaza comunicarea:
- publicitatea pentru produse/servicii (marci) concrete, publicitate de produs

- publicitate pentru non produse (bunuri simbolice), publicitate de idei

dupa mecanismul psihologic la care face apel pentru convingerea consumatorilor:

publicitate rationala

publicitate mecanicista sau behaviorista

publicitate integrativa

publicitate psihodinamica sau sugestiva

dupa criteriul geografic:

- publicitate locala
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- publicitate regionala
- publicitate nationala

- publicitate internationala

o dupa tipul mesajului:
- publicitatea rationala

- publicitatea emotionala

. dupa continutul mesajului publicitar:
- publicitate conotativa

- publicitate denotativa 20

Dictionarul explicativ de jurnalism, relatii publice si publicitate mai introduce

si alte categorii.

- publicitate comercialda (publicitate corporatd, de marca sau industriald)

cuprinde publicitatea de consum si de afaceri

- publicitatea non-comerciald - este publicitatea in serviciul public. Mesajul
este menit sa transmitd informatia nedeviatd in legaturd cu o problema

publica sau de interes public
- publicitate institutionala
- publicitate interzisa
- publicitate de marca
- publicitate mascata
- publicitate de prestigiu

~  publicitate virtuala®

20 Petre, Dan si Nicola Mihaela, op. cit. p. 47-52

10
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Cele mai relevante sunt tipurile de publicitate care fac apel la psihicul
consumatorilor. Acestea, prin stimularea emotiilor, au ca efect atasarea individului fata
de produse. Emotiile care sunt tematizate in publicitate, sunt invatate in spatiul cultural
de provenienta. Ele construiesc nivelul social care, la randul sdu, este influentat de
normele, valorile si regulile unei culturi. Prin urmare, in publicitate trebuiesc folosite
concepte, tipologizari bine definite, pozitionate emotional strategic, in asa fel incat sa

" < 22
fie evaluate pozitiv de catre consumator.

2.3. Elementele publicitatii

Practic, reclama este compusd din doud nivele: cel verbal si cel vizual. Atét

limbajul cét si imaginile reprezinti esenta reclamei.?®

2.3.1. Elemente verbale - Text

Elementele verbale vehiculeaza mesaje importante iar vocabularul trebuie selectat
cu grijd pentru a provoca asocieri pozitive in perceptia publicului tintd. Textele trebuie

o n A A e o . .o . .124
sa fie 1n asa fel incat consumatorii sa le observe mesajele si sa reactioneze favorabil™.

Aspectele lingvistice reflectd schimbadrile in ceea ce priveste atitudinile si valorile
dar si pe cele ale realitatii lumii inconjurdtoare®. Consumatorii nu percep mesajele
verbale fara imagini precum nici nu inteleg imaginea publicitara fara text. ,,Scrisul este

. . . . 26
o forma de creare a imaginii’.

21 Dictionar explicativ de jurnalism, relatii publice si publicitate, Cristian Florin Popecu, Ed. Tritonic,
Bucuresti, 2002. pp. 294-304
22 Paul, Gabriela, Kultur und Werbung, Der Stellenwert der Kultur in der Werbung. Kulturelle Hinter-

griinde als determinierende Variable bei de Konzeption von Marketingkampagnen sowie als EinfluRfak-
tor auf Erfolg und Akzerptanz von Werbebotschaften, Dissertation, Wien, 2002, pp.108-110

23 Goddard, Angela, Limbajul Publicitatii, trad. Bianca Pop si Albert Borbely, Ed. Polirom, 2002, pp. 25-
36

24 ibidem, p. 26
25 jbidem, p. 127
26 jbidem, p. 32
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Textul trebuie sa fie cat se poate de clar si coerent, sa atraga atentia si sa fie
inteles fara prea mari dificultati. Lungimea frazelor, numarul de silabe al cuvintelor
folosite, favorizeaza probabilitatea ca acel text sd fie inteles. Cele mai des folosite sunt
cuvintele din Vocabularul Fundamental, ca de exemplu: ,a citi’, ,,a vorbi”, ,,nou”,
»vechi”, ,putin”, etc., sau cuvinte care trimit la unele actiuni curente, precum: ,,a veni”,
»a vedea”, ,a putea”, ,a Castiga” sau cuvinte scurte, cu silabe putine. De obicei se

. . n . . - . - 27
folosesc mai multe substantive decat adjective pentru ca sunt mai concise.

Orice cuvant are o semnificatie principala dar mai poate fi conotat stimuland
anumite asocieri. Cuvintele trebuie sa prezinte realitatea intr-o maniera cat mai pozitiva
pentru ca publicitatea sa-si atingd scopurile persuasive, facand uz de elemente retorice.
De asemenea se folosesc si termeni mai potrivifi: produsele de curatare devin astfel
inteligenyi sau grijulii. Se mai folosesc si foarte multe metafore sau personificari acestea
evidentiind rolul vizual si cel estetic. Astfel produsele primesc, cu ajutorul
personificarilor, calitati abstracte.”® Superlative precum cel mai bun, cel mai puternic,
au fost folosite in mod abuziv iar cu timpul receptorii au devenit sceptici. Tn ultima
perioada se folosesc mai mult expresii de genul: performant, bogat in vitamine etc. Alte
instrumente folosite in scop persuasiv mai sunt jocurile de cuvinte, intrebari retorice,

rime.”
Majoritatea reclamelor sunt alcdtuite din urmatoarele elemente:

. Titlul are ca rol: captarea atentiei, stimularea atentiei si curiozitatii cititorului,
specificarea grupului tinta, evidentierea beneficiilor, prezentarea produselor sau

serviciilor si indemnarea publicului la achizitionare.®

. Sloganul este un element foarte important al unui afis publicitar, pentru ca
reprezintd o parte esentiald a mesajului care trebuie transmis. Acesta consta intr-
un cuvant, o expresie sau o propozitie si are scopul de a asocia imaginea cu
produsul sau firma prezentatd. Cuvintele sunt aproape intotdeauna pozitive si

chiar hiperbolice. Cele mai importante calitati fiind concizia si claritatea, ceea ce

27 Balaban, Delia Cristina, op.cit., p.105
28 jbidem, p.106
29 jbidem, p.107

30 Maria Moldoveanu, Dorina Miron, Psihologia reclamei, Ed. Libra, Bucuresti, 1995, p. 54
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- . 1
face ca sloganul sd fie foarte usor de re‘,unut.3

. Textul informativ se bazeazd de asemenea pe concizie si pe un limbaj
conventional. Acesta contine putine semne de punctuatie si are o coerentd
interioard. De obicei textul cuprinde urmatoarele categorii de date: date tehnice,
marca firmei sau a produsului, performante, avantajele folosirii produsului, modul
de utilizare, situatia lui pe piata mondiald, garantii de calitate, tara de provenienta

a produsului etc. *

. Marca reprezintd un nume, un semn, un simbol, un desen sau orice alta
combinatie a acestor elemente. Marca este adoptatd pentru diferentiere si

identificare.®®

e Logo este pentru reclamele tiparite o unitate de identificare a organizatiei.**

Publicitatea face apel la toate functiile limbajului. R. Jakobson ofera o bine

cunoscuta tipologie. Astfel avem:
- functia referentiala — se concentreaza pe context, pe referent.

- functia emotiva — orientatd pe emitator, exprima o afectivitate asupra

obiectului discursului.

- functia conativa — centreazd mesajul pe destinatar implicandu-l prin

exprimari ascunse. Foloseste formele de imperativ.

- functia fatica — se orienteaza spre canalul de comunicare, incearcd sa

mentind un contact comunicational
- functia metalingvistica — centrata pe cod; limbajul vorbeste despre el insusi.
- functia poetica — centrata pe mesaj, prezenta prin efectele de limbaj %

Aceastda enumerare este foarte importantd pentru a evidentia originalitatea si

ineditul spectacolului publicitar. Functia conativd reuseste sia implice receptorul si

31 ibidem, pp. 55-56
32 jbidem, pp. 57-59
33 ibidem, pp. 62-64
34 ibidem, p. 64

35 Jakobson, R — Essais de linguistique générale, traduit de I’anglais et préfacé par Nicolas Reuvet, Ed.
Minuit, Paris, 1963, pp. 209-225
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emitatorul intr-un act comunicational ajungand la un consens: un anumit produs trebuie
consumat. Individul care incearca sa se apere de aglomeratia mediaticd va fi bombardat
de publicitate pe toate canalele de comunicare posibile, dimensiunea fatica fiind tot mai
mare. Mesajele publicitare se folosesc de functia poetica prin adaptarea proverbelor,
formulelor, glumelor care depoziteazd forme si simboluri culturale cunoscute de

membrii unui grup.*

Pierre Bourdieu, preludnd termenul de ,mythopoétique” de la E. Cassirer,
argumenteazi ci publicitatea foloseste mijloace poetice. In publicitate se exploateaza
conotatiile mesajelor iar limbajul are puterea de a evoca evenimente din trecut,
particulare pentru orice individ. Autorul de publicitate se foloseste de cuvintele si
imaginile patrimoniului sdu cultural realizand astfel efectul simbolic al anuntului.
Lectorul reactioneaza la acesti stimuli si proiecteazd asupra textului o aurd de

corespondente si de analogii care si-i permitd sa se recunoascd intre ele.’’

2.3.2. Elemente vizuale - Imagine

Elemente vizuale sunt considerate tot ceea ce poate fi observat cu ochiul si ceea ce
produce imagini mentale, atat textul, titlul, logo-ul, sloganul, imaginea etc. VVoi analiza

n continuare imaginea.

Utilizarea imaginii Tn publicitate este esentiala si pentru faptul ca ceea ce se poate
vedea este mult mai credibil. 4 arata devine a demonstra. Ea poate exprima realitatea

prin asocierea cu o fotografie. *

Cuvantul ,,imagine” are din ce in ce mai multe sensuri si semnificatii in conceptia

individului contemporan.

In Noul dictionar universal al limbii romane, imaginea este definiti drept
~feprezentarea n constiinta a realitatii, be baza senzatiilor sau a imaginatiei”;
»reproducerea unui obiect cu ajutorul unui sistem optic: fotografii, pictura, scultpura”,

sau ,, reflectarea artistica a realitatii cu ajutorul cuvintelor”. Ea poate fi, astfel, o figura

36 Dancu, Sebastian Vasile, op. cit., p.44

37 Bourdieu, Pierre, Un placement de pere de famille, ,,Actes de la recherche en science sociales”, 81-82,
mars, 1990,p. 9, in Déancu, Vasile Sebastian, op. cit., p. 44

38 Dancu, Vasile Sebastian, op.cit., p. 218
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mentald, o fotografie sau o forma literara.

Cercetatorii au lansat o multime de definiri functionale apeland la contextualizari
teoretice. O asemenea teorie este, de exemplu, cea a semioticii si a semiologiei. Aceasta
cerceteazd modalitdtile prin care o imagine este producdtoare de sens.>®

Din perspectiva semioticii ,imperialismul imaginii**® poate fi tradus de mai multe

de coduri: cel cromatic - alegerea culorilor pot avea efecte pe plan psihologic, simbolic,
cultural, politic, traditional, sau creativ. Rosul, galbenul, portocaliul sunt culori calde
care sugereaza activitate, vitalitate, bucurie; verdele, albastrul, negrul sunt culori reci si
sugereaza pasivitate, siguranta, melancolie. Spoturile alb-negru sunt in general evitate,
desi in ultimul an acestea sunt folosite pentru a sugera eleganta, singuratate, vechime,
nostalgie,** (dupa cum se va observa si la anumite exemple de publicitate din partea
practicd). Cel tipografic, care focuseaza hiperbole grafice — sublinieri, dimensionare,
incadrarea mesajului, cel fotografic — care are efecte retorice de inscenare si de
manevrare a obiectelor, a dimensiunilor si volumelor acestora; si cel morfologic in care

umanul este minimalizat fiind redus la rolul de spectator.*?

Prin manifestarile sale, precum prezentarea (unui obiect), anecdotizarea
(implicarea obiectului in culturd) si metaforizarea (valorizarea), imaginea primeste o
functie institutiva (de transfomare a produsului in semn) si coagulanta (a fi ca toatd
lumea si a nu semana cu nimeni). Imaginea publicitard devine capabild sa activeze o
dubld nevoie existentiald: de integrare In grup si de unicitate individuald.* Astfel
imaginea poate fi simbol si poate trece de la asemanare, imitatie la conventii socio-

culturale, inregistrate in mintea oamenilor.*

Roland Barthes a fost unul dintre cei mai mari teoreticieni care au analizat
termenul de ,imagine”. Tn Retorica Imaginii, Roland Barthes afirmi ci imaginea

publicitara este o ,,imagine cu siguranta intentionald... sincerd, deschisa sau mdcar

«1345.

emfatica”" Acesta cauta sensul produs de imagine si semnele care se pot gasi in cadrul

39 jbidem, p.109

40 Roventa-Frumusani, Daniela — Semioticd, societate, culturd, Ed. Institutul european, lasi, 1999, p. 154
41 Balaban, Delia Cristina, op.cit., pp. 109-115

42 Roventa-Frumusani, Daniela, op. cit., p. 154

43 jbidem, p. 154

44 Déncu, Vasile Sebastian, op. cit., p. 110

45 Barthes, Roland — Rhétorique de I'image, Communications n. 4, Paris, Seuil, 1964, p.40
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imaginii  publicitare. Pornind de la dihotomia Ilui Ferdinand Saussure
semnificat/semnificant, Barthes considera ca si la imagine exista elemente /semnificatii
pe care lectorii le asociaza unor semnificanti gasind semnele pline. Realizand o analiza
a publicitatii pastelor PANZANI, autorul a observat trei tipuri de semnificanti care

semnifici italienitatea.

- semnificanti iconici — obiecte determinate socio-cultural: branza, paste,

tomate
- semnificanti lingvistici — sonoritatea numelui
- semnificanti plastici — cromatica verde, alb si rosu (culorile steagului italian)

Tot Tn acest articol, Roland Barthes argumenteaza constructia bipland a unei
imagini publicitare pe care receptorii 0 inteleg simultan: nivelul denotatiei — prin care se
transmite mesajul necodat si caracteristicile obiectului, care nu presupun cunostinte
culturale mari (recunosterea unui copac dintr-0 fotografie ca fiind imaginea obiectului
real se poate face de oricine); nivelul conotativ face apel la un cod si la anumite
semnificatii socio-culturale. Referitor la exemplul pastelor PANZANI, culoarea
legumelor rosie, alba si verde fac apel la steagul Italiei, prin urmare conoteaza

italienitatea. Acesti conotatori alcatuiesc ansamblul retoricii imaginii.*

In ultimele decenii, imaginile vizuale ocupd aproximativ 60-80% din spatiul
acordat publicitatii, cele mai folosite fiind imaginile cu oameni. Scopul imaginii este sa
atragd atentia publicului, sd trezeasca simpatia, sd creeze asocieri pozitive. Elementele
vizuale au rolul de a clarifica informatiile, fiind mult mai eficiente decat limbajul.
Acestea sunt ntelese aproape de oricine, indiferent de etnie, varstd, nivel intelectual,

etc.¥’

O utilizare frecventd a notiunii este: imaginea politicienilor, imaginea unei tari sau
a unei profesii, a unei institutii etc. Este vorba de o serie de asociatii mentale
sistematice, construite pe cale sociald in interiorul unei culturi si care ajuta la
identificarea unui fenomen, obiect sau institutie, oferind chiar o imagine cu valoare

!
stereotipica.*®

46 Barthes, Roland — Rhétorique de I'image, Communications, nr. 4, Ed. Seuil, Paris, 1964.
47 Balaban, Delia Cristina, op.cit., pp. 109-115

48 Déncu, Vasile Sebastian, op. cit., p.109
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Alte sensuri ale acestui termen exprimad felul in care oamenii au inceput sa se
raporteze la real. S-ar parea ca este mai putin important substanta, fondul; imaginea
adica, aparenta conteazd mai mult. ,,Cultura noastra, datorita operatiei mass-media,
este o cultura a imagim'i".49 Guy Debord lanseaza un nou termen, cum este cel de
”societate a spectacolului”: ,,acolo unde lumea reald se transforma in simple imagini,
ele devin fiinfe reale si motivatii eficiente ale unui comportament hipnotic. Spectacolul
ca tendinta de a face vizibila, prin diferite mediatii specializate, lumea care nu mai e
direct sesizabild, gaseste in mod firesC Simtul omenesc privilegiat, asa cum alta datd a
fost pipaitul; simtul cel mai abstract si cel mai usor de mistificat corespunde perfect
abstractiei generalizate a societdtii actuale”.®™® Am lecturat cu atentie acest text a lui
Guy Debord, si i-am apreciat ideile, din aceasta cauza am considerat importanta

inserarea acestui citat mai lung, prin care aflaim punctul sdu de vedere despre imagine.

2.3.3. Relatia Text - Imagine

In relatia text-imagine, Roland Barthes a inregistrat doud functii ale mesajului
publicitar: functia de ancorare (anchorage) si functia de legatura (relay). Prima se
referd la semnele verbale care ajuta la identificarea si interpretarea componentei vizuale.
Este vorba de simpla dependentd a verbalului fatd de vizual, prin care se fixeaza
comunicatul intreg. Functia de legatura sprijina relatia text-imagine prin faptul ca
registrul verbal contine informatii descriptive suplimentare si astfel se completeaza si
devin un intreg. Prin urmare, atat aspectul verbal cét si cel vizual au contributia lor de a

alcatui mesajul publicitar complet.”*

Cuvantul permite interpretarea imaginii. Tn publicitate, textul nu poate fi inteles
fara imagine, acestea fiind foarte rar folosite separat. Combinatia acestora ajutd la
obtinerea efectelor dorite de catre publicitari. Imaginile intaresc mesajul textului, iar

textele influenteaza interpretarea imaginilor. Textele transmit enunturi logice, ganduri

49 Mavrodin, Irina — Cultura si mass-media: Un raport problematic, in Secolul 21, Culturd si mass-
media, Publicatie periodica de sinteze, Dialogul culturilor, Stiintele omului, Literatura universala, edi-
tatd de Uniunea Scriitorilor din Romaénia si Fundatia Culturala Secolul 21, 2006, p. 12

50 Debord, Guy, op. cit., p.44
51 Barthes, Roland — Image, music, text, Ed. Fontana, Londra, 1977, pp. 38-42
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. . . . . - . . 1w 52
complexe, iar imaginea indicd ordinea spatiala.’

Imaginea si textul i ofera receptorului un anumit sens care reiese din multitudinea

de asociatii culturale posibile.

2.4. Functiile publicitatii

Literatura de specialitate consemneaza ca functie principala a publicitatii, functia
de comunicare sau informare. Aceasta atinge scopul principal al campaniei publicitare
facand cunoscut un produs/serviciu, transmite informatii usurand relatia dintre emitator

si receptor.53

Functia economica este considerata dintr-un punct de vedere drept ,,benzina care
pune in miscare motorul economiei” iar dintr-alt punct de vedere ,factorul care
influenteaza cel mai direct consumatorul in luarea deciziei de cumparare”.>® Intentia

publicitatii este asa cum am mai mentionat, sd creasca vanzarile unui produs.

Publicitatea mai are si o functie sociala, intru-cat ea influenteaza semnificativ
indivizii. Reclama ofera si informatii privind regulile sociale, atitudini, roluri. Ea
stimuleazd gradul de integrare sociald prin crearea unor noi stiluri de viatd si

raspandirea unor valori universale sau specifice anumitor spatii culturale.>

Din perspectiva politica, se observa cd forta economica are aproape intotdeauna
repercursiuni asupra sistemului politic. Publicitatea este folositd mai des ca propaganda

transnationala.®

O altd functie a publicitatii este cea culturala. O reclama realizatd artistic
sensibilizeaza publicul consumator, forma de prezentare a unui produs fiind decisiva
pentru actul de cumparare. Functia poeticd are un rol deosebit de important. Publicitatea

~

. . . - A c A = < <A 7
si perfectioneaza stilul, alura punand accent pe mesaj intr-o misura hotaratoare.’

52 Balaban, Delia Cristina, op. cit., p. 115

53 Maria Moldoveanu, Dorina Miron — Psihologia reclamei, Ed. Libra, Bucuresti, 1995, p. 47
54 Petre, Dan si Nicola Mihaela, op. cit., p. 45

55 ibidem

56 Maria Moldoveanu, Dorina Miron, op. cit, p. 47

57 ibidem
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Publicitatea mai are o functie si anume aceea persuasiva. Prin aceasta functie
publicitatea influenteazd si modificd anumite ganduri, opinii, comportamente.
Publicitatea are un scop bine determinat, stie exact ce vrea sa prezinte publicului si stie
si care este acest public. Astfel ea creaza in mesajul publicitar un cod potrivit publicului
tinta. Consumatorii societatii moderne sunt mai educati, mai rafinati in alegerea unor
produse/servicii, de aceea publicitatea Tsi dezvoltd mai mult abilitatile de a sugera si nu

de a impune. Ea se disimuleaza sub functia poetica si artistica.®

2.5. Contextualizare si continut

Asa cum am prezentat anterior, publicitatea are o functie a comunicarii. Analizand
aceasta functie din perspectiva Teoriei proceselor comunicationale, realizatd de
psihosociologul A. Muchielli®® impreuna cu un grup de cercetatori, se constata ca sensul
comunicarii se construieste din interactiunea intre comunicare si situatia in care se

realizeazd comunicarea. Situatia poate fi descompusa in diferite tipuri de contexte:

- Contextul spatial — orice actiune, orice se spune primeste sens intr-un
anumit spatiu. Distanta modifica tipurile de relatii intre indivizi si astfel

sensul comunicarii se transforma.

- Contextul fizic si senzorial — este vorba despre manipularea prin influentarea

elementelor senzoriale ( simturile auditive, vizuale, tactile, olfactive).

- Contextul temporal — mesajul primeste sens in functie de alte mesaje primite
anterior. Aici este stimulat apelul la memorie, la un istoric, ritmul

comunicarii. Se fac comparatii cu trecutul sau preziceri ale viitorului.

- Contextul relatiilor sociale si pozitionarea — comunicarea dobandeste sens
prin indicarea locului (noi, tu, voi, ei), evocarea rolurilor sociale (profesor,

sef, muncitor), a unor indici s1 marci culturale, atitudini, ritualuri, maniere.

%% Nicola, Mihaela, Petre, Dan —Publicitate §i reclamd, Bucuresti 2001, p. 12.

http://dorinpopa.files.wordpress.com/2008/04/publicitatesireclama.pdf (vizualizat la
22.08.2012)

59 Mucchielli, A., Corbalan, J. A., Fernandez, V., — Theorie des processus de la communication, Ed.
Armand Colin/Masson, Paris, 1998. pp. 20-76
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- Contextul cultural-normativ — normele, regulile si codurile sunt acceptate de
comun acord de cdtre indivizi si ofera sens mesajului si comunicarii. Exista
un sir de rationamente care influenteaza activitatile vietii de zi cu zi, (cum ar
fi unele repere verbale sau nonverbale), si dupa care indivizii construiesc
semnificatii. Publicitatea se foloseste mereu de asemenea norme de referinta

prin evocare sau prin manipulare.

- Contextul relational social — sensul mesajului este dobandit cu ajutorul
sistemului de relatii dintre actori si a calitatii acestor relatii. Relatiile pot fi
caracterizate de anumite insusiri: supunere/dominare, atractie/respingere,
concurentd/ colaborare etc. Aici receptorul trebuie sa interpreteze si sa
construiasca sensul primind astfel senzatia cd si el participd la reusita

scopului comunicarii.

- Contextul identitatii actorilor — mesajul primeste sens in functie de
comunicarea de preferinte, de valori si de atitudini; exprimarea unor
motivatii sau proiecte, marturisirea unor orientari ideologice, filosofice, etc.
ale actorilor. Aceastd latura este observabilda mai ales la marketingul

electoral.

In contextul antropologico-cultural, publicitatea reprezintd un mediator social al
unor sisteme de semne. Spatiul si timpul ocupa un rol foarte important la inserarea

particularitatilor culturale specifice unei comunitagi.

Intr-un mesaj publicitar se gisesc trei tipuri de contexte manifestate simultan:
contextul cultural, cel al identitatii si cel relational. Sensul este oferit de suma
semnificatiilor primite prin procesul comunicarii. Cand constructia mesajului se doreste
a fi eficientd pentru crearea sensului si, in consecintd, pentru reactia pozitivd a unui

consumator, trebuie sa se t{ind cont de urmatoarele aspecte:

- continutul actioneazd asupra unei laturi psihice (necesitdti, dorinte,

motivatii)
- continutul are un efect (are forta proprie)
- efectul asupra atitudinii umane este determinat de continut.

- dacd mesajele/ continuturile se schimba, se vor schimba si efectele
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- dispozitivul psihic interior este cel care declangeazi actiunea®

Pentru ca mesajul si continutul acestuia sa aiba efect, creatorii de publicitate vor
trebui sa diferentieze discursul publicitar. Observand multitudinea de produse existente
deja pe piatd, produse care corespund acelorasi nevoi, acestea vor trebui sd se
transforme in produse diferite, in produse dorite. Publicitarii vor munci pentru crearea
unei imagini specifice unei marci sau a unui produs. Astfel ,,obiectul comunicarii devin
valorile culturale pe care produsul le simbolizeaza”®. Consumatorul va adopta atitudini
afective asupra unui produs, va primi o satisfactie psihologica de confort In momentul

in care va putea identifica valorile specifice comunitatii din care face parte.

60 Balanescu, Olga, Identitate culturald in publicitatea romdneascd, , in Comunicare, Relatii Publice si
Globalizare, Adela Rogojinaru (coord. ), Ed. Tritonic, Bucuresti, 2007, pp. 210

61 Cathelat, B., Publicité et société, Ed. Payot, Paris, 1987, in Dancu, Vasile Sebastian, op. cit., p. 62
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3. Teoria culturii

Exista deja un domeniu bine stabilit, in cadrul céruia se analizeaza diferite aspecte
ale culturii, si anume studiile culturale. Aceste studii debuteaza prin cercetarile critice
asupra mass-media, facute de teoreticienii din Marea Britanie la sfarsitul secolului 20, la
Scoala de la Birmingham. Reprezentantii cei mai de seama al acestor studii sunt Stuart

Hall, Raymond Williams, John Fiske.®?

Cultural studies se ocupa cu cercetarea calitativai a mass-media in cadrul
analizelor cuprinzatoare despre societate si cultura. Ele analizeaza teoretic si empiric
comportamentele si efectul produs de informatiile mediatice in anumite contexte
sociale. Mai pe scurt, legatura dintre experientele cotidiene si realitatea sociald si
discursiva. Analiza informatiilor mediatice se bazeaza pe structuralism si
poststructuralism.®® Studiile culturale pornesc de la interesul pentru mesajul transmis de

un text sau de o informatie mass-media.

Unul dintre cei mai importanti teoreticieni ai acestor studii este Stuart Hall.
Acesta este de parere ca sensul si sistemul de semnificare este In gandirea noastra, si
este influentat de cultura, de conceptele si relatiile conceptuale pe care le avem in
gandirea noastrd. Aceste concepte sunt reprezentate prin semne (obiecte reale,
lingvistice, vizuale sau auditive). De asemenea, Hall este interesat de codurile
comunicarii si de felul in care publicul decodificd mesajele primite. Codarea se afld in
spatiul intern (al tehnicilor si metodelor profesionalizate) iar decodarea se afld in spatiul
extern, cel afectat de informatiile culturale. Acest proces al codarii si decodarii este
specific unui spatiu inchis, care transmite mesajele de la producdtor la mass-media si
apoi la consumator.®* Un alt teoretician este John Fiske, care dezvoltd teoria culturii
populare, cultura dominati de televiziune. In conceptia acestui teoretician, individul are
posibilitatea de a-si defini prioritatile, preferintele prin alegerea programelor mediatice.

Publicul nu este pasiv, el isi selecteaza informatiile, astfel, el reprezinta spatiul in care

62 pop, Doru, op. cit., p.30

63 Mikos, Lothar, Wegener, Claudia — Qualtitative Medienforschung, Ed. Konstanz: UVK, 2005, pp. 50-
57

64 Pop, Doru, op. cit., p. 32
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se construiesc si se interpreteaza textele 5

Esenta la Cultural Studies este cd productia si receptarea unui mesaj/text nu sunt
identice. Adica receptorii diferiti percep textul diferit. Un text/un mesaj, este creat si
codat de un comunicator care transportd informatia printr-un mediu cétre un receptor.
Acesta, la randul lui, decodeaza si interpreteazd informatia in functie de contextul
cultural al spatiului in care se afla. In acest sens cultura nu este doar estetica, artistica,

etc., ci este tot ceea ce ne inconjoara : ,,the whole way of life”.%¢

3.1.  Cultura - Definitii

In acest capitol se va dezbate scurt conceptul de culturd. Va fi prezentata
etimologia, semnificatia originala a termenului si schimbarile de sens pe care le-a
suferit de-a lungul timpului, precum si rolul semnificativ pe care il are in contextul

publicitar contemporan.

La intrebarea despre structura si caracterul Culturii nu se poate da un raspuns clar
si concret intru-cat exista nenumarate definitii si interpretari pentru acest concept. S-au
cules variante de definitii, care nu neaparat se contrazic, ci se intrepatrund, se
completeazd. Diferentele se observa mai mult datorita disciplinelor din a céror
perspectivd cultura poate fi definita: antropologia, filosofia, sociologia, istoria,
lingvistica sau literatura, precum si a influentelor individuale si istorice. Marea
disponibilitate de interpretare a conceptului indicad faptul ca termenul ,,Culturd” este un

lucru complex si multidimensional.®’

Primele definitii ale acestei notiuni a fost propusa de filosofi in urma cu aproape
doua secole, prezenta sa fiind observatd intr-un dictionar german din anul 1793.% Tn
anul 1952, la solicitarea UNESCO antropologii Alfred Louis Kroeber si Clyde

Kluckhohn facind mai multe cercetdri, au publicat peste 150 de definitii a conceptului

65 Pop, Doru, op. cit., p. 34
66 Williams, Raymond, in Mikos, Lothar, Wegener, Claudia, op. cit., p. 50

67 Paul, Gabriela, Kultur und Werbung, p. 58
68 Moles, Abraham A, - Sociodinamica culturii, trad. de I. Pecher, Ed. Stiintifica, 1974, p. 37
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de cultura.®®

Etimologic acest termen provine din latind si este asociat, prin analogie, cu
agricultura (cultura pamantului), notiunii de ,,cultura spiritului”. Aceasta idee include
existenta unui patrimoniu cultural, alcatuit din bunuri materiale si valori universale care

s-au transmis de-a lungul timpului, de la o generatie la alta.

Dictionarul Explicativ al Limbii Romane defineste cultura drept: ,totalitatea
valorilor materiale si spirituale create de omenirea si a institutiilor necesare pentru

comunicarea acestor valori”.”

Pand prin anii 1970, prin termenul ,,culturd” se intelegea totalitatea cunostintelor
omenesti din domenii diferite, cu exemplificari: ,,cultura clasica”, ,cultura literard”

o e . o e o 71
wcultura filosoficd”, ,,cultura stiintifica”, ,.cultura artistica”.

De la acesta perioada
incolo, un alt sens al termenului a inceput sa fie renumit, si anume: ,,ansamblu de
fenomene socio-religioase, morale, estetice, stiintifice, tehnice comune unei mari

. v, . e v,y (2
societati sau unui grup de societati’ .

Antropologul Edward Burnett Tylor este unul dintre primii antropologi care au dat
0 definitie acestui termen. Astfel, el vede cultura ca ,,acel complex atotcuprinzator care
include cunoasterea, credintele, arta, morala, dreptul, cutumele si celelalte abilitati sau
obiceiuri dobdndite de om ca membru al societdfii”.”® Prin acesta definitie autorul

cuprinde manifestarile de viata ale unui grup.

Gheorghe llie Farte este un alt cercetator roman, care pornind de la analiza mai
multor teorii, considerd cultura ca fenomen tipic uman observabil in comportamentele si
stilurile noastre de viata. Acesta rezulta din dorinta de perfectionare si de a face bine.

Felul de a se hrani, de a se imbraca, de a-si amenaja caminul, sexualitatea, comunicarea,

69 Aras, Nazir, Magisterarbeit, Einfluss der Kultur auf die Gestaltung und Umsetyung internationaler
Werbeaktivitaten. Globale Firmen als Beispiel in der Tiirkei, Wien, 2010, p. 7

70 Dictionarul Explicativ al Limbii Romane, varianta online.

71 Mavrodin, Irina — Cultura si mass-media, un raport problematic, in Secolul 21, Culturd si mass-media,
Publicatie periodica de sintezd, Dialogul culturilor, Stiintele omului, Literatura universala, Ed. Uni-
unea Scriitorilor din Roménia si Fundatia Culturald Secolul 21, 2006, p.9

72 ibidem, pp. 9-10

73 Tylor, Edward Burnett, citat in Cuche, Denys - Notiunea de cultura in stiintele sociale, trad. de Mihai
Eugen Avadanei,Ed. Institutul European, Iasi, 2003, p. 33
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timpul liber, munca, conducerea, negocierile constituie/releveazi cultura.”

O foarte complexa definitie a culturii ne este oferitd de Samovar si Porter:
»ansamblu de cunostinte, experiente, credinte, valori, atitudini, semnificatii, ierarhii,
religie, notiunea de timp, roluri, contexte spatiale, conceptii despre univers, si obiecte
materiale si posesii acumulate de un grup de oameni de-a lungul generatiilor, putere

e g . . .« »n75
individuala sau colectiva.”

Geert Hofstede este 0 personalitate importantd in lumea oamenilor de stiinta,
oferindu-ne si el cateva repere de interpretare a termenului. Acesta considera cultura ca:
,»,0 programare colectiva a gandirii care distinge membrii unui grup de un altul”’® Prin
umare, cultura unui popor se poate observa cel mai bine in contextul diferentei. Acest
autor considera cd orice individ poartd un anumit model de géandire, simfire si
manifestari pe care le denumeste ,,programe mentale”.”” Acestea sunt procesul continuu
de acumulare a culturii al unui individ de-a lungul vietii sale. Programarea mentala
actioneaza pe trei nivele: al ,,personalitatii” (individul are un program mental propriu
care nu poate fi Impartasit cu o alta persoand); al culturii ( la nivel colectiv) si al naturii
umane (ceea ce au in comun toate fiintele umane, nivelul universal al programului
mental pe care-l mostenim toti prin gene). Atunci cand cultura este acceptatd si
practicatd, ea devine o a doua naturd. Individul invatd cultura grupului sdu, nu o
mosteneste genetic. Cultura este pentru colectiv la fel cum este personalitatea pentru
individ. Cultura determina identitatea unui grup la fel cum personalitatea determina
identitatea unui individ. Hofstede, in modelul sau de analiza a culturii, propune cinci
perspective: distanta sociald, masculinitate versus feminitate, individualism versus
colectivism, evitarea incertitudinii si orientarea catre viitor.”® Astfel, cultura joaca un rol
foarte important pentru a intelege cumportamentul social sau cel de consum specific

unei societati.

74 Farte, Gheorge llie, Interculturalitate si globalizare, Promovarea dialogului intercultural prin
afirmarea diferengei, in Comunicare, relatii publice si globalizare, Ed. Tritonic, Bucuresti, 2007,
pp.272-274

75 Samovar, Larry A.; Porter, Richard E., Comunication between Cultures. Wadsworth Publishing
Companz, Belmont CA, 1991, p. 50, citat in Paul, Gabriela, Kultur und Werbung, p.67

76 Hofstede, Geert, Managementul Structurilor multiculturale — Software-ul géandirii, Ed. Economica,
1996, p.21

77 ibidem, p. 20
78 jbidem pp. 21-23
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Pe langa termenul de culturd apare mereu cel de identitate. Aceasta exprima
interactiunea dintre individ si sistemul sau social. Identitatea sociald se refera si la un
grup plasat intr-un ansamblu social. Ea are atét rolul de a identifica grupul cét si de a-I
diferentia de alte grupuri. Identitatea culturald se bazeaza pe diferentele de natura

- 7
culturali.”

Pentru Olga Balanescu cultura este rezultatul unei activitati umane de a simboliza
si percepe ca principale elemente definitorii termenii de identitate si diferenta. Astfel

cultura poate sa interpreteze realitatea si sd confere semniﬁcagii.80

In concluzie, cultura reprezinta modul de a trdi si de a gandi. Fiecare individ,

grup, comunitate are o cultura specifica.

3.2. Elemente culturale

Orice miscare, activitate, gand sunt determinate cultural; orice obiect primeste o
anumitd insemndtate de la un individ, ca membru al unei anumite comunitdti, al unei
culturi.® Multi cercetatori au propus multe liste cu categorii sau criterii dupa care poate
fi recunoscuta o cultura. Pentru a intelege cat mai bine cultura unui grup trebuie sa

analizdm 1n parte elementele acesteia.

Cultura inglobeaza anumiti factori cum ar fi: limba, religia, nutritia, habitat,
norme, valori, simboluri, organizare sociala si politica, tehnologie, stare materiala,

justitie, contextualizare etc.

. Limbajul - Foarte multi cercetatori au subliniat complexitatea relatiilor dintre
limbaj si culturd. Levy-Strauss observa pe de o parte ca limbajul poate fi tratat ca
un produs al culturii (limba unui grup poate si redea cultura generald a
comunitatii respective), iar pe de altd parte limbajul insusi este o componenta a

culturii (el este un element al culturii).?? Pentru Umberto Eco, societatea nu poate

79 Cuche, Denys - Notiunea de culturd in stiintele sociale, trad. de Mihai Eugen Avadanei,Ed. Institutul
European, lasi, 2003, pp. 122-123

80 Balanescu, Olga, Identitate culturald in publicitatea romdneascd, in Comunicare, Relatii Publice si
Globalizare, Adela Rogojinaru (coord.), Ed. Tritonic, Bucuresti, 2007, pp. 206-207

81 Paul, Gabriela, Kultur und Werbung , pp.85-86
82 | evy-Strauss, Claude, Antropologie structurale, Ed. Plon, Paris, 1958, p. 78. citat ih Cuche, Denys,
op. cit., p. 69
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exista fard relatii comunicationale, prin urmare cultura este comunicare.®
Cunoasterea limbii este foarte importantd In campaniile publicitare, mai ales
pentru produsele internationale. (In traducerile textelor publicitare se observi
mereu greseli. Sunt folosite cuvinte care sugereaza alte sensuri, fard impact asupra

publicului.)

Valori - Hofstede le considera drept nucleul culturii. Acestea reprezinta o tendinta
de a prefera anumite lucruri altora. E un sentiment care poate fi observat sub
dimensiunea sa pozitiva sau negativa. Valorile trateazd binele si raul, curatul si
murdarul, uratul cu frumosul, nefirescul cu naturalul, rationalul cu irationalul,
normalul cu anormalul, logicul cu paradoxalul.®* Societitile occidentale au ca
valori dominante bunastarea, sandtatea si securitatea psihica.’® Prin urmare
majoritatea campaniilor publicitare vor tine cont de stimularea acestor valori la
prezentarea produselor pe piatd. Clyde Kluckhohn ofera o definitie, care este
folositd de majoritatea cercetatorilor, si vede valoarea drept : ,,0 conceptie,
explicita sau implicitd, distinctiva pentru un individ sau caracteristica pentru un
grup, cu privire la ceea ce este dezirabil, care influenteaza selectia modurilor,

mijloacelor si scopurilor disponibile ale actiunii”.?®

Traditii si obiceiuri/ritualuri — traditiile reprezinta totalitatea unor credinte si
.. o .. . .. . « 87 . .

practici care ofera conservarea unui sistem social (prin istoricul sau)”" Ritualurile

sunt activitati colective considerate esentiale din punct de vedere social in cadrul

unei culturi.®®

Organizarea socialda - trateazd modurile de interactiune a oamenilor.

Comportamentul in familie, in cuplu, in cadrul grupului, in rolurile de gen, etc.

Eroii — sunt persoane cu caracteristici foarte apreciate intr-o cultura si care ofera

83 Eco, Umberto - O teorie a semioticii, traducere de Cezar Radu si Costin Popescu, editia a 2-a revizuita,
Ed. Trei, Bucuresti, 2008.

84 Hofstede, Geert, op. cit., 1996, p. 25

85 Popescu, Costin, Spectacolul? Care specatcol?op. cit., p. 204

86 Kluckhohn, Clyde — Values and Value Orientations in the Theory of Action”, in Voicu, Bogdan, Voicu
Malina — Valori ale roménilor 1993-2006: O perspectiva sociologica, Ed. Institutul European, Iasi,
2007, p. 10

87 Balanescu, Olga, op. cit., p. 208
88 Hofstede, Geert, op. cit., p. 25
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modele de comportament.®®

. Simbolurile sunt manifestarile cele mai superficiale si contin cuvinte, atitudini,
obiecte, desene purtatoare de semnificatii particulare, identificate doar de membrii

unei culturi comune.*

. Tehnologia — defineste performantele de ultima generatie a tehnicilor pentru
crearea produselor materiale. Aceste produse intra in economie si devin un reper

al situatiei, bunastarii unei societati, unei culturi.

. Religia — este considerata de unii autori drept element decisiv al formarii culturale
unui grup. Religia ordoneaza in mintile indivizilor anumite credinte, valori,

idealuri, norme, rituri, atitudini.®*

. Normele — sunt acele reguli acceptate de majoritatea membrilor unui grup si care
conformeazd oamenii sa adopte anumite comportamente in anumite situatii. Ele

sunt invizibile si imateriale.?

. Stereotipuri — sunt un mod de a observa gandirea simbolica, tipica unei
colectivitati, care stimuleaza constructele mitice/culturale ale oricarui individ.
Sunt idei sau trdsdturi care reprezintd diferite categorii de grupuri. Acestia sunt
abordati fie pozitiv, fie negativ.”® Pe scurt, imagini din mintea noastrd despre

anumite lucruri, persoane, grupuri.

89 Hofstede, Geert, op. cit., p. 25
90 jbidem, p.23.
91 Paul, Gabriela, Kultur und Werbung, pp.59-65

92 Bilanescu, Olga, op. cit., p. 210
93 Moraru, Madalina — Mit si publicitate, Ed. Nemira Publishing House, Bucuresti, 2009, p. 15
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3.3. Despre cultura Romaniei — Valori ale romanilor

Cultura romaneasca este caracterizatd de scindarea istorica intre cultura
occidentald (latind) si cea orientald (ortodoxa) si de tendinta de a se uni, de a construi o
identitate culturalda unitara. Cele mai importante personalitati care au contribuit la
crearea identitatii culturale romanesti au fost scriitorii, inginerii, artizanii, dar acestia

. . . . . .. .94
reprezentau o minoritate intelectuali si artistica.’

Pand pe la mijlocul secolului al 20-lea societatea romaneascd era impartita pe
doua nivele: cel rural si cel urban. Acestea urmareau ca exemple culturale modelul
francez si cel german. La instaurarea regimului socialist, se rup legaturile cu Occidentul,

prin celebrul: ,,neamestec in treburile interne”®®

iar Roménia lui Ceausescu trece printr-
o perioadd de izolare. Dupd cdderea regimului comunist societatea romaneascd se
transformad, primind o multime de influente contradictorii.”® Trebuie si amintesc aici
impresia personald despre faptul cd romanii au avut mereu tendinta de a adopta sau
imita alte modele culturale. Cu oarecare melancolie, ajung la concluzia ca romanii

preferd, mai degraba, sa imite decat sa se formeze ei singuri.

Valorile reprezinta acele repere abstracte, fatd de care orice grup, comunitate,
etnie, popor se simte apropiat de-a lungul istoriei prin intermediul culturii proprii.
Realizarea acestor valori sunt motivele pentru care oamenii actioneaza intr-un anumit
fel. ¥ Asa cum am observat si din definitiile anterioare date valorii, observim ci acestea
reprezinta esentialul culturii. Dupa Hofstede, existd o culturd nationala in care normele
societatii sunt regizate de sistemul de valori ale grupului majoritar al populatiei. Aceste
norme sunt aparute dintr-0 serie de factori (fizici si sociali) care incurajeaza dezvoltarea
sl mentinerea institutiilor intr-o societate dupa o structurd si o moda particulara. Aceste
institutii sunt familia, sistemul de educatie, sistemul politic, practicile religioase si

legislatia. Prin urmare, este important pentru studiul unei culturi nationale sa se tina

94 Spiridon, Monica — Cultura si identitate, Reprezentari ale identitatii culturale, Industria de sens:
cdteva repere pentru o reflexie criticd asupra identitatii, In Comunicare, Relatii Publice si Globalizare,
Adela Rogojinaru (coord. ), Ed. Tritonic, Bucuresti, 2007, p. 136

95 Gheo, Radu Pavel — Romanii e destepyi, Ed. Polirom, lasi, 2006, p. 96
9% Balanescu, Olga, op. cit., p. 208

97 Voicu, Bogdan, Voicu Malina — Valori ale romanilor 1993-2006: O perspectiva sociologica, Ed.
Institutul European, lasi, 2007, pp. 248-249
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cont de fenomenul etnocentrismului.®®

Bogdan Voicu si Malina Voicu®® oferd in cartea ,,Valori ale romanilor 1993-2006
o analiza a orientarilor de valoare a romanilor prezentand principalele tendinte. Sunt
evidentiate, pe baza tranzitiilor de organizare politica si economica, procesele societatii
de modernizare si postmodernizare de dupa perioada comunista si atitudinile romanilor
fata de sistemul ecologic, munca, religiozitate, conceptii despre democratie, familie,

rolurile de gen etc...

Modernizarea este dezbdtutd in contextul progreselor tehnice, de industrializare si
urbanizare, dar si a proceselor (mai profunde) de rationalizare a modului de viata, a
gandirii, a raportarii la sistemul ecologic si social. Pe plan individual, modernitatea se
caracterizeaza prin favorizarea unor atitudini cum ar fi: deschidere la schimbare,
abandonul pasivitatii, autonomia, planificarea si participarea activa la viata sociala.
Astfel individul modern are viziuni pe termen lung, interactioneaza cu membrii altor
grupuri.'® Societatile moderne beneficiaza de o securitate materiala favorabild si incep
sa-si pund intrebari despre sensurile vietii. Dezvoltarea transporturilor si a turismului,
fenomenele de migrare favorizeaza interactiunea cu oameni diferiti, cu culturi diferite.
Cu ajutorul tehnologiei dezvoltate, persoanele au mai mult timp liber, traiesc mai mult
si incep sa fie interesati de nevoi superioare cum ar fi: autoexprimare, autocunoastere,
petrecerea timpului liber, hedonism etc.*™

Postmodernizarea este asemdnatoare cu modernizarea. Multe din fenomenele
procesului modernizirii se continuid. In Romania contemporand, fiind o societate
postcomunistd, tranzitia se confruntd mereu cu revitalizarea unor valori traditionale, de
satisfacere a nevoilor de baza. Dinamica valorilor in domeniul vietii sociale sunt legate
de protectia mediului, tolerantd, muncd, religiozitate, familie, relatii de gen,

materialism, etc,%

Conform cercetdrilor dintre anii 1999/2001, Roménia rezultd a fi o tard putin

preocupatd de mediul inconjurator. Cauzele ar putea fi inchiderea unor industrii

98 Hofstede, Geert, op. cit., pp. 267-278
99 Voicu, Bogdan, Voicu Milina, op. cit., pp. 271-317

100 \/oicu, Bogdan — Intre tradifie si postmodernitate? O dinamica a orientdrilor de valoare in
Romania:1993-2005, , in Voicu, Bogdan, Voicu Milina, op. Cit., p. 271

101 jbidem, pp. 274-275
102 jbidem, p. 277
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poluatoare, recensiunea economica si reorientarea spre valorile traditionaliste.

Toleranta fata de ceilalti este o caracteristica a postmodernitatii. Aici, romanii Se
pare ca inca nu au ajuns la aceasta etapa, ei respingeau alcoolicii, homosexualii,

bolnavii de SIDA, persoane de alta rasa (tigani), alte religii.'®

Pentru tarile comuniste o valoare importanta o reprezenta munca. Oamenii erau
fiinte identice aveau datoria moraldi de a munci la fel de mult ca ceilalti In
postmodernism, diferitele stiluri de viata si de exprimare a personalitatii, au avut ca
rezultat diferite conceptii despre munca. Datorita progresului tehnic, timpul de lucru s-a
diminuat. Totusi, in anul 2003, in comparatie cu celelalte tari europene, romanii erau

. . . i~ A~ = 104
printre cei care aveau cele mai multe ore pe sdptamana, petrecute la munca.

Referitor la religiozitate, romanii fac parte dintre cei mai credinciosi europeni.
Chiar mai mult, dupd caderea regimului comunist (in care practica religioasd era

N A - - . . .. e e 1
infranatd), se observa o revitalizare a religiozitatii. 0

Familia este pe primul loc in ierarhia de valori si ofera romanilor, dupa munca si
religie, cea mai mare satisfactie. Acestia nu considerda demodatd casatoria, desi se

observa in mediul tinerilor o atitudine rezervata fata de aceasta afirmatie.

Tn cazul relatiilor de gen, prezenta femeilor in cAmpul muncii este considerati
fireasca. La muncile domestice ele sunt ajutate de barbati, exceptia observandu-se la

.. . . A . 1
Cresterea copiilor unde femeia devine de neinlocuit.'®

Alti factori care favorizeaza schimbarile valorice sunt reprezentati de globalizare
si de fenomenele migratiei. Prin aceste fenomene romanii interactioneaza si cu alte
valori, mai ales cu cele occidentale. Ei au tendinta de a prelua modelele din vestul

Europei precum si de a imita comportamentele de consum.'%’

Alte caracteristici ale romanilor ar fi in fizionomia spirituald si fiziologica.
Acestia sunt recunoscuti ca fiind personalitdti echilibrate, cu simful masurii. Ei se

manifestd prin favorizarea echilibrata intre sacru si profan, umanism si pozitivitate,

103 jbidem, pp. 279-280
104 jbidem, pp. 282-284

105 Voicu, Malina — Religiozitate si revitalizare religioasa in perioada de tranzitie, in Voicu, Bogdan,
Voicu Milina, op. cit., pp. 151-178

106 Popescu, Raluca — Valori ale familiei in Romania si in Europa, in Voicu, Bogdan, Voicu Milina, op.
cit., pp. 181-204

107Voicu, Bogdan, Voicu Malina, op. cit., p. 308
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absolut si relativ. Alte trasaturi ale romanilor ar fi capacitatea de umor, optimism, cu

respect fata de traditii si datini."*®

Cele mai utilizate trasaturi sunt cele din categoria socio-culturald astfel ei sunt
considerati ,,ospitalieri” si ,,harnici” dar este observabil si opusul acestor proprietati prin
»lenesi”. De asemenea, despre romani se mai spune ca sunt ,,corupti’, si ,,hoti”. Ei sunt
fir1 petrecarete, fac sa se simtd bine, inventeaza sarbatori, vor sd se distreze, sunt veseli,
iubesc femeile frumoase. Tn acelasi timp, ating si alte extreme, cum ci sunt ,betivi,

.. . . A ee - . e e e oo 1
manelisti, afemeiati”. Rareori, romanii au preocupari pentru igiena si sanatate. 09

Romanii au tendinta de a fi conservatori, de a-si pastra stilul de viata traditional si

de a privi cu oarecare nostalgie stratul cultural specific (datini, folclor).

Cultura contemporana poarta amprentele unor schimbari permanente care au loc
in stiintd, economie, tehnicd, mass-media etc. Aceste domenii cuprind publicul n
valtoarea progresului si a performantei, il informeaza, il seduc, il influenteaza, il

uniformizeaza, il diferenteaza.

3.4. Influenta culturii asupra publicitatii

Cultura unei comunitati influenteazd modul prin care membrii acesteia consuma
sau Tsi satisfac dorintele si necesitatile. Ea induce, sau mai bine zis, impune oamenilor

un anumit comportament.

Mass-media, ca produs al industriei culturale, foloseste in activitatea sa elemente
culturale specifice unei comunitati dar ofera, in acelasi timp, anumite forme si materiale
care ajuta la construirea identitatii noastre. Publicitatea primeste un rol semnificativ in

. o C A . . ey 11
societatea contemporand, precum si in realizarea unor identitati culturale. 0

Se presupune cd orice culturd, impreuna cu conventiile si valorile ei, are in
domeniul publicitar un stil de comunicare diferit. Lexicul, stilul, precum si strategiile de

argumentare si inventarul de imagini si culori, sunt in functie de cultura altfel folosite.

108 Balanescu, Olga, op. cit., p. 212

109 Stefanescu, Simona, Velicu, Anca — Reprezentari sociale ale identitatii. National vs. european in
mentalul colectiv, in Relatii publice si publicitate: tendinte si provocéri, coord. Adela Rogojinaru, Ed.
Tritonic, Bucuresti, 2006, pp. 175-176

110 Balanescu, Olga, op. cit., p. 207
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Publicitatea foloseste cu succes aceste elemente si imagini specifice unei culturi.
Cu ajutorul simbolurilor, obiceiurilor, traditiilor se pot observa stiluri de viata diferite,
ale unor comunitati diferite. Umorul, jocurile de cuvinte, folosirea unor termeni
familiari, a unor clisee influenteaza abordarea publicului. Folosindu-se de aceste
informatii care sunt usor decodabile, publicitatea stabileste o strategie de comunicare

= < : : o= 111
placutd, care atrage, cucereste, seduce publicul tinta.

Realitatea vietii de zi cu zi ofera o paletd larga de gesturi, atitudini, evenimente,

comportamente, stiluri care inspira constructia unei campanii publicitare.

Influenta culturala asupra strategiilor publicitare este observabila mai ales in
domeniul industriei alimentare. Un motiv ar fi reprezentat de faptul cad specificitatile
culturale ale gastronomiei se afla in stransa legdtura cu alte elemente cum ar fi riturile
religioase, sarbatori, folclor etc. Aceste elementele culturale au mare impact asupra
spectacolului publicitar, si mai ales a celui din spatiul romanesc. ,,Nuanfele pe care le
detectam in textul unei reclame reprezinta o reflectare a modului in care se vede o

societate pe ea insdgsi” .}

111 Balanescu, Olga, op. cit., p. 207

112 ibidem
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4. Publicitatea din Romania — scurt istoric

Tn acest capitol voi prezenta diferitele etape ale situatiei spectacolului publicitar
din Romania. Mi se pare importanta abordarea acestui subiect pentru ca doar asa putem
intelege mai bine situatia de azi. Faptul ca publicitatea dinainte de perioada comunista
se realiza la standarde internationale occidentale indica ca societatea era deschisa spre
culmi civilizatoare mai Tnalte. Oamenii aveau acces la produse si la cultura din alte tari,
le consumau cu placere, imitdnd atitudini si comportamente ale altor civilizatii,
considerate model. In perioada comunistd accesul la alte produse mai bune, mai
performante, fiind interzis, oamenii isi doreau cu atat mai mult acele marfuri. Prin
izolarea psihica si dorinta asidud de a poseda alte lucruri, considerate calitativ
superioare, se explica de ce dupa caderea sistemului comunist, consumul a orice

~73

produse care veneau ,,din afard” a avut asa mare succes.

4.1. Publicitatea pana in anii 1945

In foarte multe carti de specialitate se afirmi cd publicitatea se regiseste cu foarte
mult timp inainte de prezentul epocii noastre. inca din antichitate, pe anumite fresce
murale s-au descoperit anumite texte care descriu calitatile unor personaje, a unor
produse. Un alt mod de a mai face publicitate erau strigaturile in pietele mai importante
sau in fata magazinelor. Ulterior au aparut si foile lipite pe ziduri care reprezentau

anunturi sau instiin‘ga“lri.l13

Marian Petcu, in cartea Istoria Jurnalismului si a publicitatii in Romdnia, ne ofera

cele mai multe informatii despre evolutia publicitatii in acest teritoriu.

»Mezaturile, vanzdrile si Instiintarile particulare” au apdrut in primele gazete
romanesti, cum ar fi Curierul romanesc (Bucuresti, 1829) si Albina romaneasca (lasi,
1829). Primul cotidian ,,Romdnia. Gazeta politica, industriald, comertiala si literala”

(Bucuresti, 1837), publica ,tot felul de instiintari de lucruri ce sunt de vanzare si se

113 petcu, Marian — Istoria jurnalismului si a publicitatii in Romdnia, Ed. Polirom, lasi, 2007
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cautd spre a se cumpe'lra”.114 Aceste ,anunciuri” sau ,instiintari” (cum au mai fost
denumite anunturile) aveau o forma foarte clara si concisa prezentandu-se cine, ce

vinde, unde si in ce conditii. Astazi numim aceste anunturi ,,mica publicitate”.

Putem observa forma unei reclame la cosmeticele din acele vremuri, in exemplul

urmator:

JInstiintare. Prin privilegiurile marelor autorititi meditinale de la Rusia si prin
gasirea cu cale a comisiilor meditinale din Moldova si Valahia, se vand cosmeticele si
compozitiile chimice nascocire de 1. D. Miller: 1. O doctorie care face sa inceteze
indata oricare durere de dingi, lei 10; 2. Alifie de frumusete, prin care pielita se face
alba, neteda si raspdndeste vioiciune peste fata si o fereste de arsul soarelui si de frig,
12 lei; 3. Apa de frumusete; calitatile ei cele mai de capetenie sunt: sa faca pielea alba,
sa ridice asprimea, sbarcelile si petele, lei 10; 4. Pulbere de la Atena pentru par de
orice vapsea, lei 15; 5. Minunata compozitie spre a intari parul si sa-l faca sa creasca
de iznoava, lei 18; 6. Mijloc prin care se pierde rosata si bubusoarele depe fata, lei 12;
7. Compresa (legatura) pentru durere de cap, lei 6; 8. Compozitie minunata prin care
dingii se albesc, lei 6; 9. Plasturi pentru negi, lei 8; 10. Alifie prin care parul cade in 10
minute fard a vatama pielea, lei 8; 11. Viapsea pentru statornicirea dintilor si
vindecarea gingiilor stricate, lei 12; 12. Sapun cosmetic ce albeste pielea, lei 5; 13.

Pomada de mustete, castanie, megre si balane, lei 5.

Spre a opri contrafacerea, fiecare din aceste compozitii se va vinde cu iscalitura,
pretul si pecetea D. Miller, precum si cu o descriere, deslusind intrebuintarea. Adresa

locuinei sale se afli la magazia lui Marcus Brahfeld in preajma Iui Miculi Nr.3™*

Observam aici un tip de publicitate cu un text foarte lung care oferd explicatii
scurte, foarte clare si concise. Tonul folosit este foarte serios, aproape oficial. Avem
impresia ca nu este o reclama ci doar o informatie ce si unde se pot obtine aceste

produse cosmetice, ce preturi au.

La 25 decembrie 1868, apirea in orasul Roman revista Femeia. In aceasti
publicatie se faceau reclame la multe produse de moda si lux. Existau articole prin care
se critica publicitatea dar si cele care o aparau. Fenomenul era dezbatut pro si contra

consumului. Astfel, gdsim un exemplu prin care se observd o oarecare scuza a

14 ibidem, p.114
1> ibidem, pp. 119-120
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cumparatorilor sau chiar incurajare spre consum: , moda este sora a luxului, ori poate

chiar copilul sau.” 116

Apareau din ce in ce mai multe reviste care includeau in paginile lor aceste tipuri
de reclame: Catalog mensual al Librariei romdne (Bucuresti, 1891-1894), Calendarul
librariei romdne Filip Lazar (Craiova, 1890), Revista publicatiilor din Romania (Iasi,
1898), Bonjur, ziar al cumpardatorilor (Craiova, 1898), Anuntatorul, ziar al magazinului
Bazarul Argesului (Pitesti, 1905), etc. Apar si reviste focusate pe un public tinta:
Econoama romand, jurnal pentru dame (Braila, 1839), Ziarul damelor de broderii

pentru lenjerie (Bucuresti, 1893)."’

De la aceasta perioada inainte, publicitatea incepe sa introducd si alte elemente
foarte importante pentru creatia domeniului publicitar. Pe langa text vor fi introduse si
semne iconografice, adica desene si ilustratii. Prima reclama de acest gen apare in 1896,
n vechiul regat, la Sibiu si reprezinta o ilustratie executatd dupa o fotografie si insotitad

de un text, 18

in 1886, se intemeiaza Oficiul de Publicitate ,,Romania, de catre George Albert
Tacid, si se publica AlImanahul comercial. Acesta avea motto-ul ,,Anunciul si reclama
sunt sufletul comertului”.**® Continutul era asemanator cu publicatiile comerciale din
vestul Europel, atét la nivel editorial cat si la cel grafic. Pe coperta era o femeie care
purta costum national, In mana tinea o lance si un scut, iar in jurul ei se aflau multe
obiecte-simbol pentru agricultura, industrie si comert. De asemenea se foloseau cuvinte
precum: ,,Primul ...”, ,,Prima ...”, ,,Cel mai mare ...” dar si stema Regatului Romaniei,

care reprezenta apartenenta la elita.

Observand aparitia si cererea tot mai mare a acestui gen de scrieri informationale
si publicitare, David Adania infiinteaza in anul 1880 prima societate comerciald
specializata — Agentia de publicitate D. Adania*® Apar apoi si alte agentii
internationale: Rudolf Mosse (de la Berlin), John Walter Thompson (de la New York),

etc. Acestia editau mesaje publicitare si in limbile franceza, germana, italiana etc. si le

11 ibidem, p.128

Y7 ibidem, pp. 126-133
18 ibidem p. 122
19 ibidem p. 142
120 ibidem p. 139
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afisau pe mijloace de transport, ziduri etc.***

Un moment foarte important si inovativ in industria publicitatii din Romania, il
constituie publicitatea cu o persoana celebra, cu o personalitate din viata mondend a

acelor timpuri.

Regina Roméniei, Regina Maria, a acceptat provocarea agentiei americane J. W.
Thompson de a aparea intr-o reclama pentru produse cosmetice, si anume pentru Pond’s

Cold Cream. Tn secolul 20, femeia devine principalul element al afiselor publicitar.*?

Woman's Home Companion Jarasry 1927

Figura 1:Reclama pentru Pond’s Cold Cream, cu Regina Maria'?

Aceasta reclama apare n anul 1924, dupa o vizitd a Reginei in Statele Unite ale
Americii. La nivel iconic se observa, in fundal, portretul de tip tablou al reginei

impodobita cu bijuterii si purtdnd coroana regald pe cap. Ea are o expresie calma,

121 ibidem, p. 148
122 ibidem, p. 149

123 http://blog.instanto.ro/istoria-publicitatii-romanesti-1/
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linistita, zimbeste putin, fapt care poate exprima ci este multumita. In stanga sus este
integratd stema regald, iar mai jos recipientele luxoase cu creme. La nivel lingvistic se
observa ca textul este scris in limba engleza si volumul este mult mai mare decat la
tipurile de publicitate pe care le putem observa astazi. Aceastd reclama este eleganta,
luxoasa si da startul la aparitia unui nou tip de publicitate, care va fi ulterior utilizat in
toatd lumea: folosirea unei vedete, unei celebritati ca testimoniu al calitatilor unor

produse.

Observam aici, ca nivelul activitatii publicitare din Roménia perioadei interbelice,
era foarte dezvoltat si se realiza, chiar, dupa standarde si tendinte occidentale. Prin acest
exemplu ne este indicata existenta unor strategii publicitare autohtone la fel de inovative
ca si cele internationale, din Europa si Statele Unite ale Americii. Se gaseau, de
asemenea, si foarte multe marci autohtone, precum: Gambrinus, Azuga, Stela,

Nevralgin Jurist, Carul cu bere, etc. ***

In ceea ce priveste situatia publicititii din perioada celui de-al doilea rizboi
mondial se observa din ce in ce mai mult prezenta statului, prin Sectia de Publicitate a
Agentiei de Press RADOR (1926) si prin Oficiul Roman de Publicitate (1929).
Mesajele publicitare Tncepeau sa amestece si texte propagandistice, devenind
»nationaliste”. Ele erau create cel mai mult de autoritatile statului. Din 1938, statul a
obtinut monopolul asupra acestui teritoriu si pentru publicarea oricarui mesaj (indiferent
de continut si formd) era necesard aprobabrea administratiei de stat. Voi prezenta in
continuare un astfel de tip de reclama: ,,Bani roméanesti pentru munca romdneasca”, ,,
Din munca romaneasca, paine romdneasca’’, ,,Cumparati cu incredere din magazinul

pur romanesc FACLA”.'?®

4.2. Publicitatea in perioada comunista

Urmeaza perioada comunista, care odatd cu instaurarea sistemului totalitar,
granitele s-au Tnchis iar unitatile comerciale s-au nationalizat. Prin urmare si activitatea
publicitard s-a redus drastic ajungand, chiar, la absenta mijloacelor de promovare a

bunurilor si serviciilor. Vechile forme de publicitate cu tendinte internationale au fost

124 petre, Dan, Nicola, Mihaela — Introducere in publicitate, p. 35

125 petcu, Marian , op. cit., p. 153
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interzise.

S-a infiintat, in anul 1950, Societatea de Stat pentru Exploatarea Cartilor Postale,
lustratelor, Portretelor Oficiale si Tablourilor populare S. O. T. I. L., iar in 1951
Editura de Stat pentru Imprimate si Publicatii E. S. 1. P., ambele practicand monopolul
de stat. Acestea cenzurau total orice forma de expresie publicitari. In anul 1958
Pavoazarea Capitalei obtine monopolul multor suporturi de publicitate si editurile vor
produce doar dupad ce vor fi fost controlate din punct de vedere ideologic. Au mai fost si
agentiile ARTIS, RECOM (1963), SCANTEIA, PUBLICOM, RECOOP,
PUBLITURISM, IS DECORATIVA, ARTIS. Prin monopolul de stat, totul devine
controlat si cenzurat.

Au apirut reviste, almanahuri si gazete. In primul an de activitate, .S. Reclama
Comerciala a realizat publicitate avand ca tematica: Moda 1963, incél‘géminte de vara,
Articole de plaja, Casuta din padure (dulciuri).*®

In anul 1973 s-au dat insi directive foarte clare pentru ceea ce trebuia si cum
trebuia sa fie reclama socialista. Astfel ,,principalul obiectiv al reclamei socialiste
consta in structurarea consumului si formarea unui model rational al consumului
corespunczator politicii partidului si guvernului, de ridicare a nivelului de trai material
si cultural ...” Reclama din perioada comunistd era foarte diferitd de cea din sistemul
capitalist: ,,in general, reclama socialista trebuie sa foloseasca un mod diferit de
argumentare fasa de cel folosit de reclama capitalista; ea trebuie sd faca apel in primul
rand la motivele rationale de comportare a cumparatorilor potentiali si nu la instinctele
elementare ale oamenilor. De asemenea, reclama socialista trebuie sa fie mai sobra

decat reclama capitalista pentru a tine cont de importantul ei rol educativ.”?’

Reclamele din perioada comunistd constau doar in simple imagini cu femei,
scolari sau muncitori, fericiti cu totii sd participe si s& munceascd pentru Stat. Nivelul
plastic era caracterizat de o creativitate minima, cu multe figuri geometrice avand
alaturat numele produsului. Aceste reclame revin la formele lor de inceput, avand mai
mult caracteristicile unor anunturi. Ele, nicidecum nu aveau intentii de a seduce
publicul, asa cum suntem astazi obisnuiti. Acestea doar informau publicul despre

existenta anumitor bunuri.

126 jhidem, p. 156

127 ibidem
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In aceastid perioada majoritatea produselor care beneficiau de publicitate erau cele
romanesti, iar consumatorii romani erau atat de familiarizati doar cu putine tipuri de
produse, incat au ajuns sa foloseasca numele marcilor ca denumire a obiectelor. Spre
exemplu, avem: ,,aragaz”. Majoritatea reclamelor realizate in perioada comunista erau
pentru electrocasnice, produse textile, produse cosmetice, masini, ca de exemplu:
Farmec, Dacia, CEC, ADAS, Loto. Nu se facea reclama la produse alimentare, intru-cat
consumatorul socialist trebuia sa fie echilibrat si rational. Fiecare cetdtean trebuia sa

participe si el la economia tarii.

Textele unei reclame aratau in felul urmator: ,,Sigur si cu folos pdstrati economiile
la C. E. C.I”” (1955); ,,Stiti voi unde pastreaza taticu banii pentru mine? C. E. C.”
(1956); ,,Samdnta rodeste pe ogoare. Banii rodesc la C. E. C.!” (1957); ,,ADAS — util si
avantajos!” (1961); Cele pentru asigurare: ,,Sateni, pentru a primi despagubiri mai
mari in caz de daund asigurati facultativ bunurile din gospodarie la ADAS!” (1961);
wPaznicul sanatatii gurii dumneavoastra — apa de gura Margaritar!” (1963). Invitatia
la lecturd suna astfel: ,,Ce sa citim?” sau ,,Carti noi!” (1953). Acest tip de reclama isi
atinge apogeul pana prin anii 1965. De la aceasta perioada incolo, numarul lor scade, iar

prin anii 1980 a disparut complet.128

Casa de Economii si Consemnatiuni a fost una dintre institutiile romanesti cele
mai cunoscute. Aceasta avea in grija si administratie depozitele monetare. Folosea ca
slogane: ,,Aduna bani albi pentru zile negre”, dar si elemente propagandistice de
popularizare: ,fiecare cetditean un depundtor la C. E. C.”; ,Imi foloseste mie si tarii
mele”; ,,Banii pastrati la C. E. C. contribuie la inflorirea patriei si a caminului nostru”.
Perioada de glorie a promovarii acestei marci este in anul 1961 cand s-a organizat un
concurs cu oameni de litere si o antologie de texte despre economisire si spirit

gospodaresc. Atunci s-a lansat sloganul: ,,.Cine-i econom castiga/ "%

Casa de asigurari ADAS apdrea mereu cu mesaje pentru public. Mesajele erau
transmise prin imagini cu barbati sau familii, tdrani sau ordseni, care prezentau anumite
oferte de asigurare si care se simteau in siguranta datoritd acestui tip de asigurare.
Exemple de texte publicitare sunt: ,,Timpul trece... copii cresc... pentru voi si familiile

voastre incheiati asigurarile de viata la ADAS!”, ,,ADAS util si avantajos!”, ,,Pentru

128 Dragan, Elena — Publicitatea Tn perioada 1951-1989, in Relatii publice si publicitate: tendinte si
provocari, Ed. Tritonic, Bucuresti, 2006, pp. 75-77

129 jbidem p. 82
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fiecare o forma de asigurare — ADASY”’, ,Asigurarea ADAS vd pune bunurile la
adapost!” Observam si prezenta unui text lung, la fel ca si cu cateva zeci de ani in
urma: ,,Prin incheierea unei asigurari mixte de persoane la ADAS se realizeaza:

prevederi economice planificate, participari la trageri lunare de amortizare”.**

Dacia este masina realizata de comunisti, dar nici aceasta nu s-a bucurat foarte mult de
servicii publicitare. Astfel de exemple avem: ,,Dacia 1100 — pe fluxul de monta;j™,
,,Dacia 1100 pe pista de incercare (1968), ,,Uzina de autoturisme Pitesti: ultimul
control!” (1969), ,, Harnicie, pricepere, raspundere, la montajul general al

autoturismului Dacia” (1988). %

Loteria Romana este o altd marca romaneasca care a bebeficiat de reclamd in
perioada comunistd. Totusi se constatd, ca si la alte produse, o degradare constantd a
creativitatii. In jurul anilor 1970 mesajele publicitare erau sirace. Ele nu promovau ci
anuntau. ,,Cu trei lei puteti cdstiga 2.000 de lei la loteria sateasca Loz-in-plic, cu plata
castigurilor pe loc. Lozul-in-plic la toate Cooperativele de Consum Satesti” (1955), ,,Cu
un bilet multiplu puteti cdstiga de la 10-84 premii la Loto Central” (1956), ,,Cum si

lonescu a cAstigat la Loto?” (1957). 1%

130 jbidem p. 86
131 jbidem, p.88
132 jhidem p. 91
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Pontrw o st e,
Pontru il vive frimoase,
Pontru ol i S,
Vourd bames pegford
prosade

FABRICII 2
DE CONFECTHI CLU) | 108

Figuri 2: Exemple de publicitate din perioada comunista®

In printul de mai sus ne sunt oferite citeva exemple de publicitate romaneasci din
perioada comunista.

Observam, asadar, ca doar anumite anumite institutii nationale beneficiau de
publicitate. De multe ori bugetul pentru propagarea unor produse sau servicii era oferit
de intreprinderile sau fabricile mari, acesta fiind un mod indirect de a sponsoriza presa
comunista. Reclamele erau mai mult anunturi sau chiar reportaje (noutati tehnice) in
care se propagau si valori sau atitudini dezirabile. ***

In timp ce, publicitatea occidentald di nastere unei publicititi care dezvolta
cultul tineretii, al frumusetii, al femeii emancipate si active, prin strategii tehnice si
psihologice din ce in ce mai inovative, in Romania perioadei comuniste lucrurile au
stagnat total, ramanand aproape la fel in ultimii 20 de ani, fiind focusate foarte mult pe

cultul personalitatii lui Ceausescu.

33 http://blog.instanto.ro/istoria-publicitatii-romanesti-1/ vizualizat la data de 12 august 2012

134 Dancu, Vasile Sebastian — Comunicarea simbolica, pp. 33-34
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4.3. Perioada de dupa caderea comunismului

Dupa anul 1990, publicitatea din Romania apare ca un fenomen invadator,
seducator si pregnant. Aceasta se reconecteaza la standardele internationale, fiind unul
dintre domeniile care au nregistrat cel mai mare grad de dezvoltare. Tn anii 1990- 1996

A

publicitatea romaneasca parcurge saltul de la adaptarea cantitativa la cea calitativa si isi
cautd identitatea de sine in cadrul acestui sistem.™® Schimbarea conditiilor social-
politice au dus la cresterea sporadica a spatiului rezervat acestui domeniu, lucru care se

observa mai ales in mediul urban.

Publicitatea anilor 1990-2000 este caracterizata de abundenta reclamelor la
detergenti, cosmetice, alimente, bauturi, tigari. Aceasta perioada mai este numita si ,,era

detergentilor™°

si este puternic caracterizatd de importul unui model occidental.
Inovatiile la nivelul lingvistic sunt destul de limitate. Cuvinte precum vand/cumpar/caut
s-au transformat ncetul cu incetul in ,,ofer” adoptand un stil mai persuasiv. Romanii
cumpdrau foarte mult mai ales datoritd privatiunilor de produse din timpul
comunismului. Cele mai apreciate bunuri consumate erau cele venite din strainatate,
relevand astfel faptul cd roméanii nu mai aveau incredere in calitatea produselor

autohtone. Simteau ca izolarea a insemnat stagnare, astfel produsele din exterior erau

considerate net superioare.

Nu voi insista foarte mult asupra unor exemple, intru-cat aceasta perioada, cea de
dupd ,epoca de aur” a comunismului, include si contemporaneitatea. lar aspectele
principale, din contemporaneitate, ale spectacolului publicitar autohton se vor prezenta

mai pe larg in capitolul 6. Aspecte culturale in publicitatea romdneasca.

135 Dan Petre, Mihaela Nicola — Introducere in publicitate,.pp. 37-40

136 Sireteanu, Ana-Maria — Media si imagologia, Ed. Tritonic, 2005, Bucuresti, p. 127
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5. Metoda

Metoda de analiza abordata pentru aceasta lucrare este analiza de continut. Desi
este cel mai des folosita in domeniul sociologiei sau ale stiintei comunicarii, voi Incerca
0 adaptare pentru domeniul umanist filologic-cultural, intru-cat aspectele sociale,

economice si culturale presupun un interes deosebit si pentru literati.

Cel care a avut o contributie intemeietoare la analiza de continut si care a stabilit o
metodologie de cercetare a fost Harold. D. Lasswell. Acesta a delimitat cateva etape de
analiza: codificarea, categorizarea, comparatia, interpretarea/concluziile. Tot Lasswell
argumenteaza ca analiza continutului textelor constd in descrierea a: Ce spune Cineva,
Cui spune si Cum spune. Dupa anii 'SO vor mai fi introduse doud aspecte care
optimizeaza analiza de continut: dimensiunea relationala (in care se analizeaza relatiile
dintre conceptele puse in discutie) si expansiunea ariei de mesaje (pe langa mesajele

. . .. . . .. . . 137
media si cele politice se introduc si cele axate pe conversatii obisnuite). 3

Conform definitiei, analiza de continut ,, reprezinta o modalitate cantitativ-
calitativa de studiere a comunicarii, dar nu numai a continutului manifest al acesteia ci
si al celui latent. Tocmai continutul latent, ceea ce e ,,ascuns’ constituie obiectul de

interes al tehnicii analizei de confinut.”*®

In lucrarea sa ,,Analiza de continut”, Mircea Agabrian sintetizand mai multe
definitii afirma: ,,analiza de conginut este o tehnica pentru colectarea si organizarea
informatiilor intr-un format care le permite cercetatorilor sa faca inferen;e13g despre
caracteristicile si intelesul mesajelor (scrise si orale) si al artefactelor comunicarii

sociale.”*°

Continutul se concentreazd pe cuvinte, imagini, simboluri, idei, intelesuri, teme

sau orice alt mesaj care poate fi comunicat. Textul se refera la orice este scris, vizualizat

137 Paul Dobrescu, Alina Bargdoanu — Mass-media si societatea, editia a 2-a revizuita, Ed. Comuni-
care.ro, Bucuresti, 2003, p. 127

138 Septimiu Chelcea — Metodologia cercetarii sociologice, Metode calitative si cantitative, Ed. Econo-
micd, Bucuresti,2001, p. 514

139 *inferenya este o operatie logica de derivare a unui enunt din altul, prin care se admite o judecata in
virtutea unei legaturi a acesteia cu alte judecati considerate adevarate.

140 Agabrian, Mircea — Analiza de confinut; studiu introductiv de Septimiu Chelcea, Ed. Polirom, lasi,
2006, p. 22
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sau vorbit prin care se poate comunica. Acesta cuprinde carti, documente, articole de
ziare sau reviste, reclame, filme, melodii etc. Analiza de continut se caractezizeaza prin
faptul ca este sistematicd, iar cu ajutorul ei se examineaza continutul documentelor si se

evidentiaza specificitatea unui fenomen cultural, social, politic, etc.'*!

Mircea Agabrian descrie ramificatiile analizei de continut in analiza de confinut
cantitativa si analiza de continut calitativa. Tn lucrarea de fati se va cerceta mai mult pe
baza celei calitative. Analiza de continut calitativd se foloseste pentru intelegerea
semnificatiilor, ea 1incearcd sa evidentieze continutul mesajelor si sugestiile

142

comportamentului tipic,”™ in cazul de fata, trasaturile specifice romanesti care se

regasesc in spectacolul publicitar.

Analiza de continut este rezultatul unui produs evolutiv de dezvoltare. El poate sa

implice mai multe Incercari pana ca toate alegerile sa fie facute si sd devina coerente.
Mircea Agabrian propune urmdtoarele etape ale analizei de continut:
1. Stabilirea temei cercetarii si a intrebarii generale

2. Metodologia — documentarea teoretica, definirea universului cercetarii (limitele

continutului), colectarea datelor.
3. Codarea sau categorizarea
4. Analiza datelor
5. Redactarea raportului de cercetare — rezultatele si semnificatia lor.

Asa cum reiese si din titlul lucrarii, Elemente culturale in publicitatea din
Romania, tema cercetarii este identificarea si evidentierea unor elemente culturale
specifice spatiului romanesc si felul cum se regasesc acestea in spectacolul publicitar.
Intrebarea generali este daca sunt reflectate valorile culturii roméanesti in publicitate? Ce
fel de elemente culturale se regdsesc in publicitatea romaneasca? Ipoteza este ca
publicitatea se inspira din patrimoniul cultural autohton si aplica n procedeul de creatie,

particularitati specifice din zona in care se difuzeaza.
Cuvinte cheie: - publicitate, cultura, elemente culturale romanesti.

Pentru efectuarea acestei lucrari, am selectat reclamele care au continut inspirat

141 |bidem, p. 19
142 |bidem, p. 23
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din spatiul cultural romanesc. Criteriile alegerii acestui material se bazeazd pe
diferentele de creatie intre publicitatea internationald, standardizata si cea diferentiata,

autohtona.

Bazandu-ma pe literatura de specialitate, am dezvoltat un cadru conceptual care
mi-a permis analiza relatiei dintre elementele componente ale culturii si elementele
constitutive ale publicitatii. In publicitate, este importanta identificarea emitatorului,
codului, mesajului, mediului, receptorului si capacitatea de decodare a mesajului de
catre receptor. Asa cum am amintit mai sus, in capitolul 3. Teoria Culturii, aceasta
decodare se poate face de catre receptor datorita bagajului de cunostinte, acumulat prin
formatia sa culturala specificd spatiului si comunitatii din care face parte. Ma voi
concentra pe cuvintele, imaginile, simbolurile care scot in evidentd ceea ce este

caracteristic publicitatii romanesti si spatiului autohton.

Suportul teoretic din capitolul 3.2 Elemente culturale, m-a condus spre realizarea
categoriilor: la nivel lingvistic, la nivelul traditiilor, si al contextului social cultural. Alte
surse de inspira‘gie143 si cercetarea practica, observatia a ceea ce este diferit in reclama
romaneasca fatd de cea din alte tari, m-au ajutat si realizez urmatoarea grila de

codificare:

- aspecte care fac apel la istorie memoria colectiva
- aspecte culturale la nivelul traditiilor

- aspecte culturale la nivelul lingvistic

- aspecte culturale la nivelul mentalitatii

- aspecte la nivelul marcilor autohtone

- aspecte la nivelul contextului socio-cultural

Alegerea materialului cercetarii este printul publicitar intru-cat acesta, desi nu are
cel mai mare grad de audienta, reuseste foarte bine sa scoata in evidenta particularitatile

de constructie autohtone in mesajul publicitar romanesc. Pentru colectarea acestor date

%3 M3 refer aici la anumite categorii propuse de Balanescu , Olga, 2007 (op.cit), Drasovean, Marius

Florin, Moraru, Madalina, 2009.
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am apelat la informatiile de pe un site-ul: www.igads.ro dar si din anumite ziare si
reviste romanesti, spre exemplu Academia Catavencu. Criteriul alegerii acestei surse
este popularitatea acestui site, specializarea acestuia In domeniul publicitatii,
actualizarea constantd cu printuri noi, precum si complexitatea numerologica de

publicitati care se pot vizualiza.

Corpusul lucrarii cuprinde 19 reclame (toate sub forma printului) si include
urmatoarele categorii: produse cosmetice, produse alimentare, dulciuri, bauturi, retele
telefonice, masini. Am ales exemple de reclame din mai multe domenii pentru a arata ca
folosirea elementelor autohtone se foloseste de diferite firme, atdt nationale cat si

internationale.
Voi realiza la fiecare print selectat o descriere generald cu ajutorul terminologiei
din sfera lingvistica si semiotica.

Pornind de la literatura de specialitate, referitoare la influenta culturii asupra
publicitatii si de la caracteristicile culturale ale romanilor, voi propune in capitolul 7.
Concluzie, cateva inferente legate de aspectele creative in publicitatea romaneasca

inspirate din spatiul cultural romanesc.
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6. Elemente culturale in publicitatea romaneasca

Chiar daca se acuza mereu ca publicitatea romaneasca importd anumite modele
strategice de creativitate si ca este foarte afectatd de fenomenul globalizarii si al
standardizarii, se observi inci multe diferente. In contextul observatiei acestor
diferente, de la o tara la alta, de la o culturd la alta, putem sa ne dam seama ca
spectacolul publicitatii foloseste, In mod evident, anumite strategii de creativitate,
inspirate din spatiul cultural autohton. Voi incerca in capitolele ce urmeaza, evidentierea
unor particularititi specifice de constructie a mesajului publicitar romanesc si felul cum
se valorifica elementele de identitate culturald romaneasca in acest spectacol al

publicitatii, prin expunerea unor exemple concrete si selectate atent.

6.1. Elemente culturale la nivel lingvistic

Tn spectacolul publicitar se pot observa foarte multe caracteristici de identitate
culturala la nivelul lingvistic, pentru ca acesta nu poate functiona decét in spatiul intern.
Limbajul este cel mai reprezentativ element al unei culturi. Acesta poate avea un mare
impact asupra publicului prin folosirea rimelor, formelor retorice, versuri, zicale din
popor, intertextualitate, etc. Ele sunt des folosite in publicitate pentru ca publicul are
anumite cunostinte despre sistemele lingvistice din cultura careia ii apartine, le

recunoaste usor si le indrageste mai usor.

In Romania, limbajul publicitar foloseste, cu mare succes, unititi regionale sau
socio-lingvistice ale limbii, insotit si de imagini pitoresti, cu case batranesti, oi, vaci,
ciobani, muncitori, etc. Acestea redau un comic agreat de publicul autohton. Exista
multe reclame care ies in evidenta cu un limbaj deosebit fata de cel standard, cum ar fi

cel ardelenesc sau moldovenesc.*

Voi analiza in cele ce urmeazd printul de la Napolact, care foloseste forme

lingvistice regionale ardelenesti.

144 Zafiu, Rodica — Pdcatele limbii: Limbajul cotidian in publicitate,

http://www.romlit.ro/limbajul_cotidian_n_publicitate, (vizualizat la data de 22.08.2012)
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AR AR Coic, amu’]a 2

Figura 3: Napolact, in straie noi

In aceastid reclama se observa foarte clar cele enuntate mai sus. Elementele vizuale
sunt colorate si exprima ceva autohton prin imaginile insorite, cu un peisaj rustic, de
munte. Se vad niste capite de fan, niste vaci, o coliba din lemn de culoare stearsa, ceea
ce indica ceva autentic, vechi. La baza printului se observa tot un fel de masa din lemn
decoratd cu o fatd de masa si cu produsele lactate ambalate si feliate. Ele sunt
inconjurate de tomate si ceapa si stau pe o placa de lemn pe care se taie legumele,
evidentiind aici rusticul. Fata de masa este ornatd cu motive traditionale tipic

ardelenesti.

La nivel lingvistic, se pot observa in cadrul textului: ,,Napolact in straie noi”
cuvantul straie. Acesta este un regionalism folosit cu predominanta in Transilvania si
inseamna: ,,haine”, vesmant din 1ana de oaie. Produsul are acuma haine noi, adicd un
ambalaj nou. ,,Telemea tradifionala” mentioneaza stabilitatea, conservarea unui produs
realizat in Romania de foarte mult timp. Celalalt text: ,,la cat iti trebuie, amu’ la 2009 si
350g.” include alte forme verbale populare, ia primeste sensul de cumpara si amu’

sensul de nou, acum.

Prin acest exemplu putem observa mai ales la nivel lexical specificul national

romanesc.
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Si afisul la ciocolata Rom este un exemplu evident care apeleaza la functia poetica
a limbajului prin prezenta unor efecte de limbaj. Vom observa asta prin analiza printului

urmator.

RAUL, ROM-UL MI-E
PRIETEN NUMAI MIE!

www.romautentic.ro

Figura 4: Raul

In partea stanga sus avem textul: ,,Rom s-a intors!””. Adica marca romaneasca € n

continuare alaturi de noi.

Tn acest exemplu, se folosesc predominant culorile vii ale prezentulului, ale
modernitatii. in planul central se vede un baton de ciocolatd pe care scrie: Bucurest,
indicatie geografica, iar acesta este scos din ambalajul rupt care are culorile steagului
america si sub care se pot observa culorile steagului roméanesc. In jumitatea de sus a
imaginii se observa un fond de culori rosu, galben si albastru, iarasi steagul romanesc,
iar in jumdtatea de jos doar fond albastru. Asa cum observdm la foarte multe dintre
afisele din occident in stanga sus: ,,New”, aici avem un element de originalitate care

evidentiaza autohtonul roméanesc: ,,Rom s-a intors!”.
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Conform informatiilor de pe internet'* producitorii Rom au folosit n campania
Noul Rom, steagul american pentru a aduce o schimbare fatd de vechiul stil de
promovare al acestui produs, precum si cresterea preferintei pentru aceastd marca
printre generatia tanara. A fost o strategie de marketing foarte inventiva si premiata
chiar la Cannes, intru-cat acestia au reusit sa atraga atentia asupra lor prin renuntarea la
imaginea cu tricolorul. Foarte multd lume a reactionat si a solicitat reintoarcerea
batonului Rom Autentic romanesc. Prin aceasta strategie creatorii de publicitate au
obtinut ce au vrut, in sensul ca au focusat atentia asupra lor iar publicul a reactionat
conform asteptarilor, si au adoptat atitudini afective asupra produsului, cand acesta a

revenit la ambalajul anterior

La nivel lingvisitc se observa interpunerea unor elemente de intertextualitate prin
versurile cunoscute din Scrisoarea a Ill-a De marele poet national, Mihai Eminescu.
Originalul creat de poet suna in felul urmator: ,,Raul, r@mul, mi-e prieten numai mie!”,
iar Tn textul publicitar: ,,raul, fiomul, mi-e prieten numai mie!”. Sensul acestor versuri
indica faptul ca ciocolata Rom este prietenul romanului. Creatorul de publicitate a
folosit aceste versuri care fac parte din patrimoniul cultural, realizand astfel un efect
simbolic al anuntului. Consumatorul roman va reactiona mai Usor la acesti stimuli, va

decoda mesajul si va proiecta o aura speciald asupra produsului.

Chiar si adresa pe pe internet a site-ului firmei pusd in partea de jos:

WWww.romautentic.ro, precizeaza faptul ca este un produs autohton.

Aceastd reclama este atat la nivel lingvistic cat si la cel iconic reprezentativ pentru

1dentitatea culturalda a Romaniei.

Un alt exemplu care apeleazd la anumite elemente lingvistice din patrimoniul

cultural roméanesc este reclama la Nescafe.

145 http://www.zf.ro/companii/cum-a-resuscitat-visul-american-autenticul-romanesc-

povestea-batonului-de-ciocolata-care-a-batut-la-vanzari-bounty-twix-sau-mars (vizualitat
la data 22.08.2012)
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Cine a pus

cafeaua

in drum

NESCAFE

pentru cei grabiti!

] ESCAFE alel tncepe tatul

Figura 5: Grabitul

Aceastd reclamd a apdrut in anul 2005, iar pe internet poate fi gasita sub titlul:
,Grabitul”. Este realizatd de una dintre companiile internationale cele mai mari din

lume: Nestlé.

La nivel iconic, imaginea de fond este stearsa ca si cum poza este facuta in
miscare. In prim plan se vede un barbat imbricat elegant, in pantaloni de stofd si
camasd, care alearga, lasandu-ne sa intelegem ca este grabit. Dupa cum afldm si din
textul asezat in partea de jos a printului, pe care individul alearga: ,Nescafe xpress,
pentru cei grabiti!”. Intervine aici si un stereotip al socialului, prin faptul ca un barbat
este pus in imagine. Barbatii alearga la job, sunt mereu grabiti si fac totul pentru a aduce
bani acasd, la sotie si familie. Totusi acestia au nevoie de o anumitd dozd de energie,
care le este oferitda de Nescafe. Si cafeaua de dimineata, de la care ,,incepe totul” (cum

arata al doilea text), nu poate fi alta decat Nescafe.

In partea de sus a printului, scris cu caractere rosii, sta textul: ,,Cine a pus cafeaua
in drum?”’. Textul original suna in felul urmator: ,,Cine a pus carciuma-n drum/ Ala n-a

fost om nebun” si este un vers dintr-un cantec de petrecere al folclorului roméanesc.
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Evident, acest exemplu realizat la nivel lingvistic, prin schimbarea cuvantului

A

»cdrciuma” cu termenul ,,cafeaua” intruchipeaza particularitati specifice de creatie din

spatiul cultural lingvistic romanesc. Acest cantec apartine folclorului autohton.

6.2. Elemente culturale la nivelul traditiilor

O alta metoda, din spectacolul publicitar romanesc, de a prezenta elemente de
identitate culturala, este evidentierea traditiilor. Traditia presupune un mijloc de a pastra

si de a afirma ansamblul de credinte si practici, conservat, al unei comunitéti.

Pentru a ilustra acest fapt am ales douda exemple oferit de produse autentice

romanesti, Pate Sibiu si Berea Servus.

g g

wu&uma-——m&raz."
&MMM
éll Ma.—a.urdﬁ‘

Figura 6: Femeia
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Printul la Pate Sibiu a aparut in 2009 si contine mai ales la nivel iconic elemente
tipice romanesti, dar si la cel lingvistic. Chiar din numele pe care-1 poarta se poate

observa referinta geografica explicita.

Vizualul reprezintd multe elemente autohtone inspirate din designul folcloric. in
trecut, oamenii din popor, care nu erau asa de instariti si nu-si puteau permite tablouri
sd-si decoreze casele, brodau pe panze albe cu atd neagra, albastra sau rosie, tot felul de
motive, peisaje si alte elemente ale naturii. Acestea aveau de multe ori si texte cu vorbe
din popor, maxime despre viata, despre iubire, etc. Ele aratau la fel ca cele din
imaginea prezentatd de Pate Sibiu. Prin urmare, creatorii acestei reclame s-au inspirat la

nivel iconic cu motive de decor din patrimoniul folcloric roménesc.

Particularitatile lingvistice specificului national romanesc sunt evidentiate prin
versurile, scrise cu negru: ,,Puiul mare si-ndopat/ Nasului plocon [-au dat. / El pe miri |-
au ospatat/ Din pieptul lui cel infoiat.” Acest text reprezintd o oratie care se rosteste la
nuntile traditionale de la sat, in unele parti ale Ardealului. Ne este specificat aici si
faptul ca materia prima din care se realizeaza pate-ul sunt cele mai bune, (,,mare si-
ndopat”), ingredientele confirma calitatea 1naltd a produsului. Mai jos, scris cu rosu, ne
este oferitd explicatia cum se foloseste: ,,Puiul se foloseste la nunti si mese festive,
pentru a asigura fertilitatea cuplului.” Acest text este sugestiv pentru tineri si contine o
aluzie ca tinerii sa faca copii. Mesajul lingvistic: ,,Traditia e acum foarte simplu de
savurat cu noul capac usor de desfacut de la Pate Sibiu” este un sfat la cum sa se
foloseasca, pentru cei mai tineri care sunt mereu pe graba, si cauta sa le fie cat mai
comod si mai usor. Sunt tineri care in acelasi timp, au spiritul dezvoltat pentru valorile
si principiile traditionale din cultura romaneascd. Sloganul ,Marca romdneasca de

tradifie. ” subliniaza indubitabil elementul relevant al acestui capitol, traditia.
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Urmatorul exemplu care invoca traditia este cel al berii Servus.

“Tradiia SOUNG G DBIGE
GOntGazd, Ny Fﬂlﬂlﬂz. all. -

LLA ADEVARATA 2
rf\ﬁ"‘"‘ BAUTULUI DE B l-ufl Drpy,

Figura 7: Traditie

In acest exemplu, produsul exprima traditia prin mai multe elemente verbale decat
cele vizuale. Nivelul iconic este foarte simplu realizat, cu fondul afisului de un gri-
vechi, cu mai multe zgirieturi. In prim plan este situat produsul, o sticld de bere
obisnuita, clasica, cu aceeasi forma inca de pe vremea comunistilor. Singurele pete de
culoare care se observa sunt cele cu imaginea produsului. El este plasat astfel, pentru a
iesi mai bine 1n evidenta, ca si cum ar fi o vedeta in sine. Sigla firmei se vede atat pe
eticheta sticlei ct si pe un cadru alb de sub ea. In acest cadru apare textul: ,,Tinem la
adevarata traditie a bautului de bere.” Prin urmare, ne este evidentiat faptul ca aceasta

bere respecta niste norme, are niste pretentii, niste valori. Berea nu se bea oricum. Este
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un adevarat ritual, o adevarata traditie a felului in care aceasta se poate consuma.

Tot la nivel lingvistic, observam 1in partea de sus a printului, ca este sugerata
traditia printr-un citat: ,,Tradifia spune ca berea conteazda, nu forma sau culoarea
sticlei”. Exact la fel cum am amintit mai inainte, imaginea afisului cu afirmatiile
lingvistice se completeaza una pe alta, se afla intr-0 situatie de transfer reciproc de
informatii. Nivelul vizual este redat simplu, iar cel verbal ne explica de ce. Am putea
trage concluzia ca nu ceea ce vedem este important, ci doar ceea ce consumam si cum
consumam. Dupd anumite ritualuri transmise din tatd in fiu, traditii mostenite de la

Tnaintasi, deci urmand traditia romaneasca.

6.3. Elemente care fac apel la istorie si la memoria colectivia

Istoria este un element foarte uzitat de creatorii publicitari pentru a atrage si a
retine atentia publicului. Ea este un element care apartine doar unei comunitdti, doar
unei natiuni. Si aceasta este prezentd, bineinteles, si in spectacolul publicitar din spatiul
roméanesc. Prin folosirea unor elemente istorice se face apel la memoria colectiva.
Aceasta construieste constiinta de sine a unei comunitati, identitatea ei. Istoria este un
element de identitate culturald, iar amintirea acesteia oferd o constientizare a diferentei
fatd de alte culturi. Publicitatea care foloseste anumite simboluri din trecut, anumite
personalitati indrdgite (sau nu), din istoria nationald, duce la accesarea memoriei
consumatorului prin faptul ca ele ii sunt cunoscute. Se stimuleazad anumite grade de

. . . o . . o . e 14
nostalgie, consumatorul se identifica cu o situatie expusa, se simte familiar. 0

Eficienta unei publicitati care contine referinte istorice este observabila intr-0
comunitate care are acelasi fond cultural si traieste in acelasi spatiu. Aceste referinte
mizeazd pe unele amintiri, traditii, conditii de viatd trdite impreund. Ele pot fi

recunoscute de toatd lumea. Memoria colectiva este un aspect esential si important.

Privirea retrospectiva asupra trecutului, prezinta si o serie de amintiri frumoase
(sau nu), din copildrie sau adolescentd, care diminueaza dramele si disperdrile acelor
ani. Amintirea tineretii trezeste sentimente de nostalgie. Produsele romanesti autohtone

au fost alaturi de ei s1 in perioada dificila a comunismului, caracterizata de privatiuni.

146 Drasovean, Marius Florin — Mitul Ceausescu sau despre cum se comercializeaza nostalgiile, articol n
varianta online: http://www.jurnalismsicomunicare.eu (vizualizat la data 22.08.2012)
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Individul care vede aceste reclame, recunoaste informatia si primeste senzatia ca
este el Tnsusi antrenat in actiune. Aceste reclame care fac apel la memoria publicului

. . o A . J 147
prin evocarea unor momente sau a unor personaje oferd incredere si durabilitate.

in Romania, este interesant de observat felul in care reclamele proiecteazi in
mesajele lor un anumit tip de raportare la comunism. Exista doua tipuri de reclame care
mizeazd pe memoria colectiva a istoriei. Cele care criticd aceea perioada si cele care
contin diferite grade de nostalgie. Oricum, acest tip de publicitate se bucurd de o
simpatie a publicului care nu ar putea fi realizata prin altfel de promovari. Pe de o parte
sunt cei mai in varsta care recunosc si sunt nostalgici, iar pe de alta sunt tinerii doritori
sd afle ce si cum s-a petrecut mai demult. Exista unele exemple de publicitate reproduc

contextul comunist prin culorile palide, fotografii alb negru, uniformizarea tinutelor.*®

Exista si publicitati care cuprind o reflectie critica despre trecut. Acestea ne induc
intr-o anumita atmosfera a unei epoci, reflectd o laturd a istoriei care apartine doar

spatiului autohton romanesc.

Spre exemplu avem reclama urmatoare de la Ciocolata Rom. Ea face referire la

comunism si anumite metode de rezolva unele cazuri problematice a acestui regim.

147 Moraru, Madalina — Mit si publicitate, Ed. Nemira Publishing House, Bucuresti, 2009, p.154

148 Drasovean, Marius Florin, op.cit.

http://www.jurnalismsicomunicare.eu (vizualizat la data 22.08.2012)
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Figura 8: Frizer

Aceastd reclama a fost realizata in anul 2005 si este compusa dintr-0 fotografie
alb-negru, in care un individ zambitor, aparent amabil, ne face un semn de invitatie intr-
un birou. Tn partea de sus a imaginii este scris cu caractere mari: ,,Castigd un tuns

gratuit”, iar in partea de jos ,,senzatii tari din 1964 si langa un baton de ciocolata Rom.

La nivel iconic observam individul care are pe fatd un ranjet ciudat de ,,amabil”,
imbréacat intr-un costum elegant, sobru, stilul anilor 1960. El tine in méana un aparat de
tuns foarte vechi. Cu cealalti mana face gestul de invitatie intr-un birou. In aceasta
incapere se pot observa in dreapta un drapel cu stema Republicii Socialiste, in mijloc o
masa pe care este un telefon si o masind de scris, iar pe peretele din fundal este un
tablou cu tovarasul Nicolae Ceausescu. Stim cu totii la ce metode apelau acesti domni,
reprezentanti ai regimului. In aceste birouri erau ,,invitate” persoanele care nu aveau un
comportament corespunzator ideologiei, iar tunsul la zero era un mijloc ,usurel” de

pedeapsa. Acestia erau interveviati iar ulterior li se facea un dosar, fapt care justifica
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prezenta masinii de scris.

Mesajul lingvistic foloseste elemente ale prezentului si ne induce intr-0 stare de
dorinta, de a ajunge pe ,taramul fagaduintei”, prin ,,castigd”. Poti Castiga ceva gratuit
este o formula extrem de des folosita de publicitarii din Romania din ziua de azi. Ceea
ce putem céstiga insa ne blocheaza. Un tuns, facut de o persoana in costum elegant intr-
un birou. Nu se potriveste cu ceea ce stim noi ca ar trebui sa fie un salon de coafura.
Este folosit aici un umor negru. Textul foloseste cromatica rosie, care se evidentiaza

foarte bine pe fundalul sobru, alb-negru.

Sensul global al acestei reclame este prezentarea unui aspect din trecut, care ne
ofera nu tocmai 0 senzatie placutd, chiar de groaza, cand observam ranjetul individului.
Sloganul: ,senzafii tari din 1964, batonul de ciocolatd si titlul sunt elementele
cromatice care ne aduc in realitatea prezentului. Acele timpuri au trecut. Este doar o

senzatie pe care 0 poti primi gustand din ciocolata.

Avem 1in aceasta reclamd mai multe elemente care pot fi identificate doar in
spatiul roméanesc: tabloul cu tovarasul Nicolae Ceausescu, drapelul cu stema Republicii
Socialiste, ambalajul batonului de ciocolata in culorile rosu, galben si albastru, culorile

drapelului Romaniei.

Tot un astfel de exemplu reprezentativ pentru apelul la istorie este si prezenta
efectiva a lui Nicolae Ceausescu si a lui Elena Ceausescu in imaginile publicitare.
Marius Florin Drasovean, vorbeste in articolul sau despre ,Mitul Ceausescu in
publicitate sau despre cum se comercializeaza nostalgiile”. Mitul lui Ceausescu vinde
cu un umor ,,negru” acelora care l-au suportat atétia ani, dar cu un umor ,,cool” tinerilor

care doar au auzit ceea ce s-a putut intampla.*°

Firma Connex a realizat Tn anul 2009 un print foarte interesant.

149 Drasovean, Marius Florin, op.cit.

http://www.jurnalismsicomunicare.eu (vizualizat la data 22.08.2012)
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Figura 9: La mare

Observam aici o imagine cu Nicolae Ceausescu si sotia sa, Elena Ceausescu.
Fotografia este realizata in 2009, in culorile alb-negru pentru a indica autenticitatea si
vechimea pozei. Se vede ca ei se afla pe un vapor, in spatele lor fiind niste bare albe si
marea. Ei1 au privirile indreptate spre mare, inspre partea dreaptd, unde fotografia cu cei
doi este intrerupta, Tncepand un alt cadru, cu fondul complet negru si textul cu scris alb.
Textul este foarte clar evidentiat: ,,Capitalisti din toata tara, conectati-va!” iar mai jos
se afla logo-ul firmei Connex. Acest text este foarte interesant. Se stie ca Nicolae
Ceausescu in discursurile lui avea un ton care mai mult ordona, decat informa. Si aici,
semnul exclamarii ne indicd un ordin. Totusi , fiind folosita parodia, el aduce prezentul
prin cuvantul ,,capitalisti”. Este clar cd Nicolae Ceausescu nu avea cum sa se adreseze
capitalistilor. Acest cuvant ne transpune in epoca contemporana. Un alt element care
parodiazad acest cuplu este si intrebarea pusd de Elena Ceausescu, in chenarul de sub
chipul ei: ,,Ce mare-i asta?”’. Dupa caderea regimului comunist s-a aflat ca de fapt, sotia
dictatorului, nu era tocmai inteligenta si capabila de multele titluri universitare care ii

erau alaturate numelui. lar Ceausescu i raspunde: ,,Marea Conexiune!...””, iarasi fiind
folosita era prezentului. Mesajul de ansamblu este redat umoristic, atat prin ironizarea
inteligentei sotiei dictatorului cat si prin raspunsurile presedintelui. Dar si prin
interpunerea elementelor vechi, din perioada comunista peste cele contemporane,

capitaliste.
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Mai exista si reclame care contin nuante nostalgice. Am ales doud exemple:

Napolact si masina Dacia Logan.

.Rﬁwrm dubewars oo ciress amare i TR
Favrt cu dislevaa ds L‘mnu&ﬁn' I

Wit cu diskevata do muci verzi

Faart e dialcwnpsd e caprini

i Rl Sl it b .

Rapotact’

Figura 10: Little girl

Reclama Napolact, realizatda in 2009, contine la nivel iconic un ansamblu de
imagini care ne transpun atat prezentul cét si trecutul. Observam schimbarea fata de
printul anterior, unde erau folosite culorile alb-negru. Aici avem introduse alte strategii.
Aspectul global reprezintd contemporaneitatea prin cromatica placutd. Culoarea roz,
tricoul mov al unei fete, o planta verde sunt elemente care predomina si scot mai mult in

evidenta prezentul si modernitatea.

Daca ne uitam de jos in sus la imagine, putem observa progresiv elemente din
trecutut si prezent. In partea de jos vedem, intr-o incipere modernd, o fati tanara, la
varsta adolescentei. Acest lucru este observabil prin formele corpului, dar si prin tinuta:
un maiou de vara, cu o culoare tinereasca, mov. Este Invaluita intr-un sal, dar si acesta

este tot strengaresc aranjat. Este lasat sa cadd peste un umar. Are In mand un recipient
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de iaurt iar cealaltd mana este indreptata spre gura. Supriza apare la imaginea fetei, cand
n loc sa vedem chipul unei adolescente, vedem o fotografie alb-negru cu chipul unei
fetite de vreo sapte anisori, o scolaritd in uniforma si cu o cordelutd pe par, si care
tocmai duce spre gurd o linguritd de iaurt. Aceastd fotografie alb-negru incadrata in
rame striate albe este un indicator al perioadei comuniste. Textul ,,Gusturi de demult” ne
explica de ce este s-a folosit aceasta interpunere de imagini. Pentru ca gustul iaurtului
Napolact a insotit fata de cand era mica si mergea la scoala, pana la varsta adolescentei.
Este evocata in mod apreciabil nostalgia copilariei din perioada comunista, cand savura
aceleasi gusturi ca si la maturitate. Copilaria fericitd o poate rememora prin consumul
aceluiasi iaurt ca acum doudzeci de ani. Si aici se gésesc elemente tipice romanesti,
precum: marca autohtona Napolact, fotografia alb-negru, trimiteri vizuale la perioada

comunistd, rememorarea nostalgica a comunismului.

Printul publicitar al masinii Dacia Logan este foarte reprezentativ pentru memoria

colectiva.

Vocea Clientului: 0248 500000 | www.dacia.ro

reals, P15 niciun fal de iy V\nurfi pdnd la ZS_seEIerr‘nﬂ!;r;;:ginﬂ O'Lcimd.!l Dacia in leasing si te bucuri de o dobdnda inceplind de 1a 0%, c4t se poate de

Poti avea masina ta cdt af bate din paline. Cumpd

Ofertd de leasing realizat de RCI i a
Bt i cf Leasing Randnia IFN in partneriat cu GMMMASK 309133 anor termene si condit, valabils pand a 20 seprambrie 2D0B. DAE 6.17%; Detafl i eheata Dacla's pe

Figura 11: Mai simplu ca niciodati"*®

Am gisit acest print in ziarul Academia Catavencu. In imaginea centrali se

observa o masina gri metalizatd, n loc de numere avem scris numele firmei, iar fondul

150 Academia Catavencu, nr. 44, 7-13 noiembrie, 2007.
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este in culori verde si alb, sterse ca si cum ar fi facutd o fotografie in care masina
ruleaza cu viteza. Apelul la memoria colectiva este oferit de mesajul lingvistic: ,,Sa-ti iei
masind e mai simplu ca niciodata”. Acest mesaj se refera foarte clar la faptul ca, dupa
cum prea bine stiu romanii, in perioada comunista era foarte dificil sa obtii o masina
Dacia. Cine obtinea o masind Dacia pe vremea comunistilor era o personalitate. Trebuia
sd a1 o bazd materiala considerabila, trebuia sd ai relatii, ,,pile”, cunostinte. Pentru multi,
achizitia unei masini Dacia, era un proiect de mare anvergura. Romanii fiind izolati,
neavand acces la alte produse din strdinatate, influentati si de ideologia, ca tot ce e
romanesc e cel mai bun, aveau sentimente de aprecierea a acestui produs. Nu de putine
ori am auzit in copilarie fraze precum: ,,Nu as schimba Dacia mea cu o altd masina,

pentru nimic in lume!”

Ma gandesc oare ce insemna achizitionarea unei masini in Franta? Era la fel de
greu si de complicat ca in Romania? Ma indoiesc, prin urmare consider ca titlul acestei
reclame: ,,Sa-ti iei masind e mai simplu ca niciodata!” face apel la un aspect din istoria

Romanieli, fiind un caz specific spatiului autohton.

6.4. Elemente la nivelul contextului socio-cultural

Rolurile dintr-o societate sunt mereu analizate pe baza dihotomiei dintre masculin
si feminin. Rolurile femeii in publicitate sunt cele de mama, gospodina, sotie, angajata,
prostituata. Barbatii sunt prezentati adesea ca fiind puternici, eleganti, seducatori,

oameni de afaceri, instariti, cu succes. >

31 Moraru, Madilina, op. cit., pp.149-153
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Un exemplu care ne prezintd femeia in rolul de mama.

Cu Maggi poti cistiga, in fiecare saptimana,

10.000 de euro

sau 1.500 de euro* pentru bucitiria ta!
Trimite codul unic de pe oricare dintre —

produsele Maggi participante fa

premotie prin:

* SMS la 1877%* -
* www.maggi.ro

sau trimite ambalajul prin posta la:

C.Ps O.P. 15,Bumrestl = w&m

Figura 12: Cele mai iubite mame

Maggie este un produs alimentar, de condimente, diferite supe instant, etc.
Imaginea reprezinta un copil mic, de vreo patru ani, intr-un cadru familial, cu cromatica
deschisd, calda, si care tine in mana o inimioard rosie de carton. Mesajul acestui afis
publicitar se intelege la nivel textual. Pe aceasta inimioara rogie scrie cu caractere
galbene: ,,Maggie premiaza cele mai iubite mame!”. Copilul ii ofera iubirea sa, prin
inimioard, unei femei care este mama si care, bineineteles, foloseste produse Maggie. Tn
partea de jos a printului este scris, pe fond galben, cu caractere rosii (invers fata decat pe
inimioard), ,,Cu Maggie poti castiga in fiecare saptdmand 10000 de euro...” si multe alte
premii. Mamica poate primi recunostinta si iubirea copilului castigand multe premii. in
primul rand este evidenta punerea femeii in rolul de mama. Iar in al doilea rand, as vrea
sa evidentiez o pdrere personald: Mi se pare cd in Romania, in publicitate este folositd in
mod extrem, chiar abuziv, acest indemn: ,,cumpara si castigi!”. Totul e s cumperi si

poti intra In lumea de vis a premiilor, In ,tdramul fagaduintei.” Pentru a argumenta
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stiintific aceasta teorie ar fi necesar un studiu cantitativ/comparativ cu reclamele din alte
tari. Dar scopul meu in aceasta lucrare a fost evidentierea elementelor specifice spatiului

cultural roman.

Aspectele prezentate mai sus, in care femeia este gospodind si mama nu sunt
reguli bine impamantenite. Predomina in spectacolul publicitar dar nu este o regula fixa.
Observam in exemplul urmator, realizat de Millenium Bank, tot femeia. Tot la

bucatarie. Tot la cratita.

Pachet Exclusiv
Persoane Fizice

CONT CURENT
RON

GRATUIT Card DEBIT

Arasar

Cu Vi .P/."xCHET' P0'r

E
TNDEPLINE(TT ﬂ@ Lgf

illennium

an

www.millenniumbank.ro 0801000 111

Figura 13: Pestisorul

De data aceasta, insi, sunt multe diferente prezentate. Intr-o bucatirie foarte
luxoasd, femeia care apare in prim plan, este tanara, atragatoare, are parul negru, lung,
imbracata in tinuta elegantd si modernd. Ea are o privire superioara, un zambet discret,
ca si cum, ea ar stii un secret, ea are un atuu in plus. Secretul ne este lamurit de text: ,,
Gata cu magia! Cu asa pachet poti sa-ti indeplinesti singur dorintele!” Femeia, desi

este adesea plasata intr-un context spatial al casei, al bucatariei, in aceasta reclama ea
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devine superioara. Ea poate fi un bun manager, un bun arhitect, un bun designer, o
femeie de succes care se descurcd foarte bine singurd. Nu mai are nevoie de anumite
strategii, magice. Femeia reprezintd in aceastd reclama fortd proprie, incredere in
abilitatile sale de fiinta umana si isi asuma dublul rol de femeie de casa si femeie activa

in cariera. Se face apel la schimbarea de roluri.

Tot la nivelul contextului socio-cultural ne este sugerat in exemplul urmator de la
berea Ciuc, care sunt pozitiile romanilor pe le iau in considerare in contextul

comunicarii si al socializarii.

PRIETENIA AUTENTICA

INSEAMMA —

DISTRACTIE

Ciuc

—

i ;’iﬂ /J#m'f :.f'e'-.-" 'f‘"f‘w"'-;"'

Figura 14: Distractie

Fondul vizual este realizat de culoarea galbenda, in stinga sus este textul de
culoarea rosie si in dreapta jos sunt mai multe sticle de bere. Pe fundal se vede
inscriptionat: ,,Ciuc”

Mesajul lingvistic trimite la stilul roméanilor de a socializa, de a fi in contact cu alti
oameni, de a-si gisi prieteni: ,,Prietenia autenticd inseamnd distractie”. Intelegem prin
acest text un aspect interesant al roméanilor de a intelege prietenia. Prin acest mesaj

socializarea este impusa si transformata. Prietenii adevarati, autentici sunt cei cu care ne

distram. Nu ne putem distra fard sa bem bere.
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6.5. Elemente la nivelul marcilor autohtone

Consider incadrarea acestui capitol foarte importantd pentru lucrarea de fata.
Marcile romanesti se gasesc bineineteles majoritar in spatiul roménesc. Se fac mereu
demersuri pentru exportarea acestora, dar ele sunt produse in Romania. Ele sunt

reprezentative in contextul identitatii spatiului din care provin.

Printre marcile autohtone care existd azi pe piata romaneasacd, amintesc
urmatoarele care se afla in topul firmelor cu cel mai mare rulaj: masina Dacia,
electrocasnicele Artic, vinul Murfatlar, berea Bucegi, Ursus, cosmeticele Farmec, Apa
Borsec, La Dorna, Petrom, Ciocolata Rom, etc.

Voi analiza in continuare afisul publicitar realizat de berea Bucegi.
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Figura 15: Legenda
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Acest afis contine foarte multe elemente de identitate culturala, romaneasca. Este
foarte bine reliefat in fundal, peisajul cu muntii Bucegi si Sfinxul, referinta la spatiul
geografic. Un cer senin, un rau cristalin cu apa curata de munte si o tablitd de lemn, care
se gasesc adesea pe potecile muntoase, cu felurite indicatii de trasee si legende ale zonei
respective. Mai jos se vede o panglica rosie care invaluie o sticld si un pahar, pe ambele
fiind evidentiata eticheta Bucegi. Textul care este inscriptionat pe tablita, ne explica o
legenda a berii: ,,Legenda, Se aude ca de sub ochii Sfinxului a plecat berea asta rece!
Apa pura de munte ajunge la campie, unde se amesteca cu hamei bun si orz, ca sa
prinda culoare aurie §i spumoasd, sa tot bei.” Aceasta legenda apartine spatiului in care
a fost creatd, a zonei muntilor Bucegi si care lumineaza secretul unei retete de bere
speciala. Apa purd, hameiul bun si orzul sunt ingredientele care se folosesc la realizarea
acestei retete, care te imbie sd bei mereu, si care atesta calitatea cea mai bund, pura si
adevarata. Celalalt text: ,,Bucegi, sa ne fie de bine!” reprezinta o vorba din popor, care
se rosteste dupa ce se termind de mancat. Prin aceasta expresie se ureaza, celui care a
terminat, sa fie sanatos. Imaginile cu Sfinxul, legenda si vorba din popor: ,,Sa ne fie de

bine”, reprezintd elemente specifice culturii romanesti.

O alta reclama de marca autohtond, care face recurs la secvente inspirate din

spatiul romanesc, este Gerovital-Farmec.

pic 3 Fu.rnu*lm

HAI SA ADUCEM
ROMANIA ACASA!

rn‘lpﬂ,l..l'l.,lpl,lh_. mi aduce medaliile rominest acash!

b
ROMANIA

Figura 16: Hai sa aducem Romaénia acasa
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Imaginea este realizata complet pe fond verde si creioneaza cu alb, discret,
anumite forme, mai multe cercuri, o gimnasti, un hambalist. In partea dreapti se afld o
fundi in culorile drapelului Romaniei. In partea stinga sus, scrie mare numele firmei:
Gerovital, si postura insemnata pe care o detine, de ,sponsor principal al Echipei

Olimpice a Romaniei”.

Romanii s-au dovedit de foarte multe ori foarte buni sportivi. Avem numerosi
olimpici mondiali si nu numai. Situatia acestora insa, este in prezent, foarte tulbure.
Statul nu ii rasplateste si nu is1 asuma anumite sarcini financiare, ei fiind de multe ori
nevoiti sa apeleze la sponsori. Gerovital este una din marcile romanesti care apreciaza
sportivii de valoare, ii sustine si 1i incurajeaza. La nivel lingvistic fac un apel catre
consumator: ,,Cumpara un produs Gerovital si sustine Echipa Olimpica a Romaniei”’
ceea ce include si faptul ca daca dai banii pe un produs de la aceastd firma roméaneasca,
acestia vor fi mai departe donati/sponsorizati catre echipa sportiva a Romaniei. ,,Hai sa
aducem Romania acasd!” spune ca si tu, adicd fiecare cumparator poate face ceva bun,
poate si participe la sustinerea Echipei. ,Jmpreund putem aduce medaliile romadnesti
acasa!” este evidentiat apelul direct catre consumator de a lua parte la fiecare act care

aduce un aport la bundstarea si la faima tarii.

Romaénii se mandresc cu sportivii mereu premiati la nivel mondial, precum
Leonard Doroftei, Ivan Patzaichin, Nadia Comaneci, Laura Badea si atatia altii
medaliati cu aur. Din pacate doar la atat se rezuma suportul romanilor, la faptul ca sunt
mandrii de ei si 1i apreciaza. Acest print reprezinta un apel clar la o situatie reala din
Romaénia. Creatorii acestei reclame au vizat sensibilizarea publicului autohton in

vederea recunoasterii valorilor romanesti.

6.6. Elemente la nivelul mentalitatii

La nivelul mentalitatii se pot observa anumite comportamente, atitudini, conceptii
ale romanilor referitor la viata de zi cu zi, la anumite situatii din mediul inconjurator, la

felul cum vad divertismentul, cum consuma.

Consider ca cele mai inovative, mai interesante si placute reclame din Roméania
sunt cele realizate pentru produsul simplu: apa. Este o parere strict personald. Din

aceasta cauza am ales urmatorul exemplu cu apa Dorna.

69



Elemente culturale Tn publicitatea din Romania

DORNA

ACUM INTR-O STICLA NOUA

BEA, RASUCESTE Sl Al GRIJA DE NATURA

B = @

RASUCESTE  RECICLEAZA

Figura 17: Ai grija de natura

Afisul este realizat in stil modern, folosind predominant culoarea alba, culoarea

puritatii, albastrul, culoarea apei si verdele culoarea naturii.

Se stie cd in perioada comunismului nu erau atatea produse, nu erau atatea
alimente, romanul era mereu indemnat sa economiseascd, sia fie echilibrat, nu sa
consume mai mult decét strictul necesar. Nefiind exces de marfuri, romanii nu isi
puneau problema de sistemul ecologic. Dupa caderea regimului socialist au fost foarte
putini preocupati de mediul inconjurdtor. Natura si intretinerea curdteniei mediului, nu
intrau prin grijile lor. Abuzul de marfuri i-a luat pe romani pe nepregatite. Ei nu stiau ce
sd facd cu acele deseuri. Astfel, dupa anii 1990, erau foarte multe peisaje dezolante cu
lacuri, rauri, paduri, spatii verzi pline de peturi de plastic si de deseuri. Mentalitatea
romanului era ca: ,,oricum vine altcineva dupa el si va ldsa mizerie, asa ca unul in plus

nu se cunoaste”. Problema era ca foarte multi gandeau asa.

Acest print publicitar face un apel de schimbare a mentalitatii romanesti pe care il
consider binevenit si sunt sigurd cad va avea succes. Mesajul lingvistic: ,,Bea, rasuceste

si ai grija de natura!” este foarte explicit. Romanul trebuie sa-si schimbe mentalitatea si
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sa Inceapa sa aiba si alte valori precum cele de a se preocupa de sistemul ecologic, de a
ingriji natura. Mentalitatile roméanilor par a se schimba. Acestia incep sa pretuiasca

natura.

in exemplele urmatoare facute la cafeaua Moka, in anul 2007, sunt prezentate
cateva stereotipuri de personaje feminine si masculine, in care se redau foarte bine

anumite moduri de gandire si prejudecati.

Figura 18: Secretara, Sotul si Nevasta

Ansamblul mesajului publicitar nu se poate intelege decat prin interpretarea
relatiei de interdependentd dintre elementele lingvistice si cele vizuale. Astfel avem la
nivel iconic o imagine cu cromatica calda, iar in centrul ei se vede un pahar de carton de
cafea, cu capac de plastic alb si din care ies aburi doar prin orificiul de pe o parte. Este
un pahar de cafea, care se ia la pachet, cum bine se obisnuieste prin preluarea modelului
american, ,,Coffee to go”. Acest pahar nu este unul obisnuit, el are si cateva accesorii
care lasd loc unor interpretiri psiho-sociale si de mentalitate. In prima imagine se
observa la mijlocul paharului, o curelusa neagrad si o rochitd de danteld neagra. Acesta
este un indiciu erotic, senzual. Langa logo-ul firmei, Cofee Moka, se afla textul care ne
ofera o ciudatd interpretare: ,la-ti la pachet secretara care face cea mai buna cafea”.
Adica sfatul firmei Moka pentru sefii barbati, este sd-si 1a o secretara eleganta, sexy,
care printre altele stie sa faca si cafea buna. Mentalitatea romanului este in acest caz, ca

secretara trebuie sd stie sa fie senzuald, sa seduca si sd facd cafea buna. Nu prea
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conteaza daca ar mai putea avea si alte abilitati.

Urmadtorul print ne aratd aceeasi imagine la nivel iconic, doar accesoriile paharului
sunt de data aceasta o cravatd rosie, inodata lejer. Mesajul lingvistic, este adresat, de
data aceasta, fard prea mare impact: ,,la-ti la pachet sotul care face cea mai buna cafea”.
lardsi avem stereotipul barbatului bussines prin expunerea cravatei. Nu prea este
relevant acest mesaj pentru ca se stie, implicit, ca sotul cu cravatd trebuie sd mearga la

servici, nu are timp sd vind cu sotia sd-1 facd cea mai buna cafea.

Ultima imagine releva, insd si mai bine anumite stereotipuri ale mentalitatii: Pe
fondul vizual identic ca si la celelalte, apare diferenta la accesoriile paharului.
Sortuletul de bucatdrie prins la mijlocul paharului. larasi avem niste explicatii
suplimentare cu ajutorul textului lingvistic: ,,la-fi la pachet nevasta care face cea mai
bund cafea”. Acest cuvant ,nevasta” este in zilele noastre folosit in mod peiorativ. Tn
loc de ,,s0tie” care ar fi reprezentat o forma de a se exprima egala cu cea a barbatului, s-
a folosit nevasta. Termenul reda in limba romana un mod depreciativ de a vedea femeia
casatorita.

Sigur ca acest exemplu este specific pentru categoria socio-culturald din spatiul
romanesc, intru-cat stereotipurile in ceea ce priveste mentalitatile unor categorii de
oameni au 0 nuanta speciala in limba romana. Adica femeia este ori secretara sexy ori

»nevasta” cu sortul de bucatarie, iar barbatul este sotul cu cravata.

Un alt exemplu care reitereazd un mod de gandire a romanilor este cel oferit de

pate-urile Sadu.

EEEREE

SADU

NCAREA ADEVARATA, DE TARA!

Iri si pate-uri Sadu iti adue aminte de
urile simple, cinstite, tirinesti.
ra-ti o masi pe cinste!

EEEEEE

Figura 19: Mancarea adevarata
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Nu de putine ori am auzit, mai ales la romanii care locuiesc in strainatate, ca
mancarea romaneascd e cea mai buna. Aceasta impresie ne este schematizata si de
reclama la pateurile Sadu. Nivelul iconic nu este realizat la cele mai inalte standarde.
Fondul portocaliu, ceea ce poate indica apusul, seara, cu munti in fundal si imaginea
rustica a unei carute trasd de cai care se indreaptd spre un complex de case. Suprapusa
peste aceasta imagine descrisa scurt, se afla dozele de marimi diferite ale conservelor

Sadu.

In aceasti reclama se face apel la mentalitatea romaneasca prin mesajul lingvistic:
,Gusta mancarea adevarata, de tara!” Acest text transmite faptul ca cele mai bune
mancaruri se fac in mediul rural, unde oamenii au anumite valori etice de a crea
produsele alimentare. Adevarat este folosit aici in sensul de autentic, veritabil. Acesta
nu este un produs realizat industrial, ci este un produs obtinut prin sudoarea taranilor
autohtoni, care au constiinta realizarii unui produs de calitate inalta. ,,Noile mdancaruri si
pate-uri Sadu iti aduc aminte de mdncarurile simple, cinstite, taranesti. Oferd-ti o masa
pe cinste!” este alt mesaj lingvistic ce transmite aceste prejudecdti. Pe de o parte ne este
oferita noutatea si pe de alta, amintirea nostalgica a timpului trecut, in care totul era mai

bun, adevarat.
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7. Concluzie

Cercetarea si analiza unor exemple de reclame care contin trasaturi culturale
specifice spatiului romanesc, confirma ipoteza ca publicitatea se axeaza din ce in ce mai
mult pe stimularea si perfectionarea strategiilor de diferentiere si se inspird din propria
cultura a spatiului in care se difuzeaza, lansata la inceputul acestei lucrari. Am observat
in acest studiu, cd in Romania, creatorii de publicitate folosesc in multe reclame

elemente specifice care apartin spatiului cultural romanesc.

Publicitatea face apel la foarte multe elemente culturale specifice unei comunitati,
cum ar fi limbajul, (prin intertextualitate, jocuri de cuvinte, vorbe si zicale din popor,
comicul de limbaj) istoricul (prin personalitatile expuse umoristic, caricatural sau

parodistic), traditiile, rolurile sociale, mentalitatea invatata in acest spatiu.

Teoriile despre publicitate evidentiaza unghiuri diferite de abordare a acestui
fenomen. Spre exemplu, teoria masificarii critica acest tip de spectacol considerandu-I
un fenomen manipulator si uniformizat, sau ca produce stiluri de viata standardizate.
Teoria cognitivistd, in schimb afirma ca schemele de gandire acumulate in spatiul
cultural de provenienta sunt cele care influenteaza individul facandu-1 sa reactioneaze
favorabil domeniului economic. La fel si Cultural Studies, care se intereseaza de
mesajul transmis de un text sau o informatie mass-media, considera ca sensul este in
gandirea noastra si este influentat de cultura, de concepte si de relatiile conceptuale pe
care le avem 1n gandirea noastra. Aceste concepte sunt reprezentate prin semne (obiecte
reale, lingvistice, vizuale, acustice). Publicul unui spatiu poate intelege aceste semne, le
poate interpreta. Din cauza aceasta, creatorii de publicitate se straduiesc mereu sa le
incadreze in spectacolul publicitar, pentru a stimula anumite emotii, sentimente de
afectiune, si de a-l1 conduce spre marele tel al publicitatii, de a achizitiona acel produs

indragit.

Pentru ca mesajul si continutul reclamelor sa aiba efect, creatorii de publicitate
lucreazd mereu la elaborarea unor creatii inovative, care si diferentieze discursul
publicitar. Mariile companii de publicitate realizeaza cercetari asupra publicului si a
culturii in care se creeaza reclama. Fiind vizibila multitudinea de produse existente pe

piata, una dintre modalitatile de a se diferentia raimane adaptarea discursului publicitar,
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prin formarea unei imagini specifice. Pentru aceastd diferentiere creatorii de publicitate
apeleaza la anumite valori culturale si spirituale preluate din spatiul de difuzare,
imagini, simboluri, elemente culturale specifice a acestuia. Ei codifica aceste elemente
si le comunica n mod inteligent in reclame. Acestea pot avea diferite efecte din partea
publicului. Creatorii pornesc de la credinta ca exista un consumator ideal care intelege
mesajul, il decodifica si adopta atitudini afective. Continutul unor reclame actioneaza
asupra unor laturi psihice a consumatorului. Lucrarea de fata nu a avut, insa, ca obiectiv
un studiu asupra reactiilor publicului. Asupra acestora ar fi fost necesar un studiu psiho-
sociologic. Ceea ce se poate observa in aceasta analiza sunt diferitele strategii creative
de codificare folosite de producatorii de publicitate. Pentru romani este mai usor sa
decodifice si sa interpreteze anumite mesaje in functie de bagajul de cunostinte

acumulate in spatiul cultural in care se afla.

Prin enuntarea caracteristicilor culturale ale romanilor amintite in capitolul 3.3
Despre cultura in Roméania — Valori ale romanilor, am scos in evidenta mentalitatea
acestora, atitudinea lor fata de traditii, familie, felul cum isi asuma rolurile sociale sau
cum sunt afectati de conjuncturi istorice, precum si felul cum percep realitatea

momentului prezent.

In perioada comunistd, publicitatea romaneascd a revenit la formele cele mai
vechi de creatie, avand o alura foarte simplista si reductionista, impusa prin cenzura de
regimul dictatorial. Datorita unei perioade lungi de 45 de ani de comunism se observa,
chiar si in ziva de azi anumite particularitati de gandire si mentalitate ale romanilor, din
acel timp, fapt care explica folosirea unor mituri si Stereotipuri in reclame. Dupa
caderea regimului socialist, publicitatea este unul dintre domeniile cu cel mai mare grad
de dezvoltare si a incercat sa se alinieze la standarde internationale. Totusi, dupa analiza
efectuatd in aceastd lucrare, se observa ca exista strategii de creatie specifice zonei din

Romaénia. Acestea se realizeaza atat la nivel estetic cat si la cel de continut.

Elementele de diferentiere a publicitatii romanesti fata de cele standardizate, se
pot identifica in aceasta lucrare la nivelul lingvistic, la nivelul mentalittii, la cel istoric,

la nivelul contextului socio-cultural, al traditiilor si al marcilor autohtone.

La nivelul lingvistic se evidentazd anumite particularitati specifice romanesti
transpuse prin coduri care sunt mult mai reprezentative pentru romani si care nu ar putea

fi transpuse Tn alte tari, intru-cat acestea apartin patrimoniului cultural romanesc.
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Cuvinte, precum cele din reclama de la ,,Napolact: in straie noi!”, sunt specifice
unei regiuni din Romania. Straie, amu, ia cat ifi trebuie sunt regionalisme care se
folosesc doar in zona Transilvaniei. Acest limbaj pozitioneaza produsul ca fiind
autentic, care sustine specificitatea si traditiile din zona Ardealului. El comunica
folosindu-se de formule populare, transformarile si adaptarea produsului la ultimele

noutati tehnice, spre exemplu straie noi este echivalentul lui ambalaj nou.

Un alt exemplu reprezentativ pentru specificitatea creatiei lexicale autohtone este
cel oferit de reclama de la ciocolata Rom. Acesta foloseste elemente de intertextualitate
prin etalarea versurilor marelui poet national, Mihai Eminescu. ,Raul, rom-ul mi-e
prieten numai mie!” Elementele culturale artistice si literare se asociaza cu ideea de
pretiozitate, de valoare. Majoritatea romanilor, recunosc aceste versuri, se mandresc cu
cel mai mare poet; acesta le transmite un gand pe care ei il apreciaza: ramul (natura) sau
rom-ul (ciocolata) este alaturi doar de cei care locuiesc in zona respectiva. Este special
creat pentru ei. Un foarte bun exemplu de reclama cu continut specific romanesc este si
cel din reclama de la Nescafe: Grabitul. Textul: ,,Cine a pus cafeaua-n drum?”” face
apel la un vers dintr-un cantec (Cine a pus carciuma-n drum) de petrecere foarte popular
si indragit, din muzica folclorica romaneasca. Aceste versuri fac parte din patrimoniul
cultural roménesc, iar ele sunt reprezentative doar spatiului national roméanesc. Ele nu ar
putea fi transmise si in contextul altor culturi, sau, daca ar fi transmise nu ar fi intelese

sinu ar avea acelasi impact asupra publicului care nu are acelasi fond cultural.

O altda modalitate de a invoca specificitatea unei arii culturale in publicitate este
folosirea traditiilor. O marca cu traditie reprezintd stabilitatea credintelor dintr-0
regiune, pastrarea unor obiceiuri, ritualuri, invataturi mostenite de la o generatie la alta.
Spre exemplu avem reclama de la Pate Sibiu, care exploateaza traditia atat la nivel
lingvistic cét si la cel iconic. Acest produs indicd chiar prin numele sau apartenenta
regionald, de Sibiu. Sloganul — Marca romdneasca de traditie!” pozitioneaza produsul
ca fiind unul cu traditie si invoca in mod evident elementul relevant al traditiei. Acest
print mai foloseste insd si la nivel iconic un mod original de a invoca traditia, prin
motivele creionate cu negru si rosu, inspirate din lucrurile care decorau casele
oamenilor de mai demult, din mediul rural. O astfel de reclama tinteste un public tanar
care are dezvoltat valorile si principiile traditionale din spatiul cultural romanesc. O alta
marcd, cea de la Berea Servus, invoca traditia prin folosirea culorilor alb-negru, ca al

unei fotografii din alte epoci. Ideea este intarita si cu ajutorul mesajului lingvistic:
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»linem la adevarata traditie a bautului de bere.” Aceastd marcd evoca amintirea unui
ritual al consumului de bere, mostenit din timpuri stravechi, transmis de la o generatie la

alta.

La nivelul mentalitatii romanilor observam expuse in publicitdtile roménesti
anumite comportamente si credinte ale oamenilor din acest spatiu cultural. Dupa
douzeci de ani de la caderea comunismului, timp in care nu au avut deloc grija de natura
si au lasat mereu in paragind acest aspect, se observa prin printul de la apa Dorna, o
schimbare de mentalitate. Romanilor li se spune explicit prin textul: ,,Bea, rasuceste si
ai grija de natura”, sa consume, sd arunce petul la gunoi si sa-si schimbe mentalitatea,
sd Inceapd sa aiba grija de naturd. Se schimbd ceva prin reclama. Aceasta primeste aici
un rol educativ. Tot un exemplu al mentalitatii romanesti este redat prin reclama la pate-
urile Sadu, conform cdruia mancarea adevarata, cea mai bund si mai gustoasd, se gaseste
doar la tard, adica in mediul rural. Textul: ,,Gustd mdncarea adevarata, de tara!”
evidentiaza clar aceasta mentalitate. La tard, oamenii sunt mai sinceri, mai au inca
anumite valori etice desprea realizarea produselor alimentare de o calitate inalta.
Adevarat este folosit aici cu sensul de autentic, veritabil. De asemenea romanii mai au
mentalitatea ca femeia apartine mediului casnic, la bucdtarie, o secretara trebuie sa fie
neapdrat si sexy, iar barbatul trebuie sd fie cu succes, imbrdcat elegant, cu cravata. Acest
fapt ne este redat in exemplul cu reclama la cafeaua Moka. In acest exemplu, observim

specificitatea spatiului romanesc prin folosirea peiorativa a termenului ,,nevasta’.

Un alt element care este specific doar unei comunitati este istoria. Un grup
impartaseste anumite amintiri $i experiente traite in comun, care ii identifica sau i
diferentiaza de alte grupuri. Desi comunismul a fost condamnat oficial, roméanii au un
mod ciudat de a se raporta la aceastd perioada. O scuza ar putea fi cauzatd de
insatisfactiile prezentului care duc la nostalgii.152 Frustrarea permanenta a romanilor
determinatd de insatisfactiile prezentului oferd la doudzeci de ani de la caderea
regimului, o nota agreabila mitului lui Ceausescu. Reclamele, stimuleazd anumite
emotii ale indivizilor, apeleaza la memoria colectiva si implementeaza anumite imagini,
secvente, informatii, pe care indivizii le recunosc si dezvoltd, ulterior, sentimente de

afectiune fata de produsele respective. Produse precum Ciocolata Rom, cu printul

152 Drasovean, Marius Florin, op. cit.,

http://www.jurnalismsicomunicare.eu (vizualizat la data 22.08.2012).
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»Frizerul” sau cel de la Connex intitulat ,La mare” expun o tenta critica a timpurilor
trecute, iar cele precum Napolact , Little girl”, Dacia ,,mai simplu ca niciodata” contin
trasaturi care fac apel la nostalgia oamenilor pentru acele timpuri. Aceste reclame au
foarte mare succes pentru ca ele se adreseaza unui grup numeros de oameni. Ele invoca
trecutul prin fotografii alb-negru, anumite personaje recunoscute, spre exemplu familia
dictatorului, sau anumite momente marcante, cum ar fi cumpararea unei masini in
perioada comunista, dar invoca in acelasi timp si comunicarea modernd fara a ezita sa

stimuleze laturile emotionale ale consumatorilor.

Elementele folosite in publicitate si care sunt specifice contextului socio-cultural
romanesc se referd la rolurile pe care le iau indivizii in relatia de socializare. Femeile
sunt prezentate mai mult in rolurile de mama sau de gospodine, iar barbatii sunt oameni
de succes. Am ales ca exemplu reprezentativ reclama la Maggie in care textul
evidentiaza clar: ,,Maggie premiaza cele mai iubite mame!”. Si printul de la Millennium
Bank prezintd femeia, de data aceasta insa ea este eleganta, are o alurd inteligenta,
sigurd pe ea ca nu are nevoie de ajutoare magice. Textul ne spune: ,,Cu asa pachet poti
sa-ti indeplinesti singurd dorintele!”. Totusi ea este prezentatd, tot Tn spatiul domestic al
bucatariei, tot la cratitd. Printul de la berea Ciuc ne prezintd o forma de socializare a
romanilor. Asa cum am amintit si in capitolul 3.3 Despre culturd in Romdnia — Valori
ale romanilor, autoarele Simona Stefanescu si Anca Velicu, in studiul lor Reprezentari
sociale ale identitatii. National vs. European in mentalul colectiv, afirma despre romani
ca sunt firi petrecarete, vor sa se distreze, fac sd se simtd bine, sunt veseli. Textul:
wPrietenia inseamna distractie!”” indicd o modalitate de socializare a romanilor, fapt
care este bine observat si utilizat de publicitari. Prietenia Tnseamna socializare,

socializarea provoaca divertisment, iar divertismentul se obtine consumand berea Ciuc.

Marcile roménesti nu pot fi decat reprezentative pentru spatiul romanesc. Chiar
daca astazi se fac demersuri si eforturi mari de export, acestea sunt evident, clasicele
exemple pentru spatiul cultural din care provin. Si sigur, majoritatea reclamelor cu
continut autohton sunt cele ale marcilor romanesti. Reprezentativ pentru evidentierea
acestui fapt, am enumerat cateva marci care se bucurda de o foarte mare apreciere din
partea publicului autohton, precum Dacia, La Dorna, electrocasnicele Artic, vinul
Murfatlar, berea Bucegi, Ursus, cosmeticele Farmec, apa Borsec, Petrom, ciocolata
Rom, etc. Prin analiza printului de la berea Bucegi, am observat ca este prezentatd o

legenda despre cum s-a ajuns la fabricarea produsului, ceea ce invoca o aura speciala a

78



Elemente culturale Tn publicitatea din Romania

acestei mdrci, creatd in spatiul romanesc. Si exemplul de la Gerovital foloseste elemente
culturale care indica clar spatiul de proveninta. Acesta sunt relevate prin textul: ,,Hai sa
aducem Romania acasa!” precum si la nivel iconic, prin expunerea unei pamblici in
culorile tricolorului. Intentia creatorilor de publicitate este sa induca consumatorului
roman o satisfactie psihologicd de confort si sa adopte atitudini afective asupra unui

produs prezentat cu ajutorul acestor elemente specifice culturii roméanesti.

Asa cum am vazut din analiza acestor exemple, atat marcile autohtone cat si cele
internationale incearca sa evite standardizarea, folosindu-se de o codare culturala, de

anumite elemente specifice spatiului publicitar romanesc.

Aceste exemple confirma astfel ipoteza ca publicitatea se adapteazd mediului in
care se difuzeazd si incearcd din ce in ce mai mult sd foloseasca ca strategie de

marketing implementarea unor elemente specifice produse in cultura unei comunitati.
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8. Rezumat

Lucrarea de fata cu titlul ,,Elemente culturale in publicitatea din Roméania” a
avut ca obiectiv explorarea unor elemente culturale specifice spatiului romanesc,

valorificate cu succes in spectacolul publicitatii.

Desi se acuzd mereu ca publicitatea uniformizeaza, standardizeaza, se observa
totusi, ca reclamele sunt diferite de la o tard la alta, de la o culturd la alta. Am incercat
in lucrarea de fatd, sa gasesc argumente doveditoare faptului ca existd reclame care
contin elemente culturale inspirate din contextul cultural al comunitatii in care este

difuzata.

Aceastd lucrare a abordat tipul de text care este cunoscut sub numele de print
publicitar si cuprinde analiza si interpretarea a unor reclame atent selectate din
spectacolul publicitar din Roménia. Pentru a realiza acest lucru am apelat si la sprijinul
teoretic despre publicitate unde sunt evidentiate semnificatia acestui termen si diferitele
definitii, elementele componente ale unei reclame, tipologia sa, functiile pe care si le

asuma precum si amplasarea continutului teoretic intr-un context.

Aspecte teoretice au fost dezbatute si pentru conceptul de culturd, urmarindu-se
definirea conceptului si enumerarea elementelor componente a acestuia. De asemenea
aici a fost introdusd o perspectiva asupra culturii romanesti si a valorilor pretuite de

romani.

Pentru a intelege mai bine aspectele publicitatii contemporane, am considerat
importantd abordarea unui scurt istoric al publicitatii din Romania, diferitele grade de

evolutie pe care acest fenomen 1-a cunoscut n acest spatiu de-a lungul timpului.

Metoda folositd in lucrare este analiza de continut. Aceasta a presupus formularea

pe categorii a diferitelor aspecte culturale regasite in publicitatea din Romania.

Elementele culturale specifice spatiului romanesc sunt dezbatute detaliat in
capitolul Elemente culturale in publicitatea din Romania. Astfel, se pot observa aspecte
culturale la nivel lingvistic — autohtonul fiind redat prin intertextualitate, regionalisme,
jocuri de cuvinte, vorbe si zicale din popor. La nivelul traditiilor — identitatea este redata
atat prin lexic (prin declararea marcilor ca sunt traditionale) cat si iconic (prin folosirea

unor motive de design inspirate din mediul rural). Un alt element care indica folosirea
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unor particularitdti autohtone in publicitate este cel la nivelul mentalitatii s1 cel al
marcilor autohtone. O alta categorie de elemente care face apel la specificul romanesc
este cea la nivelul contextului socio-cultural — in care se reliefeazd rolurile
feminin/masculin sau diferite modalitati de socializare a romanilor. Alte elemente care
indica specificul roméanesc sunt cele care fac apel la nivelul istoric si la memoria
colectiva — prin folosirea unor personalititi ca de exemplu Nicolae Ceausescu,
realizarea nivelului iconic cu imagini alb-negru sau care redau anumite momente din

istoria comunitatii.

Aceasta lucrare se incheie cu un capitol care interpreteaza rezultatele exemplelor
analizate. Concluzia finala este ca in spectacolul publicitar din Romania se gasesc multe

elemente inspirate din spatiul cultural romanesc.

Aceste elemente prezentate in partea practica a lucrarii sunt reprezentative pentru
spatiul cultural romanesc. Atat marcile autohtone cat si cele internationale incearca sa
evite standardizarea, folosindu-se de o codare culturald, de anumite elemente specifice

spatiului cultural roméanesc.
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9. Zusammenfassung

Der Titel dieser Arbeit lautet ,,Kulturelle Elemente der Werbung in Rumanien®,
Obwohl viele Kritiker der Meinung sind dass Werbung standardisiert und
vereinheitlicht, wird in dieser Arbeit von der Hypothese ausgegangen, dass Werbung
sich aus der Kulturlandschaft inspiriert und sich im Entstehungsprozess, spezifischer
Eigenheiten aus der Region in der sie ausgestrahlt wird bedient. Sie beruft sich auf

spezifische Elemente der ruménischen Kultur.

Es wird der Frage nachgegangen, ob Werbung unter Zuhilfenahme von
kulturellen Faktoren wie Tradition, Normen, Werte, Sterotypen, Symbole, Sprache,
historische Elemente usw. aufgebaut wird und welche diese Faktoren in Rumanien sind,

die in der Werbung gefunden werden.

Der theoretische und analytische Ansatz dieser Arbeit liegt darin, die Beziehung
zwischen Werbung und Kultur zu durchleuchten und die Interdependenz dieser beiden

aufzuzeigen.

In dieser Arbeit wird Printwerbung aus Rumanien selektiert und analysiert. Im
Kapitel Theorie der Werbung werden ihre Funktionen, ihre Zeichen und ihre Elemente
analysiert. Fir ein besseres Verstandnis werden die Komponenten der Werbung, die
verbalen und visuellen Elemente separat dargestellt. Die Erkennung dieser Einzelteile in
einer Printwerbung stellt in dieser Arbeit einen wichtigen Schritt dar. Sowohl die Form
als auch der Inhalt, die Konnotationen und Denotationen, sowie bestimmte kulturelle

Aspekte, die daraus entnommen werden kénnen, sind essentiell.

Die Theorie der Werbung zeigt unterschiedliche Blickwinkel fiir die Behandlung
dieses Themas auf. Zum Beispiel fuhrt die Theorie der Massenkultur diese Art der
Darstellung aus, da sie dieses Phdnomen als manipulativ und vereinheitlichend beurteilt
oder weil sie standardisierte Lebensstile produziert. Die kognitive Theorie dagegen
behauptet, dass die im kulturellen Umfeld der Herkunft angeeigneten Denkmuster,

individuell beeinflussen, um eine positive 6konomische Reaktion hervorzurufen.

Damit die Nachricht und der Inhalt der Werbung eine Wirkung haben, arbeiten
Werbeagenturen standig an der Erschaffung kreativer Werbungen, die ihr Produkt von
den anderen unterscheiden soll. Groe Unternehmen fiihren standig Studien durch, um

82



Elemente culturale Tn publicitatea din Romania

das Zielpublikum und die Kultur, in der die Werbung entsteht, zu erfassen. Werbung
bleibt weiterhin die beste Mdoglichkeit, sich aus der grollen Produktvielfalt, die es auf
dem Markt gibt, abzuheben und zu unterscheiden. Um diesen Unterschied Kklar
darzustellen, bedienen sich die Werbeagenturen kultureller und spiritueller Werte wie
Bilder, Symbole, kulturelle Elemente der Gesellschaft, die diese Werbung letzendlich
aufnimmt. Sie codifizieren diese Elemente und kommunizieren sie an das Zielpublikum.
Sie gehen von einem idealisierten Konsumenten aus, der die Nachricht versteht, sie
decodifiziert und so sich davon positiv beeinflussen lasst. Diese Arbeit hatte jedoch
nicht das Ziel, die Reaktionen des Publikums zu erfassen, dafiir ist eine psycho-
soziologische Studie notwendig. Der Inhalt dieser Arbeit beschrankt sich allein auf die
unterschiedlichen Strategien, die verwendet werden, um Werbenachrichten zu
codifizieren. Fur die Ruménen ist es einfacher, bestimmte Nachrichten, abhéngig von

ihrem kulturellen Hintergrund, zu verstehen und zu interpretieren.

Ebenso Cultural Studies, die von einem Text oder einer Nachricht ausgesendete
Botschaft behandeln, behaupten, dass der Sinn in unseren Gedanken verankert ist und
von der Kultur und deren Konzepten mit ihren Beziehungen beeinflusst wird. Diese
Konzepte werden durch Zeichen wie reale, sprachliche, visuelle und akustische Objekte
représentiert. Das Publikum dieser Gesellschaft versteht diese Zeichen und kann sie
interpretieren. Aus diesem Grund versuchen Werbegestalter, diese in die Werbung zu
integrieren, um bestimmte Emotionen und Sentimente der Betroffenheit hervorzurufen,
um zum grofRen Ziel der Werbung hinzufuhren, das geliebte Produkt mdglichst gut

verkaufen zu kdnnen.

Durch die Aufzéhlung der kulturellen Charakteristika der Ruménen in Kapitel
~Despre cultura Romaniei — Valori ale romanilor* (Uber die Kultur Rumaniens — Werte
der Ruménen), habe ich ihre Mentalitat, ihre Einstellung gegenuber Tradition, Familie,
die Art und Weise, wie sie ihre sozialen Rollen oder wie sie von der Geschichte
beeinflusst werden und die Art, wie sie im Moment die Realitdt wahrnehmen,

hervorgehoben.

Sowie aus bestimmten Dokumenten entnommen werden kann, genauer von
Marian Petcu, war die Werbung vor dem Komunsimus international geprdgt. Diese
Tatsache beweist dass die rumansiche Gesellschaft offen war. Die Menschen hatten
Zugang zu Produkten aus anderen L&ndern.
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Es folgt die komunistische Zeit, die mit dem totalitiren Regime, mit den
geschlossenen Grenzen, mit der Nationalisierung, die eine drastische Reduzierung der
Werbeeinschaltungen mit sich gebracht hat, fast dazugefuhrt hat, dass Waren und
Dienstleistungen nicht mehr angeboten wurden. Die alten Formen der Werbung mit

internationalem Inhalt wurden zur Ganze verboten.

Die Werbung aus dieser Periode bestand nur aus einfachen Bildern mit Frauen,
Schiler oder Arbeiter, alle gliicklich, miteinander fir den Staat arbeiten zu dirfen. Das
plastische Niveau war durch minimale Kreativitdt gepragt, mit vielen geometrischen
Figuren, die vom Produktnamen begleitet waren. Diese Werbeeinschaltungen kamen zu
ihren Ursprungsformen zuriick, die eher die Merkmale einer Anzeige hatten. Sie hatten
auf gar keinen Fall die Absicht, das Publikum zu begeistern und zu verflihren, so wie
wir sie heute kennen. Sie hatten einen rein informativen Zweck und nur bestimmte
nationale Institutionen wie CEC, LOTO, ADAS und Dacia usw. durften Werbung

einschalten.

Wéhrend die Werbung im Westen sich stdndig neu erfindet und eine Kultur der
Jugend, der Schonheit und der emanzipierten Frau, durch technische und
psychologische Strategien, entwickelt, war sie in Ruménien duch Stagnation geprégt. In
den letzten 20 Jahren hat sich das komunistische Regime fast nur mehr auf den
Personenkult Ceausescus fokussiert.

Nach 1990 erscheint die Werbung in Ruménien als ein verfiihrerisches,
eindringendes und pregnantes Ph&nomen. Diese bindet wieder an internationale

Standards an und ist einer der Bereiche mit dem hochsten Grad der Entwicklung.

Die Methode, die in dieser Arbeit zur Anwendug kommt, ist die Inahltsanalyse.
Sie setzt eine Formulierung von Kategorien unterschiedlicher kultureller Aspekte, die in

der rumanischen Werbung gefunden werden, voraus.

Die Elemente, die zum Unterschied der ruménischen Werbung im Vergleich zur
internationalen standardisierten Werbung fuhren, kénnen auf sprachlicher Ebene, auf
Grund der Mentalitat, auf eine geschichtliche Ebene, im soziokulturellen Kontext,
Tradition und alteigesessenen Marken gefunden werden.

Auf der sprachlichen Ebene sind bestimmte fur den ruménischen Raum

spezifische Eigenheiten erkennbar, die durch eine Codierung umgesetzt werden, die viel
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représetativer fir Rumanien ist und in keinem anderen Land die gleiche Wirkung hatte,

da sie zum rumanischen Kulturgut gehort.

Worter, wie die aus der Werbung von Napolact ,,Napolact: in straie noi!”, sind
spezifisch fur eine Region in Ruménien. ,Straie, amu, ia cat ifi trebuie” sind
Regionalismen, die nur in Transilvanien benutzt werden. Diese Sprache positioniert das
Produkt mit den Eigenheiten und Traditionen aus Siebenbiirgen, so als ware es
authentisch. Sie kommunizieren mit einer volkstumlichen Formel, die Umwandlung und
Anpassung des Produkts an die neuesten technischen Errungenschaften, ,,straie noi* ist

gleichzusetzen mit einer neuen Verpackung.

Ein anderes représentatives Beispiel fir den besonderen Sprachgebrauch ist die
Werbung fur die Schokolade Rom. Diese verwendet Elemente der Intertextualitit durch
den Gebrauch von Versen des grofien rumanischen Schriftstellers Mihai Eminescu.
»Raul, rom-ul mi-e prieten numai mie!”” erkennen die Mehrheit der Ruménen. Der
Originaltext wird adaptiert und ramul (der Ast) wird durch rom-ul (die
Schokoladenmarke) ersetzt. Durch den Inhalt des Textes und den Bezug zum Autor
Mihai Eminescu soll das Gefiihl vermittelt werden, dass die Schokolade nur fir die
Menschen, die in dieser Region leben, gemacht ist. Ein weiteres Beispiel ist die
Werbung fiir Nescafé von einem der groften Weltkonzerne Nestlé. Der meist
getrunkene Kaffee der Welt greift fir die Werbung in Ruménien auf kulturelle Elemente
zu. Der Text ,,Cine a pus cafeaua-n drum?”” ist eine Anspielung auf das Musikstlick
,,Cine a pus carciuma-n drum*, ein sehr bekanntes Volkslied. Dieses Lied ist
rumansiches Kulturgut und ist nur fur Rumanien reprasentativ. Es kann in kein anderes
Land ubertragen werden mit der Erwartung die gleiche Wirkung auf das Zielpublikum

zu haben.

Eine andere Mdglichkeit, das Spezielle einer Kultur aufzurufen, besteht darin auf
ihre Traditionen zurtickzugreifen. Eine Marke mit Tradition stellt Stabilitdt einer
Region, der Erhalt bestimmter Brduche und Rituale und Lehren, die von anderen

Generationen geerbt wurden, dar.

Beispielsweise habe ich die Werbung fiir ,,Pate Sibiu®, die die Tradition sowohl
auf sprachlicher als auch auf ikonischer Ebene anspricht. Dieses Produkt weist auch
durch den Namen ,,de Sibiu* auf die Regionalitat hin. Diese Werbung verwendet aber
auch auf ikonsicher Ebene eine originelle Art Tradition hervorzuheben, durch die mit
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schwarzen und roten Motiven, die die Landhduser fruher verziert haben. So eine
Werbeeinschaltung zielt auf junge Menschen, die die Werte und Prinzipien der
Tradition im ruménsichen Kulturraum kennen. Die Biermarke Servus ruft durch eine
schwarz-weiss Fotografie ebenfalls Tradition hervor. Diese Marke erzeugt
Erinnerungen, die an ein Ritual des Bierkonsums anknipft und das Geflihl vermittel,

etwas von einer Generation zu anderen vererbt zu haben.

Auf der Ebene der Mentalitét ist es erkennbar, dass in der Werbung bestimmte
Verhaltensmuster und Uberzeugungen, die fiir die Ruméanen typisch sind, verwendet
werden. Zwanzig Jahre nach dem Fall des Kommunismus, eine Zeit, in der kein Wert
auf Natur gelegt wurde, ist in der Werbung fur das Trinkwasser Dorna eine
Verénderung der Mentalitdt sichtbar. Den Ruménen wird durch den Werbetext ,,Bea,
rasuceste si ai grija de natura” explizit gesagt zu konsumieren, die leere Plastikflasche
zusammen zu pressen und auf die Natur zu achten. Durch Werbung wird eine
Veranderung hervorgerufen. Diese hat eine erziehrische Funktion. Ein weiteres Beispiel
fur die Mentalitdt der Rumanen wird in der Werbung fur die Streichwurst Sadu

wiedergegeben, in der vermittelt wird, dass das gute Essen nur am Land zu finden ist.

Ein anderes Element, das fur eine Gemeinschaft spezifisch ist, ist ihre Geschichte.
Eine Gruppe teilt bestimmte Erinnerungen und gemeinsam erlebte Erfahrungen, die sie
identifiziert oder von anderen unterscheidet. Obwohl der Kommunismus offiziell
verurteilt wurde, haben die Rumdnen einen seltsamen Bezug fir diese Zeit. Eine
Erklarung konnte die Unzufriedenheit in der Gegenwart sein, die zu Nostalgie fuhrt.*>
Die standigen Frustrationen der Rumanen, verursacht durch die momentane
Verdrossenheit, zwanzig Jahre nach dem Fall des Kommunsimus, eine akzeptable
Erscheinung fur den Mythos Ceausescu. Werbung stimuliert bestimmte Emotionen von
Individuen, ruft das kollektive Geddchtnis auf und implementiert bestimmte Bilder,
Abschnitte, Informationen, die die Individuen erkennen. Im nachhinein entwickeln sie
eine sentimentale Zuneigung gegeniber diesen Erzeugnissen. Produkte wie die
Schokolade Rom, mit der Werbung ,,Frizerul” (Der Friseur) oder die von Connex mit
dem Namen ,.La mare” (Am Meer) vermitteln eine kritische Darstellung dieser Periode.
Die Werbung von Napolact ,Little girl” und die von Dacia mit ,,mai simplu ca

153 Dragovean, Marius Florin — Mitul Ceausescu sau despre cum se comercializeaza nostalgiile, articol in

varianta online: http://www.jurnalismsicomunicare.eu (vizualizat la data 22.08.2012)
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niciodata” (Einfacher als niemals zuvor) beinhalten hingegen Merkmale, die an die
Nostalgie des Publikums fir diese Zeiten appellieren. Diese Werbeeinschaltungen
haben einen grol3en Erfolg, da sie eine grolRe Gruppe von Menschen ansprechen.

Die Elemente, die in der Werbung verwendet werden und die spezifisch fur den
rumanischen sozio-kulturellen Kontext sind, betreffen die Rollen, die ein Individum in
der Beziehung der Sozialisierung einnimmt. Die Frau ist meistens in der Rolle der

Mutter oder Hausfrau und der Mann ist als erfolgreicher Geschaftsmann dargestellt.

Die Biermarke Ciuc prasentiert in ihrer Werbung eine Form der Sozialisierung in
Ruménien. Wie ich im Kapitel ,,Despre cultura in Romdnia — Valori ale romanilor*
(Uber die Kultur Ruméaniens — Werte der Ruméinen) erwahnt habe, haben die
Schriftstellerinnen Simona Stefanescu und Anca Velicu in ihre Studie Reprezentari
sociale ale identitatii. National vs. European in mentalul colectiv Uber die Ruménen
geschrieben, dass sie gern feiern, froh sind und sich dabei wohl fihlen. Der Text
nPrietenia inseamna distractie!” (Freundschaft bedeutet Vergnligen!) aus der

angesprochenen Bierwerbung greift auf diese Art der Sozialisierung zurick.

Rumanische Marken koénnen nur fiir den rumanischen Raum représentativ sein.
Auch wenn heutzutage Schritte und Anstrengungen fur den Export gemacht werden,
sind diese klar klassische Beispiele fir den kulturellen Raum aus dem sie stammen.
Sicher ist die Mehrheit der Werbungen mit autochthonem Inhalt die der ruménischen
Marken. In der Bierwerbung Bucegi wird fur die Bierherstellung eine Legende
verwendet, die dieser rumanischen Marke einen besonderen Glanz verleiht. Ein weiteres
Beispiel ist Gerovital, das ebenfalls kulturelle Elemente verwendet, die eindeutig die
Herkunft darlegen. Diese Werbung présentiert explizit durch den Text ,,Hai sa aducem
Romdnia acasa!” (Lass uns Rumanien nachhause bringen) und die rumdnische Flagge,
klar die Herkunft. Die Absicht der Werbeagenturen ist es, dem rumanischen
Verbraucher positive Gefuhle zu vermitteln, damit er eine Zuneigung diesem Produkt
gegenuber empfindet, das durch spezifische kulturelle Elemente flir den ruméansichen

Raum présentiert wird.

Soweit aus diesen Beispielen ersichtlich ist, versuchen sowohl rumansiche als
auch internationale Unternehmen die Standardisierung der Werbung zu vermeiden,
indem sie flur ihre Werbebotschaften eine Codierung durch bestimmte kulturelle

Elemente verwenden, die fir den rumansichen Raum spezifisch ist.
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11. Abstract

Die vorliegende Arbeit mit dem Titel , Kulturelle Elemente der Werbung in
Ruménien* hatte das Ziel, kulturelle Elemente zu erforschen, die flir den rumanischen

Kulturraum spezifisch sind und in der Werbung eingesetzt werden.

Obwohl oft geklagt wird, dass Werbung vereinheitlicht und standardisiert, ist es
oft ersichtlich, dass sie von Land zu Land unterschiedlich ist. In dieser Arbeit wurde
versucht, Argumente zu finden und zu beweisen, dass die Werbung, die kulturelle
Elemente beinhaltet, sich aus dem kulturellen Kontext inspiriert, in den sie versendet

wird.

Es wurden Printwerbungen untersucht und interpretiert, die fir diesen Zweck aus
den in Rumanien verdffentlichten Werbungen selekiert wurden. Um das mdglich zu
machen, wurde der Begriff Werbung definiert, die Elemente angesehen, die sie
beinhaltet, ihre Typologie untersucht, die Funktionen, die sie hat und die Rolle, die sie

in einem Kontext einnimmt, erfasst.

Auch fir den Begriff Kultur wurden die theoretischen Aspekte durchleuchtet,
wobei ihre Definition und die Aufzahlung ihrer Elemente verfolgt wurden. Hier wurde
vor allem der Blickwinkel auf die ruménische Kultur und ihre Werte behandelt.

Fir ein besseres Verstandnis der Werbung in der Gegenwart wurde ein kurzer
geschichtlicher Abriss der Werbung in Ruménien mit ihren unterschiedlichen Stufen der
Entwicklung dargestelit.

Die Methode, die zum Einsatz kam, ist die Inhaltsanalyse. Diese setzt eine
Formulierung der Kategorien voraus, aus der rumanischen Kultur, die in der Werbung

in Ruménien gefunden werden.

Die kulturellen Elemente, die fur Rumanien spezifisch sind, wurden in einem
Kapitel (Elemente culturale in publicitatea din Roméania) behandelt. So kdnnen
kulturelle Aspekte auf sprachlicher Ebene erkannt werden, dabei wird das Autochthone
durch Intertextualitdt, Regionalismen, Wortspiele und Sprichworter wiedergegeben.
Tradition wird sowohl lexikalisch durch Traditionsmarken, als auch ikonisch durch
bestimmte Landstilmotive, dargestellt. Weitere Elemente die auf rumadnischen
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Gewohnheiten beruhen und in der Werbung eingesetzt werden, sind die Mentalitit und
die einheimischen Marken. Eine andere Kategorie von Elementen, die sich auf das
Spezifische in der rumanischen Kultur berufen, sind die auf sozio-kultureller Ebene.
Diese stellen die Rollen der Frau und des Mannes und die Art der Sozialisierung in
Ruménien dar. Andere Elemente benutzen in der Werbung die gemeinsam erlebte
Geschichte und das kollektive Gedé&chtnis, um den Bekanntheitsgrad ihres Produkts zu
erhdhen. Das erreichen sie beispielsweise durch die Darstellung von Nicolae Ceausescu,
oder die Benutzung von schwarz-weiss Fotografien oder bestimmte Momente, die die
ruménische Geschichte wieder geben.

Das Ergebnis dieser Arbeit ist, dass in der rumanischen Werbung viele Elemente
zu finden sind, die fir den rumanischen Kulturraum spezifisch sind. Sowohl
einheimische als auch internationale Marken versuchen die Standardisierung zu
vermeiden und verwenden eine Codierung durch bestimmte kulturelle Elemente fur ihre

Werbenachrichten.
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