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Textul reclamei franceze (t. p.)

Pudra Germandrée. Secretul frumusetii. Pentru a infrumuseta
si a ingriji pielea, aderenta absoluti si discretd, parfum ideal.
Parfumierul Mignot-Boucher, strada Vivienne, nr. 19, Paris.’

Textul reclamei romanesti
Parfumeria Mignot Boucher Paris, Franta. Pudre, creme, farduri.*

' Les modes, revue mensuelle illustrée des arts décoratifs appliqués a
la femme, nr. 186, Paris, 1919, f. p., https://gallica.bnf.fr/ark:/12148/
bpt6k57263286/f37.item.zoom, consultat 10.01. 2018.

2 Realitatea Ilustratd, nr. 9, Bucuresti, 1929, p. 6, digitool.bibmet.
ro:1801/view/action/singleViewer.do?dvs=1641894250321~346&lo-
cale=en_US&VIEWER_URL=/view/action/singleViewer.do?&DELI
VERY_RULE_ID=10&application=DIGITOOL-3&forebear_coll=1574&
frameld=1&usePidl=true&usePid2=true, consultat 14.09.2019.

3 Poudre Germandrée. Secret de beauté. Pour embellir et soigner la peau,
adhérance absolue et discréte, parfum idéal. Mignot-Boucher parfumeur
19, rue Vivienne, Paris”

4 Parfumerie Mignot Boucher Paris, Franta. Poudre, crémes, fards”.
Mentionim c4, in acest caz, textul reclamei romanesti este integral in
limba franceza.
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I.1 Analiza etnograficé a reclamei franceze

Marca Germandrée dorea sa castige increderea clientelor
prin noul sau produs, pudra de fata. Suportul de inserare folo-
sit este afigul in culori acromatice, alb si negru, si nuante de gri.
Textul publicitar continea litere de diferite dimensiuni, astfel
incat mesajul s fie cAt mai placut si mai tentant consumatoru-
lui. Publicitarul considera necesar si-i reaminteasca viitorului
client de notorietatea marcii Germandrée, dar si de calitatea
produselor sale ultime §i folosea pentru nurnele marcii litere
de dimensiuni mai mari fata de restul textului. Martine Joly
considera cd tendinta generald a publicitarilor era si apeleze
cat mai des la fonturi ingrosate, atunci cdnd scriu denumirea
brandului, dupa cum observam si in acest caz, din publicatia
mensuali ilustratd din Paris.®

Publicitarul isi continua demersul persuasiv cu sloganul
»Secretul frumusetii’, care tintea si determine consumato-
rul sa parcurga intregul text al reclamei pentru a descoperi
»misterul frumusetii” vesnice. Aceasta constituie una dintre
strategiile publicitarului francez, el fiind constient ca feme-
ile si-au dorit dintotdeauna si arate bine si ,,s aibd o piele
frumoasd”. Textul publicitar se prezenta practic sub forma
unui ,,angajament” luat de publicitar fatd de clientele sale, in
care le promitea cd le va ajuta sd aiba frumusetea pielii pe care
si-o doresc atat de mult.®

Adjectivele superlative ,absolutd” si ,,ideal” aveau rolul de
a sublinia in plus calitatea superioard a produsului, determi-
nandu-1 pe client sa creadé in unicitatea lui. Aceasté tendinta
de valorizare directa a obiectului promovat, cu ajutorul adjec-
tivelor si al figurilor de stil, cel mai frecvent intalnite fiind

* Martine Joly, op. cit, p. 89.v. Dan Petre, Dragos Iliescu, op. cit., vol. 11, p. 28,
¢ Jean-Claude Soulages, ,Lordre du discours publicitaire”, Les nouveaux
discours publicitaires, nr. 36, 2013, https://journals.openedition.org/
semen/9638, consultat 18.07.2019.
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hiperbolele si metaforele, persista in textele publicitare fran-
ceze din perioada interbelici.” Sloganul ,Secretul frumusetii”
care apare distinct de restul textului continea mesajul auto-
rului pentru viitoarea clientd. Prin aceasti sintagma el voia
si-i induci ideea cunoasterii acestei taine, pe care o va afla
daci citeste tot textul: Zambetul enigmatic al femeii repre-
zenta legitura dintre text §i imagine, care incepea sa fie tot
mai evidenti in perioada interbelicd. Dupi ce considerd cd a
obtinut increderea clientelor sale, publicitarul le informeaza
unde pot s3 gaseasca produsul respectiv.

n dimensiunea iconici a reclamei era prezentata fata unei
femei din semi-profil si zimbetul ei seducitor. Chipul sura-
zand al femeii cu pielea alba, venea in contrast cu imaginea
intunecati de fundal, aceasta fiind o tehnica de a accentua
frumusetea desivArsita a pielii feminine, obtinuta, se sugera,
in urma folosirii pudrei Germandrée. Frumusetea tenului
ei reflecta indirect calititile superioare atribuite produsului
promovat, iar surasul sau exprima incantare.’ Privirea ademe-
nitoare a femeii era indreptatd spre consumator, zimbetul ei
cuceritor il putea, probabil, determina pe acesta s-si doreasca
mai mult produsul. Publicitarul francez se foloseste de mode-
lul constructiei secventiale, adicd de o expunere in forma lite-
rei Z imaginar, care conduce privirea de la stinga la dreapta,
de sus in jos, in diagonald, unde apare produsul promovat.”
Crinul alb din cealaltd mani avea desigur si o conotatie simbo-
lica; el sugereaza frumusete, puritate, tinerete, dar face o refe-
rint4 si la tiria mirosului, care se pot obtine doar daca este
folosit produsul.® Asemenea conotatii etno-culturale ,.insu-

7 Marc Bonhomme, Stéphanie Pahud, ,,Un renouveau actuel de la rhétorique
publicitaire?”, Les nouveaux discours publicitaires, nr. 36, 2013, https://jour-
nals.openedition.org/semen/9633, consultat 18.07.2019.

¢ Midalina Moraru, Mit si publicitate, Bucuresti: Editura Nemira, 2009, p. 140.
® Martine Joly, op. cit., p. 77.

10 Jyan Evseev, Dictionar de simboluri si arhetipuri culturale, Timisoara:
Amarcord, 1994, p. 61.
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site” si asumate de romdni erau rezultate ale unui dialog de
aproape doud secole in relatiile socioculturale franco-romane,
cum demonstreaza M. Vigniec.

1.2 Analiza etnografica a reclamei roménesti

Optiunea publicitarului roman pentru péstrarea scrierii
textului acestei reclame in limba franceza a fost determinat
de statutul, prestigiul cultural i importanta acordata acestei
limbi de citre roménii din Vechiul Regat.!! Aceasta dragoste
pentru limba si cultura francezé a contribuit la formarea unui
adevarat stereotip de gindire, prezent ca un cliseu atitudinal
in mintea romanilor, a fost valorizat de publicitarul roman,
care vrea sa se foloseasca de el, in scop persuasiv. Publicitarii
transformaseri aceastd consideratie de masa pentru cultura
franceza intr-o veritabild strategie de marketing, inci din a
doua jumitate a secolului al XIX-lea."

Textul publicitar din Realitatea Ilustratd era concis, imagi-
nea avand un rol decisiv in determinarea cumpératorului.
Autorul informa sobru consumatorul referitor la varietatea
produselor Germandrée, alaturi de tara si orasul de proveni-
entd, care puteau influenta decizia de cumpérare a doamne-
lor: pentru acestea, toate produsele franceze aveau o calitate
ireprosabild. Se explicd astfel pozitionarea denumirii orasu-
lui de provenienti, in partea de sus a imaginii, scris cu litere
mari pentru a oferi o si mai bund vizibilitate viitorului client.
De asemenea, publicitarul era constient ci partea superioara
a unei imagini este mai importanta, consumatorul urmand
a acorda prioritate detaliilor mentionate acolo. Fonturile la

"' Matei Visniec, Relatiile culturale franco-romane - doud secole de
dialog, https://www.rfl.ro/special-paris-68623-rela-iile-culturale-fran-
co-rom-ne-dou-secole-de-dialog, consultat 19.07.2019.

' Ruth Amossy, Anne Herschberg Pierrot, Stéréotypes et clichés. Langue,
discours, société, Paris: Editura Nathan, 1997, p. 34.

* Vasile Sebastian Dancu, op. cit., p. 71.
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care se apeleazi sunt in varianta italicd si bold, iar caracterele
utilizate erau majusculele cu si fara serife. Literele rotunde
din text, fari serife, transmit familiaritate, prietenie, apropi-
ere sociald, sentimente invocate mereu de publicitar. Plasarea
denumirii produsului in chenarul oglinzii, alaturi de chipul
reprezentand-o pe femeia care il foloseste, trimite la imagi-
nea de sine idilic, vizuta de clienti in urma folosirii acestui
produs cosmetic." Publicitarul apeleaza, desigur, sila conota-
tiile simbolice-mitologice ale oglinzii; ea sugereaza puritatea,
autocunoasterea, reprezintand acea comuniune dintre subiect
si obiect.” Oglinda este, in acest chenar iconic si o reflectie
asupra frumusetii feminine eterne, desigur cu referire si la
aceea dob4ndita cu ajutorul produsului. Faptul era subliniat de
gestul prin care femeia tinea in mana produsul marcii Mignot
Boucher, ales din gama de cosmetice prezente in imagine,
semnificind increderea acordatd brandului parizian.

Imaginea publicitard este un desen realizat in penitd, iar
liniile curbe dominante sugereazi gingasie, feminitate, senti-
mente care se doreau a fi transmise clientelor, odata cu produ-
sele promovate.'s Figurile geometrice din chenarul iconic:
patrate, romburi si dreptunghiuri erau specifice stilului Art
Deco, de unde artistul vizual s-a inspirat, un consent in artele
plastice si decorative care se impunea in mai multe domenii
din perioada interbelici. Fiecarei figuri geometrice publicita-
rul ii atribuia o semnificatie, triunghiul fiind asociat vivacita-
tii si setei de viatd transmise consumatorului. Publicitarul isi
dorea, astfel, si gribeasca ,,reactia viitorului client”. Patratul
si dreptunghiul transmit forta, soliditate i putere, in publici-
tate patratul si dreptunghiul semnificind notorietatea asoci-
atd brandului.”

4 Dan Petre, Dragos Iliescu, op. cit., vol. 11, p. 83.
15 Tvan Evseev, op. cit., p. 123.
% Martine Joly, op. cit., p. 87.
17 Dan Petre, Dragos Iliescu, op. cit., vol. I, p. 75.
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1.3 Analiza contrastiva

In afisul reclamei romanesti erau preluate mai multe
elemente de constructie discursivi din varianta francez3, insi
unele au fost inlocuite cu altele noi, care genereazi o reactie
pozitivad imediata din partea consumatorului local.

Prezenta feminind in cazul ambelor variante nu este
intdmplitoare, femeia fiind consideratd personajul central,
spre care se indreapté privirea cititorului/ consumatorului.
Femeia era, ab-initio, asociaté elegantei, frumusetii si delica-
tetii, reflectate pe fata ei ingrijita cu ajutorul pudrei. Prezenta
florilor in ambele reclame completeaza cadrul frumusetii
absolute sugerate de personajul feminin. Publicitarul s-a
inspirat si de la comparatia subiacentd a femeii cu floarea,
prezentd in literaturd. Prezenta florii si a femeii in ambele
reclame sunt elementele vizuale cirora publicitarii le atribuiau
un rol hotidrator in decizia de cumpdrare. In varianta franceza,
femeia tinea crinul in ména, in timp ce publicitarul romén
alegea ipoteza buchetului amplasat alituri de alte produse
cosmetice, in imediata apropiere a femeii, pentru a configura
un cadru al frumusetii si elegantei format din urmitoarele
elemeénte: femeia, buchetul de flori, recipientul cu pudra din
mdna femeii si gama de produse cosmetice.

Publicitarul roméan urmeaza modelul reclamei franceze
si plaseazd produsul in méinile personajului central al afisu-
lui gravat.

Textul francez era mai complex si se prezenta sub forma
unei recomanddri directe venite din partea publicitarului
pentru clientele sale. Autorul s-a inspirat din caracteristi-
cile elementare ale genului epidictic din retorica general,
in timp ce, in varianta romdneasca, publicitarul se concen-
treazd cu precddere asupra iconicului si se bazeazd pe cunos-
tintele publicului sdu tintd, fird sa mai ofere o etnografiere a
continutului produselor. Piata francezé era complexa si mai
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pretentioasd, solicitand o abordare mai competitivé, detali-
ile prezentate fiind orientate spre diferentiarea produselor,
in comparatie cu piata publicitard roméneascd, mai sdracd
in oferte. Publicitarul roméan adapteazi textul propriu-zis
al reclamei si imaginea centrald intereselor clientului
din Bucuresti.

Prin scrierea denumirii marcii cu majuscule in ambele
cazuri, se miza pe importanta acordate de ambii publicitari,
gloriei brandului strain, ei fiind siguri de informatiile detinute
de viitorii clienti. Un alt element comun speculat tehnic-iconic
era expresia de incantare a Doamnelor din imagini, publicita-
rul roman modificind insi pozitionarea ei si plasand-o in fata
oglinzii. In varianta francezi ea priveste clientul imaginar, iar
surasul siu exprimi incantare, seductie, extrovertire. Reclama
romaneasci prezenta imaginea de profil a femeii si chipul ei
pudic, reflectate in oglinda.

in ambele cazuri era indicat oragul in care a fost fabricat
produsul, autorul reclamei roménesti pastrand literele mari
bold din varianta francez originala, diferite prin pozitionarea

.elementului in interiorul imaginii. Publicitarul roman acorda
detaliului respectiv o importantd mai mare si alegea sa-1
plaseze in partea de sus a paginii revistei, pentrua fi mai usor
de observat. Strategia publicitarului francez, desi ascunsd,
trebuie si fi fost mai eficienta decat in cazul roménesc, intru-
cat publicitarul nostru isi disperseaza elementele textuale pe
tot afisul. Imaginile sunt construite, in ambele cazuri, dupd
modelul reclamelor secventiale, privirea fiind ghidaté de la
stinga la dreapta, in forma unui Z imaginar."

8 Ibidem, p.77.
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Textul reclamei franceze (t. p.)
Crema Simon cu glicerina pentru ingrijirea pielii, princiara,
impotriva crapaturilor, crevaselor, inrosirilor. Se vinde peste tot.2!

Textul reclamei roménesti

O frumusete care dureaza toatd viata. Acesta este privilegiul femeilor,
pentru cari intrebuintarea Cremei, Pudrei si Sipunului Simon este
o intinerire zilnicd. Créme Simon, Paris.?

¥ Les Modes, revue mensuelle illustrée des arts décoratifs appliqués a
la femme, nr. 182, 1919, Paris, f. p., https://gallica.bnf.fr/ark:/12148/
bpt6k57263234/{40.item.zoom, consultat 05.06.2019.

* Realitatea Ilustratd, nr. 161, Bucuresti, 1930, p. 22, digitool.bibmet.
ro:1801/view/action/singleViewer.do?dvs=1641894597937~392&lo-
cale:en_US&VIEWER;URLz/view/action/singleViewer.do?&DELI
VERY_RULE_ID=10&application=DIGITOOL-3&forebear_
coll=1574&frameld=1&usePid1=true&usePid2=true, consultat 15.09.2019.
' ,Créme Simon 2 la glycérine pour les soins de la peau, souveraine contre
les gergures, crevasses, rougeurs. En vente partout’.

* Ibidem, p. 22.
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II. 1 Analiza etnografica a reclamei franceze

De data acesta, publicitarul de la revista Les Modes incerca
si-1determine pe consumator sa creadd cd va avea neapdratd
nevoie de produsul respectiv datorita proprietétilor intrin-
sece. O piele frumoasi si catifelatd atrigea privirile tuturor,
iar crema Simon reprezenta solutia accesibila doamnelor.
Folosirea adjectivului superlativ ,,cea mai bund” aducea apre-
cierea oferitd de publicitar cremei si reprezenta evaluarea
subiectivi oferita clientelor prin enuntul ferm.? Sintagma
prin care se arita calitatea superioard a produsului poate fi
considerati si un act director implicit, in care nu se apeleazd
la imperativul explicit ,,va rog si cumpdrati acest produs’, el
fiind totusi indus clientelor, cu o fortd de persuasiune certa.*

Reclama a fost inseratd pe hartie, este desenata si se
giseste in josul paginii. Predomina in desen liniile directoare
curbe, care transmit feminitate?, rafinament, cu trimiteri
certe catre publicul-tintd al reclamei, doamnele din mai multe
categorii sociale.

Caracterele inteligent alese era de doud feluri: italice si
ingrosate. Publicitarul opereaza cu ele strategic, in functie
de elementele esentiale din cuprinsul mesajului. Optiunea
scrierii denumrii marcii cu majuscule nu este intamplatoare,
publicitarul mizind si pe larga recunoastere a produsului sia
casei producitoare Simon.

Sintagma ,,ingrijirea pielii” era consideratd de publicitar
esentiali pentru client, din acest motiv el §i apeleaza la fontu-
rile ingrosate, distincte mai mari fata de celelalte. Dintre toate
»descrierile produsului’, glicerina era un indiciu important

3 Catherine Kerbrat-Orecchioni, Lénonciation, de la subjectivité dans le
langage, Paris: Editura Armand Colin, 1980, p. 94.

2 Jean-Michel Adam, Marc Bonhomme, op. cit., pp. 66-67.

5 Martine Joly, op. cit., p. 87. v. Laurent Gervereau, Voir, comprendre,
analyser les images, Paris: Editura La Découverte, 2000, p. 51.




