Rezumat teza de doctorat

Publicitatea in presa saseasca din Transilvania in perioada interbelica
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Perspectivele din care poate fi privita o civilizatie sunt extrem de numeroase si au facut
obiectul a diferite cercetari si dezbateri. Fie ca este vorba de o dimensiune culturald, economica,
politica, religioasa, lingvistica, artisticd si exemplele ar putea continua, dificultatile si
incertitudinile Tntdmpinate in cazul definirii si intelegerii unei comunitati exista cu siguranta.
Acest lucru nu ne Tmpiedica insd, sa continudm sa ne intrebam si sa intelegem civilizatiile.
Renuntand la aceste preocupari ar Tnsemna sd ignoram un element esential al aventurii umane,

fara de care nu am putea intelege si explica nimic.

In consecinta celor mentionate, atentia noastrd in lucrarea de fatd s-a indreptat asupra
comunitatii sdsesti din Transilvania, o civilizatie care prin elemetele de ordin social, economic,
cultural si politic a contribuit la dezvoltarea si formarea identitatii Transilvaniei. Incercarea
noastra este de a realiza un tablou al sasilor transilvaneni din perspectiva economica si culturala,
avand ca elemente de compozitie machetele publicitare aparute in presa. Cercetarea a pornit de la
cateva concepte teoretice pe care le-am considerat esentiale pentru intelegerea domeniului

publicitatii.

Privitd dintr-o perspectiva comunicationala, publicitatea reprezintd o comunicare de tip
persuasiv, comandata, platitd si controlata de un anuntator. Mesajele create de cétre o organizatie
comerciald, denumitd agentie de publicitate, sunt transmise prin intermediul canalelor de
comunicare In masd unor publicuri-tfinta, scopul fiind acela de a modifica favorabil atitudinea

< ST
acestora fatd de un produs sau serviciu.

Dintr-o perspectiva sociala, se considera ca idiolectele publicitare se ajusteaza nu unor
publicuri-tinta ci unor socio-stiluri si curente socio-culturale. ,,Stilul de viata nu este un fenomen
simplu: el este socotit ca definind felul in care o personalitate individuald, cu nevoile si

motivatiile sale proprii, istoria sa, obiceiurile si prejudecdtile sale, educatia si constrangerile
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materiale, visele si utopiile sale, se integreaza, la un moment dat si intr-un anumit context, intr-o

societate ale carei realitati politice, tehnologice sunt 1n permanenta muta‘gie.”2

Dintr-o abordare economica, plecand de la termeni de rationalitate si cunostinta de cauza,
publicitatea se axeazd pe transmiterea mesajelor catre consumatori, enumerand avantajele
produsului sau serviciului promovat. Punctul de plecare al teoriei alegerii consumatorului este
ipoteza de rationalitate, conform céreia consumatorul alege, din universul optiunilor posibile,
bunurile care fi aduc satisfactia si utilitatea maxima.® Termenul de consum reprezintd oglinda
unei socitdti, in el reflectandu-se diverse stratificari si diferentieri sociale, contradictiile, locul si
rolul grupurilor si categoriilor socio-profesionale in sociatate. Comportamentul consumatorului
este considerat un indicator care poate reflecta intr-o anumita masura expresia nivelului de
educatie, de culturd si civilizatie, dar si calitatea vietii sociale a unei comunitati. A cumpara nu
inseamna doar a plati, ci si a alege. Consideram astfel ca acest model rational este influentat de
elementele si valorile culturale care afecteaza preferintele, cererea sau costurile.

Perspectiva semioticd este cea care descrie simbolurile si miturile regasite in mesajul
publicitar. Roland Barthes a fost unul dintre primii teoreticieni care au ales sa studieze din
aceasta perspectiva, folosirea imaginilor publicitare, considerand ca in publicitate, semnele pe
care le contine imaginea sunt pline, ascunzand valorile si credintele culturale ale consumatorilor.

,LJAbordarea istoriei ca lecturda a dimensiunii umane profunde a facut ca slujitorii lui Clio
sa fie mai atenti la elementele durabile, la permanente, dar si la schimbare, la noutate in
civilizatie, culturid si mentalitate. In privinta tematicii istorice s-a subliniat nevoia largirii
chestionarului, asa incat, culturalul, mentalul, religiosul sa se alature registrului politic, social,

economic sau ideologic. S-a subliniat abordarea ampla a istoriei, in care sa iasa in evidenta viata,

ege vy

culturale.”

Plecam astfel intr-o0 Tncercare de a descrie orizontul cultural si economic al comunitatii
sasesti din Transilvania, explicat din perspectiva bunurilor promovate si a mesajului publicitar

folosit. Delimitatd in timp si spatiu, lucrarea se opreste asupra perioadei interbelice, mai exact
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asupra a doi ani din aceastd perioadd, 1925 si 1935. A fost ales un an Tnainte de marea criza
economicad mondiald si unul dupd trecerea respectivei perioade economice. Orasele supuse
analizei au fost Bistrita, Brasov si Sibiu, locuri in care a existat cel mai mare numar de sasi
transilvaneni in perioada mentionata. Machetele publicitare au fost identificate si analizate din
publicatiile Bistrisser Deutsche Zeitung (Bistrita), Kronstadter Zeitung (Brasov), Deutsche Tagespost si

Deutsche Tageszeitung (Sibiu).

Intrebarile de cercetare generale pe care le-am ridicat sunt urmatoarele:
1. Care sunt produsele promovate in paginile ziarelor sdsesti?
2. Existd diferente Intre machetele publicitare din ziarele analizate in functie de categoriile

de produse si servicii promovate?

a. nanul 1925

b. Tnanul 1935

C. comparativ intre anul 1925 si 1935

3. Exista marci (branduri) actuale (anul 2012) care sa se regaseasca in machetele publicitare

in ziarele sasesti din anii 1925 si 1935?

4. Se poate vorbi despre o utilizare sistematicd a unui anumit tip de reclamd pentru
promovarea unei anumite categorii de produs sau serviciu?

5. Care este tonul folosit in machetele publicitare?

6. Tn machetele publicitare predomina textul sau imaginea?

7. In modul de promovare al produselor/serviciilor se regisesc elemente care si faci
trimitere la cultura comunitdtii sdsesti transilvanene?

8. Cum poate fi caracterizata comunitatea saseasca prin prisma bunurilor si serviciilor

promovate in paginile ziarelor analizate din anii 1925 s1 1935?

Lucrarea este structuratd pe doud parti mari. Datoritd caracterului interdisciplinar, in prima
parte vom realiza atdt o incursiune istorica care sa ne prezinte contextul si baza analizei noastre,
cat si o prezentare a literaturii de specialitate din domeniul comunicarii si al publicitatii. Vom
face céteva precizdri despre istoria Transilvaniei si unele trimiteri la perioada interbelica si la
societatea romaneascd din respectiva perioadd. Despre comunitatea sdseacd vom vorbi intr-un

capitol separat, facind referire la cateva date de identificare, la situatia acestora la sfarsitul



secolului al XIX-lea, la realitatile si situatia comunitatii in perioada interbelicd. Urmatorul
capitol vorbeste despre domeniul comunicarii si mass-media. Sunt prezentate cateva modele
teoretice privind influenta comunicdrii in societatea moderna si comportamentul utilizatorului de
media. Referiri la presd vom face in capitolul V, unde vom aminti caractristicile acestui mediu si
unele teorii formulate de-a lungul timpul privind presa. Tn alte subcapitole vom face referire la
presa romaneasci, la publicatiile si particularitatile acestora din zona Transilvaniei. In urmatorul
capitol prezentdm conceptele teoretice din domeniul publicitatii, acestea urmand a fi utilizate in
analiza noastra. Prezentdm de asemenea si o scurtd istorie a publicitatii mondiale, axandu-ne pe
istoria publicitatii romanesti. Capitolul urmator, important pentru intelegerea relatiei publicitate-
consumator, prezintd informatii teoretice despre comportamentul consumatorului. Mentiondm ca
facem referire in mare masuri la teorii care vin din zona economicd, din marketing. In capitolul
V111 vom face trimitere la principalele elemente teoretice venite din zona semioticii.

Partea a doua va consta in prezentarea si interpretarea rezultatelor obtinute in urma analizei
machetelor publicitare identificate, incercand sa raspundem la Intrebarile ridicate la inceputul
cercetarii.

Metodele de cercetare folosite au fost analiza de document si analiza semiotica. Grila de
analiza care a stat la baza cercetarii a fost alcatuitd din 31 de elemente (variabile). Aceste
elemente au fost impartite in patru mari categorii: (1) date de identificare care au inclus: anul de
aparitie al machetei publicitare; orasul; publicatia (ziarul); data aparitiei; denumirea machetei
(numele  firmei). (2) caracteristicile  produsului/serviciului:  tipul de  bun
(produs/serviciu/produs si serviciu), tipul de activitate (industrie/mic
intreprinzator/transport/medical/economic), categoria de produse/servicii (de exemplu,
imbracaminte/produse de ingrijire/agricole etc.); categorii de produse/servicii — facem referire la
produsele/serviciile de larg consum sau la cele de lux; pretul produsului/serviciului; adresa; tipul
brandului (international/national/regional/local). (3) proeminenta machetei publicitare a inclus
urmatoarele elemente: pagina la care apare macheta; locul in pagina; dimensiunea din suprafata
paginii; existenta textului in cadrul machetei publicitare; existenta elementelor grafice n
machetd; reprezentarea simbolica a acestor elemente; numarul de cuvinte existent ih macheta
publicitard; dimensiunea maxima a fontului (intdlnita in titlu, logo, slogan, text sau cuvant). (4)
caracteristicile mesajului publicitar au facut referire la urmatoarele elemente: limba in care a

fost scris textul reclamei; existenta logo-ului; tipul de logo — alfanumeric sau iconic;



identificarea logo-ului; existenta sloganului publicitar; existenta titlului machetei publicitare;
tipul de reclama; tonul folosit in reclama — factual/ emotional/ umoristic; publicul-finta al
produsului/serviciului segmentat in functie de sex si varsta.

In privinta analizei semiotice, mentionim ci alegerea machetelor publicitare a avut la
baza existenta mesajului lingvistic (text), cat si a mesajului vizual (imagine). Analiza a trecut in
revistd urmatoarele elemente: (1) descrierea si prezentarea machetei publicitare; (2) mesajul
plastic — compozitie si punere in pagina, forme; (3) mesajul iconic — motive folosite; (4) mesajul
lingvistic — textura fontului (forma, grosime), continutul lingvistic.

Prezentam in linii mari o parte din analiza si interpretarile lucrarii noastre. Rezultatele pe
care le-am obtinut sunt prezentate in urma consultarii publicatiilor amintite din anii 1925 si 1935
n care au fost identificate 2331 de machete publicitare. Toate aceste machete au fost introduse n
grila de analiza detaliatd mai sus.

Din totalul acestor machete publicitare, un numar de 1511 au fost identificate in anul
1925 (reprezentand 64,8 %) si 820 de machete in anul 1935 (reprezentand 35,2%). Observdm o
scadere a numarului de machete publicitare in anul 1935, o explicatie posibila ar fi criza
economica mondiala. Referitor la brand-urile existente, a fost identificat un numar de 310 firme,
le vom trece acum in revista pe cele mai faimoase care au aparut in paginile publicatiilor
analizate in cei doi ani mentionati. Amintim in primul rand firmele care au avut o frecventa de
aparitie de peste 1%.

Aceste firme sunt urmatoarele: Welline (crema de pantofi), Underwood (brand american
de masini de scris), Togal (unguent pentru reumatism), Sodil (detergent de rufe), Silvania
(fabrica de utilaje si cabluri), Nivea (produse de ingrijire), Mott (sampanie), M. Orendi &
Co.(firma producdtoare de covoare), Ludwig Schmit (transport si turism international), Leopold
Hass (fabricant de linoleu), Kalodont (brand vienez de pasta de dinti), J. Teutsch & Co., Hess
(ciocolaterie a fabricii de bomboane Hess din Brasov), Elida (produse de ingrijire), Eau de
Cologne No 4711 (parfum frantuzesc), Dr. Dralle (brand nemtesc de produse cosmetice si de
ingrijire), Die Staatslotterie (bilete de joc la loteria de stat), Diana (bitter/vin ars), D. Berbecar
(croitor in stofd), Carl F. Jikeli (importator si mic intreprinzator de produse si utilaje agricole si
industriale), Cacao Suchard (brand elvetian de ciocolata si cacao), Brueder Schiel (importator
autoturisme Fiat), Bouquet d’Origan (produse cosmetice frantuzesti), B. Popper (fotograf care

promova un curs de fotografie), Aspirin Tableten Bayer (compania nemteascd Bayer care



promova Aspirina), Anusol (brand canadian de medicamente) si Ambrosi, Fischer & Co
(pepiniera din Transilvania).

Diversitatea acestor produse si servicii, impartite de noi in 21 de categorii mari, ne
comunica faptul ci orizontul de alegere al consumatorilor era extrem de larg. In masura in care
au fost identificate produse si servicii de lux intr-un procent destul de ridicat, 21,8%, respectiv
7,3% considerdm consumul diferential, in functie de clasa si pozitia sociald, un element de
stratificare sociald. Produsele si serviciile care se adresau claselor burgheze erau diverse,
acoperind o paleta larga de necesitati: alimente, cosmetice, autoturisme, bijuterii, turism, hobby-
uri.

In toate cele trei orase analizate, produsele si serviciile din industrie au fost identificate
cu cele mai multe machete publicitare, mai putin in orasul Sibiu, unde, In anul 1935, micii
intreprinzatori detin primul loc prin promovarea produselor/serviciilor.

O particularitate a anului 1935 sunt aparitia in publicatiile din Brasov si Sibiu a reclamelor care
promovau biletele la Loteria de Stat. Acesta poate fi un indicator al situatiei economice grele de

dupa criza economica.

Referitor la brandurile existente si in anul 2012 am regasit in ziarele analizate 40 de produse si
servicii. Branduri internationale a caror istorie std la baza garantiei de calitate si notorietate.
Acestea sunt branduri de cosmetice si de ingrijire — Nivea, L-T-Piver, Eau de Cologne No 4711,
Vichy, Bourjois, Leicher, Elida, Cadum, Kaiser Borax, Odol; de medicamente — compania
Bayer (Aspirina), Anusol; de autoturisme si accesorii mecanice — Mercedes Benz, Ford, Fiat,
Peugeot, Citroen, Daimler Motoren, Mobiloil Arctic, Bosch, Shellgas; alimentare — Suchard,
Borsec, Julius Meinl; bauturi alcoolice — Mott, Meunier, Ursus; de uz casnic — Flit, Tungsram,
Philips; Hotel Majestic Bucuresti, Capsa, Longines, Zeiss, Pelikan, Singer, PFAFF,

Remington, Polaris.

Referitor la intrebarile 4, 5 si 6 prezentate anterior, afirmam ca 63,2% din machetele
analizate erau reclame de informare, 22,7% reclame de pozitionare, 12,9% de tip
recunoastere/reamintire, 0,6% de tip endorsment. In prinvinta tonului folosit 89,9% dintre
reclamele analizate au recurs la un ton factual, 8,1% au prezentat mesajul folosind un ton
emotional si 1,9% un ton umoristic. Reclamele care au folosit tonul emotional erau cele care

promovau de regula produse cosmetice. Mentionam astfel, ca in perioada supusd analizei noastre



reclamele promovau produsele si serviciile transmitand informatii despre caracterisiticle si
beneficiile produselor, detalii legate de pret si de modul de achizitionare. Informarea era directa
si clard, au existat insa si brand-uri care promovandu-si produsele/serviciile de o perioada mai
indelungata si fiind deja cunoscute in randul sasilor, alegeau ca macheta publicitard si fie
vizibild in pagina publicatiei, fiind prezent logo-ul si sloganul de cele mai multe ori. Un exemplu
n acest sens sunt machetele firmei Suchard (Velma, Milka, Cacao) care au recurs la reclame de
tip recunoastere. Brandurile care recurgeau la reclama de tip pozitionare erau cele la produse
cosmetice, unele magazine de Imbracaminte sau dulciuri din categoria de lux.

Reclamele analizate au continut in proportie de 100% text. Fie ca vorbim de existenta
unor elemente de compunere a machetei publicitare — logo, slogan, titlut -, fie ca facem referire
la machete care contineau titlu si bloc de text, acesta a existat. Au fost identificate machete cu 2,
8, 10, 13, 15, 20, 35, 40, 60 sau chiar 80 de cuvinte. Imaginea era cea care completa textul, fiind
intr-o relatie de complicitate pentru convingerea si fidelizarea consumatorului. In anul 1925 au
fost identificate machete care contineau mai mult text, de dimensiuni reduse, sub forma unor
anunturi. Anul 1935 aduce o schimbare vizibild din punct de vedere al creatiei mesajului
publicitar. Imaginile sunt intélnite Tn majoritatea reclamelor, dimensiunea machetelor este mai
mare comparativ cu cele din anul 1925. Machetele pentru produse cosmetice folosesc imaginea
unor doamne din inalta societate, transmit ideea de senzualitate si rafinament. Reclamele sunt
intalnite pe toate paginile ziarului, nu doar pe ultima pagina unde se aflau in anul 1925.

In urma analizei noastre observam diferente intre machetele publicitate din anul 1925 si
cele din anul 1935, fiind vorba de doua perioade diferite din istoria publicitatii amintite in partea
teoretica, perioada idolatriei (1890 — 1925) si perioada iconica (1925 — 1945).

In prima perioadd amintiti, mesajul publicitar urmirea si prezinte cit mai multe
informatii despre produs, sa-1 convingd pe consumator datoritd atributelor si beneficiilor
acestuia. Acest tip de reclamd venea in concordantd cu situatia economica pe care sistemul
industrial o generase prin puterea de care aceastd activitatea Incepea sa o dobandeasca.
Surprindem prin analiza reclamelor din anul 1925 aceasta incercare de idolatrizare a produsului.
O particularitate in privinta analizei noastre fiind cea legata de trimiterea la tara de provenienta a
produsului, Franta si Germania, transmitand astfel incredere in calitatea oferita.

Perioada iconici il surprinde pe consumator prin folosirea imaginilor. In cazul nostru,

anul 1935 este extrem de relevant, imaginile detinand rolul principal in transmiterea mesajului



catre consumator. Imaginile ilustrau calitati abstracte, stiintifice sau sociale. Aceastd crestere
semnificativd a elementului vizual in reclame, a sporit intr-o oarecare masurd ambiguitatea
sensului Inglobat in structurile lingvistice ale mesajului publicitar. Daca in anul 1925 mesajul
transmis era extrem de explicit, textul scris fiind cel care predomina, in cel de-al doilea an supus
analizei, vorbim de o relatie complementara intre tex si imagine, mentionand chiar ca textul e cel
care explica vizualul. Exemplificarea a fost facuta in analiza semiotica intreprinsa, lucru care ne
lasa sa afirmam ca efectul folosirii imaginilor putea fi si Incercarea de a face mesajul publicitar
mai ambigu, descifrarea acestuia fiind in stransa relatie cu decodarea structurilor mesajului
publicitar. Se face astfel apel la filtrul propriu al fiecarui consumator, acesta atribuind diferite
semnificatii elementelor prezente in imagini. In anul 1935 au fost intalnite reclame mai complexe
din punct de vedere creativ, de exemplu adresarea mesajului la persoana I-a, folosirea unor
elemente din mesajul vizual care fac trimitere la ideea de senzualitate, feminitate, sensibilitate

(reclamele la produse cosmetice si cele la detergent, ex. Lux).

In modul de promovare al produselor/serviciilor se regdsesc elemente care sd facd trimitere la
cultura comunitatii sasesti transilvanene?

Dacai la inceputul analizei noastre am fost oarecum convinsi ca vom identifica in modul
de promovare al produselor si serviciilor elemente care sa faca trimitere la cultura comunitatii
sasesti transilvanene, acum, la sfarsitul cercetarii precizdm ca nu au fost identificate astfel de
elemente care sd trimitd In mod direct la elemete de cultura ale sasilor. Explicatiile pe care le

putem prezenta vor fi oferite prin raspunsul la urmatoarea intrebare.

Cum poate fi caracterizata comunitatea saseasca din prisma bunurilor §i serviciilor promovate
in paginile ziarelor analizate din anii 1925 si 19357

Réspunsul la aceastd intrebare poate fi dat in functie de doud dimensiuni, si anume cea
economicd si cea culturala. Sunt elementele pe care le-am urmadrit in construirea tabloului
comunitatii sasesti.

Privita dintr-o perspectivd economicd, in functie de produsele si serviciile promovate prin
intermediul machetelor publicitare, comunitatea saseascd din anii 1925 si 1935 dispunea de un
produse/servicii de larg consum, cat si de lux. Clasele sociale aristocrate puteau sa-si satisfaca

nevoile si dorintele de achizitie si consum prin alegerea unor produse si servicii care sd le



sublinieze pozitia sociala. Le erau oferite diverse marci de cosmetice, autoturisme, alimente si
bauturi alcoolice, imbracaminte care sa le satisfaca placeri ale gustului, mirosului sau vazului.
Erau promovate branduri frantuzesti, nemtesti, romanesti sau americane.

Produsele si servicile promovate pe care le-am observat indica consumul diferential.
Consideram ca nivelul de trai al comunitatii sasesti din Transilvania, reflectat din analiza noastra
era ridicat. Acest lucru se afirma in urma clasificarilor diverse realizate in studiul empiric. De
exemplu, daca din totalul machetelor publicitare 28,8% erau branduri internationale consideram

Valorile reprezintd un cadru de referintd pentru gandire si actiune. Fie ca vorbim de un
comportament rational sau de unul bazat pe valori, atitudini, emotii, elementele culturale vor
constitui intotdeauna un criteriu important in preferintele si alegerile consumatorilor. Astfel,
oamenii din industria publicitara vor tine cont mereu de aceste elemente in constructia mesajului
publicitar. E. Morin considera ca o culturd constituie ,,un corp complex de norme, simboluri,
mituri i imagini, care patrund in intimitatea individului, ii structureaza instinctele, ii orienteaza
emotiile.”® Consideram ci domeniul publicitatii, in cazul nostru produsele si serviciile
promovate in publicatiile analizate din cei doi ani, reflectd atat o cultura cultivata, cat si una a
obisnuitului ale comunitdtii sasesti. Produsele si serviciile identificate, reflectdnd practicile
culturale cotidiene ntr-un mediu tehnic, economic si social, caracterizeaza comunitatea saseasca
ca fiind interesata de dorinta de cunoastere, deschiere catre nou, dezvoltare proprie (individuala)
st colectivd. Nu am identificat simboluri care sa fie decodate si interpretate strict printr-0 relatie
directd cu elemente culturale sasesti, insa produsele si serviciile regdsite, modalitdtile de
promovare, imaginile si semnificatiile acestora sunt semne, semne care trebuie vazute si
interpretate, carora s le acorddm atentia necesard pentru a putea sd ne oferim explicatii si
raspunsuri.

In concluzie, personificaim si reducem astfel comunitatea siseasca transilvineani la imaginea
unui singur individ. Un individ care, din perspectiva analizei noastre, este cultivat, interesat de
viata culturald si politicd. Cu un statut social ridicat, 1i place sa se afle in cercuri aristocrate, sa
calatoreasca si sa fie la curent cu ultimele noutati. Preocupat de aspectul fizic, pune accent pe o

infatisare Ingrijitd si pe o Imbracaminte impecabila. Are pasiuni si hobby-uri, pe care datoritd

® E. Morin. L esprit du temps, Grasset, Paris, 1962, p. 234.



situatiei financiare si le poate satisface. Acesta este individul sas transilvanean pe care cercetarea
noastra ni-l prezinta.

Limitele acestei cercetari precum extinderea anilor de analiza si a oraselor locuite se sasi,
dar si o posibila comparare cu reclamele publicitare din aceeasi perioada aparute in publicatiile
de limba romana sau chiar cu cele din spatiul german, constituie perspective posibile de cercetare

si aprofundare ale domeniului.



