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(Universitatea de Vest din Timisoara) | Publicitatea la parfumuri

Abstract: (Creative Strategies. Advertising Fragrances) Creative strategy underpins the achievement
of products with advertising strategies and techniques used that are specific to this field, they lead to the
materialization of the objective. The advertisers use several techniques such as the technique of
paradoxical approach, questions. Burst technique, comparative illustration technique, bold association
technique, out of pattern technique. In most cases, the represented products resemble forms of the
advertising image. They are photographed from an angle that allows them to be recognized as easily as
possible. Bottles of Fragrance are shown in front so that their particular shape recognition does not
cause difficulties; if the bottles would be photographed from above or from the side, the identification of
the perfume would be often impossible. The cars are photographed from angles that, on one hand, allow
easy recognition of their shapes and on the other hand, highlight the large amount of space reserved for
passengers. Advertiser aims at the conformation of the recipient of advertising behavioral to certain
requirements and to achieve this conformation, he uses highly complex tools, the symbols. The
advertise recipient begins to consume the product from the moment he gets in contact with the advertise,
and not when it gets in their hands. The product is also a cultural entity, not just an object that
summarizes physical properties. We propose the analysis of several fragrances commercials from the
perspective of creative advertising techniques and expressiveness in terms of advertising: Dior, Chanel.

Keywords: creative strategies, advertising, commercials, image, symbol.

Rezumat: Strategia creativa sta la baza realizarii produselor cu caracter publicitar, strategiile si tehnicile
folosite sunt specifice acestui domeniu de activitate, ele conduc spre materializarea obiectivului propus.
Publicitarii utilizeazd mai multe tehnici cum ar fi: tehnica abordarii paradoxale, tehnica intrebarilor in
rafali, tehnica ilustrarii comparative, tehnica asocierii cat mai indriznete, tehnica iesirii din tipar. In cele
mai multe cazuri, produsele reprezentate seamand cu formele din imaginea publicitard. Acestea sunt
fotografiate dintr-un anumit unghi, astfel incat sa permita sa fie recunoscute cat mai usor. Flacoanele de
parfum sunt ardtate din fatd, astfel incat recunoasterea formei lor specifice sd nu ridice probleme; daca
respectivele flacoane ar fi fotografiate de deasupra sau dintr-o parte, identificarea lor in parfumerii ar fi
adesea imposibila. Automobilele sunt fotografiate din unghiuri care, pe de-o parte, s permitda
recunoasterea usoara a formelor lor, pe de altd parte, sa evidentieze volumul mare al spatiului rezervat
calatorilor. Publicitarul urmareste conformarea destinatarului reclamelor la anumite cerinte
comportamentale, pentru a obtine aceastd conformare, el foloseste instrumente de mare complexitate,
simbolurile. Destinatarul reclamei incepe sa consume produsul din momentul in care ia contact cu reclama
acestuia, si nu din momentul in care il are in maini. Produsul este si o entitate de ordin cultural, nu doar un
obiect care sa insumeze insusiri fizice. Propunem analiza citorva spoturi publicitare la parfumuri din
perspectiva tehnicilor de creatie publicitara si din perspectiva expresivitatii publicitare: Dior, Chanel.

Cuvinte-cheie: strategii creative,publicitate, reclama, imagine, simbol

Strategia creativa std la baza realizérii produselor cu caracter publicitar,
strategiile si tehnicile folosite sunt specifice acestui domeniu de activitate, ele conduc
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spre materializarea obiectivului propus. Publicitarii utilizeaza mai multe tehnici cum
ar fi: tehnica abordarii paradoxale, tehnica intrebarilor in rafala, tehnica ilustrarii
comparative, tehnica asocierii cat mai indraznete, tehnica iesirii din tipar.

Tehnica abordarii paradoxale, In termeni publicitari, inseamna ca reclama este
in mod egal extraordinard si invizibila. Sa ne amintim de tabloul lui René Magritte
care Infatiseaza o pipd, in timp ce titlul sdu este ,,aceasta nu este o pipa”. Paradoxal
poate fi un stil de viatd sau un mod de gandire. Orice creator ar trebui sa fie macar
odata paradoxal, ca sa fie demn de aceasta titulaturd. Edison spunea cé a fi creativ
inseamnd multd imaginatie combinatd cu vechituri. De fapt, creatia este rezultatul
unei contopiri paradoxale, neasteptate intre nou si vechi.

Tehnica intrebarilor in rafald presupune o gandire laterald a publicitarului. In
fata creatiei suntem toti egali — mai mult sau mai putin inspirati, dupd talent sau
»dupd facultati”’, cum spunea Marin Preda. Diferenta apare cand pui o intrebare
glumeata ,,ce-ar fi daca?”. Ceea ce conteaza in preambulul creatiei este schimbarea
perspectivei, provocarea unor multiple unghiuri de lecturd, neobservabile altfel.
Trebuie sa Incerci sa schimbi rolurile, sa privesti problema diferit, din perspectiva
clientului sau a cumpdratorului. Orice sedintd de creatie ar trebui sd Inceapd cu
intrebarea ,,Ce-ai face daca tu ai da banii pentru reclama?”’, urmata de ,,si daca?”.

Tehnica ilustrarii comparative 1i apartine lui Ogilvy (Preda 2011, 90), cu teoria
sa demonstrativa: ieri vs azi, Tnainte vs dupa, calitate vs pret. Tehnica este productiva
si convingdtoare, dar nu este bine ca aceste comparatii sa fie redate ostentativ, daca
rezultatele se anuntd evidente. Efectul persuasiv poate fi mai puternic daca
introducem in comparatia noastrd o undd de umor sau de surprizd, pentru a crea
asteptari si mici tensiuni narative.

Tehnica asocierii cat mai Indraznete se bazeazd pe ideea cd in publicitate
provoci imaginea combinand sau dénd alta utilitate lucrurilor.

Mario Pricken crede ca cea mai importanta strategie este combinarea, conditia
acesteia este ca mesajul publicitar sd fie simplu si unitar. Teoreticianul austriac nu se
referd la simpla asociere stilistic semanticd, ci la suprapunerea obiectivelor
publicitare: calitdtile si elementele componente ale produsului cu grupul tintd, cu
avantajele, contextul, pozitionarea si cu tot ceea ce implicd actiunea publicitard
creativa (Preda 2011, 92).

Tehnica iesirii din tipar adicd o tehnica care sd ne ajute sd nu cadem in
stereotipie, prejudecata sau loc comun. Intrebarea critica de la care trebuie sa plecim
intr-un asemenea demers este vesnicul ,,De ce?”. Trebuie sa dublezi curiozitatea cu
un spirit ugor rebel, contestatar, deformand lucrurile si asociindu-le cu o anumita
senzatie poti obtine ideea unei excelente reclame.

Imaginea publicitard ridicd doua probleme principale: cat de tare seamana
reprezentarea produsului din cdmpul vizual cu produsul insusi. Problema care nu este
specificd publicitatii: un copil isi deseneaza tatal facand un cerc (capul), doua puncte
si 0 scurta linie dreapta in interiorul lui (ochii, gura) si alte cateva linii sub cerc care
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tin locul trunchiului si membrelor. Multa vreme, s-a putut descrie cutare sau cutare
personaj istoric dupd portretul / portretele lui datorat(e) unor pictori. Dar pictorii
insisi, odatd cu aparitia fotografiei, au renuntat la portretul care si semene cu
modelul si au experimentat aspecte plastice noi, care i-au indepartat mult de vechile
idealuri (vezi portretele realizate de reprezentantii avangardei). Aceste putine
exemple sugereaza cat de complexa poate fi problematica reprezentarii (acoperita in
estetica si de termenul grecesc mimesis) (Popescu 2005, 101).

A doua problema: cum se organizeaza formele plastice intr-un cAmp vizual. Se
stie cd semnificatiile campurilor vizuale depind de dimensiunea, pozitiagi orientarea
formelor. In Renastere, pictorii plasau forma principala (personaje biblice, mitologice,
istorice etc.) in centrul imaginii si 1i rezervau suprafata cea mai mare de pe panza.
Pictura barocd a rupt acest echilibru compozitional, dinamizandu-l1: personajul
principal nu se mai afld in centrul compozitiei, dar atentia ne este Indreptata asupra lui
de privirile celorlalte personaje, de directia In care sunt orientate mainile acestor
personaje etc. Desigur, efortul perceptiv pretins de compozitiile baroce este mai mare
decat acela pretins de compozitiile renascentiste (Popescu 2005, 101).

Trebuie analizat, pe de-o parte, care este distanta dintre formele publicitare si
produsele ale caror reprezentari sunt ele, pe de alta parte, cat de comoda pentru
privitor este organizarea campurilor vizuale publicitare.

In majoritatea cazurilor, formele din imaginea publicitari seamina cat se poate
de bine cu produsele pe la care le reprezintd. Aceste produse sunt fotografiate dintr-
un unghi care si le faciliteze recunoasterea rapida si usoara. Flacoanele de parfum
sunt ardtate din fatd, astfel incat recunoasterea formei lor specifice sd nu ridice
probleme; nu e greu de imaginat ce s-ar intampla daca respectivele flacoane ar fi
fotografiate de deasupra sau dintr-o parte; identificarea lor in parfumerii ar fi adesea
imposibila. Automobilele sunt fotografiate din unghiuri care, pe de-o parte, sa
permitd recunoasterea usoara a formelor lor, pe de alta parte, sa evidentieze volumul
mare al spatiului rezervat calatorilor (adica, confortul) etc.

Produsul e asa fel infatisat, incat privitorul sa sesizeze un numar cat mai mare
de caracteristici fizice, materiale ale lui. De cele mai multe ori, va fi vazut din fata
(desi se poate intampla, in cazul produselor a caror functionare oferd un beneficiu
particular, sa fie aratatda acea parte a lor care poarta sau realizeaza beneficiul). Acest
fel, cel mai comod, de a vedea produsul ii sporeste credibilitatea. Covarsitoarea
majoritate a imaginilor publicitare este asiguratd de fotografii, garante infailibile ale
materialitatii specific informate a produsului si ale recunoasterii acestuia (cel putin
astdzi, desenele Tnlocuiesc fotografiile numai atunci cand bogatia de detalii surprinse
de acestea riscd sd facd neobservabil elementul produsului care concentreaza
beneficiul). Imaginea produsului recomandat permite identificarea partilor lui si a
relatiilor care unesc aceste parti. Construirea unei reprezentari vizuale cat mai fidele
a produsului si plasarea ei intr-o pozitie de mare lizibilitate, cdt mai comod de
perceput, sunt doud demersuri de primd importanta in constituirea unui ansamblu
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omogen de categorii semantice care sa facd posibild lectura coerentd a unui text
vizual.

Publicitarul urmareste conformarea destinatarului reclamelor la anumite
cerinfe comportamentale, pentru a obtine aceastd conformare, el foloseste
instrumente de mare complexitate, simbolurile.

Destinatarul reclamei Incepe sd consume produsul din momentul in care ia
contact cu reclama acestuia, si nu din momentul in care il are in maini. Produsul este si
o entitate de ordin cultural, nu doar un obiect care sa Insumeze insusiri fizice. Orice
reclama, care foloseste sau nu imaginea, provoaca doua tipuri de mesaje, constiente si
inconstiente. Asocierea dintre olfactiv si imagine se poate face in cadrul unor asemenea
contexte subtile ale arheologiei imaginarului colectiv (Dancu 2003, 164).

Propunem analiza a doud spoturi publicitare la parfumuri din perspectiva
tehnicilor de creatie publicitard si din perspectiva expresivitatii publicitare: Dior,
Chanel.

Prima dintre ele reclama la parfumul barbatesc Sauvage de la Dior, unul dintre
cele mai noi produse ale acestei firme pe piatd https://www.youtube.com/watch?v
=LnoumTpLMfk.

Reclama a fost realizatd de Jean-Baptiste Mondino. Ea incepe cu o imagine din
centrul orasului Los Angeles, unde Johnny Depp cantd la o chitara electronica
melodia ,,Bad to the Bone”. Deodata, Depp anuntd prin intermediul unui voice-over
,,1 gotta get out of here”/ ,,Trebuie sa ies de aici”.

Porneste la drum cu viteza, prin oras, in masina sa eleganta, indreptandu-se
spre desert. Dialogul sdu interior continud, el intrebandu-se: ,,Whichway?”/ ,,Pe ce
drum?”. In desert intdlneste mai multe animale: un bivol, un lup si un vultur. La un
moment dat se opreste pe marginea drumului, scoate o lopata din portbagaj si incepe
sd sape. Isi arunci bijuteriile, cerceii a la Jack Sparrow, apoi se ridica in picioare,
plangéand si exclama: ,,I can feel it. It's magic Sauvage.”/ ,,Pot sd-1 simt. E magic
Sauvage”.

Creatorul realizeaza spotul prin abordarea inovativi a diverselor tehnici
utilizate. Perspectivele intrigd publicul, produsul nu este prezent intr-o forma
vizibild/desavarsitd, ci doar ilustrat la nivel mental, psihic cu ajutorul tehnicii de
asociere cat mai indraznete. Personajul, cunoscutul actor Johnny Depp, evadeaza din
realitatea cotidiana, tumultoasa, Incercand sa se regaseascd. Momentul 0, in aceasta
calatorie de reinitiere, este definit de afirmatia convingatoare ,I gotta get out of
here”— ce accentueaza dorinta de schimbare ca fiind o necesitate.

Coloana sonora, ,,Bad to the bone” — George Thorogood, evoca impulsivitate
si putere. Fondul muzical rock acompaniaza derularea cadrelor pand la momentul de
raspantie, definitoriu pentru luarea unei decizii. Ajuns intr-o zona de desert, muzica
rock se aude in surdind,predomind, in schimb, sunete asociate silbdticiei. Aparitia
bivolului este surprinzitoare, acesta simbolizeaza sacralitate, este asociat ideii de
arhitect al vietii, reprezentand dorinta de renastere. Derularea slow-motion se opreste
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aici, personajul 1si continua drumul intr-un alt sens, in cele din urma descoperind si
locul perfect pentru schimbare, metamorfozarea eului. Personajul renunta la tot ceea
ce a fost pana in acel moment, isi transforma dimensiunea. Realitatea se transforma
in magie, iar emotia regasirii de sine sfardma orgoliul masculin, iar transformarea
este finalizata.

Tehnica Intrebarilor in rafald transpune publicul in povestea personajului. Este
interesant felul in care actiunile Intreprinse de personaj oferd concomitent si
rezolvarea dilemei. Simturile joacd rolul decisiv. Intreaga poveste este bazati pe
impuls, impuls care conduce spre rezolvarea problemei. Desigur, cadrul natural
sdlbatic, climatul aspru sunt asociate, la nivel senzorial, cu aroma parfumului.
Raspunsul cautarilor personajului se regaseste 1n afirmatia ,,Something I can feel!”/
,»Ceva ce pot simti!” — ce face referire la produsul promovat.

Simbolistica este extrem de relevanta in aceastd reclama. Vietdtile prezente in
spotul publicitar desemneaza starea spirituald a personajului in etapele transformarii
sale: vulturul simbolizeaza ascensiunea, libertatea, bivolul, sacralitate,iar lupul
stabilitate si perseverenta in descoperirea cdii potrivite.

In crearea parfumului Sauvage, parfumierul casei Dior, Frangois Demachy, s-a
inspirat din ideea de silbaticie nemarginita. Acest fapt este redat in reclama prin
tehnica ilustrarii comparative. Dupa cum am precizat si anterior, aroma parfumului
isi are originea 1n natura.

A fi imaginea parfumului Sauvage este o premierd pentru Johnny Depp, iar
pentru Dior aceasta colaborare are o insemnatate deosebita.

In continuare, vom analiza reclama parfumului pentru femei Coco
Mademoiselle Chanel https://www.youtube.com/watch?v=_fdo3ytDQm4.

Aceastd reclama incepe cu prezentarea actritei Keira Knightley, dimineata, ea
se trezeste si pe noptierd are parfumul promovat: Coco Mademoiselle Chanel. Dupa
ritualul de dimineata, protagonista apare conducand o motocicleta bej, imbracata intr-
o salopetd bej prin Piata Concorde din Paris. Se indreaptd citre o sedintd foto, al
carei personaj principal este.

Creatorii reclamei folosesc cu succes o combinatie de tehnici publicitare intre
tehnica iesirii din tipar si tehnica asocierii cat mai indraznete. Personajul principal
este actrita Keira Knightley alaturi de Alberto Amman, fotograful.

Pe ritmurile melodiei ,,It's a Man’s Man's world” a lui Joss Stone, protagonista
reclamei apare dimineata, la momentul pozitiv si proaspat al zilei. Sticla de parfum
Coco Mademoiselle Chanel este prezenta pe noptiera alaturi de un sirag de margele,
care-i subliniaza eleganta. Personajul se parfumeaza cu degetele, fara sa foloseasca
atomizatorul, pentru a transmite senzualitate si pentru a demonstra ca acesta este
ritualul ei de fiecare dimineata.

In continuare, personajul conduce o motocicletd bej in aceeasi nuanti cu
salopeta pe care o poarta si in acord cu culoarea preferata a designer-ului. Viteza,
increderea de pe chipul ei si faptul ca toti trecatorii o admird, reprezinta tipurile de
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personalitate utilizate in aceasta reclama, tipul dinamic Tmpletit cu cel de solitudine.
Statutul social reiese din elementele care o inconjoard. Orice pozitie, actiune, gest
alei este atent studiat si diferit, dovedind excentricism; de exemplu, ea asteapta sa-i
fie deschisa usa de catre fotograf, timp in care sta cu spatele, invaluita in mister.

Fotograful pregateste camera pentru shooting, acopera geamurile creand o
lumind difuza si intimd. Protagonista noastrd pozeaza in diferite ipostaze, fiind
evidentd naturaletea si experienta acesteia in domeniu. intre ea si fotograf se creeaza
o anumita chimie, toti ceilalti pleaca, protagonista filtreazd cu el, acesta inchide usa,
timp in care ea dispare. Usa balconului este deschisa, ceea ce sugereaza o iesire in
stil inedit. Ii aruncd un zdmbet fermecitor, apoi face un gest care poate fi interpretat
ca o dezvaluire a armei secrete, parfumul Coco Mademoiselle Chanel, pe care il
ascunde sub salopeta si porneste din nou la drum plina de incredere.

Reclama este indrazneata si se ridica la nivelul brand-ului de o eleganta pura.
Se bazeaza pe viata designer-ului Coco Chanel care era un spirit libertin, independent
cu pofta de viatd, indreptatd mereu spre ideea de diferit, ideea de a fi superioara
barbatului, dominanta, seducatoare, dar, in acelasi timp de neatins. Prin urmare,
reclama respectd toti parametrii legendarei si nemuritoarei designere, infatisand o
,»Coco Chanel” a zilelor noastre. Keira Knightley are tipul de personalitate cu care
target-ul doreste sa se identifice, femeile care folosesc Coco Mademoiselle Chanel
doresc sa fie independente si sigure pe ele.

In publicitatea la parfumuri, olfactivul este imposibil de reprezentat. De aceea,
prin comunicarea publicitard la parfumuri este reprezentat utilizatorul, care spune o
poveste despre dragoste, despre placere etc. Lectorul este invitat s imite o anumita
atitudine sociald, sa adopte un stil de viata, intre acesta si personajele din reclama se
pot naste relatii complexe.

Prezenta actorilor animd imaginea publicitara la parfumuri, cu ajutorul
anumitor constructii si a ipostazelor diferite se pune 1n scend conceptul olfactiv.
Imaginea actorului rebel, prezentd in reclamele analizate, Insumeazd ideile de
libertate, inovatie.
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