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In mod natural, limbile sunt influgate de-a lungul timpului deite alte
limbi. Influenta lingvistica in domeniul medigi in reclame este un aspect pe care
produdtorul de material publicitar nu-I pierde nicicanid dedere. Nici germana nu
este ocolid de interveria exterioali, ce se poate intalni pe ntregul palier
comunicativ, de la semnifiga pari la nivelul formal, cu atat mai mult cu céat
limbajul publicitar este unul complex, care ascunudte aspecte ale manipuil,
iar aceastasi gaseste deseori refugiul in metafore. Ne mai putem imagiiga fara
publicitate? Cét vreme vedem cum ne controléaiunile, raspunsul nu poate fi
decét negativ. Pretutindeni suntem Tndrtire cumgiram un anumit produs sad s
folosim un anumit serviciu. Nu existicio zi in care & nu ne confrurim cu
publicitatea: televizorul, radioul, ziarele, reei&, mai nowi internetul, afierele
stradale, panourile de pediri, inscrigionarile mijloacelor de transport, peste tot ne
confrunim cu imagini publicitare. Am putea chiar spurieilt societatea modefn
suntem intoxica de publicitate. Din ficate, nu t6 oamenii ineleg mesajul pe care
aceasta 1l transmite, uneori in forme foarte abwrain lucrarea de f& ne-am
interesat in mod special de imaginea femeii Tnipitéte, deoarece ea este mesagera
multor reclame, dar tot ea estaunul dintre cei mai importanconsumatori. Astfel,
vom aborda reclama din perspectiva imaginii fenmim este prezentatemeia n
reclani si felul in care ea serye mesajului reclamei — intreprindere motivgtde
progresul inregistrat Tn recursp@rea rolului femeii Tn societate. Aceast
recunoatere a marcagi traiectoria imaginii femeii in reclain

Odat cu economia de piaa nceputi un proces de transformare, arua
rezultat 1l resinim in iegirea in prim plan a reclamei, aceasta transformdésedintr-
un instrument necesairindispensabil al piei de consum. In domeniul reclamei s-a
dezvoltat un limbaj specific, care seaafhtr-o contind transformare. Importait
este creativitatea limbajului, care preiintdeviere cogtienta de la normele uzuale
ale limbii. Deseori comunicarea cu ajutorul reclamste dzuti ca fiind negatig
sau manipulatorie. Lucrarea deafaare drept corpus revistele germane ,Burda”,
»~Journal fur die Fraui ,Verena”, reviste care au drept pubtiata femeia. Vom
avea n vedere dauaspecte: imaginea femeii Tn reckasi folosirea limbajului
specific reclamei.
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Se poate spundiceclama este o artNumai un artist resgste s faci cea mai
bura fotografie, & scrie cel mai nimerit texfi sa adauge cea mai potri¥itelodie
pentru a le reuni intr-o recla@nrewita. La nceputul existeai reclamelor mui
artisti au ficut pictuéi sau grafig, contribuind astfel la adékate opere de dirtin
domeniul afjelor de publicitate. In ceea ce prte textul reclamei, acesta se
compune din diferite elemente, care indeplineseritéf fungii comunicative. La
nceput reclamele dpeau in ziare ca gte inserate care cgneau numai text, dar
destul de repede imaginea vine in ajutgridompletarea textului. Cu toate acestea,
efectele scrisului au o contritiel eseriala in trezirea atgrei consumatorilor asupra
produsului. Dar lumea sipurilor nu este conddsde anumite tipuri de scrisuri, ci de
alegerea anumitor cuvinte. Se obdecu wurintd, cat de mult influeyfgaz numele
feminine de produse reclamele. Cine nu cytemargarindRamé& Cine nu se spal
cu sipunul Fa si nu folosate cremalNivea Florena? Ne sglam pe f@r cu Schauma
si ne vopsim cuLonda Cine nu savuredzciocolataMilka, Kandia, Poiang Laura,
lacul de unghii se nunge Miss Sporty Margaret Astor unele mobile se humesc
Milena, Olivia sauMara. In numele unui produs recunspem deseori intgia
pragmati@ a celor care l-au conceput: el trebuiedsa informéi, sa fie sugestiwi
in acord cu tradiile culturale specifice. Uneori este vorba de ateinou inventate
din diferitele silabe ale substaior active ale produsului. Un exemplu eBesil,
care vine din akturarea a dausilabe din cuvinteledPerborat + Silikat Numele
produselor trebuieisfie o leditura intre produssi publicul tinta. Din acest motiv
noul nume format trebuiei gie un complex pregnant, carg atragi atenia, care 8
alunece gor si si sune picut, pentru a fi redat cusurintd si placere mai departe.
Un alt aspect al textelor reclamelor este folosirremenilor de specialitate. De
exempluSchaumaare un complex de vitamine, pasta detidire ofed protegie
pentru gingiisi smat, Nivea contine coenzima Q10, filtrele de aBrita extrag
calcarul din ap. Deseori reclamele au un ton umoristic, rezultastfel expresii
folosite la scat larga (V-am prins vrgjitoarelor!).

Ajungand la imaginea femeii Tn reclame, aceastdec#f desigur,
mentalititile diferitelor epoci. In anii '50—'60 regim femeia de cele mai multe ori
in rolul de mara, saie si casnid, femeile neavand, in general, pe atunci o carier
profesional. Situgia se schim® in epoca mode#n Femeia apare tot mai des ca
partenet, este aranjat Tngrijita, frumoad. Femeia emancipateste independent
financiarsi alege singut dad si cum &i cheltuieste banii. O alt categorie de femei
care apar in reclama modérsunt femeile igite la pensie cu problemele specifice
varstei. Reclama este deci Tn mar&somi o oglindi a realiditii.

Femeia in rol de casnig / gospodiri

in epoca modetneste destul de greu de stabilit Zi&&meia din reclatheste
casni@ sau nwi poate hairi singué ce produse alege. Dacin anii '50
consumatorii erau aborglalirect, de exempl&Gewohn’ Dir's an in ziua de asti
acest lucru este tot mai rar, deoarece fiecarbee #i alead; lucru exprimat foarte
clar in textul reclameiErhaltlich in Drogeriemarkten und im Lebensmitteidal
Femeia nu este mereu prezemtdar reclama i se adreséade data aceasta, in anii
'90, cu pronumele de polie Entscheiden Sie selbstSintaxa reclamei este una
atipici, tocmai pentru a atrage afian Intalnim propoazii fari predicat: ohne
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Duftstoffe.., und selbstverstandlich mit der besten ReinheitRiete von Persilin
aceast reclani aparsi omonime:Persil. Da weil3 manwas man hatCuvantulweif3
ne duce cu gandul pe de o parte lai@nie, iar pe de dltparte la faptul & orice
consumatortie ci Persil ar fi cel mai bun produs. Gospodite c trebuie &
cumpere Persil.

Femeia emancipai

Daci acum 50 de ani numaiitbaii erau interesth de maini, iar femeile
apareau n reclam cu rol ,decorativ”, asizi fac ele insele reclaimpentru aceste
produse, pentruacde foarte multe ori ele sunt cele care carfpprodusul —
realizatorii de publicitate specul@afaptul G Tn subcostientul consumatorilor
existi tematica femeii emancipate, independente finané&sie interesant faptubc
se merge mai departe, transformand fengieaasina intr-o pereche, strategie ce are
ca efect atragerea curiagit si atertiei consumatorilor asupra produsuliein 106
und ich: Der Schone und das Biest

Femeia care se ingrijgte

Ca urmare a problemelor de igienlin timpul celui de-al doileaazboi
mondial, dug 1945 igiena corporaldevine un subiect foarte important. Petgpia
germar au ajarut produse de gfat din Americasi consumatorii trebuiau inforngia
cu referire la folosirea acestora. De aceea redtaieneau caracter informativ cu
descrieri detaliate. Odatu produsul s-a importat cuvantulSchampopinainte de
1950 existand produse deikgt pirul sub formi de gipun. in centrul reclamelor de
sampon se all parul clientei, iar in plan principal &ingrijirea @rului si nu sgilarea
acestuia. Pe piaapar intre timgi produse care sunt o adeati cura pentru fr,
reclama explicAnd de ce clientele au nevoie detgmexlus: Mit den Jahren
verandert sich das HaarEs verliert an Substanz und Vitalitat und wird din
kraftlos und trockenEigentlich méchten Sie es abschneideas neue Gliss Kur
Age Repair 40 reparierivas das Haar mit de Zeit verloren h&entru ca impactul
sa fie mai puternic asupra consumatorilor, se fojtesepe lang imaginea expresiy
vorbirea direct, la persoana a treia de pojge- nu la persoana a doua, pentu ¢
germanii nu agreeazutuitul! Cuvintele englezéi nu sunt privite doar ca o mad
ci vin &2 confirme calitatea produsulgi recunoaterea sa intern@mnak. O al&
dovadi a calititii este testuktiintific: Dermatologisch getestebad Tn anii '50 li se
ofereau femeilor informa referitoare la folosirea cosmeticeldgin Tipp: Lassen
Sie den sahnig-dichten Feinschaum sekundenlangekerz ehe Sie abspllerso
nimmt lhre Haut die wertvollen Wirkstoffe der seéifa noch besser auyflacum
consumatoarele nu mai sunt abordate direct. Elecaunvinse & cumpere un produs
cu ajutorul multor termeni de specialitagg a cuvintelor stfine, deoarece
majoritatea sunt educatg stipdnesc una sau mai multe limbiagte: Frei von
Konservierungsstoffen und pH-neutral. mit der sanft Pflege der speziellen
Wirkstoffkombination: Bisabolol und Panthendh ceea ce priwte reclama
produselor cosmetice de machiaj, aceasta thymdsa incepand cu anii '80—'90.
Multe din acestea sunt pentru fgianterngionali, deci cu text minimal care poati
fi adaptatsi cu un slogan sau un logo. Majoritatea denumirBont englezgi:
Frech bunt und kleiFantasy by Margaret Astor
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Femeia activi

O viaa activa si sanatatea sunt tematici ale multor campanii publicitpeatru
autoturismesi articole sport. Acestea apar in anii '90. Imediafi razboi femeile
aveau mult mai pin timp liber fga de zilele noastre, deci nu putea fi vorba de
reclame referitoare la un stil de gfaactiv. Mai recent, o reclainShell prezint o
femeie care Tnoatcu putere, de paicar avea un motorShell Ein Motor des
Fortschritts Imaginea este foarte expresivchiar dag reclama nu se adreséaz
probabil femeilor. Ea exprifiiinga caracterul inovator al produsului.

Femeia pensionai

In secolul al XXl-lea pensionarele reprezind categorie importaftde
consumatori. In ziua de azi au alt¢eptiri si au mai mult timpsi poatesi bani decat
nainte. De aceea p@aa reagonat cu produsei cu servicii noi. In anii '50 oamenii
nu aveau puterea de cuingre de adki si de aceea acest segment de vianst
prezenta interes pentru prodtari si pentru agetiile publicitare. Tn ultimii ani ai
secolului trecut, reclama la catalogdlelle ne prezenta o doararcu o pereche de
roolboots Tnh més ceea ce sugereazi le-a comandat dapce le-a ¥izut n
catalogulQuelle Textul este scurt, dar transmite intarreclamei:lch weil3 zwar
nicht, was das ist aber mein Enkel hat es sich gewiinscht

Femeia ca obiect sexual

Elementul sexual apare de cele mai multe ori Trgimesi nu in text. Corpul
este un factor interesant. Felul in care este ptatzeorpul este in léagura direct cu
produsul pentru care face publicitate. Textul weelame pentru o firthde ciorapi
reduce corpul femeii doar la picioa®ie haben die Bein®Vir die Mode pe cand o
reclamd din '59 ne arat imaginea unei femei imiicate, si doar textul prezirit
comportamentul femeii ca pe un argument pentrunapéta acel produsSchon die
junge Evastochter weil3 genadaf3 nur hochste Qualitat der Bekleidung das immer
elegante Aussehen sichert

Se poate observa cyuwinta faptul @ reclamele anilor '50 aveau texte lungi,
explicite pentru a putea transmite mesajul. Spreselgire de acestea, reclamele
zilelor noastre nu necesitastfel de texte descriptive. Pentra exist sute de
produse care concureagi luptd pentru a cgtiga ategia clierilor, produditorii
nceard prin campanii publicitare rafinatei de prezinte cat mai atractisi Si-i
convingi potenialii cumparatori de calitatea produsului. Publicitatea s-a izt
mult in ultimii 60 de anigi de aceea se poate vorbi despre un parcurs exdietia
reclama informati& cu un limbaj simplu la stilul publicitar modern exprinri
complexe, metaforice, subtile.
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Tradition and Innovation in the German Advertising

Naturally the languages are influenced over timeobiyer languages. Linguistic
influence in the media and in advertising is aneaswhich should not be lost sight of.
Neither German is bypassed by outside interventidrat can be met from sense until formal
level. Advertising language is a complex one, whiglhes many aspects of handling. This
often finds refuge in idioms.

Can we imagine life without advertising? The ansigaregative. Everywhere we are
guided to buy a certain product or to use a cerddti@ndance. There are no days without
publicity: on television, radio, newspapers, stigasters, internet etc. We can even say that
the modern society is intoxicated with publicitynfdrtunately not all the people understand
the message of the advertising, because many farengery abstract. We concentrate in this
article on the image of the women in advertising.

187

BDD-V2536 © 2013 Editura Universititii ,,Alexandru Ioan Cuza”
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.91 (2026-03-17 11:00:27 UTC)


http://www.tcpdf.org

