ASPECTE ALE MODERNITATII:
PUBLICITATEA IN PRESA ROMANEASCA DIN TRANSILVANIA IN A DOUA
JUMATATE A SECOLULUI AL XIX-LEA

Componentd importantd a vietii sociale, publicitatea reprezintd nu doar o cale de
acces a productiei la cumparitori. Reclamele reflecti in bund masura imaginea unei societati
intr-un moment anume, continind informatii nu doar despre marfurile care ficeau obiectul
tranzactiilor, ci §i despre normele, sistemele de valori, crediniele, stereotipurile caracteristice
acelel societéti.

Aparma si evolutia publicitatii sunt indisolubil legate de fundamentele modernitatii.
Desi inceputurile sale pot fi identificate in Franta secolului al XVII-lea, dezvoltarea si
organizarea sa sistematicd au avut loc in secolul al XIX-lea, pe misuri ce presa scrisa lua
amploare §i in directa legdtura cu evolutia economiei, a comertului.

Evolutia reclamei poate fi urmdritd §i in presa romaneasci din Transilvania, cu
incepere de la jumitatea veacului al XIX-lea. Spatiul restrans avut la dispozitie nepermitind
acum o analizd exhaustivd a fenomenului publicitar, extinsi la intreaga presa romaneasca
din Transilvania, am folosit drept sursid citeva periodice care pot fi considerate drept
reprezentative prin aparitia lor indelungata §i prin aria extinsi de raspandire, acestea fiind
Gazeta Transilvaniei din Brasov, Tribuna din Sibiu, Unirea de la Blaj.

In primii ani de aparitie a acestor ziare reclamele erau putin numeroase, cu un
continut putin diversificat, simple ca aspect §i continut. Aveau mai ales un caracter
descriptiv, urmdrind informarea potentialilor clienti despre existenta pe piata a respectivelor
produse st despre caracteristicile lor cele mai importante. De multe ori nu erau prin nimic
delimitate de restul paginii, un asemenea exemplu fiind un anunt aparut in Gazeta de
T'ransilvania din 1844 prin care era oferit spre vanzare un cdine de paza, anuntul nefiind
semnalat nici macar prin intermediul unui chenar in ansamblul paginii.

Spre ultimele doua decenii ale secolulut numarul reclamelor creste considerabil,
continutul lor devine din ce in ce mai divers. Acest fapt poate. fi pus in legdtura si cu
cvolutla economiel §i a comerfului. Degi prezenta romdneascd in randul meseriasilor st
negustonlor era mult mai redusd decit a celor de origine maghiara §i germand, putem
presupune cu destul temei cd numarul din ce in ce mai mare de reclame publicate in ziarele
romanesti indica faptul cd romanii reprezentau o piatdi de desfacere din ce in ce mai
interesantd si mai consistentd. Chiar dacd nu formau, ca producitori, o pondere
semnificativa in peisajul economic ardelean, romanii erau consumatori demni de luat in
seamad, fapt ce indici o crestere treptatd a nivelului lor de trai dar si cereri din ce in ce mai
complexe

in acord cu aceasta evolutie, modul de prezentare a reclamelor se modifica, devine
din ce in mai sofisticat, nu se mai limiteazi la descrierea marfurilor oferite. Scopul lor
principal devine seducerea publicului, convingerea clientilor si cumpere. Sunt folosite
numeroase artificil, atat vizuale, de tipografie, cét §i de limbaj. Reclamele sunt delimitate de
chenare de diverse dimensiuni §i modele, pentru redactarea lor sunt folosite caractere de
varii forme si dimensiuni. Uneori sunt insotite de desene care initial se limiteaza la ilustrarea
efectiva a produsului, pentru ca mai tarziu si sugereze atitudini vizind construirea unui
anumit tip de conduitd. Un asemenea exemplu este reclama aparuti in Gazeta Transilvaniei
pentru insecticidul “Zacherlin”: aceasta consti in ilustrarea unei scene de pravilie in care
apar ca personaje o femeie care tocmai paraseste incdperea cu o sticld de “Zacherlin”,
vanzitorul si o altd femeie care refuza indignata alt insecticid pe care acesta i-l propunea.
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Cuvintele atribuite acestei gospodine sunt cit se poate de explicite: “Nu-mi trebuie astfel de
praf pentru insecte, cici am cerut Zacherlin ! Cu tot dreptul este laudata aceasta specialitate
ca cel mai bun mijloc in contra 1nsectelor de tot soiul, si pentru aceea eu cumpar numai o
sticld sigilati cu numele Zacherlin™'

In ceea ce priveste llmbajul expresiile folosite dovedesc un fapt valabil si astizi,
acela ci reclamele nu sunt constructii inofensive, cd mesajul lor este doar in micd masura cel
vizibil la lectura sa ad literam, ci descifrarea sa tine de interpretarea subtilitatilor si
sugestiilor formulelor utilizate.

Cititorilor de presd roméneasca din Ardeal li se oferea nu numai o gama larga de
Printre marfurile menglonate cel mai frecvent se numard cele cu’ caracter farmaceutic
(potiuni §i unguente cu pretentia de a vindeca sigur tot felul de boli), alimentele (mai ales
produse de panificatie g1 miceldrie), bauturile (ceai, cafea, bauturi alcoolice), imbracaminte,
inciltdminte, tesdturi, podoabe, diverse magini §i utilaje pentru muncile cdmpului.

Serviciile oferite au de cele mai multe ori ca obiect asistenta medicald sau juridica,
dar si intermedierea obtinerii de informatii sau de servicii sau instruirea. Pentru acest din
urma caz poate fi citat ca exemplu anuntul lui Johann Karlsbrunn din Viena care da de stire
in Gazeta Transilvaniei cd va poposi timp de o saptamdna in Bragov, timp in care le va
invata pe doamnele dontoare metoda sa “proprie, noud si lesne de aplicat despre spalatul
rufelor si calcatul cu fierul™.

Ofertele pentru petrecerea timpului liber nu sunt numeroase, dar sunt constant
prezente pe parcursul intregii perioade avute in vedere. Cititorii Gazetei Transilvaniei erau
informati, de exemplu, de deschiderea unui nou local in Brasov, cafeneaua “Redoutte”, in
care dontoru puteau gisi “cafea §i beutunn bune” dar si diferite jurnale “politice si
beletristice™. Cafeneaua oferea in acelasi timp spatiu pentru unele evenimente artistice,
precum concertul organizat in 30 martiec 1900 de catre ‘virtuosul in violind Jan Kubelik, cu
concursul cantiretei de curte Dora Lichtenstein™. Cei aflati cu treburi | prin Sighigoara erau
informati cd puteau afla “un loc pliacut de petrecere in casa cea nouad a reuniunii de industrie
unde se afld restauratia aranjaté si condusa du 5pa cel mai nou sistem”. Localul punea de
asemenea la dlspozme o “cafenea pentru dame™. In Sibiu, de asemenea, putea fi frecventata

“Gradina Flora” unde se ofereau “bucate escelente prajituri i diverse beuturi”

Tot pentru petrecerea timpului liber doritorii aveau ocazia sa participe la diverse
manifestari cu caracter cultural sau stiintific. Locuitorii oragului Bragov erau anuntati, astfel,
la inceputul anului 1900, de deschiderea unei expozitii itinerante, “Panopticul §i museul
anatomic de prim rang al lui Wilhelm Winter din Timigoara”, continand figuri de ceari in
mdrime naturald “care se migcd mecanic”, busturi ale celebrititilor, “o mumie peruana
veritabild™ si alte atractii aseménatoare. Ca o precizare suplimentara se mentiona faptul ca in
fiecare luni era pus la dispozitie un “muzeu anatomic pentru dame™’.

Paleta posibilitailor de dlvemsment era completatd de cursuri de dans, de
comercializarea unu1 aparat foto cu care “orisicine poate face fara nici o cunostintd
fotograﬁ1 escelente™ sau a unui aparat numit “Auto-Cinematograph” prin care puteau fi
puse in mlscare figuri forménd scurte scenete cu diverse titluri dintre care unele purtau
mentiunea “numai pentru domni™”’

Frazele prin care sunt prezentate aceste produse sunt presarate cu superlative, cateva
exemple alese la intdmplare fiind edificatoare in acest sens. Astfel, un negustor din

! Gazeta Transilvaniei, 168/1893, p. 8.
2 Ibidem, 174/1893, p. 4.
3 Ibidem, 1/1900, p. 8.
“Ibldem 59/1900, p. 4.
Ib:dem 1/ 1900, p. 7.
°Tnbuna 3/1884 p. 12.
Gazeta Transxlvamel 1/1900, p. 7.
Tnbuna 120/1895, p. 482.
® Gazeta Transxlvamet 47/1898,p. 7.
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Timigoara, Wilhelm Miihle, vinde seminte de legume si flori “cele mai bune §i mai sigure,
economice, cit se poate de ieftine”'’; metoda de cilcat mai sus mentionatd ar permite
obtinerea “lustrului cel mai sclipitor gi alb ca zipada”; Demetriu Turcu, comerciant din Blaj,
vinde haine “cu croitura cea mai modern, la preturi foarte scizute”''; hartiile de tigara de
provenienta pariziand “Les Dernieres Cartouches”, sunt “fabricate dupa principiile cele mai
moderne”, reprezentand un “triumf al industriei de hartie”".

Aceastd avalangid de superlative tinteste in mod subtil spre stima de sine a
potentialului client. Acesta este provocat sa dovedeascd faptul cd se respectd suficient de
mult pentru a cumpara numai produsele prezentate ca fiind cele mai bune. Acest mod de
formulare nu riménea, probabil, fird efect, in ciuda unor eventuale reactii individuale de
scepticism fatd de asemenea exagerari.

Unele texte cultivd iluzia conectirii, prin cumpararea produselor respective, la
ultimile noutiti. Fiind invitati, de exemplu, sa cumpere ceasul genevez “Goldin remontoir”,
“acuma inventat”, potentialilor clienti li se induce ideea accesului la cele mai recente
achizitii ale progresului®’.

Din strategiile de vanzare ale comerciantilor fac parte §i unele — ar putea fi numite —
oferte speciale, acordarea, ca §i astdzi, a unor facilitifi sau recompense la cumpararea
produsului. O practicéd destul de rispandita o constituie trimiterea gratuitd, la cerere, a unor
cataloage §i liste de preturi. Uneori sunt oferite obiecte ca premiu pentru achizitionarea
fiecdrui produs cdruia i se face reclama. La cumpdrarea fiecarui ceas “Goldin remontoir”, de
exemplu, clientul primea gratuit un toc in care si-l puni. In alt caz, un comerciant de
biciclete din Viena, care cduta in acelasi timp, prin intermediul ziarului, vanzitori si
reprezentanti in Ardeal, incerca sd-gi sporeascd clientela cu urmatoarea ofertd: “Pe
bicicletel]e4 cumpdrate de la noi se pot cistiga la noi 206 premii in valoare de 21.155
coroane™ .

O altd manierd de atragere a cumparitorului este comercializarea produsului la un
pret ca fiind mai mic decat al concurentei. Astfel, comerciantul Dumitru Turcu din Blaj
vinde hainele cu 16-20 de florini, in timp ce la altii — sustine el — acestea costd 30-35 de
florini; un comerciant de postavuri din Bragov, Adolf Mazanek, sustine ca “deﬁi preturile au
urcat cu 5%”, el isi vinde articolele “cu preturile ieftinite” de pani atunci'". Asemenea
inifiative sugereaza o atitudine de simpatie, de intelegere fata de greutitile financiare ale
clientilor. Departe de a fi persoana care cauti si realizeze profit de pe urma nevoilor
cumpdratorilor, comerciantul care se prezintd astfel este cel care 1i ajutd si-si satisfacd
aceste necesitati.

In general atitudinea fatd de client este exprimati in fraze pline de respect, de
deferentd. Producitorii §i negustorii “au onoarea” de a-si oferi marfa “onoratului public”
ciruia 1 se adreseazd “cu distinsd stima”. De multe ori apare declarati intentia de a oferi
servicil prompte, atente. Impresia de ansamblu este aceea ci lozinca “clientul nostru,
stapanul nostru” nu era vorba desarti. Pozitionarea voiti in inferioritate fati de client este
accentuatd de apeluri des intalnite precum “Pentru cercetarea numeroasi ne rugdm”, fapt
c?re sugereaza masura in care negustorii aritau ci sunt constienti de dependenta lor fata de
client.

O altd trdsiturd ce caracterizeazd publicitatea acestei perioade este tendinta,
prezentd in numeroase forme, de a aduce permanent dovezi despre calitatea produselor
oferite.

Una din aceste forme este mentionarea statutului de furnizor al unor persoane sau
medu situate pe palierele superioare ale societitii. Astfel, negustorul de seminte din

'® Unirea, 18/1893, p. 152.

! Ibidem, 40/1893, p. 327.

2 Gazeta Transilvaniei, 173/ 1893, p. 7.
"® Ibidem, 168/1893, p. 8.

" Tribuna, 106/1895, p. 426.

'* Gazeta Transilvaniei, 1/1900, p. 75.
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Timisoara, Wilhelm Mubhle, este “liferant de curte” si ai “celor mai multi membri ai clerului
inalt”; Francisc Walser, turndtor de clopote din Vlena se prezmta drept ‘liferant de curte al
Altete1 Sale Imperiale si Regale Arhiducele Iosif”'®. La o primi lecturd mesajul transmis
este acela ci, daci acesti negustori, respectiv fabrlcgn;i, erau considerati buni de citre elita,
atunci produsele lor erau intr-adevir de calitate. In mod mai subtil, insd, mesajul indus
publicului era acela cd achizitionarea unui produs de la furnizorii claselor superioare
deschidea o cale de acces imaginara si efemera spre lumea aristocratiei. Cumparatorilor li se
sugera iluzia cd, prin achizitionare de la — de pildd — furnizorul unui arhiduce, puteau fi
pentru o clipd la fel de importanti ca un arhiduce.

Alta manierd de a trezi interesul in privinta marfii era aceea de a o prezenta ca
provenind din fabricile cele mai mari si mai cunoscute. Demetriu Turcu, comerciantul din
Blaj, vinde, de exemplu, haine “din fabricile cele mai renumite din Viena”. farmacistul
Victor Roth din Bragov oferea o cremi de fata céreia doamnele din Viena (st nu din oricare
alt mare oras al monarhlel) ‘au a multumi frumusetea lor”"; tot din “prima fabrici” de
profil din Viena isi procura antreprenorul de pompe funebre din Brasov E. Tutsek “sicriuri
de metal ce se pot inchide ermetic”'®. Oragul Budapesta se bucurd de aceeasi popularitate.
Acest mod de prezentare sugereaza conectarea, prin actul cumpdrdrii, la inima imperiului,
fapt din care se poate presupune existenta unei ierarhii imaginare care-i separa pe cel care
cumpdrau marfuri produse intr-o capitala (si care, astfel, nu erau oarecine) de cei care nu se
aprovizionau dintr-un orag important. Calitatea propriu-zisa a produsului nici micar nu era
pusa in discutie (ideea ca haine la fel de bune se puteau face si la Blaj, de exemplu). Pare
mai important cagtigul in planul imaginii (de sine, in fata vecinilor etc.) decat calitatea
efectiva a produselor.

Ca o dovada a calitatii sunt citate adesea premiile §i medaliile obtinute la diverse
expozitii. Astfel, Francisc Walser, acel turndtor de clopote vienez, mentioncaza faptul ca a
fost distins in 1885 la expozitia regnicolara din Budapesta cu “diploma cea mare de onoare™
pentru “lucru excelent, progres si capacitate de concurentd”; Wilhelm Scherg, fabricant de
tesdturi din Brasov, a obfinut diplome de onoare la expozntule desfisurate la Timisoara §1
Viena in 1890- 189119 hartia de tlgarl “Le Gloria” a obtinut nu mai putin de 60 de medalii
de aur si 16 “diplome de onoare mari”

Tot ca o garantie fata de client, menitd si-i confere un sentiment de securitate, sa-i
sugereze ¢a nu risca nimic cumpdrand, era initiativa returndrii banilor in caz de nemultumire
sau inlocuirea obiectului. In cazul ceasornicului “Godin Remontoir”, de exemplu, intdlnim
un veritabil certificat de garantie: “mers regulat se garanteaza in scris pe termen de trei ani”.
In maniera originalé un vanzdtor de produse destinate igienei bucale se oferea s plé.teascé
500 de florini “celui ce va mai cipata vreodata durere de dinti sau ii va mirosi gura” dupa
folosirea apei de dinti pe care o comercializa®

Din arsenalul mijloacelor de convmgere a publicului in privinta calitatii face parte s
prezentarea produsului ca fiind de foarte larga raspandire. Astfel, “apa amara Francisc losif
nu numai la noi se intrebuinteaza, ci §i in comerciul universal cuprinde un loc insemnat”;
coniacul “Conte Esterhazy produs la Budapesta era “bautura de predllectle a publicului” 51
se putea cumpira “de oriunde™. La fel, hartia de tigari “Le Gloria” este “de cdpatat in
Bragov la toate magazinele en gros precum si la fiecare debitant mai bun de tutun”. Actul
cumpardrii dobandeste astfel valente integratoare, oferd clientului posibilitatea de a intra in
randul lumii, dar nu a oricéreia, ci in randul lumii care se respecta suficient pentru a-si oferi
ceva bun.

® Unirea, 1/1893, p. 8.

Gazeta Transzlvame: 1/1900, p. 8.
BIb:dem 17171893, p. 4.

Ibndem 55/1893, p. 4.

0 Ibidem, 1/1900, p. 7
2 Thidem. 56/1891, p. 7.
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O modalitate — s-ar putea spune — extremd de acreditare a calitdtii era invocarea
scrisorilor de mulfumire primte din partea — se afirma — a clientilor, scrisori din care sunt
reproduse efectiv pasaje sau care sunt puse la dispozitic doar la cerere. Astfel, vanzitorul
“pilulelor pentru curdtirea sangelui ale lui I. Pserhoffer” afirma ca ar fi primit numeroase
scrisori din care citeazi extrase de genul: ““Stimate D-le! A fost vointa lui D-zeu ¢a pilulele
Dv. au ajuns in mainile mele, si resultatul de la acestea il atribui Dv. Ma racisem in patul de
leusie astfel incit nu mai puteam lucra, si ag fi sigur deja moartd daci nu m-ar fi scapat
minunatele Dv. pilule”?. Acest procedeu era destul de raspandit, desi aparent oricine putea
pune sub semnul indoielii autenticitatea lor.

Interesante sunt cazurile in care apar in acelasi ziar reclama la un produs, dar i
indemnul din partea redactiei de a-1 folosi. O asemenea situatie este reprezentata de reclama
aparuta in ziarul Unirea din 1893 pentru fumnizorul de obiecte bisericesti losif Gavora din
Budapesta (in numarul 1/1893, p. 8). In numarul 4/1893, p. 29, putem citi urmatorul mesaj
din partea redactiel. “Facem atenti pre clerul provinciet noastre bisericesti la inseratul firmei
losif Gavora din Budapesta carea o recomandam pentru adjustarea bisericelor cu cele de
lipsa”. Tot in Unirea isi face reclama si Carol Miiller din Oradea, fabncant de “iconostase,
amvoane, altare si alte obiecte de ale instruirei interne a bisericilor”*; peste alte doui
numere gdsim o declaratie data de curatorul bisericii greco-catolice din Bistra care sustine cd
a apelat la serviciile acestuia i ca fabricantul “sarcinile le-a executat nu numai prompt §i cu
un gust estetic in comparatiune cu alte producte de acesta categorie ale industriei [...] pentru
un onorariu care numai modest se poate numi’. Pe acestd cale, curatorul il recomanda
“Increderii si din partea altor comune bisericesti”*

O idee constant intdlnita in discursul publicitar pe toatd perioada avuta in vedere,
aproape obsesiv, este acea a autenticitatii marfurilor oferite spre vanzare. Multe produse (in
special leacurile §1 bautunle, dar §i altele, maginile de cusut Singer, de exemplu) sunt
prezentate impreund cu avertismente impotriva falsificatorilor. Acestea apar in numdar
considerabil, fiind insotite de indicii care se presupunea ci ar servi la deosebirea produsului
original de cel contrafacut (desi se putea pune intrebarea de ce n-ar fi putut imitatorul sa
reproducd i ambalajele caracteristice marcii, daci avea tehnologia necesara reproducerii
produsului original). Falsificatorii sunt amenintati cu rigorile legii. Frecventa acestor
precizdn creeazi uneori cititorului senzatia ca fiecare produs mai important isi avea dublura
sa contrafdcutd. Cu siguranta existau cazuri de contrafacere a unor marci cunoscute, dar este
putin verosimil ca fenomenul si fi avut asemenea proportii. O explicatie posibila ar fi
utilizarea acestor mentiuni ca o “strategic de marketing” ce sugera cd erau in mod
obligatoriu bune produsele care faceau obiectul falsificarii, deoarece, in mod logic, nimeni
nu ar imita 0 marca nevandabild sau nepopulard. Aceasti situatie didea nastere, poate, unei
diferentieri imaginare intre cei care cumparau produsul original si cei care erau siliti si se
multumeasca cu imitatiile acestora.

Observam, la acest capitol, o contradictie interesanti: prezentarea unor produse din
materiale care le mmitd pe cel nobile. Un asemenea exemplu il reprezintd bijuteriile si
cecasornicele confectionate dintr-un metal asemdndtor aurului, “Goldin™, care, “lucrate
admirabil de elegant”, “nu se pot deosebi nicide specialisti de cele din aur curat™; este
oferitd o garantie de cinci ani “ca-gi vor pastra intotdeauna strilucirea lor de aur”.
Semnificativa este descrierea modelelor de inele, alcituitd din desene si explicatii Astfel,
erau prezentate modele cu imtatii de pietre pretioase, cu imitatie de bnllant ‘cum poartd
cavalerii“, de topaz (ca marchlzu) de turcoaz (asemeni lorzﬂor) Celor care nu-gi
permiteau autenticul le erau oferite contrafaceri identice. Odati cu produsul, este vandutd
astfel §i iluzia de a putea beneficia de prestigiul social conferit de marfa originald, firi a
plati, insd, pretul acesteia.

2 Ibrdem 51/1898, p. 4.
Umrea 2/1893, p. 16
Ibldem 4/1893,p
Tnbuna 109/1895 p 438,
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Degsi autorii celor mai multe reclame aparute in presa romaneasca din Ardeal in a
doua jumatate a secolului al XIX-lea apartineau unor fabricanti §i comercianti maghiar i
germani, evolufia fenomenului publicitar al acestei perioade oferd fard indoiald indicii i
despre modernizarea treptati a societitii romanesti. Sporirea tot mai accentuatd a numarului
reclamelor precum §i extrema varietate a produselor g1 serviciilor oferite sugereazi cregterea
nivelului de trai a unei anumite categorii (cea din mediul urban, mai ales), diversificarea
nevoilor de la necesitdtile adresate produselor de baza (alimente, imbracaminte) la cele
tindnd de socializare sau de grija fata de propriul corp (produse farmaceutice sau cosmetice
din ce in ce mai sofisticate).
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ASPECTS OF MODERNITY: PUBLICITY IN THE ROMANIAN PRESS FROM
TRANSYLVANIA IN THE SECOND HALF OF THE XIX" CENTURY
(Abstract)

In this article, the author analyses publicity in a number of important Romanian
Transylvanian journals from the second half of the XIX™ century: Gazeta Transilvaniei (Bragov);
Tribuna (Sibiu) and Unirea (Blaj). The increasing presence and the diversified content of the
advertisements suggest important changements and a constant amelioration of the way of life of the
urban population, as well as an increasing diversification of the consumers’ needs.



