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Competenţe 

• cunoaşterea şi utilizarea conceptelor specifice unei imagini 

publicitare 

• identificarea elementelor unei reclame de tip print 

• exprimarea unei  gândiri critice în analiza unei reclame de tip print 
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Reclama  
este 

 
 mijloc de atragere  

a publicului  
 

 manifestare a libertăţii de exprimare  
a ofertanţilor  

 
 câmp de exercitare a facultăţilor critice  

ale consumatorilor 
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Informaţia furnizată de reclamă 
trebuie   

 
 să fie relevantă pentru  

public  
 

 să răspundă trebuinţelor şi aşteptărilor 
consumatorilor  
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Reclama vizuală  
de tip print 

este 
 

 una din formele uzuale cu ajutorul căreia  
se poate face publicitate  
unui produs sau serviciu 
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Reclamele 
ceasurilor Longines 

 
 
Produsele Longines sunt distribuite în România de firma româno-
elveţiană Helvetansa. 
 
În anul 1832 Auguste Aganiz şi Comptoir Raiquel se întâlnesc şi pun 
bazele companiei Longines. 
 
Helvetansa este o firmă româno-elveţiană fondată în anul 1994, 
distribuitoare în România a produsele Longines şi nu numai. 
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Reclama 1 
 
În prima reclamă protagonistă este Tatjana Patitz, actriţă şi fotomodel, 
născută în Germania în anul 1966 şi stabilită în Suedia. 
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Reclama 2 
 
Cea de a doua reclamă îl are ca protagonist pe Pedro Paulo Diniz, pilot de 
Formula1, născut în anul 1970 la Sao Paulo, Brazilia. 
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Reclama 3 
 
În ultima reclamă, protagonistă este Audrey Hepburn, actriţă născută în 1929 la 

Bruxelles, Belgia şi decedată în 1993, Elveţia.  
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În cea de a treia reclamă,  
în care este protagonistă Audrey Hepburn,  

distribuită pe două pagini dar în acelaşi format de bază,  
se distinge cu multă uşurinţă  eleganţa.  
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Eleganţa se confundă cu atitudinea.  
Personajul feminin, îmbrăcată într-o atrăgătoare rochie de seară,  

alege în schimbul ceasului,  
care nu poate fi pus pe mâna înmănuşată,  

alte accesorii.  
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Ţinuta în ansamblu a personajului feminin  
creează imaginea de siguranţă, verticalitate, eleganţă şi gingăşie,  

la fel ca şi produsul publicitat din partea dreaptă.  
De asemenea, ca şi în celelalte două reclame,  

poziţia ceasului imită poziţia personajului feminin. 
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Reclama Longines încearcă  
să impună textului o orientare atât feminină cât şi masculină.  

Eleganţa este o atitudine atât pentru bărbaţi cât şi pentru femei.  
Eleganţa a fost o atitudine în secolul trecut.  

Eleganţa este o atitudine în prezent.  
Eleganţa va fi o atitudine în viitor. 
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Oralitatea textului reclamei începe cu presupunerea  
că deja ceva s-a întâmplat:  

cititorul a contemplat imaginea personajelor din reclamă  
şi a exclamat: 
 “eleganţă”. 
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Din punct de vedere structural este o reclamă complexă,  
formată din cuvinte, imagine,  

marca produsului şi numele companiei ofertante.  
Este o ilustraţie în secvenţe (în două registre),  

imaginile obiectelor beneficiază de suprafeţe egale şi sunt dispuse 
echilibrat în pagină prin juxtapunere. 
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Reclama este construită pe un contrast între  
contextul natural şi obiectul publicitat.  

În primul registru se află personajul feminin care degajă eleganţă şi  stil. 
În al doilea registru se află obiectul publicitat, ceasul,  

care este decupat din primul registru şi care domină a două jumătate a foii.  
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Spaţiul alb şi destul de dominant,  
simbolizează aici infinitul.  

De asemenea, poziţia în reclamă a obiectului publicitat imită oarecum 
poziţia personajului feminin din registrul stâng.  
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Sloganul din reclamă “Elegance is an attitude” (Eleganţa este o atitudine) 
ne recomandă un ceas elveţian din gama Longines.  
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Sloganul este împărţit în două părţi.  
În primul registru, în care se află personajul feminin, regăsim prima parte a 

sloganului (Elegance is – Eleganţa este) şi care se potriveşte  
foarte bine personajului feminin,  

iar în al doilea registru, în care se află obiectul publicitat, regăsim partea a 
doua a sloganului (an attitude – o atitudine).  
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Imaginile se constituie în acest caz ca parte a modului  
în care citim sloganul.  

Personajul feminin este definit de eleganţă,  
pe când obiectul publicitat este definit de atitudine,  

deci sloganul companiei Longines se potriveşte cu descrierea folosită  
de mesajul publicitar. 
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O altă observaţie legată de slogan este dată de fontul utilizat  
şi de stilul de scris.  

S-a ales scrisul de mână şi nu de computer, deoarece este mai apropiat de 
natura umană, mai personalizat şi mai individualizat. Stilul de scris înclinat 
şi ascuţit sugerează o persoană mai în vârstă, şi de ce nu de aceeaşi vârstă 

cu cea a companiei Longines. 
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Un element distinctiv este şi marca produsului.  
Aceasta este plasată pe suprafaţa albă în partea din dreapta jos şi pe 

aceeaşi linie verticală cu a obiectului publicitat.  
Este vorba de numele companiei (Longines), sigla (marca figurală) şi de 
sloganul companiei (“L’elegence du temps depuis 1832”, în traducere din 

limba franceză “Eleganţa de după 1832”). 
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Tratamentul cromatic al componentelor vizuale este şi  
acesta destul de important în reclama de faţă.  

S-a folosit o biocromie (alb-negru) care sugerează o notă distinctivă. 
Imaginea este alb-negru pentru a susţine ideea de seriozitate  

şi pentru a da un aer  “artistic” în acelaşi timp.  
Cum în cele trei reclame, culoarea se menţine,  

acest lucru reflectă personalitatea produsului publicitat.  
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“Omul este o specie aflată în căutarea sensurilor“ 
 

Pierre Sorlin 
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Analiza comunicaţional-publicitară  
a unei imagini publicitare  

de tip print 
 
 
 

Reclama propusă este o reclamă de tip print care promovează  
o instituţie bancară şi anume este vorba de banca HSBC.  

 
Reclama este extrasă din revista The economist,  

mai exact din almanahul acestei reviste,  
publicat sub titulatura The world in 2005. 

 
Este o reclamă simplă dar care “spune” destul de multe. 
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