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Abstract: Astazi publicitatea joacd un rol important in viata economicd, sociald si chiar politicd. Influienta
publicitatii si a fonturilor de caractere in studii relativ recente sunt abordate cu o anumitd precautie. Astfel,
lucrarea prezintd o incercare de a aborda aspectele estetice si stilistice ale caracterelor in afisele
publicitare.
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1. Introducere

Publicitatea este informatia promovata in orice forma, in orice mod si cu ajutorul oricaror tipuri de
mijloace, adresatda unui cerc larg de persoane si orientatd spre atragerea atentiei asupra obiectului ciruia i se
face publicitate, formarea si mentinerea atentiei asupra acestui obiect si promovarea lui pe piata.

Actualmente publicitatea de exterior (en. outdor advertising) prezintd in sine un instrument ideal de
marketing si este utilizatd in scopul promovarii produselor sau serviciilor pe piatd. Multitudinea de modalitati
moderne de prezentare a publicitatii transforma procesul de elaborare si creare a publicitatii intr-un proces de
creatie [4].

Publicitatea de exterior este cea mai veche forma cunoscuta de publicitate.

2. Obiectivul studiului
Analiza mésurii In care fonturile de caractere sunt capabile sd influenteze asupra perceptiei mesajului
promovat in publicitatea sociala.

3. Afisele publicitare. Clasificarea si functiile lor

Afisajul sau panotajul in aer liber se refera indeosebi la afisele stradale si cele plasate in diverse alte
locatii, in vehiculele de transport in comun, pe aparatele de taxare ale parcarilor, pe bancile din parcuri, etc.
Sunt utilizate afisele iluminate din refugiul de autobuz, ecranul luminos pentru transmisie de stiri in miscare
amplasat pe o cladire, firme strilucitoare intermitente, mai multe imagini diferite realizate pe panouri care se
rotesc ca sa arate o succesiune de reclame etc. (Jefkins, 2000), (Russel si Lane, 2002), (O'Guinn, Allen si
Semenik, 1998) [4].

Afigele publicitare sunt create cu un scop bine definit si pentru un public bine determinat, astfel suplinind
functiile prezentate in tabelul 1.

Tabelul 1. Functiile afiselor publicitare [4]

Nr. Functiile afiselor Caracteristica

1 2 3

Faciliteaza relatia dintre anuntétor si consumator si raspunde
obiectivului primar al unei campanii publicitare — de a face
cunoscut un produs/serviciu.

Functia de comunicare, de informare,
de transmitere de informatii

Afisul are rolul de a distrage atentia consumatorilor de la
pret, in timp ce dupa altele dimpotriva, afisele sensibilizeaza
consumatorul in ceea ce priveste preturile, stimuland astfel
competitivitatea economica.

2. | Functia economica

Indivizii primesc prin intermediul afiselor, pe langa
informatia de tip comercial si o cantitate imensd de
»informatie tacuta” privind regulile sociale general acceptate,
atitudini, roluri; oferd modele de comportament social etc.

3. | Functia sociala
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Tabelul 1. Continuare

1 2 3

Reprezinta capacitatea pe care o are afisul de a educa, de a influenta, de a
propune si chiar de a impune modele, capacitatea de a sensibiliza
4. | Functia politica consumatorii asupra puterii lor de a influenta, prin simplul act de
cumpdrare sau prin presiunile de tip juridic, echilibrul economic de pe
piata.

Afisul stie exact ce vrea sd inducd consumatorilor si cine sunt aceste
5. | Functia persuasiva publicuri, creAnd mesajul in codul si contextul cel mai adecvat grupurilor
tinta.

Functia poetica Reclamele bine realizate din punct de vedere artistic cultiva sensibilitatea
(culturald) si gustul publicului cumparator.

Multitudinea de afise publicitare creeazd necesitatea structurdrii si organizérii acestora dupd anumite
criterii (figura 1) [4].
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Figura 1. Clasificarea afiselor publicitare

4. Caracterele si semnificatia lor in constituirea afiselor publicitare

Dictionarul explicativ defineste termenul de font ca un caracter grafic utilizat in scrierea cu ajutorul
calculatorului; set de caractere (cifre, litere, simboluri) conceput in acelasi stil grafic [1].

Textul poate fi “citit” sau inteles ca atare (deci ca text), dar si ca forma sau imagine, menitd si comunice
o stare, un context. Astfel, pentru alegerea unui font la crearea afisului, este necesard cunoasterea
apartenentei acestuia si semnificatia. in tabelul 2 sunt prezentate tipurile de fonturi si semnificatia lor.
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Tabelul 2. Tipurile si semnificatia fonturilor [4]

Nr. Tipul fontului

Semnificatia

1. | Serif

Acest font pune accentul pe finalul literei. Transmite incredere, este remarcabil,
respectabil, onest si conventional. Fonturile care pot fi folosite sunt 7imes New
Roman, Book Antiqua, Georgia, Esprit si Baskerville.

2. | Sans serif

Este fontul care nu accentueaza finalul literei. Este vast, proaspat, modern, drept
si cunoscut. Exemplele de fonturi pe care trebuie sia le folosim sunt Arial,
Calibri, Helvetica, Hero, Gotham.

3. | Slab Serif

Este un font cu accente solide si dreptunghiulare. Acesta accentueazi, este
puternic, compact, fluent si sofisticat. Fonturile folosite sunt Freshman,
Rockwell, Museo, ChunckFive si Bevan.

Este fontul care imitd scrisul de minad sau caligrafia. Acesta este feminin,

4. | Script elegant, primitor, interesant si artistic. Fonturile folosite: Lobater, Pacifico,
Nuptial Script sau Mission Script.
Este un font mult mai geometric si ascutit. Este unul distinct, chic, actual,
5. | Modern ?

inteligent si animat. Aceste fonturi sunt Majoram sau Architext.

Marimea fontului joacad un rol important. Fontul trebuie sd se incadreze bine in compozitia lucrarii,
literele titlului trebuie sa fie clar vizibile pe langa celelalte elemente, nu trebuie creat abuz de elemente caci
ochiul se va impotmoli (tabelul 3).

Tabelul 3. Supraincarcarea afigelor publicitare cu elemente textuale

For Sy Trvlr Publicitatea poate utiliza "regula spatiului alb", care permite un spatiu
= deschis pentru un efect vizual. Acelasi stil de publicitate devine o
e provocare pentru a citi un billboard.
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atunci se creazi asa numita ,,mediu pozitiva al
fontului”, inclusiv si lizibilitatea caracterelor.
Lizibilitatea vizuala a textului se obtine cu
ajutorul contrastului. Fiecare culoare atribuita
textului, conferd o anumitd senzatie pe care o
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percepe publicul (figura 2) [3].

Figura 2. Modificarea starii emotionale a omului in
functie de perceperea culorilor elementelor textuale

5. Analiza experimentirii perceperii vizuale a mesajelor promovate in afisele publicitare sociale
in raport cu variatia fonturilor de caractere

Fontul se alege Intr-un mod profesional si cu gust, considerind purtitoarele de reclame, destinate pentru a
fi privite de departe sau aproape.

Tinénd cont de abundenta constructiilor urbane in orasele moderne si cresterea miopiei umane, purtitorul
de reclama destinat pentru a fi privit de aproape va transmite mult mai repede informatia catre utilizator la o
distanta de la 30 metri pana la 90 metri. Aceste valori au fost alese astfel incat orice om s poatd percepe
informatia chiar daca rau vede sau se afla la o distantd mai mare si imaginea incepe sa dispara treptat [2].

Tipurile de caractere determind modul in care oamenii percep si prelucreaza informatiile prezentate
pretutindeni. Astfel, in cadrul experimentuluiintreprins s-aanalizat perceptia mesajului de cétre public, in
dependentd de fontul utilizat. Afisul a fost compus din doud accente textuale: denumirea evenimentului
(,Ziua Internationald a Apei. 22 Martie”) si sloganul (,Fiecare piciturd conteaza”). In prima parte a
experimentului a fost modificat fontul pentru denumirea evenimentrului (figura 4). Din 100 de persoane care

259



au fost chestionate, 55% au afirmat cé afisul promoveaza faptul ca, este o zi importanta si ca ar participa la
acest eveniment; in cazul utilizarii fontului sans serif ,,Tall films” - 37%; in cazul utilizarii fontului script
,Edwardian Script ITC” si doar 11% - in cazul utilizérii fontului cu serife ,,Ledger”. Astfel, putem observa
ca fontul fara serife impune solemnitate si confera importantd evenimentului.
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Figura 3. Modificarea fonturilor pentru denumirea evenimentului
a) Fontul Ledger; b) fontul Tall films; ¢) fontul Edwardian Script ITC

In a doua parte a experimentului a fost modificat fontul pentru slogan (figura 4). intrebati, daca afisul
social i-a convins cd ,,fiecare picdtura conteazi”, publicul chestionat a fost deacord 42% - in cazul utilizarii
fontului sans serif ,,GeosansLight”, 36% - 1n cazul utilizarii fontului script ,,Edwardian Script ITC” si doar
8% - 1n cazul utilizarii fontului cu serife ,,Ledger”. Publicul este atras de formele curbate si bine definite
geometric ale fontului fara serife, deoarece le inspira incredere.
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Figura 4. Modificarea fonturilor pentru sloganul evenimentului
a) Fontul Ledger; b) fontul GeosansLight; ¢) fontul Edwardian Script ITC

Concluzie

Afisele publicitare au un impact puternic asupra publicului. Elementele precum stilul de scriere, culoarea,
fontul si dimensiunea textului influenteaza in mare masura asupra perceptiei mesajelor promovate in afisele
publicitare. Fonturile au fost intotdeauna o parte a publicitatii de exterior. Ele creeazd o stare de spirit,
imbunatatesc sau agraveaza lizibilitatea textului, dar si formeazd o imagine a mesajului publicitar.
Constatarile obtinute au un rol important in teoria designului si a comunicarii publicitare.
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