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Pe o străduţă lăturalnică din Notting Hill, la Londra, un om
stă fericit pe o grămadă de ambalaje vechi, precum o coţofană
într-un cuib de resturi urbane strălucitoare. Numele lui este
Robert Opie, iar cuibul său multicolor este Muzeul Brandurilor,
Publicităţii şi Ambalajelor. Opie este cel mai mare arheolog
al brandurilor şi are vreo jumătate de milion de obiecte în co -
lecţia sa.

Când te plimbi prin muzeul său mic, dar înţesat, înţelegi
forţa proustiană a brandurilor. Îmi aduc aminte de jocul ăla!
Mama folosea detergentul ăla! La sfârşitul turului, rămâi pironit
în faţa unui ecran pe care vezi un calup de reclame TV vechi.
E uimitor pe cât de multe dintre ele ţi le aminteşti – situa ţiile
sau sloganurile revin instantaneu dintr-un colţ îndepărtat
al minţii.

Cu toate acestea, pentru Opie muzeul nu înseamnă doar
nostalgie. „Încă din adolescenţă mă interesa modul în care bran -
durile se adaptează pentru a reflecta o epocă sau alta, spune
el. Mai târziu, în anii ’70, când lucram în cercetarea de piaţă,
am vrut să caut originile consumului, să cercetez mani festările
acestei societăţi de consum în care trăim. Am început să merg
pe Portobello Road în piaţa de vechituri şi să cumpăr afişe şi
ambalaje vechi şi de-atunci nu m-am mai oprit.“ 

Pasiunea sa pentru branduri este atât de mare, încât le nu -
meşte „artă comercială“ şi se enervează când cineva refuză să le
acorde importanţa cuvenită. „Până de curând copiii de bani gata
erau îndemnaţi să lucreze în domeniul artelor sau al ştiinţelor
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mai degrabă decât în comerţ, afirmă el. Întotdeauna a existat
o pecete a ruşinii pe uşa negustorului. Chiar şi oamenii de publi -
citate, când se îmbogăţesc, întorc spatele artei comerciale şi
încep să colecţioneze artişti pe care-i consideră mai respectabili.“

Publicitatea este o piesă vitală în ceea ce Opie descrie drept
„puzzle-ul comportamentului consumatorului“. Trebuie să pri -
veşti lucrurile în contextul istoric pentru a vedea de ce e impor -
tantă. Este oare o reclamă un artefact important? Nu! Este
publicitatea, în totalitatea expresiilor sale, importantă? Bine în -
ţeles că da! 

Originile publicităţii

Când a început să existe publicitatea? E greu de crezut că egip -
tenii sau grecii din Antichitate erau insensibili la beneficiile
promovării produselor. Romanii ştiau cu siguranţă cum tre buie
făcut un pitch astfel încât să-şi vândă marfa, iar printre ruinele
de la Pompeii au fost găsite primele exemple de materiale pu -
bli citare. Un om de publicitate glumeţ mi-a zis, printre altele,
că s-a găsit acolo o inscripţie care făcea reclamă unui bordel,
o idee interesantă de altfel: două dintre cele mai vechi meserii
trăgeau foloase una de pe urma celeilalte. Alţii susţin că pictu -
rile rupestre erau o formă de publicitate, ceea ce pare să fie
totuşi o idee cam fantezistă. Dar cred că nu greşim dacă spunem
că publicitatea a existat de când există bunuri de vânzare şi
o modalitate de a le promova – fie că e vorba despre crainicul
din stradă sau despre anunţurile lipite pe copaci. 

Publicitatea a făcut un pas înainte odată cu apariţia tipa -
rului şi a tiparniţei – o invenţie din 1447 atribuită în general
biju tierului german Johannes Gutenberg. Din înnegurata istorie
timpurie a publicităţii se mai disting câteva nume, în special
cel al lui Théophraste Renaudot, doctor, ziarist şi om de publi -
citate (deşi exagerăm un pic numindu-l astfel) francez din seco -
lul al XVII-lea. 
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Născut într-o familie protestantă bogată din Loudon în anul
1586, Renaudot a studiat medicina la Paris şi la Montpellier.
La 20 de ani şi-a obţinut diploma, dar, fiind considerat prea tânăr
pentru a practica medicina, a călătorit o vreme prin Elveţia,
Anglia, Germania şi Italia. La întoarcere, prin nişte rubede -
nii, l-a cunoscut pe cel care avea să devină cardinalul Richelieu
şi s-a împrietenit cu el. În urma acestei întâlniri de bun augur,
Renaudot avea să fie numit doctorul oficial al lui Ludovic XIII.

Dar Renaudot nu era doar medic, ci şi gânditor şi scriitor.
Studiind problema săracilor din Paris, ajunge la concluzia că
trebuie să deschidă pe Île de la Cité ceea ce el numea „biroul
pentru adrese şi solicitări“ – un birou de recrutare şi un avizier
pentru cei fără slujbă. Locul a devenit repede o adevărată insti -
tuţie de informare pentru cei care căutau sau ofereau slujbe,
care vindeau sau cumpărau produse sau care aveau de făcut
anun ţuri publice de orice fel. Pentru a transmite informaţiile
pe scară mai largă, în 1631 Renaudot a creat primul ziar fran -
cez, pe care l-a numit La Gazette (de la numele monedei pe care
a descoperit-o în Italia, gazetta). Astfel devine primul ziarist fran -
cez – şi inventatorul micii publicităţi. 

În Marea Britanie, primul agent de publicitate a fost probabil
un anume William Tayler, care şi-a deschis un birou la Londra,
în Warwick Square, în 1786. Firma a devenit mai târziu cu -
noscută ca Tayler & Newton şi era reprezentantul de vânzări
de publicitate pentru imprimerii – multe dintre ele lansân -
du-şi propriile ziare pentru a-şi promova afacerea. 

Industria prinde contur 

Cu toate acestea, cele mai multe istorii ale publicităţii încep
mai târziu, la jumătatea secolului al XIX-lea. Prima vitrină din
muzeul lui Robert Opie prezintă exponate din epoca victoriană.
Grupul de publicitate Publicis a scos recent, pentru uz intern, o
carte despre reclamele inovatoare apărute de-a lungul vremii –
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se numeşte Born in 1842. Căutarea celei mai vechi reclame în
cartea Creative Director’s Source Book (scrisă de Nick Souter
şi Stuart Newman în 1988) a scos la iveală un anunţ dintr-un
ziar din anul 1849. (În mod bizar, vorbeşte despre o nouă metodă
de a-ţi măsura capul pentru a şti exact ce măsură de pălărie
îţi trebuie.)

Prin urmare, toată lumea este de acord că publicitatea a
început odată cu revoluţia industrială – ajutată şi încurajată
de dezvoltarea ziarului ca mediu de informare pentru mase.
Dezvoltarea tehnologiilor a însemnat că produsele de larg con -
sum au putut fi realizate şi ambalate la o scară inima gi nabilă
mai înainte. Această abundenţă de hrană, confecţii, săpu nuri
etc. i-a îndemnat pe manufacturieri, care până atunci fuseseră
nevoiţi să-şi desfăşoare afacerile în curtea din spate, să caute
noi pieţe, mai largi. Câţiva au deschis lanţuri de maga zine de
desfacere. Alţii şi-au distribuit bunurile în magazine generale
sau prin vânzători intermediari. Pentru a-şi imprima numele
şi virtuţile produselor lor în memoria consumatorilor, şi-au denu -
mit bunurile – şi au început să le facă reclamă. 

În Anglia, unul dintre cei mai proeminenţi clienţi ai vremu -
rilor acelora era A&F Pears, producătorul săpunurilor Pears’.
Succesul companiei a fost garantat de pro totipul omului de
publicitate: Thomas J. Barrett, care s-a alăturat firmei în 1862.
El a realizat prima „campanie“ sprijinită de o celebritate – Lillie
Langtry, actriţă, curtezană şi amanta prinţului de Wales – şi
l-a convins pe sir John Everett Millais, artist în vogă pe-atunci,
să-i vândă un tablou cu un băieţel care privea la nişte bule
de săpun ce se ridicau către cer. Mai mult chiar, l-a convins
pe Millais să adauge un săpun Pears’ în scenă. Siropos şi senti -
mental, „Bubbles“ a devenit unul dintre primele simboluri ale
publicităţii şi a dat naştere unei campanii foarte reuşite.

În cartea sa din 1984 A Complete Guide to Advertising, Torin
Douglas povesteşte: „Firmele precum Cadbury şi Fry au început
să-şi ambaleze produsele nu doar pentru a le proteja sau pentru
a le păstra, ci şi pentru a le garanta calitatea prin nu mele com -
paniei. În loc să lase vânzătorul să stabilească ce produs al cărei
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companii este mai potrivit pentru consumator, ei au început
să-şi construiască propria relaţie cu clientul.“

După cum subliniază Douglas, argumentul principal aflat
la baza publicităţii a fost creionat chiar aici. Făcând reclamă
produselor lor, manufacturierii şi-au crescut vertiginos vân ză -
rile. „Tot atunci a crescut şi profitul vânzătorilor, prin urmare
ambele părţi au avut de câştigat. Inclusiv consumatorii, pentru
că s-au bucurat de o gamă mai largă de produse şi de o garanţie
mai solidă a calităţii lor.“ 

Între timp, aceeaşi tehnologie care a dat naştere revoluţiei
industriale a răsturnat şi industria tiparului, scăzând preţul
de producţie şi, implicit, pe cel de achiziţie a ziarelor. Ele au
devenit dintr-odată accesibile tuturor, deşi până atunci fuse -
seră nişte bunuri de preţ trecute cu grijă din mână în mână.
Revistele, mai ales cele pentru femei, au devenit şi ele mai ief -
tine şi mai accesibile. 

Douglas vorbeşte şi despre alţi doi factori cruciali în dez -
voltarea publicităţii din Marea Britanie. „Legea edu caţiei din
anul 1870, care dădea dreptul tuturor la educaţia primară, coro -
borată cu abolirea taxei pe ziare cu 15 ani în urmă, a dus la o
creştere imensă a nu mărului ziarelor produse şi vândute. Pen -
tru prima oară comer cianţii aveau o presă de largă circulaţie
în care să-şi promoveze produsele.“

Cu riscul de a folosi prea des exemplul francez, trebuie să
menţionăm aici un alt mediu, afişul, care, dincolo de Canalul
Mânecii, urma să-şi trăiască epoca de aur. (Creative Director’s
Source Book ne spune că la originea termenului se află pan -
cartele din lemn de pe marginea drumului pe care erau prinse
adeseori mesaje publicitare.) În Parisul anilor 1870, imprimeria
Chaix şi pictorul Jules Chéret foloseau inovaţiile din litogra -
fie – care permitea acum realizarea unor imagini mai mari şi
mai bogate coloristic – ca să facă afişe inovatoare pentru caba -
retul Folies-Bergère. Reclamele acestea foarte vesele şi lu minoase
au fost atât de populare, încât dansatoarele portre tizate în ele
au început să fie cunoscute drept „chérettes“. 
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Imaginile lui Chéret au fost completate de cele realizate de
Henri de Toulouse-Lautrec pentru rivalii de la Moulin Rouge.
Cunoscut drept „Spiritul cartierului Montmartre“, pictorul noc -
turn a fost alegerea evidentă pentru a surprinde farmecul
pervers al cabaretului parizian. Simple, dar expresive, afişele
erau inspirate de arta japoneză, pe care Lautrec o admira. 

Un alt mare talent al secolului este inimitabilul Alphonse
Mucha. Născut în Moravia (Cehia din zilele noastre), Mucha
era arhetipul artistului sărac din Paris, până când a primit în
timpul sărbătorilor de Crăciun sarcina de a realiza un afiş pen -
tru spectacolul lui Sarah Bernhardt Gismonda. (Legenda spune
că a primit slujba respectivă întrucât era singurul pictor rămas
în oraş.) A rezultat prima dintre imaginile magnific de com -
plicate – nu doar pentru teatru, ci şi pentru firme precum şam -
pania Moët & Chandon sau biscuiţii Lefèvre-Utile – care au
introdus stilul Art Nouveau în publicitate şi i-au adus avere
şi faimă lui Mucha. De-a lungul istoriei, arta şi publicitatea
au mers mână-n mână în capitala Franţei. 

Pe celălalt mal al Atlanticului, publicitatea a avut un start
mult mai zgomotos. Printre primele produse cărora li s-a făcut
reclamă la nivel naţional în SUA au fost „medicamentele fără
prescripţie“. Astăzi le ştim graţie unui personaj obişnuit în
westernuri – doctorul şarlatan care stă pe o ladă într-un oraş
de frontieră prăfuit, lăudând proprietăţile licorilor sale dubi -
oase. Poţiunile au generat profituri atât de mari, încât rămâ -
neau bani şi pentru reclame. După cum relatează Stephen Fox
în cartea sa The Mirror Makers (1984) – o istorie extraordinară
a publici tăţii americane până în anii ’70 –, acestea au fost
primele produse „care au ţintit direct consumatorul, atrăgându-l
cu sloganuri de vânzare inteligente, şi primele care au demons -
trat – mai bine sau mai rău – puterea latentă a publicităţii.“

Din păcate, publicul din Statele Unite a început să asocieze
medi camentele fără prescripţie cu publicitatea, în detrimen -
tul amândurora. 
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Primele agenţii de publicitate 

Este îndeobşte recunoscut faptul că prima agenţie de publicitate
din Statele Unite ale Americii a fost deschisă în 1842 de un
anume Volney B. Palmer. Având sediul „pe colţul de nord-vest
al intersecţiei străzilor Chestnut şi Third din Philadelphia“,
biroul lui Palmer părea un precursor puţin probabil al agen -
ţiilor-monolit din zilele noastre. Cu toate acestea, se află acolo
şi se prezintă în catalogul local ca „agentul autorizat al celor
mai multe dintre ziarele importante din marile oraşe şi din ora -
şele de provincie din Statele Unite şi Canada, pentru care zilnic
face abonamente şi primeşte anunţuri de reclame…“.

Alături de întâlnirea noastră cu William Tayler din Lon dra,
existenţa acestei firme ne demonstrează că primii agenţi de
publicitate lucrau mai degrabă pentru ziare decât pentru rea -
lizatorii de reclame. Ca intermediari, ei vindeau spaţiile de publi -
 citate şi încasau un comision. În afară de faptul că oferea mul tiple
posibilităţi de corupţie, acest aranjament de monstrează că ei
nu aveau nimic de-a face cu crearea recla melor. În The Mirror
Makers, Stephen Fox relatează reacţia unui client faţă de unul
dintre primii agenţi de publicitate, Daniel M. Lord, care îndrăz -
nise să-i critice reclama: „Tinere, se poate să ştii multe despre
publicitate, dar ştii foarte puţine despre afacerile cu mobilă.“

Statutul umil al acestor oameni de publicitate, alături de
imaginea deja negativă creată de pălăvrăgeala vânzătorilor
ambulanţi de leacuri, dovedeşte că publicitatea abia dacă era
considerată o afacere cinstită, necum o profesie. 

Următorul personaj care avea să propulseze industria a fost
George P. Rowell, un agent de publicitate din Boston, care, la
sugestia unui client, a întocmit un catalog al tarifelor pentru
publicitate incluzând aproape toate ziarele din New England.
Sursa lui de venit provenea din cumpărarea en gros a spaţiului
publicitar şi apoi vânzarea lui en détail, cu profit. În 1869 – când
afacerea sa deja crescuse considerabil – Rowell a realizat primul
catalog de media din Statele Unite: un ghid care includea mai
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mult de 5.000 de ziare din America, inclusiv distribuţia lor şi
tarifele pentru spaţiile publicitare. 

Dacă acel catalog al lui Rowell a împins publicitatea înspre
sfera respectabilităţii, industria a mai făcut un pas în direcţia
bună şi prin intermediul lui Francis Wayland Ayer, fondato -
rul firmei N.W. Ayer & Son. (A dat firmei numele tatălui său,
o strategie instinctivă de marketing care a conferit firmei un
istoric familial reconfortant.) Ayer a adus transparenţa în dome -
niul cumpărării şi vânzării spaţiilor publicitare, cerând clien -
ţilor un comision fix de 12,5%. Mai târziu preţul s-a ridicat la
15%, iar acesta a rămas multă vreme comisionul standard
pentru publicitate. 

Dar, dacă aceşti oameni erau prototipul vânzătorilor de
media din zilele noastre, unde erau oamenii de creaţie? Primele
astfel de fiinţe născute din supa primordială a publicităţii erau
copywriterii independenţi. Iar cel mai prestigios dintre ei era
John E. Powers, pe care Advertising Age îl descrie drept „părin -
tele publicităţii creative“ (The Advertising Century: adage.com/
century/people). Se ştiu destul de puţine lucruri despre înce -
puturile carierei acestui personaj interesant, deşi se pare că a
fost agent de asigurări şi apoi editor pentru The Nation (unde
s-a angajat la departamentul de abonamente) înainte să înceapă
să scrie în scopuri comerciale. Magnatul magazinelor generale
John Wanamaker l-a angajat imediat după ce a văzut una dintre
reclamele făcute de el pentru un magazin rival. La sfârşitul
anilor 1890 câştiga mai mult de 100 de dolari pe zi ca autor
de texte publicitare. 

Powers era ferm şi reticent, avea barba tăiată îngrijit şi nişte
ochi pătrunzători încadraţi de ochelari rotunzi cu rame meta -
lice. Aspectul lui te duce cu gândul la un om care crede în
onestitate şi în cuvintele simple. Într-adevăr, Powers susţinea
la un moment dat că „textele complicate sunt jignitoare“. Se
concentra pe fapte şi era de părere că hiperbolele ar trebui
eliminate. La un moment dat a fost angajat de un magazin de
îmbrăcăminte din Pittsburg aflat în pragul falimentului. Powers
i-a spus clientului: „Singura soluţie este să spuneţi ade vă rul…
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