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1. Pionierii persuasiunii

»<Agentul deplin autorizat®

Pe o stradutéa laturalnica din Notting Hill, la Londra, un om
sta fericit pe o gramada de ambalaje vechi, precum o cotofana
intr-un cuib de resturi urbane stralucitoare. Numele lui este
Robert Opie, iar cuibul sdu multicolor este Muzeul Brandurilor,
Publicitatii si Ambalajelor. Opie este cel mai mare arheolog
al brandurilor si are vreo jumétate de milion de obiecte in co-
lectia sa.

Cand te plimbi prin muzeul sidu mic, dar intesat, intelegi
forta proustiani a brandurilor. Imi aduc aminte de jocul dla!
Mama folosea detergentul dla! La sfarsitul turului, rdmai pironit
in fata unui ecran pe care vezi un calup de reclame TV vechi.
E uimitor pe cat de multe dintre ele ti le amintesti — situatiile
sau sloganurile revin instantaneu dintr-un colt indepéartat
al mintii.

Cu toate acestea, pentru Opie muzeul nu inseamna doar
nostalgie. Jneca din adolescentd ma interesa modul in care bran-
durile se adapteaza pentru a reflecta o epoca sau alta, spune
el. Mai tarziu, in anii 70, cand lucram in cercetarea de piata,
am vrut sa caut originile consumului, sa cercetez manifestéarile
acestei societéti de consum in care tradim. Am inceput s merg
pe Portobello Road in piata de vechituri si s& cumpar afise si
ambalaje vechi si de-atunci nu m-am mai oprit.“

Pasiunea sa pentru branduri este atat de mare, incat le nu-
meste ,artd comerciala“ si se enerveaza cand cineva refuza sa le
acorde importanta cuvenita. ,Pana de curand copiii de bani gata
erau indemnati sa lucreze in domeniul artelor sau al stiintelor
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mai degrabé decat in comert, afirmi el. Intotdeauna a existat
o pecete a rusinii pe usa negustorului. Chiar si oamenii de publi-
citate, cand se imbogétesc, intorc spatele artei comerciale si
incep sé colectioneze artisti pe care-i considera mai respectabili.”

Publicitatea este o piesa vitala in ceea ce Opie descrie drept
»puzzle-ul comportamentului consumatorului“. Trebuie séa pri-
vesti lucrurile in contextul istoric pentru a vedea de ce e impor-
tanta. Este oare o reclama un artefact important? Nu! Este
publicitatea, in totalitatea expresiilor sale, importanti? Binein-
teles ci da!

Originile publicitatii

Cand a inceput si existe publicitatea? E greu de crezut ci egip-
tenii sau grecii din Antichitate erau insensibili la beneficiile
promovarii produselor. Romanii stiau cu sigurantd cum trebuie
facut un pitch astfel incat sa-si vand& marfa, iar printre ruinele
de la Pompeii au fost gasite primele exemple de materiale pu-
blicitare. Un om de publicitate glumet mi-a zis, printre altele,
ca s-a gésit acolo o inscriptie care facea reclama unui bordel,
o idee interesanta de altfel: doua dintre cele mai vechi meserii
trégeau foloase una de pe urma celeilalte. Altii sustin c4 pictu-
rile rupestre erau o forméa de publicitate, ceea ce pare si fie
totusi o idee cam fantezista. Dar cred ca nu gresim daca spunem
ca publicitatea a existat de cand existd bunuri de vanzare si
o modalitate de a le promova — fie cé e vorba despre crainicul
din strad& sau despre anunturile lipite pe copaci.

Publicitatea a ficut un pas inainte odaté cu aparitia tipa-
rului si a tiparnitei — o inventie din 1447 atribuitd in general
bijutierului german Johannes Gutenberg. Din innegurata istorie
timpurie a publicitatii se mai disting cAteva nume, in special
cel al lui Théophraste Renaudot, doctor, ziarist si om de publi-
citate (desi exagerdm un pic numindu-l astfel) francez din seco-
lul al XVII-lea.
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Nascut intr-o familie protestanta bogata din Loudon in anul
1586, Renaudot a studiat medicina la Paris si la Montpellier.
La 20 de ani si-a obtinut diploma, dar, fiind considerat prea tanér
pentru a practica medicina, a célatorit o vreme prin Elvetia,
Anglia, Germania si Italia. La intoarcere, prin niste rubede-
nii, l-a cunoscut pe cel care avea sa devinéa cardinalul Richelieu
si s-a imprietenit cu el. In urma acestei intalniri de bun augur,
Renaudot avea si fie numit doctorul oficial al lui Ludovie XIII.

Dar Renaudot nu era doar medic, ci si ganditor si scriitor.
Studiind problema séracilor din Paris, ajunge la concluzia ca
trebuie sa deschidi pe Ile de la Cité ceea ce el numea ,biroul
pentru adrese si solicitari“ — un birou de recrutare si un avizier
pentru cei fara slujbéa. Locul a devenit repede o adevarata insti-
tutie de informare pentru cei care cautau sau ofereau slujbe,
care vindeau sau cumpérau produse sau care aveau de facut
anunturi publice de orice fel. Pentru a transmite informatiile
pe scard mai larga, in 1631 Renaudot a creat primul ziar fran-
cez, pe care l-a numit La Gazette (de la numele monedei pe care
a descoperit-o in Italia, gazetta). Astfel devine primul ziarist fran-
cez — si inventatorul micii publicitéti.

In Marea Britanie, primul agent de publicitate a fost probabil
un anume William Tayler, care si-a deschis un birou la Londra,
in Warwick Square, in 1786. Firma a devenit mai tarziu cu-
noscuté ca Tayler & Newton si era reprezentantul de vanzari
de publicitate pentru imprimerii — multe dintre ele lansan-
du-si propriile ziare pentru a-si promova afacerea.

Industria prinde contur

Cu toate acestea, cele mai multe istorii ale publicitatii incep
mai tarziu, la jumatatea secolului al XIX-lea. Prima vitrina din
muzeul lui Robert Opie prezinta exponate din epoca victoriana.
Grupul de publicitate Publicis a scos recent, pentru uz intern, o
carte despre reclamele inovatoare aparute de-a lungul vremii —
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se numeste Born in 1842. Céutarea celei mai vechi reclame in
cartea Creative Director’s Source Book (scrisa de Nick Souter
si Stuart Newman in 1988) a scos la iveald un anunt dintr-un
ziar din anul 1849. (In mod bizar, vorbeste despre o noud metodi
de a-ti masura capul pentru a sti exact ce masura de palarie
iti trebuie.)

Prin urmare, toata lumea este de acord ca publicitatea a
inceput odaté cu revolutia industriald — ajutata si incurajata
de dezvoltarea ziarului ca mediu de informare pentru mase.
Dezvoltarea tehnologiilor a insemnat cé produsele de larg con-
sum au putut fi realizate si ambalate la o scard inimaginabila
mai inainte. Aceastd abundenté de hrand, confectii, sdpunuri
etc. i-a indemnat pe manufacturieri, care pané atunci fusesera
nevoiti sé-si desfasoare afacerile in curtea din spate, sa caute
noi piete, mai largi. Cativa au deschis lanturi de magazine de
desfacere. Altii si-au distribuit bunurile in magazine generale
sau prin vanzétori intermediari. Pentru a-si imprima numele
si virtutile produselor lor in memoria consumatorilor, si-au denu-
mit bunurile — si au inceput s le faca reclama.

In Anglia, unul dintre cei mai proeminenti clienti ai vremu-
rilor acelora era A&F Pears, producatorul sdpunurilor Pears’.
Succesul companiei a fost garantat de prototipul omului de
publicitate: Thomas J. Barrett, care s-a aldturat firmei in 1862.
El a realizat prima ,campanie” sprijinita de o celebritate — Lillie
Langtry, actrita, curtezana si amanta printului de Wales — si
1-a convins pe sir John Everett Millais, artist in vogé pe-atunci,
sa-1 vand& un tablou cu un baietel care privea la niste bule
de sapun ce se ridicau citre cer. Mai mult chiar, 1-a convins
pe Millais sa adauge un sdpun Pears’in scena. Siropos si senti-
mental, ,Bubbles“ a devenit unul dintre primele simboluri ale
publicitatii si a dat nastere unei campanii foarte reusite.

In cartea sa din 1984 A Complete Guide to Advertising, Torin
Douglas povesteste: ,,Firmele precum Cadbury si Fry au inceput
sa-si ambaleze produsele nu doar pentru a le proteja sau pentru
a le pastra, ci si pentru a le garanta calitatea prin numele com-
paniei. In loc si lase vanzitorul si stabileasci ce produs al cirei
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companii este mai potrivit pentru consumator, ei au inceput
sé-si construiasca propria relatie cu clientul.“

Dupa cum subliniaza Douglas, argumentul principal aflat
la baza publicitéatii a fost creionat chiar aici. Facand reclaméa
produselor lor, manufacturierii si-au crescut vertiginos vanza-
rile. ,Tot atunci a crescut si profitul vanzéatorilor, prin urmare
ambele parti au avut de castigat. Inclusiv consumatorii, pentru
cé s-au bucurat de o gama mai largs de produse si de o garantie
mai solida a calitétii lor.“

Intre timp, aceeasi tehnologie care a dat nastere revolutiei
industriale a rasturnat si industria tiparului, scdzand pretul
de productie si, implicit, pe cel de achizitie a ziarelor. Ele au
devenit dintr-odaté accesibile tuturor, desi pana atunci fuse-
serd niste bunuri de pret trecute cu grija din mané in mana.
Revistele, mai ales cele pentru femei, au devenit si ele mai ief-
tine si mai accesibile.

Douglas vorbeste si despre alti doi factori cruciali in dez-
voltarea publicitatii din Marea Britanie. ,Legea educatiei din
anul 1870, care dadea dreptul tuturor la educatia primara, coro-
boraté cu abolirea taxei pe ziare cu 15 ani in urm4, a dus la o
crestere imensé a numaérului ziarelor produse si vandute. Pen-
tru prima oara comerciantii aveau o presé de larga circulatie
in care sa-si promoveze produsele.”

Cu riscul de a folosi prea des exemplul francez, trebuie sa
mentiondm aici un alt mediu, afisul, care, dincolo de Canalul
Ménecii, urma sa-si traiascé epoca de aur. (Creative Director’s
Source Book ne spune ci la originea termenului se afla pan-
cartele din lemn de pe marginea drumului pe care erau prinse
adeseori mesaje publicitare.) In Parisul anilor 1870, imprimeria
Chaix si pictorul Jules Chéret foloseau inovatiile din litogra-
fie — care permitea acum realizarea unor imagini mai mari si
mai bogate coloristic — ca sé faca afise inovatoare pentru caba-
retul Folies-Bergere. Reclamele acestea foarte vesele si luminoase
au fost atat de populare, incat dansatoarele portretizate in ele
au inceput sé fie cunoscute drept ,chérettes”.

Pionierii persuasiunii 25



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 evidentd pentru a surprinde farmecul
pervers al cabaretului parizian. Simple, dar expresive, afisele
erau inspirate de arta japoneza, pe care Lautrec o admira.

Un alt mare talent al secolului este inimitabilul Alphonse
Mucha. Néscut in Moravia (Cehia din zilele noastre), Mucha
era arhetipul artistului sarac din Paris, pdné cdnd a primit in
timpul sarbatorilor de Craciun sarcina de a realiza un afis pen-
tru spectacolul lui Sarah Bernhardt Gismonda. (Legenda spune
cé a primit slujba respectivéa intrucat era singurul pictor rdmas
in oras.) A rezultat prima dintre imaginile magnific de com-
plicate — nu doar pentru teatru, ci si pentru firme precum sam-
pania Moét & Chandon sau biscuitii Lefevre-Utile — care au
introdus stilul Art Nouveau in publicitate si i-au adus avere
si faima lui Mucha. De-a lungul istoriei, arta si publicitatea
au mers mand-n mana in capitala Frantei.

Pe celalalt mal al Atlanticului, publicitatea a avut un start
mult mai zgomotos. Printre primele produse carora li s-a facut
reclama la nivel national in SUA au fost ,medicamentele fara
prescriptie“. Astdzi le stim gratie unui personaj obisnuit in
westernuri — doctorul sarlatan care sta pe o lada intr-un oras
de frontierd prafuit, ldudand proprietétile licorilor sale dubi-
oase. Potiunile au generat profituri atat de mari, incat rama-
neau bani si pentru reclame. Dupa cum relateaza Stephen Fox
in cartea sa The Mirror Makers (1984) — o istorie extraordinara
a publicitédtii americane pand in anii 70 —, acestea au fost
primele produse ,care au tintit direct consumatorul, atrigandu-1
cu sloganuri de vanzare inteligente, si primele care au demons-
trat — mai bine sau mai réu — puterea latenta a publicitatii.”

Din pécate, publicul din Statele Unite a inceput si asocieze
medicamentele fara prescriptie cu publicitatea, in detrimen-
tul améandurora.
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Primele agentii de publicitate

Este indeobste recunoscut faptul ca prima agentie de publicitate
din Statele Unite ale Americii a fost deschisd in 1842 de un
anume Volney B. Palmer. Avand sediul ,,pe coltul de nord-vest
al intersectiei strézilor Chestnut si Third din Philadelphia®,
biroul lui Palmer pérea un precursor putin probabil al agen-
tiilor-monolit din zilele noastre. Cu toate acestea, se aflad acolo
si se prezinta in catalogul local ca ,agentul autorizat al celor
mai multe dintre ziarele importante din marile orase si din ora-
sele de provincie din Statele Unite si Canada, pentru care zilnic
face abonamente si primeste anunturi de reclame...“

Alaturi de intalnirea noastra cu William Tayler din Londra,
existenta acestei firme ne demonstreaza ca primii agenti de
publicitate lucrau mai degraba pentru ziare decat pentru rea-
lizatorii de reclame. Ca intermediari, ei vindeau spatiile de publi-
citate si incasau un comision. In afara de faptul ci oferea multiple
posibilitati de coruptie, acest aranjament demonstreaza ca ei
nu aveau nimic de-a face cu crearea reclamelor. In The Mirror
Makers, Stephen Fox relateaza reactia unui client fata de unul
dintre primii agenti de publicitate, Daniel M. Lord, care indraz-
nise sd-i critice reclama: ,Tinere, se poate sa stii multe despre
publicitate, dar stii foarte putine despre afacerile cu mobila.“

Statutul umil al acestor oameni de publicitate, alaturi de
imaginea deja negativa creatd de palavrageala vanzatorilor
ambulanti de leacuri, dovedeste ca publicitatea abia daca era
consideraté o afacere cinstitd, necum o profesie.

Urmétorul personaj care avea sa propulseze industria a fost
George P. Rowell, un agent de publicitate din Boston, care, la
sugestia unui client, a intocmit un catalog al tarifelor pentru
publicitate incluzand aproape toate ziarele din New England.
Sursa lui de venit provenea din cumpéararea en gros a spatiului
publicitar si apoi vAnzarea lui en détail, cu profit. In 1869 — cand
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 distributia lor si
tarifele pentru spatiile publicitare.

Daca acel catalog al lui Rowell a impins publicitatea inspre
sfera respectabilitatii, industria a mai facut un pas in directia
buna si prin intermediul lui Francis Wayland Ayer, fondato-
rul firmei N.W. Ayer & Son. (A dat firmei numele tatdlui siu,
o strategie instinctiva de marketing care a conferit firmei un
istoric familial reconfortant.) Ayer a adus transparenta in dome-
niul cumpérarii si vanzarii spatiilor publicitare, cerand clien-
tilor un comision fix de 12,5%. Mai tarziu pretul s-a ridicat la
15%, iar acesta a ramas multd vreme comisionul standard
pentru publicitate.

Dar, daca acesti oameni erau prototipul vanzéitorilor de
media din zilele noastre, unde erau oamenii de creatie? Primele
astfel de fiinte néscute din supa primordiala a publicitatii erau
copywriterii independenti. Iar cel mai prestigios dintre ei era
John E. Powers, pe care Advertising Age il descrie drept ,,parin-
tele publicitatii creative” (The Advertising Century: adage.com/
century/people). Se stiu destul de putine lucruri despre ince-
puturile carierei acestui personaj interesant, desi se pare cé a
fost agent de asiguréri si apoi editor pentru The Nation (unde
s-a angajat la departamentul de abonamente) inainte si inceapa
sé scrie in scopuri comerciale. Magnatul magazinelor generale
John Wanamaker l-a angajat imediat dupé ce a vazut una dintre
reclamele facute de el pentru un magazin rival. La sfarsitul
anilor 1890 castiga mai mult de 100 de dolari pe zi ca autor
de texte publicitare.

Powers era ferm si reticent, avea barba taiata ingrijit si niste
ochi patrunzétori incadrati de ochelari rotunzi cu rame meta-
lice. Aspectul lui te duce cu gandul la un om care crede in
onestitate si in cuvintele simple. Intr-adevir, Powers sustinea
la un moment dat ci ,textele complicate sunt jignitoare“. Se
concentra pe fapte si era de péarere ca hiperbolele ar trebui
eliminate. La un moment dat a fost angajat de un magazin de
imbracaminte din Pittsburg aflat in pragul falimentului. Powers
i-a spus clientului: ,Singura solutie este sa spuneti adevarul...
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