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Scurt istoric al publicitãþii 

Scurt istoric al publicitãþii la nivel internaþional

Istoricii publicitãþii i-au împins departe în trecut originile, neezitând sã identifice încã din
preistoria umanitãþii diverse forme de publicitate. Alþii, cu umorul ºi lipsa de inhibiþii atât de
specifice acestui domeniu, o plaseazã alãturi de altele printre activitãþile care concureazã pentru
privilegiul de a fi numite „cea mai veche meserie din lume“. Primele forme de publicitate
au apãrut o datã cu schimbul de bunuri ºi cu nevoia de a identifica sursa acestor bunuri,
respectiv cine le produce. Necesitatea de a face reclamã, de a „anunþa“, face parte din natura
umanã, iar faptul cã printre cele mai vechi vestigii rãmase de la diverse civilizaþii strãvechi
s-au gãsit ºi anunþuri de tip publicitar, datate la peste 5.000 ani, confirmã aceastã realitate.
Comunicarea cu scop persuasiv ce poate fi datatã în Antichitate a avut iniþial un caracter pur
informativ ºi doar ulterior publicitatea a trecut prin procesul de adãugare a unor elemente
estetice ºi emoþionale, ce au mãrit ºansele ca reclama sã fie recepþionatã ºi reþinutã.

Grosso modo, putem identifica trei mari perioade în istoria publicitãþii: (1) perioada pre-
marketing – dinainte de Antichitate pânã la apariþia mijloacelor de comunicare în masã; (2)
perioada comunicãrii de masã – din 1800 pânã la jumãtatea secolului XX; (3) perioada
publicitãþii ºtiinþifice (bazatã pe abordãri structurate) – din anii ’50 pânã în prezent (O’Guinn,
Allen ºi Semenik, 1998, Jefkins, 2000, Russel ºi Ronald, 1996).

Perioada pre-marketing 

Perioada pre-marketing este caracterizatã de modalitãþi „primitive“ de comunicare, iar
printre canalele de comunicare folosite se numãrã tãbliþele de lut sau gresie, inscripþiile în
piatrã, firmele de lemn, indivizii care strigau diverse anunþuri etc.

O primã tãbliþã de lut babilonianã, datatã 3000 î.e.n., vorbeºte despre un atelier de pantofi,
un magazin de uleiuri ºi unul care se ocupa cu copierea documentelor. La rândul lor, vechii
egipteni foloseau papirusurile în scopul de a face anunþuri. Astfel, în ruinele cetãþii Teba au
fost descoperite papirusuri care anunþau diverse servicii ºi produse, precum ºi recompensele
oferite pentru returnarea sclavilor fugiþi. Grecii antici apelau la persoane care strigau sau
cântau prin oraºe anunþând sosirea corãbiilor cu mirodenii, vin sau alte produse comerciale.

introducere in publicitate cuprins.qxd  1/8/2009  3:34 PM  Page 25



Aceºtia erau adesea însoþiþi de muzicanþi care îi ajutau sã pãstreze linia melodicã a anunþurilor.
Aceºti „strigãtori“ vor deveni mai târziu unul dintre primele canale mediatice folosite pentru
transmiterea anunþurilor publice în cele mai multe dintre oraºele europene ale Evului Mediu.
ªi negustorii romani foloseau diverse modalitãþi pentru a se face cunoscuþi: printre ruinele
oraºului Pompei s-au gãsit inscripþii în piatrã ºi teracotã, anunþând despre oferta unor
magazine (un ºir de pulpe de berbec – vizualul pentru o mãcelãrie, o vacã – desemnând un
magazin de produse lactate, o gheatã – simbolul unei cizmãrii), sau prezentãri ale potenþialului
turistic al oraºului pentru strãinii care îl vizitau.

Afiºajul (forma anticã a ceea ce se numeºte acum afiºaj stradal sau outdoor) este una
dintre cele mai rezistente forme de publicitate, supravieþuind declinului Imperiului Roman;
ea poate fi regãsitã în special în arta decorativã a hanurilor europene din secolele XVI-XVIII.
Primele legi privind publicitatea au apãrut în Anglia în 1614, pentru a interzice folosirea fir-
melor care depãºeau o anumitã distanþã de la faþada clãdirilor, în scopul protejãrii trecãtorilor.

Primul pas important spre comunicarea în masã a fost fãcut o datã cu apariþia tiparului,
la mijlocul secolului al XV-lea. La nici patruzeci de ani dupã aceasta, în 1472, a fost tipãrit
în Anglia un ghid de comportament pentru prelaþi în timpul perioadei Paºtelui, care era afiºat
pe uºile bisericilor, constituindu-se astfel în prima formã de publicitate de tip afiºaj exterior
(outdoor) din Anglia.

Prima reclamã tipãritã ºi distribuitã la nivel de masã a apãrut în anul 1525 în Germania,
într-o broºurã. Reclama promova virtuþile unui medicament miraculos cu efecte de panaceu.
Primul ziar englezesc a apãrut în 1622, iar prima reclamã tipãritã ºi distribuitã prin presã
într-o formã asemãnãtoare cu cele folosite ºi în prezent, în anul 1625.

Perioada comunicãrii de masã

Despre o industrie de publicitate se poate vorbi însã abia la mijlocul secolului al XIX-lea,
când revoluþia industrialã a determinat progrese importante în toate sectoarele sociale. Acestea
au avut ca principal efect creºterea productivitãþii economice, ceea ce a condus la apariþia
unui exces de produse, produse care trebuiau comunicate ºi vândute. Comercianþii beneficiau
acum de o reþea incipientã de transport pe distanþe mari, iar telefonul, telegraful ºi maºina
de scris au fost descoperiri care au facilitat comunicarea la nivel de masã, având astfel impact
direct asupra industriei publicitare (O’Guinn, Allen ºi Semenik, 1998, Jefkins, 2000, Russel
ºi Ronald, 1996). 

Publicitatea modernã îºi are însã rãdãcinile, ca parte vitalã a unui sistem economic solid
ºi eficient, în Statele Unite, iar momentul poate fi localizat la sfârºitul secolului al XIX-lea
ºi începutul secolului XX. Prima manifestare de formalizare ºi industrializare a publicitãþii
o gãsim în acþiunea de vânzare de spaþii publicitare ºi în special în mica publicitate a
ziarelor din anii 1870. În Statele Unite primul ziar care a publicat o reclamã a fost Boston
Newsletter, care în anul 1704 publica un anunþ prin care se oferea o recompensã pentru
prinderea unui hoþ. 
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Tot în aceastã perioadã, o datã cu dezvoltarea activitãþii de reclamã prin presa scrisã,
s-au individualizat douã profesii importante pentru domeniul publicitãþii: cea de scriitor al
textului de reclamã (copywriter) ºi cea de agent publicitar.

Primul mare copywriter american a fost John E. Powers, care introduce în textul de reclamã
stilul concis al ºtirilor din ziare, iar V. Palmer a fost primul agent de publicitate. În mai puþin
de un deceniu, el a înfiinþat trei agenþii de publicitate bine apreciate de contemporani: la
Philadelphia în 1841, la Boston în 1854 ºi la New York în 1849. În 1850 M. Pettengill, unul
dintre discipolii lui Palmer, înfiinþeazã la New York prima agenþie care avea ca obiect de
activitate nu doar cumpãrarea spaþiului de media, ci ºi redactarea textelor publicitare.

Dupã ziare, urmãtorul mediu purtãtor de reclamã au fost revistele. Prima reclamã apãrutã
într-o revistã din Statele Unite s-a publicat în anul 1844, în Southern Messenger, al cãrui
editor a fost o vreme ºi Edgar Allan Poe.

Se considerã cã reclama modernã în spaþiul geografic american dateazã de la începutul
secolului XX, când cifra de afaceri a acestei industrii a ajuns la 500 de milioane de dolari
pe an, de la numai 50 de milioane de dolari, cât înregistrase în 1870 (O’Guinn, Allen ºi
Semenik, 1998).

Perioada publicitãþii de masã este împãrþitã la rândul ei în mai multe etape, respectiv:
(1) perioada anilor 1870–1900, (2) perioada dintre 1900 ºi Primul Rãzboi Mondial ºi (3) peri-
oada dintre cele douã rãzboaie mondiale. Este perioada în care publicitatea ca domeniu se
prefigureazã în structurile care sunt folosite ºi în prezent. Dintre toate þãrile industriale, SUA
se detaºeazã ca ocupând un loc aparte. Istoria publicitãþii în SUA este unicã, deoarece publi-
citatea a apãrut o datã cu sistemul economic aflat în plin proces de dezvoltare ºi a ajutat la
stabilizarea economiei de piaþã în aceastã þarã. Boom-ul industriei de publicitate a venit o
datã cu dezvoltarea canalelor de comunicare în masã (ziare ºi reviste) ºi a producþiei indus-
triale de masã. Aceastã perioadã coincide cu dezvoltarea ziarelor care ºi-au înfiinþat secþiuni
specializate pentru difuzarea de reclame.

În aceastã perioadã, caracterizatã de o mare sportivitate, activitatea de publicitate nu
era încã reglementatã, se putea spune orice, lãuda oricât, minþi cu nonºalanþã în privinþa ori-
cãrui produs. Aceastã stare de lucruri a condus la apariþia primelor reglementãri în domeniu:
în 1906 – The Pure Food and Drug Act, respectiv The Federal Trade Commision Act în 1914
(O’Guinn, Allen ºi Semenik, 1998, Russel ºi Ronald, 1996).

Perioada dintre 1900 ºi Primul Rãzboi Mondial 

Este consideratã epoca de maturizare a publicitãþii sau perioada profesionalizãrii dome-
niului (Russel ºi Ronald, 1996), moment în care apar primele asociaþii ale managerilor diver-
selor companii comerciale, organizate în cluburi de advertising. Acestea se unesc în Associated
Clubs of the World ºi lanseazã, în 1911, prima campanie de promovare a adevãrului în publi-
citate. În 1916 sunt înfiinþate în SUA asociaþii profesionale formate din firme producãtoare
de bunuri ºi servicii, agenþii de publicitate ºi structuri media (suporturi media) numite BBB
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(Better Business Bureaus), care militau pentru standarde profesionale care sã reglementeze
activitatea în publicitate ºi sancþionau publicitatea ilegalã.

Din perspectiva conþinutului comunicãrii publicitare se considerã cã perioada profesio-
nalizãrii publicitãþii începe în Statele Unite o datã cu Elmo Calkens, de la agenþia de publi-
citate Bates. Acesta a introdus în reclamã un stil specific artelor plastice, adecvat reclamelor
de revistã, reuºind astfel sã atragã atenþia publicului ºi, totodatã, sã creascã prestigiul profesiei
de designer publicitar. 

În 1905, o datã cu parteneriatul dintre John E. Kennedy ºi A. Lasker, s-a produs o schim-
bare esenþialã în concepþia americanã despre reclamã. Ei au abordat pentru prima oarã textul
publicitar din perspectiva vânzãrii ºi a cumpãrãtorului. Kennedy ºi Lasker sunt precursorii
stilului de publicitate orientat spre vânzare (hard sell), stil de argumentare bazat pe caracte-
risticile concrete, funcþionate, cuantificabile ale produsului/serviciului oferit consumatorului. 

Theodore F. MacManus, copywriter, printre altele, la celebra companie General Motors,
a dezvoltat în aceeaºi perioadã stilul complementar, de publicitate orientatã spre comuni-
carea emoþionalã a produselor/serviciilor (soft sell ), bazat pe sublinierea atributelor „imate-
riale“ ale acestora. El credea în imaginea produsului, în construirea personalitãþii acestuia,
în faptul cã reclamele care afirmau beneficii emoþionale ale produsului (soft sell) erau mai
în mãsurã sã creeze o relaþie de duratã între fabricant ºi clienþii acestuia decât reclamele
centrate pe beneficiile reale ale produsului (hard sell).

În perioada Primului Rãzboi Mondial, publicitatea este pentru prima oarã folositã ca
instrument de acþiune socialã directã. Agenþiile de publicitate au trecut de la a promova bunuri
de consum prin argumente raþionale, concrete, la a vinde emoþii ºi sentimente: sprijinirea
efortului de rãzboi, întãrirea sentimentelor patriotice, vânzarea de bonuri de trezorerie, încura-
jarea atitudinii de a economisi.

Perioada dintre cele douã rãzboaie mondiale

Dupã încheierea Primului Rãzboi Mondial ºi în special în perioada interbelicã, cererea
extraordinarã de bunuri de pe piaþa mondialã, ºi mai ales pe cea americanã, a condus la o
adevãratã explozie a ofertelor pentru diverse produse. În consecinþã, creºterea deosebitã a
consumului ºi aglomerarea pieþelor cu produse au fãcut dificilã diferenþierea ºi alegerea lor
de cãtre consumatori. Dezvoltarea publicitãþii în aceastã perioadã nu a fost însã linearã. În
timpul marii crize economice din SUA (1929–1931), domeniul publicitãþii a suferit un recul
drastic, comercianþii punând la îndoialã însãºi legitimitatea cheltuielilor publicitare.

Marea problemã a publicitãþii acestei perioade consta în principal în lipsa unor principii
ºi norme specifice domeniului, fiecare creator de publicitate având propriile legi dupã care
lucra, neavând acces la ceea ce se descoperise între timp în domeniu (Russel ºi Ronald, 1996). 

Claude Hopkins inventeazã în aceastã perioadã tehnica numita preempþiune, constând
în faptul cã o trãsãturã sau calitate genericã a întregii categorii de produse este comunicatã
ca fiind caracteristicã produsului pentru care se face reclamã. Dupã Hopkins, o reclamã bunã
comunicã (conþine) în mod necesar beneficiile produsului, beneficiile consumatorului în urma
utilizãrii acestuia, precum ºi o ofertã de preþ clarã.
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Tot în aceastã perioadã a fost lansat conceptul de marcã (brand), de cãtre Hellen ºi Stanley
Resor de la agenþia J. Walter Thompson, concept care desemna la acel moment numele folosit
pentru identificarea produsului/serviciului promovat ºi care facilita, astfel, alegerea consuma-
torului. 

Raymond Rubicam înfiinþeazã în 1923, împreunã cu John Orr Young, agenþia de publici-
tate Young & Rubicam. Rubicam este unul dintre primii profesioniºti ai publicitãþii care au
folosit tehnici de cercetare pentru publicitate, angajându-l pe profesorul de sociologie George
Gallup pentru studierea reclamelor ºi a audientei. 

Cei care pun însã bazele cercetãrii ºtiinþifice în domeniul publicitãþii sunt George Gallup,
Daniel Starch ºi A.C. Nielsen, care înfiinþeazã în aceastã perioadã prima companie care oferea
servicii de cercetare pentru industria publicitãþii. Acesta a fost punctul de plecare a industriei
de cercetare pentru publicitate. Folosirea cercetãrii a fãcut ca eficienþa reclamelor agenþiei con-
duse de Rubicam sã fie considerabil mai mare decât a celorlalte, fiind remarcate de un public
semnificativ mai numeros decât al reclamelor oricãror altor agenþii de publicitate ale vremii. 

Un alt moment important în istoria publicitãþii este marcat de John Caples, de la agenþia
BBDO, care impune un stil limpede ºi concis de scriiturã publicitarã, cu propoziþii scurte,
lipsite de redundanþe ºi exagerãri. Acest stil a condus rapid la detaºarea BBDO de stilul
confuz, supraîncãrcat ºi chiar ineficient al reclamelor anilor ’20. El a fãcut mare vâlvã la
mijlocul anilor ’20 cu una dintre primele sale reclame, rãmasã celebrã, care vindea prin poºtã
un curs de studiu individual, oferit de ºcoala de muzicã a Statelor Unite. Aceastã reclamã
a fost una de mare succes, la 60 de ani de la scrierea ei fiind încã parafrazatã ºi folositã cu
succes. Teoriile lui Caples despre puterea titlurilor (headlines) de a asigura succesul reclamei
erau bazate pe o activitate intensã de cercetare. Ca tehnicã de scriere, John Caples a dezvoltat
formula poveºtii scrise la persoana întâi, care rãmâne una dintre formulele de succes în
scrierea reclamelor.

Anii ’20 sunt marcaþi de apariþia unui nou canal de comunicare în masã: radioul, care
ºi-a adus un aport considerabil la crearea unei mari cereri de noi produse. În aceastã perioadã
economia statelor industrializate se dezvoltã exploziv, ºi tot astfel ºi publicitatea. În SUA,
la doar 12 ani dupã difuzarea primei reclame radio, volumul de publicitate radio depãºise
volumul reclamelor din presa tipãritã (ziare ºi reviste).

Anii ’30 sunt grevaþi însã de marele crash al economiei americane ºi de reculul economiei
mondiale, iar publicitatea, ca întotdeauna, a urmat cursul economiei, suferind puternic în
urma efectelor crizei. În perioada marii crize radioul a ajuns suportul preferat de sponsorii
de reclamã (anunþãtori), datoritã costurilor reduse de producþie ºi difuzare, dar ºi datoritã largii
audienþe asigurate de programele de divertisment.

Perioada celui de-al Doilea Rãzboi Mondial

Cel de-al Doilea Rãzboi Mondial aduce din nou în atenþie publicitatea. Este un moment
în care publicitatea este folositã intens, în special în Statele Unite. Acum se dezvoltã în aceastã
þarã douã tipuri speciale de publicitate: publicitatea necomercialã ºi publicitatea politicã.
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