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Scurt istoric al publicitatii

Scurt istoric al publicitatii la nivel international

Istoricii publicitatii i-au impins departe in trecut originile, neezitand s identifice Inca din
preistoria umanitatii diverse forme de publicitate. Altii, cu umorul si lipsa de inhibitii atat de
specifice acestui domeniu, o plaseaza alaturi de altele printre activitatile care concureaza pentru
privilegiul de a fi numite ,,cea mai veche meserie din lume®. Primele forme de publicitate
au aparut o data cu schimbul de bunuri si cu nevoia de a identifica sursa acestor bunuri,
respectiv cine le produce. Necesitatea de a face reclama, de a ,,anunta®, face parte din natura
umana, iar faptul ca printre cele mai vechi vestigii ramase de la diverse civilizatii stravechi
s-au gasit si anunturi de tip publicitar, datate la peste 5.000 ani, confirma aceasta realitate.
Comunicarea cu scop persuasiv ce poate fi datata in Antichitate a avut initial un caracter pur
informativ si doar ulterior publicitatea a trecut prin procesul de adaugare a unor elemente
estetice si emotionale, ce au marit sansele ca reclama sa fie receptionata si retinuta.

Grosso modo, putem identifica trei mari perioade in istoria publicitatii: (1) perioada pre-
marketing — dinainte de Antichitate pana la aparitia mijloacelor de comunicare in masa; (2)
perioada comunicarii de masa — din 1800 pana la jumatatea secolului XX; (3) perioada
publicitatii stiintifice (bazata pe abordari structurate) — din anii *50 pana in prezent (O’Guinn,
Allen si Semenik, 1998, Jefkins, 2000, Russel si Ronald, 1996).

Perioada pre-marketing

Perioada pre-marketing este caracterizata de modalitati ,,primitive” de comunicare, iar
printre canalele de comunicare folosite se numara tablitele de lut sau gresie, inscriptiile in
piatra, firmele de lemn, indivizii care strigau diverse anunturi etc.

O prima tablita de lut babiloniana, datatd 3000 1.e.n., vorbeste despre un atelier de pantofi,
un magazin de uleiuri si unul care se ocupa cu copierea documentelor. La randul lor, vechii
egipteni foloseau papirusurile in scopul de a face anunturi. Astfel, in ruinele cetatii Teba au
fost descoperite papirusuri care anuntau diverse servicii si produse, precum si recompensele
oferite pentru returnarea sclavilor fugiti. Grecii antici apelau la persoane care strigau sau
cantau prin orase anuntand sosirea corabiilor cu mirodenii, vin sau alte produse comerciale.
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Acestia erau adesea insotiti de muzicanti care 1i ajutau sa pastreze linia melodica a anunturilor.
Acesti ,,strigatori® vor deveni mai tarziu unul dintre primele canale mediatice folosite pentru
transmiterea anunturilor publice 1n cele mai multe dintre orasele europene ale Evului Mediu.
Si negustorii romani foloseau diverse modalitati pentru a se face cunoscuti: printre ruinele
orasului Pompei s-au gasit inscriptii in piatra si teracota, anuntand despre oferta unor
magazine (un sir de pulpe de berbec — vizualul pentru o macelarie, o vaca — desemnand un
magazin de produse lactate, o gheata — simbolul unei cizmarii), sau prezentari ale potentialului
turistic al orasului pentru strainii care il vizitau.

Afisajul (forma antica a ceea ce se numeste acum afisaj stradal sau outdoor) este una
dintre cele mai rezistente forme de publicitate, supravietuind declinului Imperiului Roman;
ea poate fi regasita In special in arta decorativa a hanurilor europene din secolele XVI-XVIIIL.
Primele legi privind publicitatea au aparut in Anglia in 1614, pentru a interzice folosirea fir-
melor care depaseau o anumita distanta de la fatada cladirilor, in scopul protejarii trecatorilor.

Primul pas important spre comunicarea in masa a fost facut o data cu aparitia tiparului,
la mijlocul secolului al XV-lea. La nici patruzeci de ani dupa aceasta, in 1472, a fost tiparit
in Anglia un ghid de comportament pentru prelati in timpul perioadei Pastelui, care era afisat
pe usile bisericilor, constituindu-se astfel in prima forma de publicitate de tip afisaj exterior
(outdoor) din Anglia.

Prima reclama tiparita si distribuita la nivel de masa a aparut in anul 1525 in Germania,
intr-o brosura. Reclama promova virtutile unui medicament miraculos cu efecte de panaceu.
Primul ziar englezesc a aparut in 1622, iar prima reclama tiparita si distribuita prin presa
intr-o forma asemanatoare cu cele folosite si in prezent, in anul 1625.

Perioada comunicarii de masa

Despre o industrie de publicitate se poate vorbi insa abia la mijlocul secolului al XIX-lea,
cand revolutia industriala a determinat progrese importante in toate sectoarele sociale. Acestea
au avut ca principal efect cresterea productivitatii economice, ceea ce a condus la aparitia
unui exces de produse, produse care trebuiau comunicate si vandute. Comerciantii beneficiau
acum de o retea incipienta de transport pe distante mari, iar telefonul, telegraful si masina
de scris au fost descoperiri care au facilitat comunicarea la nivel de masa, avand astfel impact
direct asupra industriei publicitare (O’Guinn, Allen si Semenik, 1998, Jefkins, 2000, Russel
si Ronald, 1996).
si eficient, In Statele Unite, iar momentul poate fi localizat la sfarsitul secolului al XIX-lea
si inceputul secolului XX. Prima manifestare de formalizare si industrializare a publicitatii
o gasim 1n actiunea de vanzare de spatii publicitare si in special in mica publicitate a
ziarelor din anii 1870. In Statele Unite primul ziar care a publicat o reclama a fost Boston
Newsletter, care in anul 1704 publica un anunt prin care se oferea o recompensa pentru
prinderea unui hot.
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Tot 1n aceasta perioada, o data cu dezvoltarea activitatii de reclama prin presa scrisa,
s-au individualizat doua profesii importante pentru domeniul publicitatii: cea de scriitor al
textului de reclama (copywriter) si cea de agent publicitar.

Primul mare copywriter american a fost John E. Powers, care introduce 1n textul de reclama
stilul concis al stirilor din ziare, iar V. Palmer a fost primul agent de publicitate. In mai putin
de un deceniu, el a infiintat trei agentii de publicitate bine apreciate de contemporani: la
Philadelphia in 1841, la Boston in 1854 si la New York in 1849. In 1850 M. Pettengill, unul
dintre discipolii lui Palmer, infiinteaza la New York prima agentie care avea ca obiect de
activitate nu doar cumpararea spatiului de media, ci si redactarea textelor publicitare.

Dupa ziare, urmatorul mediu purtator de reclama au fost revistele. Prima reclama aparuta
intr-o revista din Statele Unite s-a publicat in anul 1844, in Southern Messenger, al carui
editor a fost o vreme si Edgar Allan Poe.

Se considera ca reclama moderna in spatiul geografic american dateaza de la inceputul
secolului XX, cand cifra de afaceri a acestei industrii a ajuns la 500 de milioane de dolari
pe an, de la numai 50 de milioane de dolari, cat inregistrase in 1870 (O’Guinn, Allen si
Semenik, 1998).

Perioada publicitatii de masa este Tmpartita la rAndul ei in mai multe etape, respectiv:
(1) perioada anilor 18701900, (2) perioada dintre 1900 si Primul Razboi Mondial si (3) peri-
oada dintre cele doua razboaie mondiale. Este perioada in care publicitatea ca domeniu se
prefigureaza in structurile care sunt folosite si in prezent. Dintre toate tarile industriale, SUA
se detaseaza ca ocupand un loc aparte. Istoria publicitatii in SUA este unica, deoarece publi-
citatea a aparut o data cu sistemul economic aflat in plin proces de dezvoltare si a ajutat la
stabilizarea economiei de piata in aceasta tara. Boom-ul industriei de publicitate a venit o
data cu dezvoltarea canalelor de comunicare in masa (ziare si reviste) si a productiei indus-
triale de masa. Aceasta perioada coincide cu dezvoltarea ziarelor care si-au infiintat sectiuni
specializate pentru difuzarea de reclame.

In aceasta perioada, caracterizata de o mare sportivitate, activitatea de publicitate nu
era inca reglementata, se putea spune orice, lauda oricat, minti cu nonsalanta in privinta ori-
carui produs. Aceasta stare de lucruri a condus la aparitia primelor reglementari in domeniu:
in 1906 — The Pure Food and Drug Act, respectiv The Federal Trade Commision Actin 1914
(O’Guinn, Allen si Semenik, 1998, Russel si Ronald, 1996).

Perioada dintre 1900 si Primul Razboi Mondial

Este consideratd epoca de maturizare a publicitatii sau perioada profesionalizarii dome-
niului (Russel si Ronald, 1996), moment 1n care apar primele asociatii ale managerilor diver-
selor companii comerciale, organizate 1n cluburi de advertising. Acestea se unesc in Associated
Clubs of the World si lanseaza, in 1911, prima campanie de promovare a adevarului in publi-
citate. In 1916 sunt infiintate in SUA asociatii profesionale formate din firme producatoare
de bunuri si servicii, agentii de publicitate si structuri media (suporturi media) numite BBB
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(Better Business Bureaus), care militau pentru standarde profesionale care sa reglementeze
activitatea in publicitate si sanctionau publicitatea ilegala.

Din perspectiva continutului comunicarii publicitare se considera ca perioada profesio-
nalizarii publicitatii incepe in Statele Unite o data cu Elmo Calkens, de la agentia de publi-
citate Bates. Acesta a introdus in reclama un stil specific artelor plastice, adecvat reclamelor
de revista, reusind astfel sa atraga atentia publicului si, totodata, sa creasca prestigiul profesiei
de designer publicitar.

In 1905, o data cu parteneriatul dintre John E. Kennedy si A. Lasker, s-a produs o schim-
bare esentiala in conceptia americana despre reclama. Ei au abordat pentru prima oara textul
publicitar din perspectiva vanzarii si a cumparatorului. Kennedy si Lasker sunt precursorii
stilului de publicitate orientat spre vanzare (hard sell), stil de argumentare bazat pe caracte-
risticile concrete, functionate, cuantificabile ale produsului/serviciului oferit consumatorului.

Theodore F. MacManus, copywriter, printre altele, la celebra companie General Motors,
a dezvoltat in aceeasi perioada stilul complementar, de publicitate orientatd spre comuni-
carea emotionala a produselor/serviciilor (sof? sell ), bazat pe sublinierea atributelor ,,imate-
riale ale acestora. El credea in imaginea produsului, in construirea personalitatii acestuia,
in faptul ca reclamele care afirmau beneficii emotionale ale produsului (sof sell) erau mai
in masura sa creeze o relatie de durata intre fabricant si clientii acestuia decat reclamele
centrate pe beneficiile reale ale produsului (hard sell).

In perioada Primului Razboi Mondial, publicitatea este pentru prima oara folosita ca
instrument de actiune sociala directa. Agentiile de publicitate au trecut de la a promova bunuri
de consum prin argumente rationale, concrete, la a vinde emotii si sentimente: sprijinirea
efortului de razboi, intarirea sentimentelor patriotice, vanzarea de bonuri de trezorerie, incura-
jarea atitudinii de a economisi.

Perioada dintre cele doua razboaie mondiale

Dupa incheierea Primului Razboi Mondial si in special in perioada interbelica, cererea
extraordinara de bunuri de pe piata mondiald, si mai ales pe cea americana, a condus la o
adevarata explozie a ofertelor pentru diverse produse. In consecinta, cresterea deosebita a
consumului si aglomerarea pietelor cu produse au facut dificila diferentierea si alegerea lor
de catre consumatori. Dezvoltarea publicitatii in aceasta perioada nu a fost insa lineara. in
timpul marii crize economice din SUA (1929-1931), domeniul publicitatii a suferit un recul
drastic, comerciantii punand la indoiala 1nsasi legitimitatea cheltuielilor publicitare.

Marea problema a publicitatii acestei perioade consta in principal in lipsa unor principii
si norme specifice domeniului, fiecare creator de publicitate avand propriile legi dupa care
lucra, neavand acces la ceea ce se descoperise Intre timp Tn domeniu (Russel si Ronald, 1996).

Claude Hopkins inventeaza in aceasta perioada tehnica numita preemptiune, constand
in faptul ca o trasatura sau calitate generica a intregii categorii de produse este comunicata
ca fiind caracteristica produsului pentru care se face reclama. Dupa Hopkins, o reclama buna
comunica (contine) in mod necesar beneficiile produsului, beneficiile consumatorului in urma
utilizarii acestuia, precum si o ofertd de pret clara.
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Tot in aceasta perioada a fost lansat conceptul de marca (brand), de catre Hellen si Stanley
Resor de la agentia J. Walter Thompson, concept care desemna la acel moment numele folosit
pentru identificarea produsului/serviciului promovat si care facilita, astfel, alegerea consuma-
torului.

Raymond Rubicam infiinteaza in 1923, impreuna cu John Orr Young, agentia de publici-
tate Young & Rubicam. Rubicam este unul dintre primii profesionisti ai publicitatii care au
folosit tehnici de cercetare pentru publicitate, angajandu-1 pe profesorul de sociologie George
Gallup pentru studierea reclamelor si a audientei.

Cei care pun insa bazele cercetarii stiintifice in domeniul publicitatii sunt George Gallup,
Daniel Starch si A.C. Nielsen, care infiinteaza in aceasta perioada prima companie care oferea
servicii de cercetare pentru industria publicitatii. Acesta a fost punctul de plecare a industriei
de cercetare pentru publicitate. Folosirea cercetarii a facut ca eficienta reclamelor agentiei con-
duse de Rubicam sa fie considerabil mai mare decat a celorlalte, fiind remarcate de un public
semnificativ mai numeros decat al reclamelor oricaror altor agentii de publicitate ale vremii.

Un alt moment important in istoria publicitatii este marcat de John Caples, de la agentia
BBDO, care impune un stil limpede si concis de scriitura publicitara, cu propozitii scurte,
lipsite de redundante si exagerari. Acest stil a condus rapid la detasarea BBDO de stilul
confuz, supraincarcat si chiar ineficient al reclamelor anilor 20. El a facut mare valva la
mijlocul anilor *20 cu una dintre primele sale reclame, ramasa celebra, care vindea prin posta
un curs de studiu individual, oferit de scoala de muzica a Statelor Unite. Aceasta reclama
a fost una de mare succes, la 60 de ani de la scrierea ei fiind inca parafrazata si folosita cu
succes. Teoriile lui Caples despre puterea titlurilor (headlines) de a asigura succesul reclamei
erau bazate pe o activitate intensa de cercetare. Ca tehnica de scriere, John Caples a dezvoltat
formula povestii scrise la persoana intai, care ramane una dintre formulele de succes in
scrierea reclamelor.

Anii 20 sunt marcati de aparitia unui nou canal de comunicare In masa: radioul, care
si-a adus un aport considerabil la crearea unei mari cereri de noi produse. In aceasta perioada
economia statelor industrializate se dezvolta exploziv, si tot astfel si publicitatea. in SUA,
la doar 12 ani dupa difuzarea primei reclame radio, volumul de publicitate radio depasise
volumul reclamelor din presa tiparita (ziare si reviste).

Anii *30 sunt grevati Insa de marele crash al economiei americane si de reculul economiei
mondiale, iar publicitatea, ca intotdeauna, a urmat cursul economiei, suferind puternic in
urma efectelor crizei. In perioada marii crize radioul a ajuns suportul preferat de sponsorii
de reclama (anuntatori), datorita costurilor reduse de productie si difuzare, dar si datorita largii
audiente asigurate de programele de divertisment.

Perioada celui de-al Doilea Razboi Mondial

Cel de-al Doilea Razboi Mondial aduce din nou in atentie publicitatea. Este un moment
in care publicitatea este folosita intens, 1n special in Statele Unite. Acum se dezvolta in aceasta
tara doua tipuri speciale de publicitate: publicitatea necomerciala si publicitatea politica.



