
  
    
  


  Sorin Preda


  Introducere

  în creativitatea

  publicitară


  


  


  POLIROM

  2011


  [image: polirom.jpg]


  © 2011 by Editura POLIROM


  


  www.polirom.ro


  Editura POLIROM


  Iaşi, B-dul Carol I nr. 4; P.O. BOX 266, 700506


  Bucureşti, Splaiul Unirii nr. 6, bl. B3A, sc. 1, et. 1;


  sector 4, 040031, O.P. 53, C.P. 15-728


  


  ISBN ePub: 978-973-46-2462-1


  ISBN PDF: 978-973-46-2463-8



  ISBN print: 978-973-46-2235-1


  


  


  


  Foto coperta:Cammeraydave/Dreamstime.com


  
    

  


  Coperta: Laurenţiu Midvichi



  

  

  



  Această carte în format digital (e-book) este protejată prin copyright şi este destinată exclusiv utilizării ei în scop privat pe dispozitivul de citire pe care a fost descărcată. Orice altă utilizare, incluzând împrumutul sau schimbul, reproducerea integrală sau parţială, multiplicarea, închirierea, punerea la dispoziţia publică, inclusiv prin internet sau prin reţele de calculatoare, stocarea permanentă sau temporară pe dispozitive sau sisteme cu posibilitatea recuperării informaţiei, altele decât cele pe care a fost descărcată, revânzarea sau comercializarea sub orice formă, precum şi alte fapte similare săvârşite fără permisiunea scrisă a deţinătorului copyrightului reprezintă o încălcare a legislaţiei cu privire la protecţia proprietăţii intelectuale şi se pedepseşte penal şi/sau civil în conformitate cu legile în vigoare.


  


  


  Lectura eco - un supererou al lumii moderne!


  


  Versiune digitală realizată în colaborare cuLibris.ro


  


  [image: ]



  
    SORIN PREDA este doctor în ştiinţele comunicării şi susţine cursuri (scriitura de presă şi genurile de opinie) în cadrul Facultăţii de Jurnalism şi Ştiinţele Comunicării, Universitatea Bucureşti, şi al Universităţii „Dunărea de Jos”, Galaţi. A publicat volumele Povestiri terminate înainte de a începe (1981), Parţial color (1985), Plus-minus o zi (1988) şi Moromeţii: ultimul capitol (2010) şi este prezent în antologiile şi volumele colective Desant ’83 (1983 şi 2000), Competiţia continuă. Generaţia ’80 în texte teoretice (1994 şi 1999) şi Antologie de proză scurtă optzecistă (2000). De acelaşi autor, la Editura Polirom au apărut volumele Tehnici de redactare în presa scrisă (2006) şi Jurnalismul cultural şi de opinie (2006). Sorin Preda este membru al Uniunii Scriitorilor din România şi membru fondator al Asociaţiei Scriitorilor Profesionişti din România.

  


  
    Introducere1


    De fiecare dată când mă aşez la masa de scris, trăiesc acelaşi sentiment chinuitor al ezitării pe care îl încearcă îndrăgostitul timid. Cu ce să încep? Cum să o spun? Oare nu mă fac de râs? În astfel de situaţii, cărţile altora nu sunt de nici un folos, iar sfaturile prietenilor (scrie orice, iar la sfârşit poţi să revii, să ştergi, să adaugi) nu se potrivesc defel cu realitatea. Scrisul, ca şi dragostea, e o lume pe care o traversezi de unul singur. Simţi că imensa încâlceală a ceea ce vrei să spui are un capăt de ghem – o imagine, un sentiment, un gând sau un cuvânt anume. Trebuie doar să-l găseşti şi să-l rosteşti apoi – clar, apăsat, fără teamă.


    Cred că de aici începe totul – şi scrisul, şi creaţia. Începe, ca orice epopee sau compunere şcolară, cu primul cuvânt.


    *


    Mi s-a întâmplat de multe ori să mă blochez la primul cuvânt. Prima frază e ca o poartă secretă, săpată în acest Zid Chinezesc al rostirii – un zid greu, uriaş, inexpugnabil, vizibil chiar şi de pe Lună. Dacă nu nimereşti intrarea, eşti pierdut, condamnat să mergi aiurea, să rătăceşti şi să cauţi până la epuizare. Ai multe de spus, simţi asta (ai deja fraze şi pasaje gata pregătite), dar, până să ajungi la ele, trebuie să intri în text, să găseşti uşa, falia aceea bănuită ce desparte de când lumea realitatea de imaginar, dorinţa de realizare.


    Îmi plac reclamele şi pe unele chiar le admir (Séguéla, mai ales). Imparţial şi cu mintea încă întreagă, iubesc reclamele, dar dispreţuiesc publicitatea. Ca tot omul, mă cred mai deştept decât advertisingul, mai liber şi mai creativ, deşi nimeni şi nimic nu-mi conferă acest drept. Ca tot omul, privesc reclamele de pe stradă sau spoturile TV şi zapez, trec enervat la altceva. Reclamele insistente îmi creează impresia că cineva vrea să mă tragă pe sfoară, să mă mintă de la obraz. Când lumea arde mocnit sub jarul crizei financiare mondiale şi marile bănci americane se zbat între viaţă şi moarte, cu perfuziile Rezervelor Federale în vene, publicitatea îţi jigneşte inteligenţa, te tratează ca pe un copil uşor retardat, căruia vrei să-i îndepărtezi spaimele şi plânsul, distrăgându-i atenţia şi perindându-i tot felul de jucării şi lucruri colorate prin faţa ochilor.


    Fug cât pot de publicitate, trec grăbit peste paginile de reclamă ale ziarelor sau arunc fără milă toată maculatura colorată pe care o găsesc în cutia de scrisori, până mă trezesc ţintuit în faţa unui panou mare cât faţada unui bloc şi mă amuz citind îndemnul („Ia-mă, sunt fierbinte”), îndemn ce însoţeşte imaginea unei imense cutii de cafea şi a unei ceşti aburinde alături. Ceva mai departe, pe un alt panou, un borcan de nes sub forma unei pompe de benzină îmi face glumeţ cu ochiul şi mă stârneşte, şoptind cu litere mari şi apăsate: „Fă-ţi plinul. Te aşteaptă o zi grea de muncă”.


    Ştiu prea bine că reclama cu pricina nu o să mă facă să beau mai multă cafea decât beau de obicei şi cu atât mai puţin o să-mi schimbe proastele obiceiuri matinale, dar îmi plac imaginea, aluzia simplă şi inteligentă, surpriza şi tandra complicitate ce se instituie între mine şi creatorul anonim al reclamei. Ochiul meu critic nu-mi dă pace niciodată. Refuz stupiditatea şi pleonasmul imbecil („Apa e izvorul vieţii” sau „Numai Danone face Danone”). Fug de promisiuni deşănţate („Numai cu buletinul”) şi uneori mă îngrozesc de cinismul unor publicitari ca Ries şi Trout, care nu se sfiesc să recunoască deschis că ţinta reclamelor nu e produsul, ci locul câştigat în mintea consumatorului. Chiar şi aşa, mă trezesc urmărind captivat emisiuni de publicitate (Planete Pub sau Marcă înregistrată), îmi odihnesc privirea pe o copertă de revistă ce fotografiază coapsele unei femei tolănite voluptuos în decorul unui ocean de petale roşii de trandafir, mă topesc de plăcere citind fiecare rând scris de Séguéla sau zâmbesc amuzat văzând un bărbat întins confortabil într-un şezlong, cu un pahar de Bourbon în mână şi, alături, explicaţia de tot hazul: „Un moment de tihnă între două divorţuri”.


    O iubire aparte, cu multe năbădăi, mă leagă de publicitate. O admir, o dispreţuiesc, o pun la zid şi îi iau apărarea, dar niciodată nu-mi permit să o ignor sau, Doamne fereşte, să-i refuz avansurile. Deja publicitatea face parte din viaţa mea. Simt că fără ea nu mai pot trăi. Din păcate, invers se poate. Chiar foarte bine.

  


  
    Capitolul 1


    Ideea – singurul minereu necotat la Bursă


    Ceea ce mă fascinează în publicitate este ţâşnirea ideii, creativitatea şi inteligenţa, surpriza şi spiritul subtil, jucăuş ce se regăsesc uimitor în câteva cuvinte alăturate sau chiar într-o tăcere montată simplu şi esenţial, asemenea micului diamant ce întretaie şuviţa circular-preţioasă a unui inel de logodnă. Reclamele reuşite sunt adevărate bijuterii – rare, indestructibile şi fără preţ. Ca în minele de aur, trebuie să excavezi câteva tone bune de rocă verbală pentru a extrage bobul de lumină şi valoare al unui sens puternic, răvăşitor. Muntele de prostii şi vorbe banale ce trebuie îndepărtate sporeşte valoarea filonului ascuns în măruntaiele geologice ale rostirii, îi dă o dimensiune epopeică de necuprins.


    Deja simt nevoia să mă contrazic: la început nu a fost propriu-zis cuvântul, cum spune textul Evangheliei, ci ideea, planul, logosul, proiecţia deschisă şi nerostită a gândului divin. Creaţia începe fondator, simplu şi colosal, cu o idee. Abia apoi este pronunţată sau scrisă, transpusă în operă. „Ideea, singurul minereu necotat la Bursă”, spun cu o tristeţe nemărginit de optimistă bătrânii publicitari. Fără idee, viaţa ar fi un morman de steril mineral. Fără idee, toate cuvintele acestei lumi s-ar transforma într-o masă informă de sunete şi exclamaţii brutale. Doar creaţia ne redă demnitatea şi ne scoate din rândul primatelor fără grai. Doar creaţia – spune acelaşi Séguéla – poate deschide mici ferestre în minţile oamenilor. „Cei care se vor simţi păsări îşi vor lua cu siguranţă zborul.”


    *


    Deloc intimidat de imensitatea acestei provocări, mereu tânăr şi neliniştit, Jacques Séguéla ne-a oferit o carte: Pub story (1994). O carte despre cele mai importante 65 de campanii publicitare ale lumii. O carte stârnită de stârneala altor cărţi. Mai frumos şi mai sincer decât atât nu se poate… Sau se poate. De fiecare dată când îl citesc pe Séguéla încep să ezit. Nu mai sunt sigur de nimic. La o adică, şi îndoiala e o formă a certitudinii.


    1.1. Cele mai importante reclame de-a lungul timpului


    Aparent subiectivă şi aleatorie, selecţia lui Séguéla îşi dezvăluie criteriile încă de la început. Alegerile practicate de el urmăresc în principal: 1) privilegierea campaniilor imaginative; 2) puterea reclamei de a fi un „accelerator al istoriei”; 3) abilitatea de a provoca anecdota – epicul, povestirea, umorul; 4) dimensiunea creativă.


    Cu această ocazie, publicitarul francez trasează şi primele direcţii strategice ale principalelor curente în advertising: şcoala americană, axată pe eficacitate; şcoala europeană, dominată de afectivitate; şcoala asiatică, subsumată simbolului şi, implicit, metaforei. Sau, mai concret spus: „Franţa porneşte de la inimă pentru a atinge mintea, Japonia procedează invers, în timp ce SUA pornesc de la minte pentru a atinge portofelul”. Dincolo de şcoli şi doctrine, un lucru e cert: publicul consumator de publicitate s-a maturizat. Astăzi devine tot mai clar că „publicitatea nu spală mai alb decât albul, ci mai inteligent”.


    Domeniul reclamei e plin de nelinişte şi contradicţii, de platitudini şi erupţii imaginative, de situaţii atipice şi dileme practic insolvabile: interesează produsul (calitatea sa majoră, avantajul oferit cumpărătorului) sau starea favorabilă cumpărării, pe care o inducem privitorului? Ce contează mai mult: eticul şi demonstrativul americane sau afectul şi creativitatea franceze? Séguéla simplifică totul, îndepărtând solomonic şi fără complexe balastul nuanţărilor inutile. Pentru el, o reclamă reuşită trebuie să vădească patru atribute de bază (să adauge o calitate, o diferenţă, o poveste şi o garanţie), totul plasat sub semnul celor trei mari calităţi discursive: sinceritatea, imaginaţia şi coerenţa. Restul nici nu mai contează. E teorie, speculaţie academică şi, la rigoare, pierdere de vreme. Restul e reclamă şi publicitate, cum ar spune Valéry.


    Să răsfoim acest mic compendiu de istorie publicitară care este Pub Story, nu fără a preciza că, în viziunea autorului, o reclamă cu adevărat reuşită este doar cea capabilă să genereze campanii publicitare, serii şi variante oarecum distincte, pline de personalitate şi în acelaşi timp purtătoare ale unui mesaj comun, puternic şi convingător. „Tot secretul reclamei stă în durată. Să te reînnoieşti fără să te schimbi. Să spui acelaşi lucru fără să te repeţi”.


    Citind cartea lui Séguéla, ajungem la miezul unui alt secret: inventivitatea şi noutatea. Deşi marele publicitar nu insistă asupra acestui aspect, simpla lui selecţie arată că o reclamă bună (clară şi eficientă) aduce mereu ceva nou. Istoria publicităţii stă sub semnul inconfundabil al inovaţiei şi al îndrăznelii. Să exemplificăm prin câteva mari reuşite, care, la timpul lor, au constituit noutăţi demne de toată admiraţia.


    1.2. Estetismul sau cultivarea diferenţei


    Marea provocare a oricărui publicitar este poziţionarea. Pentru a impune un produs, nu e suficient să scoţi în evidenţă calitatea lui de bază, ci să-i subliniezi personalitatea, felul în care el se distinge faţă de alte produse asemănătoare. Prin urmare, cum procedezi cu o băutură banală şi populară cum este vodca? Dacă îi preamăreşti calitatea, nu vei reuşi, câtă vreme ea aparţine prin tradiţie spaţiului şi cutumei ruseşti – pe cât de eficace, pe atât de neatentă la rafinament şi amănunte de stil. Dacă îi subliniezi popularitatea, nu faci decât să spui ceea ce ştie toată lumea – bei vodcă atunci când e frig, când eşti supărat sau vesel din cale-afară, când eşti singur sau asaltat de prieteni. În atare condiţii, singura soluţie este să asociezi banala băutură alcoolică unui stil de viaţă rafinat, să alături tăria rusească unui savoir-vivre francez. Este ceea ce a făcut Michel Roux, preşedintele unei societăţi de import-export, care a intuit potenţialul acestui produs, cu o vechime pe piaţa europeană ce datează din 1879. Ideea cu adevărat inedită şi revoluţionară a lui Roux a fost să impună o lectură metonimică reclamei, să mute centrul atenţiei de la întreg la detaliu, să scoată din anonimat nu conţinutul, ci sticla – un recipient în formă clasică şi totuşi modernă, elegantă, cu un capişon metalic nichelat, ca la sticluţele de penicilină (semn suplimentar de eficienţă şi siguranţă). Efortul echipei manageriale a încercat prin urmare să limiteze comunicarea la două elemente: sticla şi marca. S-a mizat, prin urmare, pe imagine, pe vizual: o sticlă nimbată de un halou de lumină ce tinde să ocupe întreaga pagină şi nişte litere cu multe nuanţe de roşu şi albastru – semn al veseliei, al stării de ameţeală plăcută. Combinând simplitatea şi eleganţa, Michel Roux a instituţionalizat o adevărată lege a publicităţii: orice reclamă trebuie să cultive diferenţa (nu lichidul contează, cât stârnirea poftei de a-l bea, stârnirea tentaţiei).


    Un alt exemplu îl găsim în estetismul reclamelor la ţigările Benson. Deja nu mai contează produsul în sine, cât plăcerea de a-l privi – forma, culorile, eleganţa pachetului de ţigări. Ideea este să pui alături un produs relativ banal (cafeaua, de pildă) cu altceva: excitare a dorinţei, senzualitate, plăcere. Orice idee nouă presupune încălcarea unor comandamente mai vechi, osificate deja. Carte Noire are meritul de a depăşi cutuma reclamei făcute cafelei: tonus, chef de viaţă, convivialitate. Firma lui René Mounier a venit cu ceva nou: Carte Noire, le gentelman Café. A venit cu decalcul şi parafraza culturală: Un café nommé désir (după titlul celebrei piese de teatru şi a la fel de celebrului film Un tramvai numit dorinţă). A venit cu mariajul elegant dintre vizualul ceştii aburinde, cu tactilul şi olfactivul lichidului aromat. A venit cu sinestezia, cu activarea comună a simţurilor (VAKO – vizual, auditiv, kinestezic, olfactiv).


    1.3. Umorul sau plăcerea de larg consum


    Istoria produsului Alka-Seltzer (o tabletă de aspirină combinată cu bicarbonat, numai bună pentru probleme gastrice) începe în 1928, într-un mic oraş american. O epidemie de gripă face ravagii. Singurii care scapă necontaminaţi sunt angajaţii unui ziar local, care au urmat exemplul şefului lor, înghiţind un cocteil de lămâie, aspirină şi bicarbonat de sodiu. Aşa s-a inventat Alka-Seltzer. Chiar dacă reţeta a avut succes de la sine, vânzările s-au plafonat din cauza unui slogan stupid („Nu pot să cred că am mâncat tot ce era pe masă”). Aici intervine Bill Bernbach, care observă că pastilele Alka se vând de-a valma, în orice dugheană, alături de seminţe şi gumă de mestecat. Intuiţia lui e simplă şi importantă: orice medicament de larg consum (aspirină, antinevralgic etc.) are nevoie de o publicitate insistentă, până la saţietate. Aşa a început era reclamelor televizate pentru produsele ultracunoscute. Continuându-l pe Bernbach, Roux a depăşit monotonia reclamei reduse doar la semnalarea mărcii Alka, prin introducerea spotului epic şi plin de umor. De pildă, într-o închisoare, prizonierii stau vădit revoltaţi în faţa unor porţii de mâncare cu aspect dubios, dacă nu respingător. Mai e puţin şi inevitabilul sângeros se va produce, dar, brusc, surâsul apare pe chipul deţinuţilor, când gardienii oferă fiecărui puşcăriaş câte o tabletă de Alka. Conflictul a fost stins: Alka te salvează din orice situaţie, oricât de grea şi de fără ieşire ar fi aceasta. Să mai luăm un exemplu: pe o masă se află trei pahare. Două dintre ele sunt pline cu acid care fumegă otrăvitor. Al treilea, plin cu apă, primeşte o pastilă efervescentă de Alka. Pe care pahar îl alegi?


    1.3.1. Eram sau virtuţile autoironiei


    Albert-René Biotteau era un om sărac, provenit dintr-o familie cu 11 copii. Rămas orfan de mic, a trebuit să-şi întreţină familia, angajându-se ucenic la o cizmărie. Aici îşi va descoperi talentul de pantofar şi, în scurt timp, va deveni stăpânul unui atelier de încălţăminte, care se va dezvolta încet, dar sigur, până va ajunge un nume în lumea încălţămintei de calitate, la un preţ mediu şi tentant. Cum a reuşit să se impună pe piaţă, anulând concurenţa unor firme colosale (Bata sau André)? Prin publicitate. Biotteau a îndrăznit să-şi depăşească mereu limitele. Asta a făcut şi în publicitate, unde a impus o asociere aparent trăsnită: pantofii şi umorul galic (fin, aluziv, uşor intelectualist). Eram rămâne în istoria publicităţii cel puţin printr-o reclamă – o pereche de pantofi solizi şi uşor scâlciaţi, alături de o unică şi enigmatică afirmaţie: „Paris-Bagdad, 120 de franci”. A doua mare reuşită ar fi, după gustul nostru, imaginea unui bandaj ghipsat (nelipsit în tratarea oricărei fracturi osoase) sub formă de cizmă elegantă, cu carâmb înalt, pe care stau mâzgălite de-a valma semnături aleatorii, aşa cum procedează consolator şi glumeţ adolescenţii când prietenul lor s-a accidentat la schi.


    1.3.2. Umorul negru


    Firma japoneză Hasegawa merge mai departe şi îndrăzneşte să facă publicitate unei firme de pompe funebre. Curajul de a încălca regula forte a publicităţii (Fii pozitiv şi optimist!) este uimitor. În două afişe alăturate vedem o tibie albastră (!) care spune: „Eu sunt strămoşul viitorului”, iar dedesubt, scheletul unui bazin (tot albastru) răspunde: „Eu sunt viitorul strămoşilor mei”. Uneori, umorul macabru poate avea succes, iar moartea îşi poate regăsi întreaga poezie. Negru, absurd, ironic sau subtil, umorul face astăzi carieră, confirmând că în publicitate nu produsul contează, cât emoţia sau plăcerea (vizuală, intelectuală) pe care le creează. Într-o reclamă celebră, firma Horn et Hardart (specializată în produse fast-food) prezintă o farfurie pe care tronează o bucată de mochetă, alături de lumânări şi becuri ce luminează îmbietor. Textul alăturat e superb: „La noi, atmosfera plăcută nu se plăteşte. Intră în preţ”.


    1.3.3. Umorul răutăcios


    În SUA, publicitatea comparativă (critică la adresa concurenţei) este permisă. Totuşi, chiar şi în America, satirizarea adversarului trebuie să îmbrace forme ceva mai voalate, rezumându-se la ironie şi surâs caustic. E simplu să-ţi denigrezi adversarul. Mult mai complicat e să-l aduci într-o situaţie de inferioritate, mângâindu-l pe creştet cu o superioritate vag afectivă, superioritatea unui elefant care nu-şi pune mintea cu un mărunt şoricel. Să ne amintim de reclama în care un puşti introduce două monede în automatul de răcoritoare, obţine două cutii de Coca-Cola şi apoi, în loc să le bea, le aşază în aşa fel încât să se poate ridica până la sticla de Pepsi-Cola, care îl aşteaptă ca un premiu chiar deasupra aparatului. În cartea lui Séguéla găsim o altă reclamă superbă, în care firma de telefonie MCI îşi aneantizează concurentul (AT&T) printr-o simplă discuţie între o femeie care plânge de mama focului, ţinând în mână telefonul pe care pot fi citite însemnele firmei AT&T, şi soţul ei profund mirat îi spune: „Văd că ai vorbit mult cu fiul nostru. Ţi-a spus cât de mult te iubeşte?… Ţi-a spus că se descurcă şi are note bune la şcoală?… Atunci de ce plângi?”. Răspunsul vine ca o ghilotină pentru firma AT&T: „Cum să nu plâng? Nu ai văzut nota de plată a telefonului?”.


    1.3.4. Ludicul onomatopeic


    Prima reclamă onomatopeică aparţine băuturilor răcoritoare Schweppes – invenţia unui tânăr german, Jean Jacob Schweppe, care a pus la punct în 1765 o inedită instalaţie de sifonare a apei. Adevăratul prestigiu al acestei băuturi răcoritoare începe însă din 1931, când, după 150 de ani de producţie şi distribuţie mondială, firma Schweppes lansează un slogan extraordinar, greu de egalat vreodată prin simplitate, inteligenţă şi umor: All the best syphons say Sss…ch…weppe…sss („Cele mai bune sifoane spun Sss…ch…weppe…sss”). Invenţia onomatopeică nu se opreşte aici şi mai toate campaniile publicitare ale firmei se vor învârti în jurul aceleiaşi idei: Schweppes nu e un simplu nume, ci o întreagă familie de cuvinte, o nouă limbă chiar: Schweppervescence (bucuria victoriei aliaţilor din 1945), Schweppigrams (scurte poeme în onoarea celei mai cunoscute băuturi din lume). Ca o plastilină în mâinile jucăuşilor publicitari, Schweppes poate deveni orice, chiar şi o ţară imaginară, numită Schweppshire, cu locuri idilice şi un râu Schweppe, cu pieţe Schwepperd’s market şi castele Schweppatow castle, cu locuitori fericiţi, mari amatori de curse de cai şi mai ales de golf. Aşa cum se întâmplă în publicitatea adevărată, omul intră în supermarket nu ca să cumpere, ci ca să-şi ostoiască dorul de a visa. Produsul e doar bariera, poarta şi biletul cuvenit de intrare. Restul e, cum spune Ogilvy într-o reclamă din 1971, „Schhh…(Ştiţi dumneavoastră ce urmează!)”.


    1.3.5. Parodia


    Cam târziu, la 38 de ani, Bill Bernbach îşi deschide propria agenţie la New York. Talentat, plin de umor şi dominat de o modestie rafinat megalomanică, Bill intră pe poarta strâmtă a elitei publicitare cu o reclamă, rămasă şi astăzi celebră, pentru produsele magazinului Ohrbach’s. Ironică şi duios şocantă, reclama înfăţişează o pisică tărcată privind languros, cu un ţigaret prelung în colţul gurii, asemenea divinei actriţe Marlene Dietrich. Alături, în partea stângă, citim titlul („M-am interesat de Joan”) şi, dedesubt, un superb text, rămas etalon până astăzi:


    


    Am descoperit ce-i cu Joan. Soţul ei e bancher? Dragă, el nu are nici măcar un cont în bancă!! Hotelul lor e ipotecat, iar maşina, ai să râzi… Dragă, maşina au câştigat-o la o tombolă de 50 de cenţi!! De unde îşi permit hainele lor scumpe (o blană de vizon, taior de la Paris şi toate rochiile ei) cu nişte venituri modeste? Ascultă, dragă, am aflat şmecheria. Tocmai am văzut-o pe prietena noastră Joan ieşind de la Ohrbach’s.


    


    Aluzia şi umorul subţire deschid un nou drum în publicitate. Problema nu e să prezinţi cât mai spectaculos un produs. Mult mai important este să te gândeşti la cumpărător. Să-l câştigi de partea ta, să-l scoţi din starea lui de vegetaţie diurnă. Să-l flatezi sau măcar să-l faci să surâdă. Genialul Bill a găsit deja o cheie publicitară: un cumpărător care zâmbeşte este pe jumătate îndrăgostit (de produsele tale, desigur). Brusc, dintr-un vânzător de solduri, domnul Ohrbach a devenit arbitrul eleganţei newyorkeze, iar revista Life a dedicat campaniei un număr special. Douăzeci de ani după asta, Bernbach va continua să scrie cu mâna lui fiecare text de reclamă. Prin 1965, când un client l-a întrebat care este cea mai frumoasă reclamă a lui, Bill nu a ezitat să răspundă: „Ohrbach’s, pentru că e prima. Nimeni nu uită prima sa iubire”.


    În tot ce a făcut, creativul Bernbach şi-a impus umorul de sorginte iudaică, inventând mereu cu discreţie şi încălcând dogmele publicitare ale timpului. De pildă, el a început jocul de literă în ierarhizarea textului şi tot el a venit cu o nouă punere în pagină, spărgând canoanele tipografice şi făcând loc imaginii în detrimentul textului (o fată durdulie şi decomplexată, un puşti supărat pe viaţă, dar şi pe părinţi, un bărbat fericit care duce sub braţ, ca pe un manechin, o femeie la fel de fericită). Reţeta lui Bill (cea mai bună afacere este creaţia) a scos din anonimat o mulţime de firme: El Al, Polaroid, Volkswagen. Deşi cunoscut, secretul său (Refuză orice client care îţi limitează creaţia!) reprezintă pentru mulţi publicitari un vis galactic, un ideal cu neputinţă de atins.


    1.4. O idee militantistă sau fericirea noţiunilor pozitive


    Ceea ce caracterizează reclamele firmei de articole vestimentare Benetton este contrastul de culori. Ideea i-a venit patronului firmei la Jocurile Olimpice din 1960. Impresionat de amestecul spectaculos şi dinamic de rase, drapele naţionale şi tricouri multicolore, domnul Benetton (patronul unui lanţ de magazine) a avut revelaţia vieţii: conceptul de fraternitate. Astfel, firma şi-a găsit specificul şi caracterul: toleranţa, nediscriminarea, regăsirea tuturor cumpărătorilor (albi sau negri) sub acelaşi stindard consumist – Benetton. Trecerea de la reclama de semnalare („Anul trecut, noi am fabricat 8041753 de sweatshirts”) la reclama subsumată ideii („Benetton, bumbacul în toate culorile verii”) explică în bună parte succesul firmei.


    Fără idee, orice reclamă e pe jumătate moartă. Cum spune Séguéla: „Banii nu fac idei. Ideile, da”. Să luăm exemplul ciorapilor Dim. Dincolo de eleganţă şi erotism, produsele s-au impus prin coerenţa şi simplitatea mesajului: „Femei, eliberaţi-vă de prejudecăţi. Puneţi-vă în valoare ce aveţi mai de preţ – feminitatea”.


    Reclama-matrice a produselor Dim se poate restrânge la un singur spot: 30 de secunde de imagini focalizate ce redau picioare fără cap, picioare atât de frumoase, încât te fac să visezi la cele mai superbe figuri! Dacă la ideea feminităţii şi la simplitate adăugăm puţin umor şi jocul de cuvinte, avem deja reţeta reuşitei publicitare: Dim moi tout (joc de cuvinte: Dis-moi tout – „Spune-mi totul”). Ce uşor pare şi cât de greu ajungi să împlineşti cele trei comandamente de fier ale discursului publicitar: simplu, incitant, lămuritor.


    Nivelul maxim de reuşită publicitară prin acest procedeu îl reprezintă conceptul „Noua generaţie”, impus de Coca-Cola sub imboldul concurenţei („Generaţia Pepsi”). Trecem deja de la „sloganurile plăcerii” la un lucru mult mai serios: „sloganurile identităţii”. Simpla descriere a produsului nu mai este suficientă. Este nevoie de emoţie, de pactizare afectivă cu produsul – într-un cuvânt, de coparticipare. Indirect, publicitarii recunosc un mare adevăr filosofic: realitatea simbolică e mai importantă decât conţinutul material.


    1.5. A spune direct şi pe înţelesul tuturor sau eficienţa simplităţii


    Renumitul baron Bich, inventatorul pixului cu bilă şi al aparatului de ras de unică folosinţă, a vrut să-l concureze pe Gillette prin simplitate şi îndrăzneală, propunându-şi să fie prima marcă socialistă din arealul capitalist: simplu, ieftin, pentru toţi. Dacă lamele de ras Bic lansează reclama celebră cu cactusul ce îşi simte ameninţaţi ghimpii de apropierea unei lame, Gillette reacţionează şi vine pe piaţă cu o invenţie – aparatul de ras cu două lame: „Două lame fac mai mult decât una”. Bic nu se lasă mai prejos şi întoarce lovitura: „Cu mine, o lamă e suficientă!”. Marea simplitate ascunde investiţii enorme, căutări şi foarte multă inteligenţă.


    Interesant şi fără greş este demersul publicitar al firmei Apple: un pitic (4000 de angajaţi) faţă de uriaşul IBM (394000 de angajaţi). Dincolo de abilitatea managerială şi tenacitatea cu care şi-a câştigat o poziţie de nişă pe piaţa calculatoarelor, Apple a strălucit prin reclamele sale extrem de inteligente. Cea mai frumoasă dintre acestea înfăţişează un calculator şi, alături, un text ce nu permite nici o replică: „IBM e telegraful… Apple e telefonul mobil”. Cu o singură lovitură, uriaşul IBM e îndepărtat ca o muscă neînsemnată.


    Apple va reedita acest succes de imagine, obţinând pentru prima oară dreptul de a-şi difuza în exclusivitate reclama la finala Super Bowl. Plata a fost pe măsura audienţei: 1 milion de dolari pentru câteva secunde şi o audienţă formată din 43 de milioane de persoane.


    1.6. Folosirea starurilor – când vedetele acceptă să facă reclamă gratis


    Promovarea diferitelor tipuri de săpun marchează în sine etapele prin care a trecut publicitatea: de la simplul anunţ până la sugestia eleganţei şi a unui stil de viaţă. Ne oprim la săpunul Lux, care, încă din 1925, a impus o idee novatoare pentru acea epocă: folosirea vedetelor ca vector publicitar. Interesant este faptul că, cel puţin la început, starurile implicate în reclamă (de la Bette Devis la Marilyn Monroe) şi-au oferit imaginea fără să primească nici un ban pentru aceasta. Explicaţia e simplă: spoturile erau difuzate în peste 100 de ţări, graţie apariţiei televiziunii. Chiar dacă Ogilvy nu e de acord cu folosirea starurilor (e scump, convenţional, neconvingător), procedeul se bucură încă de succes (vezi strategia produselor Nike)sau folosirea vedetelor fotbalistice pentru telefonia mobilă, fotocopiatoare sau unele produse alimentare).


    Starul e o simplă semnătură, dar una apăsată şi de neuitat. Nu are nevoie de nici o subliniere sau atenţionare specială. E suficientă doar prezenţa, aşa cum face japonezul Eiko, care, într-o cunoscută reclamă făcută lanţului de magazine Parco, o arată pur şi simplu pe actriţa americană Faye Dunaway, cu o singură şi cuprinzătoare precizare: „Iată un film pentru Parco”.


    1.6.1. Levi’s sau prezentul continuu


    Istoria blugilor porneşte din secolul trecut, când un emigrant din Nîmes a început să comercializeze o pânză specială, folosită de marinarii din portul Nîmes (de aici şi numele Denim). Levi Strauss a avut ideea de a folosi pânza pentru pantaloni, ştanţând nasturii de metal cu numele său. Adevărata invenţie este însă publicitară. Pentru prima oară, mari actori americani (James Dean, Marilyn Monroe) au acceptat să facă publicitate unor produse vestimentare, nu neapărat de lux. Motivul e simplu: prin intermediul publicităţii, actorul îşi asigura expunere, imagine, notorietate. Ar fi fost o meschinărie impardonabilă să ceară şi bani pentru asta.


    1.6.2. Ideologizarea produselor vestimentare


    O altă idee novatoare a fost implicarea în actualitate a produselor. De aceea minijupa s-a impus ca o armă a feminismului din revoluţionarul an ’68, iar blugii au devenit simbolul tinereţii (mişcarea hippy), al luptei împotriva războiului din Vietnam, al libertăţii şi al spiritului rebel. Este bine-cunoscută imaginea câmpiei de la Woodstock, înţesată de tineri pletoşi şi îmbrăcaţi în blugi. Alături, un îndemn devenit celebru: „Imaginaţi-vă puţin viaţa în Levi’s”.


    1.7. Imperiul pleonasmului sau sfânta repetiţie


    Cine mai ştie că iaurtul a fost comercializat la început în farmacii, după o reţetă descoperită în 1919 de Daniel Carasso şi apoi perfecţionată de doctorul Metchikoff? Trecerea din farmacii în rafturile magazinului a fost destul de dificilă şi nu fără un mare efort de marketing. Danone a inventat două lucruri foarte simple: un borcan elegant (de două ori mai scump decât borcanele concurenţei) şi un mesaj publicitar pleonastic: „E natural ca Danone”, „Numai Danone ştie să facă Danone”. Aşa cum dovedeşte uneori şi discursul politic, oamenii adoră să audă ceea ce ştiu şi ei, adoră să aibă confirmări, să le întăreşti convingerile.


    Dacă eşti japonez, cum este Shigesato Itoi, simpla repetiţie nu-ţi va fi de ajuns. Vei proiecta imaginea a doi tineri care se sărută, în toată inocenţa şi puritatea primei explorări erotice, alături de un slogan aparent aiuritor: „Eu vreau ceea ce vreau”. Brusc, pleonasmul devine metaforă, discurs şi mesaj de identificare al unei întregi generaţii – dur sfidătoare în expresie, suavă în trăire. Niciodată nu ne-am fi gândit că doi tineri care se sărută pudic şi romantic ar putea fi reclama unui magazin de haine. Nu putem gândi asemenea asocieri, nu pentru că nu avem imaginaţie, ci pentru că nu ne cheamă Shigesato Itoi şi, în plus, nici japonezi nu suntem.


    1.8. Virtuţile poeziei sau tentaţia zborului imaginar


    Te întrebi ce legătură poate fi între poezie şi o banală firmă aeronautică. Marele Bernbach a îndrăznit să încalce cutumele publicitare, propunând următorul text: „A zbura înseamnă a te plimba pe cer. Înseamnă să planezi liniştit deasupra realităţii. Revenind acasă, revii în lume. Vreţi să împărtăşim împreună acest miracol. Tu şi Eastern Airlines”.


    Într-o altă reclamă, putem citi alături de imaginea unui plonjor în apă:


    


    Iată plonjorul din Acapulco. Unii zic că e nebun. Greşit! Pur şi simplu îi place să plonjeze în gol. El se aşază pe marginea unei faleze de 80 de metri înălţime şi se aruncă într-o apă de doar 3 metri adâncime. Acesta e Acapulco – nebun şi sălbatic. De la 1 iulie, Eastern Airlines vă va duce direct la Acapulco. Plonjaţi împreună cu noi!


    


    În câteva rânduri, publicitarul reuneşte să acopere toate virtuţile reclamei: simplu, concis, narativ, poetic, optimist, poziţionat, atractiv, uşor ironic. „Publicitatea este şi va fi singura noastră maşină de visat”, spune Séguéla. Fără vis, viaţa noastră ar fi o adunătură cenuşie şi indistinctă de întâmplări şi necazuri, de încercări şi eşecuri, o goană teribilă de nu se ştie unde spre nu se ştie ce. Visul e gând şi proiecţie. E revanşa imaginarului asupra materiei. E răzbunarea noastră de zi cu zi, cea mai simplă şi la îndemâna tuturor. Singurul drept fundamental pe care nu ţi-l poate lua nimeni, nici măcar torţionarul sau paznicul temniţei, unde aştepţi, cu picioarele legate în lanţuri grele, sfârşitul pedepsei.


    Ne-am obişnuit să ne salvăm prin visare. Totul se rezolvă prin vis, prin reverie şi speranţă: iubirea cea mare, viitorul copilului, sărăcia, boala, neputinţa şi umilinţele. Până şi cumpărăturile din supermarket sunt un vis – singurul nostru vis care se transformă în realitate. Cam asta ar fi până la urmă definiţia publicităţii dată de orice creativ: o meserie menită să deschidă ochii copilului care doarme liniştit şi fără nici o grijă în fiecare cumpărător. Nu contează cum anume reuşeşti acest lucru – printr-o imagine (un săritor de la trambulină, cu braţele deschise ca nişte aripi în zbor) sau printr-un îndemn rostit de-a dreptul, ca în reclamele firmei Maidenform: „Am visat că joc în filmul Cleopatra”, „Am visat că sunt o operă de artă”, „Am visat că apar pe coperta unei reviste”.


    Vorbele lui Séguéla ar trebui să bântuie liniştea oricărui copywriter: „Deschide mici ferestre în mintea oamenilor. Cei care se simt păsări îşi vor lua negreşit zborul”. Cuvinte superbe, pe care trebuie să le alături filosofiei poetice a altui publicitar de geniu, Leo Burnett: „Dacă stai cu mâna întinsă spre cer şi încerci să culegi stele, probabil că nu vei reuşi să apuci nici una dintre ele. Un lucru însă e sigur: în nici un caz nu rişti să te trezeşti cu un bulgăre de noroi în mână”.


    1.9. Virtuţile naraţiunii – un brand de ţară


    Cum să prezinţi atractiv şi irezistibil o ţară săracă şi necunoscută cum este Jamaica? Bernbach dă lovitura, apelând la istoria locului şi la mica ei poveste:


    


    În plină orgie a nopţii, Port Royal dispare în 7 ianuarie 1692 sub furia oceanului revoltat. Dispare cu tot cu case, cu oameni, cu arhive. Trei secunde. Şi nimic altceva… Când veniţi în Jamaica, mergeţi cu băgare de seamă. Nu pierdeţi timpul cu lucruri de nimic, jucând zi şi noapte la ruletă, dansând în baruri deocheate şi bând fără oprire rom jamaican. Folosiţi timpul vizitei pentru lucruri mult mai importante. De pildă, vizitând muzeul nostru…


    


    În publicitate, nu tot ce este lung e şi plicticos. Căile incitării pot fi complicate şi totuşi simple câteodată.


    1.10. Virtuţile metaforei


    1.10.1. Libertatea tenişilor Nike ca mod de viaţă


    Istoria pantofilor de sport Nike începe în 1958, în urma întâlnirii miraculos de banale dintre un atlet de semifond, Philip H. Knight, şi antrenorul său de atletism, William Bowerman. Cum sportivul era un strălucit student în marketing la Standford, iar antrenorul un pasionat cizmar în timpul liber, cei doi şi-au propus să lucreze împreună şi să deschidă o mică firmă de echipament sportiv, mai ales că tânărul descoperise în lucrarea sa de licenţă un lucru cu totul surprinzător: hegemonia marilor firme germane, Puma şi Adidas, era doar aparentă, poziţia lor având multe puncte slabe. Unul dintre acestea era preţul. Fără să mai stea mult pe gânduri, Nike a început să fabrice tenişi de foarte bună calitate, la un preţ incredibil de mic. Adevărata recunoaştere internaţională va veni mai târziu, când compartimentul de marketing descoperă nu numai numele inspirat de zeiţa greacă a victoriei, Nike, dar şi un logo (o imensă virgulă aşezată pe orizontală), la care designerii au ajuns stilizând până la abstract o aripă de înger.


    Trezită sub semnul inconfundabil al metaforei, firma îşi va urma ascensiunea, menţinându-şi mereu numele şi imaginea sub semnul sugestiei rafinate şi inteligente: o pereche de tenişi într-un borcan cu vată sub capac, ca o sugestie a unui medicament important, pe care îl păstrezi în dulăpior pentru vremuri mai grele („Luaţi două pe zi, dacă aveţi probleme de locomoţie”); un imens bulevard în pantă plin de maşini fojgăitoare şi, undeva, în lumina crepusculară a apusului, un alergător, cu celebrul îndemn înscris pe margine: „Fă-o!” sau parodierea celebrei scene pictate de Michelangelo, în care degetul Tatălui se pregăteşte să atingă un… picior. În 1980, Nike era deja liderul echipamentelor sportive din America, ajungând la o cifră de afaceri de 269 de milioane de dolari. Reţeta reuşitei conţine o nouă filosofie publicitară: nu produsul contează, ci flatarea cumpărătorul-ţintă. Nu lăuda produsul, ci foloseşte metafora, în aşa fel încât mesajul să stârnească mândria clienţilor (lumea specială a atleţilor, în cazul nostru).


    1.10.2. Sub imperiul figurativului


    Într-o concurenţă de-a dreptul nebună, o firmă producătoare de aparate de radio pentru maşini (Pioneer) s-a impus ca lider prin constanţa mesajului publicitar, axat pe metaforă, pe apropierea de altfel lesne de anticipat între muzică şi automobil. Eleganţa şi umorul subtil au completat o reţetă folosită de alţii doar întâmplător şi fără prea multă convingere: o frumoasă şi aerodinamică vioară cu patru roţi, o maşină albastră pe un tavan alb-roşiatic şi titlul: Roulez en état d’ivresse („Conduceţi în stare de beţie”), un pianist de culoare atingând imperturbabil clapele unui pian imens, care coboară în mare viteză la vale pe o bănuită stradă din San Francisco.


    1.10.3. Grotescul şi metafora – o combinaţie irezistibilă


    Un CD-player în faţa unui porc lacom şi lipsit de scrupule („Un CD-player prost este ca şi cum ai da dulceaţă porcilor”), imaginea unei maşini deformate de o oglindă strâmbă şi, alături, concluzia: „Tot ce nu este Pioneer denaturează muzica şi, în final, caroseria”. Jacky Setton, autorul campaniilor Pioneer, atinge pentru prima oară sensibilitatea tinerilor: novator, nonconformist, autoironic, insolent şi pragmatic. Studenţii de la Sorbona îl ovaţionează, ziariştii şuşotesc pe la colţuri, iar politicienii îi fac curte. Ca orice artist inspirat, se retrage la timp, în plină glorie. Refuză promisiunea unor contracte fabuloase, pentru a se bucura în sfârşit de viaţă, la bordul unui iaht cu care va face în trei ani înconjurul lumii. Doar el şi familia lui. În urmă va lăsa o campanie rămasă fără egal până în zilele noastre şi o cugetare cât un manual de publicitate: „Cred, în ciuda a ceea ce zic unii şi alţii, că elitismul poate fi popular. Urâtul şi banalul nu-s în stare să vândă nimic”.


    1.11. Publicitatea indirectă sau sponsorizările acţiunilor cultural-sportive


    Nimeni nu mai este astăzi mirat să constate că mai toate spectacolele artistice afişează numele firmelor-sponsor. Astfel, firmele cu pricina câştigă popularitate, prestigiu, expunere mediatică. Ideea mecenatului nu este nouă. Firma de biscuiţi Lu i-a dat doar o coerenţă necesară, impunând-o ca pe o practică publicitară obişnuită. Important nu este să dai bani, ci să-ţi legi numele de un eveniment presupus important: primele zboruri aviatice, expediţia lui Charcot, o vizită istorică ş.a.m.d. Lu a mers mai departe şi a impus o cerinţă publicitară de esenţă: adaugă o calitate în plus produsului. Mai exact, pentru prima oară, firma a oferit micilor clienţi (copii de toate vârstele) un adaos de surprize: o cutie viu colorată, o carte, o jucărie, un ornament de ceramică, un calendar de perete, un joc, iar pentru părinţi, un întreg manual de patiserie: Reţete pe care toate mamele trebuie să le citească înainte de a oferi copiilor biscuiţii petit beurre. Sensibilă şi atentă la lucruri ieşite din comun, presa franceză s-a grăbit să consemneze evenimentul, scutind astfel firma de cheltuieli publicitare inutile. În scurt timp, vânzările au crescut exponenţial.


    Deşi încă la început, meseria de PR îşi arată deja virtuţile. Până la Ries-Trout şi conceptul revoluţionar al „poziţionării” nu mai e decât un pas. Ideea acestui concept e un monument de simplitate şi eficacitate: idealul în publicitate este să-l faci pe altul (mass-media, în principal) să lucreze pentru tine. Costă mai puţin şi se dovedeşte a fi mult mai convingător pentru consumator.


    1.12. Flatarea consumatorului sau impunerea aroganţei bărbăteşti


    Iniţial, Chivas era o băutură obişnuită. În 1960, publicitarii i-au impus o distincţie nebănuită. Brusc, Chivas a devenit sinonimul unei anumite atitudini şi nu neapărat al calităţii, afirmându-şi cinismul, egoismul, meschinăria scuzabilă. „Cine e idiotul care a schimbat sticla de Chivas?”. Flatarea bărbăţiei arogante consonează minunat cu paradoxul, cu imaginea unei sticle golite pe jumătate: „Luaţi partea bună a lucrurilor. Sticla de Chivas s-a golit, dar deja v-aţi făcut noi prieteni”; „Dacă conţinutul sticlei dumneavoastră de Chivas scade la jumătate este pentru că sticla e pe jumătate goală. Dacă sunteţi în vizită la un prieten şi sticla ajunge la acelaşi punct, liniştiţi-vă cu gândul că e pe jumătate plină”. Faţă de alte băuturi, reclama Chivas nu mizează pe eleganţă sau snobism, ci pe flatarea inteligenţei consumatorului: „Eşti ceea ce bei”, adică eşti puternic, echilibrat, dominator ca licoarea din sticla de Chivas.


    1.13. Stilul de viaţă sau cum ne exprimăm personalitatea prin lucruri


    Istoria automobilului Citroën începe cu un tânăr şi ambiţios politehnist, André Citroën, care se îndrăgosteşte de motoare auto şi îşi deschide o mică linie de fabricaţie de unul singur, fără nici un alt sprijin financiar asigurator. Aşa cum se întâmplă în multe cazuri, doar inteligenţa şi curajul nu sunt suficiente pentru a reuşi. În viaţă mai ai nevoie şi de noroc, lucru de care domnul Citroën nu se poate plânge. Două mari şanse i-au deschis calea succesului. Prima o reprezintă declanşarea Primului Războiu Mondial şi o comandă neaşteptat de mare de obuze pe care urmează să le fabrice pentru armata franceză. A doua constă în întâlnirea lui cu marele constructor auto Henry Ford, de la care va deprinde repede metodele americane de asamblare a motoarelor pe linia de producţie. Aparent, Citroën îşi datorează succesul economicităţii primei sale maşini de serie: un preţ mic (7950 de franci), dotări avansate (demaror electric, ecleraj fiabil). În realitate, cariera centenară a acestei maşini se datorează ideilor şi remarcabilelor premoniţii publicitare ale fondatorului său.


    1.13.1. Citroën şi prima femeie la volan


    În 1920, André Citroën pune pentru prima oară o femeie la volan, definind maşina ca un mijloc de evaziune, şi nu neapărat de deplasare, prin eleganţa exteriorului şi asortarea detaliilor cromatice din interior. În 1923, înfiinţează prima companie de taxiuri şi prima firmă de transport rural, prima agenţie de asigurări şi vânzări pe credit, contribuind din plin la crearea unui sistem funcţional de semnalizare rutieră (100000 de panouri în Franţa). Om curajos şi dominat de idei geniale în simplitatea lor, Citroën a înţeles ca nimeni altul în epocă importanţa spectacolului şi a imaginii de marcă, pe care a legat-o de cele mai spectaculoase evenimente ale timpului, inclusiv iluminarea Turnului Eiffel cu 250000 de becuri, 600 de kilometri de cablu şi 120 de panouri electrice. Mizând mereu pe idei novatoare, el traversează criza economică din 1933 cu noi şi noi îmbunătăţiri tehnologice (tracţiunea pe faţă, limitarea consumului), neuitând niciodată să acorde locul cuvenit publicităţii, lucru continuat şi de urmaşi, spre împlinirea dorinţei lui obsesive: „Vreau ca fiecare copil să strige pe stradă trei cuvinte: mami, tati, Citroën”. Chiar dacă Citroën a suferit de-a lungul timpului numeroase transformări, întâmplător sau nu, campaniile publicitare s-au menţinut cam în aceeaşi zonă de interes: stilul de viaţă. De la eleganţa interbelică la spiritul de aventură tineresc; de la sugestia forţei animalice (şiruri de cai sălbatici înaintând în galop pe două rânduri ce desenau săgeţile suprapuse ale mărcii) până la temeritatea nebunească de a rula pe Zidul Chinezesc cu „revoluţionarul AX”. Actualul slogan agitat în România (cel care leagă numele firmei de tehnologie) nu are forţa de a poziţiona convenabil o maşină cam scumpă şi nu tocmai fiabilă pentru nişte drumuri est-europene.


    Alte cazuri şi situaţii:


    •Spiritul rebel. E foarte greu să scrii pentru tineri, să le captezi atenţia, să-i seduci. Tinerii sunt imprevizibili, superficiali, explozivi, entuziaşti şi deseori caracterizaţi de nerecunoştinţă. Ca să-i câştigi, trebuie să le vorbeşti pe aceeaşi limbă. Nu e o limbă uşoară pentru un adult, nici măcar pentru unul revoltat şi veşnic jucăuş în gândire ca John Warner, cel care, la sfârşitul anilor ’60, a scos revista Rolling Stone, publicaţia contestatar-libertină a adolescenţilor americani din acea epocă. Cincisprezece ani mai târziu, revista şi autorul ei dădeau semne clare de îmbătrânire. Ceva trebuia făcut la nivelul conţinutului, dar şi al imaginii publicaţiei: o mare provocare, folosită strălucit de o echipă de copywriteri din Minneapolis, la fel de tineri şi dornici de afirmare ca şi cititorii revistei. Filosofia lor publicitară era pe cât de simplă, pe atât de bine articulată: „Mai bine imaginaţie decât repetiţie. Mai bine elocvenţă decât grandilocvenţă”. În plus, aceşti tineri creatori erau conduşi de un fanatic al publicităţii inteligente, Tom McElligott, care nu se sfia să repete oricărui client: „Nu încercăm niciodată să tratăm publicul ca şi când ar fi imbecil. Noi facem tot ce ne stă în putere ca să-i convingem pe clienţi să nu încerce aşa ceva”. Campania Rolling Stone va începe în 1985 şi va da lovitura nu prin idee, ci prin curajul şi simplitatea de manual de a o reda – o serie de reclame şi un singur procedeu: opoziţia.


    •Opoziţia sau contrastul se poate fructifica în multe feluri. Opoziţia dintre clientul mediu al revistei (un hipiot cam tomnatic, cam resemnat) şi cititorul modern (un tânăr modern, uşor visător şi plin de încredere în viitorul său). Opoziţia dintre Jimi Hendrix şi un star de baseball. Opoziţia dintre simbolul hipiot al păcii şi simbolul mărcii Mercedes. Deşi nu pare la prima vedere, cutezanţa e fără seamăn: să fii rebel contra rebelilor, să răstorni contestaţia, să propui normalitatea ca pe o noutate abia descoperită. Numai un tânăr ca McElligott putea să înţeleagă esenţa contestatară a tinereţii: scopul luptei nu e un sistem, un obiect, o altă generaţie; scopul e lupta însăşi, opoziţia. Deşi previzibile cumva, reclamele sunt vii şi strălucitoare, se impun privirii şi nu plictisesc niciodată… Percepţie vs Realitate. Două panouri alăturate, două titluri şi două imagini unice. O maşină hipiotă şi un Jaguar ultimul tip. O fată în relaxare yoga şi o tânără făcându-şi gimnastica de dimineaţă. Pasivitate şi acţiune. Resemnare şi forţă. În toate, o urmă fină de ironie, ca un rever atins de un parfum senzual, irezistibil. În stânga, e doar Percepţie şi nimic altceva decât hârtia albă. În dreapta, cuvântul Reality, imaginea unui săpun abia desfăcut şi un text ucigător: „Cititorii noştri au făcut între timp ceva progrese în materie de igienă”.


    1.13.2. Un ambalaj istoric: sticla de Coca-Cola sau personalizarea prin detaliu


    La început a fost ideea (o băutură uşoară şi pentru toată lumea), o muncă în laborator de 17 ani şi un mărunt farmacist din Atlanta, John Pemberton, care, în 1880, a pus bazele unei mărci planetare: Coca-Cola. Şi în acest caz, norocul a fost de partea învingătorului. În 1886, Pemberton se căznea să-şi vândă băutura într-un drugstore modest, fără prea multă căutare. Reţeta (amestec de zahăr, cofeină, frunze de coca, ulei de coriandru, glicerină, acid fosforic, vanilie, lămâie şi caramel) era gata, dar succesul întârzia să apară. Întâmplarea a făcut ca, într-o seară, Pemberton să nu mai aibă apă plată şi să pregătească băutura descoperită de el cu apă gazoasă. A doua zi, clienţii au început să ia cu asalt micul magazin, cerând un pahar de Coke preparat cu sifon, nu cu apă simplă. Putem vorbi despre noroc şi în 1944, când, în timpul războiului, preşedintele Eisenhower a vrut să ridice moralul soldaţilor americani oferindu-le ceva din gustul de acasă: gustul de Coca-Cola. În ziua debarcării americane în Japonia, şase uzine de Coke îi aşteptau pe combatanţi cu minunata băutură răcoritoare. Destinul mondial al invenţiei lui Pemberton începea acum un drum fără întoarcere. Succesul colosal al mărcii are două explicaţii: calitatea produsului şi… sticla, o sticlă unică, ciudată, plină de personalitate şi de neimitat.


    Secretul lucrurilor mari stă deseori în micile detalii. În 1887, Pemberton găsise forma sticlei, dar nu avea încă eticheta. Pare stupid şi ridicol, dar o băutură excepţională şi tot mai dorită de americani risca să se împiedice de un fleac: o simplă etichetă. Pemberton era în culmea disperării. Ideea lui fixă era ca numele băuturii să fie un simbol original, un însemn lesne de recunoscut de toată lumea, ceva nou şi memorabil, inimitabil în ciuda oricăror eforturi de plagiere. Echipa lui de marketing nu găsea nici o soluţie. De săptămâni bune, bătea pasul pe loc. Tot mai nervos, patronul firmei asista la discuţiile sterile ale „creatorilor” şi aştepta un miracol, în timp ce răsfoia absent catastiful în care contabilul său, domnul Robinson, nota mersul afacerilor, vânzările şi plăţile furnizorilor. La un moment dat, strigătul de bucurie al patronului a întrerupt agitaţia verbală din încăpere: „Domnilor, nu vă mai chinuiţi degeaba. Soluţia e în acest caiet. De zece zile ne uităm la ea fără să o vedem. Priviţi ce litere frumoase ies de sub pana prietenului nostru Robinson”. Atunci au văzut cu toţii savanta caligrafie a literei C, linia prelungă ca o liană ce sublinia restul literelor din cuvinte. Nici un scris nu semăna cu cel al contabilului Robinson. Avea impact şi personalitate, estetism şi mister. În sfârşit, Coca-Cola îşi găsise înfăţişarea de care avea nevoie, logoul ce o va face celebră în toată lumea, identificându-se cu America şi cu spiritul ei modern de libertate, cu îndrăzneală şi tinereţe.


    Nimic (nici măcar mondializarea chipului bărbos şi rubicond al lui Moş Crăciun) nu va egala vreodată lovitura de imagine a etichetei – un simplu dreptunghi de hârtie, un însemn, o semnătură. Culmea ironiei face ca, un an mai târziu, iluminatul farmacist Pemberton să-şi vândă invenţia pentru o mână de dolari unui anume Candler, un aventurier orgolios şi perspicace, gata oricând să profite de naivitatea altora.


    1.14. Mituri, mitologii, simboluri


    Firma Levi Strauss nu a inventat prea multe lucruri. Încă din 1860 şi-a ştanţat numele pe celebrul nasture de metal, a dublat cusăturile buzunarelor căutătorilor de aur şi a întărit marca fabricii printr-un dreptunghi de piele, pe care a gravat simbolul a doi cai nărăvaşi, cabraţi în direcţii opuse. Meritul firmei stă în investiţiile făcute pentru a-şi conserva numele (e prima care s-a înregistrat la Oficiul de Mărci) şi mai ales în efortul colosal de a desprinde produsul de imaginea iniţială, deloc onorantă (iţari americani), înnobilând-o constant prin recontextualizări îndrăzneţe, susţinute de cântăreţi, oameni de artă, creatori de modă. Nu e uşor de explicat succesul nebun al blugilor, deveniţi între timp uniforma tinerilor din lumea întreagă. Ca orice miracol, succesul acestor pantaloni fără dungă şi fără alte rigori de utilizare stă sub pecetea tainei. Blugii au încetat de mult să mai fie la modă. Ei sunt deja un stil de viaţă, o expresie a tinereţii rebele şi a spiritului nonşalant. Blugii au devenit un mit modern, purtând după sine toate mitologiile veacului trecut (Beatles, Woodstock, mişcarea hippy, pop-art). Inteligenţa celor de la Levi’s este de a nu fi urmat neapărat traseul vânzărilor mereu în creştere, ci de a înţelege şi a stimula spiritul (conceptul de viaţă) întruchipat de străvechii pantaloni americani. Reclama din anii ’70, în care statuia lui David a lui Michelangelo era îmbrăcată într-o pereche de blugi decupaţi până la genunchi, rămâne şi astăzi o capodoperă a genului, în care regăsim esenţa protestatară a tinerei generaţii: ironie, dispreţ, vigoare, negativism, uşoară decadenţă, simplitate, grandoare şi dezgust. Coerenţa publicitară a firmei nu lasă loc nici unei ezitări. Levi’s e conştientă că a devenit un mit şi sloganul său preferat o confirmă: „Intraţi în legendă”.


    Studiile sociologice arată că aluzia culturală e tot mai prezentă în discursul publicitar. Dornică să aibă ceea ce nu are (prestigiu, eternitate, deschidere culturală), reclama din zilele noastre include tot mai multe referinţe artistice consacrate (tablouri celebre, vestigii, figuri emblematice), într-o gestualitate dezinvolt-parodică şi mereu creativă.


    Alte mitologii:


    •Simbolul cowboy şi ţigările Marlboro. Dispariţia produsului din reclamă. Pare greu de crezut, dar la începuturile firmei, prin 1956, Marlboro era o elegantă şi uşoară ţigară pentru femei, cu filtrul colorat într-o nuanţă carmin, pentru a disimula urmele inestetice lăsate de ruj. Cum la vremea aceea numărul femeilor fumătoare era în scădere, firma s-a văzut nevoită să-şi schimbe produsul şi publicul-ţintă. Noua imagine Marlboro s-a construit teribil de greu. Cu ezitări şi felurite încercări ratate („De ce nu faci o pauză de lucru, ca să fumezi un Marlboro?”), în 1964, Leo Burnett a dat lovitura, găsind în sfârşit imaginea-simbol a masculinităţii texane – un bărbat însingurat, cu muntele uşor purpuriu pe fundal şi nelipsitul cal răbdător şi puternic în preajmă, cu figura asprită de duritatea vieţii şi de praful corosiv al întinderii deşertice din Arizona. Nu figura în sine contează, ci elementele simbolice: muntele, recuzita vestimentară, echilibrul, forţa şi solitudinea plenară, de explorator, de aventurier înţelepţit de viaţă. Deloc întâmplător, imaginea eroului văcar e mereu privită de departe şi niciodată din faţă (chiar şi de aproape, faţa personajului e parţial acoperită de borurile prelungi ale pălăriei texane, de mâna ce duce la buze celebra ţigară). Ca orice simbol, cowboy-ul însingurat îşi cultivă misterul, poezia, spaţiul egoist de serenitate, dubla lectură. Uneori, din reclamă lipseşte chiar şi ţigara. E suficientă imaginea arhetipală, prezenţa eroului ce poartă mereu după sine tensiunea unor poveşti niciodată rostite, galopând prin prerie sau odihnindu-se lângă un foc nocturn, cu o ceaşcă de ceai la buze. Nu există un omagiu mai semnificativ adus puterii discursive a imaginii publicitare. Să vorbeşti despre un obiect în absenţa sa. Să povesteşti tăcând. Să te apleci asupra marilor valori ale vieţii, vorbind prin poziţia corpului, prin aspectul hainelor, prin învecinarea calmă şi echilibrată cu sălbăticia naturii. Sute de mii de fotografii au fost făcute până ce Leo Burnett a sărit de pe scaun, exclamând precum Arhimede că a găsit ceea ce căutase atâta timp. Încă o dată s-au confirmat spusele aforiştilor celebri: „Exigenţa e mama talentului”. Încă o dată, Burnett a reuşit, oferind umanităţii nu o reclamă, ci un simbol cultural. Culmea ironiei face ca Burnett să nu se bucure prea mult de reuşita sa. Va muri la 79 de ani, în urma unei crize cardiace, aşa cum eroul principal din reclama Marlboro va muri şi el răpus de cancer pulmonar. Succesul reclamei va însemna sfârşitul publicităţii pentru produsele din tutun, constrânsă fiind până la sufocare de noile legi îndreptate împotriva fumatului. Faptul că ea mai rezistă şi astăzi se datorează căderii comunismului. Pofta teribilă de a fuma şi a privi cu nesaţ reclame pentru ţigări s-a reaprins în ţările est-europene, redându-i cowboy-ului texan strălucirea de altădată. Legenda şi simbolul nu mor uşor. Sfârşitul e însă aproape. Panourile uriaşe cu Marlboro, LM sau Camel par a fi ultimele zvâcniri înaintea unei morţi anunţate.


    •Perrier şi cei trei muschetari, care de fapt erau patru. Apele minerale din regiunea franceză Vergèze erau cunoscute încă din vremea romanilor. Sub impulsul bunăvoinţei şi recunoaşterii regale (Napoleon al III-lea autorizează în 23 iunie 1863 comercializarea apei), la Vergèze s-ar fi dezvoltat un întreg complex termal dacă primele construcţii nu ar fi fost mistuite de un incendiu devastator. Interesant este că omul care a lansat apa minerală ca produs nu a fost nici Louis Rouvière (primul proprietar), nici doctorul Perrier (cel care a dat numele apei şi a îmbuteliat-o pentru prima oară), ci un englez, Sir John Harmsworth, care, paralizat în urma unui accident auto, s-a retras în Vergèze şi a pus la cale câteva lovituri de marketing, obţinând printre altele să devină furnizorul exclusiv al reginei Angliei şi singurul exportator de apă minerală franceză. Tot mai cunoscută la Paris, Londra, New Delhi sau în Singapore, apa Perrier va întâmpina mari greutăţi pentru a se lansa în America, până ce un talentat în comunicare, Jean Davray, va orienta campania publicitară spre vacanţă, soare şi bucuria de a trăi (Perrier, c’est fou), iar Georges Lautner va găsi laitmotivul triourilor culturale celebre: cei trei muschetari, cei trei comedianţi Marx (Groucho, Harpo şi Chico), cele trei graţii sau cei trei magi de la Răsărit (Gaspar, Melchior şi Balthazar). Chiar şi prezentată sub formă de vodevil, de evocare facilă şi de gust îndoielnic, trimiterea culturală a animat spiritul american – superficial şi amator de parodie, dar mereu orgolios şi snob până la limită. Agrementată cu estetisme grafice şi multiple aluzii demne de universul şăgalnic prevertian (un ciclist, un clovn, un jongleur, o navă spaţială), Perrier ar fi dominat şi astăzi piaţa tot mai expansivă a apelor minerale dacă un incident stupid, bine speculat de concurenţă, nu s-a fi transformat în dramă: câteva urme de benzen găsite într-un laborator canadian au obligat firma să retragă de pe piaţă milioane şi milioane de sticle. Oricâte eforturi ulterioare a făcut firma (disculpări şi campanii publicitare remarcabile), Perrier nu a mai putut să-şi recâştige poziţia de lider. Şampania apelor minerale a devenit, din cauza unei picături de benzen, un vin en plastique, un vin ordinar, care nu te mai îndeamnă să-l celebrezi scoţând frapiera de argint şi paharele scumpe de cristal moştenite de la bunica.

  


  
    Note


    Introducere


    1.Această carte se ocupă exclusiv de creativitatea textuală, lăsând cu modestie în seama specialiştilor celelalte forme de creativitate publicitară. Majoritatea reclamelor cu care am ilustrat unele capitole ale cărţii au fost preluate din: Aitchison, Newman, Sullivan şi mai ales Yves Séchaud, cu al său util dicţionar de sloganuri.
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