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Publicitatea reprezintd un factor mobilizator al societatii contemporane dar, in
acelasi timp, si o sursd de cunoastere a unor momente, fenomene din istoria moderna si
contemporana. Asa cum am ardatat in capitolul I al lucrarii, publicitatea, inventatd in
antichitate, a cunoscut un impact major odata cu dezvoltarea presei, cu impunerea ei ca
una dintre cele mai mari puteri publice, nebanuitd de Montesquie atunci cand a definit
cele trei puteri ale societatii moderne, legislativa, executiva si judecatoreasca. Se spune,
de catre parintii fondatori ai democratiei, ca fiecare putere are o cotra-putere. Probabil
una singurd, puterea mediatica, este eliberatd de existenta unei contra-puteri. La cele trei
puteri descrise de Montesquie se mai adaugd astdzi puterea finaciard si puterea
tehnologiei si stiintei. Toate, Intr-o masurd mai mare sau mai mica, depind de media si
de fenomenul publicitar. Nu esti cunoscut, nu existi! Acest fenomen am incercat sa-I
punem in evidenta subliniind legatura dintre dezvoltarea economiei moderne, a presei si
publicitatii. Aproape simultan cu aparitia si dezvoltarea presei s-a afirmat si
publicitatea. Anglia, tara care a prefatat prin dezvoltarea ei marea revolutie industriala,
este foarte concludenta in acest sens. Prima reclama a aparut in secolul al XVII-lea,
odatd cu consacrarea presei scrise si formarea unei economii de tip capitalist.
Publicitatea, asa cum am mai aratat, a aparut odata cu aparitia bunurilor de consum si a
modalitatilor de promovare. Izolat, la nivelul catorva state, odatd cu Revolutia
industriala, fenomenul publicitar se va generaliza peste tot unde s-a impus civilizatia
occidentald. Trecerea de la munca manuald la cea bazatd pe masini, a impulsionat piata
si nevoia de publicitate. Odata cu Revolutia industriald a crescut confortul, nevoia de
produse cat mai diversificate, fiecare dintre competitori dorind sd-si marcheze mai bine
identitatea ca producdtor si furnizor, noua culturd impunind individualismul si
specializarea, dupa cum spunea Mc Luhan. Vectorul de promovare a devenit
publicitatea, care mareste durata impuneri produsului pe piatd si recuperarea investitiei.
Intr-o competitie tot mai acerb, publicitatea se instaleaza in strategiile de marketing ale
tuturor celor care produc, de la proprietarul de atelier la marile companii. Ca urmare,
dezvoltarea industriei, a economiei capitaliste, a dus la aparitia publicitdtii ca o

adevirata industriei. In statele cele mai dezvoltate, in SUA, Anglia, Franta, Germania se



creaza primele agentii de publicitate, aspect pe care |-am tratat intr-un subcapitol aparte,
pentru a pune 1n evidenta in lucrarea de fatd dimensiunea pe care o atinge publicitatea la
nivel mondial odatd cu revolutia industriald, rolul unor personalitti care au
revolutionat publicitatea.

Avand ca subiect de analiza fenomenul publicitar in Romaénia, am propus o
scurtd incursiune in istoriea presei si publicitatii din spatiul Romaniei de astazi.
Indiscutabil, geografia a jucat un rol major in istoria poporului roman. Asezat in Estul
Europei, poporul roman a insotit declinul Europei Orientale dupa caderea
Constantinopolului. Tn secolul al XVIlI-lea si apoi al XIX-lea a inceput renasterea
romanilor prin redescoperirea Occidentului, a valorilor acestuia. Aproape printr-un
miracol, in secolul al X1X-lea romanii s-au reintegrat in spatiul de valori al Europei. In
acest context, s-a dezvoltat presa si odata cu ea publicitatea. Fie cd ne raportdm la presa
din Vechiul Regat, fie din Transilvania, presa romaneasca a dobandit in scurt timp
trasaturile definitorii ale presei occidentale. Paginile ziarelor si revistelor s-au deschis
incd de la inceput fenomenului publicitar, atat prin mesaj cat si prin grafica,
publicitatrea devenind un fenomen cotidian in presa. Reclamele din gazetele transilvane,
Familia, Gazeta Transilvaniei, Telegraful, Tribuna, Tribuna Poporului, Unirea s.a.
reflectd mediul cultural al imperiului, influentele dinspre mediile culturale lutherane,
calvine sau catolice, diversitatea si dimensiunea vietii economice, sociale si politice din
Imperiul dunarean. Sigur, receptive la fenomenul publicitar, care in parte le finanta
aparitia, gazetele romanesti se diferentiaza inclusiv in plan publicitar prin
disponibilitatea mai mare aratatd pentru promovarea fenomenelor culturale sau
economice nationale. Sigur, de cele mai multe ori in reclama dicteaza publicul cititor.
Acelasi fenomen, cu o preocupare mai mare pentru profesionalizare, se observa si in
presa din Regat, unde in anii '80 ai secolului al XIX-lea se inregistreaza aparitia primei
agentii de publicitate. Totul, In materie de publicitate, va cunoaste apogeul in perioada
interbelica, vazuta astdzi de multi istorici ca o epocd de aur a culturii romanesti.
Dezvoltarea urband, extinderea granitelor alfabetizari, dezvoltarea economicd si
mondenitatea in sine ca fenomen al modernitatii, a generat scrierea unei pagini stralucite
ziarului Universul, publicatia cu cel mai mare tiraj, ne ilustreaza o intreaga lume, atit
din punct de vedere cultural, cit si social si economic. In contrast cu aceastd lume s-a
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un fenomen al concurentei in plan economic. Or, comunismul a eliminat concurenta,



economia devenind in intregime proprietatea statului. Fabricile si uzinele ne se mai
aflau intr-o competitie pentru cucerirea unei piete, ci doar in ,,intrecere” intre ele pentru
participarea la dezvoltarea economiei socialiste. Pentru romani, alternativele se
reduceau la o gama redusa de produse, in mare parte standardizate. Acest fapt aproape a
anulat ideea de publicitate, impunandu-se propaganda. Rationalizarea produselor de
larg consum 1in anii '80, cand Ceausgescu s-a ambitionat, in detrimentul propriului popor,
sa plateasca datoria externd, a dus la disparitia publicitatii, sau, la reducerea la
indemnuri ca romanii sd petreacd timpul liber, concediul, in statiunile balneare sau la un
popas turistic. Adevarul este ca in anii aceea statiunile romanesti nu prea mai erau
cautate de alti cetateni, de strdini, spatii imense de cazare ramanand la dispozitia
poporului roméan. Simtind cd a pierdut sansa de a concura cu societatea din Vest,
propaganda, sau contra-publicitatea comunistd, minimaliza valorile capitaliste. Pe acest
fond, al restrictiilor si izoldrii Romaniei in ultimii ani ai regimului Ceausescu, pe plan
mondial economia si fenomenul publicitar cunosc o dimensiune nebanuitd in Est.
Specialistii, analizind schimbarile din anii '80, se intreaba dacd atunci nu a Inceput
cumva secolul XXI. Comunicatiile, media in general, si publicitatea insotesc
schimbarile sau chiar anticipeaza schimbarea. De la industria de cosmetice, la industria
produselor de consum, bauturi (bere si whiskey) si tigari, de la magazinele Mc Donald,
la industria autoturismului, la industria aeronauticd si companiile aviatice ( Britisch
Airways, Air France etc.), de la firmele producatoare de pantofi ( Adidas, Nike etc.) si
blugi, totul cunoaste un marketing al promovarii in fata caruia nu-1 mai putea face fata
nici Zidul Berlinului , nici Zidul Chinezesc. In 1989 Estul se preda, inclusiv regimul de
la Bucuresti.

In Romania a inceput o noua perioadi istorica, capitalul striin, cu tot arsenalul
publicitar, patrunde in economia romaneasca in ciuda lipsei de ospitalitate fatd de el a
regimului instalat la Bucuresti in decembrie 1989. Presa cunoaste o metamorfoza
radicald, se trece peste noapte intr-un nou registru ideologic. Din fideli apdaratori ai
regimului, ziaristii invitd in cateva zile pe romani sd cumpere produse striine.
Promotorii de reclame descopera repede impactul imagini vizuale, prin intermediul
ecranului televizorului in casele romanilor patrund spoturile care prezintd Pepsi,
Adidas, Aquafresh, Bonibon si alte produse. Treptat, dupa o perioadd romantica,
publicitatea se profesionalizeaza, devine o afacere si, In acelasi timp, intermediara
patrunderii in constiinta romanilor a noi produse. Industria de autoturisme, cu mult

visata masind strdind, patrunde initial Tn regim second hand, care Incepe sd concureze



pani nu demult unica Dacie si unicul Oltcit. In Rominia, paginile ziarelor de la
inceputul anilor noudzeci invitd romanii sa cumpere Mercedes, Opel si alte masini de
import germane. Atractive pentru barbati, in primul rand, masinile sunt concurate ca
ofertd de produsele cosmetice, deosebit de tentante pentru femei, cazul produselor
Insieme, sau boboanele pentru copii. O pagind aparte o scriu spoturile pentru
promovarea blugilor si mai ales a tigarilor strdine, cum au fost tigarile AsSoS. ,,Abonati”
noapte de noapte la transmisiile TV, romanii sunt usor de cucerit cu oferta de
televizoare, initial cu produse second hand, apoi prin produse originale propuse de
celebrele firme Panasonic, Philips, Samsung, Sony etc. Deosebit de activa se dovedeste
industria IT-ului, prin firmele Logic, Standard Commercial, Ice Felix, Microcomputer,
Innovator Computer si altele. Computerul, prin capacitatea logistica, exprimata Intr-0
reclamd deosebit de agresiva, cucereste rapid piata romaneascd. Indiscutabil, Tn mod
constant, apreciind fenomenul din perspectiva publicitatii, industria auto se afld in top.
Descinderea la Craiova a firmei Daewo a dinamizat piata romaneasca. Paginile
publicitare, atat din Adevarul, cat si din Romania libera sunt foarte bine marcate prin
oferta de masini, propuse prin reprezentatele Opel, Peuget, Nisan, Mercedes etc.
Concuratd de importurile masive, brandul romanesc Dacia 1si cautd argumente
publicitare dintre cele mai atractive. Sigur, fenomenul publicitar devine un fenomen
cotidian. Practic, nici un produs nu-si mai permite si se lanseze pe piatd fard o
publicitate adecvata, chiar daca nu intotdeauna reuseste sd fie convigitor. Paginile de
publicitate sunt altfel o oglindd fidela a schimbarilor pe care le cunoaste Romania in
primii sase ani de la caderea comunismului. De la produse cosmetice si farmaceutice, la
pepsi si blugi, de la industria IT-ului si a autoturismului, la fenomenul bancar si
invitatii la calatorii externe prin intermediul Agentiei Tarom, publicitatea reprezinta o
cronica a istoriei postcomuniste, a frustdrilor acumulate in timpul comunismului si
aspiratiilor fara margini, dovada complicitatea multor romani la fenomenul Caritas.
Binenteles, nu putem trece peste ceea ce reprezintd azi uriasa fortd de
persuasiune a publicitatii. Azi, agentiile de publicitate au o foarte bund cunoastere a
mecanismelor de reactie a psihicului uman, cunosc foarte bine modalitatea prin care
poate fi provocata ceea ce se numeste ,,seductia subconstientului”. Specialisti precum
Dr. Robert Heart, Antonio Damasio, Daniel Dennett, Daniel Schacter sau Joseph
Ledoux au adus contributii semnificative, adevarate revolutii in neurostiinta, care sunt
preluate astazi de specialistii In publicitate. Azi este un fapt dovedit, si anume ca

influenta emotiilor noastre este atit de puternica incat nu putem lua decizii decat daca



emotiile noastre sunt in rezonantd cu aceasta. Si, mai ales, cd nu realizam cat de
,creduli” suntem si cat este de usor pentru stimulii exteriori te toate felurile pentru a ne
transforma. Azi s-a ajuns ca schimbarile intervenite in modelele mentale ale strategilor
de marketing sa fie aplicabile si in publicitate.

Se pune intrebarea, fireasca intr-o reconstituire a istoriei publicitatii, In ce
masura ea a reprezentat un factor de schimbare, de modelare a noii Romanii nascuta in
1989, in nasterea unei noi mentalitati? Istoricii care au dedicat studii istoriei
mentalitdtilor, cum sunt George Duby J. Le Goff, Michel Vovelle etc., sunt sceptici cu
privire la posibilitatea unor schimbri spectaculoase in plan mental pe termen scurt. In
concluziile noastre, pornind de la cercetarile lui Thomas Kuhn, unul din cei mai mari
filosofi ai stiintei, dedicate ,,schimbarii de paradigma”, credem ca Romania a suferit
schimbari intr-un timp foarte scurt. Nu a fost meritul publicititii pentru aceasta
schimbare, dar publicitatea a contribuit la schimbarea Roméniei prin puterea de

,seductie a subconstientului”.



