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Volumul Comunicare publicitard. Retrospective, aparut la Editura Universitatii
din Bucuresti, in 2017, sub semnatura conferentiarului universitar doctor Costin
Popescu, si-a propus sd abordeze atat aspecte conceptuale ale domeniului numit
publicitate, dar si repere ale comunicarii publicitare, ceea ce inseamna mesaj, aspecte
creative si relatia verbal-vizual 1n transmiterea unei idei. Este o carte complexa,
pentru cd depaseste granita sincroniei comunicarii publicitare, Indreptandu-se cu
indrazneald spre diacronie, pentru a realiza adevarate comparatii intre reperele
culturale pe diferite piete europene. Mai mult, abordarea aceasta ,retrospectiva”
integreaza foarte bine evolutia publicitatii romanesti pe o piatd europeana, dar si pe
una globala.

Inainte de a detalia continutul acestei carti, este interesant cum autorul,
Costin Popescu, argumenteaza 1n introducere prin raspunsul la o intrebare fireasca,
pe care il dezvolta cu adevarat in mod sincretic, prin situarea publicitatii intr-un cAmp
al interferentelor existentiale: ,,De ce ne atrage atentia publicitatea? Ne vorbeste —
iertatd sa-mi fie aldturarea — despre exact ceea ce ne vorbeste filosofia sau arta sau
religia: cum ar trebui sa traim in lume, cum ne putem pune in acord cu lumea (...).
Réspunsurile din filosofie, artd sau religie indicd de obicei o suitd de cdi, promisiunea
este mereu reinnoita, iar satisfactia... intarzie” (p. 7). Cuvintele esentiale ale acestei
argumentari auctoriale sunt cele ce pot trimite cu gandul la o posibild definitie a
publicitatii, la nivel de comunicare cu targetul: ,,promisiune”, ,,reinnoita”, ,,satisfactie”.
In plus, intelegerea acestui domeniu reiese si din faptul ci publicitatea devine o alti
forma de relationare cu lumea.

In ceea ce priveste structura cartii, aceasta este construita progresiv: de la legitura
publicitate—marketing, spre concentrarea pe relatia dintre piete—bunuri/servicii—agentii
de publicitate si repere juridice, ajungand in final si abordeze mesajul publicitar in
campaniile destinate anumitor marci (cel mai adesea conceptul corect fiind branduri,
acelasi folosit si de autor). Fiecare capitol debuteaza cu o abordare istorica, inclusiv
in ceea ce priveste literatura de specialitate, ceea ce ofera integralitate problematicii
tratate, dar si perspectivare comparativd. Nu e mai putin reprezentativ faptul ca
fiecare capitol se concentreaza asupra incadrarii acelui aspect in contextul istoric,
economic si tehnologic pentru a intelege conceptele discutate. De pilda, capitolul
»Producatori de bunuri, furnizori de servicii; branduri” stabileste drept context al
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definirii acestor aspecte globalizarea pe langa cel al comunicarii integrate de marketing
binecunoscute. Autorul subliniazd in acest capitol rolul important pe care-l are
societatea in impunerea valorilor care fundamenteaza brandurile, valori ce ,,promit
placere, libertate, unicitate, noutate...” (p. 65). Explicatia pe care o ofera cartea este
necesitatea adaptarii la alte nevoi ale consumatorilor, alte mentalitati, altd abordare
oricand in schimbare de la generatie la generatie: ,,Societatea Insdsi se autoregleaza
de multd vreme (si comertul, publicitatea inclusiv, a contribuit la aceasta autoreglare)
orientdndu-si consecvent membrii tocmai spre aceste valori” (p. 65).

Nu numai ca este foarte bine documentata stiintific prin selectia critica a celor
mai bune si moderne abordari din literatura de specialitate, dar cartea lui Costin Popescu
este si excelent scrisa, devenind captivanta prin asocierile construite la nivelul perceptiei
consumatorilor pe piatd, a segmentarii, dar si a descrierii climatului dintr-o agentie
de publicitate. Alternand un stil sintetic de exprimare cu unul analitic, explicativ, se
ajunge la o coerentd aparte ori de cate ori autorul intervine cu anumite constatari.
Observatia ,,Pietele cresc, stagneaza, se satureaza, mor...” (p. 93) reda spirala
publicitatii raportata la nivelul evolutiei economice si sociale a contextului in care
consumatorii isi schimba optiunile si marcile nu se adapteaza intotdeauna.

Sectiunea destinata agentiei de publicitate (pp. 147-187) atrage atentia printr-o
tripla structurare a informatiei: prezentarea departamentala si institutionala a agentie,
relatia cu clientul n derularea unei campanii si abordarea istoricd a conceptului in
sine, prin asociere cu suporturile publicitare si, desigur, cu evolutia tehnologica. in
mod firesc, acest capitol deschide discutia despre eficienta suporturilor publicitare,
a canalelor media in raport cu specificul campaniei si al categoriei de produse/
servicii. Remarcabile aici sunt imaginile alese ca repere vizuale pentru a ilustra
publicitatea mobild sau cea nonconventionald, ceea ce demonstreaza originalitatea
sustinerii ideilor, dar si abordarea ideilor in maniera holistica. Capitolul ,,Legiuitori”
incita prin titlul care poate fi, in egald masura, asociat cu etica, dar si cu ideea de a
gestiona unele posibile inadvertente in promovarea si in intelegerea mesajului
publicitar. Interesanta este tratarea subiectului prin exemple concrete atat de pe piata
americand, de pe cea europeand, cét si de pe cea autohond. Mai concret, autorul
puncteaza chiar aspectele ce intrd sub incidenta imediatd a reglementarii etice si legale
(existd o diferentad clard intre cele doud, bine precizata in lucrare): ,,La nivelul cel
mai general, este vorba de inseldciune (deception), incorectitudine (unfairness),
ofensa (offense)” (p. 188). La acestea adauga si ,,chestiunea vietii private (privacy)
a consumatorilor” (p. 188) de care profesionistii din publicitate au devenit din ce in
ce mai constienti prin folosirea canalului online.

Discutia privitoare la strategiile creatoare abordate de marci cunoscute abunda
in exemple de campanii devenite proverbiale prin succesul lor pe piatd. Sunt citate
nume din lista celor mai valoroase campanii din istoria publicitatii, cu titlul, sloganul
si agentia responsabild, toate publicate in Advertising Age. Campanii precum 7hink
small pentru Volkswagen din 1959 sau Marlboro Man din 1955 or Nike cu Just do it
(p.- 269) confera credibilitate lucrdrii de fatd si, mai mult decat atat, o anumita
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anvergurd. Ca o continuare fireascd a acestui capitol, cartea Iui Costin Popescu
calauzeste lectura spre ,,Formate de reclame. Creativitate”, prezentand din primul
paragraf etapele producerii mesajului publicitar: elaborarea strategiei creatoare si
aplicarea acesteia numitd, desigur, executie creatoare. Fiecare dintre aceste etape
este explicata si exemplificatd, selectia vizuala fiind, din nou, de exceptie la nivel
de campanii (cu suporturi tiparite) pentru marci precum Jim Beam, Renault, Radio
Corporation of America si chiar Muzeul Taranului Roman. Astfel sunt explicate
formatele publicitare precum caleidoscopul, formele geometrice, bleeding, multipanel
si acestea sunt doar cateva exemple pentru a intelege nivelul analizei minutioase. in
plus, capitolul expune si factori ai creativitatii, agentii ei, autorul aplecandu-se si
asupra specificului gandirii creative In lumea mai putin conventionald a publicitatii.

Ultimul capitol ia in discutie constructia enuntului publicitar, fundamentarea
acestuia pe cateva elemente de baza precum titlul, imaginea, textul, logotipul si
sloganul. Nu numai ca detaliaza aspecte legate de clasificarea acestor repere creative,
dar autorul creeaza constant o legatura intre ele, pentru a sublinia omogenitatea
constructiei mesajului unei campanii in raport cu strategia acesteia. Asocierile pe
care le propune autorul oferd un camp larg de interpretare a mesajului publicitar
prin interferenta cu domenii precum semiotica, lingvistica, arta vizualad si chiar
literatura prin aspectele de intertextualitate.

in mod evident, cartea lui Costin Popescu pledeazi pentru ea insisi de la
sine, asa cum autorul afirma ca publicitatea ,,ne vorbeste” (p. 7), prin faptul ca are
ingredientele menite de a raspunde multor gusturi si intrebari pe care un astfel de
domeniu le ridica. Este greu sa prezinti structurat o lume a campaniilor, a reclamelor
(pentru a folosi un termen usor profan) si sa nu fii partinitor, dar autorului i reuseste
din plin acest echilibru fragil dintre conceptualizare si aplicare, dintre istorie si
prezent. Este suficient sd ne intoarcem la marturisirea autorului din ,,Argument”,
pentru a Intelege necesitatea acestei carti: ,,Publicitatea este un domeniu prea
dinamic, prea semnificativ pentru evolutia lumii in care trdim ca sa-l discreditim
prin searbede extazieri si otioase (Moliére spune pretioase) savantlacuri” (p. 8).
Fara indoiald, cd audienta ei nu este doar una academicd, ci lucrarea se poate adresa
in egald masurd industriei publicitare autohtone si chiar doar curiosilor. Totul se
datoreaza stilului accesibil, jovial, de o usoara ironie creativa, dar serios si sigur pe
sine 1n argumentarea si in explicarea ideilor, trasaturi de care da dovada autorul in
mod constant.






