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Nota editurii

Unul dintre dezideratele Princeps Publishing este de a conserva discursul
auctorial autentic; prin aceasta, de a pastra cat mai intact cu putinta stilul si
ritmul textului, fira a face insé abateri fundamentale de la normele lingvistice
in vigoare. Totodatd, pentru asigurarea unei lizibilitati facile si pentru a rdspunde
asteptarilor unui public avizat, echipa editoriald a considerat necesard mentio-
narea urmatoarelor precizari referitoare la modul de redactare a lucrarii de fata.

La recomandarea Academiei Romane (de aplaudat, de altfel), au fost scrise
toate formele de plural sau articulate ale imprumuturilor incd neadaptate in
limba roména fara cratima, atit timp cat se termina in litere din alfabetul nostru
si nu au finale grafice neobisnuite (boardul, nu board-ul, dar copy-ul, nu copyul).
Singura exceptie de la aceastd recomandare este reprezentati de ad (ad-ul), celula
de bazi a advertisingului, rotita care pune in miscare intregul mecanism.

Fiind vorba despre o carte dedicata industriei publicitatii, care face legatura
cu domenii conexe, a devenit inevitabila folosirea unei serii de imprumuturi utili-
zate frecvent si incetitenite - fie ele forme simple, prescurtate sau compuse -, pe
care orice specialist le va recunoaste imediat, chiar dac sunt preluari adaptate si
nu existd sub varianta unor forme oficiale (marketeri, execi, marcomm s.a.). De
asemenea, folosirea italicelor pentru evidentierea termenilor in alte limbi este o
preferinta stilistica si nu o reguld, variind de la caz la caz.

Pastrand aceeasilogici, a fost decisd pastrarea termenului ,locatie” in sensul
sau cinematografic. Daci aceastd formulare sufera repudieri deoarece a devenit
folosita excesiv, putind fi adesea echivalatd cu mai vechiul sdu corespondent
Lloc”, in contextul de fat3 este vorba despre filming location, legat de producerea
spoturilor video, atotprezent in ceea ce numim adesea ,vocabularul agentiilor”.
Luand in considerare caracterul dinamic al limbii, cu siguranti vom asista la
noi definitii ale acestui termen in urmatoarea editie a Dictionarului Explicativ
al Limbii Roméne.

Pentru a fi putut péstra stilul alert, jovial si colocvial al autorului, unele
interventii discursive sunt conservate in formula lor enumerativi, fara a fi intot-
deauna semnalate si separate prin linie de dialog sau ghilimele.

Nu in ultimul rdnd, toate traducerile reclamelor, scenariilor etc. internationale
care au fost reproduse in carte 1i apartin autorului, acest lucru fiind consemnat
in mod special aici.



Multumiri

Cel mai corect ar fi sd incep prin a multumi parintilor mei pentru ca, atunci
cénd am Implinit una dintre fragedele virste ale distrugerilor casnice, si-au
cumpdrat linistea pundndu-mi in ména un creion. Nu-mi amintesc momentul,
dar se pare cd am fost mult mai linistit dupé aceea, umpland caietele cu ,desene”.
Cénd am ridicat, intr-un final, privirea din ele, repetasem grupa mare si aveam
dioptriile unei cartite.

Poate ar fi cazul sa-i multumesc si profesoarei mele de roména, doamna
Luminita Lospa, care si-a sacrificat orele de dirigentie dintr-a VI-a si a VII-a
pentru ca eu s pot citi in fata clasei ,Romanul”. Acea mostra de literaturd infan-
tila, desi de o discutabild valoare artistici, si-a dovedit eficienta ca piesa de PR,
intruct colegii, cu totii personaje in carte, m-au votat comandant de detasament.
Impotriva vointei mele.

fi multumesc apoi Alinei Gavrild pentru ci - nu stiu ce a fost in capul ei - a
angajat un geolog s& scrie. Intdmplarea cu coreenii, cu care mi-am permis s
incerc a vd amuza, e de la ea.

Ii multumesc enorm Anetei Bogdan pentru toate aprecierile meritate si
nemeritate. Dacd n-as fi intilnit-o, cariera mi-ar fi fost mult mai searbada. Sau
poate nici n-as fi avut ceea ce se cheama cariera.

Multumiri speciale i se cuvin Mirelei Matyas, colega mea de antreprenoriat
editorial, fira de care probabil nu as fi scris aceasti carte.

Le multumesc si companiilor care au decis, inconstiente, si sprijine acest
proiect prin inovatorul nostru sistem de parteneriat. Sigur nu vor regreta. (Sper.)

Aici e momentul sa precizez cé niciun partener nu a influentat continutul
lucrarii, indiferent de nivelul de finantare. Acest volum nu are advertoriale
ascunse si nici plasare de produse contra cost. Dac ar fi avut, probabil am fi stat
mai bine la finantare si mai prost la sinceritate. Ar fi fost culmea sa dati bani pe
reclame platite, deghizate in ,lectii”.

Se cuvine s3 le multumesc tuturor agentiilor care mi-au furnizat material
produs de ele. Incredibil cit de greu e sa-i convingi pe unii oameni ci vrei si le
faci un bine.

Multumesc Sorin Popescu, Cristi Grigorescu si Bruno Negoitd pentru
increderea acordata. De aia am si scris acest volum, si fiu sigur ca nu regretati.
Desi sunt unele pagini... dar mai bine nu spun nimic.

O parte dintre gafe au fost adunate de la Radu Olteanu si Mirela Matyas. Le
multumesc pentru oportunitatea de a da vina pe ei, in caz ci se supara vreun client.
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Multumiri si redactoarei lucrarii, Ioana Craciun, razbunitoarea tuturor celor
care m-au acuzat vreodatd ca as fi fost ,prea exigent”. Exigent? Comparativ cu
Ioana, am fost bland siindulgent ca Mos Craciun la mall, cu copiii pe genunchi, in
seara de ajun. Se pare cd mi-am gasit, in sfarsit, nasul. Motiv pentru care ii sunt
realmente recunoscator. Toti profesionistii ar trebui s& le ridice statui perfectio-
nistilor cu care lucreaz, fara de care lumea ar fi strdmbd, incomplet si agramata.

Ti multumesc Semidei Durigs, un alt perfectionist, pentru toate proiectele
lucrate impreuns si pentru exigenta cu care I-a judecat si pe acesta.

Multumesc Mihai Coliban pentru coperta superba si ad-ul cu pionierii. Mi-a
facut placere si lucrez cu un art de la Londra, cu experients in Rusia. Intdmplitor
si un fost bun coleg din Roménia. :)

Multumesc Ciprian Robu pentru template-ul de machetare care a rezolvat
briliant ecuatia complicati a acestui (aproape) almanah. Bine rezolvat si usor de
implementat. Sper ca eu sa nu-1fi stricat atunci cind l-am aplicat.

Multumesc Florian Ciobanu de la Reclame Vechi Romdnesti 1840-1995 pentru
parfumul de epoca. E doar o mostra din colosala lui felie de istorie, care merita
mult mai mult vizibilitate.

Ii multumesc si lui Costel Pitrdscan, unul dintre cei mai buni caricaturisti
romani de azi, care mi-a dat voie s& folosesc desenul meu preferat de la un alt
caricaturist. Glumesc, e de la el.

Multumesc Diana Flutur pentru ajutor si aprecieri. Multumesc Agiu, Pil3,
Albert, Kit, Vali Suciu, Dana Holingher, Claudia Marta, Mirela Bosoi, Alexandra
Theodorescu, Alina Sémpetru, Wanda Podgurschi si Manuela Necula pentru fru-
moasa perioadd CONNEX. Altfel, cine stie despre ce trebuia si bat cAmpii.

Le multumesc tuturor colegilor din agentii cu care am Impartit cafelele
diminetilor, taxiurile serilor, pizzele noptilor si bigmacurile de weekend. Fiecare
dintre ei a contribuit, intr-un fel, la aceasti carte. Paginile sunt Ins3 prea putine
pentru a-i enumera pe toti.

Multumesc partenerilor media, fira de care poate as fi scris aceste pagini ca
sa le citesc tot eu.



Nu-mi vine sd cred cd am putut scrie aceste randuri
fard pitch.






Cine si de ce?

Nu ma consider un publicitar perfect. Am avut norocul sa fiu in mijlocul unor
proiecte mari pe care am reusit sd nu le stric. Am avut si perioade bune, si sclipiri,
si baftd. Dar am facut si greseli. Am pierdut clienti din cauza limitirilor mele.
Nu am stiut intotdeauna s& ii motivez pe altii. Nu am avut rabdare sau nu am
avut viteza. Cnd au fost multi oameni implicati, m-am retras si i-am lasat pe ei
sa decida. Am avut si zile proaste, cu neuronii in vacantd. Am fost uneori egoist
si plin de sine. Am incercat insa mereu sa invat din prostiile trecutului. $i m-am
gandit acum si dau mai departe toate aceste invitaminte. Tata mi-a zis ca daca
esti suficient de destept, poti invita din greselile altora. Iar tata era cel mai destept
om pe care il cunosteam - deci, probabil, a invitat mult din greselile altora.

Sunt geolog, asa cd n-am avut incotro, ca sa invat publicitate am furat de la
altii. Timp de doudzeci de ani am adunat cit s-a putut: din seminarii, speech-uri
si bootcamps, de la AWARD School Australia, Culture Pub, Noaptea Devoratorilor,
ADC Roménia, Golden Drum, Cannes, Epica, Zilele Biz, cursurile IAA, din carti
si reviste, din emisiuni gi filme, de la cei cu rafturile Incircate de premii si de
la cei care le dispretuiesc. Cu toate astea, nu stiu mai nimic. Mai nimicul meu
insi poate ajuta mai nimicul celor care vor si inceapa sau pe acela al celor care
au inceput deja gi Inca se mai intreaba: ,Cum naiba...?” Asa cd am adunat pe un
farag mai nimicul dsta impragtiat in nenumarate prezentri si articole mai vechi,
i-am addugat multe idei noi gi I-am aruncat intr-o carte. Sper si ajute. Sau cel
putin sa nu incurce.

Pe drumul meu prin viatd am recoltat nu doar experients, ci si experiente.
Imi cer scuze ci iti intrerup calupul de publicitate cu povesti, amintiri, povestiri.
Partea frumoasi la aceastd veche tehnologie de hirtie e i poti derula degetal pana

la ce pagind vrei.

Dar, totusi, pentru cine este aceasta carte?

Daci vrei la Creatie sau egti junior creativ intr-o agentie, cele mai multe tips
& tricks de aici sunt pentru tine. Afli cum sa devii un om de agentie valoros, cum
gandeste un director de creatie, cum si (nu) iti scrii CV-ul.

Daci esti deja creativ cu experientd (felicitiiri!), probabil c3 stii mare parte
dintre tips & tricks, dar s-ar putea si te intereseze ce-am mai Invatat prin Australia.
Si sunt ceva sanse si te amuze povestile din agentii.

Daci egti la Strategie sau Client Service, vei afla ce i ajuté pe creativi, ce i
impresioneazi pe clienti, ce face o campanie s fie (cel putin) buna.
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Pauza de Publicitate

Daci esti intr-un departament de marketing, vei gési insighturi interesante
din mintea creativilor. Vei afla ce i motiveaza pe oamenii de agentie, ce obstacole
intdmpina si ce configuratie astrald ajutd ca unele proiecte s atingd cerul, iar
altele sa raména in praful mediocritatii.

Aceste randuri nu au ca scop glorificarea ,genialilor” din departamentele de
Creatie, apararea creativitatii doar de dragul creativitatii si demonizarea oame-
nilor de marketing. Cartea isi propune s& seteze un nivel de fair play si common
sense pe care s putem construi de acum incolo. Daca avem cu totii aceleasi jaloane
si aceeasi baza de bun-simt - cel mai solid ciment pentru fundatie -, vom putea
chiar sd Inaintdm impreuna in aceeasi directie.

Nu avem cum si atingem nivelul de bun-simt fara sa spunem lucrurilor pe
nume. Nu putem trata acneea ddnd-o in continuare cu fond de ten. Unele randuri
n-o sa fie comode. Adevirul n-a fost comod niciodat3, iar cel mai mare obstacol in
fata evolutiei noastre este egoul. Dacd l-am ruga din cind in cind si taci, poate
ne-am auzi inima. Sau méicar gdndurile celorlalti.

Putem evolua invatdnd din experienta altora. Iar de fiecare dati cand vom
mai avea tendinta s ramanem in noroi, as vrea ca aceste randuri s ne aduci
aminte cd putem avea aripi. E greu sa zbori la inceput, stiu, si vom cidea des, dar
ar fi minunat sd-i putem surprinde pe oameni cu frumusetea lumii vizuta de sus.
Doar asa ne putem ridica cu totii.

Pasiunea de a construi

,Daca pui pasiune in ceea ce faci, vei reusi.” Ad din campania , Viitorul sun bine”
din 1998. Copy: Liviu David, Ruxandra Geaménu [ Slogan: Liviu David | Art: Albert
Nica | Creative Director: Alina Gavrild [ Strategie: Alina Sdmpetru | Client Service:
Manuela Necula | Agentie: OFC/DMB&B (D’Arcy).



Citegti aceastd carte pentru cda nu am fost impugcat

Urdsc ploaia. O urdsc dintr-a patra, de cdnd am nceput s port
ochelari. Ochelarii nu sunt prieteni cu ploaia. Am urt-o si mai tare
cand fiecare dusulet ameninta s3 inunde blestemata aia de cas3 de la
Giurgiu a lui tata, obligdnd toata familia sa goleascd curtea cu giletile.
De obicei, noaptea.

O urasc i mai mult in noaptea asta. Sunt cu Daniel la doi pasi de
granita cu Slovenia, ploud nesfarsit si avem hainele ude pan3 la piele.
Masina de graniceri goneste din nou pe lang noi, dar nu ne mai obosim
sa ne aruncam n santul cu ap3, e suficient s3 incremenim in picioare.
Tinuta americand de camuflaj ne disimuleaz& nenorocitele fapturi in
doi copaci penibili. Oare s3 ridicim asimetric mainile, s3 par3 c& sunt
crengi? Nu e nevoie, ca oricum nu mai aratdm a oameni.

Ajungem la rdspantie. Benzindria refuzd s3 stea pe locul din hart3,
iar cladirea cea noud, infiptd unde nu trebuie, schimb3 pronosticul aven-
turii noastre de la ,poate” la ,es’ nebun?”. S3 ne intoarcem, baigui. Nu!
md zgaltaie Daniel, nu renuntdm acum cénd suntem atét de aproape!
Cum aproape, prietene, ca Italia e la 250 de kilometri si pe noi ne-a
murat prima ploicica.

Ma convinge ca vom invinge. O ludm pe l3ng3 lizier3, paralel cu dru-
mul-granitd, cat mai departe de clddirile luminate care nu erau pe harta
noastra din Evul Mediu. Tnot aproape orb prin iarba ud3, o inchizitoare
de la rucsac clampane umed si ploaia ne rapdie in nesfarsite linii de
Matrix lichid. Suntem printre ultimii supravietuitori ai unei planete
nghitite de ape. Planet of the Ape.

Mé tin dupa Daniel, a carui rezistentd inumana de campion judetean
biatlonist e injectatd acum cu adrenalina ambitiei. Decidem s traversdm
fasia de drum care ne desparte de Slovenia. Fac doi pasi in bezn3 si
Daniel ma trage violent la piméant. Un bocanc de soldat paseste la un
cot de fata mea. Patrula de frontierd. O secund3 si citiva centimetri
ne-au despartit de o ciocnire buimaci si un articol scurt in presa:

»Doiromdni au atacat doi graniceri maghiari. Acestia i-au impuscat in legitimd apdrare.”

Cativa centimetri. De atat e nevoie, uneori, ca absolut totul s3 se
schimbe.
Cei doi soldati trec mai departe, fara sa stie ca existdm. Traversdm
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Pauza de Publicitate
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n goand drumul, aterizénd cu un plescait asurzitor intr-un neagteptat
sant plin cu ap3. Ploaia ne acopera. Ne strecurdm inclcit printr-un gard
de arbusti, dar pe partea cealaltd ne orbeste reflectorul de Auschwitz
al clidirii nou-construite . Culcat! suierd sergentul Daniel, si reflexul de
soldat in termen m3 azvarle in zece centimetri de apa rece ca gheata.
P3i, dacd n-ai rimas cu burta pe carte, poftim, stai cu burta pe ap3, |a
inceput de noiembrie. Cam pe la momentul dsta imi dau seama c3 si
ultimele petice de piele uscatd pe care ma bazam pentru supravietuire
nu mai sunt. Uscate.

Cea mai oribild noapte din lume continui cu tards, salt inainte,
culcat, genuflexiuni, flotari, mars fortat, pas ale’, mersul piticului.
Crapatul diminetii ne giseste zgribuliti prin Dolga Vas, prima localitate
sloven3 de dincolo de frontierd. Suntem doud aratari dubioase into-
lite in camuflaj, plescdind la fiecare pas intr-un sdtuc adormit, la sase
dimineata, in ciutarea unui loc uscat si fard vant. Ne mirdm chiar cd
magina de politie nu opreste decét la a treia trecere, probabil ca incd
mai avem infatisdri umanoide. Ne bucurdm ca o sd ajungem la caldura.
Suntem aruncatiintr-o dub3 si parcati la sectie. Perchezitie, interogato-
riu, declaratiile coincid, politistii ne privesc cu mild. Fotoliile in care stam
si-au pierdut forma si aproape incep s3 mucegdiasca de atdta umezeala.
Suntem impinsi din nou in dub3 si dusi undeva in muntj, intr-o viluta
conspirativa. La subsol, camerd cu gratii, ddm de trei romanasi de-ai
nostri, doi b3ieti si o fat3, care lenevesc de ceva timp pe acolo. Ne pri-
mesc cu entuziasm: ce faceti, bai bdieti, pe unde v-au prins, pai, pe
acolo n-am trecut niciodats, s3 vi spunem noi pe unde e mai bine. Cat
timp schimbdm intelligence ni se aduce micul dejun, ce fain e la dstia,
poate apucdm s3 ne uscdm ciorapii §i mai incercdm o datd. Nu apucdm
s3 ne uscdm ciorapii, ne arunc iar3si in duba - doar pe noi doi - si ne
trezim la vama sloveno-ungard, unde ni se returneazd pasapoartele
fars viza de interdictie. Granicerii ne spun amuzati ,spezialisti” §i ne
aratd drumul spre cas3. Le-am fost simpatici si ne-au iertat, o s aiba
ce povesti prietenilor la bere, doi romani care n-au ajuns in Italia pentru
c3 au fost murati, ha-ha, ce-am mai ras.

Suntem uzi in continuare. Ce facem? Nu avem unde s ne uscam,
cu 25 de dolari in buzunar nu poti cumpara si caldurd, si autobuz pana
la Trieste. Asta dacd reusim sd trecem din nou granita. Hai acasd, cd
pneumonia e dupi colt, las’ ca mai incercdm noi alta daté - poate vara,

nu in pragul iernii?



Un tirist trist care se intoarce in tard ne primeste in cockpit. Tirul
are un batait suspect, ne face creierii piure, dar ne debarcd in Petrila,
unde pretenarul Cristi ne oferd doud locuri aproximativ calde in apar-
tamentul lui auster de miner. Reugim sa ne uscam un pic, dupa multe
zile de umiditate comprehensiva, si plecdm fiecare spre casele noastre,
ldsand pete umede pe traseu.

Ma intorc sa-mi continui masterul, unul dintre profesori ma
cadoriseste cu un 6 la examen pentru ca am lipsit prea mult si pierd
bursa. Gdsesc un concurs intr-un ziar, incropesc citeva desene si pri-
mesc o trusa de rotring. Cu trusa de rotring castig premiul Il la un festi-
val de caricatura din Urziceni. Primdria ne primeste ca pe niste vedete,
semnez in cartea de onoare, dau ména cu juriul Horatiu Mal3ele, banii
mi acoperd cateva burse. Trimit desene la citeva ziare mai mult sau mai
putin dubioase. Se publici si imi acopar alte burse. Gdsesc un Catavencu
vechi din care se iveste un anunt ,angajare creativi publicitate”. Trimit
prin fax caricaturile pe care le-am ficut pentru cd am pierdut bursa
pentru cd am lipsit pentru cd m-au prins pe granita pentru cd a plouat.
Primesc jobul.

Siiatd cum din cauza ploii am aterizat in publicitate, pentru ca acum
s& pot scrie aceste pagini. iti multumesc ci le citesti si sper s3 nu fie
degeaba. C3 eu pe granita aia unde ploud non-stop nu ma mai intorc.
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Toatd lumea ne iubeste

Oamenii adord publicitatea. Se enerveaza cind filmele le intrerup spoturile,
pe care le urmiresc cu ochi flimanzi. Pe net nici nu se uiti la altceva, numai la
bannere. I5i cumpira reviste pentru reclame. Ii noteazi informatiile din calup,
iar cand ies la bere vorbesc numai despre sloganuri.

in consecinti, fiindca iubesc atit de mult publicitatea, oamenii au o mare
indulgent fata de ea. Le plac spoturile care seamina unele cu altele. Adora cand
le vorbesti ca unor prosti. CAnd aud cuvinte goale. Cind sunt mintiti. Cand i
plictisesti. Vor sa li te adresezi de sus, tratdndu-i pe toti la fel, fara respect pentru
individualitatea fiecdruia. Le plac ordinele, comenzile, indemnurile, fara de care
nu miscé niciun deget.

Da, oamenii iubesc pu-
blicitatea. Ca pe un cos mare

pe varful nasului. Oriunde se | AH

uitd, cosul e acolo, dureros

si urdt. Ei nu l-au vrut, dar

se tot baga in cadru, photo- LA T‘RDDuSuL ]:\S“T""

bombing. Cine ar putea sa-l

iubeascd pe spargitorul de

petreceri? Cum privesc de fapt oamenii comunicarea? m
Incredibil, dar unele re- S '

clame arata ca si cum oamenii
chiar ar iubi reclamele. Copy: Dan Amariei, Liviu David | Art: Victor Barac | Agentie: NEXT.
Spectatorii nostri nu au niciun motiv si fie indulgenti cu creatiile noastre
spam. Ei nu gtiu ce constrangeri au existat si de ce a iesit plictisitoare reclama la
vopsea. Nici nu le pasa de argumentele noastre profesionale. Ei vad doar ca nu
le place si schimba canalul pe ceva mai interesant, orbi la statisticile, tabelele cu

cifre si paginile noastre pline cu termeni internationali de marketing.

,Dacd nimeni nu-ti observd reclamele, restul e doar teorie.” - Bill Bernbach, fondatorul
agentiei DDB, considerat a fi cea mai importantd personalitate din istoria publicitdtii
moderne

,Oamenii nu citesc reclame. Ei citesc ce-i intereseazd si cdteodatd se intdmpld sd fie o
reclamd.” - Howard Gossage, unul dintre cei mai influenti oameni de advertising din
perioada Mad Men
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Pipi. Dusmanul numdrul unu al

Fix cind incep sa ruleze produsele muncii tale, publicitarule, cei cirora le
sunt adresate incep sa aiba alte prioritati. Ma-duc-sa-mai-amestec-in-ciorb3,
si-ce-ai-mai-facut-la-birou, adu-mi-gsi-mie-o-bere, hai-si-strangem-masa, vezi-
ce-face-dla-micu’, ma-duc-sd-ma-schimb. Cea mai devastatoare dintre priorititi,
insa, se numegte PIPI. Oamenii profitd de pauza si fac pipi In timpul reclamei
tale, la care ai muncit o luna. Cit de interesanta trebuie si fie ca s-o urmireascs,
tindndu-se sd nu faca pe ei?

Daci gandim publicitatea crezind ci oamenii o iubesc, vom face compro-
misuri. Acceptind realitatea ci cei mai multi dintre spectatori sunt deranjati de
produsele muncii noastre, vom gandi lucruri mai
N bune. Incercand si fentdm autoapararea oamenilor
publiciedsiiloiv; plictisiti de continut nedorit, vom inventa strategii
mai surprinzitoare, scenarii mai distractive, povesti mai inteligente. Si inca ceva:
pe indulgenti nu e greu sd-i uimesti. Ideea e sd reusim sa-i surprindem pe cei mai
isteti si mai critici, care au puterea si ii influenteze pe altii.

Stiu, viata ar fi mult mai frumoasa fard reclame. Ursuletul Coccolino s nu-i
mai taie vorba lui Bruce Willis. Sa 1i ludm microfonul, sa-1 tArdm de piciorul ila
pufos pe sciri si si-1zvarlim afara in ploaie.
De fapt, hai si izgonim toate brandurile
din televiziune, de pe net, din panourile
stradale, de peste tot. Nu avem nevoie de
voi, negustori verosi cu ména in buzunarul
nostru! Stiti insa ce se va intdmpla atunci?
Nu vor mai exista filme bune pe care si le
intrerupa reclamele, nici stiri, nici emisiuni
de calitate. Adevarul capitalist e simplu:
brandurile sustin continutul. Ursuletul
Coccolino plitegte ca noi si-1 vedem pe Bruce
Willis salvind din nou planeta in ultimul
lui film. Gelul de dus sustine Romdnii au

talent. Produsul contra flatulentei ne pune
on air Pe aripile viantului. Zanul de la Banca
Transilvania ne prezinti emisiunea economica. Publicitatea face produsele si
se vAnda, economia si mearga, oamenii sa aiba locuri de munci, banii si circule
si Bruce s ne viziteze mai des.

Un studiu Deloitte din 2014 arata cd industria de marketing si publicitate de 500
de milioane pe an a influentat direct 33% din PIB-ul Roméniei, adici 50 de miliarde.!
Fiecare euro cheltuit aici a avut un impact de o suti de ori mai mare!



»Sd faci afaceri fard publicitate e ca si cum i-ai face cu ochiul unei fete pe intuneric.
Tu stii ce faci, dar nimeni altcineva nu stie.” - Steuart Henderson Britt, consultant de
publicitate si autor

Partea proastd e ci unii advertiseri - nu clientii nostri, desigur - incearca
sd-i santajeze pe spectatori cu asta si sa le livreze advertising mediocru, care
nu se integreaza in mediu sau in continutul de calitate. Si atunci mediocritatea
iese In evidentd prin contrast. Cu cAt un film e mai scump si mai bine produs, cu
atat reclama ieftini care-l intrerupe pare si mai ieftina. Cu cit un peisaj este mai
frumos, cu atit panoul urt infipt in mijlocul lui pare si mai urt. Cu cAt unsite e
maij inteligent, cu atit mai vizibila este stupiditatea mesajului care apare alaturi.

Publicitatea e o forma de informare. Fiind distractiv, gratuiti si repetitiva,
informarea de genul dsta aluneca in creier si se lipeste acolo mult mai usor decit
orice curs sau seminar. De aceea, trebuie si fim foarte atenti la ce spunem si cum
spunem. Cele mai adezive sunt prostiile.

Publicitatea e cea mai facild form3a de educare. Matache Macelaru’ e profesorul
unui popor intreg. Zugravul de la Oskar e lectorul nostru universitar. Mascota
de la margarina e educatoarea copilului tiu. Toatd lumea va auzi fiecare cuvant
al lor. Ce ii punem sa zic4, stiind cd influenteaza nivelul de educatie al milioane
de oamenij?

Pauza de publicitate nu va disparea. Nu vom putea lua pauzi de la reclame.
E insd in puterea noastrd si luim pauza de la reclamele-reclame.

Daci ai fi obligat sd-ti pui creatiile de advertising in fata geamului de acas3,
sa le vezi in fiecare zi, impreuni cu vecinii, rudele si prietenii care te viziteaza,

cum ar ardta ele?
Nimeni nu iubeste publicitatea. Incepe de la asta.

- ,Cea mai tdmpitd reclama ever..” P.

- ,Stiti ce e trist? Aia de au facut tentativa asta de reclami si-au luat
bani grei pe ea..” T. C.

- ,Alte 25 de secunde s-au scurs din viata mea...” C. M.

- ,Sunteti rugati politicosi s3 va duceti dracu’ cu reclamele voastre cu
tot” S. V.

— ,Cancer reclama!” R. W.
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0 ef si di em bi em bi

Sunt in trenul de Targu Ocna, eliberat din detentia facultatii unde
am ispasit pentru societate sase ani frumosi. In sfarsit sunt liber sa
emigrez unde vreau, chiar si acasd la mama. Pe coridor trece un indi-
vid dubios cu maculaturd. Eu nu cumpdr reviste din tren, orice fel de
speculd m3 indispune, dar acum am o mancdrime. Mana imi scarpina
buzunarul si scoate de acolo fix suma necesara si suficientd pentru un
exemplar din Academia Catavencu. La pret dublu.

Tipul coboar3, trenul se pune in miscare si eu constat ca revista e
de siptdmana trecutd. Asta e, noi sd fim sanatosi. Oricum n-am citit-o,
iar umorul din ea nu s-a stricat incd.

Descopar intr-un coltisor un anunt minuscul. Cativa centimetri
patrati pot influenta viata unui om.

,Agentie tandrd... ciutdm oameni de creatie... copywriter, art director. Trimite prin fax

CV-ul si 0 pagind prin care sd ne convingi cd poti fi...”

—

oDs

Habar n-am ce-i aia copywriter, dar am nemotivata senzatie ca as
putea sa-i conving.

Nu am ribdare s3 astept aparitia computerelor in viata noastra,
asa ca mama imi imprumutd masina de scris antica din birou. Un top
de hartie mai tarziu, reusesc sa produc doua file fard greseli majore. Pe
una am asternut bogata mea experienta de viatd. Unica. Grandioasa.
Inexistentd. Pe cealalt3, sub un mic eseu despre importanta umorului
in advertising, am lipit un potpuriu de caricaturi publicate in reviste
de mare succes precum Ziua, Tineretul Liber, Infractorul, Academia
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Infractorilor Férd Frontiere, Academia Infractorilor Cei Mai Rdi Din Lume.

Faxul de la Casa de copii scartaie, gafaie, pufaie si tuseste, inghitind
batraneste sperantele mele comprimate pe celuloza. Apoi se opreste.
Si nu mai zice nimic. Tmi m&nanc unghiile pani la carne. Faxul inci
gandeste. M3 duc pani la paine i m3 intorc. Pending. Tmi retriiesc
intreaga viata. Processing. Citesc primele doud volume din Mizerabilii.
Faxul are o tresdrire. Ce nemernic, Thénardier dsta. Revolutia franceza
incepe si se si incheie. Faxul waiting for response. Termin cartea
emotionat. Foile trecutului se strecoard afara din aparat, marcate cu
stampiluta roz a viitorului. Message sent, happy-end.

M3 intorc la Bucuresti. inc3 mai am camera de cdmin. N-am ribdare
sd agtept sd apar3 telefoanele mobile - cat mai era pand atunci, doi ani? -,
asa cd il sun de la un telefon public pe unchiu-meu, al carui numar il
ldsasem Tn CV. — Liviule, te-a sunat cineva de la o firm3, zice. Ofece,
demebe nu-stiu-ce-semn be.

Nici eu nu stiu ce semn, ca in anunt nu era trecuta firma. N-am rab-
dare s3 astept teleportarea, zbor la metrou. M3 infiintez la unchiu-meu.
Imi d4 o hartie pe care notase numele. Scrie OFC DMB, o mazgaliturs,
B. Nu inteleg nimic, dar e si un numar de telefon acolo. Sun: — Alo,
Ofece, demebe... be? Tanira de la capatul firului m3 mitraliaza: — Nu,
aici e Oefsidiembienbi. — Ah, mi scuzatj, zic, si inchid telefonul.

M4 uit pe biletel. O... F... C... o... ef... si... S-ar putea sa fiu tdmpit.
Sau nu. Sun din nou, hot&rat sd evit capcana literelor: — Alo, sdru’méana,
am fost ciutat de la acest numir, cu mesajul s& sun inapoi... Pand la
urma ne intelegem. Nu fusese o greseald, pe mine ma cdutasera. Sau
poate asta a fost greseala, cd toma’ pe mine ma cautasera. Rasete.

M3 prezint la adres3. Fata de la secretariat m3 pofteste sa iau loc.
Nu m-ar deranja s3 o fac, dar canapeaua e complet tapitatad cu doi
pudeli imensi albi. M3 uit iar la secretard, care imi zdmbeste incura-
jator. E un test, imi zic, si m3 afund in bldnita alb3. Cei doi nu par s
mé bage in seam3, sigur nu sunt primul junior tavalit prin lanita. Deja
prevad prima discutie cu prietenii. Si, cum e la firma aia? E blan3, frate.

n timp ce una dintre oi imi fosaie alene in urechea dreapta, cu ure-
chea stang3 prind dulcele grai american din sala de conferinte:

— Aud ca vé plangeti de masa de pranz, cd iar aveti paste,
iar se d3 fasole, aga c3 vi voi rezolva problema - nu se mai
serveste masa de pranz. De azi aveti doar supd Knorr!

Odata cu sfarsitului pranzului se sfarseste si sedinta.
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Precedati de vestitorul Apocalipsei culinare, un domn bronzat cu
mustatd, oamenii ies abatuti din conference room. Inc3 sub influenta
atator evenimente cu blan3 si fard blang, sunt tarat la interviu. Primul
interviu ever. Fata din fata mea, pe nume Alina Gavrild, nu isi arata trau-
mele cauzate de inanitia anuntata. Ba e chiar simpatica. Tmi povesteste
ca firma are trei ani, c3 printre altele a ficut reclama aia cu ‘Nea Nicu
la litru, apoi imi dd o tema.

Ma intorc cu testul. Inventasem pasta de dinti Smilex, care te ajuta
sa-ti pastrezi toti dintii in gura pentru un zambet 100%. Printre alte
prostioare amuzante, desenasem un grup supdrat de dentisti someri
care cereau scoaterea ei de pe piata. Alina parcurge foile mele, scoate
un strigat scurt si pleaci. R&man singur in birou. Incet-incet, camera
se umple de ganduri din lanita neagra.

Alina revine cu foile si ma intreaba cand as putea sa incep. Lanita
neagri se impristie. Ti explic c3 s-a ivit ocazia s3 plec in Germania,
unde, fiind numai lapte si miere, m-am hotarat s3 stau toata viata, dar
ma voi intoarce lainceput de octombrie. Batem palma fara sa-mi spuna
nici postul, nici costul.

Nu reusesc sd ajung in tara de lapte si miere. M& intorc in octom-
brie la Oefsidiembiembi cu geanta plind de carioci. Ma astept sa fiu
pus la desen, dar Alina imi livreaza sentinta: copywriter, 200 de dolari
pe luna. Am revelatia celui mai mare salariu din familia David. Mi se
d3 un cubicul de doi pe doi pe care-l impart cu Adrian Matei, celalalt
copywriter.

in agentie e un haos care il buimiceste pe provincialul din mine.
De dincolo de peretele cubiculului se simte energia unei statii de tren.
Alina e intr-o verva ametitoare, tinand piept unui val necontenit de
caldtori care naviélesc cerand deadline, headline, copy, print ad, com-
mercial, flyer, status, checklist. Vacarmul babilonian ma tine parali-
zat in spatele rigipsului subtire, paravanul meu antitsunami. Singura



legitura cu exteriorul e Adrian, care vine, scrie si pleaca.

in paralizia mea, uit s3 intreb unde e baia. Dup3 trei zile, deja nu
mai pot s3 intreb, s3 nu isc glume (pand acum unde ai fost, ia uitati-|
p-3sta), asa ¢ in prima sdptimana nu merg la toaletd. in s¥ptimana a
douaiau o foaie in man3 si m3 preumblu preocupat prin agentie, ocazie
cu care aflu. Unde. Este. Baiaaaaaaaaaaaaaa...

Dup3 asta, lumea a fost mult mai frumoasa. Am iesit mai des prin
birou, din spatele paravanului. Am inceput s pasesc apasat, cu un
aer de sigurant3 in priviri. Am inceput s3 scriu mai bine, cu o mand
mai ferm3. Detineam o informatie care mi-a deschis in viatd un drum
extraordinar. Ca s fii un bun profesionist, trebuie s3 stii mai intai unde
e Baia. Nu stii unde e Baia, vei avea o viata oribila.

Unele aspecte ale acestei povestiri au fost exagerate deliberat. De
fapt, intdmplarile au fost de o banalitate de nepovestit. Pe scurt, cand
m-am angajat la firma al cdrei nume nu-l stiam, am inaugurat intre doi
caini disparitia pranzului, iar cAnd am iesit dintre ei n-am mai facut pipi

un timp. Cam atat.
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Capitolul 1
Agentie

Nu-mi face nicio plicere si descriu didactic structura unei agentii de pu-
blicitate standard - mai ales c3, pAna terminati de citit cartea, sunt sanse mari
si fie un sistem depésit -, dar ma gandesc cd poate e cineva care n-o stie. Ceilalti,
puteti derula paginile mai departe.

Departamentul de Creatie
Pe scurt, aici lucreaza fiinte care gAndesc si coloreaza conceptele campaniilor

” A

publicitare. Am descris aceasti ,gdina cu oud de aur” in paginile urmatoare.

Client Service

Departamentul de Relatii cu Clientii. Noi le mai spunem ,icaunti”. Cei de aici
traduc ce vor clientii din afacerezi pe limbajul celorlalte departamente. Apoi
bugeteaz, planifics, verificd, comunici. Sunt managerii de proiect ai agentiei,
responsabili de rezolvarea lucrarilor in aga fel incét toate partile implicate sa
fie multumite. Filozofia de business a agentiei dicteaza dac oamenii de Client
Service sunt Yesmenii clientului sau luptatorii agentiei pentru creativitate.

Oamenii de CS smart nu sunt niste functionari la ghiseu care preiau hértii, le
stampileazi si le dau mai departe. Ei sunt mediatorii-tampon dintre nerdbdarea
clientilor si sensibilitatea creatiei.

Strategie

Cei de la Strategie analizeazi comunicarea din categorie, apoi traseaza directii
clare de atac calitativ care produc impact si diferentiere. O strategie buna iti da un
mesaj esential care pe tine, ca om de creatie, te stimuleazi sa vii cu ceva diferit.
Eaiti deschide o cirare prin padure, nu iti arati o sosea asfaltatd pe patru benzi
pe unde a trecut deja toatd lumea.

Media

Se ocupa cu aruncarea mesajelor in populatie. Ca niste generali de armata,
planifici atacul cantitativ asupra publicului-tinti. Studiind prin binoclu infor-
matiile din piat3, calculeazi eficienta ofensivei cu ajutorul unor formule doar de
ei stiute. Mesajele sunt apoi lansate, in functie de buget, cu bombardiere, tunuri,
aruncitoare de grenade sau prastii.

Cateva fete vesele din D'Arcy si NEXT.
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Productie
N APRILE AM SEMNAT CONTRACTE MAI MARI CA

+ ¥ : Ei cautd cele mai bune va-
+

riante de productie pentru tot
ce inseamnd materiale tiparite
si obiecte necesare in campanii.
Diplome, postere, stickere, salo-
pete, statuete, costume de dino-
zaur, medalii de aur, robotei,
perfuzii cu ulei, machete, palarii
cu paiete, nave spatiale, extra-
terestri stdngaci, maini de co-
paci, tricouri, gazon in rulouri,
oua gigant sau fotolii de elefant.
In unele agentii existi si un
Departament de Productie Audio-
Video, gestionarul resurselor

Media 5 . pentru transpunerea conceptelor
' in sunete si imagini.

Ad pentru Scoala de Media. Copy: Semida Durigd, Liviu David,
Mihaela Neatu | Art: Cilin Bogdacenco | Agentie: NEXT Advertising.

PR

Public Relations, adica Relatii Publice. Nu Relatii Pubice, cum a aparut o dati
din greseala intr-o prezentare la client, cici de asta se ocupa alt fel de agentii.

Pénd nu demult, cei de la PR gestionau aparitia in presi a informatiilor despre
clienti i campaniile acestora, ocupidndu-se de comunicate, lansari, articole,
interviuri, emisiuni. Mai nou, date fiind noile canale sociale, PR-ul are si o com-
ponenta creativa proprie, care urmareste strecurarea organica gratuit si uneori
greu detectabild a brandurilor in media.

BTL

Cica ar fiolinie de separare trasatd undeva. Si dacd Above-The-Line inseamni
toate mediile conventionale precum TV, radio, panouri stradale si pres3, Below-
The-Line ar fi, de fapt, contactul mai personal cu produsul sau cu brandul. Daci ti
se da sd gusti gratis o sunculitd, mot3i la o conferinti de lansare sau te impiedici
de promoteri pe stradi, se cheama c ai luat contact cu ce-au ficut BTL-istii.

Practic, orice eveniment social e BTL. De acum inainte stii, iar cAnd iti mai
apare in program o inmorméntare, un parastas sau o nunt, poti spune profe-
sional: ,Nu pot s vin miine, am un BTL.”



Online / Social Media

Ei sunt producétorii de site-uri, aplicatii, bannere, jocuri, programe, continut
pentru social media. Online-ul e noua paradigmai. Agentiile se reorganizeaza
acum in jurul lui, devenind fabrici de experiente interactive.

Unii compara agentia de publicitate cu un organism in care Creatia este inima,
Strategia este creierul, CS-ul reprezintd méinile i picioarele. Frumos. Poetic. Eu
cred ca diferd dela agentie la agentie. Unii, de exemplu, considera cd Financiarul
trebuie s& fie creierul i Creatia méinile unor strungari. Altii pun Creatia sa fie
intestinul gros. Diferenti de filozofie, degi n-am intalnit pAnd acum vreo agentie
care sd nu spund macar de ochii lumii cit de important este pentru ea organul
numit Creatie.

In ultima vreme, linia de graniti care a separat mult timp toate aceste medii
a fost calcatd in picioare atat de niprasnic, incit s-a cam dus vopseaua. Daca te
filmeaza infulecAnd iaurtelul primit de la promoteri, apoi apari intr-un spotla TV
si pe net, iar revistele scriu despre asta, ce este? Below-The-Line, Above-The-Line,
Through-The-Line, OnLine sau PR? E o integrare de toata frumusetea. Sistemul
se schimba sub ochii nostri, in timp ce departamentele multor agentii au rimas
incremenite in modelul vechi.

Deja contextele noi creeaza modelele noi. Acum toate agentiile sunt obligate si
danseze pe Sonatele lui Zuckerberg. Specializarea e o gluma: PR-ul face creatie,
Creatia face online, Online-ul face media. Agentiile se depopuleazi, digitalii devin
nomazi, noile birouri sunt pe plaja. Brandurile isi formeaza propriile echipe de
creatie, care deseneaza viitorul.

Spre dezamagirea unora, nu voi vorbi despre un sistem de operare intr-o lume
digitalizat, ci despre un mod de gindire intr-o lume analoagi. Asta te poate ajuta
sa fii istet si fard Google, amuzant si fara Facebook, interesant si fara iPhone. E
mult mai greu si creezi decét sd dai share. Hai s3 vedem cum faci asta doar cu un
creion si multe, multe foi de hartie.
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Viata intre doi Perezi

Pe lainceputul anilor ‘90, compania Overseas Financial Corporation,
creatd de Joe Perez, aducea Coca-Cola intr-o Romanie insetatd dupa
valori occidentale. Dup3 un timp, sotii Perez au transformat-o in agentie
de publicitate: OFC, maritatd apoi cu multinationala D’Arcy Masius
Benton & Bowles, redenumit3 dup3 un timp D’Arcy. D’Arcy a fost, la un
moment dat, un nume cu greutate in industrie. A creat branduri uriage.
A lansat campanii de referint. A luat primele premii internationale in
domeniu. Dac3 stau si m3 gandesc acum, mult din succesul agentiei
s-a datorat exotismului si nonconformismului Perezilor, care au atras
oameni si clienti interesanti in jurul lor. intr-o mare de antreprenori
roméani postdecembristi, care ficeau afaceri in stilul imprevizibil carac-
teristic, acesti doi americani erau cu totul altceva.

i) e 4

il

DMB&B DR

Joe Perez se ocupa de finantele firmei. Era urmas al cubanezilor
bogati izgoniti de Castro si refugiati la Miami. Ai lui pierdusera toate
proprietatile din Cuba, fiind nevoiti s3 o zbugheasca peste noapte sa-si



salveze viata.

Bronzat, cu o mustata a la mexicaine, cu doud-trei ghiuluri infipte
n degetele groase, mai mereu in pantaloni scurti si pantofi maro far3
ciorapi, Joe era o aparitie. In primii ani chiar o aparitie zilnic3, direct din
apartamentul de deasupra firmei, preumblandu-se zambitor printre
birouri cu paharul de scotch sau cu vreo ,fuck-tura” in man3. in timp,
mustata a coborat tot mai rar, dar de fiecare data insotitd de zAmbet
si scotch.

»How are you?” era intrebarea standard, insotitd de un ,Great
care se bulucea uneori sd iasa de sub mustata inainte de a primi vreun
raspuns. Urmau citeva ghiuluri pe spate si traditionalul ,Keep up the
good work!”. Atdt de traditional incat, la un moment dat, un domn
care era doar in vizitd si-a incasat si el o palma la graimad3, impreun3
cu un ,Keep up the good work!”. Cine putea sa-i {tind minte pe toti cei
130 de angajati?

1”

Joe era extrem de simpatic chiar si cand te certa. ,Don’t give me
this Romanian bullshit!” era, de multe ori, o dojan3 intemeiat3 de la
pastorul american Joe Cat Z3crep citre mioritele sale obisnuite, in
romanescul spirit, sa gdseascad motive de ce nu s-a putut.

Alana era si ea un personaj. Ea nu era laid-back Caribbean style ca Joe,
ci un picut agitatd. Musca din tigdri si le strivea pe jumatate fumate, cu
gesturi tremurande. Trdia intens si se exterioriza zgomotos, intr-o mani-
er3 foarte... americineasci. In prezentiri era extrem de client oriented:
de la ea am invdtat, probabil, respectul fat3 de cei pentru care lucrez.
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Alana se ocupa de partea creativa a businessului, relationare cu
clientii si prezentari. Agentia a fost de fapt creatia ei, in vremuri in care
nimeni din Romania nu avea experienta unei adevirate agentii de pu-
blicitate occidentale. Ea a avut viziunea unei asemenea initiative, iar apoi
rdbdarea sa inspire si s3 motiveze membrii staffului s3 facs performant3.
S3 nu uitdm cd vorbim de 1992, an in care practic cuvantul ,recrutare”
nu avea decat sensul militdresc. Unde gasesti oameni pregititi s& per-
formeze the American way si s3 livreze ,startling innovative ideas that
generate results” intr-o tard care abia a iesit din comunism? Cum te des-
curci in jungla tranzitiei, intr-o cultura si o limb3 pe care nu le cunosti?
Cum construiesti un business intr-un mediu economic in care banii pe
care i ai azi valoreaz3 jumitate peste cateva luni? Tntr-o tari atat de
strdina si nesigura, Perezii au avut practic curajul colonistilor americani.
Doar cd de data asta in Estul S3lbatic.

Perezii isi iubeau mult copiii, pe Bud si pe Mic. Imaginea pictat3
a celor doi decora apartamentul, iar imaginea vie decora din cand in
cand, in trecere, si birourile noastre. Nu am stiut niciodat3 care era unul
si care celalalt, semanau foarte tare. Erau cuminti si ticuti, nu cred c3
i-am auzit vreodata sa latre. Ah, am uitat s3 precizez: Bud si Mic erau
doua oite cu picioare lungi si frez3 afro. Doi pudeli.

Tn primii ani, Perezii erau foarte implicati. La vremea aceea expatii
conduceau multinationalele din Romania. Tn posturile-cheie nu prea
vedeai romani, trebuia ca ei s3 invete mai intdi cum s& manage stuff.
Strainii lucrau cu alti strdini. Clientii nostri erau canadieni, englezi,
americani, greci, evrei, libanezi. n D’Arcy mai lucrau inc3 doud ameri-
cance si un englez, iar toatd comunicarea se ficea in englez3. Romania
primea lectii de business de la natiunile care stiau s3 fac3 business.

Dupa un timp, expatii au lasat loc romanilor si generatia s-a schim-
bat. Implicarea americanilor nu mai era necesar3 la D’Arcy, asa c i-au
ldsat pe romani - care intre timp invitaserd - s3 conduci. O nou3 er3
in istoria agentiei a inceput, parcd mai infloritoare.

S-au spus multe despre patronii Perez, despre problemele din
spate, despre disparitia agentiei. Dincolo de barfe, D’Arcy a fost o
scoald unica de talente fn Romania. Am invatat multe de la Joe si Alana
Perez. Nu pot sd nu le fiu recunoscétor pentru asta si pentru felul
in care m-au primit in publicitate. Dupa ce am fost angajat de Alina
Gavrild, cdreia ii sunt de asemenea recunoscator.

Pagina opusa: desene mai mult sau mai putin publicitare din perioada D'Arcy.
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Departamentul de Creatie

Astia sunt cei pe care se bazeazi toti, pe care i chinuie toti, pe care 1i critica
toti. Aici iau nagtere capodopere sau crap-odopere. Depinde de cine le face, cine
le supervizeazi, cine le modifica, cine le prezinta.

Creierele de aici aprind idei din care crogeteaza concepte, apoi forjeaza sce-
narii, sudeazi broguri, asambleazi bannere, strunjesc vizualuri de tot felul. Aici
se produce magia, aici se gindesc culorile, miscarile si sunetele unei lumi virtuale
noi, care si migte magnetic cutia de pe raft in cosul cumparatorilor.

Aici se produc concepte originale ale oamenilor de creatie. Dar se produc si
concepte pe care le dicteazi clientii, CS-ul, Strategia sau directorul agentiei. Mai
apar idei pe care cei mai multi nu stiu sé le ceard exact, dar se bazeaza pe Creatie
sd le giseasci. Asta nu-i impiedica si le critice, atunci cAnd sunt gata.

La fel cum celula de bazi a societatii este familia, celula de baza a Creatiei
este Echipa. Ea este formata din cei doi parinti ai produsului creativ, numitii
Copywriter si Art Director.

Copywriter

El este megtesugarul cuvintelor. Scriitor de copy, adica de texte. Dupa Revolutie,
in nomenclatorul de meserii, luat prin surprindere de ocupatiile capitaliste intrate
fraudulos in tard, era numit oficial ,, redactor de texte publicitare”. Altii il numeau
ironic ,textier”. Cei care credeau c3, fiind autor, are ceva de-a face cu drepturile
de autor, scriau ,copyrighter”.

Copywriterul produce conceptual copy pentru toate materialele care trebuie
sa contind micar o urmai de creativitate. Texte de reclame print, de spoturi TV,
de radio, de social media, de speech-uri de promoteri. insi nu scapi doar cu atat.
Pii, cine s descrie evenimentele de BTL, conferintele de presa sau scenariile de
teleshopping? Ati ghicit, copywriterul.

Din agentie:
— Avem nevoie urgent de un copywriter senior, sa ne traduca un
cuvant in engleza.
— E vreun art director liber? S3 ne schimbe fontul din prezentare.
— Am nevoie rapid de un creativ, s3 imi schimbe numele fisierului.



Art Director

Art Directorii sunt faurii vizualurilor, maestrii programelor de grafic, cre-
atorii a tot ce are forma, culoare si indicatii pentru productie. Ei au menirea s
aglutineze din pixeli promisiunea uneilumi ireal de aspirationale, 1a care teoretic
oricine ar putea avea acces cu numai X lei 99, In limita stocului disponibil.

Prin natura meseriei sale, amusindnd ca un copoi cuvinte si insighturi, co-
pywriterul e mai aproape de concept decét colegul siu de echipa, designerul.
Designerul e insd mai aproape de spectator, cici munca lui sare prima in ochi.
Pani si citeascd superbul continut, oamenii vad imperfectiunile din forma.
Vizualul ajutd ideile sa striluceascd sau le arunci in noroi in functie de talentul
designerului, de capacitatea sa de a gindi strategic si conceptual sau de cat de
mult il las3 altii sa Isi etaleze aceste calitati. Munca artului se vede in jurul nostru
pe stradd, la TV, pe internet, pe firme, in vitrine, pe ambalajele produselor din
casele noastre. Calitatea designului publicitar influenteaza cit se poate de concret
frumusetea vietii noastre.

Unele departamente de creatie sunt de tip Loyalité. Artul si copy-ul sunt legati
ca doi siamezi care impart acelasi rinichi. Fiecare depinde profesional de celalalt.
Proiectele unuia sunt si ale celuilalt. Daci unul sta peste program, sta si celalalt.
Dacd unul e taiat din echipa, si celalalt sufera.

in departamentele de tip Swingers, copywriterilor li se face lipeala conjunc-
tural cu art directorii liberi. Practic, toti oamenii ajung sa lucreze pe toate con-
turile si in toate combinatiile. Nicio echipa nu e loiald 100% unui cont din cauza
cd proiectele nu au un flux constant.
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Un Art isi plange camarazii de echip3 cazuti in lupti. Fragment din cartea BBDO, un jurnal grafic al vietii de agentie,
scris si desenat de Gelu Florea.
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»Copy... ce? Copii ratati, asta sunteti!’, rdse art directorul Jean cu
ochii lipiti de ecranul uriag, molfdind un copan. Tastatura tratata gene-
ros cu reziduuri aviare apartinea unui monstru grafic. Un 486. O scula
de art director. Noi, copywriterii, tocmai trecusem de la un blestemat
de ecran albastru pe care nu stiam cand se termina pagina la un 386 cu
Windows! Frumos, dar penibil prin comparatie. Art directorii meritau
ceva special, fiind chiar ei speciali. Skillurile lor tehnografice fi ridicau

deasupra noastrd, a muritorilor. Chiar si salariile lor pluteau cu mult

i

= deasupra celor de copy, pentru cd, nu-i asa, oricine poate s3 scrie, dar
o

3 nu oricine poate sa traga o linie in Corel. Ei erau directori artistici, iar
a

3 noi... copii ratati.

8

3

&
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Vizual pentru un ad CONNEX de sfarsit de an 1998.

Director de Creatie

Este coordonatorul unui grup de creatie sau al unui intreg departament. Este
un copy sau un art promovat la nivelul la care nu mai apuca si faca aproape deloc
meseria de copy sau art. In schimb, trebuie s& se ocupe de taskuri pe care orice
creativ le iubeste: management, prezentari, relationare cu clientii, motivarea
oamenilor, administrative. Cu alte cuvinte, de cele mai multe ori e un profesionist
competent promovat panila nivelul lui de incompetenta. Exceptie fac unii directori
de creatie care au simtit toatd viata menirea de a fi sefi, la care evolutia poate fi de
la incompetenta la competenta.



Directorul de creatie desemneaza oamenii pe proiecte in functie de skillul
fiecdruia si seteaza nivelul de calitate dorit. Ideal, directorul de creatie ar trebui
sd poata dirija echipa pe directia stabilits, si-si argumenteze corect feedbackurile
sisd poatd da idei atunci cAnd echipa se impotmoleste.

Expresia ,,nu imi place” nu ar trebui si existe in limbajul unui creative direc-
tor. De fapt, nu ar trebui s existe In limbajul niciunui om din aceasts industrie,
din agentie sau din partea clientului. Comentariile se fac cu argumente pentru ca
si creatia se face cu strategie, iar,,nu imi place” este cel mai demotivant, subiectiv
si fara sens feedback pe care 1l poate primi cineva.

Nu e usor s& coordonezi si sa motivezi cele mai sensibile si mai incontrolabile
creaturi ale lumii - dupi cele din spitalele de nebuni, desigur. Cineva spunea ci
a conduce un departament de Creatie e echivalent cu a incerca si organizezi o
colonie de pisici. Ar fi amuzant, daci n-ar fi dureros.

Ochiul critic

Tntalniri peste intalniri si concepte peste concepte. Clienta, o
doamna mai in varstd, nu se hotirdse Tnca pentru niciun scenariu.
Exasperat, Pila tranteste pe coperta prezentdrii un ochi cu pupila di-
latatd, cu textul mare ,EYE Will Decide”.

Vine ora. Pe masa sunt brosurile cu ,EYE Will Decide”. Clienta intr3
in sald. Patroana agentiei, Alana, cap3t3 brusc o culoare inexistent3 la
oameni vii.

Clienta are un ochi bandajat.

Tn peste douszeci de ani de publicitate am avut sute de prezentiri.
Niciodat nu am intlnit clienti cu daune fizice. In SINGURA prezentare
in care am pus pe copertd un OCHI si un joc de cuvinte legat de OCHI,
clientul are un OCHI bandajat. Nu aveti niciodat3 senzatia ci cineva
acolo sus se distreaza pe seama voastrd?

Alana se balbdie ingrozitor. ,We didn’t know! | swear, we didn’t
know! | -1~ I...ap - pologise!” Clienta nu se simte jignit3, dimpotriv3,
e amuzatd. Noi, ceilalti, ne muscdm buzele, s3 nu explodam isteric.

Cu singurul ochi functional, clienta alege, in sfarsit, un spot. Ochiul

critic era cel bandajat.
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Capitolul 2
Procesul de creatie

Creativii freaca frunza, joacd jocuri, fumeaza lucruri dubioase, la un moment
datle vine oidee, o transpun repede intr-un desen, iar clientul o aproba cu lacrimi
in ochi, semnénd cecuri cu multe cifre. Apoi se ducla filmare, unde freaci frunza,
joacd jocuri, fumeaza lucruri dubioase si se mai uitd din cind in cAnd la altii cum
transpun ideea Intr-un spot pe care clientul il aprobéa cu lacrimi in ochi, semnénd
cecuri cu si mai multe cifre. $i tot asa, pana la sfarsitul lunii, cdnd primesc bani
grasi de la clientii cu probleme emotional-oftalmologice.

Creativii trebuie s fie neapérat niste ciudati extrem de talentati, extrem de
sociabili, un izvor nesecat de glume, dar foarte sensibili si dramuiti atunci cind
lucreazd - adica, ei cAnd vin cu o idee, aia e, nu mai stam la discutii.

Cam asta e impresia celor din afara industriei. Un pic diferita fatd de realitate.

Talentul, e adevirat, cam trebuie si fie.
Micar un pic, acolo, de saménta. Fara talent
te vei chinui ingrozitor, chiar daci esti mun-
citor. Vei avea senzatia ca esti persecutat si,
la un moment dat, vei parasi zona cu o urad
neimpacata.

Ajuti si ai Talent, dar nu e suficient. E1
trebuie sa vind insotit de Constanta. Echipa

Talentul Constanta. Daca vine fard ea, vine

degeaba. Constanta face diferenta intre ama-
tori si profesionisti. Talentul poate da citiva
pumni dibaci in spatele blocului, Constanta
face ca Talentul si reziste partida dupa par- e S
tida in ring cu baietii dia mari.

Nu e loc de genii ocazionale. Dacd ai scris  Ad pentru Zilele Biz: ,Multi spun c3 se pricep.’

Copy: Paula lonescu, Bogdan Muresanu | Art:

o poezie, ai desenat frumos un ursulet sau i antonescu | Agentie: NEXT Advertising

ti-a iesit la bere un joc de cuvinte, asta nu
inseamna ca poti face meseria asta zilnic. Creativii care rezolva ecuatii in fiecare
zia vietii lor se simt jigniti de outsiderii care nimeresc o singura idee buna si apoi
trantesc - obligatoriu cu un zambet sarcastic - neoriginala gluma:
— Imi dati si mie din salariul vostru, ca v-am facut o parte din treaba, nu?
Meseria asta te consuma. T'gi absoarbe toate cértile citite, toate filmele vazute,
toate compunerile pe care le-ai scris vreodati si toate desenele pe care le-ai facut.

Pagina opus3: Vizual reciclat dintr-o prezentare de pitch. Design: Adrian Isaia | Agentie: NEXT Advertising.
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Educatia si experienta de viata care te-au
modelat asa cum esti vor fi sursa insigh-
turilor, a povestilor, aimaginilor pe care le
vei zugravi. Citeodat te vei simti ca un
pulover pe care joburile il desird incet-
incet. Internetul are raspuns la aproape
orice, dar nu poate face conexiuni in
locul tdu. Unele lucruri trebuie sa vina in
dotarea standard. Ai nevoie de 0 anumita
discipling, de un instinct al miscarii, al

g i@ logicii, al matematicii, al psihologiei, de
Xiri":;::;clj:?:dar”l e e Prier? o misurd a bunului simt. Altfel, nu poti
fi un om de creatie complet.

Creativii publicitari nu sunt platiti sa picteze sau si scrie poezii, ci sd rezolve
ecuatii. Practic, fiecare proiect e un dans intre jaloane, iar daci ai doborat unul,
se cheama cd nu ti-ai facut treaba. Cei mai buni profesionisti sunt cei care rezolvi
cerintele, oricit de complicate ar fi, cu eleganta si creativitate. Cei mai slabi sunt
cei care iti dau mereu motive de ce nu le-a iesit.

In mod aparent paradoxal, cei mai nespectaculosi oameni dau nastere la
lucruri spectaculoase si viceversa. Cei mai buni creativi pe care i-am intalnit nu
erau hiperactivi, nu spuneau snoave tot timpul si nu erau sufletul petrecerilor.
Dimpotrivé, erau cuminti si muncitori, mai degraba retrasi si, in egald masura,
ingineri si artisti. Un pic autisti, un pic antisociali, dar cu o triire interioara
incredibili ce se revirsa in texte sau vizualuri. Prin contrast, cei care se iroseau
intr-o continud gargara exhibati, care aveau cite o gluma legata de orice, care
stdrneau admiratie la intruniri sociale, reuseau mult mai rar si rezolve in mod
surprinzator si disciplinat ecuatiile. Era ca si cum se golisera de continut inainte,

iar acum nu mai aveau nimic de spus.

— Vreau sd desenati un om care se uitd zdmbind peste gard la
vecinul lui care si-a luat Cielo. Si vreau ca headline-ul s3 fie: ,Vecinul
meu si-a cumpdrat un Cielo in late”, spuse intr-o englez3 aproximativi
directorul de marketing de la Daewoo. Si atunci oamenii vor vrea si-si
cumpere si ei Cielo in late.

— Dar noi, romanii, ne invidiem vecinii, nu ne ludm dup3 e, fi atrase
atentia Alina Gavrila.

— Yes, yes! dddu din cap intelegator coreeanul, stirnind o briz3 de
sperant3. Dar vreau ca headline-ul s3 fie: ,Vecinul meu si-a cumpérat
un Cielo in late”



— Nu intelegeti. Romanul n-o s3 fie niciodata bucuros ca vecinul
lui si-a luat Cielo in rate!

— Yes, yes! Dar vreau ca headline-ul s3 fie: ,Vecinul meu si-a
cumpdrat un Cielo in late.”

— Savd explic. Noi, romanii, avem si o expresie care zice: ,sd moara

1”

capra vecinului!” N-o sd functioneze acest mesaj!

— Yes, yes! Yes, yes!... Dar vreau ca headline-ul sé fie: ,Vecinul meu
si-a cumpdrat un Cielo in late!”

Cu coreenii de la Daewoo nu te puteai intelege normal. Dddeau din
cap mecanic la orice spuneam noi, pirea ca acceptd ce le spunem, dar
apoi se ficea cum voiau ei. Evident cd am desenat un domn fluturand
ostentativ cheile masinii pe la nasul vecinului sdu nenatural de bucu-
ros. Presa era cotropitd de reclame Daewoo, era cea mai accesibild
masing strding, asa ca s-a umplut tara de romani care si-au luat Cielo

in late. Evident, spre bucuria vecinilor, nu?

Poate parea usor si fii creativ profesionist, dar imagineaza-ti ca trebuie sa dai
in fiecare zi extemporal. Chestia aia cu ,scoateti o foaie de hértie”. Problemele
de pe tabld nu sunt clare si nu au raspunsuri previzibile, iar la sfarsit lucrarea
ta e analizatd de mai multe comisii. Mai tot timpul ai de ficut compromisuri:
cand bugetul e mare creativitatea se cere mici, daca proiectul e fain are un buget
minuscul si trebuie livrat miine. Cateodati se aduna atit de multe de bifat, incat
trebuie s-o0 iei aproape matematic.

Unui designer i se cere: ,Proiecteazd-mi un scaun.”

Unui dulgher i se cere: ,,Fi-mi un scaun dupa acesta schit3.”

Unui creativ in publicitate i se cere: ,,Fi-mi ceva pe care sa pot sta.”

Nimic specific. Ceva. Tu trebuie s3 hotarasti daci e scaun, canapea sau fotoliu,
daci are unu, trei sau patru picioare, daci e Louis XIV sau modern minimalist.
Tu esti designerul si de multe ori tot tu esti si dulgherul. Interesant, dar si frus-
trant. Orbit de goliciunea foii albe de hrtie, te vei trezi uneori strignd: ,Cu cate
picioare? Cineva si-mi spund, vi rog, cu cite picioareeeeee?!?”

De fapt, e chiar mai riu. Trebuie s proiectezi si un scaun cu trei picioare, si
unul cu patru picioare, si o canapea, si un hamac. Trebuie s3 vii cu multe, multe
si diferite, c& pand la Dumnezeu le manénca sfintii.

Client:
— Ne place foarte mult logoul cu bufnita! Dar fara bufnita.
Si scoateti ,lorem ipsum” de sub logo. Ca nu suntem tipografie.
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Afacereza

De cele mai multe ori, constructia unei povesti bune e un efort
colectiv. Oameni diferiti vin si imbun3titesc ideea initial3, iar direc-
torul de creatie seteaza nivelul. Calitatea unei campanii depinde de
momentul in care te declari multumit.

2007. Pentru cei mai multi oameni normali, Money Channel e o
televiziune plictisitoare. Oameni la costum vorbind aseptic in jurul unei
mese, striviti claustrofob de benzile cu cifre de burs3. Noul manager si-a
pus manusile chirurgicale. Vrea s opereze niste extractii de emisiuni,
sa injecteze adrenalina in cele ramase si s3 insdn3toseasc3 perceptia
oamenilor de afaceri despre post.

Strategia isi stoarce creierii si vine cu mesajul cd Money Channel e
un fel de Disneyland al afacerilor, pentru ¢, nu-i asa, banii si businessul
sunt entertaining!

Creatia isi stoarce si ea creierii si vine cu niste concepte pe cit de
drdgute, pe atat de nepotrivite cu postul. Adic, era suficient s3 te uiti
la Money Channel - cele citeva minute pin3 adormeai - ca si iti dai
seama cd nicio schimbare nu l-ar fi putut ajuta s3 semene cu campaniile
create de noi pentru a-l promova.

Clientul, firesc, ne di cu ele in cap. Apoi ne di de inteles ci ne
mai d3 o singurd sans3. In agentie tibiram pe strateg: — Ce-i
asta, frate, banii sunt entertaining? Intr-un moment de divin3
inspiratie, Sorin Popescu, directorul de Client Service, vine in
sfarsit cu un insight: pentru cei care nu se pricep, limba asta de
afaceri e ca o limba strdind. Ne intoarcem la plansetd invigorati.

— Fii atent, imi spune Bogdan Muresanu dupa o zi, ce zici de spotul
asta? Doi oameni de afaceri stau la o mas3 intr-un local si vorbesc
business - target, CEO, market research. Una dintre prostituatele de
la bar o intreabd pe cealaltd: ,Auzi fat, ce sunt stia, engleji?”

— Ha-ha, e ceva aici! fi zic. Dar parc3 se termin3 prea sec. Cred
ca se mai poate adduga ceva savoare. Cum ar fi ca una dintre fete s3
reactioneze la un anumit cuvant?

— Un cuvant?

— Traduseserd unii mot a mot termenii englezesti de business, s3
facd misto de legea lui Pruteanu. Tmi amintesc c3 ,Jlaptop” eratradus ,in
varful poalei” si ,feedback” - ,hrénire pe la spate”. Cum ar fi ca fetele



de la bar s3 cread3 c& feedback inseamni ,pe la spate”?

— Si apoi s& se duci la ei s3 le spun: | like feedback!”

— Cam asa! Cred, ins3, c3 putem gsi ceva si mai tare la final, stii,
replica aia care face folclor, pe care o tin minte toti. Hai sa ne mai
gandim putin. Mihaela, poti sa te gandesti si tu la o replica?

Mihaela Neatu, la vremea aceea copywriter junior, da din cap cd da
si noteazi ceva in carnetel. Cateva minute mai tarziu primesc pe mail
variante de la Mihaela. La una ma inec cu sandviciul.

— Feedback is fifty!

Prezentam clientului trei spoturi. Unul cu un taximetrist care crede
cd are de-a face cu niste striini, unul cu un chelner care recomanda
,mititei, smalls” si unul cu prostituatele. Mesajul de final este: ,Pentru
multi, afacereza e o limb3 striind. Money Channel” La cuvantul ,afa-
cerezd’, toti cei cinci oameni de la client au o tresérire. La ,feedback is
fifty”, toatd lumea e pe jos de ras.

Filmdm spoturile. Actorii sunt cam varzd, nu pot pronunta bine
fix cuvintele alea care trebuie. ,Miting cu sio pe marchet resorci” - la
care noi strigdm de fiecare dat3: ,si-i-du, risdrci”. $i tot asa, de zeci de
ori, pand o spun cel mai putin dezastruos si trecem la cadrul urmator.

Spotul e deja aprobat de managerul postului, dar cineva de la
marketing vrea s&-si adauge un touch personal si s facd textul mai
sexplicit” la final. ,Pentru multi, afacereza e o limb3 strdina. Pentru
noi nu. Money Channel.

Degeaba ii spunem c3 e redundant s3 explici ,pentru noi nu”, ca noi
asta facem, aratdm cat de stupid e s3 nu intelegi afacereza, deci noi
suntem Jia care o intelegem. Nu cedeaz3. Ceddm noi. Inca nu ne vine
sd credem c3 film3m un scenariu cu prostituate.

Evident, spotul cu prostituatele e ,pentru viral”. Cand ceva e prea
curajos pentru TV, se face pentru online. Netul suporta orice. Acolo nu
e CNA. Acolo e libertate!!!

Pe net, spotul cu prostituatele chiar devine viral. Aproape 50.000 de
vizualiziri in dous zile si numai comentarii entuziast-pozitive. Clientul
decide c3 asta nu e chiar riu si il arunca si pe micile ecrane.

Desi calitatea productiei putea fi mai bung, ,Feedback is Fifty” a
fost vedeta seriei. A luat multe premii si e considerat unul dintre cele
mai bune spoturi romanesti din categoria Media. Postul de televiziune
Money Channel a lansat cu oarecare succes un quiz-show numit Testul
de Afacerezd. Acum, ,afacereza” aproape bate la portile DEX-ului.
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“TURNOVER”
It3zn“su.ve}

“BRAINSTORMING”
I’bremn,stor.min]

PENTRU UNII, AFACEREZA PENTRU UNII, AFACEREZA
ESTE O LIMBA STRAINA. ESTE O LIMBA STRAINA.
PENTRU NOI, NU. PENTRU NOI, NU.

Vorbifl afacerera? . Vorbifi ofetaroza? m
vmcrre e b rs

Gy Enant

Campania de presa pentru Money Channel. Concept, texte: Bogdan Muresanu | Concept vizualuri: Liviu David
Art: Cornelia Motdianu [ llustrator: Ovidiu Stanciu | Agentie: NEXT Advertising.

Postcampanie, ne putem lduda c3 ,am fintors intr-un avantaj
dezavantajul unui limbaj plictisitor si neinteligibil”. Strategie, bla-bla.
Nimeni nu fsi mai aminteste c3, de fapt, la inceputul proiectului nuam
avut un brief care sa ne duci in directia asta, c3 aproape am pierdut
clientul si c3, fard o sclipire strategica si pedalarea multor creiere, ar fi
jesit poate doar o alt3 banalitate.

Brief

Clientul vrea si lanseze un produs sau un brand, vrea si imbunititeasca
imaginea lui, sa-1 facd mai vizibil, si insiste mai mult pe una dintre caracte-
risticile lui, sd lanseze o promotie pentru stimularea vanzirilor, si asigure o
vizibilitate constanta prin continuarea seriei existente, si educe publicul intr-un
anumit subiect etc. Clientul vine la o agentie pentru ca are o problema. Agentia
trebuie sd-i dea recomandirile care si i-o rezolve. De aceea, agentia trebuie si
gindeasca strategic, ludnd in considerare toti parametrii din brieful clientului.
Cu alte cuvinte, si rezolve ecuatia corect si - asta e partea cea mai grea - frumos,
memorabil, elegant. O agentie care vine cu campanii frumoase, memorabile si
elegante ce nu rezolva problema clientului munceste degeaba.



Strategul ia brieful clientului si, dupa analiza pietei si a publicului-tint3, ela-
boreazi ceea ce se cheami brief de agentie. Acesta e menit si focalizeze infor-
matia si sd ajute creatia sd-i giseasca o voce distincta produsului, rezolvind,
evident, problema clientului. Brieful de agentie contine informatii despre produs,
target, context economic, concurents, buget, mesaj esential, livrabile si deadline.
Brieful de agentie trebuie si fie scurt, ci de aia se cheama , brief”. Daci nu e scurt,
nu e brief, e ,long”.

Un brief bun de agentie este cel care te inspird cu un insight valoros, nu cel
care iti arunca in brate ce a zis clientul si o tona de informatii despre produs.
Strategia trebuie s inspire Creatia cu o directie clard, nu si-i paseze ceata mai
departe.

Pentru un creativ, cel mai important mesaj din tot brieful este mesajul
esential. El nu poate lucra eficient pe mai multe mesaje pentru celebrul motiv
cd cine aleargad dupa mai multi iepuri nu prinde niciunul. Creativul trebuie s
meargd pe un singur fir ca sd poatd avansa in adancime; daci pleaci pe mai multe
piste concomitent, nu va ajunge departe pe niciuna dintre ele. Oricat de logica
ar pirea aceastd reguld de bun-simt, multe briefuri de la client sau de la agentie
se Incdpaténeazi si ingramideascd mai multe directii in mesajul esential sau s
dea mai multe mesaje esentiale, in loc si tind o singura directie clara.

Géanditi-va la strategia militard. Cum ar fi ca P . .

rea multe mesaje sunt zero mesaje.

soldatilor, in loc sa li se dea un ordin scurt si precis,
Cdnd scoti tot in evidentd, de fapt,

de genul ,Atacati prin cirarea din padure si ocupati
nu scoti nimic in evidentd.

dealul!”, sa li se spuna: ,Atacati prin dreapta, prin
stinga sau prin spate, ocupati dealul, valea si orasul,
iar in rest, vedeti si voi ce mai puteti face.”

E valabil si pentru mesajul final catre public, nu doar pentru brieful intern.
Cu cét incerci sd-i indesi mai multe omului in cap, cu atit va retine mai putine.

»Timpul de decizie creste logaritmic cu numdrul de optiuni prezentate.”
- Legea Hick-Hyman

Mesajul esential trebuie si i inspire pe oamenii de creatie. Daci este banal,
s-a auzit de multe ori in categorie, este in mod evident gresit sau contine un
insight inventat, acestia vor avea mari probleme in a-1 putea duce mai departe
in executiile creative, indiferent cét de buni sunt.

»Plannerii ar trebui sd fie simplificatori, nu complicatori.”- Jon Steel, Director Account
Planning si vicepresedinte la Goodby, Silverstein & Partners
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AVEM NEVOIE DE

CV CU EXPERIENTA DE LUPTA LA JOBS@NEXT.ADVERTISING.RO neXt >

,Suntem orbi firs strategie.” Copy: Semida Durigd | Art: Adrian Isaia | Agentie: NEXT Advertising.

Am primit odatd un brief de sase pagini in care mesajul esential era:
,Napolitana cu gustul cel mai bun.” La protestele oamenilor de creatie c& mesajul
e déja-vu sinu-iajuti, strategul a replicat sarcastic: ,Un creativ bun ar putea face
ceva genial si cu brieful dsta.” Nu a reusit si-i jigneasca, ci doar si-si distruga
singur credibilitatea. Strategii care se bazeaza pe creativi s descalceasca lucru-



rile in locul lor isi merit3, oare, functia de pe cartea de vizita?

In mod ciudat, briefurile care oferi libertate prea mare sunt cele mai greu de
rezolvat. Constréngerile dau directii de lucru, libertatea absoluti lanseazi ceat.
»Nuam pus niciun mesaj, si nu vd ingradesc creativitatea” - veti auzi de multe ori
aceastd explicatie a unui ,gest generos”, dar care inseamn, de fapt, ,,nu stiu ce
directie sd vd dau si sper sa gasiti voi una misto”. Un brief bun de agentie trebuie
sd-ti dea o directie clar, originali si care sa te stimuleze. Un brief prea larg se
rezolvd mult mai greu dect unul prea stramt.

»Dati-mi libertatea unui brief ingust.” - David Ogilvy, fondatorul agentiei Ogilvy &
Mather, considerat a fi ,pdrintele publicitdtii”

»Nimic nu-ti dd o libertate creativd mai mare (cel putin asa e in cazul meu) ca un set de
limitdri pe care sd le explorezi.” - Terry Gilliam, regizor, scenarist, actor si fost membru
al celebrei trupe britanice Monty Python

A face creatie fira strategie e ca si cum ai Incerca s3 lupti legat la ochi sau pe
Intuneric. Atunci cind dinspre Strategie nu vine vreo luminj, echipa de Creatie
trebuie sd giseascd singurd prin bezni drumul

acela pe unde n-a mai pasit nimeni. Deci, daci  Cele mai bune briefuri sunt cele inguste.
strategul nu reuseste si fie primul creativ,atunci ~ Un brief prea larg duce la pierdere de timp.

primul creativ e nevoit s fie strateg in locul lui.

Un briefintern dintr-o agentie a rdimas antologic pentru cantitatea
uluitoare de cerinte ilogice pe centimetru p3trat. lati cateva mostre,
inspre delectarea dumneavoastri:

—> ,Personajul din spot este bdrbatul mascul alfa. De fapt, fiind bere, trebuie
sd avem o gascd de masculi alpha. Referintd - Cei trei muschetari.”

» ,In studies of social animals, the highest ranking individual is some-
times designated as the alpha.”? Vi imaginati o hait3 de lupi, toti
masculi alfa?

- ,Personajul din spot trebuie sd fie un familist responsabil, ca Steve Irwin.”

» Responsabilul familist Steve Irwin tocmai fsi fluturase bebelusul prin-
tre coltii unui crocodil, spre groaza unei planete intregi.

—> ,Ton: SERIOS, cain filmul Die Hard, nu bdscdlios.”

» ,Copii, analizati drama existentiald in urmitoarele lucriri:
Pe culmile disperdrii; Cel mai iubit dintre pdménteni; Die Hard”
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Creativilor, fiinte sensibile la abureals, nu le poti servi rupturi de logica,
asteptindu-te ca ei si-ti livreze inapoi, cu elegantd, creativitate functionala.
Bullshit in, bullshit out. Creatia nu existi in agentii pentru a rezolva, miraculos,

imposibilul.

- ,Ufff, ce agentie aveti, 2 7
pe cuvant vd fac eu una Este %
gratis!!!” C. N. o mumnca ;

indoita

- ,Nu cred ca existd asa ceva

. s il G - 3 Jegeni copilul cu o

si totusi iatd cd existd! D. ménd g cu alta si go-

nesti mugtele ce-i tur-

- ,Super de rahat reclama... buré somnul. Mustele

. o ores vas S, e se vor reintoarce me-

ar trebui concediati idiotii reu, siciind gi exas-

. . perind copilul! Nu

care au venit cu ideea asta... existi decit un singur

o 0 mijloc eficace pentru

serios.” A. A. a scapa de ele: uci
deti musgtele

- ,Cea mai proasta reclama pe pulverizand

prin casa cu

care am vazut-o, nu le este
rusine celor care participa la

ea”A.F.
0 alegere logici. Reclami din anul 1936, preluaté
de ,Reclame vechi romanesti 1840-1995". Colectia
Florian Ciobanu.
De la brief la magie

OK, ai o pagina goala. Cum incepi?

Pune-ti niste muzici. Fumeazi ceva cu colegul de echipa. Uiti-te laun film.
Apoi asteapti. In mod miraculos, iti va veni ceva de Sus.

Ha. Ha.

Daci asta e pirerea ta, imi pare riu ci eu sunt acela care sa-ti aducé vestile
proaste. Creatia se face cu munci, nu cu asteptare. Geniali sunt putini. Noi, toti
ceilalti, trebuie s muncim.

Exist 125 de metode diferite de rezolvare a unui brief pe care le vom lista in
continuare. Ascute-ti creioanele, cici avem o multime de exercitii de facut. Vestea
buni e ci vei ajunge un Meserias al creatiei.

Vestea proasti e ci nu am de gand si predau formule de construire artificiald
a ad-urilor. Nu ci n-as avea citeva sugestii. Dar ar insemna s folosim una dintre



[ liviumikaiu.ro _l

SE DESCHIDE DIN 3 DECEMBRIE

Liviu Mihaiu, un om foarte deschis. Art: Cétdlin Rulea [ Copy: Semida Durigd | Agentie: NEXT Advertising.

cele mai minunate puteri ale mintii umane - aceea de a crea - pentru a umple tabele
si aplica formule. Unde mai sunt emotia procesului si bucuria de a gisi rezolviri
spectaculoase prin conexiuni imprevizibile?
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Reformuleazd mesajul
esential pdnd te stimuleaza!

Acirculat la un moment dat o retetd. Prin mdsurarea statistica a mii
de reclame, unii au separat cateva categorii clare de directii creative
care se repetd. Sistemul se chema Gdndire Inovatoare Sistematicd si
pretindea c3 te ajutd s3 gisesti rapid solutii creative. Si chiar facea
asta, transformand oamenii de creatie in roboti manieristi. Cand toate
reclamele unei echipe de creatie ajungeau s3 semene intre ele, toata
lumea stia c3 fuseser3 si ei la seminar. Desi te ajutd atunci cand nu
ai timp, excesul de matematic3 diuneaza, de fapt, originalitatii. Am
incercat si eu acum multi ani s3 clasific tipurile de bancuri, demonténd
piesele componente. Am renuntat cand mi-am dat seama cd, analizand
inginereste, nu mai puteam sa rad la niciun banc.

Aiun proiect nou de rezolvat. As putea insa si indraznesc, dacd nu deranjez,
s sugerez primul pas. N-ar strica, dacd poti si-ti rupi putin timp - dar numai
daci poti -, si citesti cu atentie brieful. Desigur, tu poti incepe cu ce vrei, dar
ajuti, de cele mai multe ori, s stii ce se cere. Pare ciudat ci spun asta, dar multi
creativi citesc pe sirite parametrii si cerintele, 13sand gauri in care multe dintre
ideile lor se prabusesc dupa aceea fatal.

Citeste tot. Vezi ce produs este, cum arata piata lui, cum comunica firmele
concurente, ce buget ai. Pune-te in locul clientului, afld ce vrea si, mai ales, ce
nu vrea. Incearci si citesti printre rdnduri, cici multe sunt nespuse. Scrie pe o
foaie toate cerintele - X, Y, Z. O solutie geniald in care ne facem cd Z nu exista
este incorecti. ,,53 propunem fird Z, poate clientului o sa-i placa” este un fel mai
creativ de a juca la loterie.

Incearci si intelegi oamenii cdrora li te adresezi, si te identifici cu ei. Un cre-
ativ trebuie si fie pe rAnd - in functie de proiect - barbat, femeie, sofer, gospodi-
ni, mester constructor, stipan de caine. El trebuie sa se adapteze publicului.
Daci nu poti face asta, renunti la ideea de a lucra in publicitate. N-am auzit pe
nimeni care si spuni: ,Cheama-1 pe copywriterul ala care gandeste doar ca un
miner!” Manieristii sunt foarte buni pe felia lor, dar inutili pe toate celelalte
proiecte. As putea sugera si te pui in pantofii clientului, apoi in pantofii publi-
cului-tint3. Problema e ca trebuie sa le faci pe améndoud
simultan. Intr-un picior s porti pantoful clientului si in
celilalt pantoful clientului clientului. Tncélgat cu amandoi,
o si fie destul de neplicut la inceput, dar pe masura ce inaintezi in proiect o sd
mergi tot mai bine. Iar dac la sfarsit poti sa alergi cu conceptul in brate, ai facut
treabd buna.

Mesajul esential este centrul de greutate al briefului. Ce trebuie sd transmita




reclama, adica conceptul tiu, in citeva cuvinte. Odati ce ai prins mesajul esential,
nu te repezi si-1 devorezi, ci-ti picd greu la stomac. Di-i tArcoale, adulmec-1. Vezi
ce animal e, de unde e mai bine si-1 apuci. Nu-11isa crud si la prima man, fa-i
ceva, giteste-1. Crud nu are gust, nu-ti spune nimic, dar pus putin pe gritar cu
mirodenii sau tinut citeva ore la cuptor in sos de vin deja iti trezeste simturile.

Mesaj esential in brief Salvati Delta:
»Doneaza 2% ca sa repopuldm Delta.”

Brainstorming in Creatie:

— Repopuldm Delta... Adicd inmultim animalele.

— Le ajutdm sa faci sex.

— Tu ne dai 2% si ele fac sex... Doi la sut3 pentru sex s3lbatic!

— Cu banii tdi vom face sex silbatic!

— Si ardtdm scene necenzurate de sex animalic.

— lar lamesajul de final ,D3 2% pentru repopularea Deltei”, tuturor
le va pica fisa.

CU 82NK1 TAI vor rnce

De cele mai multe ori, mesajul esential din
brief e arid, suni cliseistic si te blocheazi. E
foarte greu sa iti iasd o executie creativi din
~Doneazd 2% ca sa repopulim Delta”. Cand e
scris altfel te poate scoate din impas si iti di
deja o directie.

Lucrarea de mai sus e o glumiti creati
sa atragd, buni la vremea ei. Am dat-o ca
exemplu pentru ping-pongul creativ care
transforma un mesaj banal intr-un crlig de
atentie. A fost poate primul spot de 2% care
sd strangd multi bani din donatii - ca dovada
cd multor oameni le-a picat atunci fisa. La
figurat si apoi la propriu.

Nu deranjati. Copy: Liviu David, Semida Durigd

Art: Liviu David | Foto: lonut Staicu /Agen,tie:
NEXT Advertising.

arjeaud ap Jnsasouy

vl
-



Pauza de Publicitate

w
N

Continud sd explorezi

De multe ori ai senzatia ci asta e, nu se poate gési nicio solutie la brief. Nu
iese nimic. Gata. Blocaj total.

Si de fiecare dati realitatea iti va arita ci cineva, undeva in lume, va scoate
mai trziu o idee genial3 pe acelasi brief care tie ti s-a parut imposibil de rezolvat.
Nu exist, deci, brief fara solutii - blocajul e in capul nostru.

»Dacd zici cd poti, ai dreptate. Dacd zici cd nu poti, ai dreptate.” - Henry Ford

Depinde, insa, si ce fel de solutii. Pot fi la prima mana sau pot fi gaselnite
extrem de inovatoare. Calitatea finala a unui produs creativ depinde de momentul
in care zici: , Asta e!”

Ideile sunt ca nigte pietre. Cdnd te dai jos din autocar vei gasi in apropiere,
ca toti pensionarii din grup, aceiagi bolovani de rau. Daci au fost vreodat pietre

interesante aici, ele au fost dej'a:‘culese. Cu cat te indepartezi

Calttate:: depinde de’momentul mai mult de locul unde se invért toti, cu atit ai mai multe
cdnd te declari multumit.

sanse s gisesti minerale mai spectaculoase pe care altii nu
le-au gasit. Exploreaza cardri mai putin umblate si catird-te pe versanti abrupti,
de unde autocarul se vede mic-mic in vale sau nu se mai vede deloc. Vei ajunge
in locuri virgine si poti da peste adevarate nestemate.

Acum, trebuie si si stii sa le recunogti. Pe multe pietre valoroase nu dai doi
bani cAnd le vezi daci nu te pricepi. Ele trebuie spilate, slefuite si analizate.

Directorii de creatie sunt ca niste geologi carora li se aruncé pietricele.
Incepitorii nu stiu s separe calitatea gi arunci intruna cu tot felul de pietricele
citre directorul de creatie. ,Asta e buna? Asta e buna? Dar asta e buna?” Acesta
prinde fiecare piatra si, daca z;fété promitator, o despica sd vada dacd are in inte-
riorul eiun diafﬁgnt. Sub feedbackul unui leader bun, creativii cu talent siintuitie
invati de la el si recunoasci pietrele cu potential, si le despice si si slefuiasca
singuri diamantul aiﬁéﬁhtru. Ceilalti continua sa arunce in directorul de creatie
cu aberatii pe l4nga subiect, asteptdnd mereu de la el sa spuni daca sunt bune
sau nu, pana cind acesta se plictiseste de atitea pietre de rau si ii trimite acasa.

Ai aici un numar de patrate. Cand primesti o lucrare de creatie de
ficut, scriein fiecare dintre ele cate o idee, pe scurt. Ai 5 minute pentru
fiecare. Nu ai voie si le lasi necompletate.

Fa exercitiul dsta in paralel cu un alt creativ. Vei invata trei lucruri:



-> nu existd ,nu mi-au iesit decat dousd”;

- se poate si repede;
- primele idei pot veni oricui pentru c3 sunt la prima man3, ultimele

deja sunt altceva.
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Creativii cu experienti dau citeodata senzatia ca primele lor solutii sunt exact

ceea ce trebuie, fara si mai treacd prin Intreg sirul de incercari, fara sa evolueze

de la idei proaste la unele din ce in ce mai bune. Genialitatea instantanee e doar o

impresie - toti trec mai int4i prin idei la prima ména, dar experienta ii ajuti si le

inliture mental rapid i sd mearga mai departe catre solutiile

Depdseste ideile previzibile. =~ mai putin previzibile. De aceea trebuie si te antrenezi si
treci rapid peste ideile banale si deja facute. Directorii de

creatie se agteaptd de la oamenii lor s nu apard dupa cinci ore cu idei pe care ei

§ si le-au respins in minte din primele cinci minute.
, 3: De cele mai multe ori ifi rdsuna in cap primele lucruri pe care le-ai mai auzit.
w 3 Banalititile cligeistice se repetd obsedant. E §i normal ca, prin repetitie, sa-si fi
j 2 sipat trangee adanci prin neuronii tii. E greu sa te extragi din starea asta. Trebuie
: B sd iesi din sant, Ins3, pana nu te afunzi i mai rau in noroiul conformitatii.
,1 54 As s

E greu, stiu, dar daci ramai incleiat in cligeu pana la capat se cheama c faci
copy-paste, nu copy-writing.”Scopul meseriei noastre este si generdm concepte
originale, nu si le repetdm pe cele care au fost deja ficute. Un cliseu dus pani la
capat nu inseamna creatie.

‘ In momentul in care ajungi intr-un loc comun, intr-o banalitate, intr-un cligeu,
fa tot posibilul s& nu ramai acolo i si explorezi in continuare. Scrie banalitatile,
di-le deoparte i depaseste momentul. De multe ori trebuie si le vezi scrise si sd
le congtientizezi ca s poti sari peste ele, trecind apoi la concepte complet diferite.
Si zicem ci nu reugesti. S3 zicem ci ai o zi proasta. S zicem ci aceste clisee

au sipat santuri atdt de adinci in creier, incét esti blocat in ele ca o cdrutd in
santurile sapate de roti pe un drum de pamant. Nu-ti vine nimic altceva in minte.
Mai ai o salvare: rimai pe calea previzibilului, pe unde au trecut toate celelalte
cirute, si fa o schimbare brusca fix atunci cind pare ca directia e implacabila. Nu
mai privi doar in fat3, uiti-te in lateral sau spre spate. Drumul nu va mai fila fel.
Opreste, da cu spatele sau f3 un efort si iesi de pe drum, chiar dacé intri in decor.
Ristoarn3 previzibilul cind spectatorul se agteaptd mai putin. Rupe-1, schimba-],
rasuceste-1cu 180v‘de grade, distruge-1, ironizeaza-1, schimba unghiul de vedere.
Privitorul o si cread3 la Inceput ca are de-a face cu previzibilitatea unui cliseu,
insi risturnarea de situatie il va surprinde. Drumul de pamént pare acelasi, dar

deodati ceva nu mai e la fel!
Daci la inceput construiesti un cliseu si apoi il rastorni, nu numai ca nu vei
avea un cligeu, ci vei produce ceva mult mai puternic: un anticliseu! Ad-ul tdu va
iesi din multime, va atrage atentia si ii va amuza pe spec-

Rdstoarnd cliseul! 5 ot A :
’ tatorii plictisiti de banalititi, care se vor simti razbunati.
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Pentru rasturnarea unui cligeu este insa important si se respecte urmitoarele:

1. El trebuie si fie cunoscut de toatd lumea. Daci unii nu recunosc scena, nu
e cligeu.

2. Cliseul trebuie reconstruit cu exactitate, fari a fi modificat. Puterea lui e
repetitivitatea lui. Dacd este modificat ,s4 arate mai bine” sau .54 fie mai original”,
dintr-o datd nu mai functioneaza drept cliseu. Ce previzibilitate mai ristorni,
daci ai stricat previzibilitatea?

CLISEU, clisee, s. n. (Fig.) Frazd banald, expresie stereotipd, folositd in anumite ocazii;
temd, motiv, viziune esteticd uzatd in urma unei frecvente intrebuintdri; sablon. [Pl
-see (pron. -se-e). / < fr. cliché]?

Site-ul agentjiei de publicitate trebuia s3 arate a magazin online
generic in care spoturile, reclamele de pres3 si evenimentele de BTL
erau descrise ca niste produse (care fusesers) de vanzare. Cliseul tre-
buia s3 fie perfect, dar art directorul a tinut s3-1 ,imbunititeascs’,
sd-l facd sa arate mai bine. Asa se face ci s-a pierdut mult din ideea
de magazin online. Multi vizitatori ai site-ului nu au inteles-o, iar unii

chiar au crezut cd eticheta ,ad store” ficea parte din numele agentiei...

Un alt mod de a specula creativ cliseele este acela de a le lipi in alti parte.
Aplici produsului dintr-o categorie comunicarea-cliseu a unei alte categorii.
Déja-vu-ul stupid declanseaza prin contrast o reactie fati de locul unde a fost
mutat. Faci reclamé la masini ca §i cum ar fi pastd de dinti. Promovezi telefoane
mobile folosind cliseele reclamelor la detergenti. Vorbesti despre serviciile unei
agentii de publicitate ca despre beneficiile unui medicament. Previzibilul naste
imprevizibil, iar asta, la rdndu-i, naste interes si reactie.

De fapt, nu doar cliseul, ci orice element parasutat surprinzitor intr-o
locatie nefamiliar asociatd cu el
genereazd reactii si memorabilitate:

Asta inseamna creatie - combinarea Nexfamq' Contra urinarii

nefamiliard a unor elemente famili- frecvente

are. 5i iatd cum o mare de posibilitati 539
se iveste.

Copy: Paula lonescu | Art: Andrei Antonescu
Agentie: NEXT Advertising.

in pauza publicitara
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trantor patchouli durerea




Tarife mici. Cisuti de mesaje vocale CONNEX VOX.

DACA VOINU LE VRET]

NOI LE VREM!

Vi dim de stire, boieri dumneavoastra, ci de azi incolo tarifele-s mai mici la CONNEX GO! Mai mici i timpul zilei, dar si mai
mici la ceas de scard si in week-cnd! Intre orcle 7 scara si 7 dimineata, ca si la sfirsit de siptimins, puteti sta la taifas mai mult de-acom.
$i va mai dim de stire, dragi boicri. ci de azi ‘nainte puteti primisi o ciruti de mesaje: le tine minte VOX, cisuta de mesaje! Peatru -
ci tot omul care are CONNEX GO! primeste gratuit si CONNEX VOX". Boieric!

Urmiriti, domniile voastre, tabelul de mai jos:

SR
APELURI LUNI-VINERI | LUNI-VINERI
(07:00-19:00) (19:00-07:00)
SAMBATA. DUMINICA St
i 040 USD/mia. 020 USD/min.
De fa CONNEX 1 orice . v :
alts destinatic in Romipia™ 0.60 USD/mis. 040 USD/mis. eal fav!

De la CONNEX I; ¥ - /
1 0.40 USD/ min. 0.20 USD/min. g
Sl Tnformatii la: 3021L11

** telefon fix, Dialog, Telemobil

CONNEX GO, un serviciu legendar, acum cu telefon sau fira.

* Pentru tofi cei care vor cumpdra unul dintre pachetele CONNEX GO! incepind cu I8 mai. cdsuta de mesaje vocale va fi activatd in mazimum
24 de ore de la primul apel primit sau emis. Pentru informatii suplimentare despre noile tarife si CONNEX VOX. sunati GRATUIT la 777.

De acum inainte, 24 de ore din 24 si 7 zile din 7, veti putea gisi cartele valorice si la toate statiile SHELL.

Un ad istoric pentru CONNEX GO!.
Copy: Liviu David | Art & Creative Director: Costin Popescu | llustratii: Bogdan Lupescu [ Client Service: Mirela Bosoi,
Claudia Marta [ Agentie: D’Arcy.

Pagina anterioara:
latd BONUS o schem3 de montaj reclame-cliseu. Merita cheltuiti bani cu o agentie pentru asa ceva?



Maria, Maria

— Simai aveam o idee! se ridicd Radu Nicolae.

Clientii zdmbesc cu interes. Ne uitdm la Alana, care ceruse specific
sa NU fie prezentat acel script. Valuri de pucioas3 se revars3 peste
Radu. Fard sa observe ca parulii e in flicari si scaunul fi aluneci spre
prapastie, acesta continua:

— loan Gyuri Pascu strigd sub un geam de bloc ,Maria, Maria

\”

sinu
iese nimeni. Da cu pietre in geam, nimic. Atunci scoate telefonul mobil
si zice: ,Bund, Maria. A, nu voiam decit s3 vid ce mai faci..”

Clientii rad copios, e genul 4la de script care functioneazi bine cand
il prezinti. Alana isi musca buzele, nu mai are ce s3 fac3. Tocmai s-au
aprobat primele trei spoturi de promovare a serviciului CONNEX GO!.

Dupa intalnire, vulcanul american erupe de-a binelea, ficand s3
vibreze geamurile: ,Sd-l dati afard! Cum aindriznit s3 prezinte porcria
aia?”

Nu mai stiu dacd Radu a fost dat atunci afar3, cert e c3 ,porcdria
aia” s-a filmat si a fost poate cel mai memorabil spot din toat3 seria.
Atat de memorabil, incat a aparut si o caricaturd in pres3 cu ce ficea
Maria in timp ce o tot striga Gyuri. PG 13.

Madria, Mdria Ta

Dupa circa un an si ceva de Gyuri, clientul isi
da seama ¢ nu e bine ca toatd imaginea brandului
sd stea Intr-un singur om si lansam o alt3 serie de
spoturi sub umbrela ,Istorie”.

Primele spoturi cu istoria in rolul principal sunt
povesti medievale. Unul dintre ele e o promotie
care face legitura cu campania precedents.

— Maria... Maria Ta! strigd un ostas sub fereas-
tra castelului.

— Ce-i, ce-i, vin turcii? iese domnitorul din turn.

— Nu, Maria Ta. E oferta CONNEX GO!

Filmare la Castel Film, in castelul de polistiren.
Dubla a doua. Actorul iese la fereastrs si striga:

— Ce-i, ce-i, vin rusii?

:‘i‘;'

a1jea.d ap |nsad0.d

[Sa}
O

Sl

T

g
=




Pauza de Publicitate

[N}
o

Veniserd, dar in alt3 perioada istoricd. Cetdteni din toatd lumea,
ce-au venit la noi prin case, ne-au ldsat ceva in urmd. Ne-au ldsat cu
frica-n oase.

Madrie, Mdrie, cu altd paldrie

Ani si ani mai tarziu, un batranel cu barb3 alba si aceeasi bluza
verde strigd ragusit sub aceeasi fereastra de bloc, agitdndu-si bastonul:

— Maria, Maria!

Nimic. Batranul aruncd in geam cu un lemn. Nimic. Cu o piatra.
Nimic. Cunc3 o piatra. Nimic. Cu un pantof. Tot nimic. Batranul pleac3
supdrat.

Mesaj final: ,QFORT. Ferestre si usi proiectate si reziste, s
reziste, sa reziste.”

Insight insight insight

Insightul este un adevir din mintea oamenilor cu care nu poti si nu fii de

acord. Cind zici: ,Mama4, cit de adevirata e asta!”, inseamni ci ai dat peste un

insight. Cele mai bune reclame pleaca de la adevaruri cu care nu poti sa nu fii de

acord, dar pe care nu le-ai mai auzit spuse in felul respectiv. Exemple:

-

VR R 2R 2

Oamenii cu barbd, mustatd sau chelie par mai in vdrstd.

Cénd casti, esti urdt.

Cand depdsesti cu vitezd micd, }i se pare cd magina cealaltd e extrem de lungd.
Hainele unui om iti spun o multime de lucruri despre el.

Cdnd le dai un cadou, copiii mici nu-si dau seama dacd te-ai zgdrcit sau nu.

Existd insd si reclame care nu pleaci de la un adevir, ci direct de la un mesaj

fals, dintr-o exagerare cu pretentie de adevar. Problema e ca imediat te prinzi de

minciuni. Exemple de ,adevaruri” inventate:

—  Acest produs e irezistibil. Serios? Cate produse irezistibile ati vizut pana

acum? E irezistibil pentru ci asa pretinde fabricantul?

Este special pentru tine. Special si pentru mine, §i pentru mama, care vede
acelagi mesaj? Daca e pentru améindoi, cum mai poate fi ,special pentru
mine”?




Contrar asteptarilor, ceea
ce ,se spune cd’ nu constituie
automat insighturi. Numdirul
de oameni care repetd acelasi
neadevir nu il transformi in s
adevir.

- Se spune cd mama gdteste

cel mai bine. Nu toate
mamele suntla fel. Unele
nu gatesc deloc, altele
gitesc execrabil.

- Se spune cd nicdieri nu-i
mai bine ca acasd. Catchy,
dar fals. Intrebati ce
pérere au sutele de mii de
romani care au fugit care

incotro in ultimii ani.

Proverbele, zicitorile si cele-  »Casd te poti gandisi laaltceva”
; Copy: Bogdan Costin | Art: Viorel Holovaci, Felix Starcea | Head

lalte sloganuri strémo$e§ti DU of Art: Cosmin Ezaru | Directori de creatie: Adrian Preda, Bogdan
sunt nici ele insighturi. Nicilegile ~ C0stin|Agentie: Tempo Advertising.
implacabile ale lui Murphy nu sunt. Suni bine, dar nu sunt adeviruri universal
valabile.

Toti vorbitorii de la AWARD School Australia, directori de creatie cu rafturile
indoite de attea trofee - pentru proiecte reale, pe care le vezi in mass-media -,

au repetat in felurite exprimari aceeasi idee: nimic nu bate un insight bun.
Cele mai bune ad-uri sunt observatii cu care nu poti sd nu fii de acord.
Fii relevant, pleacd de la un insight adevdrat, nu il inventa.

Toate aceste citate suna bine si par degtepte, crezi ci le-ai Inteles, dar vei face
exact cum fac si eu de foarte multe ori, fir-ar si fie. Vei da din cap cd da, aga e,
dar primul reflex va fi sa faci o exagerare, nu si cauti un insight. E mai facil, mai
la indemand, imaginile spectaculoase pot atrage, iar cuvintele goale pot suna
apetisant si atrdgétor. Prin puterea cuvintelor mestesugite vei intra cu forta in
capul oamenilor si poate te vor {ine minte. Dar cel mai greu nu e si intri in capul
lor, ci in sufletul lor. E ugor si-i obsedezi cu o aliteratie, dar mult mai greu e sa-i
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pui pe gnduri sau sa-i faci si plang spunindu-le un adevar. Nu gimmickurile
de limbaj sau productie vor reusi asta, ci un insight care-i dezarmeaza.

La un moment dat, am propus Politiei Rutiere doud spoturi. Unul
era o exageratd comparatie dintre o sticla si o armd, cu mesajul: ,S3 bei
si s conduci e o crim3.” Al doilea pleca de la un insight incredibil, acela
cd multi cini maidanezi au invatat sd treacd pe trecerea de pietoni
pentru a supravietui in oras. Primul era filmat cu o camera speciala cu
600 de cadre pe secunds, astfel incat aburul sampaniei sd para in mod
spectaculos fumul de la teava armei. Al doilea a fost filmat cu telefonul
mobil, pe apucate, timp de doi ani, in conditii tehnice precare. Dup3
aparitia lor aproape simultand pe igads.ro, primul a avut 15 like-uri, al
doilea 1.500. n timp, primul a fost uitat, iar stirea despre al doilea a
ajuns la peste 70 de milioane de oameni din 50 de tari. lar dovada cad
am dat peste un insight au fost nenumaratele comentarii care spuneau
in alte limbi: ,Si la noi e la fel”

latd cat de puternic este insightul fat3d de o exagerare, oricat de
interesant ar fi ea ilustrata.

Adevirul e ci nu orice proiecte se preteaza la insighturi, pentru cd nu ai timp
si le demonstrezi, nu le-ar intelege publicul sau premisa din brief e deja artifi-
ciald. Mai trebuie sd admitem ci si exagerarile pot da executii interesante, doar ca
sansa de a nimeri o exagerare care nu s-a mai ficut e mult mai firava. Fiind calea
mai ugoari, exagerdrile s-au cam epuizat, acum nu facem decét sa le imbracam
in haine noi de fiecare data.

Sa bei

si sda conduci

e o crima.

Exagerare bazatd pe asemanare vizuala.
Concept: Liviu David | Imagine: Julien Eudes [ Agentie: NEXT Advertising.




Insightul nu e singura cale, dar e calea cea mai buni citre concepte originale
si memorabile. Cel mai greu e s gasesti acel insight. Elnuipoateiuniriismsay

,Dacd as avea o ord sd rezolv o problemd de care ar depinde viata mea, as petrece primele
55 de minute sd gdsesc intrebarea potrivitd. Dacd am gdsit-o, pot sd o rezolv in mai putin
de 5 minute.” - Albert Einstein

Partea frumoasi e ca, atunci cind 1-ai gasit, daci e cu adevarat valoros, cam-
pania se va construi aproape singura in jurul lui cu o usurinta incredibila. Cum
spuneam, un mesaj bazat pe insight se poate ilustra in multe feluri pentru ci
adevarul face o puternica impresie. Cateodata poti si-1 ariti aga, simplu, si va
avea impact.

»Numai rationamentul bazat pe insight ar putea aduce o intelegere reald a conceptelor si
relatiilor.” - Max Wertheimer, psiholog austriac, unul dintre fondatorii filozofiei Gestalt

Cum gasesti insighturi valoroase? Asta e o intrebare foarte grea. Nu existi
retete, informarea e cheia. Vorbeste cu clientul, mergi la showroom sila fabrica,
intrd in vorba cu muncitorii, foloseste produsul, vorbeste cu clientii clientului
tau. Citeste mult despre produs, despre parerea altora despre produs, despre

 DLASTIC
| UNDE TREBUIE
HARTIE. i
% \ ‘.ﬁ‘

Doud ad-uri din campania ,Nu amesteca lucrurile!” pentru educarea oamenilor in colectarea selectivi a deseurilor.
Copy: Liviu David, Semida Durigé | Art: Adrian Rosu [ Foto: lonut Staicu | Agentie: NEXT Advertising.
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LES CHIENS ERRANTS DONNENT DES
20138018248 LEGONS DE SECURITE ROUTIERE

ps .

Des chiens errants pour
la sécurité routiére Lty

“Se lo puo fare lui lo pos
Romania i randagi
insegnano ad attraversare la strada

Uno spot diffuso dalla Polizia stradale m’f

di Bucarest utilizza

cani randagi per sensibilizzare

i pedoni

1 caut randagi di Bucases! sono diventati
testimonial di una eampagna che vuole arginare
una impressionante strage di pedou, attribuita
alla mancanza di “disciplina” di chi atiraversa ln
strada. Loro, invece, i “maidanezi” - come




Roménia usa cdes que atravessam na
faixa de pedestres em campanha

Cachonos de rua que atravessam os onizamentos peia faixa de pedestres tm $xdo usados pela
policia da Roménia em uma nova campanha de seguranca para incentivar 08 pedesres a
‘serem mais cuidadosos 80 andar na rua.

*So eles podem fazer, todos podem - atravesse na faixa de pedestres’, diz 0 NINCIO veicAado
na TV local mostrando diversos cles atravessando a 1ua na faixa zebrada.

TRIBUNE

lexsons to pedestrians in Romania

dogs give safety lessons to
pedestrians in Romania

(Gochorro de e i e fka do pedosires em Bucarests, n Remérea, nesta quora-fra (23) (Foto Darvel
inaieacuh )

Eles nos passam uma mensagem extracrdindna mostrando que s animats podem respeitar
importantes regras de sequranca’, afrmou a chefe da policia de trinsito da Roménia, Lucian
Diita

TECK . SPACE « HUMAN « EARTH - HISTORY - ANIMALS . ADVENTURE - VIDEO

Stray Dogs Offered as Pedestrian Role Models

ATUETEYTH AAGHMIEH,
a

BIBACKOUV TNV GOPAAEID

TV r:;'ull“w

O campanie a
Politiei Rutiere Romane




nemultumirile cumpéritorilor, despre canalul de distributie. Intrd in magazin,
intreaba vinzitoarele, uiti-te la oamenii care trec pe 14nga raft, trage cu urechea
la ce spun. Insightul poate siri de oriunde si de multe ori refuza si te viziteze la

birou.

Mai exista o categorie de adeviruri, cele relevate de statistici sau stiinta.

-

R

Pauza de Publicitate

Selfie-urile ucid mai mulfi oameni decdt rechinii.

Nou-ndscutii pldng cu accent.

Asteptarea unui autobuz pare mai scurtd cdnd esti inconjurat de copaci.
Astronautii cresc cu cdtiva centimetri in spatiu.

Fiind noutiti, ele nu sunt insighturi, dar au o putere fantastica de atractie

si de convingere, pe care doar adevirul o poate avea. Cumva, in mod artificial,

N
(=)}

le putem trece la ,insighturi” pentru ci unele dintre ele, odata cunoscute, chiar

ajung si fie insighturi.

Stanga: Reclama de presad
nepublicat3 pentru IQads.
Copy: Liviu David, Semida
Durigd, Mihaela Neatu,
Mihaela Stefénicd, Radu
Olteanu | Art: Cétdlin Baciu
Agentie: NEXT Advertising.

Paginile anterioare:

Stirea despre cainii vagabonzi
care dau lectii pietonilor din
Romania a facut inconjurul
lumii.

Idee: Semida Durigd

Filmare, montaj: Liviu David
Montaj final: Reload Film
Agentie: NEXT Advertising.




Campania IQads

Proiect: campanie de imagine pentru portalul igads.ro, dedicat
publicitatii.

— Prin 1999 am primit pe mail o chestie interesanta, ii zic Semidei.
Era descrierea unei zile printr-o insiruire de branduri: Colgate, Nivea,
Uncle Ben’s, Ford, Microsoft... Nu mai stiu exact care erau, dar mi s-a
parut foarte tare c3 fard alte vorbe intelegeai ce se intdmpla.

— E fain, dar cum putem face asta intr-un spot, intr-un mod mai
interesant care nu repetd aceeasi executie? imi replica ea.

— Nu stiu. Nu as vrea sa o fac la fel, s& se spuna cd am copiat. Desi
ala nu era un spot, era o gluma pe mail.

Tngerul creativitatii nu ne sufld un alt mod de a explora ideea si
renuntam la ea. Prezentdm alte doud concepte, dar cei de la IQads
modificd putin brieful. Asa c3 ne intoarcem la plangetd. Dau tema tutu-
ror copywriterilor. Dacd nu ne iese ceva ca lumea, ne facem de ras in
fata industriei intregi, cici pe 1Qads intra toat suflarea din domeniu.

Peste cateva ore fi vad pe colegi discutdnd intr-un colt.

— Pe ideea cu brandurile care descriu ziua, se intoarse spre mine
Mihaela Stefénicd, ne gandeam la dialoguri intre oameni de genul
,m-am Colgate, m3 duc s3 Toyota”.

Simt cd Mihaela a gisit un twist interesant in vechea idee, care
poate duce la o executie complet diferitd. Risturnarea inspre dialog a
enumerdrii descriptive e pasul crucial pe care nu reusisem sa-l facem
fnainte. Nu suntem ins3 unde trebuie. Tnci.

— Foarte buna asta cu dialogurile. DAR! Cel mai bine ar fi ca bran-
durile s3 construiascd singure frazele. Fard cuvinte de legitura!

Usor de zis, dar sd vedem si dac3 functioneaza. Ne insirdm pe
sezlongurile IKEA din centrul s3lii si incepem sa aberdm.

Ne spargem de rés. Functioneaza! Trec bucitelele de dialog in Word
si le asamblez ca pe niste piese de Lego in citeva spoturi. Simt cd e
proiectul pe care abia astept sa-| fac.

Celor de la IQads le prezentdm pe roluri, ca la teatru, fara alte
descrieri. Aplauze. Se aprob3 trei scenarii. Cei de la Reload m3 ajut
sa le produc. Traian gaseste o locatie perfect3, iar Sebi face rost de doi
actori exceptionali: Mirela Oprisor si Bogdan Dumitrache. Si copilul e
de mare sensibilitate actoriceasca. Cu asa resurse, e usor s te joci de-a
regizorul. M3 ajuta si experienta lui Sebi, si bineinteles finetea unuia
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dintre cei mai talentati operatori romani, Marius Ivascu.

Marius de la IQads obtine niste spatiu la TV, dar greutatea e pe
online. Tn scurt timp, campania naste un buzz uriag: mii de like-uri,
sute de share-uri si comentarii. Ludm aur la Moscova, aur la PortoroZ,
aur la ADOR, aur la Epica si bronz la Eurobest. Spotul ,Gelozie” apare
la Culture Pub, emisiunea copildriei mele profesionale. Este apoi selec-
tat s3 deschidd Noaptea Devoratorilor de Publicitate la nivel mondial,
urmand s3 fie vizionat in 40 de tari.

,Editia din acest an vine cu o surprizd de proportii si, in acelasi timp, cu o onoare pentru
advertisingul romdnesc, esenta intregii selectii fiind redatd de spotul igads.ro «Gelozia»
care deschide evenimentul. Selectia din 2012 vazutd in toatd lumea cuprinde 13 re-
clame romdnesti, cea mai mare expunere de pdnd acum, iar Jean-Marie Boursicot va fi
prezent la Bucuresti sd ne explice cum s-a produs aceastd indrdgostire de publicitatea
romdneascd”, afirmd Dan Chisu, producatorul evenimentului.*

Tnca un exemplu de putere a insightului, care nu are nevoie de expli-
catii detaliate la sfarsit. Tl arti si se demonstreaz3 singur.

Siinc3 un exemplu c3 o campanie buna e un efort colectiv. Al cui
a fost conceptul: al celui care si-a amintit insightul, al celui care i-a
gasit in brainstorming
un shift interesant, al
tuturor celorlalti care
au construit dialogurile?
Oricare dintre ei ar
pretinde paternitatea
nu ar spune adevarul.




Mostre de adevdr

Mai jos, alte cateva exemple de impact al adevarului, fie ci e vorba de insight
sau de o informatie noua care te captiveaza.

Spot TV creat de agentia 23. Profesor, la scoala:

— Fiica dumneavoatra va trece bacul linistit!

— Exact asta-i si problema mea... se fasticeste tatil fetei. N-ati
putea sa o faceti sd repete anul?

— Cum? fsi ridicd ochii din catalog profesorul.

— |-am promis cd-i iau un scuter la absolvire si n-am... inca... toti
banii... V& spun eu care sunt punctele ei slabe: chimia organic3 si
Hortensia Papadat-Bengescu. Aici dac3 atacdm...

— Cum sd atacam? ingdima uimit profesorul.

— Extemporal, teza, extemporal! strig3 tatal fetei.

Mesaj final: ,Unele cheltuieli nu pot fi amanate. De aceea credi-
tul Expres se aproba in 24 de ore. Unicredit Tiriac Bank.”

Spectatorii nu stau cu carnetelul in mana sa noteze si si analizeze reclamele.
Profesionistii, Insa, ar fi bine sa o faca. Ajutd si iti notezi campaniile care ti-au
placut si apoi sd incerci si le demontezi pentru a vedea care e conceptul, care
e insightul, care crezi ci a fost mesajul esential in brief, cati pasi au fost facuti
pand s-a ajuns la mesajul final, cit de mult contribuie productia la impact, cit de
importante sunt detaliile etc. Nu le notezi pentru a le copia, ci pentru a analiza
un mod de géndire. Cand lucrezi in publicitate, te uiti la reclame si ca spectator
obisnuit, si ca profesionist. Pentru a fi un bun fabricant de jucirii, trebuie si te
pui si in postura copilului care se joaci cu ele. Chiar si atunci cind se joaci cu
jucariile fabricate de altii.

Spot TV semnat Grafitti BBDO. Intr-un muzeu de art3, ghidul isi
zoreste grupul de turisti, ardtandu-le in vitezd exponatele:

— Pe dreapta avem Grigorescu, probabil il stiti din albume...
Urmeaza Luchian. Haideti, un pic mai repede, vd rog, un pic mai repede...

Un domn se opreste sa faca o fotografie unui tablou. Ghidul il trage
dupd el:

— Au vederi la intrare. [c3tre toti] Ne pregitim pentru impresio-
nisti, da?

Grupul trece in goana prin tot muzeul. Ghidul turuie din alergare:
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— Trecem peste pictura abstractd, nu pare genul dumneavoastra...
Pe dreapta avem doud naturi statice, vaza cu trandafiri si coacdze. [o
doamn3 rimane in urm3 s3-si tragé rasuflarea, domnul cu explicatiile
0 ajutd si-si reia locul in pluton] Haideti, doamn3! Pe stinga avem...

Turistii sunt acum impinsi in autocar, in timp ce ghidul le recita:

— Nu pierdeti expozitia de luna viitoare. Artd medievald, foarte
interesant!

Cut. Ghidul descuie o usd. Urmatoarea imagine il arata zambind zen
in sufrageria unui apartament. Vocea din off spune: ,De-abia astepti
sa ajungi acasa cand ai casa ta. Creditul pentru casd de la Banca
Romaneasca.”

Da, stiu ca spoturile sunt aproape toate pe internet, dar eu vreau s le imortali-

zez pe hartie. Multe dintre dialoguri sunt atat de bine scrise, incat merita un strop

de nemurire. Serverele pic3, site-urile se inchid, linkurile dispar, cértile riman.

Sal3 de sedinte. Oameni imbracati business, care fac prezentarile:

— Ted, iti amintesti de Anette?

— Bineinteles! spune Ted, care, in loc s3-i dea ména protocolar, o
insfaca pe Anette si o sdrutd pasional pe gura. Prezentdrile continud.
Ocazie cu care Anette se sdruti cu Jeffreys, seful cu Linda, Anette cu
Linda, seful cu Ted.

Intimp ce privim stupefiati toat3 scena, pe ecran apare dezviluirea:
,Strangerile de mina transmit mai multi microbi decat sarutul.
Science World. Putem explica.”

Pe unele le-am vizut la diverse prezentari si, dupa ani de zile, nu am reusit sa

le mai giisesc online. Noroc c3 insighturile bune au impact chiar si dupa povestiri

din amintiri.

Interviuri, in engleza, pe stradd. Descriere aproximativa.

— Céte turnuri Eiffel sunt in Paris?

Dup3 accent, ne ddm seama cé cei intervievati sunt americani.

— Doud. — Trei! — Patru?

Urmeaz3 alte citeva rdspunsuri nducitoare la intrebari similare.
Mesaj final: ,Daci ei pot si vorbeascd engleza, si tu poti invata.
Cursuri de englezi la Scoala de limbi straine X.”



Copywriting craftsmanship

Vrei si fii copywriter. Scriitor de texte publicitare. Adicd un magician al
cuvintelor. Un vrjitor al ideilor si hipnotizator al maselor. Foarte bine. Iata cateva
sfaturi de bun-simt.

1. Nu uita ci fiecare cuvant pe care clientul il pune in mass-media costa. Pentru
fiecare cuvant dintr-un slogan, de exemplu, un brand va cheltui in timp intre
cateva mii si citeva sute de mii de euro. Chiar milioane, la brandurile mari. Fiecare
cuvdnt. Asa ci tot ce scrii trebuie bine gindit strategic, logic si contextual. Ai o
raspundere costisitoare. Clientul plateste o agentie sa-ilivreze continut strategic
si memorabil, nu si se joace cu cariocile pe banii lui.

Cele cateva cuvinte ale mesajului de brand gandit de tine pot cantéri la propriu
citeva tone. Ti-1 poti imagina din litere de neon, montat pe o clidire, mare cat
doud etaje? Daci nu, mai lucreaza. No pressure.

Pentru informarea seaci a spectatorului nu e nevoie de un profesionist in ale
scrisului. Nu uita c3 tu esti insa platit sa scrii pentru a obtine o reactie. Treaba
ta e sd faci spectatorul si plangi, sa rads, si ridice o sprinceand. Cand mesajul
trece pe lang3 el fara si-1 ating3, si banii clientului se duc pe apa sdmbetei. Ceea
ce Inseamni ci cineva din echipa client-agentie a luat salariul degeaba. Vezi sa
nu fii tu ala.

»Make it simple. Make it memorable. Make it inviting to look at. Make it fun to read.”
- Leo Burnett

Cuvintele tale nu consuma doar banii clientului, ci si viata spectatorilor. S&
irosesti secundele cuiva pe bla-bla-uri anoste denoti lipsa de respect. Unde mai
pui cd fiecare secunda pare mult mai lung3 atunci cAnd faci ceva ce nu-ti place...

Acum intelegi ce rdspundere ai, copywriterule?

Nu ai multe cuvinte la dispozitie si-i atragi atentia spectatorului. Un studiu
recent arita ci intervalul de atentie al omenirii a scizut la opt secunde - mai mic
decat al unui pestisor auriu, care e de noud secunde.® In opt secunde poti admira
o imagine sau citi 16-25 cuvinte. Ct de interesanta trebuie si fie imaginea, cét
de bine gandite trebuie s fie aceste cuvinte?

2. Evitd bullshitul. Nu exagera. Daci e reclama, nu inseamna ca trebuie sd sune
fals si bombastic. Sinceritatea cistigd oamenii, nu bla-bla-ul grandios.
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Daca totusi trebuie sa exagerezi, fa-o cu un zdmbet ironic. Lumea sd vada cd
nu te iei in serios. CAnd te lauzi cu seriozitate, pari ingdmfat. Cind te lauzi cu
autoironie, pari inteligent si modest. Asta e motivul pentru care ,Cea mai buna
bere din lume” e o minciuna fira haz, iar ,,Probabil cea mai buni bere din lume”
e o ironie extrem de amuzanti si unul dintre cele mai longevive sloganuri din
istorie. ,Visele capita viatd doar la X” e o minciuna vizibild de la o posts, pe cdnd
»Red Bull iti da aripi” e o minciuna ascunsa intr-o ironie fantastica.

De multe ori ajuti chiar si ,te diminuezi” in ochii publicului, c4stigdnd sim-
patia lui prin modestie si autoironie.

Pentru a atrage un anumit gen de public, o bere cu distributie defi-
citara si-a ironizat propriile limitari:
,Fanii nostri din New York... a zis cd-i cam place.”

Spot TV, descriere aproximativa. Un domn ne prezintd echipa:

— Acesta este cel care a creat minunatul design al acestui ceas.

— Acesta este inginerul care a produs aceastd minune a tehnicii.

Oamenii apar pe rand in cadru, isi dau mana, se imbratiseaz3, se
felicita reciproc.

— lar acesta este cel care i-a pus penibilul pret de 89 de dolari.

Apare un alt domn, la costum, care e luat la bataie de restul echi-
pei. Cadru final cu ceasul, peste care apare mesajul: ,The X Watch.
Designed by Experts. Priced by an Idiot.”

latd un mod genial de a spune ,calitate bung, pret mic”. Imposibil
sé-l ratezi. Cea mai probabila reactie, bazatd pe experiente anterioare?
,Nu, nu putem spune asta, o sa se supere cei de la financiar.”

Abia astept momentul cand o sd depdsim incrancenarea balcanica
si 0 sa trecem la o relaxare anglo-saxona. lar dacd e vreun marketer
in stare de o asemenea autoironie, as vrea foarte, foarte mult sa-l
cunosc. Eu si o multime de alti creativi din Roméania. Doar cd eu am

zis-o primul. :)

Una dintre cele mai autoironice campanii a fost cea pentru Orange
Movies. Scenariile spoturilor aratd ,comisia” desemnatd pentru
selectia filmelor finantate de Orange, care incearcd si facd modificari
,de client” la toate scenariile propuse: s3 branduiasci totul portocaliu,
sa bage telefoane mobile in toate scenele, si arate toate beneficiile

serviciului.



Roy Scheider - actor cunoscut in anii ‘70, protagonist in pelicula
Falci - prezintd ideea filmului in fata unei comisii de la Orange:

— E 1979. Sunt politist. O sa fac cea mai mare captura de droguri
din toate timpurile. Filmam alb-negru. O sd aibd atmosfera...

Clientul:

— Pot s3 te opresc acum pentru o secundi? [se uit3 la ceilalti din
comisie] Asta e scenariul in care mesajele foto sunt eroii, nu?

Roy Scheider:

— Nu, eu sunt eroul! Dar dac va referiti la produs, da, sigur...

— Chestia e cd mesajele foto sunt disponibile doar in culori, deci...

— Dar 3sta e un film alb-negru. Facem un film noir.

— Putem totusi s3 avem mesajele foto in culori.

— P3i, faceti asta in reclame! incerc si-i dau filmului putini inte-
gritate!

— Da! Mesajele foto sunt color, deci hai s& film3dm tot filmul color!

— Vreti sa filmati film noir in film colour?

— [cu accent frantuzesc] Film Orange.

— Film Orange?

— Roy! Avem nevoie de o barci mai mare! [referint la Fdlci]

Roy Scheider face un semn de lehamite si pleaca.

Cadru final cu mesajul: ,Nu ldsa telefonul mobil si-ti strice
filmul. Te rugdm, inchide-l. Orange.”

Seria de reclame a fost difuzata la cinematograf inaintea filmelor.
Nici nu stiu cate laude sd le mai aduc: autoironie dezarmantd, integrare
perfectd in context, script genial care prezint3 si toate beneficiile pro-
dusului. A pierdut ceva clientul printr-o astfel de abordare? Dimpotriva,
a castigat enorm de multa simpatie.

De obicei, clientul e acela care insista ca mesajele sa aiba tente exclusive, sé fie
valabile doar pentru el, sd adauge accente de ultimatum. ,Doar la noi gasesti asta”
pare un avantaj extraordinar, pAna cind cumparatorul afld ca mai e o companie
care oferd acelasi lucru. Atunci intervine frustrarea si, evident, concluzia care
ne distruge tuturor credibilitatea: ,Publicitatea e o minciuni.” Nu lisa clientul
sd spund minciuni prin textele tale. Din cauza lor am pierdut enorm cu totii pe
termen lung.

Cel mai rdu e cdnd clientul primeste din creatie un adevar universal si incearca
sa si-linsuseascd, sd-1facd mai ,,ownable”. ,Pantofii fac femeile mai fericite” e un
adevar. ,Pantofii de la X fac femeile mai fericite” e o minciuni. ,DOAR pantofii
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de la X fac femeile mai fericite” e o minciuna atit de mare, incat trebuie s3 te
uiti bine ce contract ai semnat cu clientul si dacd macar partea financiara face
sa merite colaborarea.

Cuvintele uneori insald, chiar daci nu sunt ironice. Cat de multa incredere ai
in cineva care iti spune: ,Ai incredere in mine”?

Nici nu trebuie s vorbesti despre tine pentru ca lumea s& aiba incredere
in tine. Exprimarea simpli a filozofiei tale face mult mai mult decét batutul cu
cirdmida in piept.

Mesajul ,Viata e prea scurta ca sd bei un vin prost” iti dd mai multa incredere
in exigenta unei crame decit discutabilul ,Avem vinurile cele mai bune”.

Sinceritatea este cea mai eficientd promovare. Iatd un text publicat in anii ‘60
pentru compania Avis, un exemplu de craft, strategie si sinceritate dezarmanta:

Scriitorul acestui ad a inchiriat recent o masina de la Avis. latd ce
a gasit:

[vedem imaginea unui plic plin cu chistoace de tigri]

Scriu reclame Avis ca s3-mi castig existenta. Dar asta nu ma face un
mincinos platit. Cind promit cd de la Avis vei primi cel putin o masina
in perfectd ordine, astept ca Avis sd ma sustina.

Nu e stilul lor s lase scrumierele pline.

Stiu sigur c3 toti oamenii din acea companie, de la presedinte in jos,
se stradduiesc mai tare.

,Noi ne striduim mai tare”
a fost ideea lor, nu a mea. lar

. . The writer of this ad
acum el au ramas cu ea pe rented an Avis car recently.
cap, nu eu. Here’s what I found:

Deci, dac3 voi continua s3
scriu aceste reclame, Avis ar

face bine s3 se ridice la nive- B i

living. But that docsn’t

lul asteptdrilor. Sau vor trebui

oo e S 7 make me a paid fiar.
When 1 promise{ ; that the least you'll get from Avis

si-si gdseascd un alt om. s 2 cloan Plymosth with sverything 6 perfect odeid
expect Avis to back me up.
Probabil nici n-o sd pu- 1 don't expect full ashtrays; it’ not like them.

1 know for a fact that everybody in that company,
from the president down, tries harder.

“We try harder™ was their idea; not mine.

And now they're stuck with it; not me.

So if I'm going to continue writing these ads, Avis
had better live up to them. Or they can get themselves

Bineinteles, un copywriter sincer nu e ey
’ They'll probably never run this ad.

blice acest ad.

suficient. Fard un client care sa-si asume
pénai la capat promisiunile, nu au cum sa
iasd ad-uri care schimba ierarhii si apoi fac istorie.



+We try harder. Because we can’t afford to take you for granted. Avis.”

Greu de tradus ,take you for granted” in roméneste. Ma intreb de ce oare. S&
fie de vina istoria?

Observatie interesant despre exageriri: numerele exacte conving, numerele
rotunde nu.

Mesajul ,,de o mie de ori ti-am zis sa-ti faci patul” e mult mai putin eficient
decat ,de cinci ori ti-am zis sd-ti faci patul”, chiar daci numarul ,,0 mie”, fiind mai
mare, ar trebui sa fie teoretic mai convingitor. Motivul e faptul ci cifrele exacte
sugereaza ci s-au facut niste calcule sau observatii In spate, pe cnd cele rotunde
par exagerari sau aproximari scoase din burta.

Mesajul ,,omoard 98,9% dintre microbi”, desi recunoaste imperfectiunea
produsului, e mult mai convingator decat ,omoard 100% dintre microbi”.
Imperfectiunea sugereaza adevar, perfectiunea pare o minciuna. Diferenta dintre
cele doua numere nu e mare, dar diferenta de impresie emotionali este uriasa.

Problema apare atunci cAnd cineva convinge milioane de oameni, aratandu-le
numere exacte, dar neadevirate. Vezi ,trimitem in Uniunea Europeani 350 de
milioane de lire pe siptdméana”, o sumai exacti dar, de fapt, minciuni prin omi-
siune, mesaj care a contribuit covarsitor la surpriza numita Brexit.

3. Evitd branduirea excesivi, mecanici a spotului.

Se spune cé intr-o reclamai e bine sd aparad numele produsului de cel putin
trei-patru ori. E adevarat, ajutd. Repetitia e mama invitaturii. Doar ca poate
deveni iritant atunci cAnd nu o faci inteligent.

Nu poti sa stai jos? HemoroEasy.
Ai probleme de hemoroizi? HemoroEasy.
Ai nevoie de ceva care face bine? HemoroEasy.
Uita de probleme la hemoroizi. Cu HemoroEasy.
In acest exemplu este repetat mecanic si enervant numele produsului.

— Nu pot sd stau jos, ma dor hemoroizii.
— Luati HemoroEasy.

— Sdiau, cum sd iau?

— HemoroEasy face bine.

— Hemoroizii fac rdu, cum s3 fac3 bine?
— HemoroEasy face bine. V3 dau o cutie.
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— Tineti hemoroizii in cutie? Nu mai inteleg nimic.
Slogan: ,Uita de probleme, cu HemoroEasy.”

Aici numele produsului nu este repetat mecanic, ci in mod creativ. Desi apare
de sapte ori - ajutat de pronuntia identica a substantivului articulat la plural -,
nu este nici pe departe tot atit de enervant ca in celilalt exemplu, unde de fapt
era spus doar de patru ori.

4. Pune-te in locul spectatorului.

Nu géndi doar cu mintea clientului, ci si cu cea a spectatorului, a potentialu-
lui cumpéritor. Indulceste-i pastila amara de spam publicitar. Respecti-1, scrie
cuvinte care-ti plac si tie, nu il jigni. Priveste-I ca pe un spectator inteligent.
Trateazi-lasa cum ti-ar plicea sa fii tratat.

»Spectatorul nu e un idiot. E nevasta ta.” - David Ogilvy

- ,Mi-a scazut intelectul cu 40 de puncte dupa reclama asta.” M.

— ,Profi agentia cu care lucrati, isi bate joc de voi; nu observati ce
reclame penibile aveti?” A.

- ,Reclama ficuta de lobotomizati, pentru lobotomizati” C. S.

y

,Cea mai proasta reclama posibild! Redusi psihic...” E. S.
- ,Reclam3 idioata debitatd de unul la fel de idiot.” C. S.

5. Jocurile de cuvinte sunt o arma cu care iti poti tdia craca de sub picioare.

Umorul roméanesc e bazat, in mare parte, pe jocuri de cuvinte. Multe scenete
cu Toma Caragiu pe care le-am savurat ani de zile sunt construite asa. Ne amuza
glumele de limbaj.

— Poti zbura cu aripioarele de la KFC?
— Nu. Pentru cd sunt picante.

In publicitate ins&, conceptele bazate exclusiv pe jocuri de cuvinte sunt privite
de catre multi creativi cu un suveran dispret. Unul dintre motive este ci majori-
tatea lor reprezinta de fapt glume goale de continut. Un alt motiv ar fi c3, de
multe ori, unul dintre sensurile multiple ale unui joc de cuvinte se duce complet
in balarii. Ideal ar fi ca mécar unul dintre sensuri sa fie inofensiv sau micar si
genereze un contrast amuzant, nu contradictoriu.

- ,Vitamina C place” exprima memorabil prin doui feluri de citire acelasi

adevir: ,vitamina C e acea vitamina care place”.



- ,Calduric de la pasaricd” are un sens corect care se leagi de vizualul
brandului, dar si un al doilea sens care e absolut scandalos. Sloganul s-a
viralizat, intr-adevir, dar Insotit de emotii negative.

- ,Ciocolata X e o altd mancare de peste” are un sens corect care spune ca
»e altceva”, dar si un sens incorect care asociazi ciocolata cu gustul de
peste. Practic, sensul incorect dinamiteaza intregul mesaj.

- ,Ceidinurni vor fi cei dintai” are un nou sens, corect in raport cu sensul
initial al expresiei nemodificate.

- ,Cei din turma vor fi cei dintdi” are un nou sens, incorect (numai in
comunism cei din turma pot fi cei dint4i, dar doar teoretic), deci nu
functioneaz.

Figurile de stil au avantajul de a pleca de la expresii cunoscute, ceea ce face
ca oamenii si le inteleaga rapid. Doar ca directia in care ducem expresia origi-
nald, modificdnd-o, poate strica in loc si ajute. In publicitate, unde fiecare cuvant
consuma bani, timp si rabdare, ,jocuri de cuvinte” nu inseamni ,s3 ne jucdm cu
cuvintele”.

Florin Dumitrescu, unul dintre cei mai priceputi mestesugari ai cuvintelor din
advertisingul autohton, considera nepotrivita sintagma ,,jocuri de cuvinte”. ,,Noi
facem tropi, NU jocuri de cuvinte”, spune el in noua sa carte, Retorica sloganului,
un excelent manual de copywriting. Il rog si m scuze, dar, pentru o mai larga

0 mana spala pe¢ alta
Sapunul BOBB
GERMANDREE
amandoud “PVE TAKEN A SHEEﬂ'
e SO R T IN THE COCKPIT.” V|

Sus:

Joc de cuvinte amuzant, dar are sens?

Reclami din anul 1934, preluats de ,Reclame vechi
romanesti 1840-1995". Colectia Florian Ciobanu.

Dreapta: ENERGY STRIPS

;i . . energy? Toke a Shostr”
Hai s& vedem cine nu rade. e e b e

,I've Taken a Sheet in the Cockpit.” Panou stradal din Eaguso— Gy

New York pentru Sheets Energy Strips.
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intelegere, eu le voi descrie in continuare generic tot ,jocuri de cuvinte”.

Spot radio ,0 ofertd datd dacului’, parte din campania istoricd
pentru CONNEX GO!. Desi sensul original e oarecum negativ, ,dracu’

”m

inlocuit cu ,dacu’ devine extrem de amuzant prin contrast.

Sunet de galop care se indepérteaza.

MVO1: Unde se duce oferta asta, Fuscus?

MVO2: La dacu’ se duce, Traiane!

MVOL1 [furios]: Da’ de ce toate ofertele bune se duc dacului?

MVO?2 [ezitant]: Asta nici dacu’ nu stie.

Povestitor, pe o doind la frunza: Urmas al dacilor, afl3 c&, pani la
16 aprilie, cartela CONNEX GO! s-a ficut 14,99 dolari! lar pachetul cu
telefon e 109,99! [cu niduf] Toaaaate ofertele bune se duc dacului!

Asa cd, dacule, profitd de ofertd! CONNEX GO! Ce-i al tiu e al tiu!

6. Cuvintele sunt muzica.
Cele mai bune sloganuri au un ritm si o muzicalitate care se lipesc de creier.
— CONNEX GO! Ce-i al tdu e al tau!
- Vopsesti ugor, vopsesti cu Spor!
— Unde-s multi, puterea cregte.
— Enough to drive any taylor insane.

Muzica frazelor bine scrise face cuvintele si curgi lin si armonios, gadiland
placut simturile si usurind aducerea aminte.
- Ti-ti-tou. Ti-ti-tou, ti-tou.
— Ti-ti, ti-to, ti-ti, ti-to.

Alfabetul Morse folosit in radiocomunicatii aloca fiecirei litere 0 combinatie
de semnale scurte si lungi. Dar ceea ce face ca telegrafistii s3-1 poati intelege la
viteze de pani la 40 de cuvinte pe minut este muzicalitatea literelor, nu compu-
nerea lor mecanici din puncte si linii.

Litera C este linie-punct-linie-punct, dar ce te face s-o recunosti imediat este
muzica ei: taa-ti, taa-ti. UNU este ti-taa-taa-taa-taa, nu ,punct si... stai s numar...
una, doud, trei, patru linii”. S.0.S. nu e trei puncte, trei linii, trei puncte, ci ti-ti-ti,
taa-taa-taa, ti-ti-ti. Cum ar fi ca angajatii Pazei de Coasti si stea si numere punc-
tele si liniile cAnd primesc un semnal S.0.S.?

Muzica bine compusa a cuvintelor mestesugite intrd adanc in creier, obligan-
du-1sd le tind minte. Uneori chiar impotriva vointei lui.



Una dintre reclamele de la televiziunea australiani era un filmulet
ieftin cu niste mecanici cantand. Melodia m3 cilca pan3 si pe ultimul
neuron, dar sloganul de final era incredibil de catchy, integrand perfect
numdrul de telefon: ,Lube Mobile will come to you, thirteen thirteen
thirty two!” Cand mi s-a stricat masina, unde am sunat, blestemand
din nou reclama? La 13 13 32. Fir-ar s fie de putere a ritmului.

Copywriterii sunt mai degraba impartiti. Existd copywriteri de craft, miegtri
laimbinarea cuvintelor, care forjeaza melodiile lipicioase. Mai exista copywriterii
de concept, care scot idei pe bandi rulants, dar nu sunt neapirat mesteri in pana.
Ca oricum sloganurile trebuie traduse in engleza pentru Cannes. Cei care posedi
amandoua calititile sunt mai rari.

Acum, parca nimeni nu se mai Ingrijeste de mestesugul cuvintelor, tot ce
a ajuns sd conteze e doar continutul, sensul. E vreun slogan care vi s-a lipit de
creier in ultima vreme?

Cum spuneam, melodia cuvintelor face frazele memorabile, asa
cum face piesele muzicale si poeziile memorabile. Cu atat mai impor-
tantd e atunci respectarea melodiei atunci cdnd parodiem fraze sau
piese cunoscute, a cdror melodie trebuie neaprat recunoscutd pentru
ca parodia s3 functioneze.

Ca sd putem replica un mecanism care functioneazi bine, ajut
sd-i analizdm piesele componente. Hai s demontim cateva exemple.

Un spoof muzical perfect iese atunci cind respecti intocmai
numdrul de silabe si accentele din versul original. Tn reclama pentru
promovarea modelului Dacia Duster, cunoscutul refren ,Ghost Bus-
ters!” a devenit ,Go, Dus-ter!”. Ritmul e la fel, vocalele sunt aceleasi,
numarul de silabe e identic, accentele pici in acelasi loc, pani si o mare
parte din consoane s-au pastrat! Refrenul-parodie fiind foarte aproape
de original, ni-l amintim mult mai usor pe acesta si reactionim mai
rapid la reclama. O parodie bine fécutd nu e doar amuzanti - datorit3
contrastului dintre original si glum3 -, ci si foarte eficient3.

Nu ne putem abtine sd nu remarcdm o alt3 preluare a aceluiasi
refren, care incearca si inlocuiascd ,Ghost Bus-ters” (trei silabe) cu
,Va-na-to-rii de ri-cea-13" (opt silabe), variant3 in care nu mai regdsim
nici simplitatea, nici ritmul, nici accentele originalului. V4 las s ghiciti
care dintre variante a fost mai bine primit3 de public.
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O alt3 parodie, pentru acelasi Duster, este, ca pronuntie, aproape

clond a originalului: ,A-nother one bites the dust, eh!” a devenit

,A-nother one drives a Dus-ter!”

S3 te folosesti la maximum de recallul unui refren celebru, inte-
grand pe ritm numele produsului - o ecuatie grea care, odatd rezolvat,
fi infrateste pe creativi, pe marketeri si pe cei de la vanzari intr-o hord

a bucuriei. Exagerdm, dar asa este, am vdzut cu ochii mei.

7. Scrie corect.

A scrie cu greseli inseamni si obligi pe altcineva si iti corecteze textul.
In agentii nu existd oameni angajati pentru asa ceva. Intr-o industrie a
COMUNICARI]J, toti profesionistii trebuie sa stie si COMUNICE cel putin corect.

- ,Bigati la raioane si gramatica limbii romane. Da’ urgent!” M. N.

E mult mai ugor si gisesti si s corectezi greselile la inceput decit la sfarsit,
cand trebuie s-o faci contra cronometru. De fapt, e mult mai usor sa corectezi
greselile atunci cAnd nu le faci. Invati-te si scrii corect din prima.

Greselile ajunse in mass-media costa. Suficient de mult incat s ai cogmaruri
noaptea. S$i nu e vorba doar de pierderea jobului, ci de posibile de$$$pagubiri
dureroase. O literd mancati te poate lisa nemancat mult timp dupa aia.

Tntr-un spot radio Daewoo, textul aprobat de client siinregistrat de
agentie era cam asa: ,Profita de oferta Daewoo intre 31 noiembrie
si 1decembrie!”

Practic, inversdnd doud numere, am creat cea mai scurtd promotie
din istorie! De fapt imposibild, cici 31 noiembrie nu s-a inventat inca.
Norocul nostru a fost cd am avut si cel mai autist public din istorie.
Singurul care si-a dat seama a fost clientul (coreean!), auzind din
intAmplare spotul in autobuz. La trei sdptamani dupa lansare.

Paguba imputat3 lui D’Arcy a fost doar costul productiei, la vremea
aceea 800 de dolari. Dac3 agentia i-ar fi penalizat pe cei responsabili,
ar fi fost trist. Salariul unui copywriter era cam 200.




Jocul de cuvinte care a lansat un produs

Cum spuneam, glumele de limbaj nu sunt foarte apreciate in pre-
tentioasa tagma internationald a creativilor de advertising. Dar uitati
povestea unui produs pe care un joc de cuvinte |-a ficut s existe. Si
sa intre, bineinteles, in contul agentiei.

Meeting cu clientul Biofarm. Sal3 plind de oameni. Unul din ei
spune:

— Avem si un produs de potentd, se cheam3 Apilarnil Potent, dar
nu l-am lansat, cd nu stim ce s3 spunem despre el.

— Cum nu stiti, ca la astea ies supercampanii, m3 mir eu.

— E cu extract de trantor, continu3 clientul.

— Hm, nu-i de mirare ca nu l-ati lansat.

Cum naiba sa comunici potentd cu extract de trantor? Trantorul
numai potenta nu-ti inspira.

— Doar dac3 spunem...

Toti intorc privirea cdtre mine.

— ...Pune trdntorul la treabd!

Toata sala izbucneste n ris. Directorul Biofarm zice:

— Gata, il lansdm.

Mai ziceti ceva, haterilor.
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Indrdznegte-te, romdne!

Pe la inceputul anilor 2000, am avut privilegiul s& lucrez (i) la a
treia campanie de brand CONNEX, impreuna cu distinsii domni Valentin
Suciu, Cristian (Kit) Paul si, ocazional, cu tot restul departamentului
de creatie D'Arcy, convocat noaptea in sedinte de criza pe acoperis.
Desigur, sub atenta ingrijire — aproape medicala! - a eroicelor Dana
Holingher si Manuela Necula.

Spotul CONNEX avea un mesaj de putere, de curaj, de indemn la
mai mult, mai sus, mai bine. Valentin a reusit, spre usurarea tuturor, sa
giseasci exact sloganul care inchidea perfect campania: ,indrizneste!”
Puternic si bogat in semnificatii, el a fost imbratisat pe loc de Aneta
Bogdan, vizionara arhitecta a brandului.

indriznegste! Un mesaj scurt si de impact, care indeamni la schim-
bare personal3. Un ,Just Do It” autohton. Un call-to-action adevarat.

indrizneste! Un cuvant urat, icnit, cu rezonante barbare, parci
suierat printre dinti, ca un ordin tatdresc la lupta.

indrazneste! Poate unul dintre putinele cuvinte care reugeste
performanta uluitoare de a inghiti, pe ldnga succesiunea de trei con-
soane ,ndr”, si trei dintre cele cinci diacritice ale limbii romane: 1",
,3" si " Poate singurul slogan care are doar trei vocale diferite in

vvvvv

iiiii. MNDRZNST!

Tnvelit in vizualurile minunate ale campaniei, suieratul mobilizator
al lui CONNEX nu a trecut neobservat. Spotul de imagine CONNEX
indrizneste! a fost atunci unul dintre cele mai bune piese de adver-
tising ale anului si - spun unele guri - este incd unul de referinta in
publicitatea romaneasca.

Desi pe parcursul campaniei au existat, probabil, cdteva indrazneli
individuale rizlete, presupun cd efectul a fost dezamagitor pentru unii.
Asa se face c3, ani mai tarziu, sdtule de firea noastra tematoare si putin
indriznitoare, alte branduri au hotdrat s3 puna piciorul in prag si, prin-
tr-un efort concertat, s ne readucd pe toti cu indrdzneala pe pamant.
Din pauza publicitard suntem acum sfichiuiti repetat, cteodata chiar
si de trei branduri succesive, cu acelasi batran ordin de lupta lasat fara
stdpan de defunctul CONNEX. Buzele pline de firimituri de napolitane,
unse cu ciocolat, racorite de mentol sau umezite in bere ne arunca




scragnit mobilizatorul indemn. Imnul national capit3 brusc un glorios
si stragnic update: Desteapta-te, romane, si indrizneste!

Efortul brandurilor inrolate patriotic in trezirea natiei nu a ramas
fara rezultat. Nu e nevoie si ne mai intrebdm ce resort anume a impins
oamenii la actiune de atatea ori in ultimii ani. Stim deja. Pictura
subliminald strecuratd obsedant in fiecare calup si-a facut treaba.
indréznegte! Oamenii ies din case, il salveaza pe Arafat si zdruncind
sistemul. Indriznegte! Oamenii se aduni si ii dau lovituri fatale lui
RMGC. Tndréznegte! Oamenii se mobilizeaz3 si ristoarn3 votul la
prezidentiale. Indrizneste! Oamenii ies in stradi si dau Guvernul jos.
indrizneste! Oamenii umplu Piata Victoriei, atragind atentia lumii
intregi ca nu in Danemarca e ceva putred.

Totul e clar. Lipsa de originalitate a mesajului publicitar nu este
lipsd de originalitate! Este, de fapt, cea mai grandioasi manifestare a
consistentei in marketing. O consistentd multibrand de transmitere
simultand a aceluiasi mesaj, menit3 si dea lovituri fatale sistemului
corupt. O geniald strategie de disimulare a adrenalinei sociale intr-un
banal slogan publicitar!

Cat de creative si interesante ar fi fost sloganurile acestor bran-
duri daca acestea nu ar fi decis, pentru binele natiunii, s& renunte la
originalitate si s3 adopte toate acelagi indemn revolutionar? Nu vom
sti poate niciodata. Tot acest sacrificiu meritd toate aplauzele si mai
ales toate indraznelile noastre. Cu atat mai mult cu cat tot mai multi
decid - poate chiarin aceste clipe! - s3 spuna NU unor sloganuri noi si
s3 adopte aceeasi chemare veche. Bravo pentru Indrizneals!

Vali Suciu, ai stiut tu oare c&, impletind maiastru NDR cu ZN cu ST,
cuAsicul, vei scrie sloganul unei revolutii sociale? Aplauze, prietene,
pentru toate brandurile pe care le-ai fermecat cu un singur cuvént.
Meriti sd-ti treci in portofoliu toate campaniile lor.
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Capitolul 3
Spotul video

Cel mai spectaculos produs de publicitate, capabil de a livra emotie vizual-au-
ditiv, este spotul video. Cea de-a saptea arti a creat premisele si mijloacele
existentei lui, iar aparitia televiziunii a creat si mediul. Pe ldnga TV, el este pre-
zent in toate mediile care suporti video: cinema, internet, aplicatii de mobil,
outdoor. Chiar daca se spune cé televiziunea, asa cum o cunoastem acum, va muri,
spotul video va continua si traiasca pe celelalte medii. Deci, oricat de interactivi
si internauti ne ddm, de batranele spoturi video nu vom scépa.

La noi, spre deosebire de unele tiri dezvoltate, TV-ul este in continuare
mediul cel mai eficient pentru atingerea unor anumite categorii de oameni. In
consecintd, aici se bagi cei mai multi bani pentru productie si difuzare. Ca om
de creatie, indiferent ca bugetul de productie e mic sau mare, tot trebuie s fii in
stare si scrii un scenariu cel putin decent.

Din 1995 incoace, cred ci am lucrat la mii de scenarii prezentate clientului.
Am fost la sute de filméri, am lucrat cu regizori roméni, italieni, suedezi, ameri-
cani, englezi, francezi, spanioli, islandezi, germani, canadieni. Am vazut scenarii
geniale stricate si scenarii mediocre salvate de productie. Am vazut mii de feluri
in care se poate distruge o idee, iar cripitura pleacd de multe ori de la felul in
care e gindit scenariul.

Dupi o superficiald scanare a calupului TV, poti avea impresia ci e simplu
sd faci o reclami video. Adevirul e insa ci cele bune, pe care oamenii le plac si
le tin minte, sunt gandite §i apoi manufacturate pana in cel mai mic detaliu. Iar
asta necesiti strategie, o minima intuitie psihologica, talent la scris, skilluri
de prezentare si o maniacali atentie la detalii. Spoturile video nu ies bine din
intdmplare.

Un spot bun se nagte greu, supraviefuieste greu si se produce greu. in tot
procesul sunt atit de multi oameni implicati, Incat trebuie sa fii tot timpul cu
ochii in patru ca lucrarea s3 rimé4na buni i atunci cind e gata. E foarte important
sd cunosti tot procesul si posibilele capcane, daci se poate inainte de a incepe,
pentru ci ,a invita pe parcurs, cipatind experientd” se face cu pretul unor gregeli
care distrug concepte. Conceptele foarte bune trebuie pazite cu mare grija, caci
nu se nasc §i nu se aprobd in fiecare zi, iar, odata stricate de executie, nu se poate
da undo.

Fat3 de filme, spoturile video prezinta o caracteristica ugor neplacuta. Cele mai
multe au durate penibile de 30 de secunde, ceea ce provoaca oarece constrangeri:

Pagina opusi: Fotografii realizate la filméri de citre redactia IQads, Traian Ardac, Urban Strom, Sebastian Tudor,
Sorin Popescu, Liviu David si altii.
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1. Povestea trebuie sa fie scurt3 si de impact. Iar ca sé fie de impact, trebuie in
primul rand sa fie clara. Nu poti lisa spectatorul sa ghiceasca ce ai vrut si spui.

2. Fiecare secundi conteazi. La un buget total de (si zicem) 300.000 euro
pentru productie si broadcast, fiecare secunda a unui spot standard ar fi cam
10.000 euro. La doud cuvinte pe secundi, presupundnd ci se vorbeste pe toatad
durata spotului - ceea ce nu prea se intdmpla - fiecare cuvént taxeaza clientul cu
5.000 de euro-bistari. Un cuvint, cinci miute. De la inceputul acestui paragraf
péanai aici, cuvintele ar face cam cét tot bugetul de 300.000 euro. La asa cost,
fiecare cuvant din coloana sonora e al naibii de important. Elucubratiile artistice
ambigue de film roméanesc de autor din anii ‘80 nu isi gasesc locul in cele 30 de
secunde fatale.

Povesti de casting

Dinti, par si surprize

Cdutam la un moment dat un copil pentru un ad de presi la o cio-
colatd. Zadmbetul lui fericit si publicitar ar fiinseninat zilele oamenilor,
transmitand in acelasi timp ideea de perfectiune si sin3tate. Apeldm
la 0 agentie de casting care ne trimite zeci de poze cu copii perfecti,
dintre care alegem o fetita perfectd cu dinti perfecti. La sesiunea foto
o punem sa zambeasca. Surpriza! Fetita perfect, care trebuie si apar
in poza perfectd pentru ciocolata perfects, nu are dintii din fat3. Poza
de la casting era veche.

Scend de spot: doi copii isi zdmbesc, descoperind amuzati ¢
niciunul nu are dinti. Realism, umor, emotie. Cdutdm copii far3 dinti.
Nu-i gasim decat pe unii care aratd cam bolnaviori. Care sunt sansele
sa cada dintii copiilor frumosi fix atunci cdnd facem noi reclama? Pan3
la urmd, casa de productie gaseste o solutie. Ne alegem cu niste copii
cu dantura perfectd cérora li se scot dintii in postproductie.

Alta reclama, alt casting. Vine un copil cu o frezi nebun3. Radem.
1l alegem special pentru freza nebuna. Ne facem deja planuri pentru
spot. La filmare, freza nebuni lipseste. 1l dusese taici-su’ s3-l tund
,sa fie frumos pentru filmare”.



Uhtul face oase sdnitoase

— De aceea am ales uht!

Fata din ecran spune fraza cu atta entuziasm incat ne tivalim pe
jos de ras.

— De ce ati pus-o sd spund ,uht”?

— Pai, ea, sdraca, tot incerca sa spund , lapte u-has-te”, dar baiatul
de la casting o corecta mereu: ,uht, uht!”
— Mai pune o datd inregistrarea.

— De aceea am ales uht!

Ce fain e in publicitate!

Casai romanul

Toronto, Canada. Regizor american. Casting. Ciutdm figuranti
canadieni care sd arate a romani. Cerem sj fie alesi cei mai bruneti,
mai mici, mai urati si mai seriosi. Cand sunt blonzi, inalti, frumosi si fsi
etaleazd zambetul cinemascop, se vede clar ci-s nemioritici.

Bucuresti, Romania. Acelasi regizor american. Casting. Ciutim
figuranti romani care sa arate a romani. Regizorul sare in sus:

— Data trecutd m-ati convins ca romanii nu sunt blonzi, i acuma
avem numai blonzi la casting! lar pe strad3 toate femeile sunt blonde!
WTF, people?

Or fi fost ei blonzi, dar erau blonzii nostri pirpirii si tristi, nu bine
hranitii dia ranjiti de americani.

Sydney, Australia. Aud c4 se cautd figuranti rusi pentru o superpro-
ductie hollywoodiana. M3 duc la casting. Doamna m3 pune si zimbesc
panaimi crapa buzele, apoi imi face o poz& in care nu sunt eu, ci un idiot
cu ochi mari si un uriag zdmbet fals. M3 scuz ¢ noi, &stia din Europa
de Est, nu prea zdmbim, dar ea m3 consoleazi:

— Tuai fost bine. Cand reugesc si-i conving pe rusi sd zambeasc3,
mi se face frica de ei.

Bucuresti, intors din Australia dupd aproape trei ani. Din obignu-
intd, le zdmbesc oamenilor pe strad4. Ei se uit3 la mine ca la un nebun.
Nu le mai zdmbesc oamenilor pe strada.
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Scurt si la obiect

Prima gregeald pe care o fac incepitorii in ale publicitatii este sd inece scena-
riile in atit de multe aminunte, incit abia se mai poate zari ideea in spatele lor. Ei
dau mai multd importanta detaliilor regizorale de atmosfera si joc actoricesc decat
povestii in sine. Despuiati de toate descrierile inutile, ideea rdmasa e subtire, fara
consistentd, fard surpriza, fara impact.

,Vedem o cameri incircati cu mobild de bun-gust, de culoarea lemnului
de nuc. Fereastra e larg deschisi, ldsdnd sa se vada afard o imagine idilica de
primavari. In cadrul ferestrei, ale cirei perdele vaporoase flutura in briza ugoars,
se distinge silueta eleganta a unei fete tinere cu parul lung, rogcat. Pe geam
patrunde o raza care lumineaza parul diafan al fetei, facdndu-1 sa radieze aproape
ireal. Fata ridici cu un gest elegant ceasca de ceai, savurdndu-i aroma cu ochii
inchisi de plicere. Cu gesturi incete, dar pline de gratie, duce ceagca la buzele
senzuale si soarbe incet. Apoi deschide ochii i, privind direct in cameri, spune:

— Aromeazi-ti viata cu ceaiul de fructe Theismis. Este clipa ta de desfatare!”

Wow. O fati bea ceai stind in curent gi ne tranteste o banalitate. Asta era
marea idee? N-o s credeti, dar cele mai multe dintre ideile aspirantilor la mese-

ria de creativ sunt scrise exact aga. Un scenariu simplu se

O idee bund se descriescurt.  intinde pe o pagini intreagi de Word. Cititorul e torturat de

detalii inutile pentru ca, la capitul lungilor minute de lupta cu
somnul, s3 giseasca de fapt NIMICUL.

Daci o idee e buni, poate fi descrisd in citeva fraze. Cu cit o lungesti, cu atat
cresc sansele sa pierzi cititorul pe parcurs. Esenta conceptului nu sti in cuvin-
tele care o invelesc. Ideile proaste nu se imbunititesc prin descrieri fabuloase.
Un ciulin nu se schimba in floare
dacd-1dai cu spray.

Nu ineca ideea in descrieri inu-
tile. Nu incerca sa descrii spotul
final in cele mai mici detalii. Asta
e treaba regizorului. Cind spui o
anecdotd cu prea multe detalii, nu
mai ride nimeni la sfarsit, cici firul

rogu s-a pierdut si spectatorul nu
mai stie la ce sa fie atent. Keep it
simple.

Bancurile si caricaturile de
presi sunt cele mai bune exemple




de descrieri eficiente. Cu minimum de detalii obtii maximum de efect.

Asta nu Inseamna ci trebuie sd descrii scurt de fiecare dati. Existd unele
scenarii care necesita descrieri mai elaborate. Spoturile a ciror putere vine din
imagine trebuie zugravite corespunzitor, cici, daca le expediezi, strici magia.

Ideea e sa stii sd iti dozezi cuvintele in functie de poveste. Felul in care descrii
povestea afecteaza felul in care este primita de ceilalti. Stilul si ritmul constru-
iesc filmul din capul ascultitorului sau cititorului. Stilul descrierii tale e stilul
povestii tale.

Poti scrie mitraliat. Cu propozitii scurte. Seci. La obiect. Punctate. Ceea ce ar
ilustra foarte bine un montaj dinamic. Decupat din secvente scurte. Ca un film
de actiune.

Sau poti asterne fraze lungi, unduitoare, parfumate cu descrieri fastuoase,
care sd sugereze montaje tihnite, cu imagini elegante, de atmosfera. Dar atentie:
daca bati cAmpii si ineci povestea cu detalii nefolositoare, de la lirism la plictism
nu-i decat un pas.

Un alt motiv pentru care trebuie sa gindesti simplu este bugetul de productie.
Stiu cd multe spoturi occidentale aratd spectaculos fard a avea mare concept in
spate, dar nu e bine si le luim ca repere. In Romania e mai bine s construiesti
o POVESTE puternici pe care o poti imbrica si in hainele subtiri ale bugetelor
noastre de productie. Aici banii si resursele nu ajutd productia si aduci mare
plusvaloare. Toatd puterea spotului trebuie si stea in idee, nu in executia ei.

Necesar si suficient

Cele mai elegante rezolviri sunt executate
doar cu elementele date, fird a aduce unele
strdine. Cu cat combini mai putine piese pentru
a construi mesajul dorit, cu atit mai bine ti-ai
facut treaba.

Intre mai multe rezolviri ale unei probleme, trebuie aleasd cea care face cele mai
putine presupuneri.” - William of Ockham, teolog si filozof englez

Am vizut de multe ori creativi sau strategi care incercau si rezolve briefurile
schimbéand parametrii sau addugand unii noi, fira legatura cu subiectul, convena-
bil alesi sa le iasa rezultatul. La intrebarea ,De ce s-a adiugat asta?”, scuza era
aproape invariabil: ,P3i, uite ce creatie misto a iesit, si {i spunem clientului c&

Un ad bun este compus doar din
elemente necesare si suficiente.
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ce vrea el nu e bine!” UitAndu-ma in urma la toate prezentirile, cazurile in care
clientul a schimbat brieful la vederea genialitatii creatiei le-as putea numara pe
degetele unei méini de taietor de lemne foarte neatent.

Cadrul aratd o sticlutd de Bixtonim in prim-plan. Vocea din off
spune impleticit si infundat, ca si cum ar avea nasul plin de muci:

— Ahest phodus se phoate uhiliza fiha pfescriptie medicaha.

O ménaia sticluta din cadru, se aude ca si cum cineva trage de doud
ori pe nas, apoi mana pune sticluta fnapoi pe masa. Vocea revine, de
data asta rapid si cu o dictie perfecta:

— Acest produs se poate utiliza fard prescriptie medicala. Se
recomanda citirea cu atentie a prospectului. Dacd apar manifestari
neplicute, adresati-vd medicului sau farmacistului. Bixtonim des-
funda nasul instantaneu.

Disclaimerul de medicamente era obligatoriu. Sticluta era obliga-
torie. Ce-ti trebuie mai mult, pentru a transmite mesajul obligatoriu?

Unii spun ci la inceput e bine sa adaugi povestii tale tot ce-ti vine in cap. Apoi

s incepi si scoti din ea, pe rAnd, cite un lucru de care nu e neapirati nevoie. In
momentul in care ai scos ceva care afecteaza in mod

Scoate din povestetotcenue  f;i5] intelegerea scriptului, adaugi ultimul lucru pe
neapdrat necesar. care l-ai scos. Vei avea o poveste perfect echilibrats, in

care nimic nu e in plus si nimic nu e in minus.

Un director de creatie din Australia imi povestea cum influenta
clientii s3 aprobe exact ad-ul perfect. El descoperise c3 toti oamenii de
marketing aveau aceastd dorinta inflicdrata de a-si pune amprenta pe
produsul creativ modificind cate ceva pe ici, pe colo, chiar cind totul
era absolut perfect. Atunci a decis s& adauge in toate scenariile si in
toate machetele de presa cate un element care nu avea ce s3 caute
acolo. Asa se face cd pe toate materialele prezentate la client, gdndite
sa fie perfecte pana in cel mai mic detaliu, a apdrut cite un lucru in
plus. O badrcuta. Clientul se uita la machet si spunea:

— Tmi place, e aproape perfect! Despre bircuta aia nu stiu ce s3
zic... Credeti cd e OK dacd o scoatem?

— Stati sa vorbesc si cu colegul de echipa.

”n A

Cei doi se ,consultau” cateva minute, apoi reveneau cu rdspunsul:



— Nu este atat de rdu daca scoatem barcuta.

In felul acesta, deviind interesul oamenilor de marketing citre
ceva nesemnificativ care in mod evident nu avea ce ciuta acolo, aces-
tia [dsau in pace lucrurile pe care creativii le considerau importante.
Clientul era fericit ca avusese si el o contributie la creatie, iar creativii
aveau un produs perfect.

Toate bune si frumoase, pana intr-o zi... cdnd clientul a pastrat
barcuta i a stricat restul. De atunci, bircuta nu si-a mai gasit locul in

nicio lucrare.

BRA s A i

ACEST SPATIU

S’ reservat peniru renumitul magssin de haine
' gata birbitesti si stofe fine peutru comande

BAZARUL REGAL

‘Casa de iancredere calea Vicloriel 28

Dar neintrebuingdt, de orece e
leganta confectiune a mirturilor acestur Magasin
precum si modersztiunea preturilor fiind destul

Dacd nu e nevoie, nu e nevoie. Reclama din 1893 preluat3 de ,Reclame vechi romanesti
1840-1995". Colectia Florian Ciobanu.
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Motivatie si cauzalitate

Tot ce se intAmpl3 intr-o poveste trebuie sa aibd un motiv. Nimic nu e intdm-
plator, nimic nu trebuie pus cu mana ca si ne iasa rezultatul.

De ce e acel personaj acolo? Care e motivatia lui pentru a face un anumit gest?

De ce se intdmpla ce se intdmpla?

Un barbat vorbegte la telefon intr-o cabina telefonica, in timp ce
afarg, in ploaie, oamenii isi asteaptd randul. La un moment dat, soarele
se iveste de dup3 nori, iar barbatul iese din cabina cu un telefon mobil
la ureche. Ne ddm seama c3 el vorbise de fapt tot timpul la mobil,
adapostindu-se de ploaie, fira sd vadi ca s-a format o coada afara.

Acesta a fost primul spot de promovare a cartelei pre-paid CONNEX
GO! in anii de lansare a telefoniei mobile in Roménia. Cozile la tele-
foanele publice erau scene firesti in vremea aceea.

Motivul bdrbatului de a vorbi la mobil in cabina telefonica este
ploaia. Far3 acest motiv, actiunea lui ar fi parut ostentativa sau artifi-
cial3, iar spotul ar fi fost mai slab, mai ,publicitar”.

Eroare de regie. Motivul pentru care barbatul continud sa vor-
beascd in cabina telefonic3, desi afard se adunase ditamai coada, este
c3 nu i-a vizut, stand cu spatele la ei. Din motive ,tehnice”, intr-unul
dintre cadre se intelege c3 birbatul st3 cu fata la multime, nu cu spatele,
parand c3-itine intentionat la coad3. Regizorul nu a considerat cd sunt

TV-STORYBOARD

~[rRAME B 4-3

1. Ploua cu galeata. Gyuri vorbeste intr-
o cabina telefonica. In spatele cabinei
oamenii Tsi agteapta resemnati randul la
telefon, in ploaie. Gyuri nu-i observa pe
cei care stau la coada.

It's raining. Gyuri speaks inside a public
phone booth. Behind the cabin, people
are waiting resigned for their turn at the
phhone, in the rain. Gyuri doesn't notice
them. ' Ta————




importante anumite detalii din script, iar agentia n-a fost prea atenta.
Din cauza acestui cadru au existat opinii scandalizate, cum c3 operato-
rul de telefonie mobila ,isi bate joc de romani”. Practic, neatentia de la
filmare a dus la crearea unei cauzalit3ti nedorite in poveste. latd cum
un cadru filmat gresit poate avea in el simanta unui dezastru de PR.
De aia trebuie sa fii cu ochii in patru in timpul productiei. Regizorul
vine, filmeazi ce vrea, si ia banii si pleac, iar tu, vreme de ani de zile
dupd aceea, trebuie s te scuzi.

Spoturile construite pe cauzalititi inlantuite sunt i mai greu de asamblat
pentru ci totul se leaga cronologic, iar povestea trebuie s3 curgs natural. Am ales
intentionat un exemplu mai greu de rezolvat.

Mesaj de comunicat: Salvati Delta se ocup3 cu repopularea Deltei,
curatarea ei de gunoaie si lobby pentru legi mai bune impotriva bra-
conierilor. Trebuie construitd o poveste cat de cat realist3, care si
contina:

(1) vanitori;

(2) Pescari;

(3) Gunoaie;

(4) Animale;

(5) Sex.

Cum rezolvi ecuatia asta?

Script cu motivatie si cauzalitate bine construite

Un pescar se agita sa-si lanseze undita in rdu. Carligul se prinde
de ceva din tufisul din spatele s3u. Pescarul incearcs s&-l desprind,
tragand ritmic de strund. Din tufig tAsnesc tipete care seamini cu
ale unei pasari. Un vanator le aude i se apropie tiptil cu pusca. Cand
sa tragd, descoperd cd in tufis nu e o pasire, ci o tAnard si un tanar
cu obrazul agatat de carligul pescarului. De fapt, carligul era motivul
tipetelor pitigdiate. Cei doi - imbricati sumar - se trezesc cu teava
pustiiin ochi si dau un raget de groaza. Vanatorul, surprins, face un pas
fnapoi, alunecd pe un pet gol aruncat in iarb3 si cade pe spate. Armaii
se declanseazg, speriind pe toat3 lumea.

Mesaj: , Tu ai putea face sex in conditiile astea? [vedem un stol de
pasari care zboar3 speriate] Nici ele! D3 2% pentru protejarea Deltei
si Inmultirea speciilor. Salvati Delta.”
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In acest scenariu, fiecare actiune are o cauzalitate. Mai mult decat atét, intam-
plarile chiar se declanseaza unele pe altele. Vanitorul (1) nu se impiedica pur si
simplu, ci alunec pe un gunoi (3). Sinu se afla din intdmplare chiar lang tufis,
el a fost atras de ceva. Cevaul ila seamina a tipit de pasdre (4), cd dacd era de om
nu ar mai fi venit vanitorul cu pugca. Tipatul de pasire e cauzat de catre pescar
(2) unui adolescent cu vocea in schimbare, care se pregitea si faci sex (5).

Toate sunt oarecum posibile i se leaga atat de natural, incat te uiti pana la
sfarsit, si vezi ce urmeazi. Dacd unul dintre parametri ar fi lipsit sau nu ar fi avut
o cauzi logici, ecuatia nu se rezolva bine. Iati, mai jos, cum ar fi arétat povestea

dacd nu era rezolvatd complet.

Script cu motivatie si cauzalitate imperfecte

Un vanator aude tipete ritmice dintr-un tufis si se apropie cu pusca,
trecand pe langi niste gunoaie. Cand si tragi, descopera in tufis o
tanira si un tandr care fac sex. Surprins, vanatorului i se descarca pusca
din greseald, speriind un pescar care era prin apropiere.

Mesaj: , Tu ai putea face sex in conditiile astea? [vedem un stol de
pasiri care zboari speriate] Nici ele! D3 2% pentru protejarea Deltei
si inmultirea speciilor. Salvati Delta.”

Observatii pe care ar trebui si le faci cAnd analizezi obiectiv acest scenariu

incomplet gandit:
- De ce vine vanitorul cu pusca atunci cAnd aude tipete de om dintr-un
tufis? Asa fac vanatorii, impugsci oameni? Nu scrie niciieri ci ar fi



seminat cu tipetele unui animal.

- Cum adica i se descarca pugca din gregeald? Asa, din senin? Ce fel de
vandtor e asta, dacd trage involuntar cu arma cind se sperie putin?

- Cerol avea pescarul in toatd povestea? De ce apare doar la sfarsit? Doar
sd bifam cd avem i un pescar?

- Celegéturd au gunoaiele cu toatd povestea? Doar trece vAnitorul pe 1dngs
ele si atit?

- Nu aritdm deloc reactia celor din tufis la impugcituri? Nu vrem s-o

aratam sau nu au nicio reactie? De ce?

Totul trebuie s& aiba un sens. Nimic nu se lasi la voia intAmplarii. Nu e deloc
indicat s3 introduci piese care nu au un rol in poveste. Pistreazi-le la minimum,
doar pe cele necesare si suficiente. Dac3 introduci elemente firi rol, spectatorul
va fi dus pe o pistad gresitd §i apoi abandonat in confuzie. Iar daci spectatorul
nostru incepe si-si puni intrebiri, se cheami ci s-au irosit niste bani. in cazul
scenariului care nu a fost rezolvat perfect, spectatorul va vedea gunoaiele si va
zice: ,,Acum urmeazi sa se intdmple ceva cu ele, o si le calce sau o sd le adune de
pe jos!” Povestea Insi isi continua directia initiald, firi s vireze spre gunoaie, si
atunci ramane intrebarea: , Totusi, ce era cu gunoaiele alea?”

Cand ceva nu are sens, pierzi atentia spectatorilor. De cele mai multe ori, ei
nu au rabdare sa se intrebe ,de ce s-a Intdmplat asta”, dar o si gindeasci ,,asta e
o prostie” si se vor rupe de mesajul tau.

Asa e si-n cazul filmelor sau al cartilor. Cand unul dintre personaje e pus de
forma sau dispare inexplicabil, cind se Intdmpla lucruri firi cauzalitate, cAnd
ceva e pus cu ména in poveste, lumea comenteaza. Oamenii nu sunt progti. Intrati
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Crowds are merciless

»Multimile sunt nemiloase” - reclama pentru competitia BestAds, in care oamenii votau online.
Copy: Semida Durigd | Art: Mihai Coliban [ Creative Director: Mihai Coliban | Agentie: Lowe.




pe imdb.com si veti vedea legitura clard intre ratingul scizut al unor filme si
numdrul de comentarii care semnaleaza astfel de probleme. De multe ori, nu sta
nimeni si analizeze motivele din cauza carora nu ii place un film, doar simte ca
e ceva in neregula si declard ca nu e OK. Dacé se apuci sa caute motivele pentru
care ceva nu functioneazi, apar astfel de analize:

JAcest film e un mare pas inapoi. Nu are suflet. Nu iti starneste
niciun sentiment. Nu e bine gandit. Glume fortate si stupide, coloand
sonora banala si ciudat plasatd pe alocuri, poveste stereotipica si pre-
vizibila, scris generic si cheesy, personaj negativ insuficient conturat,
atmosferd nepotrivits, dezvoltare gresitd a personajelor. Tn afari de
scrierea de rahat, colorizarea e groaznicd. Tot filmul e foarte urat.
Scena de lupt (...) e editats complet gresit. De ce résare soarele? Voiati
sa addugati culoare filmului?” - N.

Nu te astepti ca Intr-un comentariu oarecare si gasesti observatii atat de
argumentate despre greselile de montaj, colorizare, scenariu si muzica. Sa fie
oare opinia unui critic de film? Nici vorba. Acum, toti spectatorii obisnuiti pot fi
critici de film, teatru, reclame, evenimente si, bineinteles, produse. Dacé uitam
in ce erd trdim si plecim de la ideea ci ,,n-o0 sd observe nimeni asta”, ne trezim
cu asemenea mesaje argumentate profesionist. Pe cei de la Warner Bros. ii doare
fiecare rating slab detaliat In felul asta, care 1i face si piarda bani. Filmul lor
scump va purta pe vecie stampila de ,,mediocru” pe care le-o dd media notelor de
pe IMDb si care va indeparta o multime de posibili spectatori.

Fie ca faci filme, spoturi sau jucirii, fiecare comentariu negativ poate insemna
bani pierduti. Fiecare detaliu de productie si promovare e al naibii de important.
In cazul de fats, clientul isi lasd imaginea in mainile tale. Cat de atent esti la
detalii, stiind asta?

Nu trebuie lisate elemente inutile, dar nici actiuni fara efect, sau, mai rau,
cu un efect fard sens. Daci e logic ca cineva si reactioneze intr-un anumit fel
la 0 anumita actiune, atunci sa reactioneze. Cdnd cineva trage cu pusca langa
tine, trebuie s3 ai un motiv vizibil pentru care tu nu ai nicio reactie. Un motiv
foarte logic ar fi, de exemplu, acela ci esti mort. Dacé esti viu, insd, trebuie sa ai
o reactie plauzibila.

Intr-un film care se vrea realist, daci ar apirea o mamai in culmea fericirii,
vazand ca biiatul tocmai gi-a umplut de noroi toate hainele, ai zice ca e un film
prost. La fel ai spune si daca personajul se bucura ca i-a fost distrus smart-
phone-ul sau alt obiect scump. Nu exista justificdri normale in viata reald pentru
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o0 asemenea reactie. Daci personajele ar zambi in filme cand, evident, ar trebui
sa fie supdrate, ai Intreba: ,Ce-i asta?” Reclamele apar chiar in pauza filmelor, de
ce ar fi judecate altfel?

Povestea a doua din exemplul nostru, cea nerezolvata complet, are mari lipsuri
de constructie fata de prima. Lasd in urma confuzie si introduce elemente inutile
actiunii, care erau natural integrate in prima varianta. Bineinteles, poate iesi
un filmulet amuzant, dar nu e la fel de bine inchegat ca primul, mai e de lucrula
el. Calitatea depinde de momentul in care te declari multumit. Ecuatia trebuie

§ rezolvata perfect, fara fisuri de logica.

73 Exceptiile se aplica de cele mai multe ori - precum si pentru celelalte reguli de
e aici - atunci cind vrei sa fii ironic, cAnd o faci intentionat. Dacd ideea principala
§ aunui concept este ,chiar si daca un lucru stupid s-ar intdmpla, noi te ajutdm”,
- evident, regula trebuie incélcatd. Cu conditia s& nu ne ludm prea tare in serios
100

cénd spunem asta.

»Asa a vrut artistul.”

Aceastd propozitie mi-a fost livratd de multe ori in gluma de cétre diversi
oameni de creatie. Nu a fost niciodatd amuzant. Clientul nu ne pliteste si fim
artigti. Dacd arunci lucruri la intdmplare, fara logica, fira cauzalitate, fard motiv
in lucrarile tale, poate ar fi bine sa-ti urmezi adevirata chemare i sa faci ce vrea
artistul. Ca artist, nu ca publicitar profesionist.

Cei care considera publicitatea o exagerare i o minciuni cap-coada vor spune
cd aceste cerinte sunt stupide. Cum adici s aiba totul un motiv? P&i, in reclame
poti face orice! Revin si zic cd eu aici mi refer la reclamele BUNE, care ating

oamenii in mod real, nu la cele care le intra pe o ureche si le ies pe cealalta.

Realism

Fiindca tot veni vorba de motivatie si cauzalitate, sd discutim despre realism.

Realismul este sinceritatea povestii, legdtura cu realitatea, conexiunea cu
viata - aga cum o gtim. Trebuie s recunoastem ca viata e imperfects, nu e con-
struitd matematic. De aceea, pentru realism si sinceritate trebuie si addugam
imperfectiune.

— Obiectele construite matematic perfect in programe 3D nu sunt realiste.
Pentru a arata cit mai aproape de realitate se adaugd umbre, murdarie,

Un pic prea multa sinceritate anatomica in vizualul unui ad
din 1915 pentru Jubol, un produs laxativ.

l Sogez bon pour votre Intestin : JUBOLISEZ-LE! |




rugind, zgarieturi. Filmele cu efecte 3D de la inceputuri ardtau nerealist
pentru ci obiectele create pe computer erau aproape perfecte geometric.

— Realitatea nu e perfecta. Culorile din natura nu sunt plate, intotdeauna
au degradeuri. Un cer realist are un gradient intre doud nuante de bleu.
Asa ar trebui redat si in grafica, atunci cAnd vrem s paré real.

— DPieleaumani nu e perfectd, are riduri, par, alunite. Dac3 elimindm aceste
,defecte” naturale, personajele
par artificiale.

- In realitate, umbrele nu sunt

p—
uniforme, ci se pierd citre / o
margine. Efectele automate de / ,
drop-shadow din programele

de grafici creeazi umbre uni-

forme, dar mai pu';in realiste Un 3D perfect. Dar realist? Designer: Romulus Agiu.
i .

- In naturi, respectind legile fizicii, miscarea nu e niciodati uniforma.
Obiectele si fiintele au accelerari, decelerdri, descentrari, sincope. Ele
nu se opresc niciodata brusc pe loc, ci au o incetinire, o inertie, un recul.
Deplasirile cu viteze constante pe care le au by default programele de
animatie nu sunt realiste.

In realitate, oamenii nu au un limbaj academic, fira prescurtiri si fir greseli,

asa cum scrie In dictionare. Cerinta clientilor ,vrem dialoguri realiste, dar sd
vorbeascd perfect” este, in contextul realismului, nerealista.

— Ce faci, dragul meu?

— Tmi iau cerealele.

— Foarte bine, dragul meu. Tn
felul acesta iti sporesti aportul de vitamine si iti imbunatatesti tranzitul
intestinal. Hai c3 te las s3 i savurezi cerealele!

Asa vorbesc oamenii obignuiti? Asa vorbeste mama ta cu tine? Asa vorbesgti
tu cu prietenii tai?

Cand pui vorbe in gura unor oameni reali, fi-i si se poarte ca oamenii reali. In
loc sa ridici un zid aseptic, vei stabili o legitura cu privitorii. Vrei si fie prieteni
cu produsul, si-1 adopte natural in viata lor? Vorbegte-le normal, pe intelesul
lor. Reclamele mediocre sunt cele care au construit perceptia ca publicitatea

trebuie sa fie o perfectiune falsd. Nu-i de mirare .
Cele mai bune reclame

cd a aparut expresia deloc magulitoare ,vorbegti -
nu aratd a reclame.

ca din reclame”.

Sinceritatea si realismul presupun
un anumit grad de imperfectiune.
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Nu inchide cercul

,Temele neterminate sunt mai usor de tinut minte decdt cele terminate.” - Bluma
Wulfovna Zeigarnik, psiholog si psihiatru sovietic

— Dom’ doctor, am o problema.

— Ce problema?

— De céte ori beau o ceagcd de ceai, ma inteapa ceva in frunte.
— P3i... scoateti lingurita!

Umorul de buna calitate se bazeaza in mare parte pe contributia intelectuala
a ascultitorului. Dac 1i lagi o bucitici de poveste neexplicatd, simplul fapt ca el
trebuie si facd acea conexiune ca s descifreze toatd povestea ii declangeaza o
reactie atunci cAnd gaseste solutia.

Daci in anecdota de mai sus povestim tot pana la capit, ascultatorul nu mai
are nevoie sa facd singur conexiunea ca si inteleagd. Cu ocazia asta, insd, ne ludm
la revedere de la umor. Cel mult se va ride de cét de prost putem sa povestim un
banc, stricind poanta.

— Dom’ doctor, am o problema.

— Ce problema?

— De céte ori beau o ceascd de ceai, m3 inteapa ceva in frunte.
— P&i... scoateti lingurita. De fapt, lingurita din ceagcd era cea care

vi intepa in frunte.

O poveste in care explicim absolut tot este un cerc inchis. Ea nu implica neu-
ronii spectatorilor, iar asta ucide umorul §i strici impactul. Evident ca putem face
oamenii si rada si prin strAmbaturi §i gesturi stupide, dar acela nu se numeste
umor.

Spamul cu informatii seci nu mai functioneaza. Acum impactul rezultd din
entertainment.

,We must entertain in order to educate because the other way around doesn’t work.”
- Walt Disney

Una dintre tactici e s3-1 provoci pe spectator la joc, sd-ilagi ceva de descoperit.
Cu cAt e mai mare efortul, cu atit mai puternica va fi reactia in momentul com-



pletdrii cercului. Mintea se bucura cind
rezolvd jocul si {ine minte rezultatul.
Psihologic, are perfect sens: efortul
incununeazi succesul. Cu cit ne chi-
nuim mai mult s3 urcim un munte, cu
atdt e mai mare importanta perceputa
de noi. Cu cit se rezolvd mai greu un
puzzle, cu atit mai bucurosi suntem
cénd il termindm. Cu cit alergdm mai
mult pe terenul de fotbal, cu atit berea
de dupa meci e mai buna. Cu cit era mai

greu de gasit un Pepsi pe vremea lui
Ceaugescu, cu atdt mai bun ni se parea.

De aceea e bine ca, atunci cind construiesti o poveste, si-ilagi si spectatorului
ceva de descoperit. Risplata ta va fi un spot mai memorabil si recunogtinta celor
cu IQ peste Homo habilis, situi de reclamele care-i considerd Amoeba proteus.

Marketerilor le este de multe ori team3 ci spectatorii ar putea si nu inteleaga
mesajul lor. Poate doamna pensionara de la A9, scara B, care nu prea aude bine si
oricumnu e atentd decitla telenovele si la emisiunile culinare, n-o s& prinda exact
ideea. In consecint3, insist4 s se explice tot, si fie siguri ci ,target: toatd lumea”
ainteles extraordinarul mesaj. Siiatd cum se duce naibii orice urma de surprizs,
de umor, de impact. Practic, se distruge spotul, ciruia ii scade pur si simplu IQ-ul
de dragul unei eficiente imaginare, stricind de fapt impactul mesajului pentru
publicul cu adevarat relevant.

Prea multe explicatii ucid povestea. Péstreazd o dozd de mister in jurul personajelor.”
- Ben Kingsley, actor englez, cdstigator Oscar, Grammy, Bafta, Golden Globe

Apare, totusi, un mare risc aici. Daca
lasi 0 gaura prea mare pe care s-o com-
pleteze spectatorul, exista riscul s& nu
0 poati face sau si o completeze gresit.
Trebuie sa-i oferi suficiente indicii ca s&
poata inchide singur cercul. Prea multe
piese lipsd nu sunt ugor de puslaloc. Nu
inchide cercul, dar nici nu lisa o gaura
prea mare. Sa nu fie pentru prosti, OK,
dar nici pentru absolventi de Harvard.
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Cum ar fi bancul nostru cAnd gaura in cerc e prea mare?

— Dom’ doctor, de cate ori beau, ma inteapa.
— P3i... scoateti lingurita.

Faptul ci lipsesc cuvintele-cheie ,ceai”, ,ceagcd” si ceva in frunte” face mult
mai dificild, dacd nu imposibild, sarcina ascultatorului de a completa cercul. EI
se va Intreba ,de unde si scoati lingurita?” si va rata gluma. Chiar dacd am avea

,% de-a face cu un campion national la cuvinte incrucisate care va face la un moment
% dat legitura, tot se va pierde timp pretios care va fasai poanta.

5

% Exact la fel e si la constructia scenariilor. Totul trebuie bine dozat, bine cons-
B truit, bine descris, in asa fel incat spectatorul s aiba reactiile pe care le vrem
204 atunci cand le vrem. Nu si se trezeascd noaptea razand fericit ca, in sfarsit, a

inteles gluma de alaltgieri.

Voce de barbat matur:
»Adolescentii au un anume fel de a spune NU.”

Unghiul subiectiv al camerei arata situatii diferite
cu adolescenti dand negativ din cap.

N} Vocea continud din off:
< »NU la dat jos din pat.”
~
*~
[
c ~ -
5 »NU la o frezd normala.”
Q
(%]

Text peste imagine:
,»,Cat timp spui NU,
mai e o speranta.”

Llisuse, sunteti buni la a spune NU/"

C

Vocea continud:

»Dar se pare ca pierzi
aceasta abilitate cu varsta.” ,»,NU la tuns gazonul.”
Tatal isi aprinde o tigard.

»Mi-as fi dorit sa fiu mai bun
la a spune NU.”

»NU la share-uit baia.”

Refuzat de fiu, tatal iese

cu cainele la plimbare. »NU la venit acasa pana la

miezul noptii.”

»NU, NU, NU” . .
»Asta e perioada voastra de spus NU.”



Am ales un spot pentru The Danish Cancer Society (Rogfri Fremtid)
pentru a ilustra cel mai bine cum functioneaza cercul l3sat deschis. E
un mesaj antifumat in care nu este spus niciodata cuvantul ,fumat’,
iar asta nu il face mai putin eficient. Dimpotriva.

Timeline-ul povestii e trecut schematic pe cerc. Pan& in punctul B
nu stii la ce se referd filmul. Nicio sans3 s3 te indep3rteze asta, pentru
cd adevarul insightului te tine lipit de ecran.

Tn momentul in care barbatul isi aprinde tigara (B) - gest care
sare imediat in ochi, intr-o lume unde reclamele nu mai arat3 oameni
fumand -, incepi s& prinzi ideea. Intelegi perfect cand auzi mesajele
urmatoare. Orice alt mesaj care vine dincolo de punctul C e in plus
pentru cd oamenii pot face singuri conexiunea lipsa.

Observatii importante:

Mesajul venind de la adulti catre liceeni cu un ton de repros nu ar
avea niciun efect. Evident, nu ar functiona un ordin sau o intrebare de
genul: ,Atunci de ce nu spui NU si fumatului?”

Adolescentii spun NU la orice vine de la adulti, de ce ar spune DA
la un alt ordin? Si atunci, faptul c¢3 adultul din spot se autodiminueaz
in comparatie cu adolescentii - ,Eu n-am putut spune NU ca voi” si
»Varstainaintatd afecteazd gandirea” - face mesajul absolut irezistibil
pentru ei. Nu e ldsatd nicio crapaturd prin care acestia s& se rup3 de
mesaj, pand si concluzia e aparent invelit in insighturile LOR.

Poate unul dintre invatimintele acestei cirti ar fi ci e mare nevoie de cunostinte
de psihologie in domeniul comunicrii. Fira insighturile pe care le pot aduce psi-
hologia si sociologia, noi, lucritorii din domeniu, suntem uneori niste amatori
care incercim sa spargem usa de fier antispam din mintile oamenilor cu baroase
si pickhammere cind, de fapt, ar fi suficientd o sArmuliti risuciti unde trebuie.

Acesta e un exemplu perfect ca poti face comunicare incredibil de eficients din
punct de vedere psihologic fara a-ti trata spectatorul ca pe un cretin cu privirea
incetosata si bale la gura, ciruia trebuie si-i urli repetat in ureche mesajul tiu
sd-1 inteleaga. Existd legi de political correctness care pedepsesc discriminarea
anumitor categorii de oameni. Dacd jignesti blondele, anumite etnii, persoanele
de culoare sau oamenii cu deficiente fizice, ti se retrage pe loc spotul de pe post si
risti si niste procese. Nu ai voie sd spui despre cineva ci ,.e prost”. Dar ce se intAm-
pla cind o reclama jigneste inteligenta spectatorilor cu IQ cel putin decent? Nu ar
trebui aplicate aceleasi pedepse, conform acelorasi legi de corectitudine politici?
De ce nu avem voie si ne ludm de blonde, dar putem jigni oamenii inteligenti?
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Intr-un scenariu nu existi un singur cerc, ci foarte multe cercuri si cerculete.
Pe langa cercul general al povestii, vom avea cercuri de scene, cercuri de montaj,
cercuri de text. Asta pentru ci scenele, montajele si mesajele pot avea grade dife-

rite de explicitare.

Exemple de texte in care cercul nu e inchis:
Pentru multi, afacereza e o limba strdind. Money Channel.
Publicitatea e in viata noastra. IQads.

%;J Aceleasi texte, atunci cand cercul e inchis:

2 Afacereza e o limb3 pe care multi oameni nu o inteleg. Noi o intele-
% gem. Money Channel.

B Poti vorbi cu o insiruire de nume de branduri si vei intelege tot.
106

Pentru cd publicitatea le-a facut celebre si le-a introdus in viata noas-
tra. 1Qads.

Exemplu de montaj in care cercul poate fi inchis sau deschis:
Scend: un personaj ia un pahar cu apa de pe mas3, il bea si il pune la loc gol.

1. Un cerc complet de montaj al acestei scene: personajul ridica paharul cu
apa de pe mas3, il bea pe tot si il pune inapoi pe masa.
Totul este lung, descriptiv si clar.

Desene: Qvidiu Stanciu.

2. Un cerc mai deschis de montaj al acestei scene: personajul ia paharul gi
incepe sd bea. Taieturd. Plan-detaliu cu ména care pune paharul gol pe masa.

E suficient sd vedem cum incepe si bea si apoi paharul gol pe masa. Se Intelege
clar ci a baut toat apa.




3. Un cerc si mai deschis de montaj al acestei scene: vedem personajul cum
ridicd paharul, apoi ména acestuia care-1 pune jos gol.

Daci nu e necesar ca personajul si aibd paharul la gurd, putem sugera faptul
cd a baut aritind paharul plin si apoi gol.

4.Un cerc i mai deschis de montaj al acestei scene: personajul se uitd la paha-
rul plin. Taietura. Plan detaliu cu paharul gol pe masi. In spate vedem personajul

cum se Indeparteaza.
E destul de clar c3 el a baut paharul, dar de data asta nu e important cum a
ficut-o, ci faptul ca merge mai departe dupi ce a facut-o.

Chiarnu e nevoie si ariti fiecare gest al personajului pentru a intelege ce face.
Teama c3 ,,n-0 si se Inteleagd” dacd nu aratim si explicim pana la refuz totul nu ar
trebui sa existe. Date fiind constrangerile noastre de timp, chiar trebuie sa taiem.
Putem insi tiia scena in asa fel Incat si serveascd mesajului dorit.

Nu e neaparat treaba oamenilor de creatie s3 descrie editul spotului de la sta-
diul de scenariu, dar, atunci cAnd regizorul le prezinta spotul in curs de finalizare,
trebuie s& stie si-1 evalueze. Montajul face ca povestea si inainteze pe drumul
dorit sau si deraieze prin porumb, iar creativii trebuie sa fie In stare sa spuna in
ce moment a luat-o razna.

OK, am vorbit de descriere pe scurt, de cauzalitate, de elemente necesare si
suficiente la capitolul Spot video. Trebuie totusi sa stiti cd aceste mici tips &
tricks nu se aplicd doar la spoturile video, cila orice fel de povestire care implicd

un scenariu.
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Exemple de constructii narative

Date fiind duratele scurte si constrangerile inerente industriei, nu e usor
sa produci reclame video de mare efect. Iatd mai jos, Intr-o listd departe de a fi
exhaustivi, cAteva categorii de constructii narative care s-au dovedit a fi de impact:

1. Previzibilitate rasturnata imprevizibil

Filmul incepe banal, chiar plictisitor, asumandu-si poate complet un cliseu,
dar la un moment dat ceva se schimba radical - de multe ori ironic - la adresa
cliseului. Existd un moment de risturnare, de ,aaah”.

Imagini frumoase cu diverse feluri de prajituri si torturi. Pe fundal, o
voce cantd o melodie cheesy. Pare tipul clasic al reclamelor ,feel good”.
La un moment dat, camera de filmat se repede citre prijituri, [3sand
gauriin ele, ca si cum ar fi fost muscate. Vocalistul incepe s cante cu
gura din ce Tn ce mai plind, pana ajunge si sune fals si neinteligibil.
Reclama la un fabricant de dulciuri si prajituri.

2. Cliseu pus in alt context
Spotul prezinta un cliseu binecunoscut, asociat unei anumite categorii de
produse, pe care il lipeste unei alte categorii de produse sau unui mesaj social.

Reclama tip teleshopping, in care cele doud gazde ne prezint3
foarte serios, respectand toate cliseele vizuale si de limbaj, o mitralier3
AK-47. La sfarsit avem un mesaj impotriva accesibilititii iesite de sub
control a armelor.

3. Atractie de la inceput pana la sfarsit

Filmul te tine atent in mod constant din prima secunda pana la ultima. Poate
textul e scris atat de bine incat esti fermecat. Poate fi un vizual neasteptat sau
foarte spectaculos. Poate fi un insight dezarmant, dezvaluit chiar de la inceput.

Personajele nu renunta la berea din mén3. Orice ar avea de ficut,
se folosesc doar de ména rdmasi liberd, ca si cum cea ocupat cu berea
nici n-ar exista. Scenele sunt stupide, dar si extrem de amuzante.
Reclama la un brand de bere.



Imaginea aratd scene urbane. Oameni care ies de la metrou. Oameni
care merg pe stradd, imbracati business, preocupati. Oameni seriosi
la birou. Toate ar fi normale, dac3 nu ar merge toti cricinati. Voce:
»Tie nu ti-ar placea sa mergi asa. De aceea am inventat scutecele
speciale pentru copiii care merg.”

Toate personajele ciocnesc morcovi. Mesaj: ,Cum ar fi lumea fira
bere?” Reclama a asociatiei producatorilor de bere.

Oameni care tusesc in loc sd vorbeasca. Si chiar se inteleg. Mesaj:
»Scapa de tuse pand nu te obisnuiesti cu ea.” Reclami la pastile de

raceala.

4. Evenimente in cascadi
Aici nu avem un moment de rasturnare, ci o succesiune de intAmpliri care se
declanseaza unele pe altele, construind de obicei un mare dezastru.

5. Ce 0 sa se intample?

Inceputul spotului te intrigd. Poate prima imagine pe care o vezi e socants,
amuzanti, dramatica. Poate la inceput ti se pune o Intrebare care te face curios.
Poate la inceput nu se intdmpla nimic, ceea ce contrasteaza puternic cu toate
celelalte reclame. Poate textul spune exact opusul a ceea ce te astepti. Poate apare
in mod intentionat ceva atit de stupid, incat e musai si vezi ce-i prostia asta. Poate
fi o celebritate care nu se ia in serios.

Imaginea arata o masind suspendatd deasupra paméantului. Vocea
spune: ,Atunci cand ai o coliziune la 60 km/h, e ca si cum ai cidea
de la X metri de la sol.” Mesaj social pentru p3strarea vitezei legale.

6. Incepe cu sfarsitul
Povestea aratd sfarsitul povestii si se deruleaza invers, tinindu-te curios pAna
la sfarsitul reclamei, pentru a afla astfel inceputul povestii, cum s-a ajuns acolo.

Un tanar si o tandra dezbracati, care tocmai au ficut sex, incep
sa-si adune hainele imprastiate peste tot prin oras, pan3 ajung in locul
intélnirii lor, pe strad. Tsi pun pe ei ultimele haine, isi zdmbesc si se

despart. Reclami la prezervative.
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Detaliul care face spotul

Am spus c3 e bine ca spoturile si fie construite cu elementele necesare si
suficiente. Nici mai multe, nici mai putine. Trebuie pus un mare asterisc aici.

In toati cariera mea, cred ci am prezentat peste o mie de scenarii. Unele au
placut, altele nu. Daci e si le analizez pe cele care au plicut din prima, cred ca
foarte multe dintre ele au un ceva punctual care stirneste o reactie, care se {ine
minte dupd prezentare. Clientul rde la un mic detaliu i spotul se aproba fix
pentru el, iar restul ajunge si fie secundar. Spectatorul are un moment de reactie
pe care il tine minte.

Pauza de Publicitate

Clientului Banca Transilvania i-a placut foarte mult un spot in care

iy
=

: - unpersonajil pofteste pe Zan in hala de productie spunandu-i: , Intrati,
nu v descaltatil” Pentru c3 s-a ras la expresia asta, spotul a fost trecut
pe shortlist. In aceeasi prezentare s-a aprobat scenariul in care ,capul
Zanului se vede deformat prin acvariul cu pestisori aurii”. Clientul
radea de fiecare dat3 cind isi imagina personajul sdu principal cu capul
ca un balon, si exact acest spot s-a si filmat. Ceea ce era doar un detaliu
oarecare in scenariu a ajuns motivul pentru care s-a produs. lar la final
n-a fost in spot decét ceea ce era si in scenariu: un detaliu oarecare.

in fiecare prezentare de succes existd acel detaliu sau acea replici. Dupi ce a
ascultat zeci de spoturi intr-un pitch, clientul si le va aminti pe cele care i-au oferit
acel moment de impact, nu neaparat pe cele mai corecte din punct de vedere strategic.

Un spot care face lobby pentru o lege antibraconaj aratd o soprana
care este impuscat3 pe sceni. Bang! Cantdreata cade si apare mesajul:
,Salvati ciocarlia!l” Dar spotul nu se termina aici. Vanatorul isi face
loc s iasd printre spectatorii socati de pe scaune spunand: ,Pardon,
pardon!” Exact ca la cinema, cind te duci la toaletd si deranjezi tot
randul. Doar c3 acum, omul care fsi cere scuze politicos are pe umar
ditamai puscoiul cu care tocmai a desfiintat nonsalant spectacolul.
Un moment absolut irezistibil. Sunt convins cd succesul campaniei
se datoreaz& in mare m3surd acelui mic moment tragicomic pe care il
primesti cand te astepti mai putin. Siiatd cum Vali Suciu si echipa de la
Jazz, autorii campaniei, isi fac loc printre spectatori spunand ,Pardon,
pardon’, s3 isi ia pe scena de la Cannes premiul de aur.



Se spune ci ,premiile se pierd in postproductie”. De fapt, fiecare detaliu con-
teazi: de scenariu, de joc actoricesc, de montaj, de regie. Un gest bine plasat, o
replicé bine jucati, o ironie bine dozat3. Cand apesi cum trebuie pe coarda sen-
sibild, mana apasi pe ,share”, pe ,cumpira”, pe butonul care voteazi »premiu”.

De multe ori, acel element care iti di o reactie e o replici. Ea se insurubeazi

in cap si riméane mult timp acolo.

- ,Gogule, probleme, m?”
— ,Halatul, cat e halatul?”

,Batman, Batman!”
I”

-
- ,Niste tdrani
- ,Feedback is fifty.”

Unul dintre membrii juriului de la Moscova care diduse aur campaniei
noastre pentru IQads si-a adus aminte si mi-a recitat ultimele cuvinte din spot:
»Novotel? Toyota, Novotel!” Se intimpla patru ani mai trziu.

Uneori sunt cuvinte. Alteori e un gest, o expresie faciald, un detaliu, o scena.
In momentul in care apare, ai o reactie emotionala puternica. E acel moment din

spot cdnd te bufneste rsul sau iti dau lacrimile.

—> Stupoarea céinelui care nu fsi mai recunoaste casa remobilats cu IKEA.
- Imaginea lampii triste dintr-un alt spot IKEA.

1
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- Reactia brusci de supérare a unui om aproape gol, vopsit complet in
alb, in statia de tramvai, dintr-un spot Spor.

- Expresia faciald a baloanelor de s3pun care-i spun fetei de la dus:
,Foloseste lufal” in spotul Shiny Suds.

— Acel moment de dezviluire in reclama ,Fluturele” de la Cosmote.

-> Fetele pe care le face Doig in spoturile Orange.

Unele dintre aceste detalii sunt in script cAnd le prezinti. Altele apar abia la
filmare pentru c de fapt nici nu pot fi descrise, trebuie s le vezi. Multe nici nu sunt
momente mari, ci doar niste accente, niste detalii. Nu exista reguli si nici nu trebuie
fortate. Cand incerci s3 vii cu tot dinadinsul cu 0 replica supermemorabild”, cu o
,suprizi desteapt3” sau cu o ,mimici amuzanti a personajului” nu iese intotdeauna
natural, si asta se simte. In schimb, potaparea in productie alte momente de impact,

de unde nici nu te agtepti.

Peisaj cu shootingboard. Fotograful a dorit s3 surprind spontaneitatea si fragilitatea actului creativ.



Analog ‘90

Acum totul circuld instant pe net, c avem teava groas3. Pe vre-
muri, ins3, era un pic mai greu.

Tn timpuri imemoriale, s3 produci un spot radio era o intreaga
aventura.

Trimiteai spotul aprobat pe fax la studio.

Studioul trimitea cu 0 masina o casetd audio cu casting de voci.

Alegeai o voce. Trimiteai si clientului, cu 0 masin3, caseta cu castingul.

Sunai la studio - pe fix - s3 le spui ce voce s-a ales.

Studioul suna actorul - pe fix - s3 programeze o inregistrare.

Mergeai la studio la inregistrare.

De acolo te intorceai cu o casetd audio, cu spotul tras de mai multe
ori la rand.

Mergeai la client sd-i prezinti spotul radio.

Clientul punea caseta in casetofon. Daci avea. Unii clienti nu aveau
casetofon decat in masind. Asa cd te pomeneai tarat pe scdri in fata
intreprinderii.

Clientul asculta, derula, asculta.

Orice modificare era un cosmar, ci o luai de la capit.

Tn anii ‘90 nu era simplu nici s pui un spot TV pe post.

Spotul aprobat era copiat pe casete beta pentru televiziuni.

Se mai faceau o beta si un VHS pentru agentie. Arhiva cerea tribu-
tul. Dacad Razvan Angelescu, producadtorul AV, nu ar fi organizat bine
muntele de casete, muntele l-ar fi inghitit pe Razvan.

Cum spuneam, emisiile se puneau pe beta. La fiecare televiziune
se trimitea o casetd cu titlu si timecode.

O dat3, spotul nostru a aparut pe post cu tot cu titlu. Si ce titlu
avea: ,Nil3 15 secunde”!

Altd datd, in loc s apard pe post spotul de lansare, a aparut al doilea
de pe casetd, programat s3 fie lansat peste cinci luni. Un dezastru.

Dar era frumos. Viata curgea mult mai incet in analog, aveai timp
sa te bucuri de ea.

Acum, in digital, e rapida si virtual.
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Etape realizare spot video

Daci vrei un job de creativ intr-o echipd ATL, poate ar fi bine sa stii care sunt
etapele realizarii unui spot video, cici te implica direct §iiti influenteazd munca.

O perspectivd asupra dimensiunii proiectului te va ajuta sa stii cum te organizezi.

1. Agentia propune céteva scenarii clientului. Ele pot fi descrise ca text simplu
sau insotite de cadre desenate care si ajute intelegerea. Descrierea pe cadre
insotitd de ilustratii se numeste storyboard.

Pe vremuri, storyboardul era lipit pe boarduri de carton, scoase unul cate

unul cu gesturi maiestre de sub masa, simultan cu prezentarea orald. Oamenii

de agentie aveau inevitabil bicepsul mai mare pe partea cu care cirau tonele de

maculaturd in prezentiri. De la o vreme, prezentarile se fac electronic §i ne-am

stricat cu totii conditia fizica.

{ SPORYBOARD

CLIENT: Policolor ~ TITLE: “The room" LENGTH: 30" FRAMES4-6
| e, care in tot.
'-;ﬂmarlvnshhuiu
apartament.
The woman covers the last inch of the wal. The whale.
| atits place the whole time.
Vo ry your
indreapta catre usa. -
i
towards the door.

Merge, simerge. si merge citre usA, se face tot mai mic3...

! She walks. and walks.

Un exemplu de storyboard.
In cazul nostru, Sporyboard.




2. Dupd modificari si aprobarea scenariului final, agentia il trimite la una sau
mai multe case de productie. Producatorii acestor companii estimeaza costuri si
recomanda un numar de regizori care se potrivesc stilului, bugetului gi timingului.
Sau, pur i simplu, recomanda acei regizori care intra in buget.

3. Pe baza portofoliilor de spoturi prezentate, agentia alege citiva regizori.

Ideile bune sunt atit de rare, incit trebuie puse in valoare prin executii pe
masurd. Nu iti poti permite sd gresesti cAnd alegi cel mai important om de pe
platou. Cand treci in revista portofoliile regizorilor, e bine si analizezi cu mare
atentie jocul actorilor, montajul si atentia la detalii.

4. Regizorii alesi cer detalii suplimentare creativilor din agentie. CAteodata,
discutiile agentie-producétor-regizor se poarta prin telefon sau Skype.

5. Pe baza cerintelor, regizorii revin cu ceea ce se numesgte Director’s Treatment.
Tratamentul regizoral nu e un tratament medical, ci, pe scurt, viziunea regizorului
despre cum ar trebui si arate acel spot.

Director’s Treatment cuprinde detalii de atmosferd, locatii, casting, joc
actoricesc, decor, costume, montaj. El este insotit de referinte foto sau video.

6. Agentia prezinta clientului estimarile de buget, portofoliile si viziunile
regizorilor recomandati.

Ideal, clientul ar trebui si aleaga regizorul cel mai potrivit proiectului, nu cea
mai ieftind optiune de productie. Optiunile cele mai ieftine necesita de obicei o
implicare a agentiei peste atributiile acesteia. Cu alte cuvinte, ce nu e In stare
sa facd productia, va trebui sa ajusteze mereu agentia. Pentru asta, oamenii de
creatie vor trebui sa gtie ce si cear, ce si schimbe si cum sa schimbe in proiect
pe parcursul lui.

Creativii care se bazeazi orbeste pe productie si scoata lucrarea la lumina
exact aga cum si-au imaginat ei, fard s o supervizeze indeaproape, fac o mare
greseald. Sinu pentru cd producdtorii sunt incompetenti, ci pentru ci ei nu stiu
toate detaliile invizibile din spatele conceptelor, au alte priorititi, mult mai
vizibile. Autorii sunt cei dint4i gardieni ai proiectului, depinde de ei in primul
rand ca acesta si iasa performant.

7. Clientul alege o casa de productie si un anumit regizor. Incepe productia.
Agentia trimite casei de productie ultimele detalii importante de urmarit si even-
tualele modificéri la viziunea regizorala.
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8. Are loc Pre-PreProduction Meeting (Pre-PPM), intlnirea dintre agentie
si echipa de productie, inclusiv cu regizorul. Acestia din urma prezinta primele
propuneri de locatie, casting, costume etc. si se pun de acord cu Creatia asupra a
ceea ce se prezinti clientului. Daci agentia are modificari, se ajusteaza ulterior
acestui meeting.

Foarte important! La aceastd etapa, regizorul prezinta agentiei decupajul pe
cadre al spotului. Se numeste shootingboard i reprezinti exact cadrele pe care
regizorul intentioneazi si le filmeze, insotite de indicatii tehnice de incadraturd
si migciri ale camerei, de genul ,,prim-plan”, ,pan dreapta” sau ,zoom out”.
Shootingboardul este diferit de storyboard, reflectdnd in mod concret viziunea

regizorului gi cadrele care urmeaza sa fie filmate.

o SHOT S W o

o e Sl HOT 9 - Medium wide shot of Mr. %
b e o ™ s e
e walks tht way

| A—— nthe peopie

,‘\M‘d throw rice into the ur

SHOT 10 - Medium shotof Dad as he
opens a bottie of champagne. There is
rice falling around him 100

] SHOT 6 - Medium wide shot in the

n front of the faamily gesturing to them
o follow. Ms s walking towseds
Mr %. When Mr. % turms around he
and Ms. 0 meet flace to face, a5 i were,
and they swp stil

e

SHOT - 7 Medium fow angle shot of
Mr. % and Ms. 0 standing closc

An ~ Tight shot of th too of the

cake with a ltle % and 0 n the top. The
cake bas a decoration thatlooks just like:
the card made out of icing and sugar.

strcarmmg through the leaves. We will
L7 also shoot this & slow motion 10
i e it Jook even mare mmantic.

SHOT 8 - Wide shot of Mr. %and
Ms. 0 running through the Gelds
together, in slow motion of cowrse.

SHOT 12 - To be discussed. Since daylight is of the essence. a singlshot ending is
preferable. ] like the idea of secing the Shepherd in a medium wide shot surding beside

one of his sheep. He looks up in the air and catches the bride’s bouquet

2 ——— il

reloadfilm reloadfilm

Un shootingboard plouat de la o filmare pentru Banca Transilvania. Cadrele filmate sunt taiate cu rosu.

9. Are loc Pre-Production Meeting (PPM), intilnirea in care agentia i casa
de productie i prezinta clientului solutiile de productie pentru spot. Se prezinta
shootingboardul agreat de agentie, castingul cu replici din spot, optiunile de
locatii, decorurile si costumele.

10. Filmare! Toata lumea implicata este poftitd in locatie. O echipa de 20-30



de oameni se agité s contribuie: luministi, operatori cameri, cei de la machiaj,
decoruri, costume, regizorul secund etc.

Cadrele se filmeaza in ordinea cea mai ergonomica din punct de vedere al
costurilor, care este trecuti in callsheet si afisata in loc vizibil.

Dupid fiecare cadru, regizorul verifica daci e totul OK si cu agentia, si cu clien-
tul, apoi se trece la cadrul urmator.

o W@
PM larg. EA 1i da Y 1% 9
mainile la o parte...si igi o L
5 reia tocatul INT 13:05 EL
oy BUCATARIE 13:25 EA
EA: Nuro-fen, Li-bresse (i / / @
D>
v
—
3A | PM strns. EA este plicut 13.30
surprinsil de propunerea lui... 13:55
—

Cadrele din shootingboard nu se filmeazi in ordinea povestii, ceea ce face cu atat mai dificila urmérirea unui flow
coerent la filmare. Sus: cadrele in ordinea filmarii. Jos: cadrele in ordinea montajului.

Spot IQads. Imagine: Marius Ivascu | Regizor: Liviu David | Producdtori: Traian Ardac, Sebastian Tudor | Casa de productie:
Reload Film | Agentie: NEXT Advertising. Multumim, Sebastian Tudor!

La filmare, creativii trebuie si fie atenti la respectarea conceptului si la alte
mici detalii minore, precum: s3 nu joace actorii prost, sa nu se uite replici, pro-
dusul s fie cu fata citre camerd, sd nu se sara cadre, si se inteleagd mesajul. Plus
multe alte mizilicuri care, in mod normal, ar cidea in sarcina regizorului, dar,
dacd nu ies, sunt vina agentiei.

11. Montaj. Regizorul se ocupa de el si la un moment dat arati gi agentiei ce-a
facut. Agentia std alaturi de regizor pina iese.
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12. Prezentare. Cu mentiunea ca sunetul nu e final, culorile nu sunt corecte si
efectele nu sunt puse, agentia, casa de productie si regizorul ii prezinti clientului
nestemata.

13. Postproductie. Odats aprobat montajul de citre client, se face colorizarea
finald a imaginii, se finiseaza coloana sonor3, se adaugi efecte speciale, obiecte

3D, textele pe imagine etc.
La filmare o si auziti mereu expresia: ,asta se rezolva in post”. Nu va ingrijo-
rati, nu e vorba de postul Pastelui, ci de postproductie.

13. Spotul este revizuit de cte ori e nevoie pana cind toatd lumea se declard
mulfumits, apoi se optimizeaza pentru fiecare statie TV si, in cele din urma, se

trimite.

Acum, gtiind tot procesul, probabil vei face mai bine unele lucruri.

Cel mai greu de supervizat sunt filmérile invizibile. Tti dai seama destul de greu cand ceva nu merge bine. Desigur,
dati fiind experienta cu astfel de proiecte, eu am vizut din prima ca aici era ceva in nereguld.



Un tango numit regie

Creativul este creatorul scenariului. Regizorul este creatorul po-
vestii vizuale pe baza scenariului.

Prioritatea creativului este sd se inteleagd mesajul aprobat al
scriptului cu toate subtilitatile lui. Prioritatea regizorului este s3 fac3
un spot interesant. Creativul gandeste pe termen lung, regizorul pe
termen scurt. La sfarsit, creativul rdmane cu spotul in brate, responsa-
bil de intelegerea mesajului in fata clientului, in timp ce regizorul
pleacd la urmatorul proiect.

Toate astea fac ca lucrul creativului cu regizorul s& fie un tango
nabadaios. Cei doi trebuie si fie mereu atenti s3 nu se calce pe picioare,
iar filmul final al dansului sa placi si agentiei, si regizorului, si clientului,
si publicului.

Regizor - revizor

Anii ‘90. Tanarul regizor Radu Muntean si tnarul creativ Liviu David
nu au neapdrat acelasi stil. Eu, care pun mesajul in prim-plan, propun
scene seci, cu cadre statice, de film suedez. Radu, care pune spectacolul
in prim-plan, le schimbi de fiecare datJ. Total. Spoturile ajung gustoase
si dinamice, ca filmele de actiune, dar scenariul initial nu mai exist3 si
mesajul sufocat de spectacol abia fsi mai face loc, spre disperarea mea.

La un moment dat, dupa un lung sir de scenarii schimbate, propun

unul la care tin foarte mult:

Caleascd rdsturnatd. Ldngd ea, un haiduc incearcd s-o smotoceascd pe
tdndra printesd. Deodatd, intr-o lumind orbitoare, apare silueta Printului,
cdlare pe un cal alb. Haiducul cel rdu se ridicd speriat. Printesa se ridicd
plind de sperantd.

Printul se apropie, se apropie, se apropie... si trece pe ldngd cei doi,
spre stupefactia lor.

Mesaj: ,Grdbeste-te! Doar pdnd la 14 octombrie ai asa ofertd pentru
cartela CONNEX GO! Un credit suplimentar si un pret foarte rar!”

Dinspre Radu vine scenariul:
O caleascd goneste prin pddure, urmdritd de un haiduc célare. Haiducul
sare de pe cal pe caleascd si incepe o luptd crdncend cu vizitiul. Caleasca

se rdstoarnd...
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Nu reusesc s3 m3 concentrez sa citesc restul, vdd negru Tnaintea
ochilor. Ca de obicei, Radu a schimbat tot, s3-si fac3 el filmele de actiune.

Productia e urgentd, asa c3 se organizeaza un PPM rapid cu casa
de productie si clientul.

Radu incepe si-si prezinte spotul propriu. Astept (cu greu) s3 ter-
mine si fi spun:

— Scriptul nu era asa. Ce nu-ti place la el?

— Eu cred c3 asa va fi mai spectaculos.

— Ai complicat foarte tare totul si nu se intelege nimic din mesaj.

— Spotul trebuie s3 fie spectaculos.

in calitate de cel mai bun regizor roman de advertising al momen-
tului, Radu are de fiecare datd sustinerea clientului in fata agentiei. Dar
pacla neagra imi cade din nou pe lobul frontal si izbucnesc:

— Ascult3-m3 bine, Radu. De ani de zile iti faci propriile filme pe
scenariile mele. M-am s3turat! As vrea, dacd se poate, sd-mi fac si eu
portofoliul meu in care se respectd scriptul! Acest spot nu este un film
de actiune, este cliseul cavalerului salvator pe cal alb, transformat
intr-o dezamdigire! Nu e nicio urmdrire acolo.

Toat3 lumea a amutit. Aneta Bogdan, directorul de marketing de la
CONNEX, sparge, calmi, ticerea:

— Radu, s& zicem c3 de data asta nu e despre urmirire, ci despre...
asteptare.

Surprins de reactia clientului, care pand atunci il sustinuse
neconditionat, Radu cedeaza. Tmpreun3 cu nedespartitul s3u coleg,
exceptionalul operator Tudor Lucaciu, reuseste sa facd spectacol chiar
si respectand - oribil lucru! - scenariul agentiei. Intr-un timp absolut
record (de la brief la TV in patru zile) se produce unul dintre cele mai
frumoase spoturi CONNEX GO! din toate timpurile.

Radu Muntean a fost - si este - cel mai bun regizor roman de pu-
blicitate. Multe dintre campaniile memorabile produse in tara asta au
ajuns memorabile si datorita stilului sdu autentic si savuros. Cu timpul,
amandoi am invitat multe. Printre altele, s3 fim mai versatili. Sunt insa
convins c3 Radu cel de acum ar face spoturile vechi mult mai aproape de
cum voia Liviu cel de atunci. OK, poate si Liviu cel de acum, pus de multe
oriin postura de regizor (amator!), il intelege mult mai mult pe Radu 1.0.



Regizor - catalizator

Richard Reens lucreaza ca fotografin State de zeci de ani. Sesiunile
lui de fotografie sunt platite acolo si cu 60.000 de dolari. Ca regizor si
director de imagine, tariful este mult mai mic, dar oricum exorbitant
pentru Romania anilor 2000.

Richard respectd intocmai scriptul agentiei, caci e specializat mai
degrab3 pe imagine. Viziunea sa regizorald imbina simtul povestii cu
un instinct incredibil al camerei. Filmele sale sunt adevarate bijuterii
vizuale, fiecare fotograma este o fotografie perfecta.

Lucrdm acum cu el la un alt spot de imagine CONNEX. Este un
proiect mamut, cu cel mai mare buget al anului, al cdrui script a fost
cizelat o lungi perioad3 de timp, iar acum se produce intr-o echipd
romano-canadiano-ungaro-germano-americand. Filmare si photo
session in Budapesta, filmare in Bucuresti, postproductie la ARRI
Studios, Miinchen.

Tn camera de montaj, Richard ne prezint3 filmul. Imaginea e per-
fectd, dar simt cd montajul nu curge exact cum trebuie. Obisnuit s& fac
asta in lucrul cu regizori mai putin experimentati, ma apuc sd sugerez
direct modificarile - scurtdm asta, lungim asta, mutdm asta dincolo.
Neamtul de la pupitru se uitd neajutorat la Richard, care se intoarce
catre mine:

— Si ce-ai mai vrea sd faca maimutele tale dresate pentru tine?

Tmi inghit cuvintele. Cum?

— Maimutele tale dresate. Ce mai vrei sé facd pentru tine?

Nu inteleg.

— Ne-ai angajat s& facem un film bun din scriptul vostru. Asta
facem. Dac3 vrei ceva anume, trebuie s3 ne spui ce ai vrea sd obtii, nu
s te apuci s3 faci tu modificirile. Tti garantez c4, pe baza experientei
noastre, iti vom da cea mai buna solutie.

Realizez c3 tocmai am jignit un om al cdrui talent niciun profesion-
ist din tara mea nu-l putea egala. imi vine s& intru in pdmant de rusine.
Tot el continua:

— lartd-m3, prietene. Nu am vrut s3 fiu atdt de direct. Spune-ne,
te rog, ce ai vrea sd obtii.

Siacum mi fnrosesc cand imi amintesc. Spotul a iesit absolut impe-
cabil chiar si dupa standardele germane de laARRI, care l-au considerat
un rar privilegiu. Am rdmas bun prieten cu Richard si am mai lucrat de
multe ori cu el de atunci. De fiecare datd am produs impreund filme
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ptd. Renunta.
La toate astea.

Ad de presa din campania ,indrazneste”. Copy: Liviu David | Art: Cristian ,Kit” Paul | Foto: Richard Reens.

care, la valoare de executie, au depdsit cu mult nivelul mediu autohton.

Din pacate, in tara unde la fotbal si la publicitate se pricepe toat3
lumea, stapanii conjuncturali cer si acum de prea multe ori oamenilor
cu competente unice sa fie maimute dresate.



Regizor - dominator

Un regizor mare si superpremiat e adus in Roménia pentru un
proiect scump si complicat. Agentia si regizorul pregatesc meetingul
de productie cu clientul.

n timpul intalnirii, dupa bunul obicei romanesc, clientul intervine
de cateva ori cu sugestii de schimbdri creative ce afecteaza produsul
final. Regizorul nu e obisnuit cu stilul dsta, dar tace si inghite pana
cand, la un moment dat, ridicd mana si spune:

— Stop. Eu nu stiu s3 fac produsul vostru si nu m-as baga s3 vi
spun cum sa-| faceti. M3 pricep insa la filme si m3 platiti cu foarte
multi bani pentru asta. Dacd nu m ldsati s fac ceea ce stiu, m3 platiti
degeaba, si atunci mai bine nu continudm. Vé las sa decideti cum facem
mai departe.

Dupa care pleacd din intalnire. Liniste. Se intoarce dupa citeva
minute, restul prezentdrii decurge lin, fard intreruperi si spotul se face
exact asa cum trebuie. Evident, la un nivel de calitate peste asteptarile

pietei.

Chestii tehnice de stiut

Spoturile sunt o luptd cu timpul. Regula spune c& nu e bine s& pronunti mai
mult de doud cuvinte pe secunda. De fapt, intr-un spot de 30 de secunde poti
ingramadi pand la 75 de cuvinte turuite.

Cu cit spotul e mai mic, cu atit e mai greu si ingraimadim multe cuvinte in el.
Nu e recomandabil s& mergem cu numarul maxim de cuvinte care incap pentru
cd devine greu sé le sincronizdm cu actiunea spotului, iar graba ucide orice urma
de interpretare artistica.

5 secunde - maxim 12 cuvinte

10 secunde - 22-24 cuvinte

15 secunde - 34-36 cuvinte

20 secunde - 45-48 cuvinte

Daca sceneta are nevoie de pauze, respiratii si interpretari speciale, e bine
totusi sd raiminem pe regula de doud cuvinte pe secunda.

Mic sfat din experienti: cronometrarea textului te poate pacili. intotdeauna,
lainregistrarea reald, actorului ii va lua mai mult timp s&-1 spund cu dictia corecta
decatti-aluattie, soptind grabit in cronometru. Calcularea numarului de cuvinte
e sfanta.
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Corect este sd se calculeze numarul de cuvinte pe scene. Degeaba are spotul
30 de secunde daci toatd vocea noastra trebuie sa intre doar pe cadrul final. Tot
textul unui spot trebuie gindit in contextul vizualului. Daci ai mult text, ce se
intdmpla pe vizual in timpul dsta? Iatd un mic detaliu care, neglijat, poate avea in
practica efecte neplacute. Clientul e mai interesat de partea pragmatici a mesa-
jului decat de partea artisticd a vizualului, iar daci ai propus pentru cadrul final
de 5 secunde un text cu calitatile produsului care dureaza de fapt cit jumitate
de spot, clientul va schimba din poveste si poata incdpea textul, nu invers. Asa
cd ai grija ce propui si pe ce cadre intrd mesajul.

Mvo, FV0, VO

MVO si FVO inseamna Male Voice Over si Female Voice Over. Cind nu am definit
ce sex are vocea, scriem VO.

Voice Over este o voce care vine peste scenetd, nu care face parte din ea. De
aceea, nu e corect sa scrii VO la vocile personajelor care se aud din sceneti.

Super

SUPER nu inseamna cd spotul se termina intr-o notd optimista, aga cum a
crezutla un moment dat cineva. SUPER inseamna Superimposed Text, adica text
care vine peste imagine.

Mesajele scrise pe ecran trebuie si fie scurte sau livrate cu lingurita daci sunt
lungi, ca spectatorul sa citeasci textul integral. Daci inghite tot o dati i nu are
timp sd mestece, 1i cade riu si nu intelege nimic. Impértirea textelor pe cadre
succesive minanca timp, care trebuie luat si el in considerare.

Dacd un SUPER lung nu poate fi impartit pe mai multe cadre, evident ci tre-
buie s stea mai mult pe ecran. Cam aceeasi perioadd care ti-ar lua si-l citesti
fara sa te gribegti.

Packshot

Inseamnai cadru cu produsul, cu ambalajul.

»Personajul are packshotul in ména stdnga” este o formulare incorecti. Corect
ar fi: ,,Personajul are ambalajul in ména stdnga.”

Cadru final

Durata corectd a unuilogo/packshot de final + slogan scurt este de 3-5 secunde.
Depinde de cantitatea de informatii din cadru.

Daci e cunoscut, merge mai scurt, dar nu e prea bine ca produsele noi si aiba
packshoturi si logouri expuse prea putin.



Acords atentie cadrului final. De multe ori, creativul se concentreazi doar
pe poveste, iar cadrul final ajunge si fie descris pe scurt ,logo + slogan”. Poate
gasesti un fel mai interesant de a introduce produsul. Dacd se poate. Mai ales ci
el e motivul pentru care stai pe scaun sa faci ceea ce faci. Cadrul asta practic iti

BCRS

Bia bla. Blabla bla blabla.

plateste salariul.

QIrORT.

Bia bla. Bla bla. Bla bla. Bl
Bla bla. Bla bla. Bla bla.

AROXOL

BLA BLABLA BLA BLABLABLA

Blablabla biabia blabia bia biahia biablabla.

jobs@next.advertising.ro
COPYWRITER
CV +FOLIO

Anunt video de recrutare copywriteri.
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Director lost in translation

Sunt de ceva timp Group Creative Director la D’Arcy. Doud fete
de la CS m3 tarasc la cind cu un regizor englez si producatorul lui,
insistand c& trebuie s3-i cunosc. Eu nu stiu ce poate face regizorul, nu
i-am vazut portofoliul, si, mai ales, nu imi aleg colaboratorii pe criterii
sociale, daraccept, ce sa fac. Tipulimi povesteste intdmplari amuzante
de la filmari, e putin teatru in povestile lui, nu stiu ce i-au spus fetele
despre mine, dar chiar se strdduie sa md impresioneze. Mitraliat de
logoreea britanicd, eu nu apuc sd-mi desclestez prea mult limba lui
Shakespeare, dar seara trece agreabil.

In fata restaurantului ne ddm mana, iar el ingaim3 c3 nu are cirti
de viziti la el. Vreau s&-i spun cd nu-i nimic, o s3-mi dea fetele datele
lui dacd e nevoie. Uneori insg, creierul meu de nationalitate romana,
negasind automatismele colocviale englezesti, se buluceste sa traduca
aproximativ din limba lui. Asa c3 din gurd imi iese porumbelul:

— Don't... bother.

Producitorul pufneste intr-un rés isteric care zguduie cartierul.
Realizez ce gafd am scos, ma balbai, regizorul se balbaie, incerc s-o
dreg, dar porumbelul a zburat deja, improscind cu gdinat toata veselia
serii.

As vrea pe aceastd cale sa fi cer scuze domnului regizor englez pe
care, nu stiu de ce, nu l-am mai vdzut niciodatd de atunci. Fird sd vreau
am fost biddran, a Romanian asshole, and I'm so, very, extremely,
terribly, awfully sorry. Really. Truly. sorry...




BADARANUL DE

CINEMATOGRAF

Pelicula bipedo retardus

Posesor al unui IQ deloc ridicat, acest exemplar
umbld in haits, fnsotit de cele mai multe ori
de cate o femels platinata, eventual botoxati.
Indiferent de filmul rulat, va avea intotdeauna
de sorbit zgomotos din pahar sau de ficut cate
un comentariu interesant pentru cei din specia
Iui, enuntat cu voce tare. Se instiga reciproc, prin
harjoneli si tipete ce definesc specia: , Pensionarii,
cu fata la perete!”, ,Bine badsazh!” sau ,Arde-o,
frateee!!t”. Poate fi considerat pe drept cuvan

fratele mai mic al ,Taranului de mall”, marturie
stand telefonul lisat mereu deschis, la care
raspunde din cand in cind cu B4, sint la film §i
nu pot sa vorbesc, baaa! Te sun ey, baza!”, el fiind,
in mod evident, un personaj foarte important.

WWW_.ELIBERADIC.RO/ANTIMITOCARIE
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Campania antimitocanie creatd pentru Radio Guerilla mimeaz3 in print aspectul unui atlas zoologic, iar la radio
este cititd de vocea cunoscuts de la Teleenciclopedia a Marianei Zaharescu.
Copy: Dan Amariei | Art: Mihai Gheorghe | Deputy Creative Director: Dan Amariei | Agentie: Propaganda.



print is freedom




Capitolul 4
Print ad, poster, POSM, OOH

Ad-ul de pres3, zis §i ,print ad”, e reclama care apare in ziare si reviste. in
ultima vreme a ajuns tot mai scump la vedere, marketerii manandu-si bugetele
inspre medii mai ieftine la vedere.

Ad-ului din reviste i se cam cintd prohodul, desi el livreaza ceea ce alte medii
nu prea o fac, si anume calitate, eleganti si atingere fizica. Pe net, cam toate
reclamele suntla dimensiuni mici, care si intre bine in numarul limitat de pixeli,
penibile prin comparatie cu printul din reviste si outdoor. Ad-ul de presi nu
ofera interactivitate cu continutul, ci cu materialul. Atat timp cAt cirtile, ziarele
si revistele vor fi inca rasfoite cu mare plicere tactila si olfactivd de milioane de
oameni, §i el i5i va putea gasi locul pe filele lor. Fira retea de curent, de telefonie
mobild sau de internet.

Spre deosebire de TV, print ad-ul nu are 30 de secunde pentru a livra un mesaj.
El nu se opreste prin schimbarea canalului TV, ci prin datul paginii. Cititorul va
trece rapid peste ad-urile care in doui-trei secunde nu au reusit si-i capteze
atentia, ocazie cu care vor zbura fluturdndu-si aripile de hartie i cele cAteva sute
bune de euro plitite de client pentru publicare.

Componentele clasice ale unui ad de presa sunt: vizual, headline (titlu), body
copy (calupul de text detaliat) si logo / produs + slogan / call to action / unique
selling proposition. In vremurile noastre grabite, de multe ori in layout (machets)
lipseste ba headline-ul, ba sloganul, ba vizualul. Nimic nu mai e obligatoriu.

Sub headline se mai afld cAteodati un alt rind de text mai mic, numit sub-
headline. C4nd headline-ul e scurt i alegoric, subheadline-ul compenseazi prin
concretete.

Print ad-ul nu are timp de momit prada, ea trebuie atrasi rapid. Odati sur-
prinse cu vizualuri si headline-uri magnetice, victimele trebuie agatate defini-
tiv cu body copy-uri mestesugite care livreazi informatiile complete. Un copy
care nu contine informatii de interes sau care este formulat nefericit va duce la
desprinderea din cérlig a prazii.

Ad-ul de ziar are teoretic mai mult text decit cel de revisti, care are teoretic
mai mult text decit un poster, care are teoretic mai mult text decit panoul de
outdoor. Doar teoretic, fiindca practic am vazut nigte cantititi de texte In reclame
outdoor care ar fi facut o brogura si se scorojeasca de invidie.

Ideal, headline-ul si vizualul ar trebui si se completeze, nu s se repete. Adic3,
daca acoperi vizualul, sd nu ghicesti exact care ar fi headline-ul, i invers. Daci

Pagina opusa: Ad pentru ,Save the Print”, campanie initiatd de Liirzer’s Archive si AdPrint Festival.
Copy: Laura Dragomir [ Art: Andreea Timpea | Agentie: NEXT Advertising.
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se completeazi, Inseamni cd mesajul intreg vine doar din minunata simbioza a
celor doud. Obligi cititorul si faci acel efort de a obtine mesajul intreg, ceea ce il
determin s3 aprecieze ad-ul si sa-1 tind minte, dupd cum am povestit anterior.

Cel mai bun exemplu de ad unde textul si vizualul nu dezvaluie
separat despre ce este vorba a fost o reclamd de presa unde in stdnga
apdrea fata plind de sdnge a unui om, iarin dreapta textul ,Aceasta e o
reclami la suc de portocale”. Mesaj final: ,Don’t Drink & Drive.”

Daci vizualul arati exact ce spune headline-ul, e un pleonasm. E ca i cum ti-a
fost team3 ca s-ar putea s nu se inteleagi si ai mai spus o datd mesajul.

Dacd vizualul arati exact ce spune headline-ul, e un pleonasm. E ca i cum ti-a
fost team3 ci s-ar putea s nu se Inteleagi si ai mai spus o datd mesajul.

TRATEAZA
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Tn stanga: schiti-propunere pentru un ad Devaricid, unde textul completa vizualul. in dreapta: ad-ul final, unde
textul repeti ce e in vizual, de team3 ca vizualul (foarte bine realizat, de altfel) s& nu fie prea subtil.
Art: Andrei lovitd | Foto stdnga: Shutterstock (mix) | Foto dreapta: Carioca | Agentie: NEXT Advertising.

OK, deci vizualul trebuie sd se completeze cu headline-ul, dar cum? in engleza
se spune aga:

Straight headline + twisted visual

Twisted headline + straight visual

Daci titlul livreaza mesajul la obiect, direct, fara figuri de stil, vizualul poate
fi mai alegoric, mai abstract, mai artistic. Daca titlul se arunca in Tsukahara si




triplu Axel, vizualului ii revine obligatia de a fi simplu si direct. Daca si titlul, si
vizualul fac amindoua pe desteptele si nu spun direct ce au de zis, nimeni n-o sa
inteleagd nimic. $i nimic nu e mai penibil decét efortul de a te da foarte destept,
urmat de... absolut nicio reactie.

In locurile de vanzare ale produselor se afld aga numitele Point Of Sale
Materials, adicd broguri, flyere, postere, danglers, shelf talkers, ceiling hangers,
stand-up displays, table tents i altele. Toate aceste materiale branduite iti sar in
fatd de pe langa rafturi, tejghele, podele, tavane si vitrine, in incercarea tot mai
futild de a-ti agita macar putin din atentia ferfenitita.

Calitatea designului materialelor tiparite afecteazd impactul si valoarea per-
ceputd a produselor promovate. Un design mai ingrijit §i mai aerisit dd impresia
unor produse de buni calitate, pe cdnd lipsa de aliniere, fonturile urate si vi-
zualurile neingrijite formeaza perceptia ci produsele sunt ieftine si de proasta
calitate. Unii marketeri - desigur, nu clientii nostri - incearci sa construiasca
o imagine premium
lucrdnd cu resurse
ieftine si obtin efec-
tul contrar. Cand ai o
imagine cheap, lumea
vine la tine doar
pentru chilipiruri - o
piatd In care e greu sa
supravietuiesti.

O micd bijuterie grafica:

ad pentru Honda Fireblade.
Art: Andrei Cohn [ Copy: Adrian
Drdgan [ Director de creatie:
Andrei Cohn

Agentie: Cohn & Jansen.
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Ce tampit.
M-am intolit degeaba,
ca nu e spot din ala.

MRS




Capitolul 5
Radio

Spoturile radio, despuiate de glamourul vizual al spoturilor video, nu sunt
foarte iubite de creativi. Din pacate.

Radioul e canalul de media care acopera coloana sonora cind te ocupi de alt-
ceva pe partea vizuald. Cum ar fi cAnd esti in trafic, cAnd lucrezi intr-un birou,
cénd trebaluiesti prin bucatarie.

Bunica nu avea televizor. Cind stateam la ea, prin gcoala generald, ascultam
foarte mult teatru radiofonic. Acum imi amintesc vocile de la radio insotite de
imagini. Desi are activat doar canalul de sunet, sceneta de la radio pune imagi-
natia in migcare. Creierul genereaza vizualul care completeaza sonorul, asa cum
monteaza filmul cAnd citeste o carte.

Un domn de la o agentie de afard, specializati pe spoturi radio, povestea ca
scenariile erau propuse clientilor sub forma de storyboard, insotite de vizualuri,
ca la spoturile TV. Agentia se asigura ci si clientul vedea ce trebuie in spatele
cuvintelor.

Spotul radio este, de fapt, un spot TV filmat cu lumina stinsa. Aproape tot ce
se Intdmpla intr-un spot video se poate reproduce - cu oarecare explicatii - si
intr-unul radio. Practic, cu citeva sute de euro poti avea orice iti trece prin cap:
monstri, elicoptere, roboti, masini scumpe si explozii, lucruri care intr-un spot
video ar costa o avere. Intr-un spot audio, ascultitorul le va vedea cu imaginatia,
iar acolo nu exista limite de productie.

Spoturile radio sunt poate cele mai ieftine metode de a produce ideile. FM-ul
ar trebui sa fie un mediu iubit si bine folosit. Din pacate, abunda scenetele prost
scrise si ofertele promotionale turuite ca la piat, pe care oamenii ori le ignors,
ori ajung si le urasci. Scuza clientilor e ca spoturile astea vind. Daca niste spoturi
care nu plac si nu atrag atentia decit prin urlete ,vind”, oare nu ar ,vinde” mai
mult spoturi care chiar atrag atentia in mod placut? O intrebare de bun-simt.

Cred cé profesionistii din industrie ar trebui sa se bucure mai mult cand
produc un spot radio bun, decit un spot video mediocru.

Muzica de harfa.

MVO1: Ce faci diseara, Cezar? Nu vrei sd vin la tine? Jucdm o tablad
micd, servim niste masline...

MVO?2: Diseard, draga Brutus, nu c-as fi ocupat, dar nu md simt
prea bine si stau intins in pat. lar de acuma-ncolo, vreo sapte luni de

Pagina opusi: lulius Cezar la filmrile din Italia, ardtand posteritatii posteriorul. Foto: Sorin Popescu.
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zile, m3 suni pe celular daca ti-e
dor de mine.

Povestitor: Cu CONNEX GO!
vd spunem acuma drept in fata:
credem c3 Cezar lulius ar mai fi fost
in viata!

MVO3: CONNEX GO! Ce-i al
tau e al tau!

O scend care s-a taiat. Foto: Sorin Popescu.

Generic de stiri.
Voce prezentator de radio, gravd: Ddm legatura presedintelui
pentru un anunt de extrema urgenta.

wn

Vocea ,autenticd” a lui Constantinescu, presedintele Romaniei la
acea vreme: Atentiune! Am... un comunicat important pentru tara...
dar il voi comunica... dupd ora 7 seara!

Convorbirea se intrerupe, ton de ocupat.

Voce povestitor [pe tonul de ocupat care continud]: Dup3 7 seara,

tariful e mai mic la CONNEX GO! CONNEX GO! Ce-i al tdu e al tau!

Cea mai mare satisfactie pe care o poti avea ca om de creatie este si se vor-
beasci de bine despre lucririle tale. Cand taximetristul di radioul mai tare la
spotul tiu fard s stie cu ce te ocupi, apoi se intoarce spre tine, spunénd: ,Ce imi
plac astea, cine le-o fi ficut? Nu v suparati cd dau mai tare, nu?”, te simti cel mai
implinit supererou de pe planetd. ,Bine, puteti da mai tare, daci vreti neaparat...”

Client:

— Salvati-mi si mie spotul 3sta radio jpg.

Oamenii din agentie se conformeaza fard sa comenteze sifi trimit
clientului scriptul radio sub forma de jpg.

Client:

— Am primit. Dar nu se aude.

Client service catre creatie:
— Sunt OK radiourile, dar ati uitat sd puneti logoul.



Dacéd m-ar intreba cineva care e cea mai buni campanie radio a tuturor tim-
purilor, n-as avea nicio ezitare. (Nu mi intreab3 nimeni, dar eu continui.)

Pe un jingle gen muzica din anii ‘80 se aude vocea serioasd, bom-
bastica a povestitorului:

— Bud Light prezintd Real Men of Genius. Ast3zi te salutdm pe tine,
domnule Aducdtor-de-hartie-igienicd-la-toaleta.

O voce de barbat canta: ,Domnule Aducitor-de-hartie-igienica-
la-toaleta!”

— Fara dedicarea ta nemuritoare, ne putem trezi captivi intr-o
cabind fnarmati doar cu un ziar.

Cantec: ,0, am nevoie de tine acum!”

— Caun soldat viteaz, ndvilesti pe teritoriu ostil, livrAnd cele atat
de necesare oamenilor tai. Sa lasi o rold? Sau doud? Sau poate pe acea
giganticd super-rola de 5 kilograme?

Cantec: ,Continu3 s3 rulezi!”

— Cand altii se odihnesc, tu nu poti, pentru cd undeva se afld un
tip cu pantalonii in jurul gleznelor, sdrind ca un iepuras in cdutarea
unei role noi!

Cor feminin: ,Hop, hop, hop!”

— Asa cd deschide un Bud Light rece, maestru al toaletei barbatilor!
Céci daca tu nu-ti faci treaba ta, noi nu ne-o putem face pe a noastra!

Cantec: ,Este cineva acolo afarg?”

— Bere Bud Light, Anheuser-Busch Saint Louis, Missouri.

Vocea de barbat care puncta textul cu cite un refren era a lui Dave Bickler,
fostul solist al trupei Survivor. Au fost produse peste o suti de episoade, fiecare
dintre ele ,glorificind” un alt,,barbat de geniu”: Fabricantul-de-gorile-gonflabile-
gigante, Pictorul-de-fete-de-microbisti, Purtdtorul-de-prea-multi-coldnie,
Vénzatorul-de-costume-ieftine, Tipul-cu-mostre-gratuite-de-la-supermarket,
Rupdtorul-de-bilete-la-cinema, Inventatorul-spalitorului-mingilor-de-golf,
Fabricantul-de-lenjerie-comestibild si multi altii. Campania a avut un succes
atit de mare, incét a fost adaptati si pe TV.

Stiti ce e extraordinar? Seria parodia conceptul propriei campanii, This Bud’s
For You, in care erau aplaudate cu seriozitate o multime de meserii!

Sistiti ce e si mai extraordinar? 400.000 de CD-uri cu spoturile Bud Light s-au
vandut, un sfert dintre ele in primele trei s&ptdméni de la lansare! 400.000 de
oameni AU CUMPARAT PUBLICITATE!

oipey
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Capitolul 6
Online

99,99% din existenta lui, Homo sapiens a trait in offline. A invitat in offline, a
cumpdrat din offline, a socializat In offline, a luptat in offline. Amaratul, n-a stiut
ce pierde. In ultimii 25 de ani a descoperit in masé online-ul si acum deja nu mai
poate trai fard el. E incredibil. Daca s-ar tiia brusc internetul, milioane de cetateni
si-ar tiia si ei venele. Ciuma, razboaiele si offline-ul par si fi fost cele mai oribile
incercéri ale omenirii. Doamne, cum au putut tréi oamenii dia?

Internetul a atins cu precizie coarda comoda a firii umane. Era exact scurtdtura
de care aveam nevoie. Scurtitura citre haine si mancare, citre prieteni, cétre
placeri interzise, catre distractie. Scurtitura citre orice.

Publicitatea nu putea sta deoparte. Televiziunea, tipariturile, outdoorul si
radioul au trebuit si faca loc si noului mediu. Acum online-ul, tratat in Occident
cu cea mai grasa felie din bugetul de advertising, se uitd cu dispret la mediile
clasice. La fel cum noile generatii de publicitari, crescute in digital, se uitd cu
oarecare condescendenti la cele vechi, crescute in analog.

Parantezi. Studiile arata ci online-ul, de unul singur, nu poate atinge perfor-
manta maxima decat insotit de mediile clasice, in special de TV. Clienti mari de
afard si-au pariat toti banii pe net, care de unul singur a performat dezastruos,
si s-au intors spasiti la mixul de media sanatos offline + online. Asa ca de spoturi
TV nu ati scipat. Raset sardonic. Inchid paranteza.

De ceva timp Incoace, internetul a devenit si un loc de intlniri sociale. O
poiani a lui Iocan. O scend pe care oricine poate si-si triiascd momentele de
glorie. O piati cu milioane de egouri.

Internetul a crescut viteza vietii noastre. Informatia circuld mai repede, deci
bunurile se produc mai repede, se distribuie mai repede si se vAnd mai repede.
Noutitile se afld mai repede, preturile se adapteaza mai repede, cumpératorii se
reorienteazd mai repede. Pietele se extind mai repede, banii se fac mai repede si
se pierd mai repede.

Pentru cei care incearcd si vindi ceva, toate astea sunt vesti foarte bune, dar
si foarte proaste In acelasi timp. Cand cei de la concurenta au acces la aceleasi
avantaje si se miscd mai bine ca tine, ele devin dezavantaje. Viteza, intr-o lume
de fibra de sticld, e importanta. Informatia reald, intr-o lume virtuald, e si mai
importanti. Calitatea, intr-o lume tot mai sensibila si mai vocala, unde revoltele
se nasc din tastaturi, este absolut cruciala.

aunuQo
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Vremea pacalelilor se apropie de sférsit. Cind totul e la vedere, adevarul iese
la lumina mult mai repede. Acum oamenii posteazd, comenteazi, voteazi, dau
puncte, scriu articole, fac reclamatii. In curand, mesajele bombastice si pline de
bullshit ale unor branduri n-o s mai functioneze. Calitatea indoielnica ambalata
in vorbe de aur va fi biciuita in public. Pacalitorii vor avea victorii din ce in ce
mai scurte si mai rare. Cei fird respect vor fi ardtati cu degetul. Arogantii se vor
préabusi in rusine. Curand, curdnd.

E adevirat, internetul e si zona manipularilor, a minciunilor, a hotiei, a
coruptiei. Locul unde si opiniile pot fi cumpérate. Doar ci, mai devreme sau mai
tarziu, minciuna e expusa lumii si coruptii eliminati. Poate nu se intdmpla ime-

diat, dar se intdmpla din ce in ce mai repede.
,Cea mai tdmpitd reclam3 ever..” P.

9
- ,Cea mai proasta si tampita reclam3 din toate timpurile.” C. M.
— ,La ce rahat m-am uitat?” K.

- ,Incd o reclami (trebuia s3 pun ghilimele, ca o reclam3 ar trebui s

promoveze de fapt un produs, nu s& il facd de ras...) de addugat la

* KK

colectia de cele mai de *** reclame roméanesti. Felicitdri retarzilor care

au conceput-o si prostilor care au platit pentru ea.” P. O.

Acum, totul se invérte in jurul lui Social Media. Cine nu e pe Facebook nu
existd. Vanatoarea de clicks, likes, comments si shares este mai acerba ca nicio-
dat3. Unii spun cd FB e pe duci. Vom vedea. P4nd la urm3, indiferent ca vorbim
de Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest sau de altd platforma a viitorului, o
form3 de interactiune sociali tot va exista. Imi place s& cred c&, oricati bani de
media vor avea corporatiile, pe internet creativitatea nu va deveni inutila. Sper ca
aceastd monitorizare constanti ,pentru o mai buna targetare” - yeah, right! - sa
nu strice ce a mai rimas real in interactiunea sociala online.

Despre Social Media i-as ldsa sd vorbeasca pe expertii in domeniu, o specie
aparte de creativi mixati cu oameni de media. Poate ei au cuvinte de apreciere
fatd de directia artificiald si mercantila in care a luat-o aceasti zona.



\ O ) " < \ ? \
TN TSRO
Nu cred c ai inteles prea bine
ce inseamnd Face book...

\

I

Daci nu esti aspru cu juniorii, li se urcd la cap.
llustratie: A. Marie. Volum: Julie Gouraud, La petite maitresse de maison, Librairie Hachette, Paris, 1924.
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Capitolul 7
Procesul de creatie - continuare

Speculanti de contexte

Unele dintre cele mai eficiente concepte speculeazi contexte. Contexte sociale,
economice, culturale, tehnologice. Ilustrarea unui insight al momentului devine
carlig de interes. Promisiunea rezolvirii unei probleme acute devine magnet de
atentie. Expunerea surprinzitoare a unui fenomen actual creeazi unde virale
de soc.

Acum doudzeci de ani, expertii de afard ne spuneau si citim zilnic ziarele,
in cdutarea unor evenimente pe care si le speculdm in campaniile noastre. Ne
spuneau: ,,Dacd in campania voastra va folositi de cea mai tare stire din ziarul de
azi, puteti avea impact mult mai mare in ziarul de miine.”

Azi nu mai avem ziare, dar informatia e toata sub nasul nostru, pe net. Toate
subiectele de la care s plecim sunt la indeméni. PAn3 si zona noastri de sociali-
zare online a ajuns sald de dezbatere a ultimelor stiri.

Pentru ca publicitatea - pe care oricum nimeni n-o vrea - si aibd impact in
noianul de informatii, ea ar trebui sa speculeze inteligent continutul cel mai
fierbinte al zilei. Dacé te urci din mers in trenul momentului pe care stau atintiti
ochii lumii, vei fi mult mai vizibil decat fluturand de pe margine niste stegulete
colorate, imbracat in clovn. Oricat de bun clovn ai fi.

Cei mai eficienti creatori de continut online sunt speculantii de
contexte.

— Asa cum au fost cei de la GMP cind au prins din zbor mesajele anti-
romanesti din media britanicd si s-au catarat pe subiect cu un rispuns
inteligent si politicos intr-o campanie pentru publicatia Gandul.
Campania a devenit virald si a avut un impact urias.

—> Asa cum au fost cei de la McCannErickson cind au observat c3, dac3
scriu ,romanii sunt’, sugestiile de ciutare ale lui Google nu erau deloc
magulitoare. Apoi au mobilizat oamenii s rastoarne fatalele rezul-
tate cu un mic hack aplicat sistemului vinovat. Si chiar au reusit, pe
moment, sd schimbe prima sugestie a motorului de cdutare in ,romanii
sunt destepti”.

,The Brief Calendar”. Cadoul lui NEXT pentru clientii s3i: un calendar in care sunt trecute termene pentru briefurile
anului, cu suficient timp de executie. Ca s3 nu mai primim brieful pentru campania de Créciun in decembrie.
Idee: Laura Dragomir | Art: Adrian Isaia | Agentie: NEXT Advertising.

9Jenuijuod - B!jEBJJ 9p |NsSad04d

—
H
fuary



if

— Asa cum a speculat Mihnea Gheorghiu nemultumirea senatorului
american Bernie Sanders legata de viteza prea mare a internetului din
Romania, producénd peste noapte un website unde un Bernie foarte
supdrat comenta viteza masurata a userilor.

- Sicampania noastra cu cdinii-pietonia speculat contextul unui Bucuresti
plin de maidanezi pe care multi oamenifi urau. Surprinzatoarea ames-
tecare a doud probleme sociale - cdinii vagabonzi si pietonii indisci-
plinati - a generat un efect puternic si un rdsunet international. Acum

j§ n-am mai avea acelasi impact pentru ca strazile au fost curatate de
é patrupezi, deci starea emotionala de atunci a disparut.

E - Prin 2014, Rusia tocmai ne tdiase 40% din cantitatea de gaze livrata
% si ameninta toatd Europa cd o s le taie de tot. Campania de outdoor
° pentru Carbocit cu mesajul ,Taiem gazele” a speriat citiva pensionari,
142

a facut valuri in Social Media si a crescut vizibil vanzarile.

TAIEM GOZELE.
EFINITIV.

Carbocit®

Supliment alimentar

Absoarbe gazele intestinale |
Elimind disconfortul abdominal

Layout pentru un outdoor Carbocit.
Copy: Paula lonescu | Art: Lucian Militaru, Gabriela Datcu | Agentie: NEXT Advertising.

Internetul e mediul de reactie cel mai rapid, dar specularea contextului este
eficientd In orice mediu. Nedoriti in orice mediu ar fi ea, pentru a atrage intere-
sul cu adevdrat, publicitatea ar trebui sa-si faca loc prin noianul de informatii,
speculind inteligent contextul acestora.



La polul opus sunt mesajele care nu numai ci nu speculeazi conjunctura, ba mai
degrab fac un contrast nefericit cu ea. Irelevanta mesajelor in context si diferenta
de calitate sar imediat in ochi. Cum ar putea si m3 ating3 pretul special al unei
masini atunci cdnd eu citesc despre tratarea cancerului? Cat de stupid pare un
personaj zdmbitor care incearca si-mi vAnda ceva in mijlocul stirilor despre un atac
terorist? Cum se vede oare reclama produsa ieftin care intrerupe un blockbuster
In care s-au turnat sute de milioane? Cum pare o mascoti haioasa care intrerupe
Stdpdnul Inelelor? Cum reactioneazi oare un spectator inteligent cAnd, in pauza de
la Bear Grylls sau Myth Busters, ii apare ,vai fatd, nu mai sunt balonats”?

Sigur, cu bani poti intrerupe orice, dar asta nu te face si eficient. Sa pleci de
la premisa cd ,cele trei secunde gratuite pAna cand userul di skip sunt foarte
eficiente pentru campanie” (replicd reald a unui consultant de online, pe vremea
cand butonul de skip apirea pe YouTube dupi trei secunde) inseamni si nu-i
intelegi deloc pe oameni. Cate reclame sub care scria ,dati click pentru a ajunge
la pagina doritd” ati urmarit cu atentie? Ce sentimente v-au incercat cAnd a aparut
ad-ul? $tiu, nu-mi spuneti: iubire, intelegere si o mare dorinta de a ajuta pro-
ducatorul cumparandu-i produsul.

Daca tot {i intrerupi viata omului, micar fi-o cu umor sau cu inteligents.
Réstoarna cliseele mediului sau adapteazi-le. Iar dacd n-ai un context social de
care si te legi, macar speculeazi-1 pe cel tehnic.

In era pre-Facebook, cele mai raspandite formate erau bannerele. Niste timbre
animate. Ce si facem cu ele? Pai, in primul rand, in loc s le tratim cu dispret,
le-am acordat respect pentru potential.

-> Aflasem ca putem pune in banner un cod care influenteazi browserul.
L-am aplicat la un banner QFORT in care un copil izbea cu mingea
intr-un geam, fécand tot site-ul sd se cutremure. Rata de engagement
afost enorma, s-au dat interviuri, au scris bloggerii. Un banner amarat
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cu un impact foarte mare.

- Tot pentru QFORT am creat o serie de bannere care demonstrau ce
se intampla cu ferestrele obisnuite dupd un timp. Practic, dddeai click
ncercand si inchizi fereastra de Windows, care se deschidea la loc,
nu se inchidea deloc, sau iti didea o multime de mesaje de eroare.

-> Pentru brandul Hyundai, al c3rui slogan era ,Future Driven’, am propus
in Australia o serie de bannere in care masina, plecand de pe log,
,arunca” in spate vechiul portal msn.com.au, aducand in locul lui o
bucat din portalul viitorului.

-> Nu pot s3 nu mentionez aici un banner minuscul pe care l-am vadzut
premiat la Cannes ce-| arita pe Pinocchio incercdnd in mod repetat
s3-si ridice chilotii - reclami la o solutie de lustruit lemnul. Atat de

mic, atat de simplu, atat de eficient.

Parantezi. Probabil vé intrebati de ce va vorbesc de bannere, cele mai penibile
spatii publicitare. Pentru ci se pot produce idei inovatoare care au efect pe orice
mediu, oricat de mic. Dar daci ,bannerele sunt mici si neimportante”, ,brosurile
sunt uréte si nu le citeste nimeni”, iar ,radiourile sunt oribile”, atunci unde vreti
si faceti creatie adevarati, adicd inovatie? Doar pe proiecte mari? Doar pe proiecte
proactive ,de festival”? Poveste adevirati: doi juniori au luat premiu la Cannes
cu o brosurd ,neimportantd” la care seniorii din agentie nu au vrut sa lucreze.
Nu e picat si aruncim la gunoi sansele de a atinge extraordinarul cu tot ceea ce
facem? Inchid paranteza. Desi mai am multe de spus pe subiectul #sta.

in mediul virtual, creatia porneste de multe ori de la tehnica. Din noile expe-
riente create de tehnologie se nasc conceptele noi. Eu tocmai v-am dat niste
exemple din preistorie - sunt un dinozaur -, acum vorbim despre customization,
gamification, user generated content, augmented reality, virtual reality. Fiecare
epoci are neologismele ei. Doar ci dinozaurul va vorbeste aici despre principii
valabile indiferent de executie, cici, altfel, orice dezvaluire a ,noilor tehnologii”
ar fi depasita rapid.

Toate mediile oferd contexte speculabile. Unul dintre cele mai interesante
este ceea ce se numeste ambient advertising, unde mesajele publicitare se inte-
greazi 3D in spatiul fizic din jurul nostru, addugénd conceptelor proximitate si
materialitate.
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Sus:

Un minunat exemplu de ambient
advertising.

Copywriter: Vlad Tomei | Senior Art
Director: Bogdan Moraru | Senior
Copywriter: Tudor Pascanu | Creative
Director: Andrei Tripsa [ Head of
Strategy: Simina Leotescu | Strategic
Planner: Corina lovan | Agentie:
Propaganda.

Jos:

Semnele reale ale sentimentelor
au fost presirate prin oras,

n campania ,De ce iubim
Bucurestiul”.

Copy: Maria lonescu, Adrian Drigan
Art: Cosmin Ezaru | Creative Director:
Oliver Kapusta | Strategie: Teodor
Cucu | PR Director: loana Mdnoiu

PR Manager: Ana Maria Dicianu

CS: Mirela Angelescu | Agentie: GMP.




Sus: Zeci de panouri diferite, fiecare dintre ele adaptat la locul amplasarii. Cam asta inseamna ambient.
Agentie: Graffiti BBDO.

«n

Jos: Outdoor neconventional in campania ,Fiecare hartie conteaza. Recicleaza.” pentru Greenpeace.
Headline: Semida Durigd [ Art: Cornelia Motdianu | Agentie: NEXT Advertising.

Sunt mort dupd
lon Creangy.
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Cand contextul e praf

Propunere materiale de promovare pentru creditul imobiliar al unei
banci:

,«lar n-ai sters praful?»

Daci auzi des asta, afld cum te poti muta la casa ta.”

Laura Dragomir (copy) scrie de man3 biletele cu ,lar n-ai sters
praful?” si ,lar n-ai dus gunoiul?” pentru scanare si le lasa pe birou.

A doua zi, Laura gaseste langa ele un bilet nou:

,Gunoiul il ducin fiecare sear, in afard de sdmbata si duminica. lar
praful il sterg la dou3 zile pentru cd nu fac fata si sterg in fiecare zi in
toate clidirile. Si dacd s-a intdmplat vreodatd sd nu iau gunoiul de la
dvs. de la birou, imi cer scuze, o sa fiu mai atent3.”

Morala? Contextul nepotrivit duce la targetari total gresite. :)
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O rezolvare de Olimpiada

Cu o lun3 nainte de Jocurile Olimpice din 2004, stadionul din Atena
nu era terminat. Un spot din Australia a speculat rapid contextul.

Pe un santier, trei muncitori isi iau pauza de masa. Deschid pungile
cu chipsuri si molfiie tacticos, schimband replici pe greceste. La un
moment dat, se aude un pocnet de pistol si ei tresar, dar nu se intrerup.

Cadrul se largeste si vedem ca se aflau, de fapt, pe un stadion
neterminat, plin de materiale de constructii. Atletii incep sa alerge pe



pista prafuitd, printre saci de ciment, unul dintre ei se impiedic de o
roaba. Muncitorii n-au nicio treaba.

Vocea din off, in englez3, cu accent striin: V3 prezentam chipsurile
grecesti cu feta si ierburi, de la Smiths. Trei arome din Mediteran3.”

Semnificatii si perceptii

In publicitate construim perceptii. Cam tot ce aritim intr-o reclami influ-
enteazd rational sau incongtient impresiile potentialilor cumparatori. Culorile,
texturile, materialele, obiectele, pozitia elementelor in layout, fonturile - toate
semnifica ceva. Trebuie doar si fim atenti cum le manevram pentru a spune ce
trebuie.

Rosul e cald, albastrul e rece, verdele e natural, puii de ratd sunt pufosi,
metalul e dur. Inima inseamna dragoste, doud méini care dau noroc inseamna
parteneriat, globul de discotecd inseamna distractie disco. Nu e inginerie spatiala,
sunt chestii de bun-simt.

—> Hartie igienica. Ambalajul trebuie sd sugereze pufosenie, ca la orice
hartie igienicd. Art directorul propune o eticheti care simuleazi un
cilindru de metal. Sunt nevoit sa refuz politicos propunerea, desi sunt
convins c3 lui Robocop i-ar fi placut.

—> Clinica medicala. Vizualul se presupune ca trebuie si-ti dea sentimen-
tul de curat, ordonat, aseptic, iar combinatia de alb (curat) cu albastru
(spirt) ar fi una potrivitd. Designerul trimite un text alb pe un fundal
negru. Ca pentru familia Addams. Partea proasta e c& nu mai avem timp
sa facem altele si trebuie sd ma duc la client s3-1 prezint, desi stiu ca
e exact ce NU trebuie. Evident, pierdem clientul.

Contextul poate activa diferite fatete ale aceluiagi simbol. Iepuragul inseamna
si pufosenie, si sex. Credeti ci prezenta unuiiepuras de plus in patlanga doi tineri
dezbricati poate duce mai inti la ideea ca perna e pufoasa?

Nu putem alege doar sensul care ne convine, ca si cum celelalte nu exista.
Oamenii de creatie trebuie si-si evalueze conceptele cu obiectivismul unui om
obisnuit, nu cu subiectivismul profesionistului.

Tot ce pui si ce spui in reclama aia se leaga prin shortcut cu anumite semni-
ficatii din rationalul si subconstientul oamenilor. Daca alegi ca, In mod selectiv
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si convenabil, sd nu le bagi in seama pe usnn‘ul“'A “M‘T

unele dintre ele, ceea ce faci deviazi
de la mesaj sau se incarcéd de sensuri

nedorite. S$i poate e din nou momentul
sd-ti reamintesc ci cineva plateste bani
grei pentru toate astea, nu le faci pentru
sufletelul tiu de artist.

Da, vorbim de bun-simt aici, dar nu
e usor si influentezi mintea oamenilor.

Marmorosch Blank, bate-o p-asta, daca poti!

Reclama din 1943, preluatd de ,Reclame
vechi romanesti 1840-1995". Colectia Florian ( t‘(. t(n““ Mlllt
! A

Ciobanu.



Contrast

Una dintre cele mai importante caracteristici ale designului de calitate este
contrastul. El dd energie imaginilor. Un layout fara contrast este prea sec, prea

uniform, nu are vlaga.

Cu cét contrastul e mai mare, cu atat e mai amuzant.

Contrastul scoate unele elemente in evidentd, minimizandu-le implicit pe
altele. Caracteristicile lor esentiale sunt exacerbate prin comparatie. impreuns,
Stan si Bran sunt mult mai amuzanti decét separat, pentru c Stan pare mult mai
slab, iar Bran pare mult mai gras.

— Contrast dintre ceva mare si ceva mic.
—> Contrast intre culoare si alb-negru.

—> Contrast intre aproape si departe.

— Contrast intre rapid si lent.

Contrastul nu adaugé dinamici doar designului, ci si povestilor, bancurilor,
filmelor, muzicii. Umorul e construit de multe ori pe contrastul care surprinde,
rasturndndu-ti agteptarile.

— Mam3, cat de multi sunt dstial spuse Napoleon, privind armata
vrajmasa.
— Mon Dieux, vous parlez roumain! exclama generalul de alituri.
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== c) Pozitia sezdnd. Ridicat prin tractiune in pozitie
T2 sezand, sugarul a devenit mai stabil. Se poate sprijini g
=

== 1n fapi.

Suprapunerea dintre o ilustratie veche si un fragment dintr-o editie a cirtii Mama si copilul poate da nastere la un
contrast amuzant, desi, separat, elementele sunt serioase. llustratie: André Brouillet, Georges Lemoine. Volum: Guy
de Maupassant, Fort comme la mort, Librairie Paul Ollendorff, Paris, 1903.

Contrastul intre previzibilitate i neagteptat genereaza o reactie. Rasturnarile
cligeelor - despre care am mai vorbit - construiesc de fapt contraste, iar impactul
lor e cu atit mai mare cu cat si diferenta dintre asteptare si intdmplare e mai mare.



»,De gusti din ea o gurd doar,

Extazul te petrece.

A se péstra la loc inchis,

Intunecos si rece””

(fragment dintr-o reclam3 radio din anii ‘90 pentru o ciocolats,

autor pierdut in negura vremurilor)

Dou3 cadre din spotul Spor Room. Mesaj: ,Spor acoperé foarte bine micul tdu apartament.”
Concept, text: Liviu David | Regie: Liviu David, Darlan Moraes JR. | Agentie: D’Arcy.

Contrastul construieste o antitezi generatoare de energie cinetica. Din aldtu-
rarea celor doud extreme se iscd o explozie, ca prin atingerea materiei de anti-

materie. Poate fi contrast intre rau si bun, intre cizelat §i mitocinesc, intre sdrac
si bogat, intre frumos si urat, intre color si alb-negru.

—> Lumini si umbre.

— Agonie si extaz.

— Print si cersetor.

— Frumoasa si bestia.
— Testoasa siiepurele.

Iti dai seama cd urmeazi ceva inte-
resant numai citind titlurile.

Contrastul dintre felul cum arata

un personaj si felul cum se poartd

genereazd de asemenea umor. Un

cioban ne povesteste despre smartphone-uri i tablete. Doi santieristi peroreaza
filozofic ca nigte membri ai Academiei. Nigte tdrani urmaresc lectia de franceza
dela TV. O batrana danseaza hip-hop.
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Contrastul dintre vizual si coloana sonora poate genera de asemenea impact.
Scene medievale pe heavy metal. Actiune intr-un viitor hipertehnologizat pe
mugzicd din anii ‘80. Violenta huliganica pe Beethoven.

,The one who invented autocorrect should burn in hello!”

Coliziunea dintre agteptare i intdmplare creeaza surprize i in muzicd. Nuau
cum si nu iti atragi atentia combinatiile dintre rock si soprane sau instrumente
simfonice, manelistii care o reinterpreteaza pe Rihanna, lautarii care cAnta heavy
metal sau muzica populard mixata cu techno i rap.

indemanarea de a te folosi de contrast este talentul de a proiecta parghia
de impact.

O cana termosensibila, care se albeste la turnarea unui lichid fierbinte, face sa dispara ursul alb si sa apara textul negru.
Idee: Ciprian Bénicd [ Art: Adrian Rosu | Productie: 4 Colours [ Agentie: NEXT Advertising.



Reclama creatd pentru promovarea colectdrii selective a deseurilor.
Vizualul fiecirei scene e dintr-o reclami, coloana sonor3 e din alta.
Combinatia e amuzant, dar si ridicol3.

Limba si ochiul dintr-un spot Coca-Cola: ,Gogule, probleme, ma?
Pleacd, m3, de-aici, ci-i iei vopseaua!”

Zanul de la Banca Transilvania, agitdndu-si bagheta: ,De la prosop
miroase asa, l-am spalat cu musetel!”

Castorul din spotul Colgate: ,Ti-am zis, m&, c3-i popa? Tu, nimic,
Batman, Batman!”

Mesaj final: ,Nu amesteca lucrurile. Colecteazi selectiv.”

)
Www.greenpeace.ro !

Global warming kill® .
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Campanie antiviolenta domesticd, semnata Fundatia SensiBlu. Exemplu de folosire surprinzatoare a cliseului.

Copy: Semida Durigd | Art: Adrian Isaia | Agentie: NEXT Advertising.



Reclama creata de Headvertising pentru promovarea unei emisiuni
despre internet.

Doi pensionari de vorba in camera administratiei de bloc:

— Te-ai uitat aseara? Site-ul lu’ fata aia era ceva.

{ — Dom'le, grafica era bund, da’ am intrat pe el si se incirca tare

greu in Flash.

— Asta asa e, dar mi-a placut ca-si retinea userul intr-un cookie.

— Nu, nu, nu, ascultd-m3a pe mine: codul surs3 era varzi. Varz3!

— Da? Nu mi s-a parut. [citre alt pensionar, care tocmai a intrat]
Dumneata te-ai uitat aseara?

Mesaj final: ,..ro [emisiunea]. Cei care se uiti se reinventeazi.”
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Aparent, un calendar ca oricare altul. Dar copacii infloresc in februarie, ninge in mai si cad frunzele in iunie.
| In ,Calendarul de schimbiri climatice” pentru Terra Mileniul ll, contrastul cu previzibilul e generatorul impactului.
\ Concept: Liviu David | Art: George Apetrei | Agentie: NEXT Advertising.
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Cele mai iubite reclame
fac lumea sa vorbeasca.
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Cele mai iubite reclame \
fac lumea sa vorbeasca.










Typography

Produsele publicitare din orice mediu contin vizual si text. Amandoud con-
tribuie la impact. Am4ndoua sunt la fel de importante pentru ci un concept bun
poate fi stricat de o executie uritid sau neginditi bine, iar un vizual frumos cu
un concept mediocru in spate e... doar un vizual frumos.

Vizualul depinde de stiinta designerului de a lucra cu imagini sau de talentul
acestuia de a crea grafica de la zero. Cateodata n-ai ce face si, din diverse motive,
esti blocat cu un vizual care nu e neaparat extraordinar. Salvarea vine din felul
in care arata textul.

Conform teoriei ca vizualul atrage si textul informeaz, vizualul ar trebui
sa fie doar frumos si textul doar informativ. Nu-i de mirare ci este subestimat
vizual textul. In realitate, cele doui se completeazi, aga IncAt amandoud atrag si
améindoud informeazi, deci vizualul nu are doar rol estetic si textul nu are doar
rol informativ. Iar dacd textul nu are doar rol informativ, inseamni ci trebuie si
se integreze estetic In vizual. Textul este parte din vizual.

Typography-ul se ocupa de asezarea eleganti si functionali a literelor. Cand
spui ,typography” spui ,respect vizual pentru litere”. Felul cum arati textul
da jumaitate din impactul unui ad, deci educatia de typography a unui graphic
designer ar trebui si ocupe, teoretic, jumitate din timpul lui academic. Simtul
literelor nu este usor si nu este instinctiv, el trebuie educat prin studiu istoric,
apoi functional, apoi crescut prin exercitii si experimente.

E incredibil cit de mult conteazi typography-ul in calitatea portofoliului unui
art director. Am vizut vizualuri minunate stricate de un text urat, insuficient
lucrat, trantit in layout cu o nerébdare vizibild. Un graphic designer sau un art
director care nu stapaneste typography-ul macar la un nivel care si nu-i strice es-
tetica vizualului este un profesionist incomplet. E in mare parte vina gcolii de design
din Roménia, mai preocupata de forme si culori decat de litere. Designerii cu ochi
pentru typography si-au educat singuri acest skill prin research si experimentare.

De fapt, nu doar gcoala, ci tot ce e in jur contribuie la educatia noastra vizuala.
Intr-un anume fel ni se dezvolti simtul estetic in Roménia comunist, dominati
de design saptezecist, in alt fel in Romania tranzitiei postcomuniste, unde fir-
mele si semnele sunt proiectate de ,un prieten care stie Corel”, si cu totul altfel
in Londra. Acolo egti inconjurat pretutindeni de design de calitate, e imposibil
sa nu fii influentat de el. Cum se dezvolta, prin comparatie cu Roménia, simtul
estetic in Italia, Marea Britanie sau Olanda, unde designul de bun-gust e peste
tot in jur? Designul de calitate formeaza minti care contribuie, la radndul lor, la
design de calitate.
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Pauza de Publicitate

Spuneam ci educatia de typography trebuie sa inceapa cu un studiu istoric al
scrisului. E important si gtim cum a evoluat §i s3 putem atribui fiecérei perioade
un anumit stil. Studiind istoric scrisul, vom ajunge sa 1i cunoastem pe pionierii

moderni ai acestui domeniu, pe experimentalistii secolului XX, pe marii designeri

fary
(e}
»

de fonturi. TrecAnd prin istorie, vom simti mirosul de cerneali si plumb, i vom

vedea pe caligrafi la treabi, vom afla cu cata precizie sunt construite fonturile

The Work
THE WORK
THE WORK
WORK

clasice. Respectul nostru pentru litere va creste si, in timp, nu ne
vom mai putea bate joc de ele. In timp. Talentul grafic pe care il
avem deja trebuie doar educat si integreze scrisul ca un element
esential de design.

Typography-ul este aranjarea relevanta si ingrijitd a unui text.
Relevants, adici potrivitd scopului si stilului ales. Ingrijita, adica
sd arate cel putin corect.

Daci textul aratd bine dar nu se citeste, cititorul pierde mesajul
ad-ului, care nu-gi indeplineste functia. Dacd textul se citeste, dar
este inestetic, ad-ul poate respinge o anumita parte din public, care
poate considera produsul ,ieftin §i prost”. De aceea nu e bine si
subordonezi nici functia formei, nici forma functiei. in design sunt
la fel de importante améndoua.

Fiecare tip de font transmite altceva. Fonturile clasice cu serife
dau o noti de eleganti. Fonturile clasice fara serife dau o nota de
rigurozitate. Fonturile urite dau o nota proasta designerului care
le-a ales.

Nu m-am concentrat pe art direction in carierd - un art director
bun are nevoie de documentare si experimentare zilnica timp de
ani de zile -, dar in calitate de creative director m-am izbit de multe
ori de ecuatiile vizuale. As enumera fara pretentii academice cateva
considerente de bun-simt ce fac de multe ori diferenta dintre ama-
tori si profesionisti.

Nu l3sa textul la prima mana.



1. Nu lasa niciodata textul la prima mana.

Ce spuneam mai devreme, si te indepirtezi de primele idei? E valabil i aici.
Nu lasa textul aga cum a iegit din editorul de text. Setirile automate ale progra-
melor de grafica, oricit de avansate ar fi, nu au simt estetic. De tine depinde
ca ceea ce faci si arate bine, nu de calculator. Crede-ma3, se vede imediat daca
designul a fost lucrat de tine sau I-ai ldsat singur pe designerul Adobe si se ocupe
de asta.

2. Excesul diuneaza grav.

Shadow, glow, bevel & emboss. Cuvinte straine care descriu exagerari grafice
romanesti. Excesul de efecte duce la kitsch si defecte. Miracolul Photoshop-ului
trebuie dozat cu griji. In cantititi mici, aurul se prezinti pretios, dar o cruce de
un kilogram la gét poate arata odios.

Cea mai mare jignire pe care o poti aduce designului este si deformezi textul.
Céand il turtesti sau il 1abartezi, e ca si cum ai recunoaste ci nu esti profesionist. Iar
daca iti bati joc de un font clasic, creatorul lui se va rasuci in mormant si fantoma
te va bantui. Vrei sd incerci?

3. Invati si copiezi. Respecti stilul.

E o crima sa copiezi concepte. Nu acelasi lucru se poate spune despre sti-
lurile grafice. Tot ce inseamna graphic design s-a facut si s-a reciclat deja de
nenumdrate ori. Stilurile nu sunt idei §i nici concepte, ele se replici la infinit.
Céand un stil grafic iti pare nou, e pentru cd nu cunosti lucrarile din care s-a
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inspirat artistul. Toatd arta vizuala s-a reciclat din aproape in aproape, nimeni

nu poate pretinde ci a creat un continut 100% original.
E important si cunosti multe stiluri de a scrie un text. Cind Incerci sa le replici
din memorie nu ii iese perfect. Ca si le poti stipani bine, ajuta foarte mult cala
inceput si le copiezi. Am vazut multi art directori
E greu sd fii original férd sd care refuzau si faci asta sub pretextul ci vor sa fie
stdpdnesti ce s-a creat deja. originali. Textele lor ardtau la prima ména, nu aveau
lucratura. Ar fi ardtat mult mai bine daci ar fi copiat

fé pur si simplu un scris lucrat bine de altcineva. Nu ai cum s faci pasul spre origi-
é nalitate graficd - discutabild, cum am spus - daca nu cunosti ce s-a facut deja.
3 E ca si cum te-ai repezi sa proiectezi o masind, dar n-ai vizut niciodata schita
g tehnicd a unei masini.

,Dar nu stiu cum s-1 mai scriu!”, mi-a spus odatd un art director, dupa doua
166 incercari nereusite de a ilustra un slogan. DOUA! Am avut un flashback cu cel

putin zece alte stiluri diferite, care toate aratau mai bine. Numai scormonindu-1
pe Goagal ar fi gasit cel putin tot atitea. Partea buna e c&, dupa ce copiezi suficient
de multe stiluri, ajungi sa le cunosti, iar atunci cind nu mai ai timp de research
le aplici repede.

Partenerul meu de echipd Agiu desena incredibil de bine. Talentul
la desen l-a ajutat s3 devind un designer exceptional. L-am intrebat de
unde naiba atita talent si mi-a spus:

— Cand eram mic, umblam cu o foaie de calc dupd mine si copiam
tot: desene, fotografii, coperti de reviste. Dupd un timp am putut sa
desenez far3 sd mai copiez. Simplu.

Unii designeri au obsesii. Te uiti prin portofoliul lor §i te urmaresc la nesfarsit.
Ei au Incetat s mai exploreze si recicleaza aceleasi stiluri si aceleasi fonturi la
nesfargit. Unul foloseste fonturi subtiri in absolut toate layouturile. Altul scrie
doar cuitalice. La altul, toate textele si siglele sunt hipermici, aproape invizibile,
cum a vizut el acum zece ani in Liirzer’s. Obsesii, trenduri, limitari.

Cred c3 frumusetea meseriei de designer sta in versatilitate. Adaptarea la
mesaj prin adoptarea unui stil, cu tot ceea ce inseamna asta. Dacd ideea e crearea
unui vizual care si arate ca in anii ‘60, trebuie reconstruit cu fonturile, culorile
si imperfectiunile anilor ‘60. Nu incercdm si-1 ,imbunatitim”. Daca vizualul
reprezintd o plansa de biologie, trebuie sa respecte intregul stil al planselor de
biologie, chiar dacd ,,nu e stilul nostru”. Daca vizualul e un desen tehnic, un bilet
american de cinema, un infografic sau un manual de crestere a prepelitelor, tre-



buie sa respecte cliseul fieciruia dintre ele. Nu 80% din el, ci 100%. A schimba
ceva in cliseele istorice pentru ci ,mie nu imi plac serifele”, ,aratd mai bine cu
fontul dsta mai modern”, ,nu e la fel, dar seamind” sau pentru ci ,fac eu o chestie
de la zero” - mesaje reale, adunate de la designeri! - nu denot creativitate, ci
ignoranta. Lipsa stilului e o boald a designului publicitar romanesc, care vine
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Campanie care respect3 intocmai un anume stil grafic din publicatiile din anii ‘60.
Copy: Raluca Feher | Art: Alexandru Lazdr | Creative Director: Costin Popescu | Agentie: CAP.
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NETELORME MATACRE

Pare un ziar vechi, dar nu e. E antetul ziarului de la Matache Micelaru), tiparit pe hartia de impachetat.
Copy: Codin Caradimu | Art: Alexandru Lazdr | Agentie: CAP.
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FISHING (EQUIPMENT)
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RIEVING LNE BEND

NG
2 Acticial g bods (voraty): feathered bad, scaled bait, vibratng bod, sécone boit, diomand boit * —
Hooks n o variety Of sizes, dosgns, shapes, matecicls | 3-3 How Ihe €5 swolows ihe hook * 4. Rods:
fer, fly, fenkaro, spaning, Cs, Surf, iroling, telescopic * 5. Knots *6. Nets: 5-1. Cast net construction 6-2.
Basket frop |7-2. River ttop | 7-3. Fuxed fish trap * 8. Fisnng outfit: sot, sun~gosses, goves, irendy {shag
| 9} Aceurate charts | 9-2. Sextont ] 9-3 Chronometer * 10. Books.

L Noturdl fiahing baits (wariaby): fly, grosshopper, buelie, worm, cockroact, spider, Caterpiar, shrimp, e THANF it fush, ot for sharks *
> bot construction | 3-2.
” 2 Rod types: corbon

st net * 7. Traps: 7-1

Plans3 dintr-o carte veche despre pescuit? Nu, reclama pentru Bering, un brand de conserve de peste.

Copy: Artem Mukhin, Andrey Sivkov, Mihai Coliban [ Art: Oleg Panov, Maxim Kitaev, Mihai Coliban | Creative Director:

Mihai Coliban | Agentie: BBDO Moscova.
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FARMEC &

E prima la reuniuni
de societate ori dupa \
fiece cina.

Tlf

Timisoreana nefiltrata
De dragul camenilor de acum sl al vremurilor de demult.

Restaurant Fabrica de Bere * Terasa Club XXI * Terasa Biniteana * Terasa Tropicala * Retro * Terasa Nora

o

Bandi desenatd pentru colectare selectiva.
Art: Andrei Besliu | Copy & Creative Director: Serban Alexandrescu | Agentie: Headvertising.
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Un superb poster interbelic
din 2006.

Art: Mihai Popa [ Copy: Semida
Durigd | Creative Director: Mihai
Coliban | Agentie: Lowe.

www.colectea
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Judecand dupa suma mare, pg carea
lasat-o la benzinarie, terenulflaicare Titi
duce in fiecare zi posibili cumparaton
pare sa fie situat undeva de 1t

capitald si nu se va lasa van
rapid.

Stanga:
RAvo Respectarea stilului revistei,
| cutoate gafele lui de design,
U L E ; pacileste cititorul, care nu
N \ @ suspecteaza o reclama.
ai dat 1 o\ntu?a B Copy: Cornel Gologan | Art:

cu fata curat din | s iei pumni in cap Ovidiu Lupsa | Creative Director:
scandalul lansatde decat sa faci afaceri )
una dintre fostele inspirate? Cel putin Serban Alexandrescu | Agentie:
membre ale a fie o

Sormatiel Doina- s Headvertising.

Dance, §i dupa ce a

cucerit topurile cu

ik Sl Jos:

b dhlic Campania de print ,Povesti

N bk stanjenitoare” pentru

HaGCad at At % BARN \ Furazolidon respectd designul

el :{(’,’(’;’,’;‘;ff;*,f,’ = ) crucilor din Cimitirul vesel de la

Sicar Mt e, et ; Sapanta.

ol e : ~ Copy: Adrian Albu, Marius Alexe

fe e » Art: Bogdan Moraru | Creative

S suren Director: Dan Moldovan [ Agentie:
Propaganda.
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si ea din lacunele scolii. In Australia se studiazi stilurile grafice la colegiile de
design, iar temele pentru acasa constau in aplicarea unui continut nou respectiand
complet un stil vechi. Asa se face ci, acolo, multe dintre vizualurile pe care le vezi
pe strada pentru proiecte reale sunt adevarate bijuterii grafice.

4. Contrast

Am mai vorbit despre el. In typography e crucial. El face ca textul si te ples-
neasca peste ochi si sa te oblige sa te apropii, sd iti sard din pagina si sa te atraga
induntru, sa urlela tine si apoi sa iti sopteasca in ureche. Literele iubesc contras-
tul. Dar trebuie sa le iubesti si tu pe ele.

Omul de la productie, cdtre client, prin telefon:

— Pentru printul machetei la tipar trebuie si va dam si fonturile.
Client:

— Am o dubd prin zona. S3 imi spuneti daca incap in masind, ca-i

pe jumatate plina.

Sleep oniit

Cercetatorii britanici nu au aflat inci de ce, dar, de multe ori, ceea ce ti se pare
oidee buni seara, a doua zi nu ti se mai pare. Pentru a preintdmpina efectul dra-
matic al acestei mari descoperiri in timpul prezentirii la client - mi s-a intdmplat
sinu afost placut -, e bine sa nu cotcodacesti imediat ce ai ouat margica. Crezi ca
ai descoperit America? Nicio problema, se poate chiar s-o fi facut, dar nu vom sti
cu siguranti decit maine. In restul zilei, giseste-ti altceva de ficut. Ocupi-te de
alt proiect, iar seara vezi un film sau citegte o carte. A doua zi, nu te repezi imediat
sd recitesti ce-ai scris. Mai inti, rasfoieste niste cataloage cu lucrari bune de-ale
altora, aga, cét si-ti reamintesti standardul. Abia dupa aceea parcurge-ti opera,
ca si cum ar fi fost scrisi de altcineva. Ti se mai pare c& ai descoperit America?
Tti poti vedea ideea alituri de cele mai bune din lume? Fii sincer si obiectiv. Daci
nu reusesti s fii onest si critic §i s recunosti ca se putea mai bine, altcineva va
fi cu tine. Dureros de sincer. In public.
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Etaloneazd-te

O mare parte din succesul unui om de creatie tine de etalonare i calibrare.
Daca te etalonezi cu reperele corecte si reusesti sa iti pastrezi obiectivitatea cind
iti judeci ideile, vei putea livra calitate in mod constant. Daca te minti singur c& ai
nigte idei exceptionale, pe care lumea asta superficiala ti le respinge din rautate si
ignoranta, vei esua. E adevarat ca piata de la noi te aduce uneori in depresie. Nu
ar trebui sé fie, insd, o stare permanenta. Dacé perceptia asta megalomaniaca si
egocentristi se prelungeste, se recomanda externarea. Nimeni nu vrea s lucreze
cu indivizi cu reperele decalibrate, care nu stiu ce e bine si ce e riu, vinzand cu
buni-credintd minciuna drept adevir si neoriginalitatea drept creativitate.

Un foarte bun echipament pe care trebuie si-1 aiba in dotare orice creativ
este filtrul de bullshit. Alimentat cu obiectivitate, etalonat cu exemple bune si
proaste deopotriva (pentru a seta corect valorile pe scali), filtrul de bullshit va
detecta si retine toate particulele de BS, vrajeala sau imbarligare, fie ci apar in
alte reclame, in brief, in propriile executii sau in prezentarea finali citre client.
E important sa ai calibrat acest filtru, altfel vei ajunge s3 mananci rahat gi si ti se
pard cd e ciocolatd. Rahatul e rahat, orice ochelari ti-ai pune, pentru ca mirosul se
simte. Iar dacd vrei respect in meseria asta, trebuie s poti detecta bullshitul de la
distantd, pentru a nu cilca mereu in el. Oamenii de calitate, fard agende ascunse,
care chiar vor si facd treabd bun3, tind s3 aibd mai mare incredere in cei care le
spun in fatd adevaruri - chiar daci acestea dor -, in loc si le serveasci abureli
pe péine. Vorbesc despre oamenii de calitate, nu despre aburitorii care cumpara
ceatd de la alti aburitori pentru a o vinde mai departe, invelita in poleiala.

Nu ma intelege gresit, un pic de poleiald nu strici, ba chiar e indicata. Multe
concepte bune au fost respinse din cauza prezentarii defavorabile. Si vinzi insa
cicdreze ca fiind pepite de adevir tine doar pana la un punct. Ai pacalit clientul,
va face propunerea ta, va crede in ceea ce i-ai spus, dar apoi se pot intdmpla
urmatoarele:

a) Prietenii si partenerii lui {i vor atrage atentia in diverse feluri, mai mult sau
mai putin dureroase, cd dinspre ideile tale vine un miros suspect.

b) Prietenii si partenerii lui nu vor avea curajul si-i spuna adevirul, dar piata
il va sanctiona NEreactionind cu entuziasm, aga cum i-ai promis tu In grimada de
bilegar strategic. Marturie stau spoturile megalomaniace pline de cligee vizuale
si cuvinte goale care au citeva sute de vizionari pe net, la care singurele trei
comentarii sunt: ,Unde gisesc muzica din spot?”

c) Clientul tiu e fericit, clientii lui sunt fericiti, dar creativii respectati din
industrie, la care te uiti cu admiratie, care de obicei au nigte megafiltre de BS



(ultimele modele, de import), vor rade de lucrarea ta. Faird filtru de BS nu poti
Crede-mé, nu poti fi Intr-att de insensibil incit sd nu atinge performanta.
te afecteze asta. Cand iti vei cduta de lucru prin curtile

lor, mirosul te va urmari.

Dar cum functioneazi filtrul de bullshit?

Ei bine, daca il demontezi, vei observa ci el contine o concentratie mare de
criticism si neincredere. Da. Pozitivismul accentuat duce la distrugerea filtrului
sila vicierea rezultatelor. CAnd esti convins ci lumea poate fi o gradina de flori,
unde oamenii sunt in esenta buni, inseamna c3 ori ai fost plecat din tard mai
multi ani, ori ca traiegti Intr-o lume a ta. Nu iesi de acolo. E OK. Mai ales, ins4,
nu incerca sa faci lucruri care si atingd cu adevirat oamenii obignuiti, CRITICI
si INDIFERENTI din lumea exterioar, pe care reclamele {i spameazi. Daci nu te
pui in pielea lor, nu vei reusi.

Cu filtrul de bullshit defect, nigte oameni au spus aceste lucruri:

~Avem o minunatd clasd muncitoare, o fdranime, o intelectualitate care actioneazd in
deplind unitate sub conducerea partidului; avem un popor minunat, entuziast, care este
ferm hotdrdt sa infaptuiascd hotdrdrile si programul de dezvoltare a patriei noastre.”

Intregul nostru popor ,minunat, entuziast” a stat patruzeci de ani cu nasul in
grdmada de excremente care i-a fost livrata sistematic prin mijloace profesionale
ATL i BTL. In timp, pe oameni nici nu i-a mai deranjat mirosul, ba chiar au invitat
sd facid abstractie de el pentru a-si putea duce viata mai departe. Filtrul lor de
bullshit nu mai functiona de mult. Din cind in cand ins&, unii membri ai poporu-
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lui ,,ferm hotirat s indeplineasca hotirarile” il ajustau la maximum, ocazie cu
care ascultau Europa Liber4, spuneau bancuri periculoase, se adunau in grupuri
ilegal de mari si, la un moment dat, i luau gatul autorului citatului de mai sus.
Impreuni cu al mult jubitei i stimatei sale consoarte, savant de renume mondial.

Da, oamenii sunt rezistenti la bullshit. Asta nu inseamna ca si cred in el. Da-le
ocazia si aleaga si ti-1 vor turna in cap.

O caracteristica a rahatului strategic este ca foloseste cuvinte mari, pe care
le-ai auzit de atitea ori, incit trec pe 14nga tine fara sa te atingd. Cuvinte mari
pentru a nu spune nimic concret.

,Un lider adevirat pune pret pe performanta.”

,Noi transformam planurile in realitate.”

,Diam viati visurilor tale.”

Publicitatea e, intr-adevir, un teren al compromisurilor. Nu faci doar ce iti
place, cum iti place. Sunt unele cazuri cdnd trebuie sa mananci rahat. E important
insi ca, la sfarsitul zilei, induntrul tiu, si stii cd n-a fost ciocolatd. Dacd nu stii
sau te faci cd nu gtii i ajungi sa consumi in mod regulat, te paste ceva mai rau
decat o groaznicd indigestie.

Calibreaza-ti filtrul de bullshit.

- ,Ceamai IDIOATA reclami care s-a inventat vreodati... Cine ainventat
mizeria asta este rugat s3 se apuce de agriculturd..” A A.

— ,Cea mai proastd reclam3 a tuturor timpurilor. Felicitari realizatorului,
nu credeam c3 e posibil.” S. S.

-,V faceti singuri reclamele? Daci e ficuta de vreo agentie... e grav.” S.

D’Arcy - Autopromo si parastas

Cand Andi Moisescu a aruncat in emisiunea Marcd Inregistratd
provocarea celei mai creative campanii de autopromovare a unei agentii
de publicitate, am crezut c3 o sa fie omor pe podium. Parcd si vedeam
categoria Autopromo de la PortoroZ sufocata de aur pentru Romania.
Agentiile erau ins3 mult mai preocupate sé-si duci la bun sfarsit initia-
tivele freestyle decat s dea curs oricarei provocdri creative insotite de
un nesuferit de brief. Mai rdu, si cu un termen limitd. Asa c&, dupa un
cantonament greu al ideilor, o perioada lungd de exercitii pe concepte si
ofncordare fantastica pe executii, ne-am trezit cam singuri in blocstart.




7 ani in D'Arcy

Meeting de concepte cu creatia. Vali Suciu pune pe mas3 un inceput
de idee cu creativul care vine rar acas3 pentru c& lucreaza in agentia
noastra iubita. Darlan Moraes Jr., Executive Creative Director la vremea
aceea, zice: ,And his kid says «Who the fuck are you?»” Ridem cu poft3,
e momentul dla cand incepe s3 se lege povestea. Eu zic s3 trecem la
sfarsit: ,Cutare creativ, de zece ani in D'Arcy.” Lumea rade iar, apoi
incearcd sa ma convinga pe mine si joc rolul principal, c3 sunt cel mai
vechi pe acolo. Tn fine, daci 3sta e criteriul vostru de competents...
tocmai ati ales cel mai crispat actor din lume.

La filmare, practic nu am de zis decét ,Eu sunt tata!”, trei cuvinte
care se strecoard greu, cu un rictus inclestat, dar regizorul Suciu e
indulgent si ma lasa sa trag duble pana imi iese. Siiese numai cand imi
musc buzele - fir-ar s3 fie, grea e actoria asta.

Spotuliese genial: evident, ludm coronita, cici restul concurentilor
sunt in urma, au venit la olimpiada in slapi. Spotul impusca un argint
la PortoroZ si eu capat un PR usor nemeritat, cici nu pot s3-mi asum
ideea (de fapt, cine poate?). Il art pe ici, pe colo prin Australia si oame-
nii de prin agentii se uit3 la mine ca la o vedet3 - il vizuser3 deja, nu
stiu de pe unde, si s-au identificat cu povestea, parci s-au si simtit usor
rdzbunati. Le spun ca eu am scris doar un pic la textul final si ei m3
bat pe umar. Whatever, mate. Multumesc Suciu, multumesc Moraes.

Casa mea nu e acasa

Nu degeaba ziceam ca partenerele noastre erau ,viduve de soti
vii”. Zilele in D’Arcy se intindeau uneori atat de mult, incat inghiteau si
noptile. Si nu stiu cum se face c3, spre dimineat3, toti picau prada unui
somn ca de moarte in aceleasi dou3 fotolii. Adunasem multe dovezi
compromitatoare in acest sens. Si iatd ocazia perfect3 de a-i face de
ras pe colegi la ProTV. Printre ei, si pe mine.

Tncropesc un montaj cu adormitii, trintesc o muzici sfasietoare,
parodiez un slogan contemporan (,Casa de copii nu e acas3”) si iat3
cel mai sincer autopromo de agentie din istorie: ,Casa mea nu e acasi.
D’Arcy. Hardworking.” Habar n-am cit de eficient a fost in a atrage noi
clienti, dar stiu sigur c3 lui Andi i-a plcut.

(Dacd m3 gandesc bine, n-a fost prea eficient, dacs dup3 doi ani a
disparut agentia cu totul, LOL.)

Un deceniu dupd dezintegrarea echipei, punem de-o petrecere.
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i spunem parastas, iar filmul isi géseste o a doua utilitate. Ti schimb
coloana sonord cu marsul funebru al lui Chopin, moment in care cei
din fotoliu par, well, morti. La sfarsit astern pe negru mesajul: ,D’Arcy
[cruce] 2004. Daci ai trecut pe acolo... [marsul funebru se schimba
inopinat cu dansul pinguinului] Vino la parastas! 23 noiembrie 2013

ntrunirea de zece ani a darsistilor a fost memorabild, ca un eveni-
ment de pe vremuri. Cei doi pudeli pizeau intrarea, iar Joe si Alana ne
zambeau de la 0 mas3 mai retrasa - evident, sub forma de holograme
de carton. Pentru vreo sut3 cincizeci de oameni a fost o noapte de
poveste cu filme, amintiri, tort de colivd, bauturd si emotie pe care unii
au reusit cu greu s-o ascund. Ce promovare mai bund pentru D'Arcy
poti gisi? Picat ca e usor cam tarziu acum.




Casa mea nu e acasa
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Increderea nu e bund

Daci ai ceva de produs, verifici tot. Nu merge pe incredere. Daci e si se pla-
teascd, vor plati si cei care au gresit, si cei care au avut incredere in cei care au gresit.

Spre sfarsitul anului se apropie ziua in care trebuie sa le dai colabo-
ratorilor si clientilor tai ceva care sd le aminteascd de tine. §i, evident,
iti vine s3 trimiti aceleasi vegnice felicitdri cu semnaturile oamenilor
din agentie, aceleasi bomboane, sticle de vin si cozonaci, aceleasi scufii
de Mos, aceiasi ciordpei si aceleasi decoratiuni de brad.

Prin 2006, am vrut sa le dam clientilor nostri altceva. Ceva mai
putin obisnuit. Un sul de hartie igienicd. Nu radeti, nu era un obiect,
ci un obiect-concept: un calendar in care fiecare patratel reprezenta
o noud zi. Trecea ziua si puteai folosi patratelul. Ma rog, la misto.
Mesajul-concept repetat zilnic era ,Cand faci o treabd, fa-o bine’, evi-
dent, cu trimitere la exigenta agentiei care asa si pe dincolo.

Cum naiba printezi un sul de hartie igienic3 in asa fel inct pe fie-
care patratel s3 ai o altd zi? Complicat. Productia se d& de ceasul mortii
si, intr-un final, géseste solutia cea mai fezabild, dar si cea mai labo-
rioasd. Fiecare sul trebuie derulat de pe rol3 si stampilat, patratel cu
patratel, cu sapte stampile cu zilele sdptamanii, doudsprezece stampile
cu lunile si alte multe stampile cu cifrele. Munca silnic3, dar merita!

Gata, ne apucdm de treaba. Artul ia fiecare lund si o imparte pe
zile, apoi face planse mari cu toate zilele ingirate. Imi trimite figierul
pentru DTP. Verific cu atentie sa nu fie vreo literd méncata sau vreo
zi gresitd, ca doar vorbim de exigenta aici. Trimitem la DTP, care opti-
mizeaz3 pentru productie, apoi se fac stampilele. Citeva zile mai tarziu,
fata de la productie - relativ junioard - imi aduce incantatd o mostra,
explicAndu-mi c3 nigte oameni si-au scurtat ani din viatd pentru a derula
de zeci de ori, a stampila de sute de ori si apoi a rula inapoi zeci de suluri
blestemate, ca si cum asa au iesit din fabrica.

M3 uit la prototip si mi se moaie picioarele. Proiectul e compromis.
in loc ca zilele s se citeascd de JOS in sus, aga cum e normal cand rola
e atrnatd de suport, erau scrise de SUS in jos. Si imi aduc aminte:
asa veniser3 de la art director. Eu am avut incredere c3 a gandit bine
macheta si am verificat alte lucruri. Cei de la DTP au avut incredere in
noi si au dat mai departe celor de la productie, care au avut incredere
in toatd lumea. Incredere pe tot frontul.




™

DE AIA ebine sé faci lucrurile bine de la inceput, fara si astepti de la altii sa-ti
corecteze greselile. Cu cit acestea se perpetueazi citre sfarsitul proiectului, cu
atdt sunt mai multe sanse si scape nedepistate in graba productiei.

Cand totul e compromis, ce mai poti face? Ocazia de a face un autopromo
diferit a plecat din statie. Ideile sunt nestatornice si sensibile - daci nu stii si le
pui in valoare, se duc la altii sau mor urite. Doi ani mai tirziu a aparutun ad de
presd cu un vizual asemanitor. Evident, incomparabil cu obiectul nostru real,
dar deja ideea era pierduti, gata, a zburat puiul cu ata.

Am pastrat un exemplar care si-mi aminteascd mereu ci, atunci cand toati
lumea are incredere, unele lucruri ies pur si simplu de sub control.
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Decembrie

Cénd faci o treab, f-o bine.  next »

Miercuri

Decembrie

Cénd faci o treab3, f-o bine.  next >
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Pitch-ul pentru to(n)ti

Ce faci?
Muncesc la un pitch.

Ceedla,pitch”?

Pai, si-ti explic. E foarte simplu: in publicitate, putem spune cd
pitch-ul este un concurs. Cand mai multe agentii se intrec pentru a
obtine un anumit client sau un anumit cont, se cheama pitch.

Si cum cdstigi? Trebuie sd fii rapid, ca la alergdri?
Trebuie s3 ai idei bune si pe brieful clientului.

Deci in pitch-uri cdstigd firma care are ideile cele mai bune?
Nu intotdeauna. Dac3 e pitch cu statul, trebuie sa ai preturile cele

mai mici. Asa scrie in caietul de sarcini.

Deci, dacd e pitch cu statul si ai preturile cele mai mici, cdstigi?
Nu numai asta. Trebuie s respecti toate cerintele din caietul de
sarcini si e foarte greu. Numai agentiile alese reusesc.

Dar dacd nu e pitch cu statul, cdstigd ideile cele mai bune, nu?
Nu intotdeauna. Pot fi si idei proaste, cu conditia sa-i placa clien-

tului.

Deci trebuie sd-i placd si sd fie pe brief ca sd cdstigi?
Nu, dac3-i plac, pot fi si pe lang3 brief. De fapt, clientului trebuie
s3-i placa de tine.

Deci, ca sd cdstigi, e suficient sd-i placd de tine?
Nu intotdeauna. Trebuie sa-i si arati ca ai muncit.

Deci, dacd muncesti, o sd-i placd de tine si o sd cstigi pitch-ul?
Nu intotdeauna. Poti s& muncesti si sd-i placa de tine, dar se poate
intampla s3-i placd mai mult de altul.

Sd-i placd de altul care a muncit mai mult, de altul care are preturile
mai mici, sau de altul care are idei bune si pe brief?



Nu. Poate s3-i placd de un altul pe care-l cunoaste de mult timp.

Pe care il cunoaste de mult timp si stie cd face lucruri bune?
Nu neapdrat. Pe care il cunoaste si vrea sa faca lucruri impreuna
cu el, chiar dacd nu sunt cele mai bune.

Deci, ca sd cdstigi, trebuie sd ai idei bune si pe brief sau sd ai preturile
cele mai mici sau sd muncesti si sd faci impresie sau sd- stii pe client de
mult si el sd vrea sd facd lucruriimpreund cu tine, chiar dacd nu sunt lucruri
bune. Nu?

Nu neaparat. Cateodat3 e suficient sd promiti niste avantaje.

Deci, dacd esti in pitch si promiti niste avantaje, poti cdstiga.
Nu neapdrat. Poti sd nici nu fii in pitch si sa castigi dacd promiti

avantaje.

Adicd nu e nevoie sd fii in pitch si poti cdstiga dacd promiti avantaje?
Nu.

Pdi atunci e foarte usor sd pierzi un pitch.
Da.

Ti se dau bani sd participi?
Nu.

Ti se dau asigurdri ca pitch-ul e cu intentii serioase? Cd nu ti se furd
ideile?
Nu.

Ti se dd o explicatie de ce ai pierdut?
Nu.

Dar ce ti se da?
Ti se dd putin timp pentru cd e urgent.

Si ce ti se mai dd?
O sansd.
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Ti se dd o sansd sd cdstigi dacd ai idei bune si pe brief, sau ai preturile
cele mai mici, sau muncesti si faci impresie, sau il stii pe client de mult si el
vrea sd facd lucruri impreund cu tine, chiar dacd nu sunt lucruri bune, sau
promiti avantaje, chiar dacd nu participi? Si trebuie sd faci totul urgent,
fdrd sd primesti bani, fdrd sd fii sigur cd totul e serios, fdrd contract de
proprietate intelectuald, fdrd sd ti se dea explicatii la sfdrsit?

Da.

Si tu acuma... lucrezi la un pitch?
Da.

Estiun prost.
Nu ai cum s3 intelegi.

Invatd sa mori. Invatd sd renasti.

Pe lang3 faptul cd oricum toti isi dau cu parerea pe munca de creatie, fiindca
in mod nefericit pare o joacd la care s-ar pricepe oricine, mai intervine i pitch-ul,
acest concurs Intre agentii, al cirui final e imprevizibil. in mod normal, cam
doui treimi din munca ta de creativ se pierde pentru ci oricum trebuie si-i dai
clientului mai multe variante dintre care sa aleagi. Pitch-ul creste acest procent
de pierdere la 80-90%. Bine ai venit in publicitate!

La primele lectii de judo, instructorii te invatd doar cum si cazi, ca si nu-ti
rupi gétul ulterior si s& inveti cd oricum vei avea parte de multe infrangeri. $i
in publicitate, pentru a fi cu adevarat pregitit si faci meseria asta, trebuie sa te
obignuiesti cu ideea ca cele mai multe dintre ideile tale vor muri pe cAmpul de
batilie. Primele iti vor fi secerate chiar de citre partenerul de echipa. Directorul
de creatie va intra cu buzduganul in cele ramase. Chiar si colegii din celelalte
echipe, ale ciror idei au fost decimate, vor arunca sdgeti otravite spre ideile tale.
Strategul i CS-ul vor lansa bombe incendiare care vor parli in chinuri groaznice
multe eroice concepte. Vei raméne cu citeva idei victorioase, ugor traumatizate de
schimbari neagteptate de strategie, asupra carora se va abate Apocalipsa nucleara
a clientului. Intr-un pitch cu trei agentii, in care fiecare dintre ele prezinti, si
zicem, trei concepte, pentru care au fost eliminate alte zece de la echipele interne,
se alege unul singur. Un calcul simplu ne arata ca in acel pitch se aproba un
concept din 39. S nu mai mentiondm cé se fac si pitch-uri cu 5-7 agentii, la care
fiecare prezintd mai mult de trei concepte.



In conditiile astea de mortalitate medievald, daci esti genul de creativ care
isi iubeste fiecare vlastar firav de idee cu o duiogie matern, vei avea parte de
o crunti demotivare. In meseria asta e nevoie de creativi prolifici, puternici
psihic, care stiu sd gdndeasca in constrangeri parametrice, stiu sa argumenteze
sinu amenint3 cu demisia cAnd primii luptatori le-au fost decimati, ci trec peste
dezamagire si produc altii. Pe scurt, s3 inteleaga toatd lumea: daci ai idei putine
si fixe, nu e de tine!

Noteazd-ti ideile spontane. Nu se stie niciodatad.

Piesa de la radio incepu si repete acelasi vers. Se zgariase CD-ul si DJ-ul era
probabil la toaletd. Rad cu poftd, amintindu-mi de bancul cu gradinita si de discul
cu Phoenix al lui viru-meu, unde versurile devenisera: ,,Heeei, bunic, cu mono...
cumono... cu mono...” Ar trebui si folosim chestia asta undeva, imi zic.

Brainstorming pentru QFORT, ferestrele proiectate si reziste, peste citeva
luni. Ore tarzii In noapte. Gura incepe singura sa-mi cante: ,Frumoasa-i vecina
noastrd, scoate capul pe fereastri...” Subconstientul intervine si continua:
»Scoate capul pe fereastr... scoate capul pe fereastri... scoate capul pe fereas-
trd...” Nu stiu cum se intdmpla conexiunile astea, dar probabil a ajutat faptul
ca Imi notasem undeva ideea. Sigur, se zice ci e bine si repeti mesajul ca s fie
retinut, dar la noi repetitia chiar era legati de beneficiul produsului. Ceva rar.

Campania castiga clientul, o producem, are impact instant, e controversats,
dar si extrem de eficienta. in cateva luni, QFORT e in top 5 brand awareness in
Roménia, aldturi de nume mari internationale. Campania ia si cdteva premii. Dar
nu despre asta e vorba acum.

E vorba despre inspiratie.

E vorba despre ideile spontane,
venite din senin, fard legatura
cu proiectul la care lucrezi. Nu
le arunca atunci cind vin la tine,
aduni-le. Poate se va ivi cdndva
ocazia sa scoatd capul la lumina.

Va fi greu sa-{i vind o idee
geniald fix cAnd primesti brieful si
totul e pe graba. Ea poate fi deja in
carnetelul magic.

Daci esti grijuliu cu darurile primite de Sus, destinul te va rasplati.
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Ideea de print pentru CONNEX Play era in carnetelul magic cand am primit brieful.
Copy: Liviu David | Art: Cristian ,Kit” Paul | Creative Director: Liviu David | Agentie: D'Arcy.
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Despre recunoasterea creativd

In timp ce agentiile - in general - isi pot gisi satisfactia in multumirea cli-
entului si In aprecierea publicului (plus banii castigati de la client, evident), pe
oamenii de creatie - in special - i motiveaza premiile. Premiile de creativitate ar
trebui si fie, cala scoald, 0o masura a nivelului, o raportare la standard, o risplata

a sarguintei si a talentului fata de ceilalti colegi.

Dar, daca in invitamant s-ar aplica sistemul festivalurilor de publicitate, ar
fi cam asa:

Tu, Gigel, ai ficut la desen cea mai frumoasa si desteapt plansa din toati scoala.
Normal ar fi sd primesti un premiu. E doar cea mai valoroasa lucrare, nu?
Dar nu e asa de simplu.

Daci nu platesti o taxa scolii, doamna profesoari nici nu se uita pe lucrarea ta.
Doar lucririle plitite sunt primite. Intre 150 si 500 de euro pe lucrare.

Dacé nu platesti, lucrarea ta nu va primi nota. Daca platesti, ti-ai cAstigat
dreptul sa fii bigat in seama.

Doar c&, pentru alua o nota buna, trebuie tradusa in engleza, pentru ca multi
dintre profesori sunt straini.

Trebuie tradusa bine in engleza, pentru ci vreo doi profesori sunt chiar en-
glezi. Trebuie, de fapt, tradusa ca si cum ar fi fost gindita in engleza, desi tu ai
creat-o pentru copiii din Pantelimon.

Apoi, trebuie sa aduci dovezi ci foarte multi oameni au vizut si apreciat
desenul tiu.

Tu, Gigel, trebuie sa te asiguri ca lumea scrie despre tine. De bine.
Dacd nu scrie, trebuie sa-1 convingi cu niste bomboane pe Mihait3, colegul de

scard dintr-a VI-a, sd faca o compunere despre capodopera. Si pe vecina de la 3.
Si pe prietenul dintr-a VII-a B.
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Pand acum e bine. Dar chiar dacd despre lucrarea ta scrie tot cartierul, nu e

suficient s iei o notd mare cu ea.
Trebuie s-o si prezinti extraordinar de frumos.

O rama frumoasi si scumpd, care respectd Intocmai toate regulile nescrise
ale ramelor-care-castiga-premii, va ajuta foarte mult comitetul de profesori si
ia o decizie favorabila. O lucrare frumoasa cu o prezentare ieftina si urata va lua
o nota proasta. Cel putin 40% din nota finala se da doar pentru rama - chiar daca
niciun membru al juriului nu va recunoaste asta.

Ajuta cajuriul sd stie dinainte lucrarea. Daca o stie deja, pare ca e importanta.
Daci nu, sunt mari sanse sa treacd neobservata.

Ajuti si si ai pe cineva in juriu. Petric, colegul de clasi, care a fost premiat
anul trecut, si-a cistigat dreptul sa fie anul asta in comisia de examinare. El ar
putea si-ti puni o vorbad buna sau mécar sa se asigure cd lucrarea ta va fi vazuta
de ceilalti profesori.

‘

Daci toate scolile ar functiona dupd mecanismul festivalurilor de publicitate,
doar cei cu relatii si bani ar avea diplome de studii, ceilalti ar fi, in mod oficial,
analfabeti.

Nu as vrea si se inteleag cé sistemul plin de bube al festivalurilor premiaza
lucrari proaste si scumpe. Vreau doar sa spun ca lucrarile bune nu vor lua nicio-
datd premii doar pentru ci existd. Diplomele nu se iau ca la scoald, cu munci,
studiu, talent si pasiune, ci cu strategie si bani. Un premiu mare necesita planifi-
care si un buget mare. Executia de world class se obtine cu costuri, prezentarea
ei se construieste cu alte costuri, inscrierea in festivaluri e scumpa. Topurile iti
aratd ca cei mai premiati sunt cei bogati.

Din pacate insa pentru agentiile si marketerii care le dispretuiesc - oare de
ce? - si decid si le boicoteze, premiile de creatie sunt un rau necesar. Asa subiec-
tive, nedrepte si scumpe cum sunt, ele construiesc pentru agentii reputatii care
atrag profesionisti exigenti si un anumit gen de clienti. Ele motiveaza creativi
buni, care construiesc echipe performante, cistigd conturi mari pentru agentie
si imping mereu clientii sa isi ridice nivelul. Ele atrag atentia asupra anumitor
branduri, ficindu-le mai interesante pentru recrutare. Ele aprind putini lumina,
chiar si artificiald, desupra oceanului de mediocritate.

Stim ca premiile atrag nu numai profesionisti de calitate, ci si oportunisti fara



scrupule, impostori, jucitori lipsiti de fairplay. Se premiaza si lucriri nepublicate,
publicate in altd form3, create special pentru festivaluri, cu dosare false. Nu ideea
de a premia creativitatea e de vin3, ci sistemul care permite toate acestea.

REPUTATIA
o greu de
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IN NOU LA FOTBAL

Continutul e mai important decat spuma.

,Reputatia e greu de aparat’, ,faima nu te scuteste de efort”, ,succesul te poate orbi” si ,continutul e mai
important decdt spuma” - cateva vorbe de duh dintr-o propunere neaprobaté pentru Cupa Romaniei
Timisoreana. Copy: Liviu David | Typography: Mihai Popa | Fotografie: Carioca | Agentie: NEXT Advertising.

Situatie portoroza

Atunci cand multinationalele din Roménia inc3 nu se dumirisera c3
festivalurile sunt o chestiune de strategie si bani, premiile se luau cu
inocentd. Campaniile bune luau premii pentru ci erau bune, nu pentru
ca erau bune, promovate de bloggeri plititi, prezentate bombastic
dupd reteta si inscrise in toate categoriile competitiilor. Alte vremuri.

Asa cd iatd echipa CONNEX - eu, Kit si Vali Suciu - la traditionalul
festival Golden Drum din PortoroZ cu citeva lucrdri inscrise. Printre
ele, campania CONNEX Play, care fusese deja aplaudat pe alte scene
internationale.
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Evident, pentruinceput, tratdm sdptdmana de festival ca pe o bine-
meritatd pauza de somn, dupa extenuantele luni de lucru pe CONNEX.
Tntre dou3 atipiri afldm c3 spoturile noastre ajung pe shortlist, alsturi
de Xnet-ul lui Headvertising, cu taraful care-si face reclama pe internet.

in timpurile acestea de candid entuziasm competitional, festivalul
Golden Drum are suficienti bani sd zguduie in fiecare seard cu petreceri
monstruoase linistita statiune off-season. Intr-una dintre ele, in timp
ce admirdm incercdnati luminile mirifice ale unui spectacol de tobe si
foc, suntem abordati de un domn. Ciocnim paharele de plastic si, din
vorba in vorb3, se reveleaza ci e membru al juriului.

— Si ce campanie aveti? intreabd el.

— CONNEX Play, zicem noi.

— Aaah, zice el, aia cu taraful! Tmi place foarte mult aia cu taraful!

— Nuuu, nu aia cu taraful! Aia cu oameni care se plic... Bum! O
explozie de foc si muzici il distrag pentru o secunda pe domnul jurat.

— Uau! Deci, aia cu taraful e foarte tare! se intoarce la noi imbujorat.

— Da, foarte buni. Doar ¢ noi NU am lucrat la ea. Lucrarea
noastr este... Taba-taba-dummmm! Nenorocitii de performeri se
incdpataneaza sa-si continue inutilul, stupidul, penibilul spectacol.

— Foarte tare, foarte tare! strigd el usor impleticit, brusc incredibil
de binedispus.

— CONNEX Play, CONNEX Play! strigdm si noi, invaluiti in flacari
si fum, Incercdnd sd acoperim tobele asurzitoare ale nemernicilor de

pe scena.

Gala de premiere. Domnul jurat ne vede in public si ne face semne
complice. Incepe festivitatea.

Pe masurd ce curg categoriile, presiunea din instalatie creste ver-
tiginos. Si vine momentul.

— In the Telecommunications category... the winner is...

Tn inim3, fochistii bagd cirbuni incinsi. Pistoanele culiseaz3 fre-
netice. Presiunea din cazane amenintd s3 detoneze sala motoarelor.

— ...Xnet by Headvertising, Romaniaaal!

Cazanele scapi brusc presiunea. Abur si fum invadeazi creierul. In
cateva secunde totul se fasdie, lasand loc unei senzatii de penibil pe
care nu am avut pldcerea s-o trdiesc de multe ori in viatd.

Pe scen3 urcd Serban Alexandrescu, ia premiul binemeritat - Xnet
chiar a fost o campanie exceptionald -, urale, aplauze. Gala se incheie,



nu mai stiu dacd am luat atunci vreun alt trofeu, ideea e c3 la iesire ne
sare in fatd domnul jurat:

— Dar ce s-a intdmplat? De ce nu ati urcat pe scend?

Ne uitdm la el. Cuvéntul ,antipatic” nu descrie cu acuratete sin-
cerele noastre sentimente fata de el.

— Pai, nu v-am spus cd noi nu... Dar nu mai conteaza...

De ce am incalecat pe-o sa si v-am spus asa ceva?

1. Ca sd mai radem si de noi, nu doar de altii, in cartea asta.

2. Casasubliniez c3, uneori, nu iese cu scurtdturi si cu influentarea
juriului. Tn aceste situatii, ajut3 s3 ai cea mai buni campanie.

3. Pentru Serban. Ne datorezi o bere.

Eu, Aneta Bogdan, Kit, Dana Holingher si Vali Suciu, intr-o atmosfer3 distins3 si destinsa. Foto: Kit.

2lenuijuod - a;ieam ap |nsado0id

iy
[o:]
el



Pauza de Publicitate

=
el
o

QFORT reloaded

Campania cu ferestrele a avut impact fulgerator si foarte multi fani,
dar si o armata de hateri. De, repetitia, lansatd in media cu costurile
unei campanii normale, a avut efecte multiplicate.

Cativa ani mai tarziu, ne-am gandit sa reciclam subiectul ca o raz-
bunare a celor care au urat-o. Am obtinut aprobdrile acelorasi actori,
drepturile pe aceeasi muzicd, acordul clientului QFORT, tot ce trebuia
ca sd o relansam. Si am fost milimetric de aproape de a pune pe post
acest spot:

Videoclip muzica populard, cu versurile:

— Frumoasa-i vecina noastra... scoate capul pe fereastri... pe
fereastra... pe fereastra...

O tanarad deschide fereastra, deschide fereastra, deschide fereastra.

Pana aici pare 100% varianta scurtd a spotului original. Doar c3
acum vine finalul, total neasteptat.

VO: Iritat? Nervocalmin. Te linisteste.

Ar fi fost prima reclamd video identicd pentru doud produse
diferite. La care a doua variantd rezolv3 iritdrile cauzate de prima.
Probabil primul caz din lume de acest fel. Dar nu s-a mai intdmplat, c3

nu s-a potrivit in tabel. n tabel. in tabel.

La rdscruce de gdnduri

Judecind dupa mediocritatea celor mai multe reclame, spectatorii pot trage
concluzia cd nu e greu sé fii om de creatie. Judecidnd dupa aceeasi mediocritate si
cunoscand industria, eu trag, cu tristete, exact concluzia contrara.

Munca de creatie nu se termind atunci cdnd ai terminat de scris un concept.
Pana cand nu vezi spotul pe ecrane nu poti rasufla usurat.

Aproape fiecare lucrare implicd un fel de training cu oamenii cu care lucrezi,
fie ei clienti, colaboratori sau colegi de agentie. $i asta nu pentru ci ar fi slab
pregititi - Doamne fereste -, ci pentru cid TU, omul de creatie, ai construit
logica si ai toate argumentele. Va trebui sa ai rabdare si le explici oamenilor ce
functioneazi, ce se poate face, cum se poate face. Apoi o vei lua de la capit cu
fiecare proiect nou. E important si nu abandonezi. In momentul in care ai slibit



vigilenta, un input gresit poate compromite toatd structura perfecti a creatiei
tale. Un gurub mai scurt poate duce la pribusirea avionului. Iar apoi toati viata
va trebui sa te scuzi. ,Noi o gAndiserdm perfect, dar cineva a modificat aici.” In
fiecare proiect existd nenumarate momente in care se poate strica totul.

—> Laspotul Sporin care sotul o prinde pe sotie cu amantul in cas, cineva
din partea clientului a vrut la un moment dat s3 scadi riscul ,s3 par3
porno” siavenit cuideea ,s3 nu mai fie chiar atat de amant, poate e un
vér cu care discutd?”. Nu ne-a venit s3 credem. Ce concept aprobase de
fapt clientul? Cu gura uscat3, i-am explicat c3, dac3 nu e amant, nu mai
are de ce sd-l ascunda de sot si toatd povestea se pribuseste. Spotul
s-a produs cum am vrut noi, a avut mare succes si a fost pe shortlist
la Golden Drum.

- Cénd lucram la campania IQads, a aparut la un moment dat in peisaj
un tanar care si ne ajute cu productia. Intruct el se ocupa de animatii
i montaj, a venit cu ideea potrivitd meseriei sale: s3 renuntim la fil-
mare si sa transformam totul intr-o succesiune de texte, toate animate
frumos pe niste fundaluri colorate. Le-am explicat si lui, si clientului c3
tocmai nigte oameni reali care vorbesc cu ,Murfatlar, Relaxa, Durex”
genereaza impactul si demonstreaza insightul. Spotul, filmat aga cum
l-am gandit initial, a fost ales s deschidd Noaptea Devoratorilor in
peste 40 de tdri din intreaga lume.

Spoturile bune sunt o lupta continui cu idei parazite venite de la cei implicati,
care reugesc sa dea cu precizie la temelia unor elemente importante: esenta con-
ceptului, factorul de impact, simplitatea executiei, realismul, singurul element
de umor... Trebuie si ai tot timpul la tine kitul cu argumente. Iar argumentele
trebuie s3 fie de bun-simt, imbatabile, incontestabile. Nimeni nu e atat de orb
sau surd incét si nu cedeze in fata bunului sim{. Gresesc?

Fiecare om din proiect poate distruge prin comentarii punctuale perfectiunea
constructiei. Frica e mai puternica decat curajul. $i mai bine documentati. The
Dark Side is stronger. Se pot giisi pe loc sceptici care si-si exprime spiritul critic
distructiv. Apar imediat studii care si spuni ci ,,asa ceva nu e bine”.

E mult mai greu si gisesti oameni dispusi si riste pentru o idee mai mare.
Acestia sunt cei care scriu istoria, in timp ce toti ceilalti aduni ,dovezi” cum ci
nu se poate.
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Ceausescu

Arititorul comandantului suprem tinteste impetuos spre butonul
de punere in functiune a unei marete realizari socialiste, aldturi de
gingasa sa consoart3. Aceeasi imagine in doua exemplare. Pe unul s-a
suprapus textul lui Octav: ,Introducerea gresitd a codului PIN duce la
blocarea cartelei” Pe cel3lalt s-a insinuat in dreptul Elenei Ceaugescu
bula lui Botanu, care o face sd suiere vipereste: ,Conecteaza-i,
Nicule!” Amandoud au aceeasi semnatura: ,Capitalisti din toata tara,
conectati-vd! CONNEX GSM.” Este propunerea agentiei pentru campania
CONNEX din Academia Catavencu, o revista special3 cu cititori speciali.

Peste cele cateva boarduri cagerate se abat averse de salivd insotite
de descircari nervoase. Deasupra lor se afld echipa David-Botanu intr-o
crancend inclestare ideologic. Eu sustin respectarea template-uluisia
textului lui Octav, Botan strigs ca e mai important s fie amuzant. Spre
disperarea Alinei Gavrild, ne certdmin agentjie, in lift, in taxi, peste tot.

Am l3sat clientul s3 aleagi. Aneta Bogdan a aprobat conceptul sia
pus degetul pe ,Conecteazi-i, Nicule!”. Niciunul din textele lui Octav
nu a ddinuit, dar a rdmas ideea lui de campanie. Seria a avut mare
succes si a castigat primele premii internationale pentru publicitatea
romaneasc la festivalul Golden Drum din Slovenia in 1998. Un aur si
un argint. ,Conecteazi-i, Nicule!” a luat doar argint. :)

CAPITALIST
DIN TOATA

TARA

CONECTATI-VA!




CAPITALIST]
DIN TOATA

CONECTATI-VA!

CAPITALISTI
DIN TOATA

TARA

CONECTATI-VA!

Tovarisul si tovardsa pun umdrul la construirea capitalismului multilateral dezvoltat.

Idee: Octav Gheorghe | Copy: Liviu David (Adrian Botanu la ,Conecteazé-i, Nicule!”) | Art: Adrian Botanu | Agentie: D'Arcy.
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OLDEN
DRUMSTICK

PENTRU TOVARASUL NICOLAE CEAUSESCU!

Golden Drumstick si Silver Drumstick la cel mai important festival al
Noii Europe - primele premii internationale castigate de tara noastra.
Tovarase Nicolae Ceausescu, tovarasa Elena Ceausescu,
din inimi de copii, va multumim!
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Capitolul 8
Teorii, filozofii

Publicitatea este o minciuna?

Oamenii spun: ,Asta nu-iadevirat, asta-i reclama!”, iar multi dintre marketeri
au Invatat - nu se gtie de unde - ca , poti sd spui orice, doar e publicitate”. Cu alte
cuvinte, si publicul, si cei care Incearcd sa convingé publicul privesc din start
publicitatea ca pe o mare minciuna.

in consecint3, din micul ecran se revarsi minciunile peste noi:

- ,Doctorul lonescu” sau ,familia Petrescu” nu vorbesc romaneste. E
suficient s3 te uiti la buzele actorilor s3-ti dai seama c3 spoturile au
fost filmate in altd limba.

— Romancele nu se lasd filmate cand sunt balonate. Cdnd scap3 de
jenanta problemd, fac gesturi ciudate cu mdna dreapta peste abdomen.

-> Oamenii care trebuie s3 par3 reali (nu actori) apar siin alte reclame. Pe
,specialistul in malt Mirel’, care trebuie s3 ne deaincredere in echipa de
profesionisti reali de la fabrica de bere, l-am vizut in zeci de spoturi.
Are un salariu tare mic la fabrica de bere dac3 trebuie s joace mereu
n reclame!

— Oamenii ,reali” cdrora li se iau interviuri au numai cuvinte de laud3
despre produs si vorbesc de parca citesc de undeva.

—> Familiile tuturor romanilor sunt bogate, fericite si frumoase. Au doi
copii perfecti, un céine si case de manageri la Electrica.

—> Clientii fideli ai unei farmacii sunt actori celebri. Aceeasi farmacie se
numard printre valorile noastre nationale.

Daca te uiti la aceste exageréri, capeti convingerea ci aga trebuie s3 fie recla-
mele. Nu ne mai mirdm ci meseria asta a inceput si fie privita cu dispret inclusiv
de cdtre tinerii care ar avea talentul si inteligenta si faci o cariera aici.

Cu ce au pacatuit toate aceste mesaje? Prin minciund si atat? Nu. Au incercat
sa ne minta cu pretentia cd spun adevdrul. Iar asta atinge un mare secret pe care
vi-1voi dezvilui in continuare.

Vreme de multi ani am incercat s& inteleg care este diferenta fundamentala
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dintre un spot bun gi unul mediocru. Ce fel de mesaje fac oamenii s& spuna: ,asta
e o reclamai tare”? A fost nevoie de un seminar in Australia ca sd mi se lumineze
totul cu o claritate incredibila.

Fiti atenti. Urmeaza poate cea mai importanta lectie din aceasta carte.

in comunicare, ca si in viati, poti alege si spui a) un adevir sau b) o minciuna.

a) Adevirul incontestabil este cel mai convingator mesaj. Atat de convingdtor,
incat tot adevir raimane, fie ci-1 expui In gluma sau in serios, il arati direct sau
il demonstrezi prin exagerdri. Mesajul bazat pe adevir functioneaza oricum l-ai
livra, el atinge in oameni ceva care-i face atenti si le castigd increderea.

b) Minciuna nu e convingitoare. De aceea, mesajul bazat pe minciund
functioneazi doar intr-un anume fel: daci este spus in gluma! Fi-ma sa rad i,
pentru ci mi-ai devenit simpatic, te voi ierta cd m-ai mintit. Amandoi stim cd e
o glumi, ne facem cu ochiul complice, rddem si batem palma.

Ceea ce nu declanseazi insd NICIODATA incredere in mintea oamenilor este
trista situatie in care se afld foarte multe campanii publicitare de azi: CAND
INCERCI SA SPUI O MINCIUNA CU SERIOZITATE.

Nu e o problemi c3 ,specialistul in malt Mirel” este, de fapt, un actor. Problema
este ci intreaga lui poveste, felul cum joaci, setupul real in care apare, toate
incearci si ne convingi cu seriozitate ci el este un specialist real de la fabrica
de bere. Doar ci el este, evident, un actor! Daci povestea era spusi ca o gluma,
inteligenta noastra nu s-ar mai fi simtit ofensati, am fi zimbit si am fi inghitit
minciuna altfel.

Nu e o problemi ci unele spoturi, fiind filmate in alti tara si in altd limb&, au
trebuit si fie dublate in romana. E OK. Problema e c& incearcd si ne convingd,
subestimandu-ne flagrant spiritul de observatie si sintezi, cd pe nenea dla striin
ale ciirui buze nu se pupa cu roména il cheama neaos Ionescu sau Petrescu! Dacd
aceastd minciuni e vizibild de la o postd, ce incredere putem avea in restul mesa-

jului?

1. Spune-mi un adevir gi imi vei cistiga increderea.

2. Minte-mi cu umor §i ag putea avea incredere in ce-mi spui pentru
ca-mi esti simpatic.

3. Minte-ma ca si cum vorbesti serios §i nu voi avea incredere in tine.



O sa spunefi cd sunt atitea reclame serioase bazate pe minciuni care
functioneaza. Asa este, in anumite conditii, si minciuna serioasi transmite pana
la urma mesajul. Fira s convingd, dar il transmite. Exist3 insd un mare pret care
trebuie platit. La propriu. Minciuna trebuie s se roage de tine, iar asta costi bani.

- Cumpara-ma, cumparia-ma, campara-ma! Un mesaj neconvingitor
trebuie ingurubat cu forta in mintea oamenilor prin repetitie pAnd este
retinut, cu cheltuieli de media mult mai mari.

- Ma vezi? Ma vezi? Ma vezi? Produsul cu mesaj neconvingitor trebuie
sd-{i sard in fata din toate rafturile prin cheltuieli mari de distributie.

- Suntspeciali, sunt speciali, sunt speciala! Intrucit nu te-a convins prin
mesaj, te va convinge prin reduceri de pret, promotii si oferte speciale.

Existd, deci, situatii cAind minciuna spusa cu seriozitate reuseste si ajungila
tinta. Platita cu bani multi, repetatd pani la exasperare, se va strecura pini la
urmai in mintea oamenilor impotriva vointei lor. Ea le va livra mesajul, insi nu
le va céstiga niciodati increderea pe care o transmite adevirul.

Minciuna trebuie sa se roage de tine.
in fata adevirului esti fari apirare.

**x¥*_ul 3sta ca

— ,Cat ati platit la youtube s3 v3 lase s3 puneti
reclama?” Z. H.

- ,Apare intruna reclama asta, ce dq? Vedeti cd nu cumpara nimeni si
dati disperati la videoclipuri. E cancer cu reclamele astea..” A. B.

= % *** ** reclama voastri... in juma’ de ord m-a spamat de 1.000 de

ori..” P.A.
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Junior in Australia

2005. latd-mi Interactive Designer la Singleton Ogilvy & Mather,
una dintre cele mai mari agentii de publicitate din Australia. Divizia din
Sydney, 300 de oameni. Cea din Melbourne, tot 300. Cea din Brisbane,
parci vreo 200. Top 6 agentii mari din Romania ar fi stat la vremea
aceea confortabil in burta lui Ogilvy Australia.

Prefixul Singleton vine de la un domn pe nume John Singleton, care

_‘E detine o buni bucat3 din felia australiani a multinationalei (a detinut-o
% pan3 in 2007). Agentia este alintat in piata Singo’s. La inrolare, printre
s alte materiale mobilizatoare, primesc si o carte din ‘79 cu titlul True
% Confessions. John Singleton. S3 aflu pentru cine lucrez. Si chiar aflu, din
N primele dou3 paragrafe:

200

JIn primul rdnd, este esential sd nu ai o educatie prea bund. Nu cunosc niciun om de
succes a cdrui minte sd fie plind cu multe diplome de rahat.

- ”

Publicitatea este pur si simplu doar inlocuitoarea ieftind a vinzarii din usd in usd.

Aceasti filozofie discutabil l-a ajutat pe domnul Singleton s3 aiba
milioane la 26 de ani si unul dintre cele mai vizibile egouri ale industriei.
De pe luni se vid Marele Zid Chinezesc, Pentagonul si egoul domnului
Singleton. Nu e de mirare c3 agentia din 2005 a domnului Singleton
este partial construitd conform aceleiasi filozofii.

Domnul Singleton doreste mereu s3-si arate realizrile. In stanga
intrarii e un hol cu mascote si memorabilia. Nu intrdm acolo. Barrie,
directorul de creatie, imi spune usor jenat: ,It’s supposed to be The Hall
Of Fame, we call it The Hall Of Shame.”

Domnul Singleton e convins ca premiile nu ajuta la nimic, asa cd
agentia nu are voie sa cheltuie banii pe prostii de genul dsta. Agentia
trebuie s se concentreze pe a face clientul multumit. Drept urmare,
agentia a colectat cei mai mari clienti de pe piatd - nu fara relatiile
exceptionale ale domnului Singleton -, pe care fi multumeste relativ
obedient. Trebuie s-o recunoastem, nu si mediocru.

Domnul Singleton e convins ca nu poti face vanzare din usd in usa
imbracat in blugi. Asa c3 la birou se vine doar cu pantaloni de stofa
si cdmas3 sau la costum. Nici departamentul de Interactive nu este
iertat, desi in spatele calculatoarelor suntem cam cei mai departe de



vanzarile din usd in usa. Probabil aici e vorba de vanzarile din backdoor
in backdoor.

inrarele momente de pogorare de la etajele net superioare, domnul
Singleton pare un tip simpatic. M3 intalnesc cu el la toaleta. ,Hey,
mate!”, imi spune in susurul de izvor, aliniat la pisoar. Nu imi intinde
mana liberd. Nu are cum, pentru c& in ea tine o bere. Ma uit ingrijorat
in jos, spre pantaloni - nu s3-mi verific prohabul, desigur, ci pentru ca
au fost oameni dati afard din cauza de blugi.

Functionarea departamentului Interactive este organizatd absolut
german. Fiecdrui proiect ii este dedicat un numar de ore si un numar de
oameni - copy + design + producitor (CS). Pe platforma digital3, totifsi
cunosc lucrarile in avans, pe zile si ore, cu trei sdptdmani inainte. La ora
cand se termind un proiect si incepe altul, in spatele designerului apar
producitorii celor doud proiecte. Creativul nu are cum sa spund cd nu
i-aiesit, cd l-a durut capul, c3 a fost si bolnav cand era mic. O lucrare se
termina la ora stabilitd, ficand loc urmatoarei. Sistemul nu are sincope.

Echipa construitd de Barrie e exceptional de multinationald. Cativa
australieni, cativa englezi, un austriac, doud chinezoaice, o americancs,
un italian. Dupd un timp, apare un alt director de creatie, sud-african.
Contrast total cu restul industriei, unde 90% sunt australieni si englezi.
O rar& sans3 pentru un creativ strdin ca mine, care incd mai frecventeaza
Computer Graphics College, sd-si gdseasca un loc in zona.

Oamenii din echip sunt extrem de interesanti. Un pustan de 20
de ani are propria agentie de online, cu angajati si proiecte prin toatd
lumea, dar s-a angajat intr-o agentie mare s3 invete meserie. Un alt
pustan e solist si chitarist intr-o formatie. Un tip a ficut toate filmarile
aeriene pentru Matrix - a zburat cu Neo, v3 dati seama? Altul are un
business cu insigne. Barrie, directorul de creatie, traieste pentru surf.
Austriacul decide si abandoneze la un moment dat cariera de designer
si se face pompier. O colectie extrem de neromaneascd, as putea spune.

M3 instalez la computer si primesc instructiunile de functionare.
Care e flow-ul, cum trebuie predate fisierele, cum e organizata arhiva
pe proiecte, unde si cum se completeaza timesheeturile. Constat
curdnd c3 toatd lumea aplicd standardizarea, iar asta face ca lucrérile
sa se poatd muta de la un om la altul cu mare usurinta. Nu exista egouri,
nu existd ,eu lucrez altfel” sau ,mie nu imi place conceptul 3la”, toti
respectd regulile, care, desi dure, nu fac decat sd ne usureze viata.
Masina de produs bani trebuie sa functioneze unsa. Fara stat aiurea
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peste program, fira frecat pisoiul cand nu se uita seful, fard pauze lungi
de mas3, fard venit tarziu dimineata. M3 aflu intr-una dintre cele mai
relaxate tari din lume, dar care nu confundi jobul cu relaxarea. Doar
cand ne facem treaba eficient ne permitem s& fim relaxati.

Tn fiecare vineri, dup3 ora 18, la bar e petrecere. Frigiderele cu bere
sunt deschise si in timpul programului, dar nimeni nu se atinge de
ele pana seara sau, si mai bine, vineri seara. Barul e la etajul 25, cu
vedere spre Darling Harbour, privelistea e absolut superb3. Mai ales
in compania unei blonde la sticl3, indopandu-te cu KFC sau Pizza Hut
vrac. Clientii agentiei, desigur. Clientii agentiei, desigur, se afla si eiin
zona. Unii au venit pentru proiecte si au ramas pentru party. O datd
pe lund, dezmatul e tematic; in spatiul plin ochi mai misuna cite un
robot, cowboy, pirat sau zombie. Abia acum, dupd o sdptimani de
lucru, ne putem relaxa.

Un client vine s@ aprobe un website urgent la ora 17:00, dar site-ul
nu e gata. E condus la bar. Dupd o ord, producétorul nu mai poate sa-|
scoatd de acolo cu niciun chip. ,Da-l naibii, lansati-l si veniti incoace!”,
se aude din spatele berilor.

Intr-o alt3 sear3 de vineri dau peste un tip de la CS care sprijin3 un
sul mare de peretele liftului. ,E un outdoor urgent, imi spune, clientul
e la un pub din oras si vrea sa3-l vad3.” ,Nu putea s3 vin3 aici la bar?’,
zic. ,Nu intreba”, imi rdspunde.

Descopar destul de repede cd toate cunostintele acumulate la
Computer Graphics College (SAE Institute) sunt exact cele necesare
si suficiente pentru a lucra perfect in noua echipa. La colegiile tehnice
din tarile dezvoltate nu inveti de toate (,designerul trebuie s3 stie de
toate” - profesor la Facultatea de Design din Bucuresti), ci exact ce iti
trebuie ca sa fii eficient din prima zi la job. Evident, recrutorii stiu asta
si angajeaza oameni scoliti in Australia, nu pe alte planete abulice,
cum ar fi una, Romania. Portofoliul meu de opt ani in Abulistan nu
a cantdrit nici cat a zecea parte din recomandarea profesoarei de la
scoala australiana.

Apropo, ce spunea domnul Singleton? C3d excesul de scoald
d3uneaza? Fara scoald in tara lor, nu m-as fi angajat niciodat in agentia
domnului care uréste scoala, chiar dupd 18 ani de frecat bancile prin
tara mea. Poate doar excesul de scoald in tara gresitd dduneaz3, aici
are dreptate.



Clientii agentiei sunt uriasi: American Express, Telstra (cel mai mare
telecom din Australia), Hyundai, liniile aeriene Qantas, IBM, KFC, Pizza
Hut, Nestlé. Uneori am emotii cdnd stiu c3 trebuie sa livrezin trei ore o
lucrare pentru... American Express, care maine va fi aruncatd in online
cu cheltuieli media de zeci de mii de dolari pe zi. Zeci de mii. Pe zi. Cu ce
iese din mouse-ul meu de copywriter rdspopit. La un moment dat imi
ajunge la ureche costul clientului pe o animatie la care mi se alocd opt
ore de lucru: 10.000 de dolari australieni. Mai bine nu aflam. Noroc c
stiu exact ce am de facut - dar, totusi, zece mii pentru opt ore?

Bugetele combinate ATL + BTL, desi populatia e similard Romaniei,
suntimense. in dous luni din 2005, agentia castigé in rafal3 trei clienti
care au impreund un buget de aproape 60 de milioane de dolari pe an.
Tn acea zi de vineri, peste pizza, pui si capetele unor execi infierbantati
au curs hectolitri de Moét & Chandon. Nu am vazut niciodat3, nicdieri,
atatea l3zi de bere la un loc, cite baxuri de sampanie frantuzeascd
s-au descdrcat in seara aia la etajul 25, cu vedere spre Darling Harbour.

Nu a fost o exceptie. In 1998, agentia reusise performanta de a
vinde clientului Qantas cel mai scump spot din istoria Australiei. Patru
milioane de dolari australieni doar pentru productie. Aproximativ trei
milioane USD. Spotul ardta un cor de copii interpretand ,Wherever |
roam, | still call Australia home” cam prin toate locurile importante
din lume. Spotul este incredibil de bine produs si chiar a atins coarda
mandriei unui popor pentru care patriotismul e un fapt, nu o obligatie
invitati la scoala.

Desi agentia are interdictie la premii, lucrarile ei nu arata deloc rdu.
Sigur, nu face proiectele mici si creative - despre care sd minta cd au
fost mari - pentru Cannes, dar campaniile reale si vizibile sunt mai
toate peste nivelul din Romania. Le ajutd enorm designul perfect, caci
undeva se afld un departament numit Studio unde lucreaza niste mese-
riasi ai craftului. Banii de productie sunt bine cheltuiti, lucru valabil in
toatd industria. ,Inlocuitoarea ieftind a vanzarii din us3 in us3” nu e

deloc ieftind cand e vorba de imagine.

Tmi amintesc dous texte ale colegilor de la Ogilvy One care mi-au
placut:

,Followed by leaders. The Economist.”

,1-am tinut de cald bunicii tale cu mult fnaintea bunicului tau.
Energy Australia.”
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Amincercat si eu, captiv in masina de delivery, s3 inovez. Inovatiile
necesitd research si incercari care iau mai mult timp de executie. Cu
pretul unor nopti pe la birou, m-am incadrat pan3 la urm in nemilosul
timesheet.

Mi-am prins urechile intr-un site pentru Telstra, unde am vrut ca
personajul din fereastra de video sa interactioneze cu restul paginii,
sa tragd de taburi, sd apese pe butoane, s3 miste totul in jur. Acum
pare o bagateld, dar vorbim de 2005, epoca preistorici pre-Youtube,
pre-Facebook, pre-smartphones, pre-augmented. A iesit, cu ajutorul
unor programatori de exceptie.

Sorry.
You haven’t won
the million.

to win $1,000,000!

But you have helped us
refine our database of
intelligent, discerning
web users. Just the kind
of people who would
appreciate a subscription
to The Economist.

Good day.

Tn scurtul meu timp pe acolo, am mai propus chestii creative care
au fost apreciate. Un banner cu un buton intentionat urat pe care scria
»,Céstigd un milion” - era foarte frecvent acest gen de bannere - care, la
click, iti deschidea mesajul (rafinat in englez4 de Barrie Seppings): ,N-ai
castigat, dar ne-ai dat ocazia s3 rafindm lista utilizatorilor de internet
inteligenti si cu discerndmant, exact genul de oameni care ar aprecia
un abonament la The Economist. Iti multumim pentru participare.”
Apoi apérea logoul The Economist, iar bannerul disparea pur si simplu.

Si altele, nu va mai plictisesc aici.



i~
JAGUAR

Ideea e cd am incercat, cdnd m-am intors, sd import si in Tara-celor-
care-le-stiu-pe-toate niste know-how de peste mari si tari. Am incercat
s insuflu pasiune pentru craft si mai mult respect pentru deadline-uri
si standard. S3 injectez in oameni mai multd responsabilitate perso-
nald. S3 conving egouri ca nimeni nu e prea mare pentru un proiect mic.
Sédinoculez ideea cd fiecare lucrare e sansa de a atinge stelele. Nu prea
am avut succes si la un moment dat am obosit.

Un singur lucru mi-aiesit, dar nu de unul singur. Impreun cu direc-
torii de creatie, exasperati si ei de santajul mediocritatii, am pornit
in tara mea o scoald furatd de la altii. De zece ani incoace, juniorii
aspiranti de aici pot invita la AWARD School Australia. In traducere
roméaneascd, Scoala ADC*RO.

Mécar atat.
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Ce e original si ce e copiat?

Trebuie sd ne fie clar de la Inceput ca publicitatea e construiti cu idei preluate
din cinematografie, televiziune, literaturd, bancuri, culturd populara. Asta-i o
realitate, nu o ilegalitate. Nu ar functiona altfel pentru ci trebuie sa plece de la
lucruri pe care oamenii le cunosc deja sau cu care pot relationa usor. In 30 de
secunde nu ai timp sa construiesti de la zero, trebuie si ai un punct de plecare
familiar. Din start, deci, dacd o anumiti scend pare copiatd dintr-un film, nu e
pentru ci agentia nu a avut inspiratie, ci pentru ca intentionat s-a plecat in con-
structie de la ceva pe care spectatorul sa il poata recunoaste rapid.

»Popular culture motivates people.” - director de creatie din Australia

Existi tot felul de opinii referitoare la originalitatea si paternitatea ideilor.
Vei auzi mereu expresia: ,,S-a mai ficut!” Felul in care intelegem si interpretim
Samaificutul ne afecteazi profesional, deci trebuie si ne fie foarte clar unde
incepe infractiunea.

Samaificutul e de mai multe feluri, diferite fundamental intre ele.

Existd samaificutul de idee si samaificutul de concept. Samaificutul de idee
este, de cele mai multe ori, un fals samaificut, pentru ci foarte multe dintre idei
nu mai sunt de mult originale. Ideea de a face o repetitie, ideea de a personifica
produsul, ideea de a filma in slow-motion sau ideea de a arata o bitranica intr-un
balansoar s-au utilizat deja de nenumarate ori, deci folosirea lor nu poate con-
stitui un delict.

- 1. 0 batrénici se leagdn3 intr-un balansoar. Scart, scirt. Exasperat de
tortura sonord, cdinele strecoard sub talpa acestuia o rold de hartie
igienic3. Balansoarul se opreste, blocat in moliciune. Mesaj: ,Hartia
igienici X, moale si catifelata.”

—> 2. 0 batrénica se leagdna intr-un balansoar. Scart, scart. Cineva pune
o picaturd de super glue sub talpa acestuia. Balansoarul se opreste,
lipit instant de podea, cu batranicain aer, usor speriata. Mesaj: ,Super
glueY, lipeste instant.”

—> 3. O batrénicd se leagdnd intr-un balansoar. Scart, scart. Se opreste,
se di pe genunchi cu o crem3, apoi se leagdnd din nou. Nu se mai aude
niciun scartait. Mesaj: ,Crema Z, pentru articulatii fird probleme.”



Poate cineva pretinde originalitatea ideii de a ardta o bitranica intr-un balan-

soar? Evident, nu. Au existat multe spoturi cu batranici in balansoare care au luat
premii. Fiecare era la alt produs si fiecare rasturna in mod neagteptat cunoscuta
scend cu batranica. Ideea de batrinica era aceeasi, conceptul, insi, era de fiecare
datd altul.

Atentie: exist siidei de-a dreptul originale. Foarte putine, e drept, dar existi.
Evident cd, daci te grabesti si le copiezi dupa ce au luat deja premii, nu mai poti
pretinde ci esti original, deci creativ.

Conceptele, spre deosebire de idei, sunt originale. Cineva a venit cu un cumul
de idei neoriginale care au construit impreun un concept original. De aceea,
samaifdcutul de concept nu este deloc OK, pentru ci inseamni a lua ceva deja
rumegat de altii §i a-1 folosi ca i cum tu l-ai creat. Creativii, strategii si oamenii
de brand care practica acest gen de samaificut nu ar trebui si aiba dreptul de a
folosi termenul ,creativitate”.

O alta posibila clasificare imparte samaificuturile in: samaifacutul fari
intentie si samaificutul cu premeditare.

Samaifacutul fird intentie poate fi achitat sau condamnat, de la caz la caz.
Neatentia sau necunoagterea pot fi, uneori, circumstante atenuante.

Am patit-o de cateva ori. Una dintre ele a fost o coincident3 imposi-
bild. Un spot din seria istoricd pentru CONNEX GO! il arita pe Brutus
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incercind (din nou!) si-l omoare pe Cezar. Telefonul fi sun la momen-
tul fatidic, Brutus ascunde cutitul, Cezar se intoarce si, vdzand tele-
fonul, exclami: ,Si tu, Brutus?” V& vine sa credeti cd a existat un spot
absolut identic pentru o retea de telefonie din State? Pe vremea aia
chiar nu aveam acces la informatii ca acum, deci nu aveam de unde sd
stim de el. Cezar, Brutus si aceeasi replica legatd de un telefon mobil
lipit cu forta in istorie - care sunt sansele?!?

Samaifiicutul cu premeditare este insi cea mai abject forma de samaifécut.
Practicarea repetati cu premeditare a samaificutului de concept ar trebui pedep-
siti cu smulgerea galoanelor, retragerea decoratiilor si executarea inculpatului ca
profesionist. Cum te poti pretinde CREATIV daca repeti ce au creat al{ii inaintea
ta? Cum poti motiva prin activitatea ta colegii de breasla sau clientii? Ce premii
pot justifica asta?

,Nu conteazi cd s-a mai fdcut conceptul, cu exact aceleasi fotografii si cu un text ase-
mandtor. Nu conteazd cd o altd agentie a luat deja premii cu el. Voi trimite in continuare
campania noastrd la festivaluri internationale.” - creativ din Romdnia

Conceptele exceptionale sunt niste animale cu sanse mici de supravietuire.
Daci cele ramase cu greu in viati nici nu sunt originale, ne-am irosit timpul de
pomand. Fiecare brief e o noud sansi si creezi ceva unic, nu e pacat s-o irosesti?

Acum, nu putem nici si trecem in extrema paranoic, in care totul s-a facut
deja si orice atingem e protejat de restraining order. Sa strigdm ,fault!” la fiecare
aseminare cu ceva existent devine total contraproductiv si distruge jocul. Dar,
daci se doreste cu adevirat originalitate, o analiza obiectiva grosierd inca din
faza alegerii conceptelor ne scuteste de nepliceri ulterioare.

Este OK sa reciclezi o idee, ciici cele mai multe idei au ajuns neoriginale.
Nu este OK si reciclezi un concept, care este o combinatie originala de idei
neoriginale.



Sd vindem sau sd fim creativi?

Iatd o importanta dilema3, ca gi cum ar trebui sd alegem ori una, ori alta. Nu
am putea sta departe de acest etern subiect de dezbatere intre agentii si clientii
lor. S3 dezbatem.

Creativity - a phenomenon whereby something new and somehow valuable is formed. s
Creativity - the process of producing something that is both original and worthwhile.”

Daci intrebi oamenii de marketing, bineinteles ca sunt interesati de creativi-
tate in campaniile create de agentii pentru ei. Cine ar rispunde la Intrebarea asta
cu ,nu, nu vreau creativitate”? Ei vor creativitate, intr-adevir, dar in anumite
conditii:

— Nuvor personaje care arati real. Vor oameni care arati perfect, ideal.

- Nu vor cuvinte obisnuite, colocviale, normale. Vor replici corecte, fru-

moase, din DEX: ,descoperd”, ,noul”, ,inviluie”, ,incantd”, ,ofertd”.

- Nuvor calocatiile (de filmare) sa arate realist, ci ,,premium”.

— Nu vor oameni tristi. Toti oamenii din reclama trebuie sa fie veseli,

indiferent ce li se intAmpla.

- Nu vor mesaje negative sau care ar putea jigni pe cineva.

Recapitulam:

- Multi marketeri spun ca vor reclame creative, dar si fie pozitive si

aspirationale.

- Asa se face cd multe reclame ajung s fie pozitive si aspirationale.

- Deci, multe reclame ajung s semene intre ele (vorbim de cele care riman

cap-coadi In clisee, fira vreo intentie de a le rasturna).

— Pai, dacd reclamele seamini intre ele, cum sunt ele originale, creative?

De fapt, nu se vrea creativitate, se vrea ca reclamele ,,s3 vAnda”. E adevirat, nu
facem ad-uri pentru portofoliile noastre de artigti, dar problema e ci reclamele
nu au cum s& fie 100% responsabile pentru vinzarea produsului.

»Cum asa? Scopul reclamelor nu este sa vAnda?”, veti intreba.

Nu vi s-a intdmplat niciodatd sa puneti in cos un produs fara sa va aduceti
aminte reclama? Sau sa va luati ceva care NU are publicitate? De céte ori nu ati
cumpérat un produs cu o reclama care vi enerva, doar pentru ci era cel mai bun de
pe raft sau singurul de acolo? Cum se explici vinzarea daci nu a contat reclama?
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Hai si ne uitim un pic pe lista parametrilor care influenteaza vinzarea. Un
produs se vinde bine daci:

— Mesajul ajunge la publicul-tintd, nu la altcineva.

- Mesajul strategic e relevant pentru target.

- Bugetul media permite o vizibilitate buna a reclamei.

— Beneficiul e simplu si usor de retinut.

— Produsul livreaza ce promite reclama.

- Produsul are pretul potrivit.

— Produsul nu are multi concurenti hipermediatizati in categorie.

- Produsul are o distributie buna. In timpul campaniei, nu dup4 cateva luni.

- Produsul (FMCG) e suficient de bun incét s3 il cumperi si a doua oara.

— Utilizatorii produsului concurentei nu sunt ingrozitor de loiali.

— Produsul are promovare la punctul de vanzare. Ajuta si mai tare dacé
celelalte n-au.

- Brandul producdtorului este apreciat, respectat sau macar cunoscut.

Vanzarea produsului sti, deci, intr-o intreaga lista de parametri ai succe-
sului. Reclama in sine influenteaza doar o mica parte dintre ei. Am vazut toate

combinatiile urmatoare:

- Produs exceptional, reclam3 pe care oamenii o urau. Vanzarile au fost
bune. Datorita reclamei?

- Campanie de lansare primita foarte bine, distributie proasta. Vanzarile
au fost bune acolo unde se gasea produsul, dar mici per total. A fost
de vind campania?

— Reclam3 bun3, produs bun, nou-lansat cu buget de media modest
intr-o categorie cu leaderi care cheltuiserd milioane. Vanzérile au fost
mici la inceput. S-a dat vina pe reclama.

De cele mai multe ori, campaniile sunt considerate bune daci au vandut si
proaste dacd n-au vandut. Ca si cum ceilalti factori nici nu existd. De asta gésim
reclame pe care oamenii le urdsc in sertarul cu ,,campanii bune”. $inu putem sa
nu ne intrebim oare cit de mult ar fi crescut vinzarile dacd faceam niste ,,cam-
panii bune” pe care oamenii cel putin sd nu le urasca.

Pe oamenii agasati de sute de mesaje zilnic - mii de mesaje in SUA, spun
unele studii - nu faci decit sa-i iriti incercind mereu s le bagi sub nas ceva de
vanzare. In lumea de azi inundati de spam, reclama trebuie in primul rdnd sa



atragd atentia, nu s treacd direct la vAnzarea produsului. De aceea se numeste
,publicitate”, nu ,vinzicitate”. Dacd vrem ca spectatorul s3 cumpere ceva, acel
lucru este mesajul campaniei.

Dacd atrage atentia, mesajul ajunge la posibilii cumparatori. -> Dupi ce a
ajuns, ei decid dac e relevant pentru ei sau nu. -> Daci e relevant §i convingitor,
vor dori sa incerce produsul. Ceilalti parametri din listd trebuie sé-si faca si ei
treaba. -> Abia dupd aceea intervine vinzarea.

Acum unii marketeri - desigur, nu clientii nostri - repeta formulele celorlalte
campanii care ,vind” far3 si riste nimic, fira sa incerce si iasa din rnd. Dar
cum vinzi fird si atragi atentia, si cum
atragi atentia fara si fii diferit? Oameni
mai destepti decit noi, in urma unor studii
serioase, au aflat asta:

Intr-o multime omogend, obiectele care
diferd de celelalte capteazd atentia mai repede
si se retin mai usor.” - paradigma izoldrii a
lui Hedwig von Restorff, psiholoagd germand

Daci ne-am concentra mai mult pe
potentialul de stand-out si creativitate al
reclamei decét pe potentialul de a vinde
produse, nu am mai influenta conceptele
si executiile intr-o directie ddunitoare
impactului. Deocamdati, oricAt ne-am
ascunde cu totii in spatele pie-charturilor
si graficelor cu cifre, iatd cum comen-
teazd oamenii cu inteligentd peste medie

Un rockstar al vanzarilor, in campania , It's
Showbiz Time!” pentru evenimentul Zilele
influentate de cei care urmaresc exclusiv  Biz. Concept, copy, regie: Liviu David | Agentie:

AL G NEXT Advertising. | DOP: Marius Ivascu [ Casa de
parametrul ,vanzari™: productie: Reload Film. (Multumim, Traian Ardac!)

reclamele de la TV dictate, modificate sau

»Ca un consumator ordinar ce sunt, tin sa spun cd, din momentul
n care advertisingul a inceput si-mi jigneasca inteligenta, boicotez
organizat (dar fara vreun resentiment) orice form3 de publicitate din
orice mediu: schimb canalul instantaneu, scot din grila posturile saturate
de reclame, iar daca cele vizuale sunt atat de agresive incit si le observ,
nu mai cumpdr produsul cu pricina.” (vineri, 29 mai 2015, 18:23 - Petre)
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Acesta e un om real, nu un public-tinta abstract dintr-un brief. Un om real
care si-a luat doud minute din viati si explice calm, rispicat si corect gramatical
ce probleme are cu obiectul muncii noastre. Ar trebui ca toti oamenii din indus-
tria de comunicare si-si puna Inramate in birou astfel de citate. Si nu uite pentru
ce lucreazi si ce impact au asupra vietii a milioane de oameni.

Creativitatea nu e o favoare ficuta agentiei de creatie. E un cadou pentru
Regele nostru, publicul. Care ne va fi recunoscitor pentru asta.

3
i
S " . . < . T
] Partea proasti e ci, de cele mai multe ori, daci reclama nu iese bine, indiferent
a
] acuia fost vina, toti 0 si dea vina pe creatie. Sigur ,artistii dia” au facut ceva gresit.
5
&
- ,Proast3 agentie de creatie... unde e creatia?” G. A.
T - - ,Agentia de creatie care era in recreatie.” A. U.
— ,Ar trebui sd concediati toatd agentia dumneavoastrd de creatie!!
Peace:)" C. 1.

Dreapta: Oamenii sunt de 2-3 ori mai dispusi s comenteze de rdu decat de bine.8 Tn aceste conditii, clientii
care produc advertising aplaudat in scris de catre unii spectatori (ale ciror poze de profil apar aici) sunt niste
SUPEREROI! Dragi marketeri care aprobati campanii creative, omenirea va e recunoscétoare!
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Australian Writers and Art Directors School

Anno Domini 2004. Atat de mult imi doresc sa trdiesc intr-o tard
care si m3 respecte si de la care sd invat ceva, cd zbor ca tampitul la
capatul lumii, far3 s3 imi pun in prealabil nicio pild in functiune. Nu sunt
convins c4 ar functiona pilele din Up Yours in Down Under, dar nici nu
incerc. Oricum, sunt al doilea publicitar romén care se decide sd joace
in deplasare, dup3 Agiu, care era de patru ani in State. Epoca de aura
transferurilor in Rusia si vestul Europei nu incepuse inca.

M3 trezesc pe o alt3 planet3, intre oameni care vorbesc o limba pe
care n-o inteleg. Craichi, oiv nevdr hdrd inithing loik tha in moi intoidr loif.
M3 fncumet totusi s&-mi trimit CV-ul prin fax pe ici, pe colo.

Résumé-ul meu faxat nu atrage atentia, asa cd il printez AO. Un
metru patrat de Experientd, Skills, Proiecte si Premii, rulat frumos
intr-un tub, isi ia zborul, multiplicat, prin oras. Functioneaza, obtin
cateva interviuri.

Australia bate Romania la rugby cu 88 la 8. M3 iau cu miinile de
cap, dar Tmi vine ideea sa trimit un mail cu titlul ,Not all Romanians
suck” si mai castig niste intrevederi.

Cunosc cativa directori de creatie de la care colectionez incurajdri
de genul: ,No worries, si strainii isi gdsesc de lucru. Tocmai s-a anga-
jat un art director neamt la Melbourne.” Grozav! Eu nu sunt nici art
director, nici neamt, am ghinionul dsta galactic de a ma fi ndscut in
limba gresits, pe cand publicitatea australiana e populata in proportie
covarsitoare de native english speakers: englezi, australieni, americani,
neozeelandezi, sud-africani, canadieni sau descendenti ai tuturor
celorlalte neamuri ale Pimantului, ndscuti loco si vorbitori de ostrelidn.

Pin3 si m3 ingrijorez foarte tare, se activeaza cunoscutul meu
tavilug al destinului. Cu propriul portofoliu animat in Flash, obtin o
bursi la un colegiu de multimedia. Profesoara mé recomanda la Ogilvy
Interactive, iar la interviu mi se strica laptopul dupa trei spoturi. Barrie,
directorul de creatie al departamentului de Interactive, se bucura ca
m-am oprit fix inainte de ,overqualified” si, dupa un test, md angajeaza.
Reusesc, deci, s& sparg blocada anglo-saxona pentru cd mi-am animat
ad-urile in Flash cu ribdare de chinez, m-a recomandat profa si mis-a
stricat laptopul. Tipic.

Dup# dou3 luni se fac inscrieri la AWARD School, scoala de concept
a Australiei. Barrie m3 anunt3 c3 agentia plateste cursul pentru cei



care iau examenul. M3 inscriu, trec testul (patru pe loc!) si iatd-mé& in
amfiteatru.
Aici voiam sa ajung.

Oamenii de pe scend, nume superpremiate din industrie, se uitd cu
admiratie la noi, cursantii din sald. Dupa care unul dintre ei ia cuvantul:

— Probabil c3 sunteti foarte mandri c3 ati reusit sa intrati.

E admiratie, da.

— Doar un sfert dintre voi merita s fie in sala.

Nu e admiratie, e mila.

— Daraveam nevoie de 130 de studenti, asa ca am fost indulgenti.

Poate totusi e admiratie.

— Cele mai multe sanse sunt sa fi fost intre cei care nu meritau.

Ba e mila.

— O sd aveti trei luni in care n-o sd dormiti foarte mult. Asta dac3
vreti sa nu fi dat banii degeaba.

Da, sigur e mild. Zambetele ne alunecd pe sub scaune. Le lipeste
la loc filmul cu mesajele de incurajare ale starurilor care au trecut prin
scoald. David Droga e unul dintre ei, si pare cd nici lui nu i-a fost usor.

AWARD School este combinatia perfectd intre teorie si practica.
Studentii sunt impartiti pe grupe de opt, iar fiecare grupa este supervi-
zat3 de echipe din dous agentii. In fiecare séptdmani se predi cate un
subiect (TV, radio, print, outdoor, ambient, campanii integrate, online)

2
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si se dd un brief, a cdrui rezolvare se prezinta echipei din agentie. Dupa
sase s3ptimani se schimbi agentia. Tn final, dup3 ce ai primit feed-
back de la dou3 echipe cu experienta din industrie, ai un portofoliu
profesionist. Practic, in doudsprezece saptimani, dacd esti suficient
de ambitios, poti ajunge from zero to hero.

[ Boy
Girl

2 st b
gt lled prawss,

e, y.‘r/o:‘n Sé‘?k iy
cake sorbetto

DANNY'S
RESTAVRANT

Scoala e doar partial pentru juniori. Oamenii din agentii se inclind
cu respect chiar dac3 ai reusit doar s3 intri, dar valoarea ei e atat de
mare incat atrage si profesionisti cu experienta. Un art director de 40
de ani, talentat si respectat, a trecut prin ea de trei ori. in seria mea
e un strateg de la o agentie mare, care tocmai a lansat o campanie de
zilioane de dolari cu Catherine Zeta-Jones. Il intreb ce caut3 acolo si
zice c3 dac3 un strateg stie cum lucreazi creativii, va scrie briefuri
mai bune. Mai sunt oameni de la client si dcaunti. Cei mai multi dintre
studenti sunt Tns3 cei care vor s3 evolueze. De la Junior la Senior. De
la Designer la Art Director. De la departamentul Post3 la Creatie. De la
Secretariat la Studioul de Design. De la 0o meserie oarecare la 0 meserie
creativd. Nu pot s3 nu m3 intreb dacd vreunul dintre creativii seniori
fira scoald de creatie din biata mea tarisoara si-ar fi calcat vreodata
pe ego inscriindu-se la un astfel de curs ,pentru juniori”.

Tutorii au stiluri diferite. Cei de la prima agentie sunt doi australieni
mai pe festival, asa, gimmick si spectacol. Cei de la a doua sunt doi englezi



care strigd ,What's the bloody insight?” la fiecare exagerare. Sub biciul
lor, multe dintre rezolvarile mele se imbunatatesc considerabil.
Portofoliul meu ajunge in top 10%, dar nu asta e important. Una
peste alta, AWARD School ,pentru juniori’, cu teoria, practica si biutele
cu zeii publicitatii din Jos Dedesubt, ma fnvatd mai multe decét opt ani
de publicitate abulicd in tara mea, cu toate campaniile si premiile alea.
Din fericire, AWARD School varianta romaneascd - adicd Scoala
ADC*RO - ii poate invdta acum si pe ai nostri. Aplauze pentru directorii
de creatie care isi doneaza timpul pentru a creste nivelul de educatie
creativd din Romania. Si pentru Andrei Bortun, fird de care de unde

organizare?

Cateva rezolviri de la AWARD School (schite) pentru Danny’s Restaurant, V Energy Drink si Rogaine (produs
contra ciderii parului).
Foto stdnga: Louis-Emile Durandelle, Paris, 1888. Sursa: J. Paul Getty Museum.
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Branduri sau produse?

Orice produs sau serviciu trebuie si aibd un nume. Cei mai multi cred cd acel
nume este un brand.

Ei bine, nu-i aga. Nu orice nume e un brand, pentru ci un brand e mult mai
mult decdt un nume. Este ceea ce trezeste acel nume in mintea noastrad. Un brand
este un nume cu emotie.

Apple inseamnd inovatie, design si contact prietenos cu tehnologia.

Nike inseamnd ambitia de a-ti depasi limitele.

Produsele sunt obiecte. Fard branduri, toate produsele ar fi la fel.

Culmea e ci brandurile existi de cAnd lumea. Doar cd nu s-au materializat
intotdeauna printr-un nume. In preistorie, vAnitorii mai buni aveau la git mai
multe gheare de animal decét ceilalti. La o prima int4lnire nici nu era nevoie ca
omul s3 maraie ceva, brandul Gheare-de-Tigru ficea deja prezentirile: ,Cel care
ma poartd e un vanator periculos.”

Brandurile ii ajutd pe oameni sa se identifice. Un tricou Nike spune despre tine
cd vrei si-ti depagesti limitele. Nici nu conteaza ca ai burt i abia te misti, con-
teaza cum te face sa te simti i cum te recomanda in exterior. Acum poti cumpéra
ce ,gheare” vrei fara riscul de a fi sfagiat de brandul tdu in padure. E suficient
sa-ti permiti si sd-ti asumi mesajul lor.

Céand conduci o Toyota faci o altd impresie decat daca ai conduce un Volvo. $i
te simti altfel. AmAndoui costa cam la fel, dar perceptia este diferita, i nu e de
ordin tehnic, ci emotional.



Unii sustin ca brandurile sunt nigte prostii de marketing si ca ar fi suficient
sd avem la dispozitie produse generice. Si ne inciltam cu pantoful Pantof, s&
mancim la restaurantul Restaurant si si conducem magina Magina. Problema e
ci oamenii nu pot trii aga. Nu ne cheama Om pe toti. Nu suntem fiinte generice.
De cind lumea, fiecare a avut nevoie s se simti special, diferit, altfel. Fiecare
isi doreste accesorii care si proiecteze in exterior o imagine despre el: unul are
Cinci-Gheare-de-Tigru, altul are Zece-Pene-de-Vultur, altul are Trei-Oase-in-Nas.

Totusi, In lumea asta pragmatici, de ce continudm si cumparam branduri si
nu produse generice, fird nume, care ar fi mult mai ieftine? De ce cumparam de
multe ori branduri mai puternice decit altele mai slabe, desi pretul e mult mai
mare? E foarte simplu: emotia va bate mereu ratiunea.

Cortex fronte;ly

Amigdald

Raspuns extern Stimul

Deciziile rationale parcurg fizic prin creier un drum mai lung decét cele
emotionale: stimul -> talamus -> cortex frontal -> amigdala -> raspuns, fatd de stimul
-> talamus -> amigdala -> rdspuns. Raspunsurile emotionale actioneaza cu mult
inaintea gandirii dezvoltate prin evolutia speciei.

Sigur ati auzit pe cineva spunind: ,Nu pot s ma despart de fata asta, desi
ma usuca de bani.” Argumentul rational, chiar daca pare mai puternic, nu are
nicio sansa in fata emotionalului. PAna sd apuce rationalul sa analizeze obiectiv,
emotionalul intervine subiectiv §i da comanda. Rationalul e capitan, emotiona-
lul e general. Iar cAnd domnul general da un ordin, cdpitanul nu mai cracneste.
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Degeaba capitanul Ratiune spune ,este scump”, daci generalul Emotie a zis deja
»imi place”. Méina se duce automat la portofel.

De aceea avem branduri. De aceea ne inconjuram de ele. De aceea le purtim
ca pe niste etichete si ne simtim bine in ele. Oricite argumente imbatabile am
reusi sa compildm, emotia si dorinta noastra ancestrala de a ne simti speciali
vor aduce mereu brandurile in jurul nostru, desi asta ne va costa mai multi bani.

De ce toatd aceastd teorie? E important sa stiti ca, in meseria de creativ, noi
construim sibranduri, nu doar vindem produse. Tot ceea ce facem atageaza valori,
beneficii §i emotie unor nume. Ddm brandurilor din sensibilitatea noastrs, din
valorile noastre, din triirile §i povestile noastre. Uneori, desi suntem tratati doar
ca nigte furnizori de servicii creative - nu de citre clientii pe care-i avem acum,
s-a intdmplat mai demult -, ajungem s& iubim brandurile mai mult decit mar-
keterii, paznicii lor §i clientii nostri. Iubindu-le mai mult, ne luptdm si le facem
iubite si de public, pe cAnd pastorii lor judeca totul mai degraba din perspectiva
profitului imediat - ,cat costa si cit ne aduce pe termen scurt”. Drept urmare,
oamenii de marketing preocupati numai de cifre ajung si produci pagube bran-
durilor lor, spre disperarea creativilor care au vrut si le faci apreciate.

Nu poti judeca un brand doar pe criterii de profit. Tocmai spuneam ci oame-
nii aleg pe considerente emotionale. De aceea, incercind si sacrifici din emotie
de dragul profitului imediat, ficAnd promotii dupa promotii si reduceri dupa
reduceri, ajungi si ,ieftinesti” brandul si in mintea consumatorului. il dai jos
de pe piedestal si isi pierde din strilucire. Cind devine prea accesibil, nu mai e
aspirational.

»Directorii de marketing subordoneazd comunicarea unor obiective pe termen scurt,
ceea ce conduce treptat la erodarea valorii brandului. Un management defectuos va
sustine intotdeauna vdnzdrile, ca scop in sine, fard intelegerea fundamentald a impor-
tantei brandului asupra vinzdrilor.” - Aneta Bogdan, Chartered Marketer, Managing
Partner al agentiei de branding Brandient, unul dintre cele mai influente nume in mar-

ketingul si brandingul romdnesc

Oamenii care iubesc brandurile suferd atunci cind cei care ar trebui si aibi
grija de ele incep si le strice. Si sa te fereasca sfantul de cineva care iubeste.

Cand execii de la GAP au incercat si schimbe faimosul lor logo cu unul mai
trist - evident pentru a ,creste vinzarile” -, o adevarata furtun3 de proteste s-a
abatut asupra lor. Designerii din toatid America au luat in tirbaca noul logo, spre
satisfactia fanilor, iar miile de palme i-au trezit la ratiune pe cei de la GAP. Gapul
in bun-simt a durat cam o sdptdméana.



,Probably the best beer in the world” este, probabil, cel mai cunoscut slogan
din lume. In 2011, dupi zeci de ani de folosire neintreruptd, cArmuitorii de
moment ai brandului Carlsberg, sub presiunea cifrelor de vanzari, au decis ca
trebuie schimbat cu un slogan mai ,eficient”. , That calls for a Carlsberg” a fost
mobilizatorul indemn, spre dezamagirea fanilor, care nu s-au simtit deloc mobi-
lizati. Nigte oameni obsedati de cifre, care nu au participat efectiv si afectiv la
constructia brandului, s-au gandit s& schimbe un asset inestimabil cu o banalitate
care se mai spusese de céteva ori in diverse feluri. Rezultatul? Vinzarile nu au
atins agteptarile si in 2015 se revine la sloganul iubit de toatd lumea, in uralele
fanilor.

Nu o datid am vdzut marketeri care, dupa ce agentia le-a construit aproape dela
zero un brand de succes, au decis ci ,trebuie imbunatitit” spre a aduce un profit si
mai mare gi au schimbat directia i il bage In categorie” sau ,,s4 il cuminteasca”.
Cativa ani mai tarziu, brandul a trebuit sa se intoarcd de unde plecase - de data
asta cu pierderi uriage -, in zona unde erau fanii.

De multe ori, fanii igi iubesc brandurile mai mult decit managerii brandurilor,
care azi vind detergent, méine bere, iar poimaine magini. in mintea oamenilor
raman doar intAlnirile memorabile cu acele branduri, nu superofertele, reducerile
de Pagte si sloganurile ,care Indeamna la actiune”. Managerii care uitd c bran-
durile trebuie sd comunice cu publicul, nu si dea ordine, vor fi din ce in ce mai
penalizati in vAnzari §i In reactii de citre clientii lor, care refuza sa se comporte
ca niste ,,consumatori” (un termen jignitor, evident).

CONNEX GO! era serviciul preplitit de la CONNEX GSM. Sloganul ,Ce-i al
tiu e al tdu”, marca Florin Dumitrescu, i campania creati de noi la D’Arcy au
adunat in jur un grup atit de compact de admiratori, incat acegtia au refuzat sa
migreze citre platforme mai avantajoase tehnic i financiar. MobiFon (Connex)
nu l-a putut inchide pe batranul si depisitul CONNEX GO! pentru ci oamenii il
iubeau. Expresia ,scumpul de el” avea amandoua sensurile, dar sensul emotional
1-a batut pe cel rational.

Multi manageri o sa spuni cd brandurile sunt abstracte, pe cAnd preturile
mici, serviciile i produsele sunt lucruri palpabile. Atunci, cum se face ci bran-
durile au valori in cifre concrete, daca sunt atat de abstracte? Brandul Coca-Cola
valoreaza singur 57 de miliarde de dolari.’ Asta iInseamna ci, dacd vrei s3 fie al
tdu, trebuie sa platesti 57 de miliarde doar pentru el, fird a cumpéra vreo fabrica
Coca-Cola. Se pare ci prostiile astea artistice, intangibile i emotionale numite
ybranduri” capitd destul de multé valoare palpabila in viata reald.
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Branduri pe romdneste

Trag pe mine tricoul Pauzj, blugii lui Levi si cdmasa Taramul de
Cherestea. Ezit intre bocancii Omida si adidasii Jack Piele de Lup. Unde
mi-e sapca Decalaj? Ah, langd geaca Super Uscat.

M3 dau cu Bardi la subrat. Mi s-a terminat Condiment Vechi.
Trebuie s3-mi scriu pe un Posteazd, sa trec pe la Tara Cumparaturilor
mai tirziu. Sau poate e deschis la Frica. Am nevoie de pastd de dinti,
poate gdsesc Amestecd-o-Medicind sau Apd Proaspata in trei culori
(protejeaza de trei ori). Neaparat guma Orbit3 fara zahar sau Valuri de
Aer. Sapun Porumbel, sampon Cap & Umeri sau Cap Negru. Zang, de
spalat vase. Un detergent de rufe de la Procter & Joc de Noroc. Branza
Vaca-care-Rade sau Presedinte, un baton de Chicoteli sau Trusa Pisika,
ou Copii, bomboane Saruturi, cornuri Sapte Zile.

Daci traduceam pe roméneste toate numele straine, nu cred ca am fi evoluat mult.
Dar micar am fi trait un provincialism amuzant.

Mi-a cripat Ferestre. Nu, nu ferestrele de la cas3, alea sunt QTARE,
proiectate s3 reziste. Programul Ferestre, de la Micromoale, a crapat.
Si mi-au zis multi ¢ sistemul M3r e mai bun... In fine, acum nu mai pot
sa intru pe Ciripitor, Interes Fixat si pe Cartea cu Fete. Nu mai pot sa
deschid nici Vulpea de Foc, Punct de Putere Micromoale sau Cuvant
Micromoale. Si, evident, niciun program de la Chirpici nu mai merge,
nici m3car Magazinul de Poze. Noroc ¢ mi-am salvat fisierele in Nor.

Poate imi schimb si telefonul, sd-mi iau ultimul euTelefon la pro-
motie, de la Portocali. Adic3 euTelefon e de la Mar, dar promotia e de
la Portocal3. Pe vremuri era si telefonul Mure. Astia cu telefonia au un
intreg aprozar. Oricum, la euTelefon tine foarte putin bateria, nu se
compara cu Fiul lui Eric pe care il aveam mai demult.

incercarea de a traduce nume sau sloganuri consacrate baga orice copywriter romén
in depresie. Nike Doar Fi-o. Nokia Conectdnd Oameni. Viitorul e Luminos, Viitorul
e Portocaliu. Fi-1 pe Roua. Vi rog si-mi acceptati demisia, eu ma duc la mama.

Disear3 poate ascult niste metal de la Fecioara de Fier, Fierarul de
Aer, Cap de Radio, Sistemul unui Jos sau Sabatul Negru. Cel mai mult



imi place Curent Alternativ / Curent Direct. As putea sd mai ascult lonut
Bani Gheat3, Regind, Muz3, Pistoale de Sex sau Pietre Rostogolindu-se.

Pe vremuri dddeau altd muzici la radio: Vorbire Modernd, Béieti Rai
Albastri, Jenica Grab3, Mihai Fiul lui Jack, CC Prinde sau lulie Biserici.
Acum sunt altii: Justin Lacul de Cherestea, Maro 5 sau Enrique Biserici.

Roména e latina tavilitd prin s-uri, t-uri, &-uri si 4-uri. De la saorma, tuica,
mamaliga si branza buna in burduf de cine.

As bea ceva, poate niste lonut Mergitor, Muntele lui Carl, Gisca
Gri, sau gin Mancator de Carne. Apoi Boul Rosu sau Frige.

Trebuie sa-mi vand masina. Vagabond de Teren Descoperire. Si
dacd o vand, ce sd-mi iau? Nissan X-C3rare? Dacia Dezprafuitor? Am
inteles ca Toyota Crucisdtor e bund. Ar fi drdguts si Masina Poporului
Gandacd. Pidna una-alta, trebuie si-i fac plinul. De la Lukulei. Sau mai
bine imi chem un Peste.

Tmi place s3 citesc biografii de oameni celebri. Stiati c3 Albert O
Piatrd nu era bun la franceza? Nu stiati. Am mai citit despre calatoriile
Capitanului Bucatar, despre Facturd Clinton, George Tufis Jr.,, Stefan
Slujbe, Facturd Porti.

Nu prea urmaresc sport, desi la un meci FC Piscina cu Ficat - Textile
de Casa Unite m-as uita.

Tmi place s3 cilstoresc, m uit mereu pe Planeta Singuri si Canalul
Descoperire. Merg cu Aer Albastru, Aer Hansa, Aer Ryan sau C3i de
Aer Britanice. Fac fotografii cu Tun, rezerv prin Aer-pat-mic-dejun. Am
vazut Noul York, Orasul Cap, Tardmul Auck, Izvorul lui Mel, Orasul
Sarat, Orasul Reginei.

P4ni si strdinii au probleme cu limba romani. In toaleta unui spital din Sydney
era tradus in mai multe limbi indemnul ,wash your hands”. Varianta in limba
romana era ,spalare al tdu chipes”.

Mi-ar placea si vid Aere Bune, Rau de lanuarie, Sfantul Francisc,
Palmele, Orasul Intestinului, Jerseul Nou, Palma lui Majorca sau Satul
Dussel. Insulele Scufundiri Rele. Apus Dezbricare din ngerii. Vadul
Boului si Podul Camei. Mai sunt multe de explorat.

Va las acum, ma duc sd vdd un film de la Vulpea Secolului XX.
Alergdtorul pe Lame, poate. Harry Olar. Suprematia Izvorului. Sau ceva
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cu Tom Croazier, Nicoleta Copil-Barbat, Ingerasa Drigut3, Mel Fiul-
lui-Gib, Brad Put sau Nicolae Cusca.”

* Timeout, Levi’s, Timberland, Caterpillar, Jack Wolfskin, GAP, Superdry. Axe, Old Spice, Post-it, Kaufland, Angst,
Blend-a-Med, Aquafresh, Orbit, Airwaves. Dove, Head&Shoulders, Schwarzkopf, Fairy, Procter & Gamble. La Vache
Qui Rit, President, Snickers, Kit Kat, Kinder, Baci, Seven Days. Windows, QFORT, Microsoft, Apple, Twitter, Pinterest,
Facebook, Firefox, Microsoft PowerPoint, Microsoft Word, Adobe, Photoshop, Cloud. iPhone, Orange, Blackberry,
Ericsson. Iron Maiden, Aerosmith, Radiohead, System of a Down, Black Sabbath, AC/DC, Johnny Cash, Queen, Muse,
Sex Pistols, Rolling Stones. Modern Talking, Bad Boys Blue, Jennifer Rush, Michael Jackson, CC Catch, Julio Iglesias.
Justin Timberlake, Maroon 5, Enrique Iglesias. Johnny Walker, Carlsberg, Grey Goose, Beefeater, Red Bull, Burn.
Land Rover Discovery, Nissan X-Trail, Dacia Duster, Toyota Land Cruiser, Volkswagen Beetle, Lukoil, Uber. Albert
Einstein, Captain Cook, Bill Clinton, George Bush Jr., Steve Jobs, Bill Gates. FC Liverpool, Manchester United. Lonely
Planet, Discovery Channel, Blue Air, Lufthansa, Ryan Air, British Airways, Canon, Airbnb, New York, Cape Town,
Auckland, Melbourne, Salzburg, Queenstown. Buenos Aires, Rio de Janeiro, San Francisco, Las Palmas, Darmstadt,
New Jersey, Palma de Majorca, Dusseldorf, Maldive, Sunset Strip, Los Angeles, Oxford, Cambridge. Twentieth
Century Fox, Blade Runner, Harry Potter, Bourne’s Supremacy, Tom Cruise, Nicole Kidman, Angelina Jolie, Mel
Gibson, Brad Pitt, Nicholas Cage.

cap&
urmert,

Hocus Focus

Atunci cand cineva nu are curajul si-si asume o decizie, 1i intreaba pe altii
ce pirere au. Cea mai organizati forma de intrebare a altora ce parere au poarta
numele de focus group. El este un grup mic de oameni ,din grupul-tinta” care isi
dau cu pirerea despre rezultatul noptilor tale nedormite. Ei nu au pregitire de
marketing sau publicitate, i, cu toate astea, parerile lor neavizate si sfaturile iti
sunt servite tie, creatorul campaniei, ca ,rezultate ale analizei calitative”.

Casnica doamna Gicuta nu are cui si-i expund acas3 opinia despre impactul
covérgitor al citelusgilor in mass-media. Ei bine, in focus group doamna Gicuta are.
Ocazia. Aici e momentul ei de glorie. Aici Clark Kent Gicuta devine Superman

Gicuta, care poate spulbera munca unei intregi agentii cu doar trei cuvinte:



»Nu prea inteleg.” Cu ugoare sincope in exprimare, doamna Gicuta, zece clase,
trimite la gunoi experienta unui grup de oameni cu facultate, mastere si cursuri
in strainatate. Platitd extrem de bine pentru o singurd ord, stdnd confortabil
pe scaun, doamna Gicuta anuleazi relaxat sute de ore NEPLATITE de research,
inovatie si efort. Doamna Gicuta e brokerul conturilor de marketing; greutatea
cuvantului ei ezitant poate bascula un client de citeva sute de mii de euro in
portofoliul unei agentii sau al alteia. Doamna Gicuta, casnica, decide daca niste
oameni a cdror munca n-o poate face oricine vor mai avea luna viitoare un job.

Atunci cAnd doamna Gicuta gindeste si decide in locul omului de marketing
platit sd faci asta, apar in jurul nostru reclamele pe care le stim. Dupa lansarea
produsului, doamna Gicuta, care in focus grup a promis ci ar umple cosul daci se
ajusteaza mesajul asteptirilor ei, nu mai pare atit de convinsa i trece acum pe
langa raft cu viteza luminii.

Not#: Doamna Gicuta e doar un pseudonim. Ea poate avea multe fete si multe
meserii. Doamna Gicuta poate fi chiar domnul Gicutu’, cu pareri ferme despre
lumea asta toata.

Insine, ideea de a intreba oamenii ce pirere au despre o reclami care ar trebui
sd-1 convingd nu e un lucru rau. Rau devine atunci cAnd opinia lor, in loc s3 fie
consultativd, devine decisiva. Cel mai riau e atunci cind opiniile aruncate aiurea
ale unor oameni de pe strada devin briefuri pentru campanii pe care se cheltuie
zeci de mii de euro. $i dupa aia toti se intreabd: ,Ce legaturi are, de unde a venit
asta?” Nu va mai intrebati, e de la doamna Gicuta. Ea a fost omul cu decizia.

Cateva motive pentru care agentiile nu iubesc focus groupurile, si ar trebui ca

nici marketerii sa nu le iubeasca:

a) Numirul de subiecti este infim. Zece oameni adunati de pe strada sunt o
loterie, nu o opinie generala.

Am avut la un moment dat de testat patru scenarii diferite in patru
focus groupuri. Speram ca unul dintre scenarii sd se detaseze mult de
celelalte. Dupd primele trei aveam urmatorul rezultat:

Focus group 1: de departe a fost preferat scenariul 3;

Focus group 2: de departe a fost preferat scenariul 1;

Focus group 3: de departe a fost preferat scenariul 2.

Fiecare grup a votat hotdrat un alt scenariu! Si dacd alegeam la
intdmplare cate unul aveam sanse statistice sa obtinem acelasi rezul-
tat. Ar fi fost si gratis.
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b) De multe ori esantionul nu este de fapt reprezentativ, dat fiind ci multi
subiecti nu spun adevirul despre obiceiurile lor de consum. Cine 1i verifica?

Am fost si eu doamna Gicuta. Eram student, aveam nevoie de bani,
asa ca mi-am dat cu parerea despre scenariul unei reclame pentru un
brand de tutun.

— Pe o0 scard de la 1 la 10, cat de mult te-ar convinge aceast3
reclama s3 cumperi?

A

ki — l-ag da un 5-6.

< - . v

3 Am mintit. Nu m-ar fi convins deloc. Raspunsul corect era ,zero”.
a

3 Eu nu eram, de fapt, fumator.

8

3

&
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Multi zic ca se pricep. . i’
Vino sa-i vezi pe cei care se pricep cu adevarat.
Howard Johnson 10-14 noiembrie 2014,

Zilele Biz

Copy: Paula lonescu, Liviu David | Art: Teodor Zugravu [ Agentie: NEXT Advertising.

c) Oamenii nu se comporta natural in aceste adunari ad-hoc. Sunt pusi si-si
dea cu parerea repede, intr-un mediu nefamiliar, in fata altor oameni. Cei mai
vocali {i vor influenta pe cei mai cuminti, care poate, in alte conditii, ar avea alte
pareri. Oamenii vor minti ca sd nu , pice prost”.

Aproape in fiecare grup se ridica unul-doi subiecti care au opinii mai ferme,



tonul mai ridicat si debitul mai mare. Ceilalti nu prea mai au loc sa raspunda, iar
daci emit altd parere sunt imediat pusi la punct. In felul acesta simplu, parerea
unui singur om devine parerea unui grup intreg.

d) Oamenii nu vid produsul final, ci sunt pusi si-si dea cu parerea despre o
schiti. In produsul final intervin al{i factori majori de impact, cum ar fi calitatea
jocului actoricesc, a productiei, a muzicii, calitatea fotografiei etc., care la aceste
sondaje improvizate lipsesc. Ei vor aprecia niste detalii care poate nici nu sunt
importante.

Focus group pe un concept Kamarad care construia o scena din
Matrix. Stiu si acum ce au spus oamenii c3-si amintesc din storyboard,
dupa prima vizionare: ,parpalacul”. Uau. Incredibil ce revelatii cosmice,
ce adevéruri profunde, ce ilumin3ri schimbatoare de viatd poti obtine
de la oamenii de pe strada.

Ironia a facut ca, in spotul final, dup3 toate probele de costum, sa
decidem impreun3 cu regizorul eliminarea parpalacului. Spotul a iesit
si a performat bine. De ce am mai facut focus group atunci?

e) Inovatia nu se poate testa prin sondaje de opinie. Oamenii nu au nici timpul,
nici rabdarea si nici mediul propice pentru a intelege lucrurile ce le sunt noi si se
raporteazi la ce au vizut deja. Ce e déja-vu va cistiga mereu in fata necunoscutului.
Iar creativitatea inseamna in esentd ceva nou. Creativitatea si focus groupurile sunt
de pe doud planete diferite.

E ca i cum ai intreba pe cineva: ,Cum vrei si te impresionez?” Iti va da exem-
ple care l-au impresionat deja, dar care nu au cum si-1 mai surprinda incé o data.

Focus group care decidea ce agentie castiga un cont important. La
intrebarea ,Care este cel mai inovativ?”, oamenii au ales scenariul plin
de clisee cunoscute de la televizor si au desfiintat spotul cu adevarat
inovativ. Agentia care a fost originald a pierdut pitch-ul.

,Pii, nu spuneai chiar tu ci opinia spectatorilor conteaza?”

1. Opinia spectatorilor conteazi DUPA ce ai produs un spot, nu inainte.
Inovatia e creatd de varfuri, nu de mase. Masele urmeaza, nu conduc.

2. Opinia spectatorilor educati conteaza mai mult. Atunci cAnd masele needucate
majoritare care pot fi manipulate ugor decid, apar proiecte gandite prost. Unul
dintre ele e chiar tara noastra. Da, votul unui om care gandeste in perspectiva ar
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trebui sa valoreze cét zece voturi ale unor fiinte mai putin evoluate care ne-au
sacrificat viitorul pentru citeva zambete fatarnice, doi mici §i o galeata de plastic.

Daci ne-am fi bazat inovatiile tehnologice pe opinia multimii, am fi ramas tot
la cal §i carutd, continudnd si credem, ca in mare parte a istoriei omenirii, ci nu
se poate altfel. Pai, cum sa schimbam, dacé aga e de cAnd lumea?

Daci i-ai fi intrebat pe oameni ce parere au despre avioane la sfarsitul secolu-
lui XIX, si-ar fi facut cruce i te-ar fi trimis la ospiciu. Nici focus groupul membrilor
Academiei Franceze nu a fost mai breaz, ei au decretat ca zborul cu un obiect mai
greu decét aerul e o tAimpenie. Bine ci niste vizionari au hotarat si nu-i bage in
seama!

,Clientii nu stiu ce vor pdnd cdnd nu le ardtam noi.” - Steve Jobs

Nicio inventie de pe lumea asta nu s-a realizat cu concursul multimii. Nici
macar banalul croissant nu s-a creat prin vot popular, iar acum toati lumea il ia
caatare, nu il trimite la tribunal. De ce facem asta publicitatii si mai si pretindem
ca vrem creativitate?

Spotul ,1984” creat de Chiat\Day si regizat de Ridley Scott pentru
Apple, care prezinta incercarea de evadare dintr-o lume-puscirie, este
considerat unul dintre cele mai revolutionare produse publicitare din
toate timpurile. A fost testat ca animatic (storyboard animat + sunet),
multi ani mai tarziu, pe niste average Americans care nu stiau spotul
filmat si care au avut urméatoarele remarci:

- ,Este deprimant.”

- ,Mohorat”

— ,Fata aia cu barosul... nu avea niciun sens, pe bune.”

- ,N-am inteles ce promova reclama. Mie imi plac lucrurile care m3 fac
sdrad”

— ,Mie Tmi place orice are un cimpanzeu, nu stiu de ce.”

- ,Mie imi plac reclamele cu céini”

— ,Cred ca trebuia sa pund un logo pe tot spotul intr-un colt, ca lumea s3
stie la ce e reclama si pentru cd vrei s3-i tii atenti pe oameni.”
— ,S3 pund logoul Apple pe hainele lor”
— ,0amenii sd meargd cu miscari de dans... ceva de genul dsta”
Concluzia focus groupului a fost ca ,spotul trebuie s sufere modi-
ficari importante pentru a creste atractivitatea in randul targetului:



—> sa se foloseascd oameni reali, preferabil fard miasti de gaze;

—> sd se facd referiri mai putine la nazism;

—> s3 fie mai putin deprimant, poate prin folosirea unor culori mai vii;
—> sd arate cdini sau cimpanzei.”

Oare cum ar ardta toate operele de arta, toate capodoperele literare, toate
filmele care au insemnat ceva pentru omenire, trecute prin sumara judecati a
unor oameni adunati aleator de pe strada? Cat de deprimati si demotivati ar fi
ajuns artigtii Renasterii, de exemplu, daca si-ar fi vazut operele comentate aga?
Am mai fi avut Renagtere? Ar mai fi evoluat omenirea daci fiecare noud inventie
s-ar fi judecat democratic?

R . -A 3

E adevarat, nu suntem Michelangelo. Facem creatie ca sa vindem pateu, tele-
foane mobile si detergenti. Intr-o bund masuri, insa, facem ce a ficut si el, si
orice alt creativ din lume: exploram, inovim, ciutim noi feluri de a impresiona.
Iar oamenii vor fi surprinsi i impresionati daci nu stiu ce sa ceard. Sa nu le
stricdm surpriza.

Tmi amintesc un spot care ilustreazi incredibil de fidel si savuros
atitudinea romanilor fata de valorile adevarate. A fost creat de agentia
Gavrild si Asociatii pentru a promova seria de emisiuni Mari Romani
delaTVR.

intr-o sald de muzeu, Ilie N3stase se uit3 la tablourile de pe perete
cu personalitdti decedate. O femeie de serviciu intr, ddnd cu mopul
n incdpere.
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— Domnu’ Tiriac, treceti, vé rog, la locul dumneavoastra.

— Eu nu sunt Tiriac, sunt Nastase! replica sportivul.

— Nu conteaza. Imi stricati mezamplasu’ aici, d3-o-ncolo de treab3!

Nistase se aseazd cuminte pe piedestalul desemnat din mijlocul
salii, isi pune o cunun3 de lauri pe cap sifsi reia postura de exponat viu.
Tot d4nd cu mopul pe lang3 el, femeia de serviciu continud sa se planga:

— Mai devreme l-am surprins pe domnu’ Patachin la genuflexiuni.
Acum pe dumneavoastra v-a apucat admiratu’ tablourilor. Of, nu stiu ce
sa mai cred. [cu ndduf] Parc-ati fi niste copii!

Cadru final info emisiune Mari Romani.

Cutume

,Urmati aceste legi, altfel veti avea sapte ani de vdnzdri proaste, likeability de sapte
ori mai mic, iar concurentii vostri vor avea de sapte ori mai mult succes!”

Asa grait-a profetul comunicarii, intors de pe munte cu un vraf de legi
imuabile pentru oamenii din marcomm. Supusii sai le-au luat si le-au aplicat cu
sfintenie, fara si se Intrebe dacd mai sunt si alte c&i. ,Crede §i nu cerceta decat
manualele de marketing din secolul trecut!”

Regula 1: Sd avem call-to-action.
Trebuie neaparat sa iti inchei mesajul cu un mesaj mobilizator care sa impinga
, »Prinde

»

si sd convingd, de genul ,,Cumpéra acum!”, ,Vino lanoi!”, ,Descopera X!
oferta Y!”. Fir call-to-action, oamenii nu vor gti ce sa faci i, deci, nu vor cumpara
nimic de la tine.

Asa este. Daci te-ai Indrdgostit de cineva, pAna nu iti spune ,Pupi-mal”, habar
nu ai ce ar trebui si faci. $i intrucat nu stii, o sa... pupi pur si simplu o alt3 per-
soani care stie si-{i spund ,,Pupd-ma!”. $i mai bine ar fi si-ti dea si informatii
exacte despre locul unde ar vrea si fie pupatd, precum si orele cdnd ar trebui sa
faci asta. De fapt, cel mai bine e sd spund ,Pupa-ma ACUM!”, altfel o sa améni
pand n-o mai pupi deloc §i asta nu e bine. Ca poate te duci sa pupi pe altcineva
care strigd mai tare.

Imboldurile ajutd, intr-adevir, mai ales daca egti la piata. Dar sa faci din ele
o reguli... nu e din cale afara de inteligent. Daca toatd lumea strigd ,Cumpara
acum!”, cum mai iegi In evidents, facind acelasi lucru?
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MA FACE SA CUMPAR PRODUSUL

CHIAR AZi

S| SUBHEAD-UL M-A LUMINAT DEFINITIV CONVINGANDU-MA
DACA MAI ERA NEVOIE CA PRODUSUL LIVREAZA CALITATEA PROMISA.

In hody copy este bine ca mi se dau toate informatiile necesare.
Desi stufos, acesta este scris cu un font greu de citit, care imi starneste
si mai tare curiozitatea. Il voi savura cu nerabdare pana fa final.

Cum privesc de fapt oamenii comunicarea? - =
Aﬁslazlgeﬂlz,mlmmwgnp do s din Zilele B’z

Fara call-to-action nu cumpard nimeni nimic.
Copy: Dan Amariei, Liviu David | Art: Victor Barac | Agentie: NEXT Advertising.

Regula 2: Sa nu inceapi mesajul cu ,,NU”.

Nu trebuie s incepi mesajul cu ,,nu”. De fapt, trebuie s3 te feregti cat poti de
tare sd transmiti mesaje negative care le vor da oamenilor sentimente negative.

Concluzia e cd avem voie doar sd spunem: ,Fi aia!” $i NU avem voie si spunem:
»Nu fa aia!” Iar noi facem doar ce ne-a spus profetul, ci, printre altele, ne-a
interzis si accesul la bun-simt.
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Ce se intAmpli cand 1i spui unui copil ,nu te duce acolo™? {i atragi atentia si i
atati curiozitatea. Si ghici unde se va duce cind va avea ocazia? Fix acolo.

Cand spui: ,Nu cumpira asta!” fira s dai explicati, creezi un interes mult mai
mare decat daci spui: ,Cumpari asta!” Oamenii se vor intreba: ,Ce se intdmpla,
de ce s nu cumpdr asta?” si curiozitatea le va da o méncérime incontrolabila.
Emotionalul bate rationalul si, cind ceva e interzis, esti cu atit mai tentat si-1
obtii. Adam gi Eva gi-au pierdut o vizi de flotant din acest motiv.

Regula 3: Sa apara targetul in reclama.

Este foarte important ca publicul-tintd s& apara in reclama. Daca e pentru
tineri, si apard tineri, daci e pentru batrani, sa apara batrani, daci e pentru
femei business, si apara femei business. Asa spune legea, si nu ne jucim cu legea.

La prima vedere, are sens. IdentificAndu-te cu cel din imagini, devii mai atent
si sunt ganse sd te atingd mai bine. Asa cum ciinii devin foarte atenti cind vad
alti cini.

Bine...

Atunci va rog si va ganditi care ar fi publicul-tinta al acestor posibile scene:

— Un céine face pipi la rid3cina unui stejar. Acesta il ingroapa in ghinde.
— O bitranicd danseaza hip-hop si breakdance.

— O fatd in bikini pe plaji se dd extrem de senzual cu ulei.

— Un copil incearca sa porneascd o masina cu puterea mintii.

— Unei tinere cu snii mari fi vibreaza puternic telefonul mobil.

— Patru balerine se striduiesc fird succes sa deschidd un borcan de

muraturi.

Nu are rost si va raspund, cred ci ati ficut-o singuri. Pot insa sa povestesc o

reclamai din anii ‘90, care e un exemplu minunat.

Imaginea arat3 o succesiune de femei superbe si vocea din off spune:

,Atentie, biieti. V3 vine sd credeti sau nu, aceasta e o reclama
pentru blugii Bugle Boy Color Denims. Cei de la Bugle Boy voiau sd
arate niste bieti care le poart3 hainele. Noi le-am zis c3 ar functiona
mai bine s aritdm femei frumoase si sumar imbracate, iar ei au apro-
bat. Bineinteles c3 o sd iesim basma curatd doar daca reclama va avea
succes. Deci, cumpdrati niste Color Denims sau Bugle Boy ne vor obliga
s3 punem barbati in reclama. Ca astia.”

in imagine apar acum doar bérbati in blugi. Vocea continua:

,Nici voi, nici noi nu vrem asta. Nu-i asa?”



Barbatii dispar rapid si reapar cadrele cu femei.
»Color Denims Bugle Boy. Stim ce le place barbatilor.”

Regula 4: Publicitatea trebuie si informeze despre utilizarea produsului.

Trebuie neaparat si aratdim oamenilor cum se face o cafea, cum se taie o
branza, cum se unge o margarina pe piine, cum se toarna berea in pahar. Trebuie
sa le ardatdm unde si cAnd si purceadi la aceste operatiuni.

Primul motiv ar fi cd oamenii vor afla cum, cind si unde si foloseasca pro-
dusul. Sau se vor identifica irezistibil cu personajul din spot. Are sens. Singura
problems e ci toate demourile acestea ilustrate duc la imagini-cliseu. In cate
feluri poti tiia branza ca oamenii sd poata face asta acasa? Ne pricopsim cu acelagi
tdiat de brAnza apetisant la toate brandurile de branza. Poti lua cadrul de la unul
si sd-1 pui la altul, nu ar sesiza nimeni. Berea curge in pahar la fel de apetisant
la toate berile. Margarina se unge fix la fel. Poate cineva si retina ca salamul ala
dragut e brandul X si celalalt, care arati fix la fel, e brandul Y? Oamenii nu sunt
obligati sa retind micile diferente pe care doar managerul de brand si agentia
le stiu. Pentru cei mai multi din fotoliul din fata TV-ului chiar arati toate la fel.

Identificarea cu mediul §i cu personajul sunt alte capcane care duc la nesfarsite
scene déja-vu cu gospodine care scot ceva din cuptor, copii care gatesc - nu se
intdmpla in realitate, dar e aspirational! -, gasti de trei baieti la terasa, familii cu doi
copiila masi. Nu vorbim de originalitate aici, pentru cd poti construi originalitate
si cu scene replicabile. Problema e ci nici nu mai stii la ce spot te uiti, toate arata
la fel la prima vedere.

Al doilea motiv ar fi cd un cadru apetisant (beauty shot) cu produsul va face
o poftd nestavilita privitorului, care va t{ine minte gi, salivind abundent, va lua
cu asalt raftul de la supermarket.

Din picate, spectatorii dstia neascultitori nu fac ce am vrea noi, fir-ar sa
fie. In loc s# sari in taxi si si atace magazinele pentru produsul strilucitor din
reclama, omul face ctiva pasi pana la propriul frigider si se serveste din ce are
acolo. Brinzica veche de doud saptdméni s-a cam uscat, dar daca acum {i e pofta,
ce sd faca? V-a convins vreo reclama sa lasati filmul la jumatate ca si plecati la
cumpdraturi? Afi tinut minte ce bine arita cadrul cu tiiatul suncii din spot (sunca
X, nu 'Y, care seamiini cu X) cAnd afi trecut pe l4nga raft?

Laun moment dat, multe branduri americane de bere renuntasera la pouring
shoturi. Studiile ardtau ca oamenilor li se face intr-adevar pofts, dar se duc si Isi
iau din frigider berea preferati. Cu alte cuvinte, reclamele ajutau tot la consumul
brandurilor favorite.

Beauty shoturile sunt foarte utile daca ai un produs mai special. Daci seamana
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cu multe altele, ce rost are? Ajungi si vinzi altceva. De prea multe ori a trebuit si
tdiem secunde pretioase din povestea care chiar avea sanse si atragi spectatorul,
sd scoatem din ,,nebunie, prea multd nebunie” sau din umor pentru a face loc unui
cadru generic care si dea o poftd gener-

icd pentru un produs generic. Ni se cere S e——m
mai degrabd si scurtam din povestea b Mainilg celo mai §ingase
care ne poate face diferiti pentru a lungi \ pot demonta usor un
product shotul care ne face asemanétori. $ GARBURATOR
Nu mai spun cé de cele mai multe ori \

buniciunea din spot nu seamana deloc
cu realitatea. $i atunci sa vezi dezamai-
gire. Dar ma opresc aici.

Regula 5: Personajele si fie intot-
deauna incéntate de produs. snbﬁx
In continuarea fireasci a regulii cu SERLASA
pozitivismul intra si aceastd obligativi- z

tate a extazului indus. Personajele care : .
intrad in contact cu produsul trebuie si
reactioneze e §i cum au inhalat praf de Un ,demo” din 1929. Reclamé republicat3 in
fericire. ,Reclame vechi romanesti 1840-1995". Colectia
Nu zice nimeni ca tinira care ' °rianCiobanu.
méananca inghetata sa scuipe scirbita si sa injure, dar nu poate, totusi, s aiba
niste reactii mai normale, in loc s3 geam3, zambind
cu ochii inchisi? Daci ne-am comporta cu totii ca in
reclame cind mincim cite ceva, am zAmbi ca nigte
tampiti toatd pauza de masi, am scoate gemete la
coaddla circa financiari si am inchide mereu ochii
de placere, provocind accidente ingrozitoare in
» trafic.
Da, stiu, ,e publicitate, poti sa spui ce vrei”.
Keep up the good work.



Prejudecadti de creativi

Dragi clienti, pentru a va asigura pe deplin de impartialitatea mea detasata,
dupa cutumele marketerilor am decis sa strecor in replica si prejudecitile crea-
tivilor. Iar daca randurile anterioare v-au mahnit, acum e randul creativilor si

se foiascd inconfortabil pe scaune.

1., Clientul e un ******.”

Am auzit de cateva ori aceasta replica. Unii creativi au capatat nesandtoasa
meteahnd de a pune etichete. Drept urmare, la fiecare cerinta pe care n-o inteleg
pe deplin, au tendinta sa arunce pisica inapoi peste gard.

Lucrul in echipa implica explicatii, contextualizare, negociere. Nu se poate
lucra pe principiul ,daci nu faci ca mine, imi iau jucériile si plec”.

Mailul de la Client Service imi transmite ultimele cerinte ale clien-
tului. M3 enervez, mitraliez un ,ASTA nu intelege nimic” si dau Reply all.

Apoi. Vad. C&. Si. Clientul. Era. Tn. CC.

M3 trece un val de transpiratie rece. M3 reped la cablul de retea,
rasturnand totul de pe birou. Prea tarziu, mailul si-a tarat prin gaura
ultimii electroni din coada fix inainte sa-i tai oxigenul. Nenorocita asta
de tehnologie functioneaza perfect atunci cdnd nu trebuie. Rdman
citeva minute cu ochii goi la ecran. Unde apare un nou mesaj. Ping!

De la client.

M3 uit la pixeli.

Lung.

M3 uit si atat.

Nu-mi vine sa deschid plicul.

Ce rost are? Totul e pierdut.

Poate clientul s-a suparat iremediabil.

Poate imi bate obrazul. Care acum e alb ca varul.

Poate m3 improasca cu invective greu de suportat.

Poate tocmai a concediat agentia. Din cauza unui tdmpit care nu
si-a tinut pliscul.

Sangele s-a scurs din corp printr-o gaurd micd de soarece, unde as
vrea s3 intru si eu, dar nu am vlaga necesara.

Tncerc s3 urnesc cursorul. Nu pot, s-a intepenit. Nu e de mirare, cici
acum cantireste o tond. Cu un efort supraomenesc il smulg si reusesc
sa-ltirdsc pana in dreptul mesajului unde, intr-un extreme slow motion
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(300 cadre pe secund3), apas pe buton: ,CLICKKKKK!”

Fereastra se deschide. Cu ochi sticlosi si creierul incleiat, reusesc
sd citesc:

»Sa stiti cd de fapt am inteles ce vreti sd spuneti, dar noi am vrea
aceste schimbdri pentru c3..”

Asta e chiar clientul pe care l-am bigat in m3-sa. Foarte politicos,
argumenteaza cerintele ca si cum nimic nu s-a intdmplat. Ca si cum
nu ar fi primit un sut pe la spate de la creativul cu care s-a inteles
perfect la filmare.

Pan3 la urma totul e OK.

Dar eu sunt KO.

Tmi jur s3 nu mai vorbesc niciodats de riu clientul.

Nu scrie mesaje la supdrare. Nu te repezi s bestelesti colegul de proiect. Trage
aer in piept si analizeaza. Poate chiar are dreptate. Poate nu stie si explice. Are el
un motiv pentru care ti-a distrus opera. Nu toti au ceva cu tine.

Abia dupa aia, daci nu are dreptate, poti incepe si-ti expui argumentele.
Ar-gu-men-te-le. Nu frustrarile. Meseria asta se face cu bun-simt si logica bine
argumentatd. Cine nu le are, mai bine se apuci de altceva.

2. ,Clientul vrea mereu logoul mai mare.”

De multe ori, un logo urias dezechilibreaza layoutul si umbreste mesajul.
Dar am vazut si multe machete de presa cu logouri mari care aritau impecabil.
Contexte diferite, abordari diferite. Reactia exagerata a unor designeri la aceasta
cerintd, inainte de a analiza contextul, este nedreapti. Moda layouturilor cu un
logo siun text minuscule intr-un colt nu ajuté intotdeauna un client care vrea - pe
bunai dreptate - vizibilitate pentru brandul sau.

3., Doar cei de la Creatie au idei bune.”
Am fost acolo. Am visat asta. Dar mi-am luat niste lectii peste ceaf, si mi
lecuiesc.

- Ideea unui om de la Productie a luat premii internationale.

— Ideeaunuiomde Client Service a primit aplauze la Noaptea Devoratorilor.

- Ideeaunuiclient a dat nastere uneia dintre cele mai importante campanii
ale anilor ‘90.

—  Replica unui om de pe platou, apérutila filmare, a ajuns mai memorabild
decét tot spotul scris de creatie.



4. ,Nu iese pentru ci...”

-

Cand nu apar cinci idei in primele zece minute, si putem sta mai mult in
pauza de masa - brieful e prost.

Cand ideea propusi nu poate fi produsi decat de Pixar - bugetul clientului
e inutil de mic, sa-1 mireasca.

Cénd ideea e pe alt public-tintd decét cel din brief - publicul-tintd din
brief e gresit.

Cénd n-a iesit decat o idee intr-o siptimana - de vini sunt celelalte
proiecte.

Cénd, din trei idei, clientul / strategul / directorul de creatie n-a ales
niciuna - de vina e clientul / strategul / directorul de creatie.

Cand nu ne vine nicio idee dupa primele doui pagini de Google - brieful
e greu, s-ar putea sa nu iasa. Sa nu ziceti cid nu v-am spus.

Fericirea la romani

Tn reclamele romanesti oamenii sunt atat de zambitori, incit ai zice
ca suntem una dintre cele mai fericite natii din lume. la s3 vedem... World
Happiness Report 2018... Nope, nu suntem in top. Romania, locul 52.

Noi, locuitorii acestor meleaguri, avem o traditie a nefericirii. Parci
niciodatd istoria nu ne-a ajutat. Pand acum o suta de ani, am fost tristi
din cauze de romani, turci, ttari, austro-ungari. in Marile Rizboaie, am
fost tristi ca toatd lumea, din cauzi de rizboi - doar c& noi am reusit
sd ne intristdm Tn amandoua taberele. Dup3 rizboaie, cdnd pentru
multd lume normald lucrurile s-au linistit, au ap3rut rusii. Cand au
plecat rusii, n-am apucat s& ne bucurdm, cici am rdmas cu comunistii.
Dupa Revolutie, am fost tristi din cauze de tranzitie, de birocratie, de
coruptie. Si tot asa. In afar de neromaneasca prosperitate interbelici
si discutabila fericire de atunci, noi nu am avut pauze de la nefericire.

Nici in copildriile noastre nu am fost hraniti cu exemple de fericire.
Cea mai cunoscutd poveste a anilor de scoal3 este aceea in care o
mamd-caprd isi vede copiii decapitati si se rdzbuna pe criminal strigand:

”

»Moarte pentru moarte!” Ce mai era prin cartea de citire? Megterul
Manole isi zideste sotioara de vie pentru un proiect imobiliar, colegul
de joacd al lui Stefan cel Mare este sigetat de titari, lui Toma Alimos i

se imprastie matele, Vodd Lapusneanu fi arde pe boieri, copilul si gisca
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Lila sar in aer pe podul minat, béiatul care se ascunde neinspirat in
sperietoarea de ciori este impugcat de un soldat neamt, puiul moare
abandonat, Vitoria Lipan isi rdzbund si ea cu moarte sotul disparut,
soacra este ucisa cu bestialitate de nurori, nuinainte de a-i fi strapunsa
limba cu acul.

Nici filmele romanesti nu sunt prea vesele. Uitati-vd numai la pro-
ductiile de varf ale cinematografiei noastre: un doctor violeazd doua
tinere pentru a-i face uneia un avort, un batran decedeazd dupd ce este
plimbat cu salvarea de la un spital la altul, o tdnard moare la madnastire
dupi ce este legatd, un tigan rob este castrat pe motive de sex extra-
marital, niste oameni sunt ciuruiti din cauza unei parole gresite.

Stirile noastre sunt pline de grozavii oribile. Accidente stupide,
crime inimaginabile, politicieni care au furat un sfert din PIB, legi care
ar trebui s3 intre in Analele Prostiei (produsele anale in Anale trebuie
s3intre), oameni agramati care ne reprezint in fata Europei, fotbalisti
semianalfabeti care castiga rar, dar apar des la TV. Suntem hraniti cu
tristete, cum s3 fim fericiti?

Pan3 si expresiile noastre nationale sunt de o pozitivitate debor-
danta. Facem si noi haz, dar ,de necaz”. Cand i spui cuiva sd nu se
grabeascd, nu e ca s se bucure de viat, ci pentru cd ,nu dau turcii”.
,E bine si aga” sau,la tard, merge” par ca spun in sfarsit ceva de bine,
dar nu e cazul. ,S& moara capra vecinului” e deja banala.

Cu atata incdrciturd negativa, nu avem cum sa fim fericiti i opti-
misti. Viata si mediul ne-au facut ultrasuspiciosi, morocanosi si critici.
Avem tristetea in adeneu (nu, nu am vrut s spun Ateneu). E suficient
s3 conduci putin prin Bucuresti, s faci slalom printre rahatii de caine
de pe trotuare sau s stai o or3 la coadd la un ghiseu. De fapt, e suficient
sa iesi un pic din bula corporatistd de plastic si sa iei un cat de mic
contact cu acest cdmp salbatic numit Romania.

Atunci, cine sunt personajele cu gura pana la urechi din calupul
publicitar, care au reactii exagerat de entuziaste, indiferent ce li se
intdmpld? De unde au venit aspirationalele familii care rad tot timpul,
mamele care nu se enerveaza nici dacd dla micu’ da foc la casd, oamenii
politicosi si amabili, batranii zambitori care pare cd au pensii mai mari
decat salariile noastre? Noi tot pe locul 52 la fericire suntem - de unde
au aparut?

P3i, din credinta cd in publicitate putem spune ce vrem.

,Si ce vrei si facem, sd proiectdm aceastd lume oribild si consuma-



KFC
December 1, 2018 - G

Fanilor nostri care prefera cartofii McDonald's Romania langa puiul crocant

torilor nostri? Ei nu stiu cum e in realitate? Nu e mai bine s3 le aritim
ceva aspirational?”

E OK sd le ardtdm ceva frumos. Viata e suficient de urati. Nu ins3
exagerat pdnd la minciund de frumos, cu pretentia de sinceritate. Cand
diferenta fata de realitate e prea mare, se vede de departe falsitatea
si se pierde increderea. La un moment dat, tot mai multi oameni vor
incepe sa seintrebe: dacd mesajul e plin de E-uri, cum sunt produsele?

Ideea nu e sd producem campanii sumbre, pesimiste, care s3
respecte cat mai realist uratenia din jur, ci s3 nu mai exageram prin
constructia unei lumi de plastic cu oameni perfecti care nu exist3,
respirand o fericire inexplicabili.

E adevdrat, sunt branduri vechi a c3ror esent3 este ,feel good”. Ele
au definit ,feel good”-ul si nu ar putea functiona firi el. Dar de multe ori
tot calupul e ,feel good”! Toti vor s& fie Orange sau Coca-Cola! Nu e ridi-
col? Nu e normal ca oamenii s3-si dea shut down in fata publicititii cand
vad alte si alte fete fericite? Ne mai miraim c& spoturile in care oamenii
se comporta firesc, ca in viatd, fird zimbete ireale, ajung ultramemo-
rabile gratie acestui gigantic contrast cu marea asta aspirationald? in
peisajul nostru publicitar, normalitatea a devenit exceptionals. Asta,
intr-un fel, e bine, c poti iesi usor in evident.

McDonald's Romania ofs Like Page *** !
December 1,2018 - G

| | Bunisi cu sosul vecinului KFC =

e Like Page  **° |

de la KFC, le spunem #TraiascaCapraVecinului #pebune #1decembrie B8 | | #TraiascaCapraVecinului #1Decembrie K§

| ©80 16K

2.9K Comments 1.4K Shares

Platforma #TrdiasciCapraVecinului creats de cei de la GMP a devenit remarcabili in momentul in care branduri
concurente au finceput sa se complimenteze reciproc. ,Feel good”? Nici vorba. Autoironie si onestitate.

Q%0 20K 24K Comments 1.9K Shares |
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»Orice publicitate e bund.”

,Orice reclamd e bund, chiar si rea. E mai bine sd se vorbeascd de rau decdt sd nu se
vorbeascd deloc.”

Veti intra de multe ori in contact direct cu aceste perle de intelepciune, aceste
sclipiri de geniu, aceste nestemate ale spiritului uman. Asa este, decét sa fii un
Neica Nimeni, mai bine lumea te cunoagte ca nesimtit, prost sau criminal.

Conform acestei teorii inteligente, orice timpenie e buni, atita vreme cét te
face cunoscut. E bine ci Hitler a declansat o catastrofa planetara. Era trist dacd
rimanea un necunoscut. E bine ci Dennis Rader a vrut si fie celebru macelarind
zece oameni intre 1974 si 1991 in Wichita, Kansas. E mai bine s& se vorbeasca de
riu de el, decat si nu se vorbeasca deloc.

De fapt, imaginea proastd nu face bine nimanui. ,Uite cd in felul dsta s-a auzit
de ei” nu ajuti intr-o erd a democratizarii accesului la opinie, in care impresiile
negative vor sipa din ce in ce mai tare la fundatia companiilor arogante pana
cand acestea vor intelege, in cele din urma, ci nu isi pot bate joc la nesfarsit de
clientii lor. S3 nu uitdm ci cea mai buni reclama este recomandarea personald,
iar acum toti cetitenii acestei lumi o pot face publica pe internet.

in 2005, un domn pe nume Jeff Jarvis se plange pe blogul sdu despre cum com-
pania Dell isi trateazi prost clientii si nu reactioneaz la reclamatii. Blogosfera
preia mesajul si il multiplica, pornind un tsunami care il tranteste pe arogantul
Dell de paimant. Impactul fenomenului ,Dell Hell” este naucitor: cotatia la bursa
scade, reputatia numelui Dell se strici, vAnzarile intré in declin. Compania este
nevoit3 si isi reconsidere atitudinea, investeste 150 de milioane de dolari in Client
Service si isi reinventeaza felul in care comunica cu oamenii. §i toate astea pentru
cd un om a scris citeva cuvinte pe blogul sdu. Pentru Dell a fost bine s se vor-
beasci de riu decat si nu se vorbeasca deloc?

Trebuie si ne uitim si la cine spune asta. Evident ca doar cei care nu reugesc
sa adune aprecieri pot sustine ci opiniile negative sunt benefice. Doar cei care dau
und3 verde unor reclame despre care pirerea unanimai a spectatorilor e proasta
spun ci ,,orice publicitate e buna”. La fel cum cei care nu au puterea sd ajunga pe
podium sustin ci ,e important sa participi”, iar cei care se imbraca neinspirat ii
repeti singuri ci ,nu haina face pe om”. Oamenii cu adevirat buni in ceea ce fac
nu au nevoie de teorii consolatoare. E adevirat, sunt gi momente in viatd cind
astfel de filozofii te pot alina, dar nu e bine sa-ti construiesti modul de gandire
plecind de la ele. Mediocritatea nu duce foarte sus.



— ,Vaide capul vostru... impuscati-l pe 3la cu ideea pt grave prejudicii de
imagine aduse... cAnd am vizut-o la tv am incremenit :|” L. M.

— ,Este un fel de «nereclam», pentru c3 e atat de proastj, incét strica
imaginea companiei.”’ C. C. D. V.

- ,Vé face un deserviciu, dati banii de reclam3 degeaba.” 1. H.

»Target: toatd lumea.”

Din dorinta de a nu pierde vreun cumparitor, unii marketeri vor si se adre-
seze tuturor. Femei si barbati, tineri si batrini, casnice si antreprenori. Ci nu se
stie de unde picd un client.

Sa zicem ci intri intr-o sufragerie unde se afli tatil, mama, un copil de 7 ani,
unul de 14, bunicul si bunica, si spui:

— Hei tu! Tu, care te uiti la mine!

Cei din sufragerie se vor uita unii la altii.

— Cine, eu?

— Da, tu. Tu, tu, tu, si tu, si tu. Am ceva special pentru tine.

Nu va intelege nimeni cu cine vorbesti de fapt.

— Pentru mine, sau pentru-

— Da, da, pentru tine. Iatd produsul care ti se potriveste.

Nu mai continui. Vi imaginati cat de mare incredere pot oamenii dstia s aibd
in vorbele tale.

Cand vorbesti cu toti, mesajul tdu e atit de vag, incit pare cd nu vorbesti cu
niciunul. E ca si cum, fiind sezonul stiucilor, tu ai vrea si prinzi stiuci, dar pui in
acelasi crlig si momeal3 de crap, si de somn, si de raci. Ci nu se stie. In felul dsta
sigur vei confuziona si stiucile, si crapul, si somnul, si racii. Si probabil vei ajunge
sa nu prinzi decit doud-trei vietuitoare riticite, care nu inteleg ce minénci, dar
le era tare foame.

Vei auzi mai multe variante ale lui ,target - toati lumea”:

Vorbim cu tinerii, dar nu vrem si-i aliendm pe cei batrani.”

,Vorbim cu barbatii, dar nu vrem si indepértam femeile.”

,Vorbim cu liceenii, dar si cu studentii.”

Astea sunt si mai si. Atacim cu barbitie, dar nu inainte de a ne tiia testiculele
cu forfecuta. Se pare ci cineva a descoperit cheia insuccesului si foarte multi
insistd sa o foloseasca.

,Pentru birbati adevirati. il pot folosi si femeile.”

Succes garantat!
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Daci vorbesti cu mine, dar te uiti la toti cei din jurul meu, cit de mult ag putea
crede cd Intr-adevir vorbesti cu mine? Priveste-ma in ochi si spune-mi ceva care
sd mad intereseze.

Existd teama asta Ingrozitoare ca mesajul brandului adresat unui anumit
grup de oameni ar putea supira un alt grup de oameni - care, apropo, n-are nicio
treabd cu brandul. Care e, de fapt, problema ca suparam niste profesori atunci
cand vorbim cu zugravii? Care e problema cé supdram niste pensionari atunci
cand vorbim cu liceenii? Dacd vorbim ca pentru cei doi pensionari care ar putea
face reclamatii, am pierdut sigur toti liceenii.

Atentie: existd Legea audiovizualului, tocmai pentru a asigura cd nu instigdm
la ura si discriminare. Ca in orice domeniu, trebuie si ne ferim de extreme.

ART. 29

(1) Comunicdrile comerciale audiovizuale difuzate de furnizorii de servicii media
audiovizuale trebuie sd respecte urmdtoarele conditii:

¢) sd nu prejudicieze demnitatea umand;

d) sd nu includd nicio formd de discriminare pe motiv de rasd, etnie, nationalitate,
religie, credintd, handicap, vdrstd, sex sau orientare sexuald;

e) sd nu aducd ofensd convingerilor religioase sau politice ale telespectatorilor si

radioascultdtorilor.

Cele mai eficiente campanii sunt cele ultratargetate, in care relevanta mesaje-
lor atrage ca un magnet. E ca si cum m-ai striga pe numele mic - e imposibil s nu
intorc capul. Stiind asta, mai poti s3 mi te adresezi cu ,,doamnelor si domnilor”?

Slabia. | Copil tnfarcatl T
Si boala de organe cdpitatd prin ingrabi sid ingragd, sd intdresc sil p 6aza
oarecare morb, ugor si poate In- capitd coloare rumend, daci jau nu- fgi sporesc si imbogitesc laptele
vinge, precum si sdnitatea si pute- tremintul Emulzia lui SCOTT. prin folosirea Emulziei-SCOTT.
rea, sigur si poate aduce la loc, | Copiilor le place si mistue usor. Slabiciunea le inceatd
prin Emnizia i SCOTT. Emulzia lui SCOTT. si copilpsul li-s3 face mai Imbujo-
Seome ey o LRIER S Medicii si moagele de pe tot ro- rat la fatd, mai voios, mai dra-
care nu supoartd oleiul de peste, tandal) plmlataii pe. gut, de cum era.
COTHAEL intrerupt recomandi: In ori-ce vreme cri-
Emulziunea-Scott Emulziunea-Scott ticd a laptdrii

Emulziunea-Scott
dd putere, Incuragiazi
§i pe lingd gust pli-
cut, e vgor de mistuit.

de oare-ce cunosc a-
cele strilucite succese
cari au urmat dupa
folosirea Emulziei lui{,

o primeste de maedi-
cind ideald. $i e de 3-ori
mai nutritoare ca ole-
inl comun de peste.

SCOTT.
Pretul unei sticle origi- Pretul unei sticle origi- Pretul unei sticle origi-
nale 2 cor. 50 fil nale 2 cor. 50 fil. nale 2 cor. 50 fil.

Sid capita in toate far-|'
(78  maciile. 13-

S3 capitd in toate far-
(178) maciile.

S& capdtd in toate far-
ars)  maciile.

Desi Emulziunea Scott e buni la orice, se pare, ad-urile sunt targetate separat pentru bolnavi de organe, copii
intarcati si mame cari ldpteazd. Campanie apéruta in 1909 in publicatia Libertatea din Oréstie. Preluata in
,Reclame vechi romanesti 1840-1995". Colectia Florian Ciobanu.



Ultratargetare nu inseamni ,, femei”. Nici micar ,,femei business”. Inseamni
~femeie necasatorita, 25-35, cu salariu mediu-mare, angajati intr-o corporatie
multinationald, cu simtul umorului, care citeste Catavencii, conduce masina
firmei, merge in fiecare an in vacanti in locuri insorite, nu are timp si iasi la
cumpdraturi decitla mall, duminica, o dati la doud siptaméani, are doud prietene
foarte bune si un prieten care are o mici afacere s.a.”. Informatii care descriu in
atdtea detalii publicul-tintd, incat stim exact ci e vorba de Diana de la agentia
X. Cand targetul e larg, vezi in ceatd o mie de persoane diferite; cAnd targetul e
ingust, vezi extrem de clar doar una. Pe care, cu citeva cuvinte legate de lumea
ei specifici, o poti face si se intoarci la tine cind 1i vorbesti.

Atentie Insd. Detaliile relevante sunt o mina de aur, pe cind detaliile de
bullshit sunt inutile. Multe publicuri-tintd din briefuri sunt clisee descrise in
detaliu. O groazid de informatii pentru a descrie avataruri abstracte. Gisti de
barbati, 25-45, salariu mic-mediu, care ies la bere etc. Femeia gospodini, casnica,
30-50, a cirei principala ocupatie e si facd economie s.a.m.d. Femeia business,
30-40, salariu mediu-mare, care lucreaza in corporatie, bla-bla. Pustanul de 12-16,
cool, nedespartit de skateboard etc., etc., etc...

Nimic nu ucide mai tare creativitatea decét cliseele din brief. E nerezonabil
sa bagi bullshit pe o parte si s astepti, la iesire, comori nenumarate.

Chestia asta cu publicul-tinti e, de fapt, mult mai complicati. Se pare ci oame-
nii refuza sa fie consumatorii dia organizabili pe care ii vrem noi. Un om cumpira
bere ieftind pentru acasd, upper mainstream la terasi cu vechii prieteni din liceu
sibere premium la club cu colegii fitosi de birou. Un ,,consumator” e, de fapt, mai
multi ,consumatori”. Am aflat asta la o conferinti, sunt chestii avansate, nu intru
in detalii, sd nu va bulversez si mai tare. (De fapt, am pierdut notitele.)

Spot NEXT Advertising pentru promovarea Zilelor Biz.

La casd la hipermarket, vanzitoarea trece cumparaturile clientului,
un domn mai in varstd, prin scanner. Bip, bip. Cand ajunge la cutia de
detergent se opreste.

— Ne pare rdu, dar nu sunteti in target.

Clientul nu intelege.

— Targetul nostru e 25-45, dumneavoastra aveti 60. Acest produs
este pentru cei cu venituri medii, dumneavoastrd sunteti cam bogat.

Pune cutia deoparte, ia sticla de ulei, ofteaz si di s3 o pun si pe
ea alaturi. Clientul riposteaza:

— P3i, da’.. am nevoie de ulei!

— Targetul la ulei sunt femeile! Reveniti cu sotial zZdmbeste vén-
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,Ne pare riu, dar nu sunteti in target!” Copy: Semida Durigd | Agentie: NEXT Advertising | Regizor: Hypno | DOP: Ate
Casa de productie: Multimedia Est. (Multumim, Dragos Valcu!)

zitoarea, si sticla ajunge ldngd detergent.

— Siberea mea? se impacienteaza tot mai tare clientul, cu ochii la
sixpackul gata si ia calea uleiului.

Femeia recita:

— Brandul acesta este pentru barbatul-fiard, tandr si dominator.
Dumneavoastra... [ridicd din umeri]

Clientul rdmane stupefiat. Se aude vocea din off:

,E timpul ca publicitatea s3 fie din nou relevanta. Zilele Biz.
Gandim altfel.”

Bebelusi, animdlute, sex, umor, vedete

JPentru a atrage publicul, publicitarii apeleazd la animale, bebelusi sau sex.”

Asa se spune. Simplist. E adevérat, aceste bombe cu lipici sunt irezistibile.
Asta nu inseamni insi ci publicitarii le aruncé in campanii fara discerndmant.
Nu ai cum si ,,apelezi” la bebelusi daci n-au nicio relevanta pentru brandul tau.
Nu am auzit pe nimeni spunand: , Avem o platformai petroliera. Pentru succesul
garantat la public al campaniei noastre de imagine, vom apela la pisicute.”



Multi creativi nu iubesc prea tare nici bebelusii, nici pisicutele in campaniile
lor. Motivul e un fel de invidie. Animilutele si copiii le acapareaza scena. Pentru
»manca-l-ar mama de bebe dragilas”, scenariul lor scris cu sudoarea noptii nu
va fi decdt un scutec de unica folosinti.

In spotul cu cabina telefonici pentru CONNEX GO!, apare timp de mai putin
de o secundi si un caine. A fost suficient pentru ca oamenii si-1 tind minte ca fiind
»spotul cu Gyuri si cAinele”. Ideea cu telefonul mobil in cabina telefonici, de care
eram atit de mandru, devenise total secundari celebrititilor din spot. Creatia nu
se poate bate nici cu brandurile personale, nici cu dragilisenia.

Dar poate a te folosi de ele e o idee buni pentru atunci cAnd nu ai nicio idee
buni. Glumesc si eu, nu dau cu parul.

Sexul e un alt magnet de ochi. O femeie imbracatd sumar sau o sceni senzual
vor intoarce sigur capete. Si nu doar capete de barbati. Se spune ci , sexul vinde”.

Din experientd, cam toate scenariile legate de sex pe care le-am ficut au prins
si nu au fost voci pudibonde impotriva. Antrenat de miile de bancuri in tems,
poporul roméan are un sinitos simt al umorului cAnd vine vorba de subiectul
asta. Trebuie insa grija la a nu duce povestea spre prost gust, deraiere care va fi
sanctionatd urgent. $i evident cd nu poti face sex cu orice brand. Unele o si-ti
dea cu geanta in cap.

Umorul e un alt ingredient magic ,la care apeleazi publicitarii”. Ca sila cele-
lalte, contextul trebuie s3 permiti. Umorul nereusit, plasat nepotrivit sau inter-
pretat nefericit mai mult va strica. Decit si faci glume unde nu trebuie, cum nu
trebuie si cdnd nu trebuie, mai bine ramai serios. Serios nu inseamna mai prejos.

Iar acum, lume, lume, ideea salvatoare pentru orice promovare: asocierea cu
o vedetd mare!

»Cand imi fac aparitia pe scend / la emisiune / in fata publicului, trebuie si
fiu Increzitoare / stralucitoare / frumoasa. De aceea folosesc X. Asa am pérul /
zambetul / tenul / mersul atat de frumos / stralucitor / elegant!”

(Aici am folosit in mod tendentios procedeul numit exagerare. Nu toate re-
clamele cu celebrititi sunt asa. Dar nu m-am putut abtine, v rog si mi scuzati.)

Ideea de a te asocia cu o celebritate nu este rea. Daci brandul comercial si
brandul personal au aceleasi valori si acelasi public, se vor potrivi mdnusa. Doar
cd pot aparea oaresice situatii:

1. Vedeta e foarte pe val. Moment in care trebuie si te astepti si se asocieze
si cu alte produse. Adevirat, nu concurente, dar suficient de multe incét si te ia
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o usoari ameteald. Celebrul personaj pe care l-ai platit enorm sa se identifice cu
brandul tiu, in exclusivitate pe categorie, prezintd acum racoritoare, farmacii,
masini si patrunjel. Cum te simti?

2. Vedeta o di in bari. Cum ar fi, pierde toate meciurile. Sau e decimati de
presi pentru cine stie ce declaratie sau scandal. V-ati luat la bine si la rau. Ce faci
la mai rau, bagi divort?

Aici imi amintesc de o campanie cu un mare jucator de tenis, care in spot ,isi
pierduse mojoul” pe teren, iar produsul il ajuta sa si-1 regiseasca. Spotul a fost dat
si in pauza tuturor meciurilor in care celebrul jucitor de tenis chiar si-a pierdut
mojoul si nu l-a mai regasit pana a fost eliminat din competitie.

3. Cand campania are succes si ai vrea sa faci episoadele urmitoare, vedeta
iti cere din ce in ce mai multi bani. Pentru c& poate. La urma urmei, iti tragi
notorietate din imaginea ei. Esti pregitit pentru asta? Ai un plan B?

4. Daci vedeta n-are nicio legitura cu subiectul, sunt doua posibilitati:

a) Asocierea e ridicola si ajunge subiect de batjocura.

b) Lumea va tine minte ,campania aia cu Vedeta, la nu mai stiu ce produs”.

5. Scenariul e slab. Lucru care atrage comentarii. Moment in care vedeta se
va enerva ci-i strici imaginea. Oricit de grozave ar fi, celebrititile nu inlocuiesc
creatia buni.

6. Brandul o d in bara. Produsul otriveste niste oameni. Platforma petrolierd
scapi petrol pe recif. Moment in care vedeta va rupe contractul. Pentru prejudicii
de imagine, poti si te astepti sila mai rau.

Pe foarte scurt, cam asta ar fi cu celebrititile, pisicutele, copilasii, femeile
goale si umorul. Si v ganditi bine la cine apelati pe viitor.

(O vedeti goali cu un bebe si un pisic, spunénd glume! Ce ziceti de ideea asta?)

CE DoRiTi ,SA
Réni 58V 5A pLANGA?
SiGUR, V& RE 2oLy, DoAR €A,
SA §TiTi, EU MU LUCREZ DECAT
PE ScRipTuUlL MEU DoRM, MA
Joc sAu MAVANc. DAcA AM
CHEE ATAT. SA Nu
AVEM pjscuTi.



Capitolul 9
Pentru clienti

Despre relatia ideald client-agentie

La o int4lnire Zilele Biz despre D’Arcy, cineva din sali ne-a intrebat: ,,Cum tre-
buie sa se poarte un client pentru ca agentia cu care lucreaza si obtini campanii
exceptionale?” Mi-a venit si mi ridic in picioare si si aplaud. Aceasta e intrebarea
fundamentali pe care ar trebui sa si-o pund orice om de marketing.

Sicred cd existd un cuvint care rispunde cel mai bine la intrebare: RESPECT.

Relatia client-agentie influenteaza major calitatea. Nu-i poti trata pe cei care
iti dau puterea de a influenta mintea cumpératorului tdu ca pe furnizorii tii de
materii prime. Din simplul motiv cd nu poti biga creativitatea in acelasi tabel.

D'Arcy era o agentie recunoscuti ca pionier in publicitatea roméaneasci, avand
un portofoliu impresionant de premiere in domeniu. Clientii respectau agentia
si, In consecints, ii ofereau multi libertate in a experimenta. Aceasti libertate se
concretiza in alte si alte proiecte de succes pentru clienti.

Campaniile bune, care construiesc branduri pentru ci oamenii se simt atingi
de ele, nu au cum s iasd doar din ambitia agentiilor. Nici dintr-o intdmplare. Ele
sunt rezultatul respectului reciproc.

Motivarea e incd un ingredient cheie. Una e sa-i spui agentiei ci ,vrei si vinzi
niste conserve” si alta si-i ceri sa faci 0 campanie despre care si se vorbeasci”.
Cu totul altfel va fi motivati Creatia atunci cind stie din start c se doreste ceva
special. Meseria asta te consuma. Trebuie s& stii PENTRU CE. Daci nu simfi ci
meritd, nu poti da 200%. E si normal ca ambitiile clientului de a rupe mediocrita-
tea sd ridice energiile agentiilor care isi datoreaza existenta tocmai acestui scop.

Falsa motivare insi nu functioneazi. Nu e suficient si fluturi doar steagul
revolutiei, trebuie s-o si vrei cu adevirat. Daci tu ariti citre stele, dar vrei si
ajungi doar pana la Buziu, o multime de oameni entuziagti vor munci de pomana
sd-ti construiascd o racheti. La sfarsit, diferenta dintre promisiuni si realitate va
crea o dureroasi dezamagire.

Trebuie s stii ce iInseamna ,.creativ”, ,memorabil”, ,inovativ” si de impact”.
Adeviratele concepte memorabile, inovative si de impact sunt incomode si, de

multe ori, riscante.
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CURAJUL este rasplatit. latd o listd scurtd de riscuri care au meritat.
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! ' Clientul Deutek a riscat enorm cu mesajul ,Vitali are... mic3” (indecent3
in public) in reclama Oskar. Spotul s-a viralizat si, in sfarsit, dupd ani de
incercdri mai cuminti, awarenessul numelui Oskar ainceput sd creascd
in mintea oamenilor.

— Politia Rutier3, nu cea mai simpatizat3 institutie, a riscat mult punand
pe post un mesaj transmis de cdini vagabonzi, nu cei mai simpatizati

concetateni. Numarul de accidente a scdzut cu 11% in acel an, cam-
pania a avut un feedback exceptional de bun din partea romanilor si
povestea ei a ajuns pand in cele mai indepartate colturi ale lumii.

— Cei de la Salvati Delta si-au asumat un posibil scandal ascunzind
o Tnjurdturd intr-o campanie print cu mesaj social. Campania a fost
imbratisatd cu mare drag de céteva reviste care au publicat-o multe
luni pe gratis si, evident, nu a trecut neobservata. Tot Salvati Delta
si-a asumat un mare risc juridic aproband un spot cu politicieni intr-o
campanie pentru stimularea colectdrii selective a deseurilor. Evident,
mesajul s-a viralizat, iar obiectivele concrete ale demersului au fost
atinse. Si tot Salvati Delta a riscat, asociindu-si numele cu scene de sex
animalic, campanie care le-a adus incasari fard precedent din donatii
de 2% in acel an.

— Ceide la Vel Pitar au riscat un proces cu familia Columbeanu candi-au
clonat f&ra permisiune intr-un scenariu cu o infidelitate. Nici vorba de
proces, Columbenii au fost amuzati, iar spotul a avut peste un milion
de vizualizari pe internet.

" — Clientul Stejar a riscat enorm aratind
un caine care face pipi (indecent3) si
este acoperit brutal de ghinde (vio-
lent3 contra animalelor!). Spotul a fost
extraordinar de bine primit in research
si de publicul-tint3 si a fost unul dintre
cele doud spoturi care au consolidat
noua pozitionare a brandului.

— Gardienii brandului CONNEX au riscat o
groazi de bani cdnd au produs o cam-
panie care nu vorbea despre ,comu-
nicare” si nu arata niciun telefon mobil.

Campanie care a consolidat definitiv

Dreapta sus: Imagine din campania,Noul teritoriu masculin” pentru berea Stejar. Concept: Semida Durigd, Liviu
David | Script spot: Liviu David | Agentie: NEXT Advertising | Regizor: Jeroen Mol | Casa de productie: Reload Film.

Stanga: Zanul Bancii Transilvania, creat de NEXT-CAP (Raluca Feher, CAP) si promovat apoi de NEXT Advertising.
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brandul ca leader in categorie. Tot cei de la CONNEX au riscat foarte
mult cdnd au publicat o campanie de print care il avea ca personaj prin-
cipal pe fostul dictator. Campania s-a integrat perfect in media - revista
Academia Catavencu - si a contribuit la imaginea smart a brandului.

—> Cei de la Money Channel au riscat mult atunci cand au lansat un spot
cu o prostituatd. Siacum, dupa mai mult de zece ani, lumea din mediul
corporate isi aduce aminte de ,Feedback is fifty”.

—> Cei de la Banca Transilvania au riscat o mare b3scilie cAnd au intrerupt
sirul nesfarsit de reclame bancare cu oameni seriosi cu... Zanul, un om
la costum cu tutu de balerind. Desi la inceput au starnit citeva glume
printre bancheri (,Unde ti-e fustita?” - era interpelat directorul BT), in
cativa ani au urcat de pe locul 8 pe locul 3. Acum, cine mai rade? Stiti
expresia aia ,laughing all the way to the bank”?

Cum sa faci performanta fara riscuri, jucdnd mereu in zona de sigurantd? Cum
sa inscrii goluri daca stai doar in terenul tiu? Cum si faci cea mai buni sabie fara
riscul si te tai? Cum sa construiesti o rachet fara riscul si-ti explodeze? Cum s
ajungi pe Luna fara riscul sd mori?

Lumea progreseaza datoritd celor care au riscat, nu a celor care au jucat la
sigur. De ce facem meseria asta creativi, dacd nu pentru a fi senzationali? Ce
povestim prietenilor nostri, cAnd ne intreaba: ,Si, ce campanie ai mai facut?” ,Am
facut o campanie care a crescut vanzarile cu 23%.” Atat? Ce raméne dupi noi la
sfarsit, atunci cAnd tragem linie? Medalii, bani, confort, doar asta conteazi? Cum
aratd amprenta noastra in mintea oamenilor?

Sex, pipi, infidelitate, vagabondaj, prostitutie, comunism, politica. Atitea
no-no-uri si tot atitea succese fara efecte secundare. Cum a fost posibil?

Exista aici o foarte importanta explicatie: atunci cdnd risti, trebuie s-o faci
cu eleganti. Si vorbesti despre sex fara s fii vulgar. Sa injuri fird si fii mitocan.
Sd arati violenta fara sa fii violent. S& fii curajos fara si fii indecent. S3 fii vocal
fara sa-ti jignesti publicul. CAnd iti asumi riscuri fara s3 stii ce faci, se cheama
inconstientd, nu curaj.

Nu comunism!

Uneori, marketerii sunt convinsi sa se arunce in gol, fira parasuts,
aproband curajul unor concepte executate gresit. Evident, isi rup gatul
fard sd-si dea seama de ce, iar dupd aceea nu mai risca niciodata. Cei
care stiu sd le monteze corect parasuta se roagd apoi degeaba de ei s3
sard din nou. Si aici fmi vine in minte exemplul Cavit.



Cavit era pe vremea lui
Ceausescu un fel de ciocolat3
alb3 cu vitamine pe care copiii 0
lipaiau cu mare plicere. Dar cum
faci s relansezi un brand care e
asociat cu comunismul? Simplu,
folosindu-te de problemele
Epocii de Aur pentru a scoate in
evidentd beneficiile produsului.
Stiind cd publicul-tintd sunt
fostii copii deveniti acum parinti,
care ar trebui s3 cumpere la
randul lor Cavit pentru copiii lor,
am construit urmatorul mesaj:

»Coadad la carne. Ulei $i faind Ad neaprobat pentru Cavit (reficut).
pe carteld. Firs apa cald3. Fars ~ Copywriter: Liviu David | Art: Mihai Coliban.
cilduri. Cernobil. Cu toate astea, te-ai ficut mare. Cavit. il stii de mic.”

Vizualul prezintd cunoscutele desene cu pionieri in posturi
cutezitoare care s atragd atentia cunoscatorilor, dupd 18 ani de
absentd in presd. Ad-ul pare comunist, dar textul rdstoarnd ironic
intregul setup. Reactia clientei?

— Oh, nu, 1n niciun caz comunism! Am mai avut o reclam3 in stilul
adsta si clientii ne-au spus ca arata... prea comunist.

— Pot s-0 vad?

Clienta imi aduce ad-ul cu pricina si imi pun mainile in cap. Niste
unii convinsesera Biofarm-ul s3 publice dupa Revolutie o reclama care
respecta intru totul cliseele reclamelor comuniste. Fonturi, layout,
fotografii, tonul vocii - totul era comunist de-a dreptul. Niciun fel de
ironie, niciun fel de gluma care sa te aducd in prezent, nimic. Parca era
scoasa din Scanteia.

Degeaba m3 apuc sd-i explic clientei ¢ nu-i nicio legdturd, mesajul
nostru e de fapt anticomunist, o ironie, un spirit de gluma. S-a ars cu
comunismul, nu mai vrea s audi de el. Ti blestem pe ******* care
mi-au distrus incd o sansd de campanie misto si ma intorc cu un vizual
de typography comunisto-hipsteresc care spune:

,Hrand pentru soimi, cutezatori, ciresari, pionieri si viitori bloggeri.
Di-i ciresarului de acasa aceeasi combinatie de vitamine, calciu si beta-
caroten care te-a ficut si pe tine mare. Cavit.”
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Dragut, dar incomparabil cu cea refuzatd din cauza incompetentei
unora. Dup3 ce c3 e atit de dificil s te inalti peste mediocritatea
ierbii, uneori mai trebuie s-o faci si de sub pdmant. Greu mai recastigi
increderea clientului in potentialul magic al ideilor curajoase dup ce
altii i-au distrus-o cu inconstienta. E aproape imposibil s3-1 convingi c3
esti un medic care-1 va salva dupa ce chirurgul anterior era si-l omoare
in timpul operatiei.

Multi clienti vor spune ci mirimea compensarii financiare a agentiilor
ar trebui si garanteze idei geniale. La fel cum managerii multor agentii isi
imagineaza cd banii motiveaza oamenii. Nimic mai gresit. Pe creativii buni,

pe oamenii ambitiosi de client service, pe oamenii

Profesionistii buni sunt motivati mai mult smart de media nu 1i motiveazi banii, ci calitatea
de calitatea muncii lor decdt de bani.

muncii lor. Am cunoscut o multime de profesionisti
buni care au schimbat exceptionalul pe mediocritate
bine platita, pentru a se intoarce apoi urgent la satisfactiile financiare mai mici
si satisfactiile profesionale mai mari. In meseria asta, mai mult decat in altele,
emotionalul bate rationalul.

Oamenii de creatie au un nivel de implicare emotionald extrem de ridicat. Asta
i face foarte sensibili la feedback negativ, la lipsa de fairplay, la condescendents.
Aceeasi sensibilitate care fi ajuta si creeze i §i ,ajutd” sa se si demotiveze. Clientii
care se poarta fara respect demotiveaza profesionistii buni, periclitdnd creativita-
tea propriilor campanii viitoare. Niciun salariu din lume nu poate compensa asta.

Urmétorul tabel explica perfect relatia intre motivarea creativa si cea finan-
ciard din mintea unui creativ.

Lista de preturi a designerului:*°

- Eucreez tot. ...coevevevereneneee. $100
— Eu creez, tu te uiti. ..ccocoeueneeee. $200
— Eu creez, tu dai sfaturi. ... $300
— Eucreez, tu ajuti. .coeeveceneee. $500
— Tu creezi, eu ajut. .....cocoevneneee. $800
- Tu creezi, eu dau sfaturi. ....... $1.300
— Tu creezi, eu m3 uit. ..c.oeue...... $2.100
= Tu creezi tot. ...ceevevvveueecennne. $3.400

Motivatia e datd de potentialul creativ si de buget. Agentiile sunt motivate de
oricare dintre ele. Uneori le primesc pe amindoui, dar de foarte multe ori nu au



parte nici de glorie, nici de bani. Unde e motivatia, atunci?

»Lucrarea mea de ce nu a iesit la fel de bine ca celelalte ale voastre?” e o intre-
bare importanti care mi s-a mai pus din cind in cind. Analizind proiectele,
mi-am dat seama ca nu calitatea oamenilor din creatie era de vini. Acelasi om
reugea sa scoatd chestii geniale pe un cont unde stia ci se aproba lucruri creative
sinu-iiesea nimic pe alte conturi unde ni se refuzau sistematic propunerile mai
curajoase, clientul era lipsit de respect sau unii colegi din agentie interveneau
brutal in procesul creativ. Totul era psihologic. Pur si simplu, motivarea ficea
diferenta.

De ce ne plangem atita, nu cumva exageram?

Foarte multi oameni ne invidiaza pentru ce facem, fira si stie ca in nicio altd
meserie nu se arunca atita efort ca in advertising. Dac s-ar aplica altor meserii
comportamentul unor clienti ai agentiilor de publicitate - nu si clientii nostri
actuali, desigur -, ar fi cam asa:

— Safi dai peste mand medicului care te opereaza.

—> Sd pui cinci bucatari si-ti gateasc3, iar dup3 ce ai gustat de la toti, s3
spui cd te-ai razgandit.

—> Sa-i ceri arhitectului sa-ti faca in doud zile planurile unei case, c3 e
urgent. Dupa care sa pleci in concediu o luna.

-> S& intrerupi pledoaria avocatului care te apara. In timpul procesului.

-> S&-i ceri gradinarului s3 refac3 gridina dupé ce a terminat-o. In aceiasi
bani.

—> Sa adaugi in planurile unui arhitect un etaj intreg din planurile altui
arhitect.

— Sa modifici tu cu mana ta designul unui scaun. Dup3 care s& concediezi
designerul pentru c3 scaunul s-a rupt cu tine.

—> S3-i ceri unui inginer s3-ti producd mai multe magini diferite, fir3 si-i
dai niciun fel de preferinta. C3 , 0 si-ti dai seama ce vrei atunci cand le
vezi”. Dup3 care s spui c3 niciuna nu-ti place.

—> Safi dai brutarului cu pdinea n cap cd e murdar, dup3 ce ai l3sat pe ea
urme de ulei de motor.

— Sa obligi un constructor s3 lucreze cu zugravul tiu. Dup3 care s3-| faci
albie de porci cé nu a iesit bine.

— Sd-i spui taximetristului la destinatie: ,Nu te plitesc, dar asta nu

"

inseamn c3 ai pierdut bani. Tnseamn c& nu i-ai castigat

Situatiile de mai sus au fost absolut reale. Doar c meseria era alta.
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Cu-cu, cu-cu!

A doua campanie QFORT. Mihaela Neatu vine cu ideea s3 ardtdm
un copil care izbeste repetitiv cu mingea intr-un geam la parter, iar
vecinii reactioneaza nervos, pentru ca ,nimeni nu rezista ct ferestrele
noastre”. Mi se pare o idee geniala. Insist s3 o facem pe bune, cu camera
ascunsd. Cred cd reactiile reale ale oamenilor pot valida infinit mai
bine adevarul unui insight decat o poate face o filmare regizata. Scriu
al doilea script.

Asa se face cd acum stdm in dub3 si vandm sereistic reactiile oame-
nilor. Avem sase camere de filmat in jur, una chiar pe bloc. Copilul d3
n geam, da in geam, noi asteptam, asteptam, asteptdm. Oamenii trec
pe langa el, se uita ciudat, dar nu zic nimic. Trec trei ore, nici o reactie.
Ce facem? Bagam figuratia? S3 vezi cd n-o si iasd nim... dar ia stai.
Oamenii care au trecut dimineata se intorc de la piatd si vad acelasi
copil nemernic care da cu mingea, nesimtitul, in acelasi geam. P3i, e
frumos asa? Brusc, se apasa un buton in ei si izbucnesc: nu mai da,
nu mai da ca-l doare, nu mai da cd coastd bani aistea udi, ia dd mingea
incoace. Spuma spiritului civic s-a umflat mai greu, dar cdnd a ficut-o,
a dat afard din cratita. Copilul-actor nu mai poate, vrea acas3, fi vine s3
plangd, toatd lumea il ceartd. Omul de la productie nu mai pridideste cu
alergatul dupa semnaturile oamenilor, ca fard acordul scris i-am filmat
degeaba. Pana la urma, phew, n-a fost o zi groaznica.

Ziua a doua. Linistea cartierului de blocuri se face tindari. Cu-cu,
cu-cu! Un nebun la etajul opt tip3 izbind ritmic fereastra ca un ceas cu
cuc. Alte ferestre se deschid, trecatorii ridica privirea, pasarile zboar3
speriate. Cu-cu! O batrand isi face cruce, o tinard aratd semnul de
dilimache, un domn ridicd pumnul. E minunat!

Regizorul Hypno dirijeazd camerele ca un Celibidache al haosului.
Camera 6, ai prins-o pe doamna de la 3? Camera 2, etajul 4! Camera 1,
sari pe domnul din parcare!

Una dintre camere e pe punctul de a fi neutralizati. O pensionaré
intrd cu sacosa de gunoi peste operatorul ascuns in ghen3 siincepe si
tipe. O neutralizim pe pensionara.

Cineva cheama politia si o masina cu girofar apare in parcare. Un
bonus neasteptat. Ce demonstratie mai buna vrei? O neutralizdm si pe
ea, echipajul politiei de la filmare o ldmureste.




Romanii cu resort justitiar au sarit sprinten, cum ne asteptam, dar
din pacate nu intr3 toti la montaj. Batranilor le e team ci le ludm casa.
De tipat au tipat, de semnat n-au semnat. Cea mai guralivd vecinj,
cu un prim-plan minunat, zice pas. Altii se aud pe sunet, dar nu i-a
filmat nimeni. Nu putem folosi nici masina de politie, e complicat cu
aprobadrile. Asta e, ne descurcdm cu ce avem.

Acum, ce sd ne mai plangem. Dac3 voiam o reclami ca toate
reclamele, cu actori alesi la casting, cu replici dinainte stabilite, cu
prim-planuri bine coafate, cu machiaj si reflectoare, nuam mai fi riscat

sa nu ne iasa. Dar noi am vrut cu oameni de pe strad3, siacum suntem §
nemultumiti cd nu-i Zeiss. P&i? g
Cred insd cd in conditii ideale nu pot iesi lucruri neobisnuite. Cine §

nu riscd, nu iese primul. Clientul a pariat multi bani pe niste reactii
255

imprevizile, dar o singura data se poate spune c& s-a filmat prima re-
clama cu camera ascunsi din Romania. Dac era fir4 riscuri, se ficea
de mult.

Campania a iesit si s-a viralizat, cu comentarii care atest3 veridi-
citatea ei: ,la uite-l si pe nea Ticu, administratorul de la blocul meu
Pozitionarea ,QFORT, proiectat si reziste” (creatd de Brandient,
promovat3 de NEXT) s-a consolidat. Cu aripile crescute in Rominia,
QFORT a ajuns acum sa cucereasca Europa.

Cu-cu, cu-cu!
Concept & copy: Mihaela Neatu | Script spot: Liviu David | Agentie: NEXT Advertising.
Regizor: Hypno | Operator: Ate [ Casa de productie: Multimedia Est.
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Jigniri inacceptabile

Patronul unei terase din Vama Veche e exasperat de numarul de
ambalaje aruncate pe plaji si decide sa faca un parteneriat cu Ecorom
pentru o campanie de educare. Propunerea noastra prin care fi facem
boi, cocalari sau dobitoci pe mitocani e consideratd ,foarte agresiva”
si respins3 - de patron, ni se spune - fird drept de apel. Nu ni se dd
ocazia si-i argumentdm c3 e genul de mesaj ofensator care nu poate
fi penalizat, pentru c3 ii ofenseaza fix pe infractori. Nesimtitii sd faca
reclamatie dacd se simt jigniti, recunoscandu-si nesimtirea! Sah mat.

O campanie australiand are de multi ani un mesaj similar, pentru a-i
jigni pe cei care conduc b3uti: ,Drink and drive, bloody idiot!”

Dar noi nu suntem australieni. Asa cd se aproba niste mesaje
cuminti, s3 nu deranjam pe nimeni. Nici macar pe mitocani. Si nici sa
nu se vorbeasc3, Doamne fereste, despre campanie.

Aﬂ E

PET-URILE LASATE PE PLAJA SPUN CINE ESTI.
DU-LE IN TARCUL LOR $I-0 SA TACA.

PET-URILE ARUNCATE PE PLAJA VORBESC URAT DESPRE TINE. PET-URILE ARUNCATE PE PLAJA IT) SPUN PE NUME.
CASATACA.BU-LE INTARCUL LOR. 4 SA LE DICHD GURA. 00-LE M TARNL LOR.




Anual, momo de passn ;; SIS ating mar it chinut mgerand plaﬂic Sau rénite.
cu plaﬁwl pecamoamenlﬂamndhnamﬁwnedmpm

LB S S Firéplas@lcafﬁfantasbc._’

Este oare primul ad cu injurdturi explicite din Romania?
Copy: Liviu David, Semida Durigd | Art: Raluca Béraru, Andrei lovitd | Foto: Macri Studio & Shutterstock | Agentie: NEXT.

Sténga: Art & foto: Andrei lovitd | Copy: Mihaela Neatu, Liviu David | Agentie: NEXT Advertising.
Tntrucat a fost refuzat, donez acest concept cui va dori si-| foloseasca. Pe scard mai largs, nu doar pe scara
blocului. Primul venit, primul servit. E pacat sa se piardi ideile care pot avea impact.
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Relatia Calitate-Timp-Bani si alte considerente

E un fapt. Nu poti face si repede, .
Timp
si ieftin, si bine. Faci repede si ieftin,
nu iese bine. Daci vrei rapid si bine,
n-o si fie ieftin. Dacd nu sunt bani si
se vrea calitate, e nevoie de timp.
Unii ar putea si invoce exceptiile.
»Am avut proiecte care s-au ficut
repede, ieftin si bine, deci se poate.”
Numai ca adevirul din spate e altul.

Doar aparent s-a ficut repede, bine & 5
ost Calitate

si ieftin. De fapt, cineva gi-a asumat o
pierdere. Sa poati livra repede - cum s-a cerut - i si iasa bine, agentia a platit ,la
urgentd” mai multi cameni decit ar fi ficut-o in mod normal. Sau un designer a
stat niste nopti pentru care nu a fost plitit suplimentar(!) si termine proiectul in
deadline-ul nerezonabil. Sau, pur si simplu, notiunea de ,bine” diferd de la client
la agentie.

Lucrurile costa cit costd daca vrei si iasd bine. Cind ceva pare ireal de ieftin,

e pentru ci a fost compensat din altd parte. Nimic
. . ; Poti face bine, repede sau ieftin.

nu e gratis pe lumea asta, totul se pliteste de .
& P pates Alege doud.

undeva, acum sau mai tirziu.

Produsul unui client se preta la niste campanii meseriase. Cu totii
am fost incantati sa lucram pe el, chiar dacd bugetele erau mai degraba
simbolice. Din pacate, stilul lui de lucru implica intotdeauna ,ne trebuie
miine” si asta ne incurca foarte tare, avind oamenii ocupati cu proiecte
scumpe si solicitante. in conditiile de ,ieftin si rapid” nu am reusit sa-i
livrdm calitatea pe care am fi vrut-o cu totii. Dupa ce lucrarile ajungeau
publicate la superurgentd, vedeam unde gresisem din cauza grabei si
ne zgariam pe ochi - deci, e clar c3 ar fi fost necesar mai mult timp.
Clientul ne-a parasit dezamagit, iar noi am rdmas cu frustrarea cd am
alergat tot timpul cu sireturile legate.

Nimeni nu este, Insa, perfect. Campaniile exceptionale ies pentru ca se alini-
azd nigte stele. Cele mai importante dintre ele suntla client. De la el pleaca totul.
De multe ori ins3, stelele se aliniazi la client, dar sar de pe axi la agentie. Clientul
e OK, brieful e OK, proiectul are toate premisele s iasa genial, dar agentia e
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varzd. Asta pentru ci informatiile s-au transmis deformat, au fost interpretate
gresit, exista subiectivism i preferinte personale care influenteazi outcome-ul,
intern nu s-au motivat bine oamenii sau pur si simplu Creatiei nu i-a iegit. Cea
mai slaba verigd da puterea lantului. Managerii de agentie ar trebui sa stie ca un
departament de Creatie bun nu poate salva la nesfarsit un departament de Client
Service slab, si invers. Deci lantul de stele ce stau cuminti in sir indian e lung si
foarte fragil. Vi dati, deci, seama cit de mici sunt, de fapt, sansele sd iasa proiecte
de nivel international pe briefuri reale.

Relatiile flexibile sunt cele mai productive. Suntem oameni, oamenii nu sunt
perfecti, iar in businessul dsta depindem de altii, nu le putem face pe toate singuri,
noi cu exigenta noastra. Si clientii care fac cele mai extraordinare campanii au
problemele lor. Si agentiile cele mai creative o dau in bara de multe ori. Importante
carelatia dintre agentie i client sa fie suficient de elasticd incat sd permita greseli
si ajustari din mers. Din erori invatdm si nu le putem sti pe toate. Dacé la prima
greseald clientul ameninta cd nu plateste sau face pitch, relatia se deterioreaza,
oamenii se tensioneaza, implicarea lor afectiva in proiect scade i taskurile ajung
mai degrabi si se bifeze decit si se construiasca. Businessul creativ se bazeaza
in mare parte pe implicare emotionald, iar cAnd aceasta se erodeazi... rezultatul
are de suferit. Altfel functioneaza lucrurile cand cei doi sunt in aceeasi echipa si
se Inteleg unul pe altul, se sustin, se acopera, functioneazi ca un intreg.

,Propunerea voastrd nu o putem lansa pentru cd e prea bund si nu avem suficienti
oameni sd facem fatd unei cereri atdt de mari.” - Pare o glumd, dar n-a fost.

Fiecare proiect este, de fapt, o negociere intre marketeri si creativi. Colaborarea
intre aceste doud tabere cu prioritati diferite este ciocnirea a doua frici: frica de
esec financiar si frica de esec artistic. Clientul incearca sa-i vanda motivatiile sale
financiare unui om pe care il motiveazi alte lucruri, creativul insista sd vinda
argumente artistice unui cumpérator care nu vrea si pliteasci pentru arti. De
fapt, intersectia celor doud interese ar trebui si fie ,,sa facem performanti impre-
und”, ceea ce de fapt s-ar rezuma perfect la a convinge spectatorul sa cumpere
mesajul campaniei. Pentru asta, creativii ar trebui sa arunce in luptd doar argu-
mente legate de eficientd, nu legate de design.

Da, proiectele sunt negocieri intre cele doud tabere, dar in cazul pitch-urilor
nu e nicio negociere. Agentia nu poate schimba idei cu clientul, doar prezinta
optiunile si, dupa un timp, primeste verdictul. PAna sd apuce agentia si ajusteze
propunerile pe directia perfecta, clientul a decis deja. O formula de colaborare
extrem de motivanta si de constructiva. Dacé partenerii de viatd s-ar alege prin



pitch, am mai avea cisnicii bazate pe iubire si respect reciproc?

Revenim la cele doua frici. Pentru ci nu e niciodati simplu cu oamenii de
creatie, aflati ca frica lor este mai personala. Nu radeti, ca nu-i de rés. Frica de esec
artistic este direct legatd de numele creativilor, pentru ci lucririle, indiferent
de cine le-a modificat pe parcurs, le sunt atribuite. ,Cine a creat prostia asta?”,
intreaba comentariile de pe net, deci semnitura e a oamenilor de creatie, fie ca
le place ce-a iesit, fie ci nu. , X a scos porciria aia de campanie”, spun colegii de
breasla, nu fara oarecare satisfactie. Cu alte cuvinte, fiecare interventie externd
pe rezultatul muncii lor le afecteaza direct portofoliul, deci viata profesionala.
Cum ar ardta lucrarile aprobate de un om de marketing daci si cariera lui ar
depinde de calitatea creativi a portofoliului siu?

Multi se vor intreba, probabil, de ce vorbesc mereu doar de creativi sau clienti,
uitdndu-i pe strategi si pe oamenii de Client Service. Nu i-am uitat. Doar c3 ei
se plaseazd intr-o tabéra sau alta, in functie de credoul agentiei. Unii iau partea
creatiei si se lupta cu clientul, altii sunt practic clientul din interior. De multe ori,
pentru creativi toti sunt clienti. Deci, corect ar fi sd intrebadm si asa:

— Cumararéta briefurile si modificirile unui strategic planner daci numele

lui ar aparea pe toate lucririle?

— Cumar fi feedbackurile unui om de Client Service si argumentirile fatd

de client dacd toate campaniile ar avea adresa lui de e-mail la sfarsit?

- Cumar fi interventiile cuiva din management daca in fata locuintei sale

ar fi postate absolut toate lucririle agentiei, s le vada tot cartierul?

Vi se pare ci {i ridic In sldvi prea tare pe creativi? Ca ii consider niste geniali
pe care ceilalti 1i deranjeaza? E doar o impresie. Eu acum vorbesc despre cauzi
si efect. Ei, de fapt, sunt primii care suferd de pe urma greselilor personale.
Portofoliul lor va reflecta in primul rdnd propriile skilluri si decizii, si abia in
al doilea rand interventiile exterioare. Creativii mediocri au deja semnétura pe
lucrarile lor mediocre inainte ca cineva s opereze modificari la ele.

Oamenii de creatie buni care gindesc strategic si in parametri se luptd mult
pentru fiecare detaliu. Clientii - din agentie si din afara ei - sunt de multe ori
deranjati de asta, fara si inteleaga de ce atita rezistenti la niste mici schimbari.
Gandul din spate este acesta:

Daca ma lupt cu tine, clientule, e pentru ca imi pasi. Cind n-o sa-mi
mai pese, o s cedez mai usor. Cind voi ceda prea usor, insi, vei plati un
profesionist si lucreze dupa dictare.

Dupd atétia ani, md uit in urma si am cateva regrete. Cele mai multe sunt
legate de momentele cind, obosit de atitea lupte, prins intre priorititile finan-
ciare ale agentiei si cele ale clientului, am cedat prea usor, sacrificind creatia.
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Echipa care nu exista

Meeting cu clientul, cdruia i se prezintd optiunile de productie
pentru un spot aprobat. Prezentam scenariul, viziunea regizorala si
casa de productie. Agreate in prealabil de toti cei implicati.

Consultantul clientului, care cunostea deja toate datele, spune:

— De ce lucrati, mai, cu dstia? Astia va furd.

Intr-un spasm incontrolabil, ap3s prea tare pixul de masa si isi
vomitd toate arculetele. Pan3 si-mi potolesc rictusul involuntar de
pe stanga, Directorul de Client Service, care cunostea scriptul aprobat,
simte si el nevoia s3 elibereze un pas personal:

— Noi suntem siguri c3 functioneaza sloganul dsta? Nu mai bine
il schimbam?

Falca mea se rostogoleste cu zgomot sub masa de consiliu. Nu apuc
s3 mi-o recuperez, c3 intervine Directorul de Media, care cunostea
contextul:

— M4 iertati cd m3 bag, dar mie nu mi se pare cd e un spot bun
pentru piata.

Creierul incepe s3 mi se scurgd, incet-incet, prin gaura ldsata de
falca. Spotul aprobat, la care lucrasem cateva saptamani, este mitraliat
mortal de colegii din propria echipa sub privirile noastre socate.

Autogolurile nu decid insa soarta partidei. Clientul Tnsusi ne
ajutd s3 marcdm, ludnd apdrarea contextului si conceptului. Spotul
se pliteste si se filmeaz3, dar nu e dat pe post, pentru ca produsul
nu ajunge niciodat3 pe rafturi. Dupéa ce castigdm partida cu mizd in
campionat, se dovedeste a fi doar o amicala.
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Capitolul 10
Angajare, recrutare

Poveste de recrutare

Lucrez de ceva timp in publicitate si lumea din domeniu ma
cunoaste, macar dupd nume. Mai putin, se pare, unii dintre cei care cu
asta ar trebui sa se ocupe: s3 stie oamenii din industrie.

La un moment dat mi-a sarit in ochi anuntul de recrutare al unei
agentii, care nu suna rau deloc. Era cam asa:

Cautdm creativi. Copy, Art, Echipd, whatever, motherfucker:
Contact: hr@agentiaX.ro

Clubul [AgentiaX] se deschide
Dar cum totu-i limitat

Cdstigi numai de te tine

Sd fii intervievat.

Ani vechime nu conteazd
Cd nu-i contabilizdm
Insd ce-ai fdcut primeazd
Si asta analizdm.

Sd trecem la recompense
Partea cea mai speciald:
Cocktail servit de negrese
Evident in pielea goald.

Banii curg la dozator
Numai hértii de cinci sute
Siiti ddm calculator

Cu boxe ce nu-s pe mute.

De sunteti deja echipd
Lucrurile-s si mai bune
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Vd servim calcan la plitd
Si-nghetatd cu alune.

Eu de scriu aceste vorbe

Nu halesc ce-am scris mai sus
Nici de-mi pui in fatd probe
Stampilate de lisus.

b
5
2 ; By B
3 Insd pot sd zic cd-i bine
a
3 Stiind cum se-nvdrte piata
©
3 Si repet: dacd vd tine
[~
Pe mdsurd e rdsplata!
264

Anuntul m-a amuzat atat de tare, incat m-am hotarat sa le intoc-
mesc o epistold in acelasi stil. Asa ca le-am trimis asta:

De primiti o telegramd

De la cineva din NEXT

Vi spun: n-o bdgati in seamd,
Nu conteazd ce context!

De primiti scrisoare de la
Cineva lucrédnd la noi
Aruncati-o iute pe la

0 pubeld de gunoi.

Dacd vine-un mail nebun
Eu vd zic cu tot onorul:
Are virusi, nu e bun,
Aruncati calculatorul!

Iscdleste acest text
Cu 0 amuzare mare
Liviu David de la NEXT
(Tot in plind recrutare).



Voiam ca scrisoarea mea s ajung la autorul anuntului. Din pacate,
s-a oprit la departamentul de Human Resources, care mi-a rdspuns, sec:

Un CV, o adresd... ceva?

Atunci mi-am dat seama! Mesajul meu nu se potrivea in grila de
angajare, asa c3 oamenii nu l-au putut intelege! Mi-am asumat greseala

si am revenit cu o clarificare:

Vi rog sd trimiteti textul
(Sd md credeti pe cuvént)
La creatie si restul.

O sd stie cine sunt.

Un mesaj la fel de sec s-a intors in cdsuta:
Trimis text.

Comunicarea s-a intrerupt apoi. (Am aflat, dup3 multi ani, ca mesa-
julnuaajunsin Creatie.) Dar iat c&, dou3 luni mai tarziu, primesc acest

mesaj de la aceeasi persoand de la HR:

Bund ziua,

Multumim pentru e-mailul trimis. Procesul de selectie a durat mai mult
si a trebuit sd fie foarte dur din cauza numdrului mare de candidati.

Considerdm cd ai o experientd interesantd, dar am gdsit un candidat
care se apropie mai mult de cerintele postului oferit de noi.

Cu acordul tdu, am dori sd retinem candidatura pentru o altd oportuni-
tate de colaborare. Pentru aceasta, te rugdm sd ne tii la curent cu evolutia
ta profesionald.

Succes!

HR Department

Vedeti? Asta inseamna s ai nas pentru recrutare! Nu trebuie s3
le trimiti niciun portofoliu, ei isi dau seama pe loc dacd ai sau nu o
experientd interesantd! De fapt, nici macar nu trebuie s3-ti exprimi
interesul pentru vreun job, ei iti vor retine candidatura. Nu se stie
niciodata cand o sd ai nevoie de asta, ai idee ce greu se mai gdseste un
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loc de copy in ziua de azi? Am decis sa-i las sa imi ,retind candidatura
e

si sd-i ,tin la curent cu evolutia mea profesionald”, asa ca dupa vreo

trei luni am revenit:

Bund ziua,

Evolutia mea profesionald este bund.
S-a mai ivit vreun post de copywriter?
Multumesc si sdrbdtori fericite!

Liviu David

Raspunsul nu s-a lasat asteptat:

Bund ziua,
Nu, momentan.
Cu pldcere si Sdrbdtori Fericite!

M-am bucurat c& nu m-au l3sat sd astept degeaba in frig la intrare,
n ajun de Criciun, cu speranta unui job in marea agentie. Mdcar mi-au
spus sincer cum std treaba, s nu-mi fac iluzii. Am revenit cu un nou
update al evolutiei profesionale cateva luni mai térziu, dar am primit
un mesaj automat care ma anunta cé adresa respectivd nu (mai) exista.

Picat, cd mai aveam multe s3 ne scriem.



Cum sd ai o carierd de succes in publicitate

Am primit sute, poate mii de CV-uri. Am avut zeci, poate sute de discutii de

angajare. Am lucrat cu sute de oameni. Am vazut ce aplicatii functioneaza, ce

interviuri cuceresc, ce colegi reusesc. Dacd vrei sd lucrezi la Creatie, iatd mai jos

céteva sfaturi.

1.CV

-> Fi-1cat mai detaliat. De cel putin 5 pagini. Cu cit e mai lung, cu atat mai
bine. Cei de la HR nu citesc niciodati CV-urile scurte.

- Nu trebuie si fie la cerinti. Daca se cer doi ani experienta si tu n-ai
niciunul, trimite-1 oricum. Poate cind o si-ti citeascd CV-ul, o sd-si dea
seama ci cerinta aia cu doi ani e o prostie.

- Nicimeseria nu conteazi. Daci ai lucrat ca agent de vAnziri, postul dla de
copywriter senior e ca si al tdu. Trimite deci CV-ul, neapérat.

- Nu te obosii s scri corect gramatical. Si dacd mnénci o literd, nu e grav.
Nu e nimeni atent l-a detali, i-ar angajatorii e si ei oamni. Important e sa
vada ci ej baiat destept.

- Adaugi toate detaliile importante despre tine, cum ar fi ,carti citite” sau
»permis de conducere”. Nu se stie niciodata.

- Asumi-ti toate proiectele pe 14ngi care ai trecut vreodatd. Spune ca sunt

ale tale. Oricum a fost un efort de echip3, si puteai si ai si tu ideea aia.

2. Scrisoare de intentie / cover letter

-

Neapirat si scrii: ,Sunt foarte creativ si voi aduce mare valoare echipei
dumneavoastrd.” Eu, de exemplu, i-am angajat pe toti care mi-au scris
asta - au fost foarte multi -, mi-am dat seama ci aveam mare nevoie de
oameni foarte creativi care si aduci valoare echipei mele. $i n-am de
unde s3 stiu ci esti creativ dacd nu-mi spui.

E foarte bine si incepi scrisoarea cu o replici irezistibild, de genul: ,Nu
mai reusesti sa fii creativ? Eu te voi salva!” Directorii de creatie isi doresc
foarte mult si-i salveze cineva, asa cd esti ca si angajat.

Scrisoarea de intentie trebuie sa fie si ealunga. Daca scrii mult, inseamna
cd esti muncitor si prolific. Iar oamenii vor si citeascd, doar de aia au dat
anunt de angajare.

Eimportant si insisti si te cheme la interviu. Ii poti santaja usor cu vizionarea
portofoliului. Vor fi nevoiti si te cheme si-ti vada lucrarile. Iar fatd in fata,
chiar daci nu ai cine stie ce work, vor fi cuceriti de personalitatea ta.
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3. Portofoliu

-

Daci nu ai deloc experientd pentru un post de copywriter, arunci aici
tot ce ai scris vreodati, de la compunerile din scoala general3, epigrama
dintr-a V-ala scrisoarea din liceu citre bunica. Tot, absolut tot, fara nicio
selectie, ci le aleg ei pe cele care le plac.

Dacd nu ai deloc experientd ca art director sau designer, ataseazi un
desen facut de tine - orice, o printesd, o floare sau un portret in pix. Vor
vedea ci ai talent si gata, poveste de succes!

Daci ai experienta putind de copy junior intr-o agentie minuscula care
afacut numai brosuri, fa un zip cu toate fisierele text din folderul Work.
Ca designer junior, la fel: select all - send. Din nou, vor vedea cit de mult
ai muncit, asta conteaza enorm.

Lucrdrile trebuie sa aibd mult, mult text si foarte putine imagini.
Preferabil, niciuna.

Daca ai un slogan de patru cuvinte, ataseaza si prezentarea de strategie
de doudzeci de pagini cu argumentatia. Oamenii ard de nerabdare si stie
cum ai ajuns la ceva atit de destept.

4. Follow-up

>

Daci ti se da feedback negativ cu argumente, raspunde cu o replici
usturdtoare, si se invete minte. Ci tu ai nevoie de un job, nu de critici
de la niste smecheri.

Daca ti se spune cd experienta ta nu este relevanta pentru postul respec-
tiv, o buna optiune este sa implori, spunind ci o sa inveti foarte mult si
cd o sa fii cel mai bun. Nu trebuie sa renunti asa usor.

Daci nu ti se raspunde nimic, trimite la intervale regulate aplicatia, pAna
te bagd in seama. O sd-si dea seama c iti doresti foarte mult postul si te
vor angaja. Toate companiile au nevoie de oameni ambitiosi - ai vizut asta
siin filme. Dar trebuie neapérat si trimiti aplicatia de cel putin patru ori
pe an sau ori de cate ori ai mai facut cite o brosura.

5. Interviu

-

Nu e nevoie s vii la fix, poti sd intérzii, cd oricum creativii &stia sunt
niste aiuriti. $i mai bine ar fi sa ajungi jumatate de ora inainte si s3 pui
secretara sd anunte ci astepti, s vind mai repede. Si asa directorii astia
de creatie o freaca toati ziua.

Nu trebuie sa ai niciun fel de portofoliu la tine. Daca te intreabi de el,
intrebi si tu: ,Pai, nul-ai vizut?” Nu are rost s discutati lucririle, acum va



intalniti ca sa vorbiti despre viat3, pasiuni comune si ce conditii ti se ofera.
Nu e nevoie si stii ceva despre agentia respectivi, cd oricum sunt toate la
fel. Iar tu esti atit de bun incét te potrivesti la oricare.

La intrebarea ,De ce vrei acest post?”, raspunsul cel mai bun este: ,Am
nevoie de bani.” Cei care o duc mai riu cu banii sunt trecuti in fruntea
listei.

Trebuie si fii dur si sa pui cit mai multe conditii. Fii pregatit s ceri cat
mai mult si s3 oferi cit mai putin. Fa foarte clar sa se inteleagd ca tu nu
esti dispus sa faci sacrificii pentru ca iti respecti viata. Omul cu cearcine
din fata ta, care a fost la studio toatd noaptea, va intelege asta.

Daci vreo lucrare nu e apreciati, gaseste-ti multe scuze si dd vina pe altii.
Vorbeste cAt mai urat despre angajator, despre colegi, despre nedreptitile
vietii in general. Plange-te despre cit de mult te-au muncit nemernicii
din agentia anterioara - vei stirni compasiune si drept compensare o sa
ti se dea mai putin de lucru pe mai multi bani.

Spune-le cé tu lucrezi singur, nu iti place in echipa. Directorii de creatie
adord si auda asta. Ei inteleg ca oamenii geniali au cerinte mai speciale.
Mai presus de toate: pistreazi o mini trista. E si mai bine daca e chiar
sumbra - se cautd oameni seriosi.

6. Test

e

Daci ti se da un test de creatie, nu nota nimic. E treaba lor s iti dea toate
cele necesare.

Rezolvi testul cu primele idei care-ti vin in minte. Asa se lucreaz si in
agentie, in viteza.

Scrie putine idei si multd argumentatie. Argumentatia multd vinde orice.
Copiaza idei sau designuri de pe net. Roagi un prieten dintr-o agentie s&
te ajute cu testul.

7. Dupa angajare, in agentie

-

Decit si fii indispensabil, mai bine invizibil. Oamenii indispensabili au
mult de lucru, cei invizibili au viatd usoara.

Rezolva superficial briefurile de zi cu zi, sd-ti riména timp pentru con-
ceptele alea proactive de premiu. Proiectele zilnice trec, premiile riméan.
Nu f3 decit un singur concept pe brief. Fiind genial din prima, de ce
trebuie mai multe?

Daci dai o idee geniald pe an, celelalte pot fi mediocre. Genialilor li se iarta
multe pentru c& agentiile fac o groaza de bani de pe urma lor.
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Cand ai dou proiecte in paralel, te-ai scos. Dacd unul nu-i iese, poti
oricand si dai vina pe celilalt. Cine i-a pus si-ti dea doud proiecte in
paralel?

Nu fi atent la detalii, la spelling, la gramatica. Nu respecta brieful si ter-
menul limiti, sunt doar orientative. Nu respecta timpul celorlalti.
Picileste sistemul cit poti de mult. Dacd programul e de la 9:30, vino
la 10:00; daci toatd lumea deja vine la 10:00, vino la 10:30. Ia pauze
lungi de masa. Ia-ti zi liberd ,s4 inveti pentru examen” si du-te la mare.
Imbolnaveste-te mereu vinerea.

Nu accepta usor comentarii si modificiri la minunile gandite de tine.
Creativii cu opinii ferme sunt cei mai ciutati. Colegii tai iubesc s lucreze
cu oameni atdt de hotarati.

Daci ai luat zece premii cu un singur proiect, esti rezolvat pe viata. Toate
agentiile cauti one-hit-wonders in care si arunce cu bani multi.

Sper cd te-am putut ajuta. Mult succes in cariera! )

Ofloarg
strivita de degstin

Cu adénca durgrg anantam ca

emilia Colorici
dgsigner

autoarga mascotei Pubi
pentra Mall dlatet,
a plecat s& Invesgleasca altg lumi.

I s | o

S8 ergsti traficul si in rai cu 18.7%,
Emilial

€echipa Mall {latet

P,




Despre modestie

Fiind parte a unei comunititi de profesionisti educati si bine re-
compensati, care controleaza robinetii de lapte si miere ai corporatiilor,
inconjurata de celebritati ale artelor de tot felul, dornice s3 se adape si
ele la suvoiul de prosperitate, lumea marcommului triieste de multe
ori senzatia unei puteri aproape divine. Egourile multor vietuitoare
alese, forfotind in agentii si n jurul lor, provoac prin inflare excesiva
senzatii halucinante de imponderabilitate, umflri aplatizante ale
circumvolutiunilor si bulbucéri miopice ale ochilor. Evident c& réurile
nu sunt chiar toate de lapte si miere, profesionistii nu sunt chiar toti
profesionisti si celebritatile nu sunt chiar toate celebritéti, dar - prin
peretii grosi ai bulei asternute peste buricul pimantului - lumea
publicitatii si lumea oamenilor obisnuiti se vid deformat una pe cealalts.
Mai rau, multi dintre publicitari se vid deformat chiar si pe ei insisi.

Mi s-a intamplat si mie sa trdiesc senzatiile unei rase superioare.
Coincidenta de a m3 trezi in epicentrul nasterii unei intregi industrii
si a unei intregi generatii de profesionisti, privilegiul de a crea povesti
pe care banii altora, nu ai mei, le-au asternut pe ecranele a milioane
de oameni, m-au facut sa confund vizibilitatea cu importanta. Uitdm
de multe ori, in goana noastr3 dup3 unicitate, cd nemuritoarea noastr
opera de artd are ca scop vinzarea unui cirnat, a unui telefon sau a
unei galeti de vopsea. Uitdm de multe ori, cilitorind prin lume pe
banii altora, cd nu suntem decét niste pistoane, biele si manivele in
masindria simpla a capitalismului, datordndu-ne existenta doar acelui
PLUS de la sfarsitul tabelului.

Din fericire, de cate ori nu am mai vizut crevasele din cauza nasului
ridicat prea sus, am célcat strdmb si mi-am luxat gleznele. lar asta
m-a obligat sd revin cu privirea in pdmant, atent la ce fac, nu la cat
de important am devenit. Sigur, asta nu m-a oprit s3 reactionez in
continuare violent in fata relei-vointe, a lenei si a incompetentei, dar
am aplicat acelasi filtru aspru de bun-simt si exigent3 in primul rand
asupra mea. Si mi-am propus ca, oricat de sus voi ajunge, s3 nu uit
niciodatd punctul 3la mic si verde dintre dealuri de unde am plecat.
Nu e usor, cdci uneori nevoia de validare atrage cuvinte dulci de laud3
care te pot imbata. Dar mdcar am incercat s3-mi p&strez o oarecare
doza de umilinta si in stare de ebrietate.
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Multi dintre membrii aroganti ai industriei noastre confundd mo-
destia cu slibiciunea. In Romania falselor valori inc3 se mai poate, dar
in lumea normalit&tii, oamenii importanti care isi pastreazd decenta si
bunul simt sunt admirati, pe cdnd oamenii importanti care se poartd

trufas fsi pierd maretia in ochii celorlalti.

NU MAI VREM GA ASTA
SA FIE ADEVARATUL TRICOU
AL NATIONALE] ROMANTET

Copy: Serban Alexandrescu.
Art: Ovidiu Lupsa

CD: Serban Alexandrescu.
Agentie: Headvertising.

Poate nicdieri nu inveti mai bine lectia umilintei ca afar, in lumea
civilizats, unde reflexul romanesc de a pune stampile pe oameniinainte
de a-i cunoaste cu adevirat d3 uriase erori de evaluare. Acolo nu stii
cine e print si cine-i cersetor, pentru ca printul, de cele mai multe
ori, nu se va imbrica in print. Oamenii nu se lauda cu ce au si cu cine
sunt, ci dimpotriva. Ei au inteles cd normalitatea relatiilor interumane
nu se obtine cu autoimportantd. Am auzit povesti incredibile despre
simplitatea unor oameni celebri sau superbogati.

Un prieten dintr-o tar3 occidentald a intrat in vorbd cu un domn
in varstd, imbricat perfect normal, intr-un bar. Dupa céteva ore de
discutie plicutd, domnul il invitd, absolut colocvial, pe la el. Ca sa
descopere nu numai cd domnul avea ultimul model de Lamborghini



parcat afard, dar si o casa de cateva milioane bune. Milioane care nu
aparuserd nici o secund in discutia anterioard. Pe cand intrebarile pe
care ti le pune un romén din diaspora la prima intalnire sunt ,unde
lucrezi, ce masin3 ai, unde stai?’, ca sa-si poata evalua pozitia fata de
tine. Greutdtile istorice ne-au ldsat mostenire un minunat complex
de inferioritate, un of pe care incercdm sa-l compensam cu show-off.
Vai, dar ce se intdmpld, ce avem noi aici? Ce Audi impresionant, cu climd
bizonicd!

Oamenii cu adevirat mari nu umbla cu lupa dupd ei. Profesionistii
cu adevarat buni nu au nevoie de comparatii. Cei cu adevdrat talentati
nu trebuie s3 isi afiseze ostentativ superioritatea in fata semenilor.

Am vdzut un Victor Rebengiuc modest care si-a declarat supunerea
absoluta in fata regizorului cu o umilintd incredibild. Am auzit povesti
despre un artist mai mic, care se inflamase la niste indicatii regizorale
destul de inofensive: ,Nu pot sa fac asta, voi stiti cine sunt eu? Daca era
Pavarotti aici, nu i-ati fi putut cere s3 facd asta!” Am auzit de o actritd
care striga prin studioul de inregistrari: ,Dar nu pot s3 m3 scalambai
asa, eu sunt Vocea de la Brandul X!”

Un prieten din Australia mi-a povestit despre bunul simt al unui
Russell Crowe care te salutd prieteneste la sal3, desi, teoretic, tu
pentru el esti un nimeni. Am fost de fatd intr-un studio cdnd un mare
actor din Romania, altminteri afisdnd in public o mare modestie, a luat
n scarbd foaia cu textul, zicdnd: ,la s3 vdd ce porcarii ati scris aici, cu
publicitatea voastrd de rahat.”

Am lucrat cu regizori exceptionali de afard care fac toate eforturile
posibile s3 iti respecte punctul de vedere - ca autor al scenariului - si
sa fii multumit de rezultat. Am lucrat cu regizori romani care te trateaza
cu un dispret suveran, calcandu-ti in picioare si scenariul, si opiniile, si
logica.

Am lucrat cu juniori extrem de talentati si foarte muncitori, care
dau multe propuneri siinteleg importanta feedbackurilor negative. Am
lucrat cu juniori mediocri si incdpatédnati, care dau o singura propunere
si trebuie s3 te lupti cu ei pentru fiecare mica imbundtatire.

Am colaborat cu seniori care se poartd normal si cu intelegere si
cu seniori care se poartd arogant si inflexibil.

Am vézut directori de creatie fara multe premii pe care toti clientii
si colegii fi respectd. Am cunoscut directori de creatie aflati pe locuri
fruntase in topurile australo-asiatice (in urma premiilor castigate) cu
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Multi dintre membrii aroganti ai industriei noastre confundad mo-
destia cu slibiciunea. In Romania falselor valoriinca se mai poate, dar
in lumea normalitatii, oamenii importanti care isi pastreazd decentasi
bunul simt sunt admirati, pe cdnd oamenii importanti care se poarta

trufas isi pierd méretia in ochii celorlalti.

NU MAI VREM CA ASTA
SA FIE ADEVARATUL TRIGOU
Al NATIONALED ROMANIER

Copy: Serban Alexandrescu.
Art: Ovidiu Lupsa

CD: Serban Alexandrescu.
Agentie: Headvertising.

Poate nicgieri nu inveti mai bine lectia umilintei ca afar, in lumea
civilizat3, unde reflexul romanesc de a pune stampile pe oameniinainte
de a-i cunoaste cu adevirat da uriase erori de evaluare. Acolo nu sti
cine e print si cine-i cersetor, pentru c3 printul, de cele mai multe
ori, nu se va imbrica in print. Oamenii nu se lauda cu ce au si cu cine
sunt, ci dimpotriva. Ei au inteles 3 normalitatea relatiilor interumane
nu se obtine cu autoimportantd. Am auzit povesti incredibile despre
simplitatea unor oameni celebri sau superbogati.

Un prieten dintr-o tar occidentald a intrat in vorba cu un domn
in varst3, imbricat perfect normal, intr-un bar. Dupd cateva ore de
discutie plicutd, domnul il invita, absolut colocvial, pe la el. Ca sa
descopere nu numai cd domnul avea ultimul model de Lamborghini



parcat afari, dar si o cas3 de cateva milioane bune. Milioane care nu
aparuseri nici o secunds in discutia anterioara. Pe cand intrebarile pe
care ti le pune un roman din diaspora la prima intdlnire sunt ,unde
lucrezi, ce masin ai, unde stai?”, ca s3-si poatd evalua pozitia fata de
tine. Greutitile istorice ne-au l3sat mostenire un minunat complex
de inferioritate, un of pe care incercim si-l compensidm cu show-off.
Vai, dar ce se intdmpld, ce avem noi aici? Ce Audi impresionant, cu climd
bizonica!

Oamenii cu adevirat mari nu umbl3 cu lupa dupa ei. Profesionistii
cu adevirat buni nu au nevoie de comparatii. Cei cu adevarat talentati
nu trebuie s3 isi afiseze ostentativ superioritatea in fata semenilor.

Am vizut un Victor Rebengiuc modest care si-a declarat supunerea
absoluti in fata regizorului cu o umilint incredibild. Am auzit povesti
despre un artist mai mic, care se inflamase la niste indicatii regizorale
destul de inofensive: ,Nu pot s fac asta, voi stiti cine sunt eu? Dacd era
Pavarotti aici, nu i-ati fi putut cere s& facd asta!” Am auzit de o actrita
care striga prin studioul de inregistriri: ,Dar nu pot sd ma scalambai
asa, eu sunt Vocea de la Brandul X!

Un prieten din Australia mi-a povestit despre bunul simt al unui
Russell Crowe care te saluti prieteneste la sald, desi, teoretic, tu
pentru el esti un nimeni. Am fost de fata intr-un studio cdnd un mare
actor din Romania, altminteri afisdnd in public o mare modestie, a luat
n scarb3 foaia cu textul, zicAnd: ,la s3 vad ce porcarii ati scris aici, cu
publicitatea voastra de rahat.”

Am lucrat cu regizori exceptionali de afari care fac toate eforturile
posibile s3 iti respecte punctul de vedere - ca autor al scenariului - si
s fii multumit de rezultat. Am lucrat cu regizori romani care te trateaza
cu un dispret suveran, clcandu-ti in picioare si scenariul, si opiniile, si
logica.

Am lucrat cu juniori extrem de talentati si foarte muncitori, care
dau multe propuneri si inteleg importanta feedbackurilor negative. Am
lucrat cu juniori mediocri si incdpatanati, care dau o singurd propunere
si trebuie s3 te lupti cu ei pentru fiecare micd imbundtatire.

Am colaborat cu seniori care se poartd normal si cu intelegere si
cu seniori care se poartd arogant si inflexibil.

Am vizut directori de creatie firs multe premii pe care toti clientii
si colegii fi respect3. Am cunoscut directori de creatie aflati pe locuri
fruntase in topurile australo-asiatice (in urma premiilor castigate) cu
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niste egouri atat de umflate, incat rad de ei pana si studentii, iar toti
colegii de breasla fi evita.

Am lucrat cu clienti cu bugete mari care-ti dau incredere absoluta
pe baza experientei tale. Am lucrat cu clienti cu bugete minuscule - sau
care s-au dovedit inexistente -, purtdndu-se cu o superioritate jigni-
toare si batAndu-si joc de timpul si experienta ta.

,Las’ c& stiu eu mai bine”, ,romanul se pricepe la orice” - vd sunt
cunoscute aceste expresii? La capitolul modestie, materialul uman
fabricat in Romania e, in mare parte, de calitate indoielnica. Poate e de
la apa. Poate e de la stele. Poate e istoria. Poate e un blestem. Poate




ne-am reincarnat aici sa afldm, la un moment dat, pe pielea noastrs,
cd aroganta nu e buna.

In orice caz, eu am aflat. Am lucrat cu un Liviu David (da, eu sunt)
modest si muncitor, siam lucrat si cu un Liviu David pe care l-am auzit
scotand cuvinte de o arogant3 infioritoare. As da timpul inapoi, dar
stiu cd nu se poate. Asa cd merg mai departe cu lectiile invatate, pe
care le recomand tuturor:

Oamenii care se dau mari sunt de fapt mici, si nici macar succesul
nu fi poate face mari.

Cu catindltimea fata de realitate e mai mare, cu atat mai tare doare
cand cazi de acolo.

inchide gura si lasi munca ta s3 vorbeasci. Cei care respecta ace-
leasi valori ca tine o vor vedea. Ceilalti suntimportanti pentru tine?
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Unde existd Ghid, existd si Eticd

Cand am fost acceptat ca membru in Federatia Australiana de Advertising
(AFA), am primit si Codul de Eticd AFA pe care eram obligat sa-1 respect. Iatad
continutul prescurtat al acestui ghid. Cred cd e o lecturi interesanta. Nu ar fi util
si in Roménia un astfel de material?

Un ghid pentru zonele gri ale publicitatii
Codul de Etica al Agentiei AFA"

1.Ia atitudine pentru ceea ce crezi ca e corect. Fii deschis la minte si recep-
tiv. Daci ceva e gresit, incearc sa rezolvi. Lasa constiinta bine informata sa-ti

fie ghid.

2. Respecti-ti angajamentele. Intelegerile ficute sunt expresii ale increderii.
Onoreazi-ti toate promisiunile - scrise sau verbale - citre clienti, colegi si
furnizori. Respecti confidentialitatea.

3. Nuincilcalegea. Nu indoilegea. Gandeste dincolo de argumentele legale,
ia in considerare aspectele morale - cele care reprezints, de fapt, spiritul legii.
Nu interpreta adevarul. Nu cauta portite.

4.Respecti toti oamenii. Fira stereotipuri. Oamentii trebuie intelesi, nu por-
tretizati cu lipsd de respect. Foloseste umorul, dar evitd atacurile nedrepte.

5. Lupti-te pentru excelenta in tot ceea ce faci. Creeazi un mediu bazat
pe deschidere si incredere cu colegii, clientii si furnizorii. Ridica standardele

creativitatii si profesionalismului.

6. Da clientilor cel mai bun sfat, fara teama sau favoruri. Actioneaza in
interesul clientului. Spune-le ce au nevoie si stie, nu ce crezi ca vor si auda.

7. Ai grija de colegii tai. Responsabilitatea e un drum cu doud sensuri. Cauta
ce-i mai bun in celilalt, recunoaste-1si recompenseaza-1. Lasé loc pentru dis-
tractie, familie si prieteni.




8. Concureaza corect. Fii onest cAnd faci comentarii despre concurenti si
despre industria noastrd. Fird smecherii murdare in new business. Fara
denaturarea capabilititilor businessului tau.

9. Gandeste inainte si actionezi. Cele mai bune decizii sunt cele luate in
cunostinti de cauza. Gindeste Inainte de a actiona. Actiunile tale respecta

ceea ce stii c e bine sau rau?

10. Fii sincer. Asta poate fi greu. Fii onest fara sa fii brutal. Fii sincer cu
tine Insuti. Recunoaste increderea care ti-a fost acordata tie, agentiei tale si
industriei de publicitate, apoi actioneaza in consecinta.

Daca nu iei atitudine pentru nimic, vei fi in stare de orice.
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Unii oameni s-au dus sa moara
entru ca NO1 sa avem O 1,:ara.

Lumea de azi s-a schimbat, dar nu ar trebui
sa uitam niciodata cum arata acum doar
o suta de ani. Pe vremea cand imperii

de granit se priabuseau in pulbere, curmand milioane de destine

in caderea lor. Pe vremea cand ,,au plecat multi roméani”
insemna cu totul altceva decat acum. Pe vremea
cand ,inainte baieti, nu va lasati!” nu se striga la
deschiderea unui mall cu reduceri. Pe vremea cand
o tanara de 20 de ani se ducea la un alt fel de | A A

examen eliminatoriu, pe viata si pe moarte.

Pentru a intelege toate acestea,
trebuie neaparat sa-i cunoastem
pe cei care au invatat si moara

ca noi sa invatam sa traim. Mai

mult decat oricand, acum avem
nevoie de eroi adevarati. Sa ne
reamintim de Eroina de la Jiu ¥
intr-o inedita perspectiva,

semnata Mariana

Cojan Negulescu.

www.ecaterinateodoroiu.com
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Pentru cine este?

Dacé vrei la Creatie sau esti junior
creativ intr-o agentie, cele mai multe
tips & tricks de aici sunt pentru tine.
Afli cum s& devii un om de agentie
valoros, cum gandeste un director de
creatie, cum s& (nu) iti scrii CV-ul.

Dac3 esti deja creativ cu experientd
(felicitari!), probabil c& stii mare parte
dintre tips & tricks, dar s-ar putea sa
te intereseze ce-am mai invatat prin
Australia. Si sunt ceva sanse sa te
amuze povestile din agentii.

Daci egsti la Strategie sau Client
Service, vei afla ce i ajut3 pe creativi,
ce fi impresioneaz pe clienti, ce face
o campanie s3 fie (cel putin) bun.

Dac3 esti intr-un departament de
marketing, vei gasi insighturi
interesante din mintea creativilor. Vei
afla ce i motiveaza pe oamenii de
agentie, ce obstacole intdmpina si ce
configuratie astral3 ajut ca unele
proiecte s3 ating3 cerul, iar altele s3
ramand in praful mediocritatii.

next >



