De la strategia creativa
la produsul publicitar

(Bonnie L. Drewniany si A. Jerome Jewler,
Strategia creativd in publicitate, 2009)

Poate ci cel mai inviluit in mister
capitol din realizarea unui produs publi-
citar este cel referitor la procesul sau de
creatie. Spre deosebire de alte tipuri de
procese creative, in care creativitatea este
vizutd drept un gest de absolutd libertate
si spontaneitate a celui implicat in acest
proces, creatia in publicitate nu este un act
absolut liber si neconditionat. Creativitatea
in acest domeniu nu este un scop in sine;
ori de cat ori se manifestd, ea trebuie
subordonatd unor obiective precise, unor
obiective ce tin de doud paliere relativ
distincte: obiectivele de marketing si cele
de comunicare. Cu alte cuvinte, creativi-
tatea in publicitate trebuie sd conducd la
crearea unor mesaje usor de receptat de
citre cei ce alcituiesc un anumit taget i la
provocarea unui comportament dorit (in
general, de cumparare) in randul acestora.

Lucrarea Strategia creativd in publicitate,
recent publicati de Editura Polirom (Iasi,
2009), 1si propune dezvrijirea activitatii de
creatie in publicitate, luand in discutie, la
modul analitic, toate etapele ce trebuie
parcurse
Seamind cu o excursie educativd de-a lun-
gul procesului de rezolvare creativid a pro-
blemelor apdrute In spatiul publicitatii.
Acest gen de abordare a creativititii in
publicitate este cu atdt mai meritoriu cu
cat multi dintre creativi, atunci cand vor-
besc despre activitatea lor se multumesc sa
spund cd in elaborarea unei reclame
»trebuie s fii creativ”’ sau si ofere expli-

in elaborarea unei reclame.

catii banale ori de tip ,cutie neagri”
(explicatii” de genul ,acesta este brieful
creativ si la reclamele acestea am ajuns
datoritd inspiratiei”). Autorii lucririi sunt
doi specialisti eminenti in comunicarea
publicitard. Bonnie L. Drewniany este
profesor asociat la Schoo! of Journalism and
Mass  Communications, University of South
Carolina, Columbia, face parte din Comite-
tul academic a/ American Advertisig Fede-
ration, a fost copywtiter si a colaborat cu
American Express. A. Jerome Jewler este
profesor emerit al School of Journalism and
Mass  Commmunications, University of South
Carolina, Columbia i a primit in 2000 titlul
de Distinguished Advertising Educator al
American Adpertising Federation. Capitolul 2
al cartii, Brandingul: strategia construirii iden-
titatii §i imaginii, a fost elaborat de Sue
Westcott Alessandri, pofesor la Syracuse
University. Buni cunoscitori ai practicii
publicitare, autorii nu lasi deoparte niciuna
dintre problemele semnificative ce nece-
sitd creativitate In procesul conceperii unei
reclame.

Prima parte a lucririi are o orientare
preponderent teoreticd, propunandu-si sd
analizeze cateva probleme de principiu ale
creatiei in publicitate. Cum era si de astep-
tat, primul capitol are drept mizd definirea
si limurirea specificului creativitatii in
publicitate. Astfel, este prezentat limpede
faptul ca reclamele creative au drept unic
scop realizarea unei legituri reale intre un
brand si publicul sdu tinta, iar publicitatea



Recenzii si comentarii 185

creativa nu este altceva decat un incubator
pentru idei surprinzidtoare ce trebuie, in
ultima instantd, si vanda un brand (p. 22).
Sunt trecute In revistd o serie de surse de
inspiratie specifice pentru spatiul publici-
tar, precum ar fi suportul media (aproape
orice fel de obiect din spatiul cotidian
poate deveni suport pentru o reclamd, iar
suportul, prin caracteristicile sale, poate
inspira modul de realizare a unei reclame)
sau inspiratia clientilor. Este examinatd, cu
argumente pro si contra, misura in care
utilizarea umorului si a vedetelor in reali-
zarea unei reclame poate sa conduci citre
realizari creative semnificative.

Problema examinati in cel de-a doilea
capitol este una cruciali pentru eficienti-
zarea oricirei campanii publicitare: masura
in care o reclami reuseste sd integreze
identitatea brandului promovat si, in cele
din urmd, reuseste si genereze in mintea
consumatorilor din target imaginea de
brand doritd. ,,La urma urmei, fird identi-
tate, un brand nu ar avea nici o imagine in
ochii consumatorului, fiindcd identitatea
este cartea de vizitd a brandului pe piata.
Elementele de identitate folosite in publi-
citate servesc drept repere pentru consu-
matori, care-1 ajutd sd-si formeze o ima-
gine despre brand” (p. 54). Sunt trecute in
revistd principalele elemente ce conferd
identitate unui brand (numele, logoul, tag
line-ul, culoarea etc.) subliniindu-se im-
portanta muncii de cercetare pentru sta-
bilirea acestor elemente si importanta
utilizarii elementelor de identitate pentru a
conferi unitate unei campanii publicitare.
Identitatea brandului aliniazd actele de
comunicare dintr-o campanie publicitari,
obligandu-le sd transmitd limpede acelasi
mesaj. Rezultatul va fi conturarea unei
imagini clare de brand la nivelul mintii
consumatorului.

Poate ca unul dintre cele mai impor-
tante merite al celor doi autori americani
este acela ci reugesc si demonstreze faptul
cd procesul creativ in publicitate nu este
unul bazat in special pe inspiratie, ci unul
direct conditionat de activitatile de cerce-
tare. Procesul de cercetare este prezentat
ca o succesiune logicd de etape ce trebuie
parcurse de fiecare dati In mod obliga-
toriu. Prima etapd este cea a congtientizarii
si formuldrii problemelor de rezolvat, fiind
urmatd de etapa cercetirii surselor secun-
dare: registrele companiei, asociatiile de
ramurd, bibliotecile, websituri-le etc. A
treia etapa cuprinde cercetarea primara ce
cuprinde aplicarea de chestionare, organi-
zarea de focus-grupuri, realizarea de inter-
viuri, pand la utilizarea diferitelor tehnici
proiective, experimente etc. Deosebit de
utild este trecerea in revistd a principalelor
greseli ce pot fi comise In activitatea de
cercetare: adresarea de intrebari nepotri-
vite, a crede tot ceea ce spun membrii unui
focus-grup, irelevanta datelor colectate
pentru problema clientului, interpretatea
partinitoare a rezultatelor, chestionarea unor
consumatori irelevanti pentru grupul tintd
ales etc. Rezultatele unei cercetdri corect
efectuate constituie fundamentul pentru
stabilirea conceptului publicitar, pentru
stabilirea strategiei de creatie, pentru
alegerea celor mai reusite reclame dintr-o
serie mai lungd propusd de creativi etc.

Capitolul 5 al cirtii abordeazid o
problema capitald, o problemi de a cirei
rezolvare depinde direct atait modul in
care va decurge procesul de creatie, cat si
calitatea reclamelor obtinute in final, cea a
strategiei creative. Strategia este ,,0 hartd
pentru client si echipa de creatie, va indica
directia pe care ar trebui si o ia campania
publicitard (...) este modalitatea prin care
planuiti sa vindeti produsul, nu cuvintele
si imaginile pe care le utilizati pentru
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aceasta” (p. 127). Sunt descrise si evaluate
critic strategia in trei pasi a lui O’Toole
(Cine sau ce este concurenta? Cui vi
adresati? Ce vretl si simtd, si inteleaga si
sd simtd?) si strategia utilizatd de agentia
McCann Erikson (Cine este publicul meu
tinta? Cum md pozitionez In viata acelei
persoane? Dar concurenta? Care as vrea sa
fie pozitia mea In viata acelei persoane?
Care este promisiunea fiacutd consumato-
rului? Care este dovada ce sustine mesajul?
Care este tonul vocii in reclama?). Orice
strategie impune explorarea recompen-
selor rationale si emotionale ale utilizarii
brandului promovat si optarea pentru un
set clar, bine conturat, de beneficii. Ideea
regulativd a oricirei strategii creative
trebuie sd fie realizarea unor produse pu-
blicitare care si poatd conduce la amorti-
zarea investitiei facute de client.

Un capitol separat este rezervat
modului In care pot fi gisite cele mai
potrivite idei creative. Sunt trecute in
revistd diversele situatii care pot genera o
astfel de idee: activitdtile care nu au o
legdturd directd cu cele creative, activitdtile
de definire a strategiei, locul in care va fi
difuzatd reclama, contextul mesajului,
stirile zilei, moda, evenimente sau fapte
istorice, aspectele negative ale brandului,
ce citeste §i urmdreste publicul-tinta,
calitatile si designul produsului, modul in
care este fabricat §i vandut produsul,
sedintele de brainstorming etc. Fard a fi
sugeratd existenta unei retete prin care
publicitarii pot ajunge creativi in mod
automat, autorii lucrdrii reusesc si evi-
dentieze toate posibilele surse din care ar
putea izvori conceptul
campanii.

A doua parte a lucririi este dedicatd
discutdrii unor probleme practice, tehnice,
pe care le ridicd procesul de creatie atunci
cand este vorba de realizarea diferitelor

creativ  unei

genuri de reclame. Pentru inceput, sunt
trecute In revistd dificultitile si constrin-
gerile ce apar in procesul de redactare a
unui text publicitar. Sunt evidentiate prin-
cipalele genuri de titluri care ar putea ajuta
la formarea unei prime impresii favorabile
si regulile ce trebuie respectate in elabo-
rarea corpului principal de text. Scopul
unui copywtiter nu trebuie si fie cel de a
fabrica un brand, cat cel de a-l ajuta pe
acesta sd se dezviluie (p. 177). Capitolul 8
este dedicat evaluarii mdsurii in care
designul si layout-ul pot influenta eficienta
comunicationala a unui print. Sunt discu-
tate principalele reguli ale designului si
sunt oferite o serie de indicatii tehnice
extrem de precise in legiturd cu selectarea
corpului de literd §i construirea machetei
unui print. Cu egald pricepere si atentie,
sunt trecute in revistd principalele exigente
ce ar trebui respectate in elaborarea unei
reclame radio, a unei reclame TV, a
reclamelor pentru internet. In finalul lu-
cririi autorii prezintd modul in care poate
fi promovat un brand prin marketing
direct si modul in care publicitatea poate fi
utilizatd, aldturi de alte tipuri de comu-
nicare, intr-o campanie de comunicare
integratd de marketing.

Lucrarea reprezintd, fara indoiald, cel
mai complet manual despre creatic si
creativitate in publicitate aflat la dispozitia
cititorului roman in momentul de fata.
Fara a trece cu vedere vreuna dintre pro-
blemele de bazid ridicate de creatia publi-
citard, lucrarea celor doi autori americani
reuseste si lamureascd principalele pro-
bleme teoretice dedicate de acest proces,
fiind §i un indrumar practic deosebit de
util. Latura practica a cartii este conturata
nu numai prin  indrumirile concrete
oferite pentru rezolvarea diferitelor tipuri
de dificultiti ale creatie publicitare, ci si
prin studiile de caz relevante prezentate,





