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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 depisit -, dar ma gindesc ci poate e cineva care n-o stie. Ceilalti,
puteti derula paginile mai departe.

Departamentul de Creatie
Pe scurt, aici lucreazi fiinte care gindesc si coloreaza conceptele campaniilor
publicitare. Am descris aceast3 ,gaind cu oud de aur” in paginile urmatoare.

Client Service

Departamentul de Relatii cu Clientii. Noi le mai spunem ,acaunti”. Cei de aici
traduc ce vor clientii din afacereza pe limbajul celorlalte departamente. Apoi
bugeteaz, planifica, verificd, comunici. Sunt managerii de proiect ai agentiei,
responsabili de rezolvarea lucririlor in asa fel incit toate partile implicate sa
fie multumite. Filozofia de business a agentiei dicteaza dacd oamenii de Client
Service sunt Yesmenii clientului sau luptitorii 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 nerébdarea
clientilor si sensibilitatea creatiei.

Strategie

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

Media

Se ocupi cu aruncarea mesajelor in populatie. Ca nigte generali de armati,
planifici atacul cantitativ asupra publicului-tinta. Studiind prin binoclu infor-
matiile din piati, 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 5i NEXT.
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Productie
Ei cauta cele mai bune va-

| IN APRILE AM SEMNAT CONTRACTE MAI MAR! CA

riante de productie pentru tot
ce inseamna materiale tipirite
si obiecte necesare in campanii.
Diplome, postere, stickere, salo-
pete, statuete, costume de dino-
zaur, medalii de aur, robotei,
perfuzii cu ulei, machete, pilirii
cu paiete, nave spatiale, extra-
terestri stingaci, méini 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
pentru transpunerea conceptelor
in sunete si imagini.

Ad pentru Scoala de Media. Copy: Semida Durig
Mihaela Neatu | Art: Cilin Bogdacenco | Agentie:

PR
Public Relations, adica Relatii Publice. Nu Relatii Pubice, cum a aparut o dati

din gregeald intr-o prezentare la client, cici de asta se ocupi alt fel de agentii.
Péni nu demult, cei de la PR gestionau aparitia in presi a informatiilor despre
clienti §i campaniile acestora, ocupandu-se de comunicate, lansiri, articole,

interviuri, emisiuni. Mai nou, date fiind noile canal cizle, PR-ul are si 0 com-

ponenta creativa proprie, care urmireste strecurarez organica gratuita si uneori
greu detectabila a brandurilor in media.

BTL

Cici ar fiolinie de separare trasata undeva. Si dacz Above-The-Line inseamni
toate mediile conventionale precum TV, radio, panouri stradale si press, Below-
The-Line ar fi, de fapt, contactul mai personal cu produsul szu cu brandul. Daci ti
se da s gusti gratis o sunculitd, motai la o conferinta de lansare sau te impiedici
de promoteri pe stradi, se cheam ci ai luat contact cu ce-au facut 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 nunti, poti spune profe-
sional: ,Nu pot sd vin maine, am un BTL.”



Online / Social Media

Ei sunt producitorii de site-uri, aplicatii, bannere, jocuri, programe, continut
pentru social media. Online-ul e noua paradigma. Agentiile se reorganizeazi
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 reprezinta mainile si picioarele. Frumos. Poetic. Eu
cred cd diferd de la agentie la agentie. Unii, de exemplu, considera ca Financiarul
trebuie si fie creierul si Creatia méinile unor strungari. Altii pun Creatia sa fie
intestinul gros. Diferenta de filozofie, desi n-am intélnit pAnad acum vreo agentie
care s nu spuna macar de ochii lumii cat de important este pentru ea organul
numit Creatie.

In ultima vreme, linia de granita care a separat mult timp toate aceste medii
a fost calcatd in picioare atdt de naprasnic, incit s-a cam dus vopseaua. Daca te
filmeazi infulecénd 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 toatd frumusetea. Sistemul
se schimba sub ochii nogtri, in timp ce departamentele multor agentii au rimas
incremenite in modelul vechi.

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

Spre dezamigirea unora, nu voi vorbi despre un sistem de operare intr-o lume
digitalizat, ci despre un mod de géndire intr-o lume analoaga. Asta te poate ajuta
<2 fii istet si fard Google, amuzant si fird Facebook, interesant si fard iPhone. E
mult mai greu si creezi decat sa dai share. Hai sd vedem cum faci asta doar cuun
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 Rominie insetatd dupa
valori occidentale. Dupa un timp, sotii Perez au transformat-o in agentie
de publicitate: OFC, maritatd apoi cu multinationala D'Arcy Masius
Benton & Bowles, redenumit3 dup& 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 referinta. A luat primele premii internationale in
domeniu. Daca stau si ma gandesc acum, mult din succesul agentjei
s-a datorat exotismului si nonconformismului Perezilor, care au atras
oameni si clienti interesanti in jurul lor. Intr-o mare de antreprenori
romani postdecembristi, care faceau afaceri in stilul imprevizibil carac-

teristic, acesti doi americani erau cu totul altceva.

OFC/DMB&B DREAM TEAM

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



salveze viata.

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

,How are you?” era intrebarea standard, insotit3 de un ,Great!”
care se bulucea uneori sa iasd de sub mustata inainte de a primi vreun
raspuns. Urmau citeva ghiuluri pe spate si traditionalul ,Keep up the
good work!”, Atat de traditional incat, la un moment dat, un domn
care era doar in vizita si-a incasat si el o palma la gramada, impreuna
cuun ,Keep up the good work!”. Cine putea si-i tind minte pe toti cei
130 de angajati?

Joe era extrem de simpatic chiar si cand te certa. ,Don’t give me
this Romanian bullshit!” era, de multe ori, 0 dojan3 intemeiat3 de la
pastorul american Joe Cat Zacrep catre mioritele sale obisnuite, in
roménescul spirit, sd gdseascd 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 tigari si le strivea pe jumatate fumate, cu
gesturi tremurande. Trdia intens si se exterioriza zgomotos, intr-o mani-
erd foarte... americineasci. In prezentiri era extrem de client oriented:
de la ea am invatat, probabil, respectul fata de cei pentru care lucrez.
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Alana se ocupa de partea creativa a businessului, relationare cu
clientii si prezentdri. Agentia a fost de fapt creatia ei, in vremuri in care
nimeni din Romania nu avea experienta unei adevarate agentii de pu-
blicitate occidentale. Ea a avut viziunea unei asemenea initiative, iar apoi
ribdarea s& inspire si s3 motiveze membrii staffului sa faca performanta.
S3 nu uitdm c3 vorbim de 1992, an in care practic cuvantul ,recrutare”
nu avea decat sensul militiresc. Unde gasesti oameni pregatiti sd per-
formeze the American way si sa 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 limba pe care nu le cunosti?
Cum construiesti un business intr-un mediu economic in care banii pe
care ii ai azi valoreazi jumitate peste citeva luni? Intr-o tar3 atat de
str3in si nesigurd, Perezii au avut practic curajul colonistilor americani.
Doar c& de data asta in Estul Salbatic.

Perezii isi iubeau mult copiii, pe Bud si pe Mic. Imaginea pictata
a celor doi decora apartamentul, iar imaginea vie decora din cind in
cand, in trecere, si birourile noastre. Nu am stiut niciodata care era unul
si care celalalt, sem3nau foarte tare. Erau cuminti si ticuti, nu cred ca
i-am auzit vreodat sa latre. Ah, am uitat s3 precizez: Bud si Mic erau
dous3 oite cu picioare lungi si freza afro. Doi pudeli.

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

Dupd un timp, expatii au ldsat loc romanilor si generatia s-a schim-
bat. Implicarea americanilor nu mai era necesara la D'Arcy, aga c3 i-au
lssat pe roméni - care intre timp invdtasera - sd conduca. O noua era
in istoria agentiei a inceput, parca 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 unicd de talente in Romania. Am invadtat multe de la Joe si Alana
Perez. Nu pot s3 nu le fiu recunoscdtor pentru asta si pentru felul
in care m-au primit in publicitate. Dupi ce am fost angajat de Alina
Gavril3, cireia 1i sunt de asemenea recunoscator.

pusa: 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 ii chinuie toti, pe care ii critica
toti. Aici iau nagtere capodopere sau crap-odopere. Depinde de cine le face, cine
le supervizeaza, cine le modifica, cine le prezinta.

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

Aici se produc concepte originale ale oamenilor de creatie. Dar se produc si
concepte pe care le dicteaza clientii, CS-ul, Strategia sau directorul agentiei. Mai
apar idei pe care cei mai multi nu stiu si le ceari exact, dar se bazeazi pe Creatie
s le giseascd. Asta nu-i impiedica s le critice, atunci cind sunt gata.

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

Copywriter

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

Copywriterul produce conceptual copy pentru toate materialele care trebuie
sa contina macar o urma de creativitate. Texte de reclame print, de spoturi TV,
de radio, de social media, de speech-uri de promoteri. Insa nu scapi doar cu atat.
Pii, cine s3 descrie evenimentele de BTL, conferintele de presa sau scenariile de
teleshopping? Ati ghicit, copywriterul.

Din agentie:
— Avem nevoie urgent de un copywriter senior, si ne traducd un
cuvantin engleza.
— Evreun art director liber? Sd ne schimbe fontul din prezentare.
— Am nevoie rapid de un creativ, sd imi schimbe numele fisierului.



