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Civilizatia lecturii

Tehnologie, radio si publicitate in perioada
interbelica
de Lucian-Vasile SZABO

In perioada dintre cele doud mari rizboaie mondiale, progresul presei tiparite s-a datorat, de asemenea, evolutiei
extraordinare a tehnologiei. Tipografiile au devenit adevarate industrii in perioada interbelicd. Reclame mari si mici
erau prezente nu doar in paginile ziarelor, ci si sub forma de afise sau in cadrul unor firme (magazine, ateliere, cabinete),
fiind Tnt&lnite peste tot in orase. Comunicarea publicd era dominata de radio, dar avea sa asiste la cresterea publicitatii,
devenita necesara datoritad faptului ca pe piata exista o concurentd pentru aproape toate tipurile de produse.

Comunicare pentru toti
resa scrisd din interbelic inseamna culesul pe
linotipuri cu aliaj pe baza plumb topit, cu
articole asezate direct in randuri de coloana,
sporind productivitate de zece sau doudzeci de ori fata
de cea realizata in urma cu 30-40 de ani. Rotativele
enorme alimentate cu energie electrica vor contribui
si ele la cresterea tirajelor, la sporirea numarului de
pagini si la calitatea imprimarii, inclusiv prin posibi-
litatea utilizarii unor culori diverse. Imaginile sunt si
ele de calitate, adevarate opere de arta. Este evident ca
toate aceste idei novatoare vor fi exploatate si in aria
publicitatii, preocupata acum sa vanda produse dintr-0
gama larga, devansand concurenta.
tructurile de baza ale reclamei se schimba si
ele. Daca pana atunci produsele de comunicare
de acest fel erau mai degraba de tip informativ:
denumire, pret, loc de achizitie, dupa 1920 apare ideea
,,democratizarii bunurilor”, promovand produsele si
serviciile ca fiind accesibile tuturor, chiar si cele mai
sofisticate. Chase and Sanborn ‘s Cafe promova, spre
exemplu, o imagine cu un valet servind cafea ntr-o
casd eleganta, subliniind nsa prin textul adaugat ca nu
este un privilegiu si ca de acest serviciu se poate
bucura oricine, nu doar ,regii, printii, oamenii de afa-
ceri sau de stat”™. Evident, era si o invitatie manipula-
tivd, un indemn de a urma, de a prelua, obiceiurile
(costisitoare!) ale clasei suspuse. Formarea profesio-
nistilor in publicitate capata si ea o noud dimensiune,
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prin aparitia primului departament de profil, in 1922,

la Universitatea din Oklahoma, SUAZ,

An 1922, radiourile americane incd nu aveau
dreptul sa transmita reclame. Totusi, afacerile si
vanzarile puteau fi promovate indirect. Este anul
in care a aparut primul anunt publicitar radio, zece

minute, platite cu 50 de dolari, pentru promovarea
unui complex imobiliar®. Pretul pentru apartamentele
scoase la vanzare nu a fost mentionat, insa radioascul-
tatorii au primit informatii despre imobilele respec-
tive*. De fapt, produsul publicistic prezentat cu
aceasta ocazie imbina caracteristicile unui continut de
relatii publice sub aspectul unui produs jurnalistic,
ceea ce arati ca inca de la inceputurile ei publicitatea
radio a inclus elemente de manipulare, osciland ntre
reclamele oneste, mentionate ca atare, si camuflarea
sub plasa unor genuri considerate mai accesibile, cum
este cel jurnalistic.

Divertisment si reclama

ucrurile pot deveni chiar mai sofisticate, cum
S-a intamplat in 1923. Pentru ca radioul era
atractiv pentru industrie, iar publicitatea di-

rectd era inca opritd, oamenii ingeniosi au gasit o

modalitate pentru a se exprima. Reprezentantii com-

paniei Browning King&Co, specializata in productia
de articole de tmbracaminte, au dorit ca numele ei sa
fie vehiculat pe unde. A fost infiintata Browning King

Dance Orchestra, cu misiunea de a canta in direct la

statia WEAF din New York. Nu s-a pomenit nimic de
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haine, ci doar numele producatorului lor®. La Sfarsitul
anului 1923, Eveready Hour, un program de varietati
transmis tot de WEAF, devenea primul din istorie
finantat comercial, de catre o firma producatoare de
baterii electrice®. A avut un mare succes, transmisiu-
nile fiind preluate si de alte statii.

eclamele deveneau astfel un vehicul pentru

vanzarea de produse si servicii ntr-o lume

care voia sa uite cat mai repede de razboi.
Industria se dezvolta gratie noilor tehnologii, se pro-
duce tot mai mult, apare abundenta, iar oamenii au
nevoie de diferentiere. Luxul se raspandeste tot mai
mult, iar tinerii (dar nu numai ei!) vor sa fie in centrul
atentiei. Practica sporturi, calatoresc, nu doar cu tre-
nul, ci si cu automobilul, care devine o moda. E un
nou stil de viata, unde nu tot ce sclipeste este aur. Sunt
multi cameni cu bani, dar si multi dispusi sa faca tot
felul de aranjamente sau matrapazlacuri pentru a-i
avea. Publicitatea vinde, dar vinde si iluzii. Practicile
Tnselatoare nu sunt putine in perioada interbelica,
consumatorii fiind uneori surprinsi de diferenta dintre
modul de prezentare si produsul sau serviciul achizi-
tionat. In acest context apar incercarile de a pune
lucrurile la punct. Marii producatori sunt denuntati
pentru practicile lor imorale sau chiar criminale. Tn
1933 apare celebra carte 100. 000. 000 Guinea Pigs,
avandu-i ca autori pe Arthur Kallet si F. G. Schlink,
reprezentanti ai unei asociatii a consumatorilor,
lucrare Tn care se sustine ca americanii erau/sunt
afectati zilnic de chimicalele din produsele alimen-
tare. Este 0 pozitie transanta Tmpotriva autorilor de
reclame, carora li se imputa faptul ca au prezentat doar
latura frumoasi a lucrurilor’.

schimbare de abordare in publicitate se va

produce In SUA dupa venirea lui Stanley

Resor la conducerea agentiei James Walter
Thompson. El se va orienta catre diversi profesionisti
(medici, ingineri, economisti) pentru a-i prezenta recla-
mele, desi va recurge n continuare si la artisti celebri.
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Resor dorea sa castige publicul pentru produse de
calitate, deoarece reclamele create de el tindeau si se
adreseze unor persoane cu pregitire®. Era epoca in care
se vindeau automobile sau diverse tipuri de echipa-
mente, deci accesibile mai greu celor neinstruiti sau cu
venituri mici. Printre clientii importanti s-a numarat
General Motors, ceea ce explica faptul ca in preajma
crizei care a debutat in 1929, JWT era cea mai
important3 agentie de publicitate din lume.
e vor afirma si alte personalitati Tn domeniu, o
figurd curioasa fiind Bruce Barton. Curioasa
deoarece promovarea in cazul lui a Tnceput cu 0
carte, publicatd in 1925, intitulatd The Man Nobody
Knows. In acest volum ne este oferita o figura diferita a
lui lisus Cristos, pe care Barton 1l descrie ca pe un om
de afaceri si de publicitate, capabil sa creeze o retea de
influenta la scard mondiala®. Va lucra pentru General
Electric, dar si pentru General Motors, promovand
,,GM family”, iar pe GE ca pe un prieten®. Ca multi
alti oameni din publicitate, la inceput B. Barton a fost
jurnalist de revistd, lucrand pentru Collier’s Weekiy™ .
Dupa Primul Razboi Mondial, BBDO, agentia repre-
zentata de el, a ajuns una de mare succes, considerand
ca un consumator trebuie ,,s4 cumpere, sa se bucure si
sa utilizeze”. Ideile noi veneau greu in acest domeniu
atat de competitiv. Exasperat de creativitatea, consi-
derata de el limitata, a angajatilor, unul dintre partenerii
lui Barton, Alex Osborn (,,0” din BBDO), a inceput
sa-i adune pe acestia in sedinte de lucru, stimulandu-i
sa vind cu cele mai indraznete idei si propuneri de
promovare a produselor. Asa s-a nascut termenul si
tehnica brainstorming*2.
Dificultiti generate de criza
u vor lipsi insa dificultatile, deoarece criza
economicd se va dovedi puternicd in toatd
lumea in perioada 1929-1933. Economia me-
dia si a publicitatii a fost si va fi si dupa aceea extrem
de sensibild la evolutia economica generala. Starea fi-
nanciara a ziarelor va deveni un semn, adesea de aver-
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tizare, n privinta problemelor din societate. Organiza-
tiile media sunt privite ca afaceri, un model de business
pe care cititorii americani 1l vor rejecta, considerand
presa ca parte a problemelor din societate®®. Influentele
se vor vedea in tiraje si in profituri. Cititorii reactionea-
za atunci cand veniturile lor scad. Renuntarea la abona-
mentul la ziar sau la cumpararea lui de la chiosc ori de
la distribuitorii volanti este printre primele decizii de
economisire. Cererea in scadere determina reducerea
tirajului, ceea ce implica o cddere a profitului, prin
reducerea veniturilor din publicitate si prin sporirea
costurilor pe bucata. Intrarea pe pierderi a dus la dispa-
ritia unor publicatii ori la preluarea acestora de o concu-
renta mai puternica. Au crescut si costurile cu forta de
muncd, in contextul general al normarii acesteia, al
adoptarii de masuri de siguranta si prin impunerea unui
numar redus de ore de munca si a repausului duminical,
dar si prin introducerea asigurarilor sociale si de sana-
tate. Sindicatele au devenit si ele foarte active, cele din
industria tipografica fiind printre cele mai puternice din
istorie. Criza se va vedea si pe piata de publicitate. Pro-
ducatorii si furnizorii de servicii aveau si ei mari pro-
bleme Tn a asigura bugetul pentru promovare, mai ales
ca oamenii aveau bani mai putini. Daca in 1929 sumele
alocate publicitatii in SUA ajungeau la 1,9 miliarde de
dolari, dupa patru ani, in 1933, acestea se redusesera
aproape la jumatate, adicd la 1,05 miliarde de dolari'®.
Neafectate de razboi in mod direct, dar cu un public
foarte interesat de aceasta evolutia, Statele Unite au
devenit lider mondial ih domeniul mass-media. Mai
mult, coeziunea societatii americane devenise un fapt
Tmplinit, iar dezvoltarea ei se facea cu repeziciune.
Ziarele qualities isi mentin influenta in perioada inter-
belica, New York Times avand, in 1937, in jur de
470.000 de exemplare, iar New York Herald Tribune,
330.000 de exemplare. O noud etapa de tabloizare
(format redus la jumatate si pret mic de vanzare) se va
realiza acum prin generalizarea publicatiilor magazin.
Lansatn 1919, New York Daily News va ajunge repede
sa se vanda in peste un milion de exemplare. Un
fenomen interesant se va manifesta in SUA n urma
succesului unor publicatii de format mic, de tip revista.
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Acestea vor fi in formate carte sau mai mari, cu un nu-
mar mare de pagini, de la 64 in sus. Profilul va fi ana-
litic, subiectele de calitate, insa redactarea va fi una fle-
Xibila si accesibild, pentru un public ceva mai cult. Se
va recurge la formule noi de prezentare, ceea ce n-
seamna utilizarea fotografiilor (color), a casetelor, a
titlurilor diferentiate, a culorilor ori a graficelor. Tonul
a fost dat de Reader’s Digest, dupa cum precizeaza un
cercetator'®. Asa au aparut Time, Newsweek, Fortune
sau Life, publicatii foarte apreciate, a caror structura o
depaseau adesea pe cea de magazin. Presa de tip maga-
zin se dezvolta insa, chiar in aceasta perioada de criza.
Tn 1933, Arnold Gingrich fondeaza Esquire, cunoscuta
revista ce se va ocupa de stilul de viata cu profil mas-
culin®®. Este si perioada in care se vor afirma oameni de
presa importanti, unii dintre ei insa cu deschideri stiin-
tifice si academice veritabile, capabili sa fie fondatori
de scoli si sa determine o reflectie culta asupra mass-
mediei In cdmpul comunicarii. Aceste pozitionari vor fi
remarcate de cercetari mai noi: ,,Printre textele clasice
ale jurnalismului se numara si eseurile scrise de Robert
Ezra Park (1864-1944), care a fost reporter la ziar si
care acum este considerat unul dintre fondatorii Scolii
de sociologie de la Chicago. Ziarul, sugera Park in 1916,
este «marele mijloc de comunicare», iar «pe informatiile
pe care acesta le furnizeaza se bazeaza opinia publicay.
Un alt mare nume in panteonul jurnalismului american
este Walter Lippmann, des citatul autor al rubricii
Astazi si maine. Lansata in 1931, aceasta era preluata
de 250 de ziare, unul din zece fiind Tn afara SUA™’.

oncluzia care se desprinde analizand evolutia

comunicarii In perioada interbelica este ca

aceasta nu ar fi fost posibila fara evolutia tehni-
cii si tehnologiei. Inovatiile au fost preluate rapid atat de
catre publicatii, beneficiind si de Imbunatatirea artei ti-
pografice, cat si de noul ,,copil rasfatat” al epocii, adica
radioul. Publicitatea devine motorul promovarii produ-
selor, intr-0 societate care incepea si simtd acut abun-
denta si concurenta. In acest mod, publicul va avea de
ales, iar persuasiunea va juca un rol important. Chiar si
marea criza din 1933 va fi alimentata de supraproductie,
nu de lipsa marfurilor din piata...
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