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I. INFORMATII GENERALE

1. Date de identificare a cursului Date de identificare curs

Numele cursului: Introducere in
publicitate

Codul cursului: SSP SC 202313
Nr credite: 5

Anul II,

Semestrul 3

Tipul disciplinei: obligatorie

Date de contact ale titularului de curs:
Nume: Merima Carmen Petrovici

Birou: str. G-ral Vasile Milea, nr.7 sala 308
E-mail: merima.petrovici@ueb.education

2. Descrierea cursului

Cursul Introducere in publicitate vizeaza explicarea si intelegerea de catre studenti a
specificului comunicarii publicitare, a diverselor abordari si valente ale publicitatii, pornind
de la definitii, mecanisme, tipologii ale reclamelor, functii. Un alt spect important al
prezentului suport de curs, este legat de agentia de publicitate.Sunt prezentate aspecte legate
de definirea, clasificarea, structura agentiilor de publicitate, si sunt exemplificate agentii de
publicitate functionale. De asemenea sunt evidentiate etapele procesului de creatie publicitara,
precum si cateva exemple de strategii publicitare.

a) Obiectivele disciplinei:
» Obiectivul general al disciplinei:

Familiarizarea studentilor cu conceptele si limbajul specific domeniului publicitar,
explicarea si intelegerea particularitdtilor comunicarii publicitare precum si a metodelor,
tehnicilor, strategiilor utilizate in publicitate.

» Obiectivele specifice:
Utilizarea adecvata a conceptelor specifice domeniului publicitar;
Explicarea procesului publicitar;
Clasificarea publicitatii;
Aplicarea cunostintelor specifice acestui domeniu in rezolvarea unor situatii-problema ;
Stabilirea obiectivelor si dezvoltarea strategiei de publicitate.

b) Competente specifice conferite:

» Competente profesionale:
C.1: Identificarea si utilizarea limbajului, metodologiilor si cunostintelor de specialitate din
domeniul publicitar

e C(Cl.l:Definirea principalelor concepte specifice publicitatii, utilizarea lor si a
terminologiei de specialitate 1n situatii multiple;

e (Cl.2:Explicarea conceptuald a situatiilor de comunicare si a problemelor specifice
domeniului publicitar;

e (l1.3: Aplicarea principiilor deontologice §i a normelor etice care stau la baza
organizdrii si functiondrii activitdtilor specifice domeniului publicitar, descrierea
modului de organizare a profesiei si a valorilor acesteia;

e (Cl.4: Aplicarea legislatiei nationale si europene privind liberul acces la informatie,
proprietate intelectuald, drepturile de autor, copyright-ul etc. in procesul comunicarii
publicitare si 1n activitatile de informare-documentare

e (l1.5: Elaborarea unor proiecte de investigatie Tn domeniul publicitatii

C.2: Utilizarea noilor tehnologii de informare si comunicare (NTIC)
e (C2.2:1dentificarea particularitatilor utilizarii specializate a diverselor tipuri media in
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comunicarea publicitara;

e (2.3: Utilizarea tehnologiilor adecvate in realizarea si comunicarea profesionalizata a
diverselor produse publicitare, cu respectarea dreptului publicului de a fi informat
corect.

» Competente transversale:
* CT2: Aplicarea tehnicilor de munca eficienta in echipa;
« CT3: Autoevaluarea nevoii de formare profesionald in scopul insertiei §i adaptarii la
cerintele pietei muncii.

¢) Resurse si mijloace de lucru:
Activitati “fatd in fatd”: sala de seminar cu cel putin 25 locuri dotata cu tabla, videoproiector
si computer.

Activitate online sincron si asincron: computer, conexiune internet, platforma G Suite
for Education, prezentari Power Point, videoclipuri disponibile online.

Suportul de curs, Impreuna cu celelalte materiale indicate ca bibliografie care pot fi
imprumutate sau consultate in biblioteca universitatii. Suportul de curs este disponibil sa in
biblioteca electronica. Unitatile de invatare sunt postate si in platforma UEB.

d) Structura cursului:

-14 teme (UI): o tema (UI) mobilizeaza atentia studentului pe parcursul a 2-3 ore;

- fiecare tema include si intrebari/lucrari de verificare, raspunsurile corecte fiind la
finalul fiecarei Ul.Pentru eseuri/ subiecte care necesita dezvoltari/argumentari, titularul de
curs va comunica notele in urma evaluarii.

e) Organizarea temelor in cadrul cursului

Cursul isi propune abordarea urmatoarelor teme, care includ si activitatile de seminar:
Scurt istoric al publicitatii
Publicitatea —forma, proces de comunicare sau stiinta?
Particularitatile procesului de comunicare publicitara
Functiile publicitatii
Agentia de publicitate
Structura agentiei de publicitate. Departamente
Cercetarea pentru publicitate
Planificarea si strategia 1n publicitate:
Creatia in publicitate
. Principalele instrumente foslosite in creatia publicitara
. Pragmatica ideilor publicitare: tehnici de creatie publicitara
. Media in publicitate
. Publicitatea on-line si publicitatea outdoor
. Relatiile publice in publicitate
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f) Formatul si tipul activitatilor implicate de curs:

Cursul se va desfasura pe teme (UI).

Metode utilizate in cadrul seminariilor: explicatia, demonstratia, problematizarea,
analiza studii de caz, analize pe text si de continut, conversatia euristica.

g) Cerinte preliminare:
Pentru o intelegere mai buna a acestui curs sunt utile cunostintele acumulate in cadrul
cursului de Introducere in teoria comunicarii.



i) Discipline deservite:

Campanii de publicitate

j) Durata medie de studiu individual:

Total ore studiu individual: 97 ore

Distributia fondului de timp de studiu individual:

Studiul dupa manual, suport de curs, bibliografie: 68 ore

Documentare suplimentara in biblioteca, pe platformele electronice de specialitate: 20
ore

Pregatire seminarii/laboratoare, teme, referate, portofolii si eseuri: 7 ore

Examinari: 2 ore

k) Evaluare

Evaluarea finala se va realiza pa baza unui examen scris. Nota finala astfel obtinuta are
ponderea de 80%

Activitate de seminar: examinare orald si teste periodice cu ponderea de 20%

1) Strategii de studiu recomandate

Studentul trebuie sa citeasca cu atentie informatiile din suportul de curs, sa participe la
activitatile de seminar pentru ca in baza explicatiilor profesorului sa poata corela notiunile
intllnite pe parcursul activitatilor de studiu individual, cu cele explicate pe parcursul
activitatilor de seminar, In vederea facilitarii intelegerii, de catre studenti, a cunostintelor
specific acestei discipline.Pentru o mai buna intelegere a unor elemente prezentate in suportul
de curs se poate recurge la bibliografie.Se recomanda studierea continuturilor din unitatile de
invatare Tnaintea activitatilor de seminar, astfel incat sa se poatd solicita cadrului didactic
lamuriri, explicatii suplimentare, pentru aspectele neclare.
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SUPORTUL DE CURS PROPRIU-ZIS
TEMA (UI) I

TITLUL UNITATII: Scurt istoric al publicititii

Cuprinsul unitatii:

1. Publicitatea la nivel international
1.1.perioada pre-marketing
1.2. perioada comunicarii de masa
1.3perioada cercetarii/ publicitatii stiintifice
2.Publicitatea in Romadnia

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
* cenumere cele trei mari perioade din istoria publicitatii;
e caracterizeze cele trei mari perioade din istoria publicitatii.
e prezinte succint evolutia publicititii in Romania.

Continutul temei (UI)

1. Publicitatea la nivel international

La Inceput a fost cuvantul, iar apoi s-au format limba si cultura. Din momentul in care
s-a produs trecerea omului de la starea de naturd la cea de cultura, folosind gandirea, respectiv
semnele si cuvintele ca instrumente de comunicare umana, putem spune cd au aparut §i
primele intentii de publicitate.

Originile publicitatii sunt deci foarte indepartate si consideram ca nu gresim afirmand
cd, pana intr-un punct, evolutia ,,publicitdtii”’- dacd o putem numi astfel la inceputuri - a fost
strans legatd de evolutia culturii si civilizatiei omenesti. Din momentul in care tehnologia si-a
inceput ascensiunea spectaculoasa, publicitatea a Inregistrat acelasi progres,devenind o
adevarata industrie.

In istoria publicitatii sunt identificate trei mari perioade': dinaintea antichititii pan la
aparitia mijloacelor de comunicare in masa — perioada premarketing; aproximativ din 1800
pana la jumatatea sec. al XX-lea — perioada comunicirii in masa; urmata de perioada
publicitatii stiintifice, din anii 1950 pana in prezent (vezi Russel,Lane, 2003, pp.20-41).

Vom prezenta in continuare cateva dintre reperele caracteristice fiecarei perioade din
istoria publicitatii.

1.1.Perioada premarketing

Dupa cum am precizat anterior, in prima etapa, publicitatea a evoluat odatd cu omul,
de la modalitati primitive de comunicare (semne, picturi rupestre, inscriptii in piatra, tablite de

ceramicd), la mijloace de comunicare in masa. Evident, in aceasta perioada si canalele de
comunicare au evoluat de la tablite din lut, ceramica, papirus, strigatori-persoane care faceau

! Petre, D.,Nicola, M.,Introducere in publicitate, Editia a2-a,Comunicare.ro, Bucuresti, 2009, pp.25-40.



diverse anunturi, la fluturasi si ziare in ultima decada a anilor 1700.Practic se poate afirma
faptul ca din preistorie, acea forma de publicitate a evoluat de la semn si simbol la comunicare
verbala.

Cele mai vechi dovezi au fost descoperite in ruinele Turnului Babel, Romei
Antice,Pompeiului si Tebei (tablite de lut, picturi, suluri de papirus).Téblita de lut babiloniana
din anul 3000 i.e.n. di indicii despre un negustor de alifii, un cizmar si un scrib.In ruinele
Tebei au fost gasite suluri de papirus prin care se promitea recompensa pentru prinderea
sclavilor fugari.Debutul la ceea ce astdzi se numeste "publicitate outdoor" apartine initiativei
comerciantilor egipteni, care informau calatorii In legaturd cu produsele sau serviciile oferite,
prin mesaje sculptate in bucati de stdnca amplasate de-a lungul drumurilor publice. Una dintre
primele forme de publicitate, firma exterioara, era de obicei un semn, pictat pe peretele unei
cladiri, in culori vii si atragatoare. Mesajele pictate pe peretii din vestigiile Romei anilor 500
i.e.n., au avut ca scop forme incipiente de marketing, in sensul promovarii (jocurilor publice,
a afacerilor locale de exemplu turismul in Pompei), sau manifestarea democratiei, respectiv
chemarea alegatorilor la vot.

Grecia antica §i mai apoi perioada medievala se caracterizeaza prin aparitia unor noi
forme de publicitate, simpld, dar eficientd: folosirea asa-numitilor "strigatori", cetdteni,
angajati de catre comerciantii din porturi si orase sa laude prin strigate sau cantec calitatile
marfurilor acestora. Ulterior, ei au fost frecvent folositi §i In asezdrile coloniale americane.
Acesti "strigatori" folositi mai tarziu drept “canale mediatice” pentru transmiterea anunturilor
publice in majoritatea oraselor europene ale Evului Mediu, sunt predecesorii crainicilor
moderni care difuzeaza reclame radio sau TV.

1483 — marcheaza un mare pas inainte pentru civilizatie, prin inventarea presei tipografice de
ciatre Johann Gutenberg. Astfel, s-au creat premisele pentru tipografi, si mai tarziu
comerciantii, pentru a incep sa utilizeza mici "fluturasi" in vederea promovarii produselor.
“Fluturasii”- micile bucati de hartie de cele mai multe ori contineau simboluri specifice
breslei fiind lipite pe zidurile oraselor.Fiind deosebit de flexibila (afisele putand fi purtate cu
usurinta dintr-o zond in alta), aceasta forma de publicitate a rezistat mult timp, pana in epoca
moderna.

1472 — s-a remarcat In Anglia prin tiparirea unui ghid de comportament al prelatilor in timpul
Pastelui. Acest ghid, afisat pe usile bisericilor, a constituit prima forma de publicitate outdoor
din aceasta tara.

Intre hanurile europene din sec. al XVII-lea si al XVIII-lea era o adevirati competitie in
conceperea unor reclame atractive, usor de recunoscut. Afisajul, ca tip de publicitate
exterioara, necesar datoritd analfabetismului din acea perioada, s-a dovedit a fi una dintre cele
mai trainice forme de publicitate. Printre cele mai faimoase hanuri din Anglia se numarau 7rei
veverite, Omul din luna, Gaura din zid, etc ale caror reclame, asa cum am aratat erau usor de
recunoscut si de memorat.

1525 — este anul in care apare Tn Germania, Intr-o brosura, prima reclama tiparita si distribuita la
nivel de masa.

1614- in Anglia a fost adoptatd probabil prima lege referitoare la publicitate, prin care se
interzicea firmelor sd iasa afara dintr-o cladire cu mai mult de opt picioare. O alta lege a cerut
ca firmele sa fie situate la o ndltime ce o depasea pe cea a unui om calare.

1622- 1n revista Weekly News of London apar primele forme de publicitate tiparitd cunoscute
in acea vreme sub denumirea de siquis ( provenita din limba latind daca cineva...) iar prima
reclama tipdrita si distribuita prin presa, in 1625.

1.2. Perioada comunicarii de masa

La sfarsitul secolului al XIX-lea si inceputul secolului al XX-lea, in SUA se
contureaza publicitatea modernd, initial pe fundalul si apoi ca parte integrantd a unui sistem
economic solid si eficient. Persoanele implicate in publicitate au reusit sd ajungd, prin
intermediul mijloacelor de comunicare in masa din acea vreme (ziare, reviste), la un public
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din ce in ce mai numeros.Telegraful, telefonul si ulterior masina de scris, au fost instrumente
care au influentat inceputurile industriei publicitare, prin faptul cd au facilitat comunicarea in
masa.

Primul ziar american care a publicat o reclama a fost Boston Newsletter. In anul 1704,
in acest ziar era publicat un anunt prin care se oferea recompensd pentru prinderea unui hot.
Prima reclama difuzata intr-o revistd in SUA a fost publicatd in 1844 in revista Southern
Messenger. Inainte ca Statele Unite ale Americii si se formeze, precizeazi Russel si Lane in
Manualul de teorie publicitara, coloniile aveau 30 de ziare. Publicitatea facutd era similara
ziarelor englezesti din acea perioadd, constdnd in principal din anunturi asemandtoare
anunturilor locale de mica publicitate din zilele noastre.
1830-apare penny press, predecesorul ziarului de masa din SUA.

1830- in Romania apare primul anunt publicitar, in ziarul Mercur din Bréila.

1841 - 1869 - in Philadelphia, Pennsylvania (SUA) apar primele forme ale publicitatii in
momentul In care Volney B. Palmer a deschis un magazin a cérui activitate era legata si de
comercializarea spatiilor de publicitate.Palmer a infiintat trei agentii de publicitate in mai
putin de un deceniu. Deoarece agentii sdi contractau cu ziarele spatii de publicitate la preturi
contindnd discount-uri urménd apoi ca ele sa fie vandute catre diversi clienti, la un pret mai
mare, acest tip de activitate a fost considerat predecesorul agentiilor de publicitate din zilele
noastre. In 1869 Francis Ayer a fondat N.W. Ayer & Son, agentie care existd si in zilele
noastre. Ayer a modificat practica de pand atunci a agentiilor de publicitate facturand
clientilor acelasi pret pe care il contractase, plus un comision agreat de ambele parti.

Dupa cum s-a vazut anterior ,prima manifestare de formalizare si industrializare a
publicitatii’*o gisim in actiunea de vanzare de spatii publicitare si in special in mica
publicitate a ziarelor anilor 1870.Este perioada in care se prefigureaza publicitatea asa cum o
cunoastem astazi.

Urmand traditiile comerciale europene, SUA au intrat in secolul al XIX-lea ca tara agrara
si  l-au incheiat puternic industrializate, demarcandu-se net in acest fel de statele europene.
in SUA, pe masura ce se lansa economia, si publicitatea a inceput sa se dezvolte; mai mult, a
ajutat la stabilirea sistemului de comercializare. Odata cu dezvoltarea canalelor de comunicare
in masa (ziare si reviste) si a productiei industriale, efectiv s-a produs o explozie a dezvoltarii
industriei publicitare si au aparut doua profesii importante in acest domeniu:copywritter
(scriitor al textului de reclamd) si agent de publicitate.Deoarece in aceastd perioada,
activitatea de publicitate nu era reglementata, despre produse si calitatea acestora se putea
spune orice, cu atdt mai mult cu cat publicitatea mincinoasd nu era pedepsitd. Datorita
abundentei produselor de slaba calitate, a fost necesara impunerea unor standarde minimale,
ceea ce a determinat ca in 1906 sa apara prima reglementare — ,,The Pure Food and Drug Act”
(Legea alimentelor s1 medicamentelor pure), si cdtiva ani mai tarziu, in 1914, ,,The Federal
Trade Commision Act”’(Legea Comisiei Federale de Comert).

1880 - Dumitru Adania fondeaza prima agentie de publicitate din Romania, care purta numele
sau. Pand in acel moment, publicitatea la noi a trecut prin mai multe faze: strigatul marfurilor
in fata pravaliilor si in zonele cele mai circulate; "anunciurile" ("instiintdrile") sau
"mezaturile", "vanzarile" sau "Instiintarile particulare", care erau informatii despre marfa sub
forma unor texte scurte, aparute in ziarele vremii incepand cu anul 1829. Acestea din urma
aveau o forma concisa pe care azi o numim "mica publicitate".

1886- George Albert Tacid cel care a lansat celebra expresie “reclama e sufletul comertului”
fondeaza Oficiul de Publicitate din Romania.

1870 -1900- cele mai promovate produse pe plan mondial in aceastd perioada au fost asa-
numitele "medicamente miraculoase". Peste 50 de firme producatoare cheltuiau pe publicitate
mai mult de 50.000 de dolari anual, Tnsa cei ce practicau acest gen de publicitate nu aveau o
reputatie buna.Ulterior, aceste companii au devenit producatori de alimente sau cosmetice.
Ele au inceput sa isi promoveze produsele, folosind nume specifice: marcile. Scriptul
distinctiv al numelui Coca-Cola a fost prima datd promovat pe evantaie-suvenir, tavi,

? Petre, D.,Nicola, M., op.cit., p.26.



calendare si multe alte obiecte promotionale, devenind cea astfel una dintre cele mai
cunoscute marci din lume.

Russel si Lane considera ca perioada cuprinsa intre 1900 si primul razboi mondial
este cea In care publicitatea s-a maturizat. Viitorul publicitatii era reprezentat de promovarea
produselor legale si de cresterea increderii publicului n acest proces. Pornind de la aceste
deziderate, s-au format in SUA primele cluburi de publicitate care ulterior au devenit
Asociatia Cluburilor de Publicitate ale Lumii, care in 1911 lanseazd prima campanie de
promovare a adevarului in publicitate.

Alte doud repere importante ale acestei perioade au fost reprezentate de aparitia In
anul 1905 a profesiei de copywriter (redactor al textului publicitar) si de existenta a doud
modalitati de prezentare a continutului reclamelor: una bazata pe argumente de tip rational,
economic (promovatd de John Kennedy si Albert Lasker)-hard sell- iar cealaltd utiliza
argumente de tip emotional (promovatd de Theodore F. MacManus) —soft sell. Intitulat
parintele publicitdtii moderne, Albert Lasker era adeptul principiului care sustinea ca
adevaratul vanzator al produsului este reclama.

Publicitatea este un domeniu relevant al comunicirii, respectiv al practicilor sociale.in
istoria publicititii au rdmas figuri marcante prin modul in care au inteles sa faca publicitate’:
Stanley Resor - a acordat o atentie deosebitd cercetarii stiintifice,iar informatiile din reclamele
promovate erau exacte, nespeculative. A lansat conceptul de marca (brand); Raymond
Rubicam - a folosit rezultatele cercetarii in scopul cresterii audientei si a promovat ideea
conform careia ,,pentru a vinde trebuie sa fii primul citit”, altfel spus un text oricat ar fi de
bun, nu este retinut daca nu este insotit de o imagine memorabila. In acea perioada, compania
sa Young &Rubicam a devenit etalonul bunului gust artistic. Leo Burnett(1891-1971)-
conducatorul Scolii de advertising din Chicago,a promovat tonul colocvial in reclame, prin
aceasta aratand oamenilor ca le este aproape.De-a lungul timpului a gestionat conturile Coca-
Cola, Fiat, Kellogg’s, Samsung, Walt Disney, etc. A ramas in istorie prin celebra reclama
Marlboro( clasata pe locul al Il-lea in competitia” Cea mai buna campanie publicitara din
istoria publicitatii”).In 1935 a fondat agentia care ii poartdi numele .Claude Hopkins si-a
ordonat activitatea conform principiului ce sustine cd un copy-writter nu trebuie sd obtina
aplauze,ci vanzarea imediatd a produsului promovat. Reclamele sale contineau informatii
complete despre produs, intr-o maniera solemna, fara exagerari. De exemplu, in 1916,
Hopkins creeaza pentru storcatoarele de citrice o reclama cu titlul Drink an orange (Bea o
portocalad), prin care evidentiazd doud dintre beneficiile fructelor: gust bun si sdnatate. De
atunci in SUA se admite ca aceastd reclama a contribuit la modificarea obisnuintelor culinare,
in sensul ca americanii beau mult mai mult decat mandnca portocale. William Bernbach
(1911-1982) a promovat stilul in publicitate, subliniind importanta modului prin care se
ajunge la sufletul publicului. Un merit deosebit al agentiei Doyle Dane Bernbach la care
acesta a lucrat, 1l reprezintd consacrarea echipei copywriter — art director (autor al textului
publicitar — autor al graficii/imaginii publicitare). In 1949 a devenit co-fondator al agentiei
internationale de publicitate Doyle Dane Bernbach (DDB), avand clienti renumiti precum
Chivas, Polaroid, Lipton, Opera Regala din Suedia, etc. Printre campaniile lui renumite sunt:
Volkswagen (Think small, consideratd cea mai buna din istoria publicitatii) si Avis( firma de
servicii de Inchiriere de automobile, cu sloganul We are only no.2).David Ogilvy (1911-1999)
a fost supranumit drept ,,parintele publicitatii”.Este autorul bestsellerului Confesiunile unui
om de publicitate Dintre conturile gestionate putem enumera Shell, American Express, Rolls
Royce, Schweppes. A fost unul dintre membri fondatori ai agentiei Ogilvy &Mather.

Odata cu aparitia noului canal de comunicare in masa-radioul, anii 1920 marcheaza un
nou salt in evolutia publicitétii, in sensul credrii unei cereri mai mari pentru produsele noi.
Cercetarile de specialitate releva faptul ca in anii premergatori crizei economice din 1929,
pentru publicitate la radio s-au cheltuit estimativ 27 milioane de dolari.

3 Balanescu Olga, Tehnici discursive publicistice si publicitate,Editura Ariadna 98, Bucuresti, 2006, p.120.



1.3. Perioada publicitatii stiintifice

Numita si ,,epoca cercetarii”, aceastd perioada se Intinde din anii 1950 pana in zilele
noastre, publicitatea fiind caracterizatd acum de institutionalizare i dezvoltare a activitatii in
diversele forme cunoscute in prezent. Metodele de cercetare sofisticate au permis
specialistilor in publicitate sa identifice noi segmente de public pentru produsele de pe piata.

In aceastd perioadi:s-au dezvoltat agentiile de publicitate specializate; s-a acordat o
atentie tot mai sporitd nevoilor consumatorului; s-au introdus reglementari juridice care
pedepseau publicitatea mincinoasd; s-au interzis reclamele la tigari pe posturile de
televiziune. Si pentru cd am amintit televiziunea, meritd insistat asupra importantei acesteia
pentru publicitate. Dezvoltarea acestui suport media a determinat o adevdrata explozie in
evolutia publicitatii. De exemplu, in SUA inca din 1960 televiziunea era principalul canal de
difuzare a reclamelor. Datorita televiziunii radioul a regresat puternic, ramanand un mediu
utilizat cu predilectie de agentiile locale de publicitate. In cazul presei scrise publicatiile de
interes general nu s-au mai situat la acelasi nivel de popularitate, insd cele specializate au
cunoscut o crestere, ceea ce a determinat identificarea unor tehnici de atingere a unei audiente
mai restranse, mai punctuale, adicd ceea ce se cheama segmentarea pietei. Ceea ce ramane
definitoriu pentru perioada anilor 1950, este celebra USP propusa de Rosser Reeves (Unigue
Selling Proposition, unicd propunere de vanzare), care subliniazd un singur beneficiu al
produsului. E vorba de un beneficiu pe care concurenta nu-1 poate oferi sau pe care nu s-a
gandit sa-1 propund. Consumatorul care intrd in contact cu reclama, va intelege ce avantaje are
in urma achizitionarii produsului respectiv. Din acest motiv, reclama trebuie sa fie persuasiva
si sd induca astfel comportamentul de cumparare.

Daca am incerca sa realizdm o caracterizare succintd a anilor 1970, vom spune ca
acest deceniu reprezintd perioada marilor studii sociologice si psihologice pentru aflarea
nevoilor si problemelor cumparatorilor. La sfarsitul acestei decade, latura artistica, estetica a
reclamelor cedeaza suprematia argumentelor tehnico-industriale, bazate pe rationament. Din
acest moment se poate vorbi despre o deschidere a publicitatii spre postmodernism si
contracultura.

2. Publicitatea in Roméania

In Romania perioada comunisti a impus regulile economiei de tip socialist, ceea ce a
insemnat®: ruperea legaturilor cu publicitatea internationald (desi la noi, incepand cu 1937 s-
au folosit tuburile de neon in publicitate, la doar un an de la aparitia si folosirea lor in
reclamele stradale din SUA); un numar mic de marci care desemnau categorii de produse
(,,nivea”de exemplu era folositd ca denumire pentru orice crema de fatd i maini); cateva
marci de organizatii comerciale(Guban, Kandia, Adesgo,Azuga, etc.); mica publicitate ca
singura forma de publicitate; ocuparea spatiului publicitar cu mesaje de marketing politic.

In sensul modern al cuvantului, publicitatea isi face simtitd prezenta in tara noastra,
dupa 1989, cand i-au fost recunoscute doud roluri importante:cele de fenomen comunicational
si social.”Doar Incepand cu 1990 romanii au avut acces la continutul notiunilor de marca, spot
publicitar, promotie, etc.,datorita euforiei cu care companiile strdine, in permanenta cautare de
noi piete de desfacere pentru produsele lor, au invadat arena economica romaneasca’™.

In prezent si in Romania publicitatea devenita industrie, este destul de racordata la
ceea ce se intampla la nivel international si se poate spune ca a atins aproape acelasi grad se
sofisticare si rafinament. Diversitatea agentiilor romanesti de publicitate este mare, pornind de
la agentiile cu servicii complete, pdna la cele specializate pe anumite servicii. Educatia
consumatorilor pentru publicitate si diversificarea canalelor de comunicare, sunt domenii in
care este incd mult loc pentru imbunatatiri.

4 Petre D., Nicola M., op.cit., pp.36-37.
> Popa D., op.cit, p.10.
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Lucrare de verificare-UI 1

1. Prezentati pe scurt trei perioade mari din evolutia publicitatii.
2. Enumerati cateva schimbari importante in domeniul publicitatii care au fost determinate de
aparitia televizorului.

V! I

Raspunsuri:

1. In evolutia publicititii se pot identifica trei mari perioade sau epoci:

- Perioada ,,premarketing”-din preistorie pana la aparitia mijloacelor de comunicare in masa,
caracterizata prin modalitati primitive de comunicare;

- Perioada comunicdrii in masd-din 1800 pand la jumatatea sec.al XX-lea, cand se
prefigureaza publicitatea asa cum o cunoastem astazi;

- Perioada cercetdrii (publicitatii stiintifice)-din 1950 pana in prezent, caracterizatd prin
dezvoltarea activitatii de publicitate si institutionalizarea industriei.

2. -Schimbarea tonului publicitatii; crearea imaginii produsului;demonstratii privind utilizarea
produselor; folosirea personalitatilor care prezentau avantajele utilizarii produselor.

TEMA (UD 11
TITLUL UNITATII: Publicitatea —formi, proces de comunicare sau stiinti?
Cuprinsul unitatii:
1. Delimitari conceptuale
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2. Semn, simbol, comunicare
Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:

o definesca publicitatea ca :proces, forma a comunicarii, stiintd, instrument de
marketing;

e explice diferentele dintre advertising si publicity (reclama-publicitate gratuita);

e defineascd semnul si simbolul;

e explice structura si functionalitatea semnului;

[ ]

explice rolul simbolului in publicitate.

Continutul temei (UI)

1. Delimitari conceptuale

Societatea si indivizii nu pot fi separati. Un argument care sustine aceastd afirmatie ni-
| ofera Karl Marx in opinia caruia ,, asa cum societatea produce omul ca om, asa este ea
produsd de om™. Ceea ce urmarim de fapt prin aceste afirmatii, este intarirea ideii conform
careia societatea este dependentd de om, iar acesta poate fi el insusi numai Intr-un context
social. Mai mult, societatea este dependenta de stiinta, pe care Marjorie Grene o considera o
familie de practici, care prin natura lor sunt inradicinate in comunitate. In concluzie, triada
om-societate-stiinta constituie baza existentei practicilor sociale.

Stiintd, practicd sociald, proces, forma a comunicarii, publicitatea omniprezenta in
viata noastra, a reusit sa atragd atentia cercetdtorilor si sa se impuna pe plan social. Din acest
motiv, conceptul polivalent al publicitatii a beneficiat de multiple definitii, fiecare fiind axata
pe surprinderea anumitor caracteristici ale acesteia.

Astfel, pornind de la functia persuasiva a publicitatii, O’Guinn, Allen si Semenik’ o
definesc drept ,, forma de comunicare de tip persuasiv, aviand rolul de a modifica atitudinea
receptorilor in sensul achizitiei unui produs sau serviciu anume, ale carui calitati anuntate
sunt reale”.

Din punct de vedere al procesului, se poate afirma ca ,, (publicitatea) este procesul
plasarii unor reclame identificabile, in media bine definite, contra unor costuri cunoscute ale
spatiilor sau timpilor folositi pentru aceasta™. In aceasti definitie exista trei cuvinte cheie:
identificabil, mass-media §i cost. Primul cuvant permite receptorului sd identifice sursa si
scopul mesajului publicitar, al doilea se refera la transmiterea mesajului prin diverse canale,
iar cel de-al treilea induce ideea potrivit cdreia atat timp cat plateste, firma producatoare
hotéraste in totalitate continutul, timpul si locul mesajului ce se transmite audientei.

Baker defineste publicitatea ca fiind ,.stiinta, afacerea sau profesia crearii §i
diseminarii mesajelor (reclamelor), o institutie sociala care afecteaza viata de zi cu zi a
fiecarui individ, o forta care modeleaza cultura de masa, o componenta a activitatii de
marketing sau o sursa de informare despre produse, servicii, evenimente, indivizi sau institutii
(companii)” Referitor la aceastd definitie complexda a publicitatii, considerdm necesar sa
evidentiem faptul ca din perspectiva marketingului, publicitatea este principalul instrument
care stimuleazd vanzarile Mixul de marketing-concept esential al marketingului
modern,presupune politici de:produs, pret, plasare si promovare/comunicare.Acest set
variabile consacrat sub denumirea cei 4 P, caracteristic fiecarei organizatii, permite

6 Marx Karl, apud Trigg Roger, Intelegerea stiintei sociale, Editura Stiintifica, Bucuresti, 1993, p.80.
"O’Guinn T., Allen T., Semenik R., Advertising, 1998, apud Petre D., Nicola, M., Introducere in publicitate,
Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2009,p.18.

8Baker Michael.J., Dictionary of Marketing &Advertising, Ed.Macmillan Bussiness, London, 1998,p.6.

% Ibidem.
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identificarea (la nivel organizational) acelor strategii care care vor determina un impact

maxim asupra pietei si consumatorilor.De aici rezultd doud aspecte importante:

-nu se poate pune semnul de egalitate intre publicitate si marketing;publicitatea este o
componentd importanta a acestuia;

-politicile de promovare/comunicare implica aldturi de publicitate,reclama si actiuni
promotionale, promovare directd,vanzare personald, relatii publice, etc.

In concluzie, putem raspunde intrebarii din titlu precizand ca publicitatea dispune de o
varietate de definitii, fiind stiintd, proces comunicational,formd persuasivd a comunicarii,
instrument al marketingului si dupa cum s-a vazut in definitiile anterioare, chiar mai mult
decat atat.

La inventarul definitiilor publicitdtii, ar mai fi de addugat si definitia adoptatd de
Asociatia Americand de Marketing (AMA), conform careia publicitatea este ,,orice forma
non-personala, platita, de prezentare si promovare a ideilor, bunurilor si serviciilor de catre
un sponsor identificat”’’. Din aceastd definitie rezultdi un aspect important:existd si o
publicitate gratuita. In aceste conditii este fireasca intrebarea: Cand vorbim despre publicitate
platita si cand despre cea gratuita?

Deoarece publicitatea este o stiintd mai nou aparutd in Romania in sfera Stiintelor comunicarii,
limbajul specific abunda in termeni folositi fie direct din limba engleza, fie tradusi in limba
romand fird a fi posibil si desemneze exact acelasi lucru. In acest sens, un exemplu il
constituie Tnsasi termenul de publicitate care In limba romana este echivalentul a doi termeni
diferiti din limba engleza: advertising si publicity.

Termenul publicity are mai multe acceptiuni precum: notorietate; faptul de a avea sau nu
vizibilitate in spatiul public; procesul prin care o organizatie/individ incearcd patrundd in
atentia opiniei publice. Publicity cunoscut si ca ,,publicitate gratuitd” se refera la informatiile cu
valoare de stiri, difuzate de citre media fard ca acestea si fi fost platite. In aceste conditii
(gratuitate sau costuri de difuzare reduse) nu exista control asupra mesajului emis, n sensul ca
acesta poate fi modificat In momentul difuzarii in media.

Spre deosebire de publicity, advertising presupune plasarea unor reclame vizibile in mass
media contra unor costuri cunoscute.Publicitorii platesc deci pentru spatiu si timp media, ceea
ce duce la imposibilitatea modificarii mesajului transmis.

In concluzie, putem reafirma ca:

-Advertising reprezintd publicitatea contra cost, adicd tranzactii comerciale, acea parte a
mesajelor publicitare pentru care o companie plateste productia, timpul de emisie sau spatiul
publicitar.Altfel spus, atunci cand un mesaj este platit continutul acestuia, momentul si durata
difuzarii sunt controlate si hotarate de catre platitor/anuntator.Mesajele publicitare, indiferent
de formd (scrisa, verbald, vizuald) se adreseaza tuturor consumatorilor, nu unei singure
persoane cum se intdmpla in vanzarea personala.

- Publicity este comunicarea neplititd, articolele, reportajele sau chiar discutia dintre doua
persoane care amintesc numele unei unui produs/brand, sau al unei companii, fara ca cel la care
se refera sa fi platit sau sa fi dat ceva in schimb.

De aceea se spune ca ,,For advertising you pay, for publicity you pray”.(Pentru reclama
platesti, pentru publicitate gratuita rogi).

In limbajul cotidian,curent publicitatea presupune atit activititi comerciale cat si
culturale,umanitare,politice,etc.Mesajele publicitare pot prezenta un produs/serviciu dar si o
organizatie sau un individ.Specialistii in publicitate si relatii publice atrag atentia asupra
necesitatii de a distinge intre publicitatea platitd si cea gratuitd, altfel spus intre publicitate si
reclama.Confuzia dintre advertising si publicity este remarcatd de Cristina Coman care
subliniaza importanta utilizarii distincte a celor doi termeni:

,Desi publicul roman este obisnuit sa desemneze aceastd activitate (reclama) prin
cuvantul ,,publicitate” (dupa termenul francez preluat ca atare), este de preferat ca, macar in
limbajul specialistilor, sd fie utilizate distinctiile din terminologia si bibliografia americana,

"' Wright J.S.,Winter W.L.,Zeigler S.K.,Advertising,1982, apud Petre D., Nicola, M., Introducere in publicitate,
Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2009,p.19.
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mult mai clara in plan conceptual si general(...) In plus, sinonimia dintre reclami si publicitate
ne permite folosirea primului cuvant, deja incetdtenit in limba si desemnand exclusiv aceasta
activitate, pentru advertising si utilizarea celui de-al doilea, intr-un sens mai specializat, pentru
a desemna publicity™'".

Reprezentantii Asociatiei Roméne a Profesionistilor in Relatii Publice, sustin opinia Cristinei
Coman si totodata traducerea corectd in limba romana a termenului advertising prin reclama,
iar a termenului publicity prin publicitate (neplatita/ gratuitd).

Vom prezenta in tabelul urmator principalele diferente dintre publicitate si reclama asa cum au
fost selectate de Dorin Popa'? din diverse lucrari, precum si criteriile pe care le propunem
pentru diferentiere:

Tabel nr.1

Publicitate/ Publicity Reclamd/Advertising Criteriul de diferentiere
Nu se plateste (de obicei) Este intotdeauna platita Costul
Vehiculeaza informatii  de Vehiculeaza informatii |Tipul de informatii
interes public comerciale
Discurs neutru Discurs persuasiv Tipul de discurs
Continutul nu este controlat de Continutul  este Intotdeauna Gradul de control
catre client controlat de catre client aAsupra

mesajului/continutului

Scop:promovarea unor idei, Scop:vanzarea produselor | Scopul
sustinerea unor cauze,cresterea promovate
pradului de comunicare intre
institutii/organizatii si public

In lucrarea de fati ne vom referi la reclami ca fiind produsul final si finit al activitatii
de publicitate, echivalentul conceptelor de advertising si commercial (inteles ca ,,produsul
individual al unei activitati publicitare”) din limba englezi, asa cum considerd si autorii
Dan Petre si Dragos Iliescu in lucrarea ,,Psihologia reclamei si a consumatorului”.

Explicarea dihotomiei advertising/publicity a constituit o preocupare importantd nu
doar a specialistilor romani din domeniul publicitatii, relatilor publice sau marketingului ci i
la nivel international. Astfel, pentru a evidentia avantajele celor doua forme de comunicare ale
mesajului publicitar, Siva K.Balasubramian propune utilizarea ,, mesajelor -hibrid ’pentru
comunicarea In marketing

Advertising Publicitate
—>

Platit pentru Avantaj: Continutul
mesajului si formatul

controlate de sponsor

Nu este platita ~ Dezavantaj:

Continutul
- > mesajului si
formatul nu sunt
controlate de

Sponsor Dezavantaj: Sursa
identificat perceputa (sponsor)
vazuta cu scepticism

sponsor

Sponsor Avantaj: Sursa

neidentificat perceputia (media)

nare cradihild

York , Harper and Row Publisher s Inc editia a IIY-a, 1992, Annand D
Popa Dorin, Comunicare si publicitate, Ed1tura Tritonic, Bucuresti, 2005, p
'3 Baker Michael.J., op.cit, Ed.Macmillan Bussiness,\London, 1998, apud Petre - -
reclamei §i a consumatorului, vol 2. Psihologia reclamei, Editia a I1-a, revizuita si adaugita, Editura

Comunicare.ro, Bucuresti,2008, p.10.
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Mesaj-hibrid

aduce un beneficiu unic mixt pentru sponsori

Platit pentru

Avantaj: Sponsorul mentine controlul
asupra mesajelor

Sponsor —» Avantaj: Mesajul sponsorului pare credibil
neidentificat

Prin acest tip de mesaje, autoarea intelege ,,foate practicile de influentare a audientei
pentru beneficiul comercial utilizand comunicarile cu caracter necomercial; in aceste
circumstante, audienta probabil nu constientizeaza influenta comerciala si /sau proceseaza
continutul comunicarii diferit de modul de procesare a mesajelor comerciale™".

Deoarece semnul este principalul instrument de comunicare, iar comunicarea
publicitara este fundamentatd pe semne si simboluri, fiind in esentd o comunicare simbolica,
considerdm utild prezentarea notiunilor semiotice de bazd referitoare la: structura si
functionalitatea semnului, organizarea semnelor, simbol.in acest fel se vor putea stabili
conexiuni intre notiuni care desi apartin unor stiinte diferite: semiotica, sociologie, filosofie,
psihologie, publicitate etc., sunt interconectate si permit intelegerea unitard a disciplinelor
socio-umane si implicit a stiintelor comunicarii.

I1. Semn, simbol, comunicare

Comunicarea si intelegerea reprezinta nevoi esentiale ale oamenilor. Suntem inzestrati
nu doar cu ratiune ci §i cu un comportament comunicational.Din aceset motive precum si din
dorinta de a transmite informatii despre ceea ce simt, gandesc, oamenii au utilizat
dintotdeauna o diversitate de forme si mijloace de comunicare.De-a lungul evolutiei speciei
umane, au invatat sd interpreteze semnele nescrise si scrise, sa le utilizeze ca instrumente de
comunicare, sa articuleze sunetele in cuvinte, sa le atribuie semnificatie si sens, construind
astfel mesajul si mai apoi discursul.

I1.1. Comunicare §i semiotica, precizari terminologice

Comunicarea este cuvantul monopol al societatii actuale.Se comunicd in toate
domeniile: in organizatii unde relatiilor si resurselor umane li se acordd o importanta
deosebitd; in educatie prin extinderea intelesului conceptului comunicarii la cel de ,life long
learning”; in publicitate care astizi a devenit o ,intreprindere de comunicare; in afaceri unde

' Balasubramian S.K., Beyound advertising and publicity: Hybrid messages and public policies issues, Journal of

Advertising, 23,4,1994, apud Chelcea S., Psihosociologia publicitatii:despre reclamele vizuale, Editura Polirom,
lasi, 2012, p.20.

15 Ibidem.

16 Sfez, L.,Comunicarea,prefatd de Dan Lungu, traducere de Margareta Samoila, Insitutul European pentru
Cooperare Cultural Stiintifica, lasi, 2002,p.15.
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tehnicile de negociere sunt esentiale; in politicd unde accentul este pus pe constructia si
promovarea imaginii publice a candidatlui ideal, respectiv pe marketingul politic in vederea
capitalizarii voturilor; In culturd pentru promovarea valorilor si traditiilor in vederea pastrarii
identittii nationale; in religie prin indemn la credinta si astfel adusa mai aproape de sufletul
enoriasilor; si nu in ultimul rdnd Tn mass-media unde datoritd informatiilor diverse,
imaginilor, culorilor, muzicii devenim captivi ai televizorului sau ai altor surse de informare.
Astfel, de la simplu instrument al cunoasterii, comunicarea este ridicatd la rangul de context
totalizator, pentru cd totul comunicd.Lucian Sfez'’subliniazd importanta comunicarii,

precizand faptul ca:

,, Orice activitate, stiintifica sau obignuita se situeaza in interiorul unui invelis care
se numeste comunicare. Comunicarea furnizeaza regulile de percepere pentru orice lucru din
lume. Cdci stiinta, arta sau practicile zilnice nu mai sunt decdt sectoare continute in cuprinsul
comunicarii. Comunicarea va reflecta intregul joc al stiintei §i al activitatilor. Regulile sale
vor fi universale. In acest sens ea devine regind”.

Conceptul universal si atotcuprinzator al comunicarii nu poate fi comprimat intr-o
singura definitie. Cercetatorii americani Frank E. X. Dance si Carl E. Larson au incercat sa
selecteze definitiile relevante si au obtinut 126 de formulari. Realizata in urma cu aproximativ
30 de ani, actiunea lor a permis specialistilor sd organizeze informatiile in functie de
specificul disciplinelor din sfera socio-umanului, de modelele teoretice adoptate, de abordarile
metodologice utilizate. Astfel, Frank E. X. Dance considera conceptul de comunicare asociat
multiplelor intelesuri, precum: transfer, schimb, transmitere sau impartdsire; transmitere a
informatiei de la o sursd la un receptor; proces prin care o sursd transmite un mesaj unui
receptor cu intentia de a-i influenta comportamentele ulterioare; schimb verbal de ganduri
sau idei; interactiune (chiar si la nivel biologic); proces de transmitere a informatiilor, ideilor,
emotiilor sau priceperilor prin folosirea simbolurilor (cuvinte, imagini, figuri,
diagrame),mecanism prin care este exercitatd puterea'®.

Denis McQuail precizeazd cd fiecare dintre definitiile lui Frank E. X. Dance
accentueazd alte componente ale procesului comunicational:emititorul/receptorul,
intentionalitatea, caracterul liniar/ circular al comunicarii sau perspectiva activd/ reactivd a
acesteia. Astfel, comunicarea poate fi privita fie ca proces de transmitere, fie ca proces de
receptare, deoarece mesajele pot fi transmise fara a avea un destinatar anume sau pot fi
receptate fara sa fi fost transmise congtient'.Un alt aspect al transmiterii-receptérii mesajelor
este cel al intentionalitatii ,,pe care unele definitii o includ ca pe o caracteristica a actelor de
comunicare”™. Dacd admitem prezenta intentiei ca o conditie necesard a transmiterii-
receptarii mesajelor, se poate ajunge la excluderea comunicarii nonverbale, de exemplu,
dintre formele de comunicare. Din punct de vedere al procesului, comunicarea poate fi privita
fie ca o transmitere liniard si unidirectionald de mesaje, fie poate fi consideratd, asemenea
Scolii de la Palo Alto, un proces circular, interactiv. Mai exista i optiunea de abordare a
comunicarii din perspectiva activd, cand emitatorul incearca sa influenteze receptorul sau
situatia de comunicare sau din perspectiva reactiva, cand emitdtorul accepta influenta si se
adapteaza contextului.Nu poate fi neglijat nici aspectul legat de considerarea comunicarii ca
generatoare de consens, relatii amiabile, dar si de schimbare, ori conflict.

O altd acceptiune a comunicarii este legatd de procesul ,,interactiunii” definit de
fizicieni drept actiunea reciprocd a doud corpuri, materializata prin doua forte perechi:
actiunea si reactiunea. In comunicare, interactiunea presupune schimbul de mesaje intre
oameni, sau, folosind terminologia consacrata, Intre emitator si receptor, intr-un proces
circular si interactiv. Prin extrapolarea acestei definitii de la fizicd la semiotica, se poate

atribui comunicarii acceptiunea de ,,interactiune semiotica™', mai ales daca avem in vedere si

7 Ibidem ,p.69.

'8 apud Farte, Gh.1.,Comunicarea o abordare praxiologica, CasaEditoriala Demiurg, lasi, 2004, p.16.

¥ McQuail, D.,1999, Comunicarea, traducere de Daniela Rusu, prefatd de Ioan Drigan, Institutul European,
lasi,pp.15-17.

2 Ibidem, p.17.

2! Farte,Gh.L,op.cit.,p.17.
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definitia de ,,proces de transmitere a informatiilor, ideilor, emotiilor sau priceperilor, prin
folosirea simbolurilor (cuvinte, imagini, figuri, diagrame)”, exprimatd sintetic prin triada:
simbol, vorbire si limbaj. Multitudinea situatiilor de comunicare ne permite sa consideram
acest proces ca fiind polisemic si in acelasi timp diversificat si nuantat, si datoritd cresterii
gradului de interventie a tehnicilor moderne in comunicarea umana.

Tot din perspectiva interactiunii, John Fiske defineste comunicarea ca fiind o
interactiune sociald prin intermediul mesajelor” *.

In concluzie, din perspectiva realizirii procesului de comunicare, corelati cu
modalitatile diferite de intelegere a definirii mesajului, Fiske identifica in studiul comunicarii
doud mari scoli/orientari®:

- scoala — proces, in care comunicarea este transmiterea de mesaje intre emitator si
receptor, iar mesajul este ceea ce se transmite prin procesul de comunicare sau, altfel spus,
prin procesele de codificare, respectiv de decodificare a acestuia.Aceasta ,,scoald” este legata
de stiintele sociale, cu precadere de psihologie si sociologie, avand 1n centrul preocuparilor
actele de comunicare.

- scoala semiotica unde comunicarea este inteleasd ca ,productie si schimb de
semnificatii”*,context in care mesajul reprezinti o constructic de semne care, prin
interactiune cu ceilalti receptori, produce intelesuri. Scoala semiotica pune accent atat pe
comunicare in calitatea sa de generatoare de semnificatii, cit si pe modul 1n care mesajele sau
textele interactioneaza cu oamenii cu scopul de a produce semnificatii.

Spre deosebire de scoala proces in care comunicarea este vazuta ca actiune liniard de
transmitere a informatiilor Intre emitator si receptor, scoala semioticd, operand cu intelesuri,
va prefera in locul receptorului termenul de cititor, instanta care, prin implicarea In codarea/
decodarea textului, participa activ la crearea intelesului. Codificarea devine semnificare, iar
decodificarea ajunge pe un nivel superior acesteia, cel al interpretarii si intelegerii textelor. In
aceste conditii, rezultd ca aceasta orientare este legata in special de lingvistica,filosofie si arta,
fiind axata pe operele de comunicare. Scoala semiotica opereaza cu notiuni precum: inteles,
semn, sens, semnificatie, care permit aprofundarea intentiei emititorului si a continutului
mesajului construit.

Bazele semioticii sau ,teoriei generale a semnelor”* au fost puse, cronologic, inaintea
elabordrii de catre Shannon §i Weaver a teoriei informationale a comunicdrii, ceea ce
inseamnd ca scoala semiotica a existat inaintea scolii - proces. De altfel ,lacuna de fond a
teoriei informationale a comunicarii s-a dovedit a fi ignorarea teoriei semnelor §i a
semnificatiei mesajelor transmise™*.

A urmat o perioadd de acumuldri in sensul elaborarii de noi modele si teorii ale
comunicarii, aparitiei unor stiinte noi, iar dupa anul 1950, s-au relansat stiintele comunicarii si
in general stiintele umaniste.

Evolutia semioticii ca stiintd incepe din secolul al XIX-lea cind, aproximativ in
acelasi timp, dar de pe continente diferite, s-au dezvoltat doud mari curente: unul in America
sub denumirea de semioticd intemeiat de Charles Sanders Peirce, iar celalalt in Europa
cunoscut ca semiologie, reprezentat de Ferdinand de Saussure. Ambele discipline - semiotica
logico-filosofica si semiotica filologico-lingvistica (semiologia) - au avut ca obiect de studiu
semnul, functiile acestuia (logica din perspectiva lui Peirce si sociala din cea a lui Saussure) si
modul in care semnele s-au constituit in mijloace de comunicare umana. Astdzi, a vorbi
despre semiotica Tnsemna a se avea in vedere ambele perspective.

9925

22 Fiske, J., Introducere in stiintele comunicarii, traducere de Monica Mitarcd, Editura Polirom, lasi, 2003, p.16.
3 Ibidem, pp.16-17.
2 Ibidem, p.16.

Botezatu, P., Semiotica sau teoria generala a semnelor la raspdantia interpretarilor filosofice, in Interpretari
logico-filosofice, 1937-1981, Editura Junimea, lasi, 1982, p. 42-53.
*Dragan, 1., Comunicarea paradigme §i teorii, vol. I, RAO International Publishing Company, Bucuresti, 2007,
p.196.
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Filosoful Charles S. Peirce, intemeietor al semioticii, considera cd oamenii care
poseda o ,inteligenta stiintifica, sau cu alte cuvinte o inteligenta capabila de a invdta din
experientd™’ sunt tentati ca printr-un proces de abstractizare si observe caracteristicile
cunoscute ale semnelor, concluziile lor fiind legate de ceea ce trebuie sa fie si nu doar de ceea
ce este in lumea reala.

Avand in centrul preocuparilor sale semnele §i rolul acestora in gandire, semiotica
peirciana studiaza diversitatea, clasificarea si problemele filosofice ale naturii semnelor.
Abordarea logico-filosofica a teoriei semnelor si semnificatiei este justificatd prin definitia
logicii care ,,in sensul ei general nu este decat un alt nume pentru semiotica”*.

Concomitent cu teoriile peirciene, pe continentul european se dezvolta semiologia,

stiinta sistemelor de comunicare, Intemeiata de Ferdinand de Saussure:
»(-..) 0 stiinta care studiaza viata semnelor in viata sociald,; ea ar forma o parte a psihologiei
sociale §i, prin urmare, a psihologiei generale; o vom numi semiologie. Ea ne-ar invdta in ce

constau semnele si ce legi le carmuiesc.(...) Lingvistica nu este decdt o parte din aceastd

stiinta generald™.

In acest context, semiologia insemna de fapt ,,comunicare ce nu studiazd
schimburile naturale, ci pe cele codate si semiotizate™ fiind inclusd in sfera semioticii.
Analiza realizata de Saussure asupra structurii limbii, prima de altfel in
acest sens, a constituit Tn anii 1950 modelul pentru studiul structural al culturii
initiat de Levi-Strauss si continuat ulterior de adeptii sai.

Semiotica actuald reuneste, dupad cum subliniaza si J. Fiske’', trei mari domenii:
studiul semnelor, al codurilor (sistemele in care sunt organizate semnele) si al
culturii.Mecanismele de generare si utilizare a semnelor sunt cercetate In prezent cu
instrumente ce apartin atat filosofiei, cat si lingvisticii*’: analiza structuralda, bazati pe
modelul structuralist al lui Saussure, analiza triadica (sintactica, semanticd, pragmaticad),
initiatd de Peirce, si analiza situationala sau teoria modernd a situatiilor de comunicare,
promovata de Jakobson — Prieto, intersectie a analizei structurale cu cea triadica.

I1.2. Semn §i simbol

In sens strict, privita ca un proces ce presupune schimb de idei sau transmitere de
informatii prin intermediul mesajelor, comunicarea este un proces specific uman. Contact si
colaborare adica in sens larg comunicare, existd si pe scarda animald cu ajutorul sunetelor si al
gesturilor. )

»Limbajul uman se manifesta insa in comunicarea reciprocad. (...) In toate situatiile

insd se realizeaza comunicare atunci cand un anumit continut cognitiv e transmis de la un om

la altul prin semne care au aceeasi semnificatie pentru vorbitor si ascultdtor. (...) Intr-o

formulare succintd deci, comunicarea este transmitere de semnificatii cu ajutorul semnelor”™.

Comunicarea umana se poate realiza prin mijloace diferite, dar locul principal 1i revine
limbajului sonor. Ferdinand de Saussure este cel dintai care a ardtat cd limba este un sistem de
semne, trasaturd esentiald care o face comparabild altor sisteme de comunicare: limbajul
surdo-mutilor, scrierea, semnalele militare, riturile simbolice, etc. Toate aceste sisteme de

7 Peirce, Ch.S., Semnificatie si actiune, prefata de Andrei Marga, traducere de Delia Marga, Editura Humanitas,
Bucuresti, 1990, p.268.
2 Ibidem.
Saussure, F.de, Scrieri de lingvistica generald, text stabilit si editat de Simon Bouquet si Rudolf Engler, cu

colaborarea lui Antoinette Weil, traducere de Luminita Botogineanu, Polirom, Iasi, 2003, pp.15-16.
% Bougnoux, D., Introducere in stiintele comunicarii, traducere de Monica Mitarca, Editura Polirom, Iasi, 2000,
p4l.
3! Fiske, J., op.cit., p.62.

Stanciulescu, T., La inceput a fost semnul. O alta introducere in semiotica, Editura Performantica, Iasi,
2004,p.183.

Wald,H., Dialectica simbolului, in Coteanu, 1., Wald, L. (coordonatori), Semantica si semiotica, Editura
Stiintifica si Enciclopedica, Bucuresti, 1981, p.7.
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comunicare urmau sa fie cercetate in cadrul semiologiei — stiintd in care un loc aparte il ocupa
studiul limbii ca cel mai important sistem de semne™.

In calitatea sa de numitor comun al unor discipline socio-umane precum: filosofia,
lingvistica, psihologia, sociologia, In genere al stiintelor comunicarii, conceptul de semn a
beneficiat de o abordare multidisciplinara, efect al diversitatii in complementaritate a acestora.

In sens larg, prin semn se intelege orice obiect material sau calitate a lui care aduce o
informatie despre ceva.

Definite ca substitute, ca ceva care indica spre altceva sau care stau in locul a altceva,
doar in mod implicit se sugereazd ca semnele au valoare de semne pentru cineva care le
interpreteaza, pentru un interpret. Aproape in mod automat se impune o delimitare intre a)
semne care sunt semne pentru cineva si b) semne care sunt semne in §i pentru sine, respectiv
., ‘a avea valoare de semn’ si ‘a fi produs in calitate de semn ™.

Prima clasa, cea a semnelor cu valoare de semne, nu contine semne care au calitatea
de semne, ci doar valoarea de semn, fiind produsul unor interpretdri din perspectiva carora

devin semne, indicii identificate ca atare de un interpret.
Astfel, interpretam norii ca ‘semne’ ale unei posibile ploi, febra ca ‘semn’ de boala.
Acestea sunt simptomele lui Karl Biihler, pe care am putea sa le numim, mai bine §i intr-un
mod mai general, indicii”°.

Numim in continuare semnele din prima clasd semne-indicii’’. Semnele-indicii se
caracterizeaza prin faptul ca sunt: non-intentionale, lipsite de continut si de semnificatie.
Semnele naturale — indicii sau simptome — existd independent de om, dar pot fi folosite de
acesta 1n diferite procese de semnificare. De exemplu, fumul produs de foc poate fi investit de
om cu semnificatia de indiciu al pozitionarii sale.

A doua clasa contine semne in §i pentru sine sau semne propriu-zise; ele substituie si
indica in acelasi timp ceva, cu scopul de a fi receptate ca atare de catre un interpret. Semnele
stabilite Tn mod constient si intentionat pot fi clasificate in semne propriu-zise i simboluri.

Simbolul a primit, de-a lungul timpului, diferite semnificatii. Aristotel considera
cuvantul — sub aspectul sau sonor — un simbol al notiunii, iar imaginea sa graficd — simbol al
cuvantului. Ferdinand de Saussure concepe cuvintele ca semne, nu simboluri; in acceptia
lingvistului simbolul are o legatura directd cu obiectul simbolizat, in timp ce semnele limbii
au caracter arbitrar in legdturd cu ceea ce exprimi. In literatura de specialitate termenul
simbol s-a impus pentru a semnifica un obiect care, printr-o conventie prestabilitd, beneficiaza
de recunoastere unanima, caci simbolul implicad mai ales analogie, adicd motivare a relatiei
sale cu obiectul semnificat.

Perspectiva logico-filosoficd accentueazd dimensiunea ontologica/existentiala si
gnoseologicd/de cunoastere a semnului:

,,obiect, eveniment sau actiune care indica un fenomen material, o stare afectiva, o stare volitiva sau un
proces de ordin intelectual. (...) Obiectul pe care semnul il numeste este denotatul semnului, iar conceptul
denotatului, care este in acelasi timp i intelesul semnului, poarta numele de sens. (...) Semnul este o veriga

intre obiectul §i subiectul cunoasterii” 38,

Perspectiva psihologica accentueaza componenta cognitiva, afectivd si volitivd a

semnului care:,,exprimd o idee sau un sentiment, dar pentru a fi inteligibil presupune o intelegere (tacitd sau
explicita intre indivizi). Este un element de transmitere a unei comunicari susceptibila de a lua mai multe
semnificatii’™.

¥ Vezi Ibidem, p.8.
Coseriu, E., Semn, simbol, cuvdnt, versiune romaneascd de Eugen Munteanu, in Analele stiintifice ale

Universitatii ,,Alexandru Ioan Cuza” lasi, Lingvistica, tomul XXXIX, 1993, pp.7-8.
3 Ibidem, p.8.
3 Inca din Antichitate Aurelius Augustinus noteaza diferenta dintre signa naturalia, produse fara intentia de a
semnifica (de exemplu, urmele lasate de animale) si signa data, imaginate in mod intentionat si conventional
(vezi WALD 1973, p. 8).

Chetan, O., Sommer, R.,Dictionar de filosofie, Editura Politica, Bucuresti, 1978, p.627.

Sillamy, N., Dictionar de psihologie, Editura Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1996, p.282.
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Mai mult, semnul este ,,un obiect sau eveniment asociat cu o semnificatie; ceva este
semn cand indica altceva, pe baza unei relatii stabile, de asociere. (...) Semnul ca simbol
dispune de un sens si de o semnificatie” *°.

Sociologia va aborda semnul ca pe un instrument util din punct de vedere social, un

,,suport fizic de ordin substantial sau energetic, al unui continut informational constituit social-istoric, care se
impune ca atare tuturor membrilor unei colectivitati. Cele mai reprezentative semne sunt cuvintele limbii
naturale, elaborate ca instrument specific de comunicare umana”™*'.

Din punct de vedere /ingvistic, conceptului de semn i se asociaza dimensiunea verbala,
astfel incat ,,semnul este un element lingvistic perceptibil prin simturi, care reprezintd, indica
sau exprima ceva diferit de sine insusi”*.

Dictionarele generale ale limbii accentueaza calitatea semnului de a indica o realitate
oarecare si 1l definesc drept: ,.fof ceea ce arata, ceea ce indicd ceva ™ *.

Deoarece pentru lucrarea noastrd prezintd importantd definirea semnului atat din
perspectiva lingvistica, cat si din perspectivd logico—filosofica, vom evidentia in continuare
contributiile lui Ferdinand de Saussure si Charles Peirce.

1.2.1.Modelul diadic

In primul paragraf al lucrarii sale, Semnele: o introducere in semiotica, T. A. Sebeok
afirma ca toate tipurile de semne implica o intelegere a lor la orice nivel al existentei vii:

Fenomenul care deosebeste formele de viata de obiectele neinsufletite este semioza.

Aceasta poate fi definita simplu ca acea capacitate instinctiva a organismelor vii de a produce

si intelege semne™.

Semnul lingvistic corespunde unitdtii de sistem care constituie limbajul, din acest
punct de vedere putind fi asimilat fonem-ului, adica celei mai mici unitati purtatoare de sens.
In Cursul de Lingvistica Generala, Saussure, precizeazi ci “semnul lingvistic nu uneste un
lucru si un nume, ci un concept si o imagine acusticda.” In aceastd ordine de idei semnul
lingvistic devine o entitate fizicd cu doua fete: concept si imagine acustica, dar prin folosirea
curentd, semnul desemneazd numai imaginea acustica. Prin comparatie cu fetele unei foi de
hartie, Saussure distinge In semn care reprezinta totalul, doud componente indisociabile pe
care le numeste semnificat si semnificant. Acestea Tnlocuiesc conceptul, respectiv imaginea
acustica.

Semn

Gorgos, Constantin (coord.), Dictionar enciclopedic de psihiatrie, Editura Medicala, Bucuresti, 1992,
pp-216-217.
Bogdan-Tucicov,A.,et alii, Dictionar de psihologie sociald, Editura Stiintifica si Enciclopedica, Bucuresti,
1981, pp.223-224.
Constantinescu-Dobridor,Ghe., Mic dictionar de terminologie lingvistica, Editura Albatros, Bucuresti, 1980,
p.374.
Coteanu, L., Seche, L., Seche, M., (coordonatori), Dictionar explicativ al limbii romdne, Editura Academiei,
1975, p.850.
Sebeock, T.A., Semnele: o introducere in semiotica, traducere de Sorin Marculescu, Humanitas, = Bucuresti,
2002, p.19.
4> Saussure, F., de, Curs de lingvistica generala,Publicat de Charles Bally si Albert Sechehaye, in colaborare cu
Albert Riedlinger. Editie critica de Tullio De Mauro,traducere si cuvant inainte de Irina Izverna Tarabac, Iasi,
Editura Polirom, 1998, p.87.

20



46

oncept/Semnifica

Imaginea acustica/Semnificant

Fig. 2. Semnul:Conceptsi imaginea acusticid/ Semnificat si Semnificant

Acest model al semnului, dominant in Europa pana la mijlocul
sec.XX, a fost denumit diadic deoarece, asa cum s-a observat, presupune
existenta a doua elemente indisociabile:semnificatul si semnificantul.

I1.2.2. Triunghiul semiotic al lui Peirce

Domeniul de investigare al studiilor semiotice a starnit controverse in randul
specialistilor, pe problematica delimitarii sferei de actiune a acestei stiinte. J. Deely unul
dintre semioticienii preocupati de clarificarea acestor aspecte, a explicat ca domeniul de
investigare al studiilor semiotice este centrat pe actiunea semnelor, ce nu a putut fi
particularizatd ca un ,,camp distinct si autonom de investigatii posibile” naintea lui 1906.
Ulterior, Charles Sanders Peirce a fost cel care a particularizat acest ,,camp” si i-a atribuit
numele de semioza, definitd ca ,,un tip distinctiv de activitate prin faptul ca intotdeauna
implica trei elemente, dar este inca §i mai specifica prin aceea ca unul dintre aceste trei
elemente nu trebuie sa fie neaparat un lucru care exista in realitate”™.

Considerand semiotica drept stiinta care studiaza procesele de semioza, Peirce
defineste semnele prin intermediul triunghiului semiotic, ale carui componente au fost
numite:semn sau representamen (corespunzator semnificantului),obiect (corespunzator
referentului) si interpretant (corespunzator semnificatului).

»Un semn sau un representamen, este ceva care tine locul a ceva
pentru cineva, in anumite privinte sau in virtutea anumitor insusiri. El se
adreseaza cuiva, creand in mintea acestuia un semn echivalent, sau poate un
semn mai dezvoltat. Semnul acesta pe care il creeaza il numesc interpretantul
primului semn. Semnul tine locul a ceva, anume a obiectului sau. El tine locul
acestui obiect nu in toate privintele, ci cu referire la un fel de idee, pe care am
numit-o uneori fundamentul semnului” *.

Din aceasta definitie analitica a semnului, se contureaza ideea semnului ca instrument
de comunicare umana. Pornind de la premisa ca gandirea trebuie sa preceada orice semn, sau
mai precis ca intreaga gandire se realizeaza prin semne®, Peirce defineste semnul ca:

,un obiect aflat in relatie cu obiectul sau, pe de o parte, si cu un interpretant, pe de
alta, astfel incat sa puna interpretantul intr-o relatie cu acest obiect corespunzdatoare propriei
lui relatii cu obiectul™.

Semiotica presupune astfel o relatie triunghiulara complet diferitd de relatia pozitivista
de tip cauza-efect, respectiv de relatia deterministd sau behaviorista de tip stimul-raspuns.

»Triunghiul semiozei a lui Ch. Sanders Perice releva necesitatea cooperarii dintre
lingvistica si logica in recunoasterea semioticii ca disciplina de varf in cuprinsul stiintelor

Deely, J., Bazele semioticii, traducere de Mariana Net, Editura All, 1997, pp.19-20.
47 Peirce, Ch.S.,op.cit., p.269.
8 Ibidem, p.60.
¥ Ibidem, p.237.
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comunicarii’™.

In plus, relatia triadicd postulati de semioticd reprezinti posibilitatea unei semioze
infinite, deoarece fiecare obiect poate deveni semn pentru un altul, asemenea unei drepte care
poate fi prelungita atat la dreapta, cat si la stanga, la infinit.

Si daca ar fi explicim trecerea omului de la natura la cultura printr-o abordare
semiotica, putem considera cd acest proces s-a realizat datoritd si prin gandire, folosind
semnele, deci limbajul si comunicarea. Astfel a fost posibila cunoasterea lucrurilor - implicit a
realitatii - si folosirea acestora de catre om in interesul si pentru progresul sau.

I1.2.3. Structura si functionalitatea semnului

O analiza distinctd a dimensiunii structurale, respectiv functionale a semnului, a fost
realizatd de Tzvetan Todorov.

Din punct de vedere structural,semnul are doud componente disjuncte, dar in acelasi
timp inseparabile: semnificantul, ,,componenta substantial-energetica”, forma prezentd,
sesizabila simturilor, care poate fi reprezentat de un sunet, de o imagine, un semnal, o
miscare, etc., respectiv semnificatul, ,,componenta informationald”, ascunsa®'.

Din punct de vedere functional semnul presupune: coprezenta celor doua
componente, adica faptul ca ele sunt indisociabile asemeni celor doud fete ale unei coli de
hartie si functia de semnificare sau relatia existentd Intre semnificantul si semnificatul
aceluiagi semn care constituie semnificatia, parte integrald din semn. Semnele nu pot fi
izolate, nu pot fi entitati desprinse de realitate. Prin urmare, va trebui sd admitem 1n §i intre
semne existenta altor tipuri de relatii/ functii, pe langa cea de semnificare. De exemplu relatia
care intervine intre semn si referentul sdu/obiectul la care face referire este una de denotatie
(functia de referentialitate). Atunci cand doud semne sunt legate prin semnificatii/conceptele
lor se poate vorbi de o relatie simbolizare sau conotatie si deci de constructia unui simbol. Se
pot de asemenea sesiza nuantele fundamentale intre denotatie, sensul care este in semn, si
conotatie, sensul in afara semnului, dobandit prin cultura.

Este util a se face distinctia intre functia de semnificare si actul de semnificare.
Rezultatul functiei de semnificare este semnificatia. Semnificatia reprezinta relatia
existentd intre semnificantul si semnificatul aceluiasi semn, parte integrald a acestuia, sau
modul in care este inteleasa lumea prin prisma relatiei dintre concept si realitatea fizica
desemnata. Dupa Gottlob Frege ,printr-un semn exprimam atat sensul cat §i semnificatia
semnului”’, mai mult ,/legdatura dintre semn, sens si semnificatia acestuia este astfel incat
semnului ii corespunde un sens determinat, iar acestuia, la randul sau, o semnificatie
determinata, pe cdnd unei semnificatii nu-i corespunde numai un singur semn”. Din cele
prezentate rezultd ca exista distinctie intre sens si semnificatie, fiecare dintre ele fiind un
mod de semnificare.

Ioan Dragan, aratd ca sensul este semnificare cu un caracter nemijlocit referential si
denotativ, in timp ce semnificatiile sunt de naturi conotativa si interpretativa®. In plus,
identifica in teoriile semiotice cinci orientdri principale ale definirii sensului: retorica
imaginii (R. Barthes) conform careia prin mijocirea simbolurilor si miturilor, sensul devine un
,derivat conotativ si cultural”; ,,modelul stratificat” (U. Eco) considera sensul ca fiind
expresia stratificarii unor coduri interpretative; ,,modelul sistematic” (L. Porcher) prin care
sensul este un fenomen ,,comutativ §i combinatoriu”; ,,modelul structuro-generativ’ (J. M.
Floch) vede sensul ca rezultat al unui parcurs generativ si progresiv si ,,modelul retoricii —

Vidam,T., Reflectii asupra fiintei, limbajului §i comunicarii in ,Revista de filozofie”, tomul LV, nr.3-4,
Editura Academiei Romane, Bucuresti, 2008, p.401.
>! Stanciulescu, T., op.cit., p.59.
2 Frege, G., Sens si semnificatie, in Materialismul dialectic si stiintele moderne, vol.X1, Logica si filosofie in
logica moderna si fundamentele matematicii, Editura Politehnica, Bucuresti, 1966, p.57.
> Dragan, 1., op.cit.,p.208.
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iconice” aplicat mai ales in publicitate, construit dupa schema Conceptor, Imagine, Produs,
Interpretant.

Semioticienii si lingvistii au concluzionat ca semnificatiei, sensului si intelesului le
corespund cele trei corpuri ale limbii: cuvintul, enuntul si fraza, ceea ce constituie o
dovada in plus ca ,, intelesul nu poate fi sesizat in cazul unui enunt solitar™*, chiar daca
acesta are sens. Sesizarea Intelesului devine posibild doar intr-un context mai amplu, unde

sunt generate ,.sensuri diferite care se intersecteaza si se clarifica reciproc™.

Rezultatul actului de semnificare (semioza) este intelesul. Semioza este o
interactiune dinamica dintre semn, interpretant si obiect, care are ca rezultat producerea
intelesului. Roland Barthes a fost primul care a pus la punct un model sistematic ce a permis
ideea unui inteles interactiv, concepand Intelesul ca pe un proces de negociere intre cel care
produce/cel care recepteaza textul si text™. Teoria lui Barthes este construitd in jurul celor
doud niveluri de semnificare: denotatia care reflectd relatia In semn dintre semnificant si
semnificat si conotatia, respectiv relatia dintre semn si realitatea exterioara.

La randul sau, John Fiske aratd ca orice studiu al intelesului implica trei elemente
fundamentale: semnul, la ce se referd acesta si utilizatorii semnului; mai mult, precizeaza ca
in procesul semiozei, interpretantul nu foloseste semnul ci ,,efectul de semnificare corecta”,
definit drept conceptul mental produs de semn si de experienta pe care o are cel ce utilizeaza/
intrebuinteazd semnul. Deci, intelesul nu este o entitate absolutd si statica, ci un proces
dinamic, activ, modificabil in timp.

Asertiunea ,.intelesul este intrebuintarea™ este asociatd cu filosofia lui Wittgenstein
prin aceea ca intelesul unui semn constd in setul de practici care insotesc acceptarea unui
simbol. Pentru a demonstra ca intelegem un cuvant — afirma Wittgenstein — va fi necesar sa-1
definim si apoi sa-1 folosim adecvat in cadrul unor contexte sau practici date. Se poate spune
ca intelegem sensul unui cuvant daca il folosim in moduri convenite dinainte. Daca incercam
sa-1 folosim intr-o maniera care difera destul de mult de uzajul convenit, intelegerea sensului
cuvantului sau expresiei va fi pusa sub semnul intrebarii. Capacitatea expresiilor de a avea
inteles nu este o stare, o posesie, ci pur si simplu un mod de utilizare a semnelor. Aici este
momentul sd se exemplifice o exprimare uzuald care induce in eroare: cuvintele nu au inteles
ci sunt folosite cu inteles. Expresiile in sine nu au niciodata sens, ci oamenii sunt cei care le
folosesc cu sens. Intelesul unei expresii este functia semiotica a expresiei respective. A avea
in minte un cuvant, o imagine, un obiect este un lucru, dar a-l intelege este cu totul altceva.
Wittgenstein chiar sugereaza ca aceasta intelegere este obtinutd printr-o prezentd in plus,
astfel incat cuvintele pot fi intelese daca sunt Insotite de idei. De pilda, intelegerea poate fi
considerata ca fiind posedarea unei tehnici sau Indemanari si tocmai acest aspect reprezinta
miezul expresiei potrivit careia ,,intelesul este intrebuintarea.”

Afirmatia lui Wittgenstein ,,a intelege o limba inseamnd a intelege un mod de viata”,
s-a constituit pentru specialisti, intr-o provocare de a construi o teorie generala a semnificatiei
avand ca fundament Omul, Realitatea si Limbajul. Locul comunicarii intr-un schimb de
simboluri este secundar in raport cu cel ocupat de prezenta social-istoricd a omului, prezenta
care se transferd de la inceput in semne. Un mod de viatd, inseamnd o multime de semne si
simboluri constituite intr-o culturd si o civilizatie. Limba ca sistem organizat de semne, este
parte constitutivd a culturii si civilizatiei. Putem spune ca intelegerea unei limbi, faciliteaza
integrarea individului in comunitate ceea ce determind insusirea regulilor si stilului de viata.
Deci prin procesul intelegerii se poate ajunge atat la stdpanirea codarii semnelor (intelegerea
limbii), cat si la integrarea in societate (intelegerea modului de viata).

Axat pe generarea $i comunicarea Intelesurilor, Traian D. Stanciulescu descrie actul de
semnificare (semioza) pe parcursul a patru etape esentiale’’: etapa semnificarii primare in
care omul 1n calitate de receptor 1si formeaza, dezvoltd si exerseaza competenta de prelucra

> Afloroaei, S.,(coord.), Limite ale interpretarii,Editura Fundatiei Axis, lasi, 2001, p.131.
55 Ibidem.

% Fiske, 1., op.cit., pp.113-114.

37 Stanciulescu, T., op.cit., p.103.
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informatiile primite si de a le transforma in limbaj semiotic personal; etapa codificarii
mesajului cand omul joacad rolul emitatorului si este pus in situatia de a construi un mesaj
(text/discurs) 1n functie de propriul cod si de a-l transmite apoi receptorului; etapa
transmiterii mesajului care presupune atat transmiterea mesajului citre destinatar, cat si
decodificarea lui In raport cu propriul sistem de semnificare al destinatarului; efapa
semnificarii secundare unde este vizat efectul mesajului asupra receptorului. In urma feed-
back-ului transmis emitdtorului, care devine astfel receptor, ciclul se reia, definind o noua
semioza, subordonatd primei. Deci, putem spune cd nu existd comunicare fard semnificare
deoarece ,,orice proces de comunicare catre sau intre fiintele omenesti presupune un sistem

de semnificare ca proprie conditie necesara”™®.

I1.2.4. Tipuri de semne

I1.2.4.1. Semnul poate fi cercetat si totodata clasificat din perspectiva a trei relatii: cu
sine, cu obiectul §i cu interpretantul, ceea ce i-a permis lui Charles Morris sa identifice trei
discipline distincte, dar complementare: sintaxa, semantica §i pragmatica care au ca obiect de
studiu semnul privit intr-una din cele trei relatii. In principiu, sintaxa constituie demersul
primar, semantica presupune sintaxa, iar pragmatica le implica pe amandoua, cele trei ramuri
ale semioticii constituind o ,,unitate dialectica > .

Sintaxa studiaza relatiile dintre semne, semantica examineaza relatiile semnelor cu
obiectele la care ele se refera. Daca sintaxa este strans legata de proprietatile semnificantului,
semantica va face referire la proprietatile semnificatului. Deoarece semnificatul unui semn se
referd la continutul sdu informational, se considerd utild completarea teoriei matematico-
cibernetice a informatiei dezvoltatd de Shannon si Wiener, cu doud acceptiuni moderne:
ontologica si semiologicd, prin care se aduc in prim plan dimensiunile calitative ale
informatiei. Pentru ca anterior s-a facut referire la informatie, este posibila definirea ei drept o
realitate obiectiva, un mod de fiintare al materiei si chiar o masura a mesajului.

Pragmatica este preocupati de relatiile dintre semne si subiectii care le folosesc. In
procesul comunicarii se face referire la pragmatismul semnului atunci cand se urmareste
adaptarea constructiei mesajului la receptor: un mesaj clar enuntat cu o intensitate mai Tnalta
a vocii sensibilizeaza destinatarul si creeaza posibilitatea receptarii semnificantului; un mesaj
logic coerent, care nu creeaza dificultati la decodificare si al cdrui continut informational
poate fi integrat usor in bagajul de cunostinte al receptorului, creeaza premisele unei receptari
si intelegeri facile a semnificatului; un mesaj inteligibil starneste interesul si atentia
receptorului;atentia i interesul receptorului vor fi cu atdt mai mari, cu cat acesta va avea
posibilitatea utilizarii ulterioare a cunostintelor dobandite. Din punct de vedere pragmatic
intereseaza valoarea informatiei si nu cantitatea de informatie cuprinsa in mesaj.

In concluzie, considerim ci o comunicare poate fi pragmatic eficienti daca si
numai daca in procesul constructiei mesajului emititorul ia permanent in considerare
caracteristicile receptorului si totodata efectele comunicarii asupra acestuia.

I1.2.4.2. Din perspectiva realatiei semn-obiect, Peirce realizeaza cea mai cunoscuta si
operationala dintre multiplele clasificari ale semnelor:

-iconi - care au asemanare cu obiectul denotat de exemplu o fotografie, o fotocopie, o
diagrama, un tablou, o formula logica, etc. Semnele iconice sunt in general bidimensionale.

-indici - adica semne din care se poate deduce existenta unui obiect. Indicii Intretin o
relatie fizica (de contiguitate) cu obiectul si in general sunt tridimensionali.De exemplu:fumul
este indice al focului, febra al bolii, semnele meteorologice sunt indici vremii, amprentele ai
unei persoane, urmele fizice etc.Intr-o conversatie privirea, pozitia corpului, intonatia,
gesturile constituie Tn opinia lui Daniel Bougnoux indicii care ,gestioneaza relatia si
faciliteaza transferul eventualelor continuturi informative” ®. Din lucrarile semioticienilor,

*¥Bcco,U.,0 teorie a semioticii,traducere din limba engleza de Cezar Radu si Costin Popescu,Editura
Trei,Bucuresti,2008.p.23.

¥ Botezatu, P., op.cit.,p.46.

% Bougnoux, D., op.cit., p.46.
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Gh.1.Farte realizeaza un inventar al celor mai frecventi indici® caracteristici proceselor de
comunicare:elementele de paralimbaj;miscarile si posturile corpului;tipul
corporal;charisma;vestimentatia si accesoriile;utilizarea spatiului si impunerea distantelor
sociale;contactul tactil si indicii de control ai timpului.

- simboluri, care sunt semnele a caror legiturd cu obiectul presupune existenta unei
conventii, reguli sau a unui acord. Ca exemple de simboluri putem folosi: cuvintele, numerele,
Crucea Rosie, ramura de maslin, porumbelul,Coloana Infinitului, ridicatul in picioare la
intrarea in clasd a profesorului etc. Simbolurile au un rol deosebit in existenta noastrd. Ele

sunt probabil cel mai important tip de semne.
,imbolurile cresc. Ele iau fiinta dezvoltandu-se din alte semne, in particular din
iconi sau din semne mixte care tin loc de iconi si de simboluri. Gandim numai in semne. Aceste
semne mentale au o naturd mixta: partile lor care sunt simboluri se cheama concepte. Dacd un

om produce un simbol nou, o face prin ganduri care presupun concepte. Astfel un simbol nou

se poate dezvolta doar din simboluri® .

In acest context, simbolul devine purtitor al experientelor de viata, in strinsi legatura
cu ratiunea si constiinta. Considerdm utila pentru lucrarea de fatd, incercarea de a determina
relatia dintre semn si simbol, stabilind dacd acestea sunt concepte identice, distincte sau
succesive in evolutie.

Ceea ce deosebeste semnul de simbol in opinia lui Pierre Janet®™ este relatia cu
afectivitatea, mult mai intensd in cazul simbolului. De fapt intre semn §i simbol existd o
relatie de succesiune, exprimatd metaforic prin faptul ca ,,simbolul este tineretea semnului,
iar semnul este maturitatea simbolului. Semnul incepe ca simbol si simbolul se termina ca
semn”®. Deci iconul, indicele si simbolul nu reprezintd doar o itemi dintr-o clasificare a
semnului in functie de diferite criterii, ele reprezinta evolutia cronologica a semnului §i mai
ales nivelurile sale de maturitate.

t63

In viziunea lui Daniel Bougnoux, cele trei categorii de semne, sau cele ,,trei straturi
semiotice, pot fi reprezentate sub forma unei piramide”, al carei varf este destinat
simbolurilor, deoarece gandirea se realizeazd prin simboluri, iar prin gandire se creeaza
premisele atingerii performantelor cunoasterii®.

ordinea

sitmtholicd

ordinea wcomcd

ordinea mdicilar

v Fig. 3. Piramida semiotica

o1 Farte, Gh.1. op.cit., p.31.

82 Peirce, Ch.S.,op.cit., p.304.

 Apud Stinciulescu, T., op.cit., p.53.
% Wald., H., op.cit. p.21.

5 Bougnoux, D., op.cit. p.48.
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La clasificarea realizatd de Peirce, in conformitate cu realtia dintre semne si
semnificatiile lor, Gheorghe Ilie Farte®® adaugd si categoria cuvintelor numite si semne
verbale sau lingvistice.Cuvintele recunoscute ca fiind principalele instrumente de
comunicare, sunt cele care faciliteazd nu doar constructia s§i transmiterea mesajelor,
exprimarea sentimentelor, ci §i transmiterea experientelor de veacuri ale omenirii.

I1.2.5. Rolul simbolului in publicitate

In paginile anterioare am definit simbolul si mai mult, am determinat relatia dintre
semn si simbol. Important este faptul ca atat timp cat simbolurile reprezinta cel mai important
tip de semne, fiind indisolubil legate de existenta noastra, prezenta lor in sfera stiintelor
socio-umane este implicitd. Particularizand se poate spune cd simbolul este omniprezent in
publicitate si mai ales 1n reclama, unde prin conotatiile induse, devine fundamentul
diferentierii produselor ce prezinta caracteristici similare si al celor doua categorii majore de
argumente pro cumpdrare:emotionale §i rationale. Astfel, prin reclame, s-a ajuns la
comercializarea  simbolurilor, intrucat indirect, ele contribuie la  vanzarea
produselor/serviciilor prin intdrirea argumentelor de naturd economicd sau emotionald, cu
efecte asupra cresterii consumului.De altfel, omniprezenta simbolului in publicitate nu face
decat sa evidentieze inca o data legatura strinsa dintre publicitate si semiotica. J.J. Boutaud®’
spunea ca ,, bucataria semiotica a gasit in publicitate toate ingredientele necesare pentru
exercitarea ideala a competentei sale, in timp ce publicitatea cauta, in semioticd, noi retete de
comunicare, de fabricare a mesajelor sale.” Acelasi autor identificd mai multe ,,generatii
semiotice” *® sau varste ale formarii modelelor in semiotica publicitara:

- de la modelele presemiotice la Reforica imaginii, lucrarea de referinta a lui Roland
Barthes aparutd in 1964, prin care autorul readuce in atentia specialistilor studierea
imaginilor publicitare cu ajutorul modelelor semiotice. Preocupat de studiul
semnificatiei §i conotatiei, Barthes a initiat un alt tip de analizd a emitétorului,
receptorului si a relatiilor dintre acestia:emitétorii-cu rol de producere a imaginilor
publicitare, au posibilitatea ca, prin intermediul acestor imagini, si manipuleze
receptorii, in sensul de a-i influenta 1n intentiile lor de cumparare.Acest lucru este
posibil insd doar daca receptorii au competenta de a decoda mesajele transmise
prin imagini.In acest fel nu se mai respecti modelele de influentd dominante pana
atunci 1n teoriile publicitare:stimul-raspuns respectiv cauza-efect (informational-
behavioriste);

- paleosemiotica publicitard caracteristicd anilor 1970, il are ca reprezentant de
seami pe Louis Porcher .In aceastd etapd, conform modelului lingvistic, au fost
descrise limbajul si gramatica imaginii cu grilele de lecturd corespunzatoare,
utilizand codurile modelelor taxinomice centrate pe mesaj;

- mezosemiotica publicitard apdrutd in anii 1980, a permis deschiderea mesajului
spre relatie datoritd coroborarii proceselor de semnificare §i comunicare, ceea ce a
permis si recunoasterea imaginii publicitare in structurd iconicd sau semi-
simbolica. Este epoca de ,.explozie” a discursului publicitar, de promovare a
semnului printr-o abundentd de concepte publicitare, a marilor publicitari (Ogilvy,
Seguela) care promoveaza sistemul star-strategy (transformarea produselor in
vedete);

- neosemiotica publicitara a creat , incepand cu anii 1990, premisele unor modele si
metode noi, intr-o abordare inter-si pluridisciplinard a semioticii publicitare aflata
in centrul preocuparilor specialistilor In domeniu. Merita amintitd aici semiotica

% Farte, Gh. L.,0p.cit., pp.28-29.

57 Boutaud, JI., Comunicare, semioticd si semne publicitare. Teorii, modele si aplicatii, prefatd de Yves
Jeanneret, traducere de Diana Bratu si Mihaela Bonescu, Tritonic, Bucuresti, 2005, p.46.

58 Ibidem, p.48.
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structuralistd a lui J.-M.Floch, care comportd o critica intreitd: a semnului,
comunicarii i conotarii.

Concluzionam ca in mod special, simbolul publicitar contribuie atat la crearea
mesajului care va fi transmis, cat si la crearea imaginii produselor/serviciilor pentru care sunt
concepute reclamele. Se prefigureaza in acest context, noi nevoi care vor fi satisfacute numai
de detergentul X, numai de crema X, etc. Efectele vor fi vizibile prin grupurile/paturile
sociale, trendurile constituite prin utilizarea/consumul produselor/serviciilor de un anumit tip,
de o anumita calitate, cu un anumit pret (ex. reclama la Dacia Duster:”Cum numai atat? Prea
ieftin pentru noi”...).

Publicitatea genereaza si aparitia unor noi simboluri reprezentate de obiectele,
produsele, serviciile carora li se face reclamad devenite astfel simboluri prin ele Insesi:
,uUrsus-regele berii”, alcoolul - simbolul intalnirilor cu prietenii, dulciurile - bucuria
barbatesti-simbolul barbatului elegant, distins, sau mucho, bunica-garantia calitatii, etc.
Prezentdm in cele ce urmeaza, cateva dintre cele mai cunoscute slogane, pe care multi
consumatori sunt capabili sa le recunoasca sau sa si le reaminteasca:

)

. LI ALt 9 il
Ursus: ,,Regele berii In Roméania URSUS

Bergenbier: ,,Prietenii stiu de ce”

Kandia: ,,Ciocolata cu dragoste”

British Airways: ,,Linia aeriana favoritd a lumii!”

Ford: ,,Calitatea este misiunea noastrd numarul unu”

Publicitatea nu reprezintd doar o formd a comunicarii, ci este cea mai persuasiva
forma a acesteia, deoarece scopul sau este sd convingd, sa modifice atitudini. Numai cu
ajutorul mesajelor, discursurilor publicitare bine construite si transmise adecvat, receptorul
mesajului poate deveni consumator!

Iatd de ce am considerat esential pentru cel ce paseste in lumea publicitdtii, stiintific
prin intermediul acestui curs, sd cunoascd si sa inteleagd conceptele fundamentale comune
semioticii, comunicarii si publicitdtii, deoarece intelegerea mesajului a fost, este i va raimane
cheia oricarei activitati de succes.

Lucrare de verificare-UI 11
1. Publicitatea este :

a. forma de comunicare
b. proces
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c. stiintd

d. nici una dintre variantele anterioare

e. toate variantele (a,b,c ) si mai mult decat atat

2. Prezentati criteriile care permit diferentierea dintre publicitate si reclama.
3. Motivati de ce putem considera publicitatea ca fiind non-personala?

4. Identificati semnele si simbolurile din reclama Ursus.

V!

Raspunsuri:

l.e.

Criteriul

Costul
Tipul de informatii
Tipul de discurs
Gradul de control  asupra
mesajului/continutului
Scopul

2

TEMA (UI) IIT

TITLUL UNITATII: Particularititile procesului de comunicare publicitari
Cuprinsul unitatii:

1.Elementele caracteristice procesului de comunicare publicitara
2.Clasificarea publicitatii

Obiectivele invatarii:
La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
e  (aracterizeze fiecare element al procesului de comunicare publicitara pornind de la
modelul Laswell;
Explice diferentele dintre advertising si publicity (reclama-publicitate gratuita);

¢ (lasifice publicitatea folosind diverse criterii.

Continutul temei (UI)
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1. Elementele caracteristice procesului de comunicare publicitara

A comunica cu ceilalti, nu inseamna doar a emite o informatie ci si a o prelucra, iar a
comunica eficient, presupune:sd convingem §i sd obtinem adeziunea auditoriului; sa
dezvoltam gandirea, personalitatea receptorilor; sd sesizdm si sd constientizdm reactiile,
atitudinile si modificarile comportamentale ale receptorilor. Toate acestea sunt posibile numai
prin intermediul mesajelor. Deci, mesajul, chiar in definirea sa cea mai simplistd, drept
combinatia de semne transmisd de emitdtor unui receptor, reprezintd elementul esential al
procesului comunicarii umane. Un proces de comunicare este caracterizat prin urmatoarele
elemente:

- partenerii implicati minim doi:emitatorul i receptorul. Acestia au capacitatea de a
emite si recepta mesajele si implicit de utilizare semnelor si simbolurilor pentru
constructia mesajelor;

- mesajul care presupune existenta unui limbaj/cod comun care sd permitad
receptarea sa corectd, adica intelegerea acestuia, dovedita prin reactiile, atitudinile
si modificarile comportamentale observate la receptor;

- canalul de transmitere a mesajului;

- feedback-ul;

- contextul comunicational.

Alaturi de elementele identificate, tabloul complet al situatiei de comunicare (semioza)
este reprezentat prin modelul consacrat al lui Laswell (modelul celor 5C),cu ajutorul
raspunsurilor date la succesiunea de intrebari:Cine? Spune Ce? Cum?Cui?Cu ce efect?

Acest model nu permite doar identificarea principalelor directii de cercetare in
Stiintele Comunicarii, ci evidentiaza si elementele caracteristice procesului de comunicare
publicitara :

- raspunsurile la intrebarea ,,Cine?” se refera la cercetarea emitatorului, al carui rol
este atribuit perechii client - Agentie de publicitate. Clientul, cunoscut in literatura de
specialitate §i cu numele de anuntitor sau beneficiar al publicitatii, este persoana sau
organizatia care comanda si finanteaza campania publicitard. Agentia de publicitate este cea
care executa comanda, in sensul crearii mesajului publicitar si implicit al proiectarii si
implementarii campaniei de publicitate.

Context

Spunece!  Cum? ~ Cur? Cu e efect!
Mesy ~ Camal  Receptor  Efect

Fig.4. Situatia de comunicare (semioza)

29



- mesajul sau raspunsul la intrebarea ,,Ce?” poate constitui, prin diversele tehnici de
analiza, un alt cAmp al cercetarilor.Ca produs finit al publicitatii, mesajul sau reclama poate fi
sub forma de spot publicitar si macheta de presd. Mesajul, informatia codificatd si emisa sub
diverse forme, semne (lingvistice, gestuale) si imagini, poate fi analizat sub aspect: statistic,
cand se are in vedere doar informatia cantitativa transmisa intre emitator si receptor, fara a se
lua in considerare intelesul acesteia si semantic, cand accentul este pus pe calitatea
informatiei, continutul acesteia §i semnificatia ei pentru actorii comunicarii. Codul sau
limbajul folosit nu este intotdeauna usor de identificat, insa rolul sdu este decisiv pentru
intelegerea mesajului de catre grupul tinta.

- intrebarea ,,Cum?” are ca raspuns canalele de transmitere a mesajelor, in situatia de
fatd, canalele media. Cercetarea media este absolut necesara deoarece o reclama oricat ar fi de
buni, nu va produce efecte dacd mesajul nu ajunge la destinatar-grupul tinta. In vederea
alegerii celui mai potrivit suport pe care va fi promovat produsul,cercetarea a devenit o
necesitate datorita diversitatii formelor de manifestare mass- media (conventionale si
neconventionale) pe de o parte, respectiv a avantajelor si dezavantajelor utilizarii fiecarei
forme de promovare pe de alta parte.

- elementul ,,Cui?” este indreptat spre cercetarea receptorului - publicul sau grupul
tintd care este expus mesajului si care poate dobandi astfel calitatea de consumator sau
potential consumator (in cazul Business-to-Consumer/B-to-C). In categoria receptorilor mai
pot fi considerati:firmele (in cazul Business-to-Business/B-to-B) si distribuitorii. Pentru tipul
de receptor caracteristic publicitatii, emitatorul va fi reprezentat de clientul agentiei, cel ce a
platit reclama/campania publicitara.

-cercetarea asupra efectelor comunicarii publicitare reste raspunsul la intrebarea ,,Cu
ce efect?” Dupa cum ardtam anterior, o comunicare §i implicit o publicitate eficienta
presupune modificari comportamentale ale publicului tintd, in sensul achizitiondrii produsului
caruia i se face reclama, respectiv atitudinale, fata de produs/marca.

- contextul este mediul (social, economic, cultural, comunicational) in care are loc
situatia de comunicare, respectiv in care are loc campania de publicitate, avand un rol decisiv
asupra desfasurarii acestora. Referindu-se la context, De Vito afirma ca: ,,uneori subtil si
neconstructiv pare atdt de natural incat este ignorat, alteori contextul se impune direct si
evident prin modurile in care favorizeaza sau restrictioneazi comunicarea™®.

Alex Mucchielli autor a numeroase lucrari de teoretizare a comunicarii care propun
abordari noi ale fenomenului comunicational, precizeaza ca cercetdrile din domeniul stiintelor
comunicdrii au explicat diferitele contexte ale situatiei de comunicare. Sunt mentionate in
acest sens cercetarile in proxemica (Hall), lucrari de psihologia copilului (Wallon), de
psihologie sociald (Argyle), de etnometodologie (Goffman), care intiresc importanta
contextului asupra semnificatiilor si a comunicarii.

In viziunea lui Mucchielli, se poate vorbi despre sapte tipuri de contexte:spatial
(ceea ce se spune are sens in raport cu dispunerea locului); fizic si senzorial (ceea ce se spune
dobandeste un sens in raport cu ansamblul stimulilor senzoriali ai simturilor vizual, auditiv,
olfactiv, tactil, gustativ); temporal (ceea ce se spune intr-un anumit moment dobandeste un
sens in raport cu ceea ce s-a spus mai inainte);al pozitiilor actorilor; relational social imediat
(ceea ce se spune dobandeste un sens in raport cu natura, calitatea relatiei dintre actori si un
alt sens in raport ansamblul sistemului de interactiune creat); cultural sau subcultural de
referinta la norme si reguli impartasite colectiv); si expresiv (ceea ce se spune dobandeste sens
in raport cu expresia, intentiile, mizele actorilor comunicarii). Merita subliniat faptul cd toate
contextele anterior mentionate sunt prezente concomitent.

Tipurile de context anterior prezentate, permit identificarea a cel putin trei dimensiuni
intercorelate: dimensiunea fizica sau totalitatea elementelor din mediul inconjurator care
contribuie Tn procesul comunicarii; dimensiunea psihosociala include rolurile participantilor

% DeVitol.,Human Communication, The Basic Course, Harper&Row Inc, New York,1998, p.4.
" Muchielli, A., Corbalan, J-A., Ferrandez, V., Teoria proceselor de comunicare, traducere de Livia lacob,
Institutul European, lasi, 2006, p.25.
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si aici este de mentionat rolul familiei, al scolii si al societatii, apartenenta la grup,
mentalitatile; dimensiunea temporala se refera la timpul istoric, al zilei si, de ce nu, chiar la
timpul personal.

Spre deosebire de semantica, pragmatica (vezi p.18) nu ia in considerare numai
intelesul izolat al unui text sau al unei comunicari ci este preocupata de rolul contextului, de
schimbarea intelesurilor in functie de situatie (persoand, loc, timp), de succesul sau esecul
comunicarii. Totodata distinge intre emiterea si receptarea unui mesaj, intrucat este posibil ca
emitatorul si receptorul sd foloseascd aceeasi propozitie din punct de vedere sintactic, dar
punctul de vedere pragmatic, ia in considerare si scopul, intentia emitatorului si efectul asupra
receptorului, de altfel exact ceea ce este important In §i pentru publicitate. La intersectia
pragmaticii si publicitatii se mai afla si alte elemente importante precum:timpul, succesiunea
actiunilor si analiza efectelor mesajelor in functie de context.

Relatia dintre mesaj si contextul in care are loc comunicarea este foarte importanta,
pentru ca determind succesul sau insuccesul comunicdrii sau altfel spus, in functie de
continutul mesajului transmis emitdtorul poate obtine adeziunea sau refuzul destinatarului.
Aceastd relatie cu importantd deosebitd 1n publicitate, se traduce prin atitudinea
consumatorului fatd de produs, in sensul de achizitionare sau nu a unui anumit produs.

2.Clasificarea publicitatii

Consideram ca, prin ceea ce am prezentat in capitolele anterioare, am reusit sa
convingem cititorul cd publicitatea nu este doar un proces complex, ori cea mai persuasiva
formd a comunicarii, sau o componenta a Stiintelor Comunicarii, ci i de faptul ca in ultimele
decenii, datoritd rafinamentului pe care l-a atins, regina pseudoevenimentului cum a fost
denumita, s-a ridicat la nivel de arta.

Daca ne gandim la faptul ca cel ce creeaza reclama (agentia de publicitate), pentru a
elabora un concept de succes, are obligatia de a porni de la cererea clientului, obiectivele de
marketing ale acestuia si concomitent sd aiba in vedere profilul potentialului cumparator,
tipurile si functiile diferitelor genuri de produse publicitare, identificarea publicului care va
constitui tinta respectivelor produse publicitare, dar si a celor mai potrivite canale mediatice
prin care mesajul poate ajunge la grupul tinta, intr-adevar putem vorbi despre o artd-cea de a
ajunge la inima consumatorului, motivandu-l astfel sd ia decizia de cumparare. A nu se
intelege de aici ca argumentele rationale sunt neglijate.

Incercarea de a identifica un criteriu unic de clasificare a publicitatii, avand in vedere
complexitatea si diversitatea acesteia, a esuat. Au fost identificate mai multe criterii In functie
de care se pot distinge diferite tipuri de publicitate.

Natura unui produs publicitar este diversa, asemenea publicitatii. Printre cele mai
importante criterii care permit diferentierea produselor publicitare se numara:grupul-tinta,
aria geografica de distributie a produsului de publicitate, tipul mesajului publicitar, suportul
mesajului publicitar, varsta produsului pentru care se face publicitate etc. Aceste criterii vor
genera mai multe tipuri de publicitate’’.
1.Dupa grupul-tinta al campaniei publicitare putem vorbi despre :

1.1 publicitate pentru consumatorul final (de produs/serviciu, respectiv de marca);

1.2. publicitate pentru companii si categorii profesionale.

1.1. Publicitatea pentru consumatorul final reprezintd forma cea mai frecvent utilizata in
practica publicitard, fiind centratd pe stimularea consumului produsului sau serviciului care
face obiectul campaniei publicitare.Prin acest tip de publicitate ajung la consumatorii finali
mesaje persuasive despre produse noi, inexistente pe piatd pana in acel moment. Mesajele
persuasive din acest tip de reclame, au ca scop fie crearea unei nevoi inexistente pana in acel
moment la potentialii consumatori, fie demonstrarea faptului ca o anumita nevoie existenta ar
putea fi satisfacuta la un nivel superior prin noul produs. Dupa Michele Jouve, ,, forta
publicitatii se bazeaza in majoritatea cazurilor pe aceste nevoi reale sau create. Emitatorul,

! Petre, D,. Nicola, M., op.cit. pp.47-52.
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produsul sunt prezentati ca raspuns la aceste nevoi, ca mijloc suprem de a nu trai frustrarea
(frustrare ca va fi fost, de altfel, exacerbata anterior), lipsa este generatd pentru... a putea fi
mai bine satisfacutd. In aceasta constid dublul rol al publicitdtii: ea relevd, analizeazd si
orchestreaza asteptarile existente sau latente; ea initiaza tendinte care servesc interesul
marketingului” .

Cel mai des intalnite forme ale publicitatii pentru produs/serviciu vor fi prezentate in
cele ce urmeaza:

a. Publicitatea de informare dupa cum ii spune si numele, este legatd de are aducerea
la cunostinta grupurilor tinta vizate a informatiilor precum: aparitia unui nou produs, reduceri
de preturi, explicatii privind modul de utilizare, noi calitati ale produselor deja existente etc.

b. Publicitatea de pozitionare usureaza identificarea produselor similare prin
pozitionarea distinctd in mintea consumatorului , fiind utilizata cu predilectie in perioada de
crestere si maturitate din ciclul de viata al produsului.

c. Publicitatea comparativa se bazeazd pe compararea directd a unor produse/servicii
aflate in concurenta si evidentierea calitatilor unuia dintre ele.

d. Publicitatea de reamintire porneste de la premisa cd unui produs, oricat ar fi de
cunoscut si de utilizat, dacd nu i1 se face reclama pentru a fi pastrat in memoria
consumatorului, nu va mai fi cumparat. Din acest motiv, sunt promovate periodic, reclamele
produselor Coca-Cola, Tuborg, etc. Astfel este mentinut produsul/serviciul in atentia
consumatorului §i totodatd intarit efectul campaniilor anterioare.

e. Publicitatea ce foloseste un model comportamental speculeazd dorinta de
autodepasire a indivizilor/consumatorilor finali oferind, in acest sens, personaje
reprezentative-modele comportamentale, care pot fi personalitdti Tn domeniu, lideri de opinie,
al caror succes se datoreaza in parte si utilizarii produsului/serviciului la care
se face reclama.

f. Publicitatea care foloseste vedete (tip star system) — se deosebeste de forma
precedentd prin faptul cd, pentru consumatori, este valorizata doar notorietatea si gradul de
simpatie al vedetei, iar utilizarea unui anumit produs/serviciu devine nesemnificativa.

g. Publicitatea de tip marturie (testimonial) se distinge prin folosirea ca martor si
sursd legitimd de informare de despre calitatile produsului, a unui individ cat mai
reprezentativ pentru grupul-tintd vizat pentru produs.

h. Publicitatea de conjuncturda valorificdi momentele deosebite,aniversare, cu
semnificatie socio-culturala pentru grupul tintd caruia 1 se adreseaza..

i. Publicitate de tip demonstratiec una dintre informative i mai rationale tipuri de
publicitate, 1s1 construieste edificiul pe demonstrarea efectiva a calitdtilor produsului
respectiv.

j- Publicitatea aparent negativa se bazeaza pe argumentul reducerii la absurd. Initial se
neagd calitatile produsului apoi se demonstreaza cd negatia este imposibild, ceea ce oferd o
justificare pentru achizitia lui.

1.2. Publicitate pentru companii §i categorii profesionale are ca grupuri tintd
consumatorii institutionali si intermediarii intre companiile producatoare si consumatorii
finali. Ceea ce caracterizeaza acest tip de publicitate sunt canalele de comunicare specializate
precum:media de specialitate, publicatii profesionale, posta directd, etc. Acest tip de
publicitate prezintd cateva forme distincte”:

a. Publicitatea comerciala se adreseaza companiilor care intermediaza intre
producdtori si consumatorii finali, acest rol apartindnd comerciantilor en-gros, en-detail, si
agentiilor de vanzare prin care se vand produse. Reclamele sunt legate de beneficiile pe care
le pot aduce comercializarea unor anumite produse/marci/servicii. De exemplu publicitatea la
servicii de curdtenie, case de Inregistrare reprezintd componente ale acestui tip de publicitate.
Obiectivele publicititii comerciale se vor referi la:obtinerea unei distributii suplimentare,
cresterea suportului comercial, anuntarea actiunilor promotionale adresate consumatorilor.

2 Jouve,M., Comunicarea. Publicitate §i relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2005, p. 33.
¥ Russel T.J,. Lane, W.R,op.cit, pp74-76.
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b. Publicitatea industriald este legatd de promovarea materiilor prime, echipamentelor,
tehnologiilor necesare producerii la scard industriald a anumitor bunuri si servicii. Grupul
tinta al acestui tip de publicitate, este reprezentat deci de producatorii industriali, adica de un
public restrans si foarte specializat. Tehnicile de promovare utilizate pentru producatorii
industriali, sunt publicitatea prin posta, telemarketingul, publicatiile industriale
corespunzatoare si vanzarile directe.

c. Publicitatea profesionala se adreseaza asa numitilor ,,prescriptori”, reprezentati de
indivizi apartinand unor categorii profesionale care pot recomanda utilizarea anumitor tipuri
de produse/servicii. De exemplu, medicii pot prescrie pentru tratament anumite medicamente,
profesorii recomandd pentru citire anumite carti, arhitectii recomandd pentru constructii
anumite materiale, etc. Obiectivele publicitatii profesionale sunt similare celei comerciale.
Deosebirea dintre ele consta in gradul de control exercitat de profesionisti asupra deciziei de
cumpdrare a clientilor.

d. Publicitatea corporativa (institutionald) traditional a fost vazuta de Russel si Lane ca
0 ,tehnicd de promovare menitd sa mentind emblema unei companii, pe langd vanzarea
avantajelor fiecarui produs”. Deoarece acest tip de publicitate este realizata de organizatii care
vor sd transmitd informatii privind activitatea si performantele realizate in domeniul in care
activeaza, cultura organizationald, implicarea 1n proiectele comunitatii, etc., pentru a atrage
simpatia publicului mai degrabd prin sustinerea decdt prin vanzarea produselor, a fost
denumita si ,,publicitate de tip relatii publice”. Dintre obiectivele publicitdtii corporative
putem enumera: stabilirea unei identitdti publice; explicarea diferitelor obiective ale unei
companii; promovarea identitatii §i imaginii companiei; asocierea companiei cu un proiect
valoros; convingerea grupului tinta Tn perspectiva vanzarilor ulterioare, etc.

2. Dupa criteriul geografic putem identifica:
2.1. Publicitate locala;
2.2. Publicitate regionald;
2.3. Publicitate nationald;
2.4. Publicitate internationala.
3.Dupa tipul mesajului se poate vorbi despre:
3.1. Publicitatea rationala (factuald) accentueaza latura informativa, prezentarea
caracteristicilor si beneficiilor functionale, apeland la argumente de tip rational pentru a
convinge consumatorii sd achizitioneze produsul.
3.2. Publicitatea emotionala se bazeazd pe argumente emotionale in momentul prezentarii
caracteristicilor i beneficiilor produselor/serviciilor/ marcii.
4. Dupa efectul intentionat putem distinge:
4.1. Publicitate cu actiune directd — vizeazad obtinerea unui efect imediat in urma
desfasurarii campaniei de publicitate.
4.2. Publicitate cu actiune Intarziatd — vizeaza obtinerea de efecte pe termen lung la finalul
campaniilor de imagine, sau a celor de pozitionare a marcii, de exemplu.
5. Dupa canalul de comunicare folosit putem identifica:
5.1.Publicitate de tip ATL (Above The Line) se refera la genurile de publicitate care
folosesc canalele media traditionale sau conventionale pentru trensmiterea mesajelor: presa
scrisd, TV, radio, cinema si afisaj stradal. Este numita si publicitatea n media. Publicitatea tip
ATL foloseste formate tipizate, specifice fiecdruia dintre canalele media enumerate anterior:
- Spotul publicitar— pentru televiziune, cinematograf si radio;
- Macheta de presa (layout de presd) — pentru presa scrisa;
Afisul publicitar - pentru afisajul stradal (outdoor).
5.2.Publicitatea de tip BTL (Below The Line) foloseste pentru transmiterea mesajelor
media neconventionald, pentru care nu se plateste, rezultand publicitatea
- prin intermediul evenimentelor;
- prin intermediul suporturilor/obiectelor personalizate.
In aceasta acceptiune, unii autori considera relatiile publice ca parte a BTL.
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“ Linia” (the line) dintre cele doua tipuri de publicitate prezentate mai sus, reprezinta doar o
demarcatie imaginara intre cele doud tipuri de publicitate anterior prezentate, mai precis, intre
utilizarea media conventionala (pentru care se plateste comision)si cea neconventionala (nu se
plateste comision).

5.3. Publicitatea de tip TTL (Through The Line) nu tine cont de tipul canalului media
folosit, ci le utilizeaza pe toate Intr-o maniera integrata.

6.Dupa tonul comunicarii publicitatea poate fi:

6.1. Agresiva caracterizatd printr-un ton imperativ si frecventd mare de difuzare a
reclamelor.

6.2. Blanda care foloseste un ton bland si oferd consumatorilor posibilitatea unei
optiuni.
7.Dupa scopul campaniei ne putem referi la :

7.1. Publicitate comerciald (cu scop profitabil)

7.2. Publicitate noncomerciala (cu caracter informativ, educativ, etc.).

8. Dupa tipul bunurilor pentru care se realizeaza comunicarea avem:
8.1. Publicitatea pentru produse/servicii/ marci concrete, cunoscutd generic drept
publicitate de produs.

8.2. Publicitatea pentru nonproduse (bunuri simbolice), sau publicitate de idei.Deseori
controversatd, aceastd forma a publicitatii este utilizatd mai mult pentru promovarea ideilor,
cauzelor, decat pentru a vinde produse/servicii.

9. Dupa continutul mesajului publicitar identificam:

9.1. Publicitatea conotativa axatd pe transmiterea emotiilor, pe sugestie, fara a acorda o
importantd deosebita continutului informational.

9.2. Publicitatea denotativd vizeaza preponderent transmiterea informatiilor.

10. Dupa mecanismul psihologic la care se face apel pentru convingerea consumatorilor sunt
evidentiate patru categorii de publicitate care corespund unor tipuri de personalitate ale
indivizilor din perspectiva consumatorilor:

10.1. Publicitatea rationald cunoscuta ca publicitate economica sau persuasiva, apeleaza
la argumente functionale (utilizdri, avantaje, caracteristici ale produsului, etc.) pentru a
convinge consumatorul sa cumpere un produs.Corespunde tipului de personalitate rational.

10.2. Publicitatea mecanicista sau behavioristd (in limba engleza behavior
=comportament) este fundamentatd pe principiile behaviorismului si 1n acest context,
mecanismul de functionare se va baza pe binomul stimul- raspuns. Este rdspunzatoare de
achizitia imediatd a produselor, fara a se crea premisele fidelizarii consumatorului bfatd de
marcd. Tipul de personalitate asociat este cel conditionat.

10.3. Publicitatea integrativa este strins legatd de pozitia individului in societate, de
ceea ce vrea el sd transmitd prin comportamentul de cumparare.Corespunde tipului
conformist.

10.4. Publicitatea psihodinamica sau sugestiva face apel la principiile si mecanismele
psihanalizei, fiind strins legatd de motivatiile hedoniste (dorinta de a se bucura de viata, de a-
si satisface placerile) care faciliteaza adoptarea deciziei de cumparare. Tipul de personalitate
al indivizilor din acesata categorie, este cel egocentric.

In volumul Publicitatea.De la planificarea strategicd la implementarea media, Delia
Cristina Balaban prezinta si alte criterii de clasificare ale publicitatii’* ceea ce demonstreaza
ca tipologia prezentatd nu este unica si nici limitativa.

11. Dupa numarul beneficiarilor, putem distinge:

11.1. Publicitate individuala

11.2. Publicitate colectiva (de grup, in asociatie sau cooperatie).

12. Dupa intensitatea campaniei publicitare ne putem referi la :

12.1. Publicitate intensiva (reclama apare de multe ori)

12.2. Publicitate extensiva

7 Balaban, D.C., op.cit. pp44-45.
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12.3. Publicitate mixta.

13. Dupa suportul mediatic utilizat pentru transmiterea reclamelor, exista:
13.1. Publicitate prin mass-media electronica (televiziune, radio, cinema)
13.2. Publicitate prin intermediul presei (a imprimatelor in general)
13.3. Publicitate prin intermediul noilor media (internet, multimedia).

Asemeni oamenilor si produsele pot avea un ciclu de viatd care incepe de la
introducerea pe piata, la maturitate, pana la declin.De aceea etapa de dezvoltare a produsului,
va avea rol decisiv asupra constructiei mesajului publicitar si implicit asupra tipului de
publicitate realizat.

14. in functie de etapa din ciclul de viati al produsului putem distinge:

14.1. Publicitatea de pionierat sau de introducere a unui produs pe piata, utilizata,
dupa cum ne spune si numele, in momemtul aparitiei noului produs, ceea ce va determina
necesitatea informarii si educarii consumatorului.

14.2. Publicitatea de stabilizare va fi utilizatd din momentul in care produsul si
utilitatea lui sunt cunoscute , ceea ce are ca efect cresterea vanzarilor;

14.3.Publicitatea de mentinere sau de reamintire practicatd pentru a mentine produsul
in atentia consumatorilor §i prin acestia, pe piata ;

14.4. Publicitatea de expansionare apare cu precadere in perioada de declin a
produsului pentru o anumitd piatd, insd concomitent ea este utilizatd pentru introducerea
produsului pe alte piete.

Intrucat se reia, ciclul de viata al produsului dobandeste, pentru publicitate, forma unei
spirale, deoarece la sfarsitul ciclului produsul poate fi relansat printr-o noud perioada de
crestere, maturitate si declin.

Lucrare de verificare-UI 111

Explicati de ce poate fi considerata reclama ca fiind un mesaj publicitar?

Comentati o reclamd Coca-Cola (caracteristicd sarbatorilor de i1arnd) din
perspectiva:semnelor, imaginii.Analizati aceeasi reclamad din perspectivd statistica si
semantica.

3. Din multitudinea reclamelor existente si difuzate prin diverse canale,identificati cel
putin cate o reclama pentru fiecare tipologie generata de criteriile de clasificare.

N —
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TEMA (UI) IV
TITLUL UNITATII: Functiile publicititii
Cuprinsul unitatii:

1V.1.Functiile publicitatii
1V.2. Publicitatea-instrument al marketingului

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
e  Enumere si expliciteze functiile publicitatii;

o Explice relatia publicitate-marketing, pornind de la mixul de marketing (modelul

celor 4P);

Continutul temei (UI)
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1V1. Functiile publicitatii

Comunicarea este un proces social fundamental, fapt pentru care a beneficiat de
atentia specialistilor din diverse domenii. Unii si-au concentrat eforturile in scopul
identificarii functiilor comunicarii, altii pentru a studia mecanismele psihologice si lingvistice
care stau la baza acestui proces, chiar mai mult s-a incercat stabilirea relatiilor dintre
semiotica si comunicare, discutandu-se posibilitatea unei semiotici a comunicarii.

Preocupat de cercetarile lingvistice, Roman Jakobson a identificat si descris cele sase
functii ale limbajului, ceea ce a permis descrierea comunicdrii umane In complexitatea
elementelor ei. Dupa Jakobson, ,,orice act de vorbire pune in joc un mesaj si patru elemente
legate de acesta: emitatorul, receptorul, tema mesajului (referentul) si codul utilizat. Mesajul
necesita un contact, un canal §i o conexiune psihologica intre expeditor si destinatar, contact
care le permite sa stabileasca §i sa mentina comunicarea™ .

In contextul modelului lingvistic clasic al comunicirii elaborat de Jakobson, functiile
limbajului sunt:

- expresiva/ emotiva - centratd pe emitator. Este functia care permite comunicarea
emotiilor, atitudinilor, statutului emitatorului, adica a tuturor elementelor care personalizeaza
mesajul si 1i dau unicitate.

- referentiala - permite legarea limbajului de persoana sau subiectul despre care se
vorbeste si vizeazd cadrul situational in care are loc transmiterea mesajului. Aceasta functie
reprezintd orientarea spre realitate a mesajului.

- conativa - se referd la efectul mesajului asupra destinatarului, sau la situatia In care
prin limbayj, destinatarul este determinat s adopte un anumit comportament.

- poetica - reprezintd relatia mesajului cu sine. Limbajul poetic pune accentul pe ,,cum
se spune”. Este esential Tn comunicarea estetica.

- fatica - mentine relatia emitator-receptor, confirma ca are loc comunicarea pastrand
deschise canalele de comunicare;

- metalingvistica - cea a identificarii codului folosit ™. Termenul de metalimbaj
semnifica distinctia intre limba despre care se vorbeste si limba in care se vorbeste.

Semnificatia reald a mesajului depinde de functia care predomind in momentul
comunicirii, deoarece un mesaj poate avea simultan mai multe functii. In conceptia lui
Jakobson, cele sase functii ale limbajului anterior enumerate si definite, coexista de fapt in
orice comunicare. Ceea ce diferd de la caz la caz este ierarhia importantei functiilor in
momentul comunicarii.

»Desi distingem sase aspecte fundamentale ale limbii, am putea totugi
cu greu sa gasim mesaje verbale care sa indeplineasca numai o functie.
Diversitatea consta nu numai in monopolul uneia dintre aceste cdteva functii,
ci in ordinea ierarhica diferita a functiilor. Structura verbala a unui mesaj

depinde, in primul rand de functia predominanta™”’.

Conceputd pentru a explica fapte de limba si limbaj, clasificarea functiilor limbajului
propusd de Jakobson s-a dovedit a fi valabila pentru toate modalitatile de comunicare.

Pornind de la clasificarea propusad de Jakobson si de la premisa ca una dintre formele
comunicarii o reprezintd comunicarea publicitarda, pot fi identificate principalele functii ale
publicitatii’™ :

"Lobhisse, J., Comunicarea de la transmiterea mecanica la interactiune, traducere de Gabriela Scurtu Ilovan,
Editura Polirom,lasi, 2002, p.48

Fiske, J., op.cit., p.57.

7 Jakobson, R., Concluding Statement:Linguistics and Poetics, iIn Thomas A. Sebeock, Style in Language,
Cambridge Mass, 1960,p.353.

"Petre, D,. Nicola, M., op.cit. pp.44-46.
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1. Functia de comunicare, de informare — reprezinta functia de bazd a publicittii,
deoarece scopul sau este atat de a face cunoscute produse /servicii noi, imbunatatiri calitative
ale celor existente pe piatd, catsidea crea punti de legaturd intre anuntator §i consumator.

2.Functia sociala —rezida din adresabilitatea publicitatii si reclamelor. Atat timp cat
mesajul publicitar poate fi receptionat de un numar nelimitat de indivizi, sunt sporite sansele
de a fi cunoscute informatiile despre produse si tehnologii noi ce vor contribui la cresterea
standardului de viatd. Diversitatea modalitatilor si rapiditatea de transmitere a reclamelor,
faciliteazd accesul tuturor la informatiile noi care isi pun amprenta asupra progresului
societatii. In acest context, influenta publicitatii nu poate fi negata sau ignorata.

3. Functia economica a publicitatii este materializata prin competitia intre preturi §i
calitati ale produselor similare, dar si prin diversificarea sortimentelor de produse la care se
face reclama. Este limpede ca o piatd concurentiald va avea ca rezultat produse mai ieftine, de
o calitate superioard, ceea ce nu face altceva decat sa incurajeze comportamentul de
cumparator, altfel spus, faciliteaza luarea deciziei de cumparare. Acest lucru, presupune insa o
promovare eficientd a produselor si un mesaj persuasiv al reclamelor. Deoarece vehiculeaza
sume importante de bani atit pentru a produce, promova si distribui produsele cat si din
profitul rezultat Tn urma vanzarii, publicitatea poate fi consideratd ,benzina care pune in
migcare motorul economiei”.

4. Functia de marketing —publicitatea este considerata un instrument al marketingului,
deoarece face posibild vanzarea produselor/serviciilor. Philip Kotler defineste marketingul
drept analiza si controlul ,resurselor diferitelor intreprinderi producatoare, politicile si
activitatile de productie si de desfacere in vederea satisfacerii diferitelor grupe de consumatori
si a obtinerii de profituri”. Cu alte cuvinte, marketingul este cel ce va decide daca un anumit
hipermarket se mai poate deschide, ce produse vor fi vandute, in ce zona va fi amplasat, cand
se va deschide. Rolul comunicarii va fi de a face cunoscute publicului toate aceste elemente
de noutate.

Pornind de la exemplul anterior, se pot identifica instrumentele utilizate de marketing pentru
a-si atinge scopurile, cunoscute sub denumirea de mix de marketing (cei 4P): politici de
produs (product policies), politici de pret (price policies), politici de distributie (place policies)
si politici comunicationale (promotion policies).Mixul de marketing este deci o combinatie de
functii de marketing inclusiv publicitatea utilizata pentru vanzarea produselor.

5. Functia politica

Publicitatea este oglinda evolutiei societdtii. Schimbdrile majore de oranduire cu
efecte asupra echilibrului economic al pietei, au avut repercusiuni si asupra echilibrului
politic. Odata cu succedarea diverselor regimuri politice urmate indeaproape de suisuri si
coborasuri ale economiei de piatd, ca parte integrantd a acestor evenimente, publicitatea a
demonstrat ca poate sensibiliza, influenta, propune si chiar impune modele, intr-un cuvant ca
poate educa.

6. Functia persuasiva

Dintre scopurile declarate ale publicitatii enumerdm influentarea opiniilor si
modificarea comportamentelor consumatorilor, deziderate ce nu pot fi atinse in absenta unor
mesaje persuasive, inteligibile, adaptate la context si accesibile grupului tintd vizat. Deoarece
in prezent suntem ,,.bombardati” cu reclame in toate formele si prin toate canalele posibile,
exigenta consumatorilor fatd de forma si continutul reclamelor ce merita a fi memorate, a
sporit. Cu alte cuvinte, exigenta consumatorilor fatd de publicitate este direct proportionald cu
nivelul de educatie. Aceastd constatare, obligd publicitatea la rafinament i genereaza triada
cultura -arta- persuasiune..

7. Functia poetica (culturala)

Studiile de specialitate evidentiazd doud elemente importante care isi pun amprenta
asupra adoptarii deciziei de cumparare: modul in care se prezintd produsul (forma si mesajul-
ceea ce se spune despre el) si gradul de persuadare (cat de convins este cumparatorul asupra
avantajelor pe care le-ar obtine prin achizitionarea produsului).Vasile Dancu identifica
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publicitatii o functie de ,,regulator cultural””, deoarece consumatorul triieste intr-un anumit
context care ii determind conduita. Pornind de la premisa ca fiecare consumator isi doreste,
pentru a avea o maximd satisfactie, ca imaginea produsului sa fie in conformitate cu
asteptarile sale, B.Cathelat afirma ca ,,obiectul comunicarii devin valorile culturale pe care
produsul le simbolizeaza.”

Desigur, aceasta clasificare a functiilor publicitatii nu este unica. Alti autori, precum
Ingomar Kloss, considera ca functiile publicitatii se limiteaza la :functia de informare, care
asa cum 1i sugereazd si numele, permite informarea publicului referitor la produse,
servicii,etc.;functia de motivare prin care se urmareste determinarea consumatorului sa opteze
spre anumite preferinte si sd adpote decizia de cumparare; functia de socializare conform
careia consumatorul este pregatitit pentru confruntare cu piata.

Ceea ce consideram cd meritd adus in atentia cititorului este functia utopica a
publicitatii, identificatd de studentul nostru Sergiu Nastase si prezentatd in lucrarea de
licenta.Una dintre definitiile utopiei in dex online este legata de irealitate, fantasma fantezie,
himera. Este adevarat, anumite mesaje publicitare ne indeamna la visare, prin imaginile
mirifice prezentate, pe care nu putem decat sa ni le inchipuim, constienti fiind ca nu vom
ajunge niciodata acolo (de exemplu in diverse insule exotice, indepartate).Si totusi... visele
sunt permise atat timp cat nu ne determind sa ne desprindem complet de realitate.lar mesajele
publicitatare, creaza puntea adecvata spre tarmul utopiei!

1V.2. Publicitatea - instrument de marketing

In opinia lui Philip Kotler, intr-o acceptiune larga, marketingul poate fi considerat ca
fiind activitatea de creare, de promovare si livrare a bunurilor si serviciilor catre consumatori
si agenti economici. Acelasi autor considerd cd principalele activitati in care poate fi implicat
un specialist de marketing, sunt legate de marketingul a 10 tipuri de ,.entitdti”*:bunuri,
servicii, experiente,evenimente, persoane, locuri, proprietdti, organizatii, informatii si idei.

Din paragraful anterior, putem concluziona ca datorita legaturii indisolubile cu procese
si activitati complexe, este firesc ca marketingul sa beneficieze de abordari si implicit definitii
diferite. Perspectiva sociald este legatd de rolul marketingului in societate si anume de
ridicarea nivelului standardului de viatd al consumatorilor. Din perspectivda manageriala,
marketingul a fost descris drept arta vanzarii produselor.

Asociatia Americand de Marketing considera adecvatd urmatoarea definitie:
,Marketingul este procesul de planificare si executie a operatiunilor de conceptie, stabilire a
pretului, promovare si distributie a unor idei, bunuri si servicii, in scopul deruldrii unor
schimburi care sa satisfaca obiectivele individuale si organizationale.”

Definitia marketingului data de Philip Kotler porneste de la un nivel superior, al
managementului §i In acest context ,,arta si stiinta de a lega piete-tinta si de a castiga, pastra si
creste numarul de clienti, prin crearea, livrarea si comunicarea unei valori superioare pentru
client” se va numi management al marketingului.

Pentru a evidentia legatura dintre publicitate si marketing si totodata pentru a facilita
intelegerea acestui demers, vom prezentate in cele ce urmeaza cateva dintre conceptele de
bazi ale marketingului ®':

a. Piete tinta si segmentare

Din experienta cotidiana, cuvantul ,,piatad” isi are asociatd o imagine de genul unei
multimi de oameni zgomotosi, care vand si cumpara diverse produse. Definitia pietei, in acest
context, ar fi simplista: un spatiu fizic unde se aduna vanzatori si cumpdratori in scopul
vanzarii/cumpdrarii produselor.

" Dancu, V.S, Comunicarea simbolica. Arhitectura discursului publicitar,editia a 1I-a revizuita, Editura Eikon,
Cluj Napoca, 2009, p.62.

% Kotler, Ph., Managementul marketingului, Editia a IV-a, Editura Teora, Bucuresti, 2006, pp.6-11.

8 Ibidem ,pp.12-22.
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Specialistii iIn economie si marketing folosesc definitii stiintifice. Astfel prima
categorie descrie piata drept ansamblul cumparatorilor si vanzatorilor care fac tranzactii cu
produse/clase de produse (de exemplu produsul este graul, iar clasa de produse este piata
cerealelor), iar cea de-a doua considera ca vanzatorii alcatuiesc sectorul economic, iar
cumpdratorii reprezinta piata.

De acum, se evidentiazd importanta rolului specialistului in marketing (marketerului),
care, pornind de la premisa ca este imposibil ca toti cumparatorii sa prefere acelasi gen de
produse, incepe sd ,Impartd” piata, adicd sid delimiteze si sd profileze pe baza unor
caracteristici comune, grupuri de consumatori care au aceleasi preferinte pentru produse si
servicii.

Astfel prin segmentare vom intelege procesul de impartire a pietei in grupuri mai mici,
numite grupuri/piete —tinta, formate din indivizi care au un set comun de dorinte, sau altfel
spus, au caracteristici comune.

b. Nevoi, dorinte, cereri

Nevoile reprezintd cerinte fundamentale ale oamenilor. Existd o mare varietate a
nevoilor umane, clasificate dupd diverse criterii. In urma identificirii categoriilor
fundamentale de nevoi umane, psihologul Abraham Maslow, realizeaza o structura piramidala
in care categoriile de nevoi sunt asezate ierarhic, pornind de la cele fiziologice, pana in varful
piramidei care apartine nevoilor de autorealizare, dupa cum urmeaza:

1. Nevoi fiziologice (hrana, sete, somn, sex,etc.)

2. Nevoi de siguranta ( fizica si sociald);

3. Nevoi de relatii (apartenenta la grup, afectiune);

4. Nevoi de afirmare si recunoastere sociald (respectul celorlalti);

5. Nevoi de implinire a sinelui (autorealizare si recunoastere personald).

Michele Jouve considera ca aceasta piramida prezinta mecanismul ascendent al nevoilor de
la care trebuie sd se porneascd pentru a putea intelege asteptdrile si comportamentele
consumatorilor si pentru a convinge. Orice nevoie satisfacutd va genera o alta, superioara,
astfel incat acest tip ne nevoi nu va actiona decat in masura in care cele inferioare au fost
satisfacute®

Acelasi autor prezinta o listd cu 28 de nevoi fundamentale, realizatd de psihologul H.
Murray, dintre care enumeram: nevoia de dominare; nevoia de recunoastere;de respect;de
realizare; de expunere; de autonomie; de agresiune;de achizitie materiald sau intelectuald;de
ordine;de joc.

In consens cu societatea si cultura careia apartinem, dorintele apar atunci cand nevoile
sunt orientate spre anumite obiecte concrete, care ar putea satisface acele nevoi. De exemplu
un american care are nevoie de mancare isi va manifesta dorinta pentru hamburger, cartofi
prdjiti si un suc, eventual Coca —Cola. Un chinez, n aceeasi situatie va dori orez, legume,
peste si ceai.

Daca dorintele de a obtine un anumit produs sunt si sustinute de capacitatea de a plati,
vom vorbi despre cereri. Majoritatea oamenilor si-ar dori o0 magina scumpd, Rollce Royce de
exemplu, dar cati o pot cumpara? Tocmai de aceea, in vederea stabilirii cererii de pe piata
pentru un anumit produs, ar fi de dorit ca producatorii sd se bazeze pe numarul consumatorilor
dispusi sa cumpere produsul si nu pe al celor care si-1 doresc.

c¢. Produs, oferta si marca

Produsul este definit ca fiind orice lucru care ar putea fi oferit pe piatd in vederea
satisfacerii unei dorinte sau nevoi.Ca exemple de produse oferite pe piatd avem:bunuri fizice,
servicii, experiente, evenimente, persoane, locuri, proprietati, organizatii, informatii si idei.

Ofertele sunt combinatii de produse, servicii, informatii si experiente.

Asociatia Americand de Marketing defineste marca drept ,,un nume, un termen un
semn, un simbol, un desen sau o combinatie a acestora, avand ca scop identificarea bunurilor
sau serviciilor unui vanzator sau grup de vanzatori §i diferentierea acestor bunuri sau servicii

82 Jouve, M., Comunicarea:publicitate si relatii publice, traducere de Gabriela Pistol, Editura Polirom Iasi, 2005,
pp.33-44.
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de cele ale concurentilor.”’Deci marca va constitui un element de identificare a vanzatorului
sau producatorului.

Jean-Noel Kapferer identifica 6 tipuri de semnificatii pe care le poate comunica o
marca:

1. Atribute: Marca Rolls Royce de exemplu, este asociata in mintea cumparatorului cu
atribute de genul durabilitate, rezistenta, scump, lux, stil, eleganta.

2. Avantaje: atributul ,,durabil” este asociat avantajelor de tip functional, in sensul ca
induce siguranta achizitiei realizate( ,,nu va fi cazul sa cumpar alta masind ani buni de acum
inainte”). Atributul ,,scump” face pereche cu avantajele de tip emotional (,,masina mea le va
arata tuturor cd sunt bogat si important”).Dupd cum s-a vdzut in exemplele anterioare,
atributele se ,,traduc” n avantaje functionale si emotionale.

3.Valori: Marca ,,vorbeste” despre sistemul de valori al producatorului. Rolls Royce
semnifica un produs de calitate foarte inalta, fiind lucrat manual, constituit din piese scumpe.
Totodata impune respect si un anumit statut social.

Pentru client, triada valorii este reprezentata de calitate-serviciu-pret.

4. Simboluri culturale: Marcile reprezinta o anumita culturd. Rolls Royce a reprezentat
de-a lungul anilor modelul englezesc: calitate, stil, durabilitate, raritate.

5. Personalitate: Fiecare marca se potriveste unui anumit tip de personalitate. Rollce
Royce ar putea sugera omul de afaceri de succes, sau o persoana foarte bogata.

6. Gen de utilizare: Se pot obtine indicii despre statutul social al consumatorului in
functie de produsele pe care le cumpiri sau utilizeaza. In cazul marcii Rolls Royce, ni se va
parea normal ca masina sa fie condusa de un sofer, proprietarul stand pe bancheta din spate,
ceea ce indica un Tnalt statut social.

d. Canale de marketing

In scopul de a ajunge la o piata/grup tinti, in marketing sunt utilizate trei tipuri de
canale de marketing:

1. Canale de comunicare utilizate pentru a transmite si primi informatii la /de la
cumpiritorii apartinand grupului-tinta. In acest sens putem exemplifica:presa scrisi, radioul,
televiziunea, panourile de afisaj posterele, pliantele, internetul, comunicarile prin posta si
telefon, CD-uri, casete audio, etc. Nu sunt de neglijat nici aspectul magazinelor, comunicarea
nonverbald a vanzatorilor si clientilor. Ultimii ani, au adus ca noutate canalele de dialog —e-
mai-ul si telefonia netaxabild-care au actiune complementara canalelor de monolog-reclamele
de exemplu.

2. Canale de distributie al caror rol apare in expunerea, vanzarea sau furnizarea
produselor sau serviciilor. Distribuitorii, angrosistii, detailistii $i agentii sunt parte integranta a
canalelor de distributie.

3. Canale de servicii la care se apeleazd pentru a efectua tranzactii cu potentiali
cumpardtori. Din aceastd categorie fac parte firmele de transport, bancile si societatile de
asigurari, depozitele deoarece faciliteaza tranzactii.

e. Programul de marketing

Programul sau planul de marketing este alcatuit din totalitatea deciziilor referitoare la
instrumentele de marketing care vor fi utilizate pentru Indeplinirea obiectivelor firmei.

Acest ansamblu de instrumente utilizat de o firma pentru a-si atinge obiectivele, este
cunoscut sub denumirea de marketing mix sau cei 4P:produs, pret, plasament (distributie)
si promovare.
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Produs Plasament
. . Canale
. Varietate . Acoperire
- Calitate . Sortimente
. Design . Amplasare
. Caracteristici . Stocuri
« Marca . Transport
. Ambalare
. Dimensiuni
. Servicii
. Garantii
. Retururi
PIATA
I I NTA Fromovare
Pret . Reclama
. Pret de . Actiumi
catalog promotionale
. Rahaturi . Publicitate
. Facilitari . Vanzare
. Perioada personala
de plata . Relatii
. Conditii publice
de creditare . Promovare
directa
. Forta de
VANZAre

Mixul de marketing se mai poate defini §i drept combinatia de instrumente de
marketing, inclusiv publicitatea (promovarea), care este utilizatd pentru a vinde produsele.
Din aceste definitii reiese clar faptul ca publicitatea este 0 componentd importantd a
activitatii de marketing si nu invers.

Este de remarcat faptul ca mixul celor 4 P reprezinta punctul de vedere al vanzatorului
asupra instrumentelor de marketing care i stau la dispozitie pentru a influenta consumatorul
sd adopte decizia de cumparare.

Cumparatorul va achizitiona produsul daca fiecare instrument de marketing ii va oferi
un avantaj. Astfel Robert Lauterborn a identificat, prin prisma avantajelor pentru client,
grupul celor 4C¥,

Tabelul nr. 2
Cei 4P Cei 4C
Produsul Cerintele si dorintele clientului
Pretul Costul pentru client
Plasamentul Comoditatea
Promovarea Comunicarea

in concluzie un client va cumpira produsele unei firme daca 1i vor fi satisfacute
nevoile de pret (economice), de apropiere (comoditate) si comunicare eficienta.

Cel mai important rol al marketingului constd in obtinerea profitului. Ca instrument de
marketing, Tn acest sens, rolul publicitatii va fi foarte important i se va materializa prin
atragerea unui numdr cat mai mare mai de consumatori i de a-i convinge sd cumpere in
cantitate mai mare produsul/serviciul respectiv.

Lucrare de verificare-UI IV

8 Kotler, Ph., op.cit, p.22.
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1. Pornind de la functia culturald a publicitdtii, prezentati importanta publicitatii In
promovarea culturii si valorilor nationale (de exemplu: a iei).

2. Identificati cele 6 tipuri de semnificatii pe care le poate comunica o marcd autohtona, de
exemplu Dacia/Logan.

TEMA (UT) V

TITLUL UNITATII: Agentia de publicitate
Cuprinsul unitatii:

V.1. Scurt istoric
V2. Servicii oferite de agentiile de publicitate

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
e Defineasca si clasifice agentiile de publicitate;
e  Enumere si descrie serviciile oferite de agentiile de publicitate.

Continutul temei (UI)

Agentia de publicitate este definita de Asociatia Americana a Agentiilor de Publicitate, ca o
,,companie independentd,formatd din oameni de afaceri creativi, care concep, pregatesc si
repartizeaza mesajul publicitar In mijloacele de publicitate, pentru vanzatori care incearca sa
atraga clienti pentru bunurile si serviciile lor "%,

% Russel J.T., Lane R., op.cit, p.154.
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Intr-o altd definitie, agentia de publicitate este vizutd ca ,, unitatea organizationala de baza din
sectorul economic publicitar.” Mai mult este conmsiderata o firma privata prestatoare de
servicii, care activeaza in serviciul Business-to-Business (B-to-B).

In functie de statutul juridic, agentia de publicitate este o persoand juridicd ce functioneazdi ca
societate cu raspundere limitata (SRL), sau ca societate pe actiuni (SA) etc®.

V.1Scurt istoric

Schimbul de bunuri este o practica staveche, prezent in viata omului de peste 5000
ani.Dorinta sa de a-si face munca cunoscutd a determinat aparitia primelor forme de
publicitate. In istoria agentiilor de publicitate J.Thomas Russel*identificd patru mari
perioade/epoci:perioada de 1inceput(din vremurile coloniale pana in 1917),epoca Fara-
Rabat(1918-1956),epoca negocierilor (1956-1990) si epoca restructurarii (dupa 1990).

V.1.1.Perioada de inceput

Primele persoane cunoscute sub numele de agenti de publicitate au fost sefii statiilor de
posta din perioada coloniald.Cei ce doreau sa-si publice anunturile publicitare, le lasau la
oficiul postal care le publica ulterior in ziarele din imprejurimi.Un astfel de exemplu a fost
William Bradford editor la primul sdptimanal din New York. Acesta a facut un acord cu
Richard Nichols obtinand un tarif mai bun pentru spatiul ocupat in ziar.In continuare ideea de
a vinde spatiu publicitar a luat avant. Volney M. Palmer s-a oferit sa ajute ziarele care aveau
dificultati in comercializarea spatiului publicitar contra unui comision, devenind astfel prima
persoana care a lucratin acest mod.Volney M. Palmer si-a deschis mai multe birouri oferind
preturi avantajoase si facilitdnd inmultirea agentilor de publicitate.

Un alt rol important in dezvoltarea publicitatii 1-a avut George P. Rowel, primul
cumpdrator de spatiu publicitar, care In 1850 care a adus editat unui catalog al ziarelor si al
tarifelor percepute de acesta.Desi multi agenti l-au criticat pentu gestul siu,actiunile lui
Rowell au fost un succes.Tot in aceasta perioada afacerea s-a modificat de la comisi voiajori
care faceau munca de teren pentru a vinde spatiu publicitar, la agentia de publicitate ca si
centru creative, pentru prima oard,cu rol in:planificarea publicitatii,conceperea textului si
mesajului si mai ales in creearea de reclame eficiente.in continuare s-a pus accent pe relatia
client-agentie sau fidelizare, avand in vedere avantajele clientului.Francis Ayer a creeat
agentia N.W. Ayer & Son, prin intermediul careia a decis eliminarea comisionului si
adaugarea unui pret fix in avantajul clientului.

V.1.2.Perioada Fara-Rabat (1918-1956)

Aceasta perioada este caracterizatd de cateva elemente specifice: radioul, prin care se
transmiteau stirile cele mai importante Insotite de momente promotionale sprijinind astfel
evolutia publicitatii si activitatii agentilor si agentiilor de publicitate, chiar si In perioada de
recesiune.

Aparitia televizorului, mai precis aparitia emisiunilor difuzate la scard nationald,au
reprezentat un pas mare 1n evolutia publicitatii.Publicitatea prin tv a devenit cel mai bine platit
mod de promovare,perioada de glorie a radioului finalizdndu-se odata cu acest eveniment.

Un alt factor care a favorizat dezvoltarea agentiilor de publicitate 1-a constituit
procesarea electronica a datelor.

V.1.3.Perioada negocierilor (1956-1990);

In 1956 Departamentul Justitiei S.U.A a ajuns la concluzia ca prevederile non-rabat
limitau acordurile intre vanzdtor si cumparator, ceea ce afecta activitatea comerciald si nu

8 Balaban, D.C., op.cit, pp.9-10.
% Russel J.T., Lane R., op.cit,pp. 155-160.
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respecta legile antitrust. Asadar s-au eliminat prevederile non-rabat si s-a redeschis problema
platii pe care o agentie trebuia sd o primeascd pentru serviciile ei, negociindu-se cele 15
procente.

V.1.4.Perioada restructurarii (dupa 1990).

Este etapa 1n care a aparut ideea serviciilor integrate, cu multiple avantaje si in special
financiare.Intrucat din ce in ce mai multi clienti optau pentru acest tip de servicii, agentiile si-
au schimbat structura, si-au extins departamentele, pentru a oferi clientilor serviciile de care
aveau nevoie.

Prin dezvoltarea mijloacelor de comunicare §i transmitere a informatiilor, a aparut un
nou concept comunicarea interactiva. Agentiile au fost nevoite sa se familiarizeze cu noile

e eyt

diferitd de modul traditional de publicitate.

V.2.Servicii oferite de agentiile de publicitate

Agentia de publicitate oferda o gama de servicii diverse cu scopul de a satisface nevoile tuturor
clientilor. Principalelel categorii de servicii oferite®, sunt prezentate in cele ce urmeaza:

V. 2.1. Servicii de tip relatii cu clientul (client service)

Serviciile de relatii cu clientul ajuta la stabilirea detaliilor principale legate de cerintele
clientului. Prin intemediul acestui serviciu agentia colaboreazd cu clientul pentru a determina
modalitatea prin care produsul/serviciul oferit clientului poate avea cele mai multe beneficii de pe
urma expertizei agentiei, cu avantaje pentru ambele parti. Serviciile de tip relatii cu clientul ajuta la
identificarea avantajelor produsului, a potentialelor grupuri tintd si a unei strategii de publicitate
adaptata la specificul pietei.

V.2.2. Servicii de marketing

Agentiile de publicitate oferd servicii de marketing care acoperd patru domenii de activitate:
cercetare, marketing direct, promovarea vanzarilor, relatii publice .

Cercetarea, formative research sau advertising strategic development, este procesul realizat
inainte de generarea “conceptului de creatie” de catre departamentul de creatie sau mai poate
reprezenta procesul realizat dupd activitatea departamentului de creatie cu scopul de testare a
conceptului/produsului/serviciului creeat. Cel mai important rol al cercetarii este de a gési informatii
de esentiele legate de grupul tintd:comportament, preferinte,credinte ,valori, etc.

Marketingul direct reprezintd un sistem interactiv si personalizat de comunicare intre firma si
cumpadratorul vizat care utilizeazd unul sau mai multe mijloace de publicitate pentru a obtine un
raspuns masurabil.Marketingul direct utilizeazd o multitudine de medii neconventionale de
comunicare combinate, cum ar fi reteaua Internet, tele-vanzarea, etc.,care redau mult mai rapid si mai
clar raspunsurile asteptate fata de publicitatea traditionala.

Promovarea vanzarilor se refera la utilizarea unor modalitati diverse si specifice, majoritatea
pe termen scurt, cu scopul de a aduce o vanzare mai rapida sau intr-un volum mai mare a unor produse
sau servicii.Promovarea este destinatd consumatorilor finali si se bazeaza pe stimulente adica bonusuri
sau premii.

De foarte multe ori relatiile publice sunt confundate cu publicitatea, fiind incluse n “mixul
promotional”din cadrul celor “4P” specifici marketingului
Spre deosebire de publicitate, relatiile publice :

= sunt faptice, credibile, impartiale;
= descriu evenimentele, impartisind viziunea si misiunea organizatiei;
= transmit faptele obiectiv,fundamentate pe adevar, fard interpretari.

8 Petre, D., Nicola, M., op.cit, p.78.
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Publicitatea are ca scopuri declarate informarea despre produse/servicii si determinraea potentialilor
clienti, prin furnizarea argumentelor de naturd emotionald sau rationala, sid adopte decizia de
cumparare. De cele mai multe ori are mesajele transmise au tenta subiectiva.

Relatiile publice moderne s-au extins la toate structurile comerciale, necomerciale, politice,
structuri de stat si publice etc.Relatiile publice au aplicabilitate in toate domeniile cAmpului social ®:
economic, sanatate, tehnic, In ONG, cu mass-media, protectia mediului, etc. De asemenea, cu ajutorul
relatiilor publice se gestioneaza situatiile de crizd precum greve, dezastre naturale sau prabusiri de
companii, etc iar cele mai sofisticate aplicatii ale relatiilor publice vizeaza sfera politica, lobby politic
si legislativ.

V.2.3. Servicii de creatie si productie

Prin serviciul de creatie sunt identificate caracteristicile produsului care este propus pietei si
beneficiile acestuia.Partea de productie face posibile ca toate ideile din departamentul de creatie, sa fie
transformate in produse finite :reclame radio, TV, presa, afisaj.

V.2.4.Servicii de media

Serviciile de media permit clientului sd aleagd modalitatea cea mai potrivitd de transmitere a
mesajului cétre publicului tinta .

V.2.5. Servicii de tip administrativ

(traffic). Serviciul de vanzare si new business are rolul de a identifica, atrage noi clienti .Cel de-al
doilea urmareste sd coordoneze intreaga activitate de publicitate astfel Incat sa fie respectate termenele
limita agreate de agentie cu clientii.*

TEMA (U]) VI
TITLUL UNITATII: Agentia de publicitate
Cuprinsul unitatii:

VIL3. Tipuri de agentii de publicitate
VI.4. Bugetarea in publicitate

Obiectivele invatarii:
La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
*  Prezinte tipologia si structura agentiilor de publicitate;

*  Enumere si descrie serviciile oferite de agentiile de publicitate;
e  Explice in ce consta principalele moduri de remunerare a unei agentii de publicitate.

Continutul temei (UI)

V.3. Tipuri de agentii publicitate

8 Vezi Hariuc C., Petrovici MC, Relatii publice in campul social. Domenii de aplicare,Editura Printech,
Bucuresti, 2012, pp.
¥ Petre, D., Nicola, M., Introducere in publicitate, Bucuresti, Comunicare.ro, 2004, p.78.
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Tipologia agentiilor de publicitate este diversa, pornind de la cifra de afaceri, numar de
angajati, specificul activitatii publicitare pe care se axeaza. Cateva dintre cele mai frecvente
tipuri de agentii de publicitate” vor fi prezentate in cele ce urmeaza:

1. Agentia FULL SERVICES

Agentia full services tradusad din limba engleza ca si agentia cu servicii complete, ofera
clientilor toatd gama de servicii necesare desfasurarii tuturor activitatilor caracteristice
procesului publicitar: planificare, creare, productie, plasament si evaluare. In ultimele doua
decenii, din ce in ce mai multe agentii de acest tip s-au indreptat spre comunicarea integrata de
marketing -CMI (integrated marketing communication - IMC).Aceastd perspectiva integrata
vizeaza in opinia lui Russel si Lane planificarea, executarea si coordonarea tuturor domeniilor
comunicarii de marketing. Mai mult, cei doi autori considera procesul CMI ca pe un mod de
gandire prin care sunt coordonate toate comunicarile companiei pentru a deveni mai receptive
la interesul consumatorului, ceea ce Tnseamna ca pe langa publicitate, vor fi utilizate pentru
promovare: vanzarile personale, relatiile publice, promovarea vanzarilor.

Agentia full services are la bazd un personal bine pregatit atdt in domeniul publicitétii,al
cercetarii cat si specialisti in marketing oferind astfel expertiza necesara din punct de vedere al
metodelor de publicitate,resurselor,cat si al modului de comunicare cu clientul. Asadar printre
activitatile desfasurate de acest tip de agentii pe langd promovarea vanzarilor, vom gasi:
publicitatea directa,cercetarea de marketing,realizarea strategiilor si campaniilor de
publicitate,stabilirea planului de media,organizarea de evenimente speciale si implementarea
conceptului campaniei pe toate canalele neconventionale de comunicare etc.

Structura agentiei de publicitate ia in considerare marimea si tipul agentiei. Astfel vom
distinge, cu caracter general urmatoarele tipuri de departamente:

» relatii cu clientii;

» strategie si planificare;

» creatie si productie;

» media;

» traffic (monitorizarea activitatilor) ;

» financiar-contabil;
» resurse umane, alaturi de care mai pot functiona si
departamente outdoor si BTL/new business.

Pentru orice organizatie relatia cu clientii are o importantd deosebiti. in cazul
agentiilor de publicitate rolul clientului il pot detine atat persoanele fizice, juridice,cat si
companiile. Paleta clientilor s-a largit mai ales in ultimii ani, datoritd necesitatii de a se
mentine in atentia publicului, fiind tot mai des intalnite contractele incheiate intre agentiile de
publicitate si vedete, personalititi publice, partide politice/ oameni politici (In special in
campaniile electorale).

Pentru promovarea imaginii, vizibilitate si eficienta, efectul campaniilor de publicitate
este dublat de cel al campaniilor de relatii publice. Acest aspect a determinat ca in structura
agentiilor cu servicii complete sa fie incluse si departamente de relatii publice.

Din punct de vedere al atributiilor, departamentul relatiilor cu clientii va realiza:
asigurarea legaturii dintre agentie si clientii sdi, fiind practic interfata dintre aceasta si clienti,
administrarea fiecarui tip de serviciu pentru fiecare client, atragerea de noi clienti,
promovarea activitatii agentiei in fata clientilor, dar si a interesului clientilor in fata agentiei.

Cand se alege o agentie este foarte important nivelul de profesionalism in relatia cu
clientul. Daca este vorba despre o agentie cu personal specializat care se implica 1n relatia cu
clientul si care se foloseste de toate resursele pentru a indeplini obiectivele si asteptarile
acestuia, apare momentul in care considerente precum capacitatea creativa sau costurile
propuse devin secundare.Atunci datoritd departamentului de relatii cu clientii care si a
indeplinit functiile cu spirit de raspundere si profesionalism, clientul va fi satisfacut si va avea
o viziune excelenta cu privire la imaginea agentiei.Clientul va reveni la aceasta agentie pentru
proiectele viitoare sau va contribui, prin recomandari, la promovarea imaginii agentiei. La

% Ibidem ,pp.72-77.
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cealalta extrema, se pozitioneza o agentie al carei departament de relatii cu clientul nu dispune
de acelasi tip de angajati, iar conducerea vizeaza doar propriul interes.

Pornind de la principalele obiective ale unei agentii de publicitate: obtinerea profitului;
atragerea de noi clienti; crearea si desfasurarea unor campanii publicitare de succes, un rol
important va reveni departamentului de strategie si planificare, care va proiecta
desfasurarea activitatii intregii agentii in scopul atingerii obiectivelor stabilite.

Departamentul de strategie va include si activitatile de cercetare si marketing, prin
care se urmaresc obtinere informatiilor despre piatd (cercetare de piatd), testarea produselor,
comportamentele consumatorilor, motivatiile acestora de a actiona (cercetarea audientei),
reactia audientei la diferite tipuri de mesaje, etc. Per ansamblu, activitatea acestui departament
va fi axatd pe elaborarea unei strategii proprii de pozitionare pe piata. in acest sens, in primul
rand vor fi stabilite misiunea si viziunea agentiei, sau altfel spus, se va da raspuns
urmatoarelor Intrebari: Cine este §i cu ce se ocupd agentia noastrd? Cine pot fi clientii nostri?
Ce tipuri de servicii le oferim? Ce ne propunem 1n viitor?etc.

Departamentul de creatie reprezintd, simultan, creierul §i inima unei agentii de
publicitate. Creierul deoarece aici sunt concepute si executate reclamele propriu-zise si inima,
deoarece de aici isi trag seva culoarea, melodia, ,,poezia” reclamelor. Mai mult, creierul si
inima sunt cele care furnizeaza tipul de argumentare necesar promovarii/cumpararii unui
produs:rationald si emotionald. Activitatea acestui departament este inseparabilda de cea a
departamentului de productie, care la randul sdu are doud componente: productie audio-video
si productie de materiale tiparite (print), in functie de tipul reclamei (grafica sau textuald).

Optiunea clientilor pentru o anumitd agentie, este justificatd de calitatea reclamelor
produse de respectiva agentie, folosind ca indicatori creativitatea si numdrul premiilor
obtinute la diverse competitii.

Acest departament este condus de un director de creatie, ai carui subordonati sunt :
redactorul de text publicitar (copywritter) si redactorul de mesaje vizuale (art director),
responsabil de realizarea partii artistice vizuale reprezentate de fotografii, ilustratii, design,
schite detaliate pentru filmarea reclamelor TV.

Directorul de creatie are o misiune dificild, in sensul adoptarii celor mai potrivite
decizii pentru intreaga campanie de publicitate realizatd atdt pentru client, cat si pentru
propria agentie, pornind de la filosofia conceptului creativ, la executia pe diferite suporturi,
pana la promovarea vanzarilor. De aceea, pentru a corespunde acestui post, este necesar sa fie
policalificat: designer, strateg, finantist,etc.

Copywritter-ul are ca principald responsabilitate crearea textelor pentru reclame,
adecvate canalului media prin care vor fi difuzate (radio, video, internet).De asemenea ei pot
crea nume pentru firme sau produse, slogane pentru campanii publicitare, produse publicitare:
afise, fluturasi, cataloage, brosuri, site-uri, reclame Iluminoase, etc. Din acest motiv,
copywriterii au nevoie de cunostinte solide in domeniul filologiei, dar si de anumite calitati
personale:creativitate, originalitate, inventivitate, flexibilitate, intuitie, sensibilitate,
adaptabilitate, capacitate de lucru in echipa, rezistenta la stres, etc.

In cariera, pot evolua de la juniori, seniori la chiefi copywritteri —pentru cei ce scriu,
respectiv de la illustratori, la juniori si seniori art directori pentru imagine.

Procesul publicitar incepe din momentul in care clientul care incheie un contract cu
agentia de publicitate cu servicii complete, stabileste Tmpreuna cu departamentul relatii cu
clientii comanda (brief-ul) care se va duce spre departamentul de creatie. Este limpede faptul
ca, inainte de initia sau comanda o campanie de publicitate, clientul trebuie sa stabileasca in
ce masurda este sau nu nevoie de un produs/serviciu nou, sau dacd ne referim la
produse/servicii consacrate, in ce masurd vor spori vanzarile prin publicitate respectiv in ce
masurd este mai eficientd, din perspectiva vanzarilor, o campanie de publicitate fatd de
utilizarea altor instrumente si tehnici de crestere a vanzarilor. Aceste aspecte reprezintd
rezultatul unei cercetari de marketing. Daca prelucrarea si interpretarea rezultatelor cercetarii
sustin faptul cd o bund campanie publicitard poate fi solutia cautatd, trebuie identificate si
stabilite rezultate concrete campaniei. Totodata vor fi relevante si datele despre : produs, piata
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si consumatori, concurentd, care vor sta la baza conceperii campaniei si fi transmise agentiei
de publicitate odatd cu comanda catre departamentul de creatie. Clientul se va asigura ca:

- produsele de publicitate vor fi de buna calitate si reprezintd efortul creativ menit sa
singularizeze produsul sau marca;

- reclamele vor ajunge la potentialii clienti,

- este ales cel mai bun canal media sau mixul de canale media, adicd acea combinatie care
va avea drept rezultat ca mesajul publicitar sa atinga grupul tinta vizat .

In acest moment intervine rolul departamentului media care este responsabil tocmai cu
planificarea si selectia canalelor de comunicare prin care poate fi promovat
produsul/serviciul/marca. Tot in atributiile acestui departament intrd si activitatea de
cumpdrare a spatiilor si timpilor mediatici, precum si amplasarea optima a reclamelor pe
canalele media corespunzatoare, astfel Incat mesajele publicitare sa-si atingd publicul-tinta.
Coordonarea tuturor acestor activitati 1i revine directorului de media, 1n a carui subordine vom
gasi:responsabilul cu planificarea media (media planner), responsabilul de cumpararea media
(media buyer) si responsabilul cu cercetarea media (media researcher).

Media planner-ul este cel ce decide asupra tipului de suport media ce va fi folosit pentru
difuzarea reclamelor, astfel incat impactul campaniei publicitare asupra consumatorilor sa fie
maxim. Suporturile media folosite pot fi cele conventionale (radio, TV, presa scrisd, cinema,
afisaj stradal) dar si neconventionale (internet, multimedia,BTL).Totodata, media planner-ul
va alcatui planul si calendarul media pentru campania publicitard, va recomanda cel mai
eficient mix de media, perioadele si locatiile adecvate desfasurarii campaniilor de publicitate,
etc. Media buyer-ul se ocupa de achizitionarea spatiilor (ziare, reviste, internet, postere) si
timpilor (radio, TV, difuzarea reclamelor la cinematografe, inainte de inceperea propriu-zisa a
filmului) mediatici.

Grupurile mari de agentii in cea mai mare parte creeazd agentii media separate, care
functioneazd ca unitati de cost-profit independent si care au un rol principal in gestiunea
spatiilor media pentru clientii deserviti de agentia mama.

Acest departament este destul de important prin faptul ca are ca scop pe langé achizitia
spatiilor publicitare la cele mai convenabile preturi pentru client si identificarea modalitatilor
prin care mesajul campaniei publicitare atinge cel mai eficient punct de audienta.

Pentru a asigura o buna coordonare si comunicare interdepartamentald in cadrul agentiei,
este necesar departamentul de traffic. Pe langa activitatile mentionate, acestui departament
ii revine si sarcina de a supraveghea si coordona activitdtile desfasurate de diversele
departamente implicate in procesul publicitar, astfel incat produsul publicitar finit sa se obtina
in forma comandata de client si la termenul stabilit.

Unul dintre obiectivele agentiei de publicitate, asa cum am mai aratat, vizeaza obtinerea
profitului, atit pentru agentie, cat si pentru client (in urma desfasurarii campaniei publicitare
pe care o elaboreaza agentia). De aceea este necesara si o utilizare judicioasa a resurselor
materiale si financiare, realizatd in cadrul departamentului financiar-contabil. Acelasi
departament este responsabil si urmarirea platilor, supravegherea veniturilor si cheltuielilor
agentiei, plata salariilor, etc.

Pornind de la premisa cd o agentie de publicitate lucreaza cu oameni, pentru oameni,
si de la importanta crearii unor campanii de publicitate originale si eficiente atat pentru client
cat si pentru agentie, existenta unui departament de resurse umane responsabil cu recrutarea,
selectia, Incadrarea, perfectionarea si promovarea personalului, este imperioasa.

Alaturi de aceste departamente pe care le putem numi ,,caracteristice” activitatii oricarei
agentii cu servicii complete, noile tehnologii au determinat aparitia unor departamente noi,
precum cel outdoor si BTL, care pot functiona individual sau pot fi incluse in departamentul
media.

Departamentul outdoor se ocupa cu realizarea panotajelor publicitare prin toate formele
cunoscute: afisaj, bannere (standard si gigant cunoscute ca mash banners), panouri luminate
frontal (front-light) sau din interior (back-light), constructii speciale pe terasa cladirilor
(rooftop), etc. Panotajul publicitar sau outdoor advertising-ul este legat de orice metoda prin
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care sunt afisate mesaje publicitare care au ca public-tintd persoane aflate in afara locuintei
lor.

Departamentul BTL (bellow the line advertising, vezi pag.51) utilizeaza in activitatea sa
instrumente specifice precum:sponsorizarea, marketingul direct (trimiteri postale, organizare
de concursuri, oferte speciale, targuri, abordare directd telefonica a clientului, etc.),
promovarea vanzarilor ( promotii, concursuri, cupoane pentru reduceri, premii, etc.) si
plasarea produselor in mod voit, pe parcursul deruldrii unui film sau a unei emisiuni TV
(product placement), sau strategii de comunicare directa.

Departamentul de relatii publice si evenimente are ca rol gestionarea relatiilor cu presa
si organizarea evenimentelor care fac parte din strategia de comunicare. Ca si in cazul
departamentului media, unele dintre marile agentii creeaza entitdti autonome care se ocupa de
aceste servicii pentru clientii agentiei mama.

Departamentul new business tradus din limba engleza” afaceri noi”,dupa cum sugereaza
si numele,aduce 1n atentia agentiei noi afaceri.Acest departament este responsabil cu:

= identificarea de potentiali noi clienti;
= realizarea unor prezentdri adecvate pentru licitatii.

De cele mai multe ori acest departament nu exista in mod official, sarcinile indeplinite
fiind preluate de celelalte departamente.insi obictivele departamentului de new business sunt
extrem de importante asigurand o activitate continud §i prospera a agentiei .

Departamentul financiar-contabil poartd si numele de departament economic.Acest
departament are rolul de a gestiona platile si Incasarile avand relatii directe cu furnizorii si
clientii.

Departamentul de resurse umane vizeaza personalul agentiei $i competenta
acestuia.Angajatii acestui departament au ca responsabilititi: recrutarea, selectia,
perfectionarea si stimularea personalului.

Este un departament care poate influenta In mod negativ agentia daca politica de
resurse umane este neadecvata.

Exemplu de agentie full service: m

CENTRADE we make things happen

Un exemplu de agentie full services poate fi CENTRADE .Centrade face parte din
holdingului international, Centrade USA — cu operatiuni in Bucuresti, Houston, Praga si
Zagreb — alaturi de Centrade PR, Centrade Direct, Chainsaw Europe, Kubis Interactive, Cable
Direct, FMCG Communications si Zenith. Agentia Centrade este prezentd 1n Romania de la
inceputul anilor 1990 fiind creeata de fratii Nick, John si Radu Florescu. Centrade Integrated
a fost afiliatd retelei internationale Saatchi & Saatchi, timp de 20 ani, afiliere care a incetat n
decembrie 2014. Incepand din ianuarie 2015, conducerea Centrade a ajuns la decizia de a-si
contina activitatea pe cont propriu dar pastrand acelasi portofoliu de clienti si aceeasi
echipa.Agentia este structurata pe echipe:

= client service cu background multidisciplinar;

= echipa de strategie completd (planificatori de brand, de digital, community managers,
cercetatori, analisti de date);

= creatie cu echipe mixte;

= echipe complete de digital (product design,dezvoltare de proiecte, si asigurare a
calitatii).Pentru a face comunicarea mai eficientd, Centrade integreaza in proiectele
sale cele mai recente inovatii tehnologice si expertiza de digital (web, mobile, realitate
augmentata, digital shopper marketing);

= echipe de expertize internalizate la toate nivelurile.

%! http://centrade.ro/,accesat 12.04.2015,0ra 18:10.
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Portofoliul de clienti include companii precum Raiffeisen Bank, Rompetrol, P&G, Enel,
Sensiblu, Visa, Mondelez, Toyota, Chio, Dr. Oetker, Hochland, Tuborg, HBO, Carrefour. Dat
fiind ca Centrade considera necesara implicarea in comunitate si faptul ca fiecare companie
trebuie sa aiba un impact pozitiv asupra acesteia, printre partenerii sdi probono regasim
United Way Romania, Casa loana, Hospice Casa Sperantei, OvidiuRO sau Junior
Achievement.”

2. AGENTIA DE CREATIE

Agentiile de creatie (creative boutique) sunt definite ca agentii specializate a céror
ofertd este focalizatd pe servicii de concepere si creare a mesajului publicitar, cu accent
deosebit pe latura artistica.

Exista experti in creatie publicitara care nu sunt angajati intr-o anumita structurd, ci
lucreaza pe cont propriu, numiti liber-profesionisti sau free-lancers. Spre deosebire de agentia
full service, agentia de creatie nu are alte departamente ci doar o echipa foarte bine pregatita
in diverse domenii (graficd, design, marketing etc.) si un copywriter. Atributiile agentiei de
creatie, calitatile si atributiile copywriterului, parcursul sdu professional, sunt similar cu cele
descries in departamentul de creatie al unie agentii full services.De altfel, agentiile de creatie
sau microstructurile create prin asocierea liber profesionistilor, denumite si creative shop, hot
shop sau creative boutique, au aparut ca urmare a cresterii numdrului de comenzi catre
agentiile cu servicii complete care apeleaza, In aceste conditii, la structuri specializate care
indeplinesc strict un anumit tip de serviciu.

Singurul obiectiv si cea mai importanta functie a agentiei de creatie este de a
concepe idei creative pentru clientii sai.Pentru a atinge acest obiectiv,pentru a face cunoscut
un serviciu sau produs, o agentie de creatie foloseste diverse tehnici creative:

Prezentarea este adesea utilizata pentru materialele tipdrite (afise,brosuri ,pliante) si mai
putin pentru serviciile si produsele de lux.

Demonstratia permite evidentierea punctelor forte ale unui produs, prin comparatie cu un
alt produs similar.

Testimonialul/ marturia este o tehnica prin care sunt reliefate avantajele produsului cu
ajutorul unui personaj care are rolul de a raspunde la intrebarea fireasca a consumatorului:
cine garanteaza pentru acest produs/serviciu ? O varianta a testimonialului este endorsement-
ul, cand se apeleaza la o celebritate, experti, persoane care reprezintd anumite stiluri de viata
usor de identificat. In functie de pozitionarea marcii/ brandului si obiectivele de comunicare
se utilizeaza animite tipuri de persoane:

= dacd obiectivul este cresterea notorietatii unui brand, se recomanda folosirea unei

personalitati. Exemplu : vedete din showbiz, film, topmodele pentru promovarea

produselor de lux — parfumuri, ceasuri, bijuterii, automobile.

= cand pozitionarea brandului se face pe atribute si beneficii concrete este recomandat sa

se foloseascd un expert in domeniu. Exemplu : medici dentisti pentru promovarea

marcilor de paste de dinti; constructori pentru reclame la materiale de constructii etc.

= cand obiectivele de comunicare si efectele asteptate implicd un cost emotional ridicat
este eficient sa se foloseasca o personalitate cunoscutd pentru sinceritatea si onestitatea
sa.

Utilizarea personajului simbol este o tehnicd bazatd pe inventarea unui personaj
simbol, diferenta Intre aceastd functie si cea dinainte fiind in acest caz, personajul care poate
fi conceput astfel incat sa reprezinte cat mai bine brandul si mesajul sau. Personajul se
identifica cu brandul, este folosit in mesaje publicitare pe diferite suporturi, poate deveni el
insusi o vedeta si, in acest fel, poate sa umanizeze brandul. Cow-boy-ul de la Marlboro este

92 http://www.wall-street.ro/tag/centrade+radu-florescu.html,accesat 14.04.2015, ora 19:05.
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exemplul cel mai cunoscut de personaj care sustine o pozitionare de tipul utilizatorul este
erou, nu brandul.

Animatia folositd din ce in ce mai des intalnitd datoritd evolutiei tehnologice care
permite realizarea unor grafici deosebite. Un exempu bun este Milka, imagine a brandului cu
acelasi nume.

Combinatia fotografie — text 1n varianta imagine—text-slogan—logo este cea mai
frecvent intdlnitd in creatia publicitard. Majoritatea campaniilor au nevoie de astfel de
combinatii pentru a fi pregatite pentru print-uri, video sau alte forme de prezentare *.

a” (slice of life) face referire la ideea de a gasi solutia potrivita (brandul

Felia de viatd
sau servicul) pentru problema oricarui cetdtean. Desi aceasta abordare este, In general,
considerata plictisitoare de catre audienta, specialistii o considera inca eficienta.Si In
publicitatea romaneasca actuala se utilizeaza aceasta abordare, pentru diverse produse
cafea,sucuri, detergenti, produse pentru intretinerea locuintei, pentru igiena personald, etc.
(Teleshopping).

Exemplu de agentie de creatie:

AGENTIA DE CREATIE

Agentia de creatie se afla pe piatd de 4 ani .Este formatd dintr —o echipa tanara si entuziasta,
mereu 1n pas cu noile tendinte si tehnologii in ceea ce priveste publicitatea vizuald si
inovatiile 1n aria de Web Development.Agentia detine personal experimentat cu idei originale
care face tot ce se poate pentru a multumi clientul. Avand in vedere portofoliul complex
“Agentia de creatie” este un partener de incredere pentru oricine hotaraste ca este timpul sd isi
conturereze sdu sa 1si relmprospateze imaginea online, indiferent ca este vorba de imaginea
personala sau a afacerii pe care o detine.

3.AGENTIA DE MEDIA

Acest tip de agentie este responsabila de achizitionarea timpilor §i spatiilor publicitari in scopul
distribuirii mesajelor publicitare folosind mijloacele de comunicare in masa. Avantajul acestui
tip de agentie specializatd, consta in posibilitatea de a oferi clientilor cele mai adecvate solutii
prind utilizarea media pentru distribuirea reclamelor si totodata preturi mai mici In comparatie
cu un alt tip de agentie, deoarece poate cumpara mult spatiu si timp mediatic.

Exemplu AGENTIE DE MEDIA: /1
ZENITH MEDIA Zer“th

The ROl Agency

Zenith Media este o agentie media care face parte din grupul ZenithOptimedia,
agentie media globala cu 250 birouri.Are rolul de face cunoscut produsul /serviciul clientului
prin diferite metode punand accent pe publicitate BTL,outdoor,bannere, pliante etc.

% Stoiciu, Andrei, Cum sd convingi un milion de oameni. Manual de marketing §i publicitate, Bucuresti, Editura
Ziua, 2006 , pp. 115-125.
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4. AGENTII DE MEDIA SPECIALIZATE pe un anumit suport media, oferd, dupa

cum le spune si numele, servicii specializate pe transmiterea reclamelor pe o singurd categorie
de canal de comunicare in masa :radio, televiziune, presa scrisa, etc.

5.AGENTII INTERACTIVE aparute datoritd dezvoltarii noilor media: internetul,
multimedia, sunt cunoscute si sub denumirea de ,,cyberagencies” datorita specializarii in IT.
O agentie interactiva detine experientd Tn domeniul IT spre deosebire de celelalte

agentii.Agentia interactiva priveste internetul ca pe un imens canal de comunicare orientat pe
clientul final, Tn moduri noi si creative indisponibile in schemele traditionale de marketing.
Marketingul online a avut efecte profunde economie. Astazi, descircarea de muzica pe
internet, bloggurile corporative, chaturile, verificarea online a conturilor bancare sunt deja
familiare tuturor. Site-uri ca eBay au conectat depozite, magazine de pe tot globul intr-unul
singur, urias, deschis 24 din 24. Jocurile online creazd noi moduri prin care marketerii pot
aduna informatii valoroase despre clientii potentiali si de asemenea cresc recognoscibilitatea
brandului si fidelizarea consumatorilor.
Agentiile interactive dovedesc astfel ca marketingul online este de succes si este benefic atat
interactiva, care poate creea cu usurintd cresteri de brand cu rezultate fard precedent,
incomparabile cu canalele de media traditionale.

Exemplu de agentie interactiva:

IAGENCY
lagency este o agentie interactiva care ofera noi suporturi media, internet marketing, online
marketing.Aceastd agentie pune la dispozitia clientilor séi :
= servicii de design si dezvoltare a site-urilor;
= consultantd in marketingul pe internet;
= optimizare SEO;
= promovare site;
= publicitate online;
= interactivitate online ;
* campanii de email marketing.”*

iAgencyl

interactive

6. AGENTII INTERNE (in-house) aparute ca urmare a extinderii paletei de activitati a
companiilor cu alt obiect de activitate decat publicitatea, acest tip de agentii si-au reclamat
prezenta prin avantajele obtinute de companiile care si-au organizat propriul departament de
publicitate in loc si pliteascd acest tip de servicii unei alte agentii specializate. In acest fel,
compania isi poate asigura propria publicitate, cel putin la fel de eficienta ca si cea realizata de
0 agentie externa.

Este limpede ca nu ne putem astepta ca agest gen de activitati proprii sa aducd numai avantaje.
Important este cd pe lista acestora putem include: costuri mai mici, posibilitatea de a evidentia
s1 promova un serviciu specializat al companiei respective, foarte buna cunoastere a produselor
si serviciillor promovate, posibilitatea unei coordonari mai bune, a unui control sporit, a
realizarii unor economii semnificative etc. Principalul dezavantaj il constituie lipsa
obiectivitatii, deoarece apare implicarea emotionald a angajatilor in promovarea propriilor
produse.

Acest tip de agentie poate realiza pana la urma o publicitate eficientd a propriilor produse, fara
a avea insa si posibilitatea de a transmite mesajele publicitare prin intermediul media.

% http://www.iagency.ro/ accesat 30.03.2015,0ra 15:10
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7. AGENTII DE MARKETING DIRECT specializate pe servicii din sfera
marketingului direct, cum ar fi direct mailing-ul si activitatile de telemarketing.

Marketingul direct consta in ,,conectarea directa cu consumatori atent selectati si vizati,
pentru a obtine un rdspuns imediat si pentru a cultiva relatii pe termen lung cu acestia””.
Acest tip de agentie ofera diferite servicii de marketing, telemarketing, direct mailing precum
si tiparituri,cataloage si promovare online.De asemenea o astfel de agentie poate creea o baza
de date pentru client prin diverse metode (cupoane,etichetari,etc.) poate detine o baza de date
pe care o poate inchiria si gestiona In functie de nevoile clientilor sau este capabild de prelua
baze de date de la furnizori si a le transmite clientilor care le solicita.

Telemarketing-ul sau vanzarea prin telefon este o tehnicd de vanzare aparutd cu mult
timp in urma.in trecut numarul de astfel de servicii era destul de mic iar numarul potentialilor
clienti destul de mare.Astfel prin telemarketing orice firma putea avea profit.in prezent
clientii sunt” bombardati” cu astfel de oferte si in consecinta interesul lor este din ce in ce mai
scazut. Aceasta metoda de vanzare este potrivitd produselor /serviciilor usor de prezentat,cu
preturi accesibile.Existd numeroase avantaje ale utilizarii telemarketing-ului:costurile mici,
numar de clienti abordati mai mare decat la o prezentare de vanzari, raspuns afirmativ sau
negativ legat de achizitionare care ajutd organizatia sa faca un studiu de piata rapid.

Mailing-ul direct face referire la trimiterea materialelor publicitare prin postd.Este un
procedeu avantajos pentru cd se pot selecta clientiimodul de comunicare prin internet
(procedeu numit e-mail marketing)’® fiind mult mai ieftin si mai facil.De asemenea in urma
materialelor trimise Tn mod repetat se poate creea o bazd de date si se pot personaliza
materialele publicitare in functie de nevoile clientului.”

Tipariturile se refera la acel tip de reclame care ofera posibilitatea unui raspuns direct
de la consummator precum:cupoane,etichete ,formulare de plasare a comenzii etc.,diverse
moduri de a-i lua adresa si numarul de telefon pentru a-1 plasa ulterior intr-o baza de date.

Catalogul poate fi trimis catre un client dintr-o anumita categorie. Contine fotografii si
design de calitate si oferd informatii complete si detaliate ale produsului /serviciului oferit.”®
Internetul ofera numeroase avantaje pentru promovarea unui produs si std la baza tuturor
metodelor de mai sus.Internetul a contribuit la dezvoltarea metodelor de promovare ca de
exemplu conceptul ads on mobile devices(diverse reclame aparute in timpul jocurilor pe
telefon) si text messaging (promovare prin mesaje text pe telefon, de exemplu:Cosmote).

Exemplu de AGENTIE DE MARKETING DIRECT: D 1?&1:

Direct Marketing Group MARKETING GROUP

Direct Marketing Group este o agentie de marketing direct creeata in 2003 avand ca
scop obtinerea unor rezultate masurabile si posibilitatea eficientizarii bugetului de
comunicare.”Oferd servicii precum: brokeraj baze de date, direct mailing,e-mailing
telemarketing ,callcenter, extrageri ,procesare date.

8. MODELUL GRUP DE AGENTII presupune ,.externalizarea in cadrul aceluiasi grup a
diverselor servicii/departamente ale agentiei clasice In companii autonome, dar subordonate
aceleiasi filosofii corporatiste, coordonate de catre grup si lucrand impreund pentru diversi
clienti”’(Pere, Nicola, 2009, p.76).Principalele avantaje ale acestui sistem de organizare se

financiara.
Exemplu de grup de agentii:

% Kotler, Ph.,op.cit.,p.533.

% http://www.directmarketing.ro/,20.03.2015.ora 13:00
°7 http://ro.wikipedia.org/wiki/Marketing_direct 21.03.2015 ,ora:10:23

8 http://www.scribd.com/doc/26145802/Marketing-Direct#scribd 21.03.2015,0ra 12:45
% http://www.directmarketing.r0/21.03.2015 ,0ra 8:00
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OMNICOM GROUP'®
Grupul Omnicom era format din:
= Baxter ,Gurian,Mazzei;

= BBDO WorldWide;

¥

i) OmnicomGroup

I

=  Goodby Silverstein&Parteners; A
| |
= Bernard Hodes Advertising. =1

* Merkley Newman Harty
= TBWA-Chiat Day.

9. MEGAAGENTIA este rezultatul dezvoltarii propriului grup de agentii de catre un
megagrup.Ca exemple de acest gen putem da : Saatchi &Saatchi PLC Londra, (considerata la
un moment dat cea mai mare agentie de publicitate din lume), Young & Rubicam (New York),
Dentsun (Tokyio), Eurocom Grup (Paris), etc.

Printre avantajele oferite de megaagentii, putem enumera: numar mare de specialisti, forta
sporitd in negocierile cu canalele media, posibilitatea de a muta parti desfasurarea activitatii si
atragerea clientilor, incheiate intre agentii mici i medii. Spre deosebire de asociatiile agentiilor
de publicitate In care membri sunt in concurentd ale unui buget de la o agentie la alta, etc.

10. RETELELE DE AGENTII sunt rezultate in urma acordurilor privind directd, in

cadrul retelei, Intre componente, se stabilesc acorduri de lucru.
Exemplu retele de agentii

INTERPUBLIC G

Interpublic Group

Reteaua de agentii Interpublic'® este printre cele mai cunoscute retele de agentii .Acest grup
este format din:Ammiranti Puris Lintas,Dailey & Associates,Long Haymes Carr,The Lowe
Group,The Martin Agency ,McCann-Erickson WorldWide.

11.AGENTII DE RELATII PUBLICE, datorate dezvoltarii domeniului PR in ultimii

ani, a caror prezentd pe piata de profil este din ce In ce mai marcanta.

12. AGENTIILE “A LA CARTE”:

Agentia “a la carte” are capacitatea de a oferi, contra unei taxe, doar anumite
servicii,prin selectie,in functie de interesul clientului.

Optiunile de promovare oferite de agentia “a la carte “dau posibilitatea unui mod de
promovare mai ieftin prin selectia serviciilor si sunt specifice serviciilor de creatie, de
planificare sau plasare a publicitatii in mijloacele de comunicare in masa.

Exemplu de agentie “A-LA-CARTE”:

SPADA
. ' . . . " DIGITAL MEDIA
Spada este o agentie media care desi Incheie contracte ca orice altd companie,pune accent

atat pe partea de publicitate cat si pe partea de relatii interumane.Aceasta agentie insa ofera in

190 http://www.omnicomgroup.com/home,accesat 21.03.2015,0ra 16:20
1% https://www.interpublic.com/.accesat 23.03.2015,0ra 09:13
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mod deosebit servicii interactive.Prezentarea de pe site este foarte accseibila ,tot aici fiiind
prezentate pe larg serviciile oferite de aceastd agentie.Clientii pot alege contra cost unul sau
mai multe dintre aceste servicii:
= consultanta si training-uri in social media (open sau interne);
= scrierea si implementarea de strategii de social media, managementul crizei,politici in
domeniul social media , strategii de Facebook sau strategii pentru folosirea blogului
de companie;
* management de comunitati (pagini de Facebook, pagini de Linkedin, bloguri de
companie);
= dezvoltarea de aplicatii de Facebook;
= gandirea si implementarea de campanii pe bloguri;
» gestionarea si optimizarea campaniilor de Cost per Click pe Facebook si Linkedin'®.

13.AGENTIA ROLODEX

Agentia rolodex este condusa de specialisti In publicitate din domeniul creatiei
publicitare si un director commercial.Acest tip de agentie nu are un numadr fix de angajati de
baza ci prefera sa angajeze noi specialisti si liber-profesionisti atunci cand si unde este nevoie
oferindu-le un cadru institutional si acces la resurse logistice si organizationale extinse.

14.AGENTIA DE CONSEMNARE
Unii clienti angajeaza un numar mai mare de agentii pentru a se ocupa de promovarea
diverselor produse sau servicii.De asemenea tot clientul angajeazd o altd agentie,agentia de
consemnare sau control,pentru a supraveghea si coordona celelalte agentii,in numele
clientului.
Agentia de consemnare indeplineste functii precum:
= realizarea contractelor media ;
= coordonarea Intregii campanii de publicitate;
= transmiterea deciziilor de management privind alocare de timp si spatiu .
Pentru toate aceste servicii agentiile coordonate vor plati agentiilor de consemnare un
mic commision din comisionul lor.
Exemplu de agentie de CONSEMNARE:

o
DDB NEEDHAM WORLDWIDE DDB

DDB Needham'® a fost creeata prin uirea Chicago —based Needham , , Louis & Brorby
and Doherty, Clifford, Steers & Shenfield in 1972.6 ani mai tarziu il adduga echipei sale pe
Doyle Dane Bernbach devenind astfle DDB Needham Worldwide.In 1986 impreuni cu
Batten, Barton, Durstine & Osborn formeaza grupul Omnicom.'™*Agentia DDB Needham
Worldwide, a fost agentie de consemnare sau pentru compania de servire rapida Mcdonald’s.

V.4. Moduri de remunerare a unei agentii de publicitate.

Industria publicitdtii vehiculeaza anual sume impresionante §i In acest context o
intrebare fireasca ar fi cea legatd de modalitatile prin care este platitd o agentie de publicitate
de catre clientii acesteia (anuntatori).

Relatia dintre agentia de publicitate si client este reglementatd prin intermediul unui
contract comercial.

12 http://www.agentiaspada.ro/,accesat 20.04.2015,0ra 10:57
13 https://www.ddb.com/.accesat 28.03.2015,0ra 13:25

1% http://adage.com/article/adage-encyclopedia/needham-harper-steers-advertising-ddb-needham-worldwide/
98792/,accesat 31.03.2015,0ra 11:25
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Contractul este documentul care stabileste cadrul necesar diversificarii formelor de
colaborare comerciala intre client si agentie, in scopul promovarii imaginii comerciale a
clientului. Intr-un contract se specifici : obligatiile ce revin partilor si modalitatea de
remunerare a agentiei. Perioada de valabilitate a unui contract poate fi pe o perioadd de timp
determinata sau nedeterminati. In general, contractele de publicitate se semneazi pe bazi de
exclusivitate.

Cele mai des utilizate modalitati de platd a unei agentii de publicitate sunt:

1. Ora de agentie
Ora de agentie este unitatea de masurd care cuantificad activitatea depusa de personalul agentiei
de publicitate Tn vederea realizarii unui proiect, reprezentand adesea media costurilor interne
determinate de acesta.Pe piata romineasca, tariful mediu al unei ore de agentie variaza intre 50-
200 de dolari.
2. Estimarea de cost
Estimarea de cost reprezinta documentul prin acre agensia de publicitate calculeaza costurile
presupuse de realizarea unui proiect, Tnainte ca acesta sa fie efectiv realizat.Agentia poate
incepe derularea proiectului numai in momentul in care estimarea de cost este aprobatd de
client.

3. Comisionul

Comisionul reprezintd o suma platibila agentiei de catre beneficiarul campaniei publicitare,
suma echivalentd cu un anumit procent din valoarea unui proiect care presupune costuri externe
(= costuri calculate pe baza ofertelor primite de la diversi furnizori ai agentiei).Acest procent se
aplica la valoarea neta a facturilor primite din partea furnizorilor.

Comisionul poate fi:

a) de productie=remunerarea agentiei pentru selectarea furnizorilor si coordonarea procesului
propriu-zis al campaniei publicitare.Se aplica in cazul lucrarilor audio-video sau tiparite, de
productie a materialelor promotionale. De reguld, comisionul standard de productie este de
15%.

b) de media= remunerarea agentiei pentru toate sreviciile referitoare la activititi media, ca de
ex.: elaborarea strategiei de media, realizarea planului de media, achizitionarea/gestionarea de
spatii §i timpi publicitari in diverse canale media, activitati de cercetare, activitati de
monitorizare a concurentei.De regulda comisionul de media are valoarea cuprinsd intre 5-15%
din valoarea bugetului total necesar pentru realizarea activititilor de media presupuse de
campania publicitara.

4.Redeventa (fee)
Redeventa reprezintd o suma netd fixa platibila agentiei pentru o anumita perioada de timp,
care acopera diversele srevicii specifice si care se negociaza la inceputul derularii unui contract
de publicitate.Redeventa este platita de catre client indiferent de volumul de activitate care se
desfdsoara intr-o anumitd perioadd.Aceastd sumd se negociazd cu mare atentie pe fiecare
proiect de comunicare in parte, ea trebuind sd acopere toate cheltuielile interne ale
agentiei(=contravaloarea muncii angajatilor) si sd asigure si profit.
Redeventa poate acoperi servicii de tipul: elaborarea strategiei de publicitate, elaborarea
strategiei de comunicare si declinarea ei in executii creative, implementarea strategiei de creatie
la nivel executional, servicii de consultantd, supervizarea implementarii campaniei de
comunicare, activitati de publicitate neconventionala (BTL), activitati de relatii publice, servicii
de media care suporta cheluieli fixe: monitorizare, studiul concurentei, cercetare si evaluare de
campanii media etc.
Sumarul bugetului publicitar cuprinde:publicitatea media, productia media, materialul
informatuinal, scrisorile directe, expozitiile, audio-vizualul, onorariile in relatiile publice,
costul relatiilor publice, ajutorul in vanzari, diverse.

57



Lucrare de verificare- Ul V si VI

1. Definiti barter-ul.

2. Daca ati avea posibilitatea deschiderii unei agentii de publicitate pentru ce tip ati opta?
Cum ar fi organizata? Motivati raspunsurile.

3. Definiti si explicati in ce consta redeventa.

Raspunsuri:

1. Cumpararea de timp de emisie de cdtre o companie sau o agentie, in schimbul realizarii unor
servicii sau al unei marfi.Nu este implicata plata in numerar.

3. Redeventa reprezintd o suma neta fixa platibila agentiei pentru o anumitd perioada de timp,
care acoperd diversele srevicii specifice si care se negociaza la inceputul deruldrii unui contract
de publicitate.Redeventa este platitd de catre client indiferent de volumul de activitate care se
desfasoara intr-o anumitd perioada.Aceastd sumd se negociazd cu mare atentie pe fiecare proiect
de comunicare 1n parte, ea trebuind sa acopere toate cheltuiclile interne ale
agentiei(=contravaloarea muncii angajatilor) si sd asigure si profit.
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TEMA (UI) VII

TITLUL UNITATII: Cercetarea pentru publicitate
Cuprinsul unitatii:

VII. 1. Tipuri de activitati de cercetare

VII.2.Rolul cercetarii in activitatea de advertising

VII.3. Metode i tehnici folosite in cercetarea de dezvoltare a campaniei
VI1.4.Tehnici de culegere a informatiei

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
¢ Enumere principalele metode de cercetare de tip calitativ si cantitativ;
* Prezinte principalele tipuri de activitati de cercetare;
¢ Prezinte rolul cercetarii in publicitate;
e Enumere si caracterizeze principalele metode si tehnici folosite in cercetarea de
dezvoltare a campaniei.

Continutul temei (UI)

Cercetarea in publicitate urmareste generarea de noi idei, analiza mediului socio-
economic din perspectiva oportunitatii/inoportunitatii aparitiei unui nou produs (in cazul unui
raspuns afirmativ:Cum ar trebui sa fie?Ce calitati ar trebui sa Intruneascd pentru a fi cumparat
in conditiile in care exista si alte produse similare pe piatd?, etc.) sau a mentinerii unuia
existent care ar putea fi Imbunatatit, definirea publicului-tintd,identificarea celor mai potrivite
canale media si suporturi care ar putea fi utilizate pentru a facilita atingerea publicului —tinta,
etc. Cercetarile au ca variabile si factorii care influenteaza comportamentul de cumparare
(dar reprezinta in acelasi timp si criterii de segmentare a pietei):

- psihologici: motivatia, perceptia, convingerile, atitudinile

- sociali:grupurile de referinta, familia, rolul si statutul social

- personali :varstd, ocupatie, situatie materiala, stil de viata

- factorii culturali:cultura individuala, cultura sociala.

Bineinteles ca se nu vor fi neglijate nici nevoile (piramida lui Maslow), dorintele si
cererile consumatorilor.

Cercetarea in publicitate se bazeaza pe doud mari categorii de metode: calitative
(analiza structurald semioticA a mesajului, interviurile, focus-grupurile) si cantitative
(chestionarul, sondajele, diverse tipuri de teste). Principalele metode cantitative utilizate in
cercetarea pentru publicitate sunt: sondajul, experimentul, observatia si analiza de continut.
Cercetarea calitativa este utilizata in special pentru analiza structurald a mesajului publicitar si
pentru studierea procesului de receptare a mesajelor. Printre cele mai utilizate metode de tip
calitativ sunt: focus-grupurile, grupurile de intdlnire si panelurile de tip Delphi;,
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brainstrorming-ul, interviurile structurate si nestructurate, observarea participativa §i
neparticipativa.Desigur se pot folosi si metode integrate, care utilizeaza atdt metode calitative
cat si cantitative: analiza mesajului, cercetarea consumatorului, testele de pretestare (testele de
comunicare, revistele fictive-dummy magazines, listele de impresii, testele pilot, masuratorile
fiziologice, studiile de modificare a atitudinilor), cat si cele post-testare (testele de
recunoastere, cele referitoare la gradul de memorabilitate, evaludrile comportamentale,
serviciile de testare de tip comercial).

Activitatea de cercetare in publicitate este in principal doud tipuri, in functie de
structura specializata care o realizeaza. Ea poate fi desfrsuratd de companii specializate in
cercetare — i este deci externd - sau sd fie realizatd de catre departamentul de strategie al
agentiei de publicitate si sa fie deci ,,in house”-interna. Fiecare dintre acestea are avantajele si
dezavantajele sale. Cercetarea realizata de catre companii specializate are avantajul unei
precizii si corectitudini sporite, ca si al folosirii unor metodologii validate de piata, dar si
dezavantajul unui timp mai indelungat de realizare si a unor costuri substantiale. Cercetarea
realizata intern ( in house) este mai putin precisa, dar si mai rapida, mai ifetina si mai usor de
realizat. Exista Tnsa doar o gama limitatd de tipuri de cercetari care pot fi realizate ,,in house”
datoritd lipsei resurselor si logisticii, ca si a unei specializari mai restSranse a celor ce
lucreaza in departamentele de cercetare ale agentiilor in comparatie cu colegii lor din
companiile de profil.

VIIL.1.Tipuri de activitati de cercetare

1. Cercetare de tip ,,prospectare” (formative research sau advertising strategic development)

Are rolul de a stabili baza generala, background-ul de cunostinte privind
comportamentul de consum al grupurilor tinta.

Se realizeazd in general Tnainte de generarea ,,conceptului de creatie” de catre
departamentul de creatie

De cele mai multe ori este vorba de cercetare de tip proiectiv, care cautd sa identifice
credintele, atitudinile, valorile si stilurile de viata ale grupurilor vizate.

2. Cercetarea de dezvoltare a campaniei (developmental research sau advertising execution
development)

Vizeaza dezvoltarea progresiva a conceptului de creatie dupd ce acesta a reiesit din
faza formativa si a fost elaborat de departamentul de creatie.

Dupad ce este elaborat conceptul de creatie el trebuie testat. Este etapa testarii
diverselor rute de creatie, a declinarilor in diverse forme si executii a conceptului de creatie.

Activitatea de cercetare este esalonata in doua mari etape:

1. Etapa de pre testare — vizeaza in special testarea si vizualizarea conceptului de
creatie sau a rutelor cele mai agreate de consumatori pentru dezvoltarea campaniei; sunt
folosite in principal tehnici calitative, proiective.

Aceasta etapa urmareste sa determine incd inainte de lansarea campaniei publicitare
daca aceasta va avea efectul scontat. Prestarea ofera agentiei de publicitate posibilitatea de a
construi cel mai eficient mesaj publicitar pornind de la evaluarea conceptelor deja existente,
generarea unor concepte noi sau identificarea cuvintelor si imaginilor cheie cu cel mai mare
impact asupra grupurilor tinta.

2. Etapa de post testare

Aceastd etapd urmareste sa masoare eficienta campaniei de comunicare, atat in faza de
derulare cat si dupa incheierea acesteia si foloseste in special studii de urmarire (tracking).

Aceste ultimile doud etape constituie ceea ce se numeste Advertising Testing.
Advertising Testing desemneaza atat testarea conceptelor de creatie si analiza caracteristicilor
grupurilor tinta, ct si procesul de masurare a efectelor campaniilor publicitare prin metode
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specifice. Advertising Testing se realizeaza pe esantioane sau grupuri martor reprezentative
pentru grupul tintd vizat.

Cercetarea in publicitate este etapa premergatoare celei de planificare si creatie. Prin
cercetare agentia de publicitate poate afla ce poate folosi in reclama sau ce trebuie evitat, in
termenii de referintd ai audientei vizate. Cercetarea creste astfel probabilitatea de a lua decizii
corecte si reduce probabilitatea de a lua decizii proaste.

Exista o diferenta sesizabild intre cercetarea de marketing si cercetarea in publicitate:

-Cercetarea de marketing reprezintd activitatea de culegere, inregistrare si analiza
(interpretare) a datelor legate de toate variabilele ce formeaza Marketing Mix-ul.

-Cercetarea in publicitate se focalizeaza asupra planificarii, pregatirii si plasarii de
reclame in diverse media, fiind o forma specializatd/parte integranta a cercetdrii de marketing.

VIL.2. Rolul cercetirii in publicitate:

a. generarea de idei

De cele mai multe ori o agentie de publicitate are misiunea de a inventa moduri noi, dar
pe intelesul audientei vizate/grupului tintd, de prezentare a unui produs/serviciu. Cele mai
folosite metode sunt cele de cercetare calitativd: observare participativd, sesiuni de
brainstorming cu consumatorii, interviuri de profunzime, etc.

b.analiza mediului

Prin acest tip de analizd se vizeaza doud aspecte majore: identificarea influentei
potentiale a  tendintelor (trendurilor) sociale, culturale, economice si politice asupra
consumatorului, si caracteristicile mediului social in care va fi plasatd reclama. Aceasta
analizd ofera informatii deosebit de utile planificarii publicitare atit din perspectiva
identificarii oportunitatilor de comunicare eficientd cu grupurile tintd cat si din cea a
barierelor in calea acestei comunicari.

c. definirea audientelor/segmentarea pietei

Obiectivul activitatii de definire a audientelor este de a identifica grupurile de potentiali
consumatori care ofera cea mai buna potrivire intre oferta de piatd a firmei si nevoile si
dorintele consumatorilor. Ea vizeaza de asemenea descoperirea de noi piete.

d. Definirea profilului audientelor

Poate cel mai important serviciu oferit de catre activitatea de developmental reserch este
determinarea profilului socio-psihografic al grupurilor vizate astfel incat departamentul de
creatie sa poatd folosi optim aceste informatii. Determinarea profilurilor presupune atat
dimensiunea sociografica (varsta, sex, mediu de rezistenta, nivel de educatie) etc. cat si cea
psihograficad. Departamentul de creatie trebuie sd cunoascd cat mai multe lucruri despre
oamenii carora le vor vorbi prin reclamele lor.

VIL.3. Metode si tehnici folosite in cercetarea de dezvoltare a campaniei
(developmental research)

L. Focus Group-urile

Focus Group-urile sunt una din cele mai folosite metode de cercetare in advertising,
avand multiple avantaje, dar si dezavantaje inerente.In opinia autorilor Dan Petre si Mihaela
Nicola focus-grupul constd in ,,opt oameni stand in jurul unei mese, mdncdnd pizza §i
discutand despre produsul tau in timp ce cercetatorii ii privesc din spatele unei oglinzi”.

II. Tehnicile proiective

Sunt gandite astfel incat sa permitd consumatorilor sa 1isi proiecteze ganduri si
sentimente (constiente sau inconstiente) intr-un mod direct si neobstructionat prin intermediul
unui stimul neutru. Spre exemplu a vedea fete umane pe suprafata unor nori este un exemplu
de proiectie. Tehnicile proiective se bazeaza in mare masura pe concepte freudiene cum ar fi
inconstient, subconstient, refulare, reprimare a gandurilor etc. Cele mai des intdlnite tehnici de
tip proiectiv sunt testele de asociatii, completarea de propozitii sau imagini, baloane de dialog,
constructii de scenarii, etc.
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I11. Observarea participativa

Adevaratul comportament de consum sau stil de viatd reiese cu claritate doar din
observarea directd a consumatorilor in chiar mediul lor de viatd. Din ce in ce mai mult
cercetatorii sunt interesati de a cunoaste direct, chiar in mediul lor firesc de viata
consumatorii, prin intermediul cercetarilor de teren. Acest tip de cercetare calitativa
presupune in principal unb demers de tip antropologic- antropologie culturald, etnografie —
folosind in special tehnici de observare participativa,elaborarea de studii de caz vizand
indivizi sau mici comunitati, monografii etc. Activitatea de cercetare in advertising este din ce
in ce mai mult interesata de acest tip de cercetari calitative care oferd cea mai precisa imagine
asupra grupurilor tinta.

O alta dimensiune extrem de importantd a cercetarii in publicitate o constituie analiza
mesajului, respectiv evaluarea acestuia. Esenta oricarei reclame o constituie Mesajul, cel care
implica si trezeste consumatorul si 11 ofera motivele de a crede intr-o marca. Cercetarea pentru
testarea mesajului este de douad tipuri: pretestare — inainte ca reclama sa fie difuzata in media
si post testare — dupa ce aceasta a fost emisa prin intermediul media.

Prin testarea mesajului in publicitate

Pentru realizarea unui mesaj eficient sunt consumate resurse importante, cuantificabile
in timp, efort si bani, si de aceea multe agentii testeazd efectul campaniilor publicitare (al
mesajelor) pe esatioane reprezentative din grupurile tintd laninte de a lansa campania in
media.

Printre metodele si tehnicile folosite putem enumera:

1. Teste de comunicare

Rolul acestor teste este de a vedea daca mesajul comunica cu adevarat ceea ce se vrea
comunicat. Aceste teste presupun de obicei organizarea de grupuri de discutii, iar datele
obtinute provin atit din discutiile de grup propriu zise cat si din completarea de chestionare.
Testele sunt realizate 1n special pentru a preveni greselile de comunicare sau de interpretare.

2. Reviste fictive (dummy magazines)

Aceste reviste false sunt aproape identice cu revista ce le serveste ca model, dar contin
in special reclame si advertoriale. Cercetarea se realizeaza in mediul familiar consumatorului,
la el acasa. Dupa ce termind de citit revista, acesta este rugat sa raspunda la unele intrebari
despre continutul si, in special, despre reclamele din cuprinsul acesteia. Cele mai frecvente
intrebari urmaresc sa determine cat s-a retinut din reclame precum si emotiile (sentimentele pe
care le-au trezit felul in care au fost realizate sau produsul comunicat.

3. Teste amfiteatru (theatre tests)

Reclamele sunt testate in mici amfiteatre, amenajate in sau foarte aproape de locurile de
vanzare. Participantii sunt Inzestrati cu un dispozitiv tip joystick prin intermediul caruia pot
puncta momentele placute sau neplacute din timpul difuzarii reclamei sau intensitatea acestor
aprecieri. Dificultatea la acest tip de teste este realizarea distinctiei dintre aprecierea modului
de realizare al reclamei sau aprecierea propriu-zisa a produsului. Un aspect aparte il constituie
dificultatea de interpretare a acestor teste de catre cercetdtori, avand in vedere caracterul
artificial si conditiile speciale de mediu in care se desfasoara testarea.

4. Liste de impresii

Este un fapt general acceptat ca reclama genereazd ganduri sau ,,cognitii” in timpul si
dupa expunerea la aceasta. Cercetarea de evaluare a mesajului cautd sa identifice aspectele
cognitive, gandurile, impresiile ce pot fi generate de o reclama.

Imediat dupa ce subiectii sunt expusi unei reclame sunt rugati sa scrie ce aveau in minte

in timpul expunerii, cu speranta de a surprinde ce au inteles acestia din reclama.
Analiza poate urma mai multe rute. Cea mai des folositd este agregarea in categorii si
exprimarea procentuald a cuvintelor si expresiilor folosite de subiecti. Cercetatorul este in
primul rand interesat de rata rdspunsurilor fravorabile versus rata celor nefavorabile, apoi de
numarul de conexiuni relevante (,,asta mi-ar fi de folos”,, ,,aceasta pare ceva ce mi-ar
place”),etc.

5. Studii de modificare a atitudinilor
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Un studiu tipic de acest tip foloseste un design pre si post expunere. Grupul — selectat
astfel incat sa fie reprezentativ — isi exprima atitudinile fatd de marca testatd sau fatd de cele
ale competitiei Tnainte si dupd expunerea la reclama. Rezultatele sunt comparate apoi prin
metode specifice. Fidelitatea acestor teste este ridicata dar sunt si alti factori specifici de care
trebuie sd se tind seama cand se face interpretarea rezultatelor; audienta este expusd doar o
datd sau de doud ori reclamei si intr-un mediu artificial. Unii specialisti in publicitate
considerd cd reclamele au efect doar dupd 3 — 4 expuneri si astfel relevanta acestor teste ar fi
foarte mare.

6. Masuratori fiziologice

Aceste masuratori determina felul in care reactioneaza consumatorii la mesaje de tip
publicitar, dupa raspunsurile lor de tip fiziologic, prinj intermediul unor aparate speciale. Pot
fi masurate miscarile oculare (dilatarea pupilei, durata de fixare a privirii asupra unor
componente ale reclamei etc.).

Toate aceste masurdtori au insad si un punct slab: raspunsurile la adresa realizarii artistice nu
pot fi separate de raspunsurile la dresa produsului in sine si astfel interpretarea rezultatelor
trebuie sa tinai seama de acest fapt.

7. Teste pilot

IV.Interviul semistructurat

Interviul ghidat — sau semistructurat — este utilizat cel mai adesea pe teren, si aceasta dintr-
un motiv relativ simplu: in multe dintre anchetele sau cercetarile intreprinse se poate Intdmpla
sd avem nevoie de informatii punctuale asupra unui ansamblu de teme.Nu ne putem asuma
riscul de a uza de o metoda — interviul nondirectiv — care, ce-i drept, ar permite celuilalt sa se
exprime 1n profunzime, insd nu in privinta chestiunilor, a temelor cu privire la care avem
nevoie de informatii. prima implica cinci faze:

1. Elaborarea unui ghid de interviu.
Inaintea interviului propriu-zis, se stabileste o listd ordonati de teme care trebuie si fie
abordate de catre intervievat. Ghidul este alcatuit in functie de obiectivele anchetei, de
ipoteze, de rezultatele obtinute anterior, etc.

2. Inceperea interviului
Chiar daca dispune de un ghid, intervievatorul va realiza mai Intdi un interviu nondirectiv,
caracterizat in special printr-o formulare larga si generald a temei. Aceasta faza este esentiala:
ea permite sd se obtind de la intervievat exprimarea reactiei sale spontane cu privire la tema
propusa.

3. Introducerea ghidului

4. Intoarcerea la atitudinea nondirectivi
Explorarea acestei noi teme va fi abordata in spirit nondirectiv; reformuldri, sinteze.

5. Introducere directiva a unei noi teme, apoi explorare nondirectiva
In acest caz va fi prezentatd, apoi aprofundati printr-o atitudine si o tehnicd nondirectiva
prima tema a ghidului care a ramas neabordata.

Aceasta tehnicd vizeaza in mod explicit sa profite de avantajele pe care le presupune o
abordare centratd pe client, garantand 1n acelasi timp analizarea tuturor chestiunilor care il
intereseaza pe intervievator.

In mod oarecum paradoxal, existenta ghidului nu faciliteaza desfisurarea acestui tip de
interviu — In definitiv mult mai dificil de realizat decat unul nondirectiv. Si aceasta intrucat
existenta unui ghid — de cunoscut de intervievator — risca sa frdneze sau sa perturbe
considerabil tipul de ascultare pe care acesta o practica, determinandu-1 In mod incongtient sa
supraevalueze temele enuntate de client si prezente in ghid. De asemenea, intervievatorul este
tentat ca, la fiecare dificultate pe care o iIntdmpina — spre exemplu, o problema de intelegere, o
problema de reformulare — sa utilizeze ghidul pentru a-si reyolva propriile probleme aparute
in situatia concreta. Prin urmare, ghidul poate frana aprofundarea.
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V. Interviul focalizat

A fost creat de catre Merton pentru a studia fenomenele de persuadare in masa: de
pilda, cunoasterea efectelor pe care le are asupra publicului o campanie publicitard sau de
propaganda. Foarte putin utilizatd in Franta din motive greu de inteles, el se bucura in ultimii
ani de un interes crescand in Europa, unde este destul de frecvent utilizat in interviurile de
grup care vizeaza studierea reprezentarilor sociale sau analiza impactului campaniilor de
informare cu privire la prevenirea maladiei SIDA.

Principiul sau este ,sa exploreze reactiile subiectului la o situatie pe care a trdit-0”
(Maisonneuve).
Tehnica:

1. Toti subiectii care vor fi intervievati au trdit aceeasi situatie concretd sau
experimentala ( de exemplu, au vazut un anumit film).

2. Interviul, cat mai putin directiv cu putintd, urmareste reactiile subiectului la aceastd
situatie trditd ( de exemplu, ,,Ce impresie v-a facut filmul ?

3. In prealabil a fost realizati o analizi a situatiei concrete triite, definindu-se trasaturile
principale ale acesteia. Vor fi studiate apoi reactiile la aceste trasaturi principale,
analiza situatiei oferind un ,,ghid”al interviului.

Posibile aplicatii:

1. Propaganda: studierea reactiilor la mesajele propuse, verificarea impactului lor asupra
publicului.

2. Evidentierea elementelor majore ale influentei: efectele tipului de argument sau ale
tipului de prezentare.

3. Psihologie experimentald: interviul focalizat permite interpretarea comportamentelor
in anumite situatii prin analizarea atitudinilor si a sentimentelor trdite.

VI. Chestionarul

Este forma cea mai prelucrata a interviului directiv, totul in cadrul chestionarului fiind
dinainte stabilit: temele abordate, formularea intrebarilor, ordinea acestora si adesea chiar
variantele de raspuns.

Rolul esential jucat de ancheta preliminara
Ancheta preliminara se bazeaza pe realizarea unei serii de interviuri, nondirective i ghidate si
se realizeaza pe un esantion redus, nereprezentativ din punct de vedere statistic, dar in care
apar toate tipurile de indivizi caracteristice populatiei studiate. Pe aceste interviuri se vor
opera trei tipuri de analizd de continut:

- O analizd tematica: Vizeazad cunoasterea tipului de teme abordate de populatia
experimentald, permitdnd prin urmare alcatuirea listei de teme pentru chestionar:
temele care rezultd din ancheta preliminard sunt punctul de plecare in stabilirea
temelor chestionarului.

- O analiza structurala: Constd in evidentierea existentei unei ordini logice in opiniile
exprimate de populatie in legdtura cu tema abordata.

- O analiza semanticd: Vizeazd degajarea limbajului utilizat de populatia avutd in
vedere. Acest limbaj va sta la baza frazeologiei utilizate in chestionar si va determina
alegerea cuvintelor utilizate in formularea intrebarilor.

Verificarea chestionarului preliminar

Obiectivul acestei verificari este acela de a reduce artefactele de constructie si de a limita
efectele negative ale chestiondrii. Principalele operatii vor viza asadar urmatoarele
aspecte:

- verificarea efectelor unei formuléri gresite: neintelegere, ambiguitate etc,

- verificarea structurii interne a chestionarului: efectul de ordine, efectul de halo, etc;
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- verificarea dinamicii discursive: lungimea chestionarului, durata aplicarii.
Aceste diferite verificari permit elaborarea chestionarului final.
Chestionarul final
Prin urmare, chestionarul final va trebui sa se supuna unui numar de reguli, prima fiind —
si o amintim — adaptarea la populatia experimentala. In plus, termenii utilizati trebuie sa
fie simpli si univoci. La randul lor intrebarile trebuie sa fie scurte, in orice caz s nu
depaseasca 18 — 20 de cuvinte. In plus in cadrul chestionarului trebuie sa dozam cu grija
asa numitele ,refugii” — cateva intrebari simple, care sd-i permita celuilalt sa-si traga
sufletul. Putem avea 1n vedere unele verificari ale autenticitatii raspunsurilor. Controlul se
va efectua cu ajutorul a ceea ce numim forme paralele: in diferite momente ale interviului
vom regasi aceeasi intrebare, prezentatd sub o altd forma, fapt care permite calcularea
indicelui du autenticitate.
Diferite tipuri de intrebari care pot fi utilizate
Intrebari inchise
In cazul intrebarilor inchise, tipul de raspuns este fixat dinainte (da/nu; sunt de acord(nu
sunt de acord) Ele sunt utile pentru a afla anumite caracteristici obiective sau pentru a
cunoaste unele comportamente sau opinii.
Intrebari pre-formate
Sunt intrebarile cu alegere multipla, In care intervievatului i se oferd un evantai de
raspunsuri posibile. La fel ca intrebarile inchise, ele au scopul de a descrie comportamente
sau opinii.
Scale de atitudine
Constau in a propune o serie de comportamente sau de opinii despre care s-a dovedit prin
verificari experimentale cd se ordoneazd pe o axa ce ilustreaza gradul de adeziune la o
atitudine.
Intrebari deschise
Intrebarile deschise ii permit intervievatului sa raspundd asa cum doreste. In comparatie cu
alte tipuri de intrebari, acestea necesita mult mai mult timp pentru a fi despuiate, iar analiza
lor este mult mai delicatd. Cele patru tipuri de intrebari mentionate constituie baza
instrumentelor disponibile in ancheta pe baza de chestionar, insa exista multiple variante.

Relatiile dintre situatia de ancheta si informatia obtinuta
Putem enunta o regula generald cu privire la situatia de comunicare interindividuala: intre
structura situatiei de comunicare si tipul de informatie obtinut exista o relatie directa.

- cu cat situatia de culegere a informatiilor este mai bine structurata — cu alte cuvinte, cu
cat este mai directivd — cu atat informatiile obtinute vor viza mai direct fapte si
comportamente;

- cu cat situatia de comunicare este mai slab structuratd — daca se utilizeaza o situatie
centratd pe celdlalt, adicd nondirectivd — cu atit informatiile obtinute vor fi mai
orientate spre sentimente si motivatii.

VI1.4. Tehnicile de culegere a informatiei

Posibile intrebari din cadrul unui interviu:

Intrebari inchise

Riscul este ca, folosindu-le, sd obtinem doar raspunsuri simple.

I: »dunteti de acord?”

R:,,Da”, ,,Nu”, , Poate”

Intrebari deschise

Cu ajutorul lor obtinem raspunsuri mai explicative si mai dezvoltate.
I:,De ce?”,,,Cum ?”

R: ,,Deoarece cred ca..””’Printr-un demers care...”

Intrebari alternative
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Ofera posibilitatea unei alegeri, o alegere orientatd, intrucat nu se ofera decat doua

I: , Preferati s ne intdlnim luni sau marti?”

Intrebari releu:

Trimit la o Alta persoana decat cea care a apus intrebarea §i stimuleaza participarea

celuilalt.

I:,Daci ati fi persoana X, cum ati raspunde la aceasti intrebare?”

Intrebari oglinda:

Trimit la expeditor sau la grup, evitd raspunsul si reprezintd o forma de manipulare de

multe ori usor de detectat.

I: ”Dar dumneavoastra ce credeti?”

Intrebari ecou:

Reitereaza o parte a intrebdrii §i o transmit mai departe. Bine utilizate, ele functioneaza

perfect pentru a-1 stimula pe celdlalt sd-si spund parerea in privinta propriei intrebari.

I:,,Credca asa ceva este imposibil”

R: ,,Imposibil?”’

Pot fi definite astfel doud mari situatii de comunicare,in functie de gradul lor de

structurare.

- Situatiile de culegere de informatii foarte bine structurate, al caror cel mai
reprezentativ instrument este chestionarul si care sunt adecvate pentru a identifica
fapte, comportamente §i opinii.

- Situatiile nestructurate de culegere de informatii, al cdror instrument este interviul
nondirectiv si care sunt adecvate pentru a cunoaste sentimente, motivatii i
reprezentari.

Lucrare de verificare-unitatea VII

1. Enumerati principalele metode de cercetare de tip calitativ si cantitativ folosite In
publicitate.

2. Elaborati un chestionar din care, In urma prelucrarii raspunsurilor, sa rezulte caracteristicile
unui nou potential produs din gama ciocolatii Poiana.Aplicati-1 la min. 10 persoane, prelucrati
si interpretati datele obtinute.
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TEMA (UI) VIII

TITLUL UN ITATII: Planificarea si strategia in publicitate
Cuprinsul unitatii:

1. Etapele procesului de planificare strategica
2. Strategii creative utilizate in publicitate

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
e defineasca segmentarea pietei, diferentierea produselor, pozitionarea marcii
e formuleze obiective de marketing si comunicare
e claboreze strategia unei campanii de publicitate.

Continutul temei (UI)
VIII.1. Etapele procesului de planificare strategica

Publicitatea este un instrument de marketing, motiv pentru care planificarea in
publicitate se va realiza in functie de planul de marketing, mai precis, se va dezvolta din
acesta.

Planul de marketing al unei companii, cuprinde urmatoarele elemente '(Russel, Lane,
2002, p.44): obiectiv general exprimat in sume (profitul la sfarsit de an) sau procente (cresteri
% fata de anul anterior); obiective de marketing proiectate pentru un segment; strategia de
marketing care prezintd etapele necesare atingerii obiectivelor; analiza situatiei concretizata
in: specificarea avantajelor produsului, informatii despre vanzari, despre concurenta, etc.;

Asa cum precizam, planul publicitar deriva din planul de marketing, care permite si
identificarea criteriilor de evaluare a planului publicitar.

Dan Petre si Mihaela Nicola considera ca ,,activitatea de planificare si de elaborare de
strategii in publicitate presupune o structurare clara si sistematica a modalitatilor in care pot fi
atinse obiectivele de comunicare ale unei marci printr-o alocare judicioasa a resurselor pe
termen lung sau scurt”.

Intrucat in domeniul industriei publicitare planificarea si strategia sunt esentiale si
interdependente, putem vorbi despre planificare strategica, definitd ca fiind ,,procesul prin
care se construieste imaginea unei marci, pornind de la cunoasterea consumatorilor si in
functie de stadiul de viata in care se gaseste produsul/marca”™'® ( Petre, Nicola, 2009, p.117).

Conform definitiei anterioare, aportul planificarii se va reflecta in:

- construirea imaginii marcii/produsului ceea ce implicd perfecta cunoastere
a acestora;

- cunoagterea consumatorului(nevoi, dorinte, comportament), aspecte
esentiale pentru orice strategie de comunicare.

Dezvoltarea strategiei presupune proiectarea unor activitati de pozitionare a marcii pe
piatd, a mesajelor campaniei publicitare, adaptarea propunerilor de creatie si media la
specificul consumatorilor, etc.

Deoarece implica ambele activitati —planificare si strategie - procesul complex al

planificarii strategice va implica parcurgerea urmatoarelor etape'®’”:

1% Russel TJ.,Lane W.R., op.cit., p.44.
1% Petre D., Nicola M., op.cit., p.117.
17 Ibidem pp.130-135.
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Evaluarea situatiei prezente
Stabilirea obiectivelor de publicitate
Elaborarea strategiei

4. Evaluarea efectelor comunicarii.

1.Evaluarea situatiei prezente

In cadrul primei etape, care presupune, in fond, cercetarea pietei, specialistul in
publicitate afla care este perceptia consumatorilor asupra categoriei de produse din care face
parte produsul pe care vrea sd-l promoveze, care este atitudinea consumatorilor fatd de
produsul in sine, care sunt caracteristicile socio-economice ale mediului in care vizeaza sa
integreze produsul.

In aceasti etapa vor fi parcursi urmatorii pasi'®:

a. Segmentarea pietei;

b. Identificarea publicului-tinta;
c. Diferentierea produsului;

d. Pozitionarea marcii.

Segmentarea pietei

O piatd este ,,ansamblul indivizilor §i organizatiilor care cumparda sau ar putea
cumpard un produs sau serviciu™'”. Cei doi termeni fundamentali ai relatiei care constituie
piata trebuie analizati separat.

Luc Marcenac si colaboratorii sustin cd, se poate face distinctie intre doud mari tipuri
de piata: piata produsului si piata marcii.

Piata produsului este constituitd din suprapunerea mai multor sfere semnificative
pentru produsul sau serviciul promovat. Conform lui Claude Matricon'"’, acestea sunt:

-piata generica, in care sunt incluse toate produsele legate de genul nevoii satisfacute
de produsul principal, cum ar fi electrocasnicele, care raspund diferitelor nevoi ale oamenilor;

-piata principala care cuprinde ansamblul produselor asemanatoare si aflate 1n
concurenta directa, de exemplu cuptorul cu microunde;

-piata inconjuratoare, care cuprinde ansamblul produselor de naturd diferitd de cea a
produsului principal, dar care satisfac aceleasi nevoi §i aceleasi motivatii, in aceleasi
circumstante, cum ar fi cuptorul electric sau cuptorul pe lemne;

-piata suport, adica ansamblul elementelor a caror prezentd este necesara consumului
produsului. Un exemplu pot fi alimentele.

In cadrul pietei marcii, putem distinge, conform autorilor mentionati, diferite forme:

-piata atomizatd, caracterizatd de prezenta mai multor marci, toate avand cote de piatd

W=

mici;,

-piata deschisa, caracterizata de sanse de dezvoltare pentru orice marca, in contextul
lipsei unei marci dominante;

-piata inchisa, caracterizata de o tendintd monopolistd, care nu permite aparitia altor
marci;

-piata actuala si piata potentiald;

-piata in amonte (cea a furnizorilor fatd de intreprindere) si cea in aval (cea a
clientilor);

-piata captiva. clientii nu pot face apel la produsele concurentei, datorita
incompatibilitatii dintre diversele marci,

-piata bunurilor de substitutie (toate batoanele de ciocolata fatd de Twix);

-piata bunurilor complementare, folosite in stransa legaturd unele de celelalte. Un
exemplu ar putea fi rosiile fata de rosiile de sera.

1% Tliescu D., Petre D., Psihologia reclamei si a consumatorului. Psihologia consumatorului vol I, Bucuresti,

2004, p. 181.

19 Philip Kotler apud Luc Marcenac, Alain Milon, Serge-Henri Saint-Michel, Strategii publicitare:de la studiul
de marketing la alegerea diferitelor media,traducere de Elisabeta Gheorghe, Editura Polirom, Iasi., 2006,p. 19.
% Claude Matricon apud op. cit., p. 19.
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Segmentarea reprezinta ,,procesul prin care o piata larga este impartita in sub-piete sau
segmente mult mai omogene din punct de vedere al caracteristicilor consumatorilor, in
vederea realizarii unor campanii publicitare adecvate.'"!

Identificarea publicului-tinta

Aceasta reprezinta ,,procesul de selectare a unor segmente de consumatori ca punct de
concentrare a efortului de comunicare a campaniei publicitare”'?. Trebuie sd avem in vedere
ca un produs se poate adresa consumatorilor, cumparatorilor sau altor agenti de pe piata.

Consumatorii pot fi impartiti in mai multe categorii:

-consumatorii actuali;

-consumatorii potentiali, care nu stiu de existenta produsului;

-non consumatorii sau persoanele care din diverse motive nu cumpara
produsele.

Cumparatorii nu sunt intotdeauna aceleasi persoane care si consuma produsul sau
serviciul promovat. De exemplu, produsele de barbierit pentru barbati sunt cumparate in cea
mai mare parte de femei. La fel este si in cazul produselor pentru animalele de companie sau
bebelusi.

Agentii de influentd reprezinta acea categorie de persoane care pot recomanda sau
descuraja folosirea unui produs. Existd mai multe feluri de agenti de influenta:

-prescriptorii, care prin natura meseriei lor, recomanda produse, fara a fi
interesati financiar in vanzarea lor. Un bun exemplu sunt medicii care ne recomandd anumite
medicamente sau profesorii care ne indruma spre unele culegeri, manuale.

-consilierii sunt cei care 1i ajutd pe cumpardtori s aleagd, spre exemplu
doamnele din magazinele cu parfumuri.

-distribuitorii, care contribuie si estetic prin asezarea produselor pe raft sau
prin sfaturile vis-a-vis de produse.

-liderii de opinie sau persoanele recunoscute pentru competentele lor intr-un
anumit domeniu.

-entitatile institutionale (diversele organizatii care pot actiona asupra pietei prin
asociatii ale consumatorului s.a.)

In lista agentilor de influentd, autorii includ si vedetele din diverse domenii, pe care le
incadreaza in tipul liderilor de opinie, ajungand astfel la o clasificare incorecta, vedetele fiind
alese dupa gust, nu dupa opinie. De aceea, corect ar fi sa 1i numim, asa cum face Gabriel
Thoveron, personalitati-pilot.

Diferentierea produselor

Pasul acesta presupune ,,procesul de creare sau identificare a unei diferente sesizabile
intre produs si un altul concurent din cadrul aceleiasi categorii de produse. Este usor de inteles
ca, pe o piatd foarte aglomeratd cu produse asemanatoare, consumatorilor le este din ce in ce
mai greu s facd diferenta Intre ele. Dat fiind cd aspectul nu le mai diferentiaza, este nevoie ca
distinctia sa se realizeze in plan psihologic. De aceea, se vorbeste, in general, despre diferente
palpabile (functionale) si diferente impalpabile (simbolice). Spre exemplu, astazi ar fi foarte
greu de facut diferente intre monitoarele LED Sony, Samsung sau LG, dacd nu s-ar vedea
numele producatorului pe produs. Astfel, creatorii de publicitate mizeaza pe alte caracteristici
ale produsului, decat cele imediat vizibile.

Pozitionarea marcii

Pozitionarea marcii reprezinta ,,procesul prin care o marca este plasata simbolic pe un
teritoriu de comunicare, astfel incat acesta sa ocupe un loc distinct si cat mai vizibil in mintea
publicului-tintd cdruia i se adreseaza”'’. Cu alte cuvinte, este vorba despre asigurarea unei
perceptii cat mai clare si mai stabile a consumatorului asupra marcii. Desi se afla in legatura,
diferentierea produselor si pozitionarea marcii se refera la realitati psihologice diferite.

"' Michael J. Baker apud Iliescu D., Petre D., op. cit., p. 181.
2 Ibidem.
' liescu D., Petre D., op. cit., p. 202.
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Consultand marii autori, putem distinge trei tipuri de pozitionari''*:

-pozitionarea obiectiva, comunicarea este preponderent informativa si mizeaza
mult pe valoarea de folosinta a produsului, pe utilitatea lui;

-pozitionarea psihologicd, comunicarea este sugestiva, ea mizeaza mai putin pe
utilitatea produsului si mai mult pe functiile imaginare ale acestuia ( ,,elegant” cand conduce
un Mercedes, ,,profesionist folosind un laptop MacBook);

-pozitionarea simbolica, comunicarea mizeaza pe valoarea sociald a
consumului si dezvoltd valoarea simbolica a produsului, produsul putdnd raspunde nevoilor
de afiliere sau de diferentiere sociald a consumatorului.

2.Stabilirea obiectivelor de publicitate este precedatd de stabilirea obiectivelor de
marketing,motiv pentru care intre cele doua tipuri de obiective, apar deseori confuzii.
Obiectivele de marketing se referd la activitatea economicd a companiei si se formuleaza in
termenii unor marimi cuantificabile (volum al vanzarilor, parte de piata etc.), pe perioade de
timp bine precizate (de obicei, un an). latd cateva exemple:
— a mari partea de piatd de la 8% la 10% intr-un an;
- a spori vanzarile cu 4% pe an, timp de doi ani;
- a dezvolta o retea nationald de distributie, intr-un an; etc.
sau obiectivele propuse exprima strategia adoptatd de intreaga organizatie, adesea exprimata
in termeni comerciali:
¢ 53 vanda un volum de X bunuri;
® saobtind Y cifra de afaceri sau venit;
® siobtind Z % din piata.
Comunicarea sau obiectivele de publicitate trebuie sa arate ce anume trebuie sa faca
publicitatea si care sa fie efectul particular asupra audientei —tinta selectate, de exemplu:
® sa creeze recunoasterea produsului;
® sd creeze cerere;
® sd creeze opinie favorabila.
Tipurile de obiective diferd, asemenea tipurilor de publicitate. In acest context deosebim
obiective de:
® recunoastere: oamenii nu cumpara ceea ce nu cunosc;
reamintire: sa-si aminteasca produsul, numele marcii, caracteristicile ei etc.;
atitudine: obtinerea unei atitudini favorabile;
adaptare a atitudinii: dezvoltarea atitudinii in timp si schimbarea atitudinilor negative in
atitudini pozitive;
identitate a produsului: obtinerea unei identitati clare pe piatd;
pozitionare a produsului: in sectorul lui de piata sau oferindu-i un loc specific pe piata;
beneficii: stabilirea a ceea ce are produsul sau serviciul de oferit;
plus sau diferentiere a produsului: scoaterea produsului din sfera competitiei, dandu-i un
avantaj, o diferentd sau o valoare superioara fata de celelalte produse similare;
® bunavointa: sa faci anuntatorul placut;
® persuasivitate: convingerea audientei sd incerce produsul;
* asigurare de contacte de vanzare: publicitatea Incearcd sa convinga audienta s intre in
contact cu organizatia, ii netezeste drumul spre vanzari;
® cerere de informatii: cererea unei brosuri sau a detaliilor produsului;
® penetrara: obtinerea unei audiente cat mai largi, a cator mai multor cereri si vanzari; cu
alte cuvinte, cresterea patrunderii pe piata;
® sustinere a procesului de distribuire: consolidarea activitatilor vénzatorului,
distribuitorului sau intermediarului, atunci cand accentul marketingului se pune pe ajutarea
sistemului de distribuire care are sarcina vanzarii.

3. Elaborarea propriu-zisa a strategiei

"4 Luc Marcenac, Alain Milon, Serge-Henri Saint-Michel, op. cit., p. 118.
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Are ca scop realizarea unei pozitiondri cat mai favorabile a marcii, strategia de
publicitate presupune identificarea celor mai potrivite tactici, prin intermediul carora marca sa
fie fixatd in mintea consumatorului potential. Elementul de la care se pleacd in cautarea
tacticilor este elementul distinctiv, adica acel atribut al produsului sau serviciului care il poate
diferentia cel mai bine de produsele sau serviciile aflate in concurentd. Acest element poate fi
de naturd materiald concretd, dar, poate fi si de naturd psihologicd, asa cum am ardtat mai
devreme cand am prezentat diferitele tipuri de pozitionari.

Strategia de publicitate se construieste si in functie de alt considerent foarte important:
reactia probabild a consumatorilor la mesajele publicitare. Spre exemplu, Jean-Noel
Kapferer'” insistd asupra reactiilor pe plan mental al publicului-tintd la mesajul receptionat,
evidentiind ca sensul unui mesaj publicitar poate fi refuzat de consumatori, chiar daca acesta
este bine retinut. Specialistul de publicitate trebuie sa se asigure cd mesajul trece de toate
obstacolele pe care le poate ridica in calea acceptarii unui consumator, fie nu se simte vizat
de mesaj, fie este descurajat de cei din jur sa foloseasca produsul sau nu, necrezand in produs
chiar daca il cunoaste.

O buna strategie de publicitate are in vedere si cea mai buna alegere a canalelor media
prin care va fi transmis mesajul. Pentru aceasta, trebuie apreciat care medium este cel mai
potrivit, precum si care este cel mai favorabil moment sau loc pentru receptionarea mesajului.
Unele mesaje se preteazd mai bine pentru transmiterea lor prin intermediul televiziunii, dar
nu inseamna ca toate produsele sunt promovate in acest fel. De exemplu produsele K-Classic
sunt promovate foarte bine prin bannere stradale, reclame chiar in interiorul magazinului si
chiar de catre angajatul lor care vorbeste prin statie catre toti oamenii din magazin, oferind
promotii foarte atractive. Alte produse sau servicii, de exemplu, un service auto este mai bine
promovat in radio, avand public tintad soferii auto care asculta radioul in masina.

VIII.2 Strategii creative utiliyate in publicitate

In lucrarea Strategii publicitare autorii Marcenac L., Milon A., Saint- Michel S.-H.

prezintd principalele tipuri de strategii creative''® utilizate in publicitate.
a. Strategia de creatie, modelul Procter & Gamble

Strategia de creatie (copy-strat), este cuprinsa in strategia de comunicare, avand ca rol
delimitarea unui cadru posibi in care se va dezvolta creatia publicitara. In strategiile de creatie
se identificd doud mari tendinte antagoniste: traditionala, dezvoltatd pe baza modelului de
marketing al strategiei de creatie si intuitiva, aparuta la debutul anilor 1960, ambele tendinte
fiind inseparabile de procesele sociologice care le-au influentat evolutia. Incepand din 1960
s-a realizat trecerea de la la reclama la publicitate.Urmarind modelul clasic a strategiei de
creatie (modelul Procter & Gamble), pentru a realiza o copy-strat, este nevoie de realizarea:

1. pozitionarii produsului (definirea precisa a concurentei produsului/ marcii);
2. determinarea grupului tintd (cui se va adresa produsul?);
3. definirea promisiunii produsului (calitatile acestuia) si a beneficiului consumatorului

(ce va obtine acesta cumparind produsul);

4. definirea tonului sau a ambiantei mesajului. Tonul folosit poate fi: rational,
demonstrativ, informativ, simbolic, umoristic, estetic, imaginar etc.

Promisiunea este principalul avantaj pe care il propune cumparatorului
produsul/marca, ceea ce permite si diferenterea prosului de altele similare. In elaborarea
promisiunii trebuie specificate foarte clar beneficiile oferite consumatorului de produs/marca.
In opinia autorilor beneficiile pot fi rationale, irationale, multiple. asigura diferenta dintre
concurentd fiind una competitiva, face parte din calitatile si avantajele specifice motivatiei de
cumparare a unei oferte. Justificarea numita si proba suport sau reason why este cea care

115 Jean-Noel Kapferer, Cdile persuasiunii. Modul de influentare a comportamentelor prin mass-media si
publicitate, traducere de Lucian Radu, Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2002.
"6 Marcenac L., Milon A.,Saint-Michel S-H, op. cit., pp.135-157..
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confera valabilitate si verosimilitate promisiunii, aducand intotdeauna un beneficiu
consumatorilor, superior competitorilor. O strategie de creatie coerentd este necesar sa
indeplineasca urmatoarele conditii:sd fie pozitiva (sd8 se axeze pe punctele forte ale
produsului), simpla, pe cat posibil fard subintelesuri, unicd, originald, adaptabild unei
declinari (pentru a nu fi Tnlocuitd/modificata prea repede).

b.Strategia referentiala si demonstrativa, modelul Ogilvy

David Ogilvy considera ca reclama este in primul rand un mijloc de informare.
Modelul creativ prous este clasic, inspirat din copy-strat-ul de la Procter & Gamble ceea ce
inseamnd cd 1n aceastd situatie, strategia de creatie va trebui sa converteascd In informatii,
calitdtile produsului. Regulile urmate in acest tip de strategie sunt: foarte buna cunoastere a
produsului, detaliile fiind foarte importante in definirea reclamei; includerea promisiunii in
calitatea produsului, fidelizarea consumatorului prin identificarea/asocierea produsului cu un
personaj; evitarea punerii in umbra a produsului prezentat de catre vedeta; testare permanenta
a produsului, a metodelor de comunicare si a atitudinii consumatorului; demonstrarea
eficacitatii sale pentru o mai mare notorietate in randul consumatorilor.

c.Plan de lucru creativ, modelul Young & Rubicam

Planul de lucru creativ combind mixul de marketing, strategia de creatie si planul
media astfel incat modelul presupune urmatoarele etape:diagnosticarea situatiei de marketing
si a problemei de comunicare a marcii, continuadnd cu analiza problemei de rezolvat de catre
emitdtor pornind de la studiile surselor de afaceri, etc. Segmentarea pietei si identificarea
grupului tintd se realizeaza pe baza unor criterii precum: stilul de viata, profesia, categoria
sociala si criterii de consum. Se stabileste rolul reclamei prin analize referitoare la notorietate,
atitudini, imagini, comportamente. Se identifica efectele asteptate In urma difuzarii reclamei,
pornind de la verbele a crede, a simti si a remarca .Se construieste si se analizeaza mesajul din
persepectiva:promisiunii  oferite de produs; beneficiului implicit al consumatorului,
personalitatii marcii si a stilului de viata, analiza fiind tradusa printr-o axd si tema publicitard
adecvata. Ultimul pas al planului de lucru creativ este incadrarea in buget, alegerea
mijloacelor si constrangerilor creative.

d.Strategia spiralei, modelul BL/LB

Agentia BL/LB (Bordelais, Lemonnier, Leo Burnett) propune o alta varianta planului
de lucru creativ.Modelul propune o structurd dinamica, alcatuitd dintr-un tip de comunicare
(campanie, actiune publicitard fulger), tinta (delimitarea criteriului sociodemografic),
propunerea facuta consumatorului dupa modelul de mai jos, suporturile propunerii,

caracterul urmarit al marcii, constrdangerile privind executia dar si planificarea retroactiva''’:

Preceptia actuala Propunerea consumatorului Perceptia urmarita
Comportamentul actual Comportamentul urmarit
Fig.4 Modelul BL/LB'"*,p. 138.

e. Strategia barbara, modelul CPP(fost CFP)

Agentia Crehalet/Pouget/Poussielues are o strategie de creatie inspiratd din modelul
clasic copy- strat care apartine preponderent domeniului marketingul razboinic.
Modelul CPP este structurat pe urmatoarele elemente:

" Ibidem,p. 138.
8 Ibidem.
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e ‘“crez” :ambitie,risc, simplitate;

e alegerea campului de bataie care presupune identificarea “teritoriului” firmei
concurente ce se doreste a fi “furat” si publicului-tintd ce “apartine’teritoriului
respectiv;

e punctul vulnerabil al adversarului ceea ce implica identificarea punctelor vulnerabile
ale concurentei care ar putea cauza pierderea fidelitatii publicului-tinta;

e obiectivul de comunicare implicd metoda prin care se castiga publicul-{inta;

e unghiul de atac vizeaza efectul-surpriza si cu care va fi atacatd concurenta;

* instruirea tacticd stabileste publicul-tintda prin termeni tipologici, sociologici si
culturali, evidentiazd beneficiul sau promisiunea,suportul acestora si impune
respectarea personalitdtii marcii;

e amplificarea cuceririi se fac printr-un slogan, evenimente organizate cu ajutoruul
mass-mediei si idei de promovare inovatoare;

Pofta de a cuceri, surpriza unghiului de atac si forta simplitatii sunt elementele cheie
care definesc strategia barbara.

f. Contractul creativ al agentiei McCann Erickson

Strategia de creatie supusd atentiei de agentia americand McCann Erickson este
ispiratd din modelele reclamelor pentru detergenti si din marketing. Strategia propusa se
realizeaza raspunsurile date la cinci Intrebari:

1. Ce rezultat dorim sd obtinem?

2. Cui sd ne adresam?

3. Ce trebuie sa spunem clientului din perspectiva produsului si al beneficiului pe

care il ofera?

4. Ce trebuie sa retind si sd gandeasca potentialul client dupa ce vede campania

publicitara?

5. Constrangeri.

O strategie de marketing implica: studiul marcii, caracteristicile produsului,
pozitionarea acestuia, obiectivele de marketing, beneficiul emotional (motivele psihologice si
tehnice pentru care consumatorul a ales marca), principalii concurenti, tinta, politica pretului,
prezentarea/ ambalajul, politica promotionald, politica distribuitorului si bugetul''®.Similar
acesteia este si informarea realizata prin contractul creativ propus de McCann Erickson.

g. Strategia star, modelul RSCG (Euro RSCG)

Aparitia acestei strategii a stat la baza evolutiei comportamentului socio-psihologic.
Modelul RSCG( Roux, Séquéla, Cayzac, Goudard) ilustreaza foarte bine noua schimbare
strategica petrecutd in anii 1970. In viziunea RSCG, o marci sau un produs nu se reduce doar
la aspectul fizic, ci, inainte de toate, presupun un stil, respectiv o maniera de a exprima precis
stilul produsului. In acest fel, produsul sau marca devin in realitate staruri.

Demersul creativ al agentiei RSCG cuprinde: aspectul fizic, constitui in mare parte,
promisiunea oferitd de copy-strategy. Aspectul vizeazd eficacitatea si convingerea prin
atributele obiective ale produsului.

Aspectul cuprinde o luare de pozitie, o pozitionare a produsului. El presupune alegerea
unui atribut, a unui beneficiu si o referire la calitatea superioara.

Caracterul reprezintda o luare de pozitie psihologicd sau sociologicd. El se
concretizeaza in calitati durabile ale produsului, deoarece corespunde universului atribuit
acestuia. Caracterul este constant, independent de modificarea produsului, extinderea sau
restrangerea gamei de produse. Se sprijina pe un atribut psihologic si valoarea produsului.

Stilul, este modul in care se va formula caracterul. El reprezintd felul in care se
individualizeaza produsul/marca. Stilul reprezintd o luare de pozitie care impresioneaza prin
limbajul cotidian: favoarea publicului castigatd in urma unui cumul de imagini al produsului,

" Ibidem, p.146.
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pentru a castiga increderea. Stilul rdmane propriu fiecarui produs alaturi de particularitatile
specifice marcii: umorul, performanta, eleganta. Stilul se reinnoieste in timp, in functie de
evolutia modelelor si a mentalitatilor.

h. Strategia de fidelizare. Modelul Equateur
Fondatorul agentiei franceze Equateur, Jean-Frangois Variot, prezinti in articolul ,,Identitatea
marcii”'? modul de abordare al strategiei de fidelizare in sase etape: aspectul fizic;
personalitate (stilul); ocazia de utilizare; continutul cultural al marcii sau al produsului;
imaginea reflectatd a cumparatorului (impresia consumatorului despre produs) ; mentalitatea
consumatorului ( ideea pe care si-o face despre sine atunci cand cumpara produsul).
Totalitatea acestor elemente definesc ceea ce Variot considerd ca fiind ,,identitatea
marcii” iar ,,combinarea acestor elemente determind valorile spre care se indreaptd dorinta
grupului si a individului.” '*!
Strategia de comunicare constd In opozitia dintre mentalitatea interna ( imaginea de
sine) si cea externa ( imaginea pe care o ofera colectivitatea) si defineste notiunea de imagine
reflectata, care permite identificarea cu grupul sau singularitatea individului.

i. M. ROIL. Modelul DDB Needham

Metoda agentiei ROI ( din engl. relevance,originality,impact) DDB Needham( Doyle,
Dane, Bernbach) ofera raspunsurile celor cinci intrebari fundamentale ale reclamelor.
. ,,Care este scopul reclamei?”
.,,Cul se adreseaza?”
. ,,Care e promisiunea facuta si cum va fi ea sustinuta?”
. », Ce personalitate va contribui mai bine la distingerea marcii?”

5. ,, Ce suporturi mediatice vor fi alese pentru acest mesaj si care va fi timpul alocat
difuzarii?”

Scopul modelului DDB Needham este de a jongla cu intrebarile fara un raspuns linear
la acestea.

Totodata agentia formuleaza ideea ca elaborarea unei strategii inaintea inceperii
activitatii de creatie permite o mai buna solutionare a problemelor marcii si a consumatorului.

Abordarea creativa din cadrul agentiei DDB este doar o variatie a clasicului copy-strat.

4 .Evalurea efectelor campaniei de comunicare

Evaluarea eficientei este actiunea fundamentalda a campaniei de comunicare.
Majoritatea companiilor, in special cele mijlocii §i mari, includ in campaniile de comunicare
elemente de relatii publice si marketing. Toate cercetarile pentru evaluarea efectelor trebuie sa
urmeze urmatorii pasi:
-Stabilirea unor obiective cuantificabile, unde stabilim de la bun inceput ce urmeaza sa fie
masurat intr-un mod cat mai realist;
-Masurarea rezultatelor campaniei de comunicare. Oricare ar fi tipul de comunicare,
rezultatele trebuie supuse masurdrii din punct calitativ §i cantitativ. Aici putem vorbi de o
masurare a unui eveniment in functie de cati oameni au venit din grupul vizat, ziarele,
revistele pot fi analizate din punct de vedere al continutului, al design-ului;
-Masurarea efectelor comunicarii este cea mai importanta, dificila si costisitoare deoarece
necesitd personal foarte bine pregétit si instrumente performante de colectare a datelor. Acest
tip de cercetare se realizeaza cu ajutorul metodelor de cercetare cantitativa (chestionare), cu
ajutorul metodelor de cercetare calitativa (interviuri, sondaje) sau cu ajutorul programelor de
cercetare experimental;
-Masurarea efectelor la nivel institutional, unde efectele trebuie raportate la cresterea cotei,
indeplinirea obiectivelor de recrutare, realizarea unei finantari din partea Uniunii Europene.

W=

20 Variot,J.- F., “Identité de la marque”, in Journées d’Etude de I'IREP, 5-6 iunie, 1985, Paris.
12 Marcenac L., Milon A., Saint- Michel S.-H., op.cit.,p.153.
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De obicei firmele apeleaza la o evaluarea in doua etape, una inaintea lansarii propriu-
zise a campaniei (analiza calitativd) si cea de-a doua in timpul sau la sfarsitul campaniei

publicitare (analiza cantitativa).
Lucrare de verificare-unitatea VIII

1. Elaborati strategia unei campanii de publicitate pentru un produs/serviciu la alegere.

TEMA (UI) IX, X, XI

TITLUL UNITATII: Creatia publicitari
Cuprinsul unitatilor:

IX 1.Creatia in publicitate: elemente teoretice
IX.2.Principalele instrumente folosite in creatie
X.3.Etapele procesului publicitar

XI1.4. Reclama tiparita

XL5. Principiile de baza ale designului

XL.6. Reclama video

XI.7. Reclama audio
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Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestor unitati de Invatare, studentii vor fi capabili sa:
e Expliciteze sintagma ‘‘om de creatie‘‘;
Prezinte rolul departamentului de creatie intr-o agentie de publicitate;
Enumere elementele publicitétii de calitate;
Enumere si sa defineasca principalele instrumente folosite in creatie;
Defineasca brief-ul;
Prezinte procesul creatiei publicitare
Enumere principiile de baza ale designului
Prezinte caracteristicile reclamei :tiparite, video, audio
Enumere si defineasca tehnicile vizuale.
Prezinte tipologia si structura agentiilor de publicitate.

Continutul temei (UI)

IX.1 Creatia in publicitate: elemente teoretice

Se poate spune ca cea mai spectaculoasa dintre componentele industriei de publicitate
este activitatea de creatie. Acest lucru se datoreaza atat faptului ca este partea cea mai vizibild
a procesului, cea care este ultima in ultima instanta validata de catre consumator, cat i pentru
cd devine din ce in ce mai mult o forma de arta.

Succesul celor mai multe agentii de publicitate se datoreaza departamentului de creatie
care trebuie sd contind specialisti in egald masurad si artisti, capabili sd castige increderea
clientilor agentiei.

In publicitate nu se face creatie de dragul creatiei. Scopul este foarte precis, chiar daca
mijloacele folosite par a nu se plia intotdeauna pe sfera concretului. In ultimi instanta,
eficacitatea creatiei publicitare se masoara in cotele de piatd castigate de client, in volumul de
produse sau servicii vandute, in perceptia publicului fatd de o marca sau o institutie.

Creatia 1n publicitate inseamnd creatie de imagine, cale de a crea si de a mentine
legatura intre produs si consumator. Creatia trebuie sa fie acea comunicare inedita si coerenta,
onestd, despre un produs, care sa vorbeasca pe limba consumatorilor.

Creatia publicitara poate sa ridice sau sa coboare o marca. Poate face dintr-un produs
necunoscut un nume despre care se vorbeste.

Omul de creatie trebuie sa stie mai mult decat are nevoie. Din domeniul sdu de
specialitate si din cele adiacente si, In general, din toate. Abilitdtile inndscute conteazd mult in
momentul in care acesta intrd Tn meserie, dar, cum continua, este o problema de experienta si
de acumulari continue. Omul de creatie din publicitate trebuie sd aiba cunostinte foarte
concrete, in primul rand din sfera teoretica a meseriei. Apoi din sfera produsului sau
serviciului pe care il promoveaza: contextul pietei, competitia, intentiile clientului, potentialul
de imagine si locul produsului pe piata, consumatorii.

In cazul omului de creatie, zece la suta este inspiratie, noudzeci la suti este informatie.
Cum se foloseste de tot ce stie este o problema de experientd, de intuitie si adaptabilitate.

O alta caracteristica a oamenilor de creatie este cd acestia prezinta cel mai adesea un
grad ridicat de ambivalenta sociald, de nonapartenentd ferma la anumite categorii. Ei sunt mai
degraba cosmopoliti, deschisi catre multiculturalitate, capabili sa se identifice cu individul tip
al oricarui grup tinta, fara a ramane insa ancorat in aceasta realitate. Aceste caracteristici 1i fac
pe oamenii de creatie de marca sd poatd ,,intra in pielea” consumatorilor, sa se identifice cu
acestia, sa simta si sa doreasca ce simt si ce doresc acestia.
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Creatia este parte dintr-un intreg care este viu, care este intr-o permanentd miscare §i
interactiune. Directia in care creatia trebuie orientatd este stabilitd impreund cu departamentul
de strategie, in timp ce implementarea este realizatd de departamentele de productie audio-
video si print, iar difuzarea de cel media.

Cum se creaza publicitatea de calitate?

Simplitatea este marca definitorie a unei creatii publicitare de calitate. A se citi simplu,
si nu simplist.

In primul rand simplitate inseamna si stii ce este de comunicat, de a alege esentialul
dintre toate caracteristicile unui produs. Ce il intereseaza pe consumator? Mesaje diverse il
bombardeaza zilnic din toate directiile, iar publicitatea este doar una dintre ele. Consumatorul
are deja un filtru selectiv de receptare a mesajelor. Un mesaj prea stufos risca sa il
plictiseascd, iar a doua oara sa nu 11 mai acorde atentie. Un singur mesaj insa, comunicat
adecvat, 1i ajunge cu siguranta la ureche, iar expunerea indelungata la mesaj va da rezultatele
dorite.

In al doilea rand, publicitatea de calitate exprima acel mesaj intr-un mod clar si direct.
Cum vorbeste consumatorul vizat? In general acesta are un stil conversational, nesofisticat.

In la treilea rind, publicitatea de calitate comunicd intr-o maniera inteligenti si
speculativa (think smart). Pe piatd existd putine produse care se deosebesc radical de celelalte
din aceiasi categorie. Probabil ca deja consumatorul a auzit acelasi lucru de nenumarate ori.
Cum [ se poate spune ,,altfel”, pentru a i se atrage atentia si castiga simpatia?

Creatia de calitate face ca mesajul sé fie inteles dintr-o singura privire.

Elementele publicitatii de calitate

Specialistii iIn domeniu au realizat o listd in care au identificat cu o serie de
caracteristici comune creatiilor publicitare de calitate:

® i se bazeze pe o strategie puternica;

* sase bazeze pe o idee clara;

® sd aiba un stil care impune;

e sa fie relevantd; ceea ce produsul oferd trebuie sa aiba ecou in experienta
consumatorilor si sa joace un rol in viata lor;

s se constituie intr-o campanie;
e sd aibd impact indelungat asupra grupurilor tinta, adica sa ajunga la acea maturitate
care sd-1 permitd sa reziste pe piata publicitard suficient timp ca publicul sa o
internalizeze;

e sa genereze un nivel ridicat de notorietate (awareness);

® sa directioneze sau sa modifice atitudinile grupurilor tintd in directiile stabilite n

strategia de publicitate;

¢ sa fie suficient de flexibile astfel Incat sa permitd realizarea unor executii adaptate

diverselor piete, schimbarilor economice, activitatilor competitiei etc;

® sa aibd impact in cat mai multe media, si nu doar Intr-unul singur (TV, radio sau

presa etc.);

® sa dezvolte afacerea clientului.

Cel mai important lucru este sa se determine prin ce marca in cauza se diferentiaza
unic fatd de altele similare, adica gésirea acelei USP — Unique Selling Proposition. Unele din
directiile in care se poate cauta aceasta unicitate sunt considerate a fi:

e caracteristicile, formula, performantele produsului;

e jstoria marcii;

* numele si/sau ambalajul;

* aspectele financiare, economice, pretul etc.;
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e accentuarea unei caracteristici, nu neaparat deosebitd, care capata valoare si
identifica un produs prin comunicare, caracteristici incd nefolositd de catre
concurenta;

e asocierea marcii cu o persoand atractivda, cu care grupul tintd este invitat si se
identifice.

Linii directoare pentru ,,creativi” in analiza unei creatii publicitare

a) Capteaza atentia si comunicd cu simplitate? Ar avea prestantd intr-o revista plina
de reclame sau Intr-un calup publicitar TV?

b) Este empatic cu audienta vizatd? Este audienta clar definitd? Determind un anumit
grad de implicare emotionala a consumatorului? (,,Despre mine e vorba in
reclama?”)

c) Comunica Intr-un mod clar beneficiul principal? Este implicatd vreo motivatie,
rationald sau emotionald, pentru a cumpara?

d) Existd un element vizual memorabil? Exista un titlu sau o fraza de exceptie?

e) Creeaza un sentiment pozitiv fatd de produs, fatd de reclama, fata de producator?

f) Existd ceva in reclamd, cat de mic, ce poate fi imbunaititit? Cum poate fi
imbunatatit?

IX.2. Principalele instrumente folosite in creatie

Creatia opereaza bineinteles cu instrumente precise in crearea reclamelor. Mentionam
cateva dintre cele mai importante dintre acestea:

Unique Selling Proposition (USP): beneficiu unic atribuit unui produs sau serviciu si
folosit ca baza a campaniei de publicitate.

Numele produsului: este identitatea sa inregistrata pe piatd; in situatia in care clientul
lanseaza un produs sau un serviciu nou, agentia de publicitate este cea care trebuie, conform
strategiei si tipului de produs, sa propuna si un nume pentru acesta. Criteriile la care raspunde
un bun nume de produs: este legat de una sau mai multe calitati fizice ale produsului sau este
din zona imediata a acestuia (beneficiu principal, efect, folosire); este usor de pronuntat si de
citit; este memorabil.

Sigla (Logo): este identitatea vizuald a unui produs. Cel mai adesea este o constructie
graficd, un simbol.

Sloganul: este esenta, in cuvinte, a caracteristicilor unei marci, a felului in care este
pozitionata. Prin repetare si prin prezenta pe toate materialele publicitare, devine element de
identitate a marcii.

Titlul (Headline): reprezintd tema unui enunt de campanie. El sintetizeaza, intr-o
recalma de presd de exemplu, ideea reclamei si este plasat de reguld in partea de sus a
machetei de presa, cu un corp de literd mai mare decat restul textului.

Subtitlul (Subhead): este un titlu secundar intr-o reclama.

Bloc principal de text (Body Copy): este partea In care se comunicd pe larg mesajul
sau unde se puncteaza esentialul.
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Argumentarea rationala (Rationale): este descrierea §i explicarea creatiilor
publicitare, folosind ca suport strategia agreatd; descrie ideea principald, importanta ei si
poate include consideratii de executie.

Efect sonor (Jingle): este acea parte muzicald a unei reclame radio sau TV care prin
repetare devine element de identitate sonor al marcii.

Scenariu ilustrat (Storyboard): este prezentarea ilustratd a unui spot TV, pe cadre
esentiale succesive, cu adnotari ce precizeaza stilul de filmare, elementele audio, scriptul.

Macheta (Layout): este prezentarea graficd a unei reclame, cuprinzand toate
elementele specifice (ex.: titlu, imagine, slogan, nume produs etc.).

Print de proba (Blueprint): este proba finala de culoare inainte ca materialul sa intre
definitiv in productie.

X.3. Etapele procesului publicitar

Pentru buna desfasurare a procesului publicitar este necesara parcurgerea tuturor
etapelor caracteristice:stabilirea obiectivelor;cercetarea si studierea publicului; creatia
publicitard; selectarea canalelor media si suporturilor de comunicare, iar la final, evaluarea
intregului proces.

Stabilirea obiectivelor se va realiza luandu-se in considerare actiuni anterioare
similare, studii de piatd in general, si de public-tinta, in special, analiza pozitionarii
produsului/serviciului pe piatd, cunoasterea concurentei si, nu in ultimul rand, de tipul de
publicitate care se intentioneaza a fi aplicata. Astfel:

1) Daca lansam un nou produs/serviciu sau o noud marcd, vom vorbi despre o
publicitate de informare, iar obiectivele vor fi axate pe cunoasterea si perceptia noului produs
sau noii marci, crearea consumatorilor potentiali. Exemple de actiuni centrate pe informare,
in baza cédrora se pot formula obiective: promovarea pe piatd a unui nou produs/serviciu;
crearea imaginii de marcd; construirea increderii Tn marcd (brand building); informarea
consumatorilor despre noi utilizari ale unui produs, despre modul sdu de functionare si
modificarile de pret; crearea unei cereri initiale fatd de produs/serviciu; determinarea
achizitiondrii imediate a produsului, etc.

(2) Pentru un produs aflat in etapa de maturitate din ciclul de viatd cand o anumita
marca este deja cunoscuta §i se vizeaza mentinerea unei anumite cote a vanzarilor, se va trece
la 0 publicitate persuasivd, de sustinere. In acest context obiectivele vor fi legate de atragerea
unei cereri selective a publicului pentru marcd, mentinerea loialitdtii fatd de marca/produs.
Majoritatea reclamelor sunt realizate pentru acest tip de publicitate, mesajele fiind persuasive
sau focalizate pe convingerea consumatorilor. Activitatile vor fi de genul: pozitionare a unui
brand; schimbarea convingerilor potentialilor consumatori cu privire la calititile marcii;
fidelizarea consumatorilor fatd de marca (brand loyalty); oferirea unor motivatii de consum
cat mai puternice, etc.

(3) In cazul publicitdtii de reamintire, scopul va fi cel de a reaminti cumpiratorilor
despre o marcd sau un produs ce a facut obiectul unor campanii anterioare, iar obiectivul
acestei publicitati va consta in redesteptarea interesului pentru acea marca sau acel produs,
reamintirea locului de unde pot fi achizitionate acele produse; mentinerea produsului/marcii in
atentia consumatorilor.

Cercetarea in publicitate urmareste generarea de noi idei, analiza mediului socio-
economic din perspectiva oportunitatii/inoportunitdtii aparitiei unui nou produs (in cazul unui
raspuns afirmativ:Cum ar trebui sa fie?Ce calitati ar trebui sa Intruneascd pentru a fi cumparat
in conditiile in care exista si alte produse similare pe piatd?, etc.) sau a mentinerii unuia
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existent care ar putea fi Tmbunatatit, definirea publicului-tintd,identificarea celor mai potrivite
canale media si suporturi care ar putea fi utilizate pentru a facilita atingerea publicului —tinta,
etc. Cercetarile au ca variabile si factorii care influenteaza comportamentul de cumparare
(dar reprezinta in acelasi timp si criterii de segmentare a pietei):

- psihologici: motivatia, perceptia, convingerile, atitudinile

- sociali:grupurile de referinta, familia, rolul si statutul social

- personali :varstd, ocupatie, situatie materiald, stil de viata

- factorii culturali:cultura individuala, cultura sociala.

Bineinteles ca se nu vor fi neglijate nici nevoile (piramida lui Maslow), dorintele si
cererile consumatorilor (vezi p.56).

Cercetarea in publicitate se bazeaza pe doud mari categorii de metode: calitative
(analiza structurald semioticdA a mesajului, interviurile, focus-grupurile) si cantitative
(chestionarul, sondajele, diverse tipuri de teste). Principalele metode cantitative utilizate in
cercetarea pentru publicitate sunt: sondajul, experimentul, observatia si analiza de continut.
Cercetarea calitativa este utilizata in special pentru analiza structurald a mesajului publicitar si
pentru studierea procesului de receptare a mesajelor. Printre cele mai utilizate metode de tip
calitativ sunt: focus-grupurile, grupurile de intdlnire si panelurile de tip Delphi;,
brainstrorming-ul, interviurile structurate si nestructurate, observarea participativa si
neparticipativa.Desigur se pot folosi si metode integrate, care utilizeaza atat metode calitative
cat si cantitative: analiza mesajului, cercetarea consumatorului, testele de pretestare (testele de
comunicare, revistele fictive-dummy magazines, listele de impresii, testele pilot, masuratorile
fiziologice, studiile de modificare a atitudinilor), cat si cele post-testare (testele de
recunoastere, cele referitoare la gradul de memorabilitate, evaludrile comportamentale,
serviciile de testare de tip comercial).

Cea mai spectaculoasa etapa a procesului publicitar este creatia. Din ceea ce speram
ca am reusit s prezentim, evident, ca pe o Introducere in publicitate, se poate concluziona
faptul ca, pentru a se ridica la rang de arta, procesul creativitatii nu se bazeaza doar pe libera
imaginatie, ci pe ancorarea 1n realitate (cercetari, studii de piatd) si pragmatism (raspunsul la
intrebarea Cu ce efect?).

Pentru ca de la brief-ul clientului sa se ajunga la produsul finit, altfel spus, pentru ca
de la concept sa se ajunga la reclama, este necesara parcurgerea urmatoarelor faze:concept,
ideatie si selectie.

a. Dupd primirea brief-ului clientului la departamentul de creatie, intr-o prima etapd se
realizeaza un brainstorming, In urma caruia se obtin mai multe concepte de comunicare, de
naturd diferitd, prin care, iIn mod direct sau indirect (evidentiazd detaliul care determina
satisfactia), se exprima satisfacerea unei anumite nevoi (individuale,de calitate, pret,
caracteristici tehnice, etc.),care va putea induce publicului comportamentul asteptat.

b. In faza de ideatie se urmireste identificarea tuturor conceptelor care permit exprimarea
beneficiului obtinut prin intermediul produsului/mércii, prin introducerea elementelor
concrete ce vor facilita recunoasterea de catre public a ,,problemei” rezolvate. Dintre toate
ideile, este aleasd cea mai bogatd in semnificatii. Nu este neglijatd nici diferentierea
produsului de cele asemandtoare, punandu-se accent pe alegerea celui mai potrivit tip de
argumentare in prezentarea produsului. Activitatea acestei etape se finalizeaza cu elaborarea
machetelor si fotografiilor.

c. Prin selectie, se urmareste mentinerea acelor caracteristici care vor da conceptului de
comunicare originalitate,credibilitate, impact la vizualizare,unicitate,inteligibilitate. Conceptul
selectat trebuie sd fie atractiv, simplu, sa seducd, sa aiba forta de sugestie, iar continutul sau
mesajul in sine, in functie de context, va apela la argumente rationale, emotionale sau mixte.
Pentru selectarea canalelor si a suporturilor de comunicare se iau in considerare mai multi
factori: bugetul solicitantului, profilul audientei, aria de acoperire a canalelor media,
momentul difuzérii, forma si frecventa de difuzare a mesajului publicitar si costurile de
productie. Totodata, se ia calcul adecvarea utilizdrii mijloacelelor de comunicare directe:
telefonul, serviciile postale; mediatoare - agentii de vanzari aflati In contact direct cu publicul
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tinta; sau a celor indirecte: presa scrisd, radio, TV, afisaj stradal, la produsul/marca sau
serviciul care face obiectul publicitatii si la publicul-tinta.

Ultima etapa a oricarui proces, deci si a celui publicitar, este evaluarea, centrata in acest
caz pe produsul publicitar, mai exact pe calitatea creatiei.in acest scop se poate utiliza metoda
feedback-ului de la consumator, verificandu-se calitatile mesajului, puterea de a capta atentia
publicului, sau sintetizat, dacad o reclama isi comunicd mesajul in mod eficace.Evaluarea
calitatii creatiei se realizeaza si prin raspunsurile obtinute la intrebari de tipul'* (Petre, Nicola,
2009, p.143): Ce intelege consumatorul? Produsul publicitar capteaza atentia sau nu? De ce?
Produsul publicitar se adreseaza categoriei corecte de consumatori? Beneficiul poate fi
vizualizat? Atrage ceva atentia Tn mod deosebit? Existd un element vizual memorabil ?Exista
ceva care poate fi imbunatatit? Cum?etc.

In urma acestui filtru se realizeaza corectiile necesare, dacd si unde este cazul, iar
produsul publicitar trecut de “furcile caudine” va corespunde atat exigentelor specialistilor in
publicitate, cat si consumatorilor. De altfel, Philip Kotler spunea ca “cea mai buna publicitate
o fac clientii multumiti”.

Etapele dezvoltarii produsului publicitar

In paginile anterioare am inceput prezentarea etapelor procesului prin care, de la cererea
clientului denumita brief sau briefing ( termen provenit din limba engleza, care inseamna
informare) se ajunge la produsul publicitar finit, concretizat intr-o macheta de presa, spot de
radio sau de televiziune.

Prin urmare crearea produsului publicitar incepe In momentul 1n care agentia de
publicitate este anuntatd de client de intentia sa de a lansa pe piatd, de exemplu, un nou
produs, fiind necesara in acest context proiectarea unei campanii de publicitate. Se presupune
ca, inainte de a lua decizia lansarii pe piatd a noului produs, clientul a estimat oportunitatea
campaniei publicitare (bazata pe rezultatele unei cercetari de marketing, vezi pp.64-65). Pe
parcursul intalnirii agentie-client, cel din urma va furniza agentiei informatiile necesare pentru
proiectarea campaniei de publicitate, legate de: produs, piata si consumatori, concurenta, etc.
Totodatd se vor stabili obiectivele clientului/anuntatorului, sub forma obiectivelor de
comunicare $i a celor de marketing. Solicitarea clientului inaintatd departamentului de relatii
cu clientii, va genera o prima etapd de lucru in echipa, in care vor fi implicati reprezentanti ai
departamentului relatii cu clientii, strategie-cercetare si creatie. Documentul rezultat ca
urmare a acestei activitati, brief-ul clientului/anuntatorului, va fi inaintat departamentului de
creatie, respectand un format standardizat din punct de vedere al tipului de informatii pe care
il cuprinde, referitoare la '»: client (obiectul de activitate, alte produse promovate, asteptarile
lui din partea agentiei), produs/serviciu sau brand; studierea pietei; canalele de
distributie;pret; concurentd; consumatori actuali si potentiali; atitudinea consumatorilor fata
de produs/serviciu/brand; timp si buget publicitar.

Brief-ul clientului este discutat apoi de toate departamentele agentiei implicate in proiect,
urmand o etapd de cercetare si analizd finalizatd cu o posibila directie de dezvoltare a
campaniei, n limitele bugetului alocat de client. Rezulta astfel brief-ul creativ care cuprinde
informatiile necesare departamentului de creatie pentru conceperea artistica. Atunci cand
conceptul si directiile de creatie au dobandit o forma relevantd, proiectul este prezentat
grupului de coordonare al agentiei i daca este corespunzator va fi supus aprobarii clientului.
Dacd in urma prezentdrii obtine avizul favorabil din partea clientului, se trece la realizarea
propriu-zisa a reclamei(sau produsului publicitar in general), a planului media si la
achizitionarea de spatii si timpi mediatici in vederea distribuirii produsului in conformitate cu
calendarul media. Daca raspunsul clientului este nefavorabil, se reia intregul proces.

Timpul necesar promovdrii produsului si bugetul alocat sunt dependente si direct
proportionale (cu cat promovarea are duratd mai mare, cu atat va creste si bugetul).

122 Petre D., Nicola M., op.cit., p.143.
' Balaban, D.C., op.cit., p.89.
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XI.4.Reclama tiparita

Functiile titlului (Headline)

1. Un titlu bun trebuie sd capteze atentia consumatorilor. Dacd se reuseste acest
lucru, existd sanse sd i1 se starneascd curiozitatea asupra Intregii reclame. De multe
ori acest rol il imparte cu elementul vizual.

Titlul trebuie sa introduca textul publicitar central.

Poate comunica un beneficiu.

Poate pune un accent pe numele marcii.

Poate fi un apel direct catre consumator.

i

Criterii pentru realizarea unui titlu de impact

Punctul de plecare in crearea unui titlu este declaratia de strategie. Titlul este acea
frazd cheie care, daca raspunde la urmatoarele intrebari, sau la majoritatea intrebarilor, are
caracteristicile unuia de impact:

Opreste, intriga si implica cititorul ?
Incurajeaza parcurgerea intregului test?

Ofera o promisiune sau un beneficiu relevante?
Intareste numele marcii?

Este in sinergie cu elementele vizuale?

Tipuri de titluri

Prezentarea unui beneficiu.

Enuntarea unui fapt.

Selectiv — identificarea unui grup tinta.
Starnirea curiozitatii ( de regula o intrebare).
Anuntarea unei stiri, a unei noutati.

indemn.

Respectarea unei afirmatii.

Folosirea de metafore sau analogii.

PN R =

Criterii pentru realizarea unei reclame tipdrite de impact

Definirea unei asemenea reclame consta tot intr-o insiruire de caracteristici. In primul
rand , din reclama transpare gradul de implicare al autorului ei. Un copywriter implicat, care
crede in produs, 1l va vinde mult mai bine decat unul care lucreaza ca la carte, dar fara a
,,simti” proiectul. Totusi, a nu se uita ca trebuie comunicat consumatorului ce face acel produs
pentru el, si nu cat de mandri de acel produs se simt producatorul si agentia de publicitate.

Un bun copywriter poate transpune limbajul de marketing intr-unul ,,uman”, obisnuit.
Chiar si termenii cu o complexitate crescuta pot fi abordati in cuvinte simple. Nu trebuie
niciodata pierdut din vedere consumatorul final. Daca un copywriter reuseste sa scrie asa cum
I-ar vorbi consumatorului in mod direct, rezulta o scriitura onesta si veridica.

O greseald de evitat este cea de a spune totul intr-o singura reclama. Reclamele
stufoase tind sa plictiseasca si sd nu fie citite pana la final. Cu cat mesajul este mai specific si
mai direct cu atat mai repede este inteles de catre consumatori.

Existd apoi o serie de reguli de scriere ce trebuie urmate: evitarea cliseelor, alternarea
de fraze scurte cu fraze lungi, revizuirea etc.

Blocul principal de text
Ca si strategie de scriere, el trebuie legat de titlul tipdraturii printr-un paragraf de
tranzitie.
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Ca si stil de text, poate fi enuntarea unei povesti, un dialog, o listare de atribute.
Blocul principal de text trebuie sd amplifice ceea ce este enuntat in titlu. Uneori aceasta
functioneaza ca o confirmare pentru consumatorii care cautd o dovada a promisiunii.

Vizualul in tiparitura

Privit intr-un mod general, procesul de realizare a ,,vizualului” urmeaza stabilirii
conceptului creativ si gasirii unui titlu. Dar exista si cazuri in care titlul rezulta din ideea de
vizual.

O reclama cuprinde o serie de elemente: titlu, bloc principal de text, slogan, sigla,
imagine. Aranjarea lor duce la crearea unei machete (layout). Termenul inseamna : (1)
designul complet al reclamei, compozitia; (2) realizarea lui fizicd, concretd, pentru tiparitura
de proba.

Criterii pentru realizarea unui vizual de impact

Scopul oricarei reclame este sa fie memorabila, ceea ce devine din ce in ce mai dificil
de realizat. Nu poti vinde consumatorilor daca nu le atragi atentia. lar imaginea are rol de
magnet. Bineinteles, uneori doar imaginea nu poate spune totul. Combinatd cu un bun slogan
(headline), ea poate crea insa impactul dorit.

Uneori o imagine face cat o mie de cuvinte, dar ea trebuie in primul rand sa se
integreze intr-un intreg, sd raspundd pozitionarii produsului §i conceptului creativ. lar
folosirea unei imagini socante in mod gratuit, fara legatura cu produsul, poate face mai mult
rau decat bine.

Sa nu omitem ca exista si nenumarate reclame de impact unde imaginea este absenta,
iar textul face totul.

Pentru a fi eficace, o reclama trebuie deci sa fie vizibild, ceea ce tine si de expunerea
media, de atingerea publicului tinta vizat.

XI.5. Principiile de baza ale design-ului

Unitatea. Reclama trebuie sd convinga ca Intreg. Dacd partile atat de diferite ale unei
reclame nu se leaga intre ele, efectul poate crea confuzie.

Armonia. Elementele unei reclame trebuie sa fie compatibile. Procesul este similar
stilului de a te imbréaca: te asortezi sau nu.

Succesiunea. Elementele necesitd o aranjare care sa ajute citirea de la coltul stanga
sus la cel din dreapta jos. Succesiunea poate ajuta ochiul privitorului sd parcurgd toate
elementele. Unele din aranjarile clasice sunt cele in forma de ,,Z” sau ,,S”.

Accentul. Acesta este pus de reguld pe un element care trebuie privilegiat in raport cu
celelalte. Nu totul poate fi la fel de important. Prezentarea elementelor in egala masura poate
duce la o reclama ,,plata”.

Contrastul. Varietatea de dimensiuni, forme si culori ajutd reclama sa iasa din
obisnuit. Un bun contrast poate face layout-ul mai interesant.

Echilibrul. Presupune existenta unor elemente de marime si forma egald in partea
stinga si in cea dreapta. O asemenea simetrie creeaza stabilitate, dar poate 1dsa si o impresie
de lipsd de imaginatie.

Alte elemente de compozitie

Culoarea. Poate atrage atentia si poate comunica o stare. Anumite produse pot fi
prezentate realist doar prin culoare: piese de mobilier, mancare, accesorii, Imbracaminte,
produse cosmetice. Culoarea poate pune in valoare anumite elemente.
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Spatiul alb. Este un instrument de baza in crearea unei machete (layout) de impact,
dar are si el reguli de folosire: recomandat este sa fie pastrat catre margini, altfel, in centru,
poate distrage atentia de la mesaj.

X1.6. Reclama video

Reclama video are doua componente esentiale. Componenta video (vizualul) si
componenta audio (cuvintele rostite, muzica, efectele sonore). Procesul de creatie incepe cu
vizualul pentru ca televiziunea este in primul rand mediul imaginilor.

Tehnici vizuale

Majoritatea reclamelor sunt o combinatie a mai multor tehnici.

Marturia (Testimonialul). Se folosesc fie lideri de opinie, fie persoane necunoscute.
De obicei privitorii sunt fascinati de prezenta vedetelor, fiind de altfel un mod sigur de a
atrage atentia.

Vorbitorul. Existd spoturi in care un vorbitor se adreseaza 1Tn mod direct
consumatorilor, facand demonstratii de produs sau indicandu-l. Eroul este produsul, nu
vorbitorul.

Demonstratia. Este o tehnica populara pentru anumite produse, pentru ca televiziunea
este mediul ideal de a ardta consumatorului cum sa foloseasca produsul.

Close-up (cadrele apropiate). Sunt foarte folosite, deoarece panoramarea se pierde pe
un ecran atat de mic ca cel al aparatelor TV obisnuite.

Povestirea. Este o tehnica similara realizarii unui film n miniatura.

Comparatia. De obicei este un procedeu care raspunde unei intrebari. “Noi avem. Ei
nu...” Comparatia se poate face intre produse sau intre stiluri de viatd asociate produselor.

Metafora. Este un procedeu prin care marca este substituitd cu o imagine, un simbol
sau o expresie care nu au legdturd directd cu aceasta, dar care evoca calititile sau
caracteristicile asupra carora se vrea a se atrage atentia.

Fotografii sau cadre statice. Pot ajuta la structurarea unei reclame coerente.
Materialul necesar poate exista deja sau poate fi realizat cu costuri minimale.

Scene de viata (Slice-of-life). Este o tehnicd dramaticd veche, in care actori alesi
adecvat joaca o poveste despre produs. Numeroase asemenea spoturi debuteaza cu o problema
si ofera drept solutie produsul promovat.

Interviul cu consumatorii. Spre deosebire de reclamele ce folosesc actori
profesionisti, aceste reclame folosesc oameni obignuiti care transmit experienta lor despre
produs.

Vignete sau situatii. Este reclama realizatd printr-o succesiune rapidd de situatii care
sustin o idee. Este genul de reclama folosit de bauturile racoritoare, de dulciuri si alte produse
similare de larg consum. Suportul audio in acest caz este deseori un jingle sau un cantec ale
carui versuri ilustreaza situatiile prezentate.

Animatia. Cea mai Intdlnitd formd este desenul animat, dar mai nou este folosita
tehnica 3D — tridimensionala.

Puncte de reper pentru crearea reclamei TV:
¢ Mai intai se gandeste In imagini, apoi in cuvinte.
Se alege un format care sa exprime cat mai bine mesajul.
Trebuie acordatd o mare atentie rolului de divertisment al reclamei TV.
Debutul reclamei trebuie sd capteze atentia privitorilor.
Produsul trebuie sa fie vizibil.
Se poate opta pentru supra texte adaugate peste imagine pentru a puncta
informatiile esentiale.
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¢ Finalul trebuie sa apartind produsului.
e Textul nu trebuie sd povesteascd imaginile. Cuvintele trebuie sa adauge inteles
imaginilor.

Reclama video este cea mai elaboratd dintre creatiile publicitare. Ea implica si solicita
resurse numeroase, atdt din partea agentiei cat si din partea studiourilor de productie.
Presupune in majoritatea cazurilor selectarea actorilor potriviti, alegerea decorurilor, ore de
filmari, ore de studio pentru montaj, alegerea unui fundal sonor care sd contribuie la impactul
reclamei.

Televiziunea este cel mai flexibil si mai creativ mediu pentru cd foloseste o
combinatie perfectd de imagine, sunet §i migcare pentru a comunica emotii.

Actul crearii unei reclame TV presupune si cunoasterea unor tehnici de productie si a
limbajului specific acestui domeniu.

XI.7. Reclama audio

Radioul este un mediu deosebit de puternic raportat la efectele publicitatii. Folosirea
lui permite atingerea unor grupuri tintd precis delimitate si oferd o mai mare libertate de
creatie.

Desi flexibila, reclama radio, pentru a fi mai eficienta, trebuie sa se inscrie in anumiti
parametri. De exemplu folosirea unui sunet sau zgomot memorabil asociat marcii.

Umorul este foarte folosit in acest mediu, dar poate determina efecte neasteptate.
Umorul trebuie sa fie bine dozat, pentru a “prinde” la oricine. Un umor de calitate trebuie: (1)
sd aiba o legatura cu experienta de viata obisnuitd, (2) sa fie cu adevarat amuzant, (3) sa vanda
produsul, (4) sa nu afecteze imaginea marcii.

Structura unei reclame radio

In cazul reclamelor radio primele cinci secunde sunt esentiale. De aceea trebuie
acordata o mare grija Inceputului — este momentul in care se capteaza atentia audientei.

Se poate folosi o singurd voce, doua in dialog, mai multe voci. Se poate folosi
dramatizarea. Efecte sonore variate.

Una din regulile cele mai importante este sa nu se depaseasca un anumit numar de
cuvinte, de regula saizeci.

Lucrare de verificare-UI IX,X,XI

1. De ce radioul este considerat teatrul mintii?Comentati.

2.Ce tehnica avem in vedere cand prezentam imaginea Nadiei Comaneci promovand noua
papusa care ii poartd numele?

3. Elaborati un afis publicitar pentru un produs/serviciu imaginar.

85



TEMA (UI) XII

TITLUL UNITATII: Media in publicitate
Cuprinsul unitatii:

XII.1.Definitii
XI1.2.Caracteristicile mijloacelor de comunicare in masa

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
¢ Defineasca: universul audientei media, grupul tintd, acoperirea, nivelul de audienta,
GRP’s, contactele, frecventa, CPT, CPP.
® Precizeze rolurile si responsabilitétile planificatorului media
¢ Prezinte comparativ caracteristicile, avantajele si dezavantajele principalelor media
folosite in publicitate.

Continutul temei (UI)
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XII.1. Definitii

Universul audientei media desemneaza totalitatea indivizilor cu anumite
caracteristici dintr-o anumita regiune.
Ex.: populatia unei tari, populatia feminina a tarii, populatia care are acces la televizor, etc.

Grupul tinta (target) este publicul vizat de campania publicitara.

Ex. : femeile peste 18 ani, cu venituri medii si peste medii, care locuiesc in mediu urban,
barbatii intre 30 — 50 ani, cu venituri superioare, etc.

De la grupul tinta principal (core target) se extrapoleaza un grup tinta largit (board
target) care include si public potential sau incidental consumator sau care poate influenta
decizia de cumparare.

Pentru un grup tintd principal se pot defini mai multe grupuri largite.
Ex. : 1n cazul produselor pentru care mamele sunt in grupul tintd principal, bunicii sau tatii,
pot fi inclusi intr-un grup largit.

Acoperirea (reach, coverage) reprezinta numarul de persoane diferite care intra in
contact cel putin odata cu mesajul publicitar.

Acoperirea se exprimd, de obicei, In procente din grupul tintd sau universul audientei
media si este in masurd, de reguld, pe o perioada de 4 saptdmani. Poate fi exprimata si in mii
de persoane.
Ex.: Sa presupunem ca grupul tinta al produsului X este format din 10 persoane.
Sa presupunem 1n continuare ca un spot publicitar difuzat in prima zi a campaniei publicitare
atinge 6 persoane. Vorbim in acest caz de o acoperire de 60% pentru spotul 1.
Sa presupunem apoi ca n a doua zi a campaniei, spotul publicitar este vazut de 5 persoane.
Vorbim de o acoperire de 50% pentru spotul 2.
Daca, insa, din numarul de 5 persoane care au vazut spotul 2, presupunem ca 3 persoane au
vazut si spotul 1, calculdm numarul indivizilor distincti care au intrat in contact cu mesajul
publicitar si ajungem la 6 (spotul 1) + 2 (spotul 2) = 8. Cu alte cuvinte, acoperirea campaniei
publicitare de 2 spoturi este de 80%.

Nivelul de audienta (rating) reprezinta numarul de persoane sau gospodarii care la
un moment dat urmaresc un anumit program TV sau radio.

Se exprima in procente din univerul auduentei media. Agentiile folosesc acest indice
pentru a determina cate persoane vor intra in contact cu mesajul si pentru a calcula de cate ori
vor fi expuse aceluiasi mesa;.

GRP’s (Gross Rating Points) este un indicator care evalueaza procentul din
audienta totala care poate fi expus mesajului publicitar.

Se calculeaza insumand ratingurile programelor folosite in transmiterea unui mesaj
publicitar. Acest indicator (GRP’s) este raportat intotdeauna la un grup tintd specific (Femei,
18 +, urban). Suma GPR’s poate depasi 100 pentru cd nu tine cont de duplicari sau de
expuneri repetate ale aceluasi individ la vehiculele media. Indivizii sunt numarati de cate ori
sunt expusi mesajului.

Ex.: Produsul Z are grupul tinta femei 18 — 50 ani. Consideram o campanie TV care foloseste
programele A, B, C si care livreaza fiecare o anumita audienta.

A rating 10
B, rating 12
G rating 8
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TOTAL GRP’S 30

GRP’s nu pot fi insumati decat atunci cand sunt calculati in raport cu acelasi univers al
audientei media.

Contacte (contacts, impressions) reprezinta numarul real de persoane atinse de un
vehicul media (in pauza publicitara) masurat in ‘000 (mii).

In cazul unui univers media de 800.000 de persoane, dacd pauza publicitard a avut un
rating de 25, atunci respectivul post livreaza 200.000 de contacte.

Relatia de calcul este:
Contacte = GRP’s/ 100 x Univers

Frecventa (frequency) mdsoara numarul mediu de expuneri a audientei la mesajul
publicitar.

Frecventa se exprima de obicei pentru o peioada de 4 saptamani.

Frecventa = GRP’s/ Acoperire
CPT (Cost pe mie, Cost per Thousand) reprezintd costul pentru a obtine 1000 de contracte
ale unui grup tinta specific.
Formula de calcul este :

CPT - Costul anuntului / Contracte (in 000)
Nu se pot compara CPT care se refera la grupuri tinta diferite

CPP (Cost pe punct, Cost per Point) sau costul pe punct reprezinta efortul financiar necesar
pentru a obtine un punct de rating (sau un GRP)
Formula de calcul este :

CPP — Costul anuntului / Ratingul programului
Realizarea planului de media

Dupa stabilirea exactd a secventialitatii In timp a campaniei si a tipurilor de vehicule media
(presa, TV etc) ce vor fi folosite in campanie se trece la alegerea efectivi a mediilor si
alocarea consumul media zilnic pe fiecare vehicul media.

Desi nu existd un format unic pentru un plan de media si nici un regulament general de
realizare a lui, sunt totusi anumite principii de care se tine seama in orice departament de
media.

Inca o data trebuie subliniat cd nu exista reguli standard de abordare si ca tacticile de
realizare a planului de media difera de la agentie la agentie, de la campanie la campanie, de la
individ la individ. Ceea ce este comun este faptul cd media planul se rezolva prin evaluari
succesive ale raspunsului media gasit in raport cu obiectivele campaniei si ajustare
continud.Un cuvant cheie 1l au aici experienta si creativitatea echipei media.

Vom prezenta acum fiecare componenta a planului de media.

Grupul tinta

Descrierea grupului tintd este fundamentald pentru constructia media planului. in functie de
caracteristicile socio-demografice ale grupului tintd, specialistul in media poate identifica
vehiculele media prin care ajunge la grupul tinta Tn modul cel mai economic si mai eficient.
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Un alt efect al descrierii grupului tintd este presiunea pe care dimensiunea lui o
exercitd asupra bugetului de media: atat din punct de vedere acoperire (cat si din punct de
vedere al frecventei (numarul de expuneri necesar a fi realizat pentru fiecare individ).

Din perspectiva acoperirii: cu cat grupul tintd vizat de companie este mai larg (mai
multe tipologii si in consecintd o diversitate mai mare de consum media), vor trebui alese mai
multe vehicule, sau mai multe programe pentru a putea transmite acelasi mesaj tuturor.

Factorul geografic

Distributia geografica a produsului dicteaza implicit §i marimea bugetului. Influentele sunt
majore si trebuie luate In considerare.

Tendinta actuald este spre constructia de planuri de media cu doud componente: nationala si
adiacenta (locala — atunci cand este cazul sau cand bugetul o permite).

Raportul frecventa/acoperire

In acest stadiu se iau in considerare tacticile de impartire pe faze a bugetului prezentate in
planul de activitati.
Primul pas se face luand in considerare trei factori: acoperirea (reach), frecventa si
continuitatea (prin continuitate intelegdnd lungimea neintrerupta a unei campanii).
Acoperirea, frecventa si continuitatea trebuie echilibrate tindnd cont de marimea
bugetului, care nu de putine ori este fixa, si de obiectivele principale ale campaniei. Putem
sublinia ca poate nici un buget nu este suficient de mare pentru a indeplini perfect toate
obiectivele media.
Balansul intre frecventa si acoperire este singurul asupra cdruia se poate actiona; in
majoritatea cazurilor lungimea camapniei fiind fixa.
Admitand cd avem un buget cu care putem achizitiuona 1.000.000 de expuneri. De cate ori
vom mari numarul de expuneri pe individ vom micsora numarul de persoane atinse:

5 expuneri x 200.000 persoane = 1.000.000 expuneri
4 expuneri x 250.000 persoane = 1.000.000 expuneri
2 expuneri x 500.000 persoane = 1.000.000 expuneri

Pe masura ce publicitatea se dezvolta, mesajele publicitare (spoturi, reclame in presa)
contin mai multa informatie, media sunt mai aglomerate. In decursul timpului, expertii media
sunt din ce in ce mai interesati de ,,comunicarea eficace” reprezentand gradul de la care un
individ intelege mesajul publicitar si si-1 poate aminti in intregime.

Pentru a masura gradul de comunicare fatd de numarul de expuneri in media se utilizeaza
termenul”effective reach” si ,,effective frequency”.

Reactia fata de competitie

Publicitatea functioneaza intr-un mediu extrem de competitiv. Prin planul de media nu
numai ca se realizeazd o campanie eficientd pentru un produs /marca, ci se indeplineste si
cerinta ca produsul sd se distinga de celelalte.

Unul din factorii determinanti ai nivelului de audienta ce trebuie atinsd este dat de

loialitatea consumatorilor fatd de marca preferatd, iar in cazul consumatorilor competitiei,
gradul de loialitate al consumatorilor fatd de acele produse.

Obiectivele de comunicare/elemente de creatie
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Un element care trebuie luat in considerare este relatia intrinsecd dintre profilul
psihilogic al publicului tinta si tipul de media pe care acesta al consuma.

Elementul esential al fiecarui vehicul media (publicatie, post TV) este acela ca prin
intreg continutul editorial si modul in care prezintd lumea el reprezintd o ,,atitudine” fata de
viata, daca vrem, ca un individ virtual.

Consumatorul media alege acea”atitudine” fatd de viatd In momentul in care cumpara ziarul
sau deschide televizotul pe un anume post de televiziune.

Fiecare media necesitd un anumit tip unic de predispozitie.

Pentru consideratiile de comunicare primordiale ce trebiue luate in considerare in selectarea
mediilor, identificam:

1. Predispozitia creativad a audientei. Tinerii sunt predispusi sd asculte radio si sa se uite
la televizor mai degraba decat sa citeasca.

2. Mediu calitativ pentru mesaj. Cititorul unei reviste pentru barbati adulti este mai
degraba adept al clasicismului decét cel al unei reviste pentru tineret ce poate fi mai
noncoformist.

3. Efectul sinergetic. Publicitarii cautd combinatii media care sd aibd un efect In
comunicare mai mare decat al sumei medilor in mod normal.

Calendarul campaniei

Calendarul campaniei se realizeaza prin adaptarea mesajului pe care fiecare vehicul
media il realizeaza in functie de buget si de ceilalti parametri stabiliti.

La televiziune determinatd este identificarea programelor care se adreseaza cel mai bine
grupului tintd. Fiecare statie TV trebuie identificata si in cadrul ei se aleg programele in funtie
de nivelul de audienta.

In functie de programul ales se stabilesc ora, ziua si costul (functie de lungimea
spatiului publicitar).

Tacticile de modelare a campaniei respectd la scard mica tacticile prezentate in planul
de activitati.

Media planul cuprinde in acelasi timp, toate detaliile legate de costuri pentru fiecare
unitate media achizitionata.

Reclamele comerciale creative, mesajele publicitare colorate din reviste sau panourile
exterioare foarte mari reprezintd elementele publicititii la care cei mai multi oameni se
gandesc atunci cand au in vedere publicitatea. Totusi, functia media-decizia privind locul
unde sd achizitiondm timp §i spatiu pentru milioanele de reclame pe care le vedem in fiecare
an — este cea care devine din ce in ce mai importantd pentru companiile care iau decizii in
functie de costuri. In ultimii ani, costul plasamentului media a depasit cu mult cheltuielile de
productie ale reclamelor. In plus, proliferarea canalelor de comunicare, siturile Web si
numerosi nou-veniti in categoriile traditionale ale mass-media au dus la cresterea numarului
problemelor care trebuie rezolvate de planificatorii de publicitate. In sfarsit, existenta unui
public fragmentat, care are in fatd vehicule mediatice mai specializate, face chiar mai dificil
procesul de concepere a unui program de publicitate eficient.

Vom analiza fiecare mijloc de comunicare in masa important, precum si manierea in
care acestea sunt utilizate pentru a ajunge la potentialii consumatori ai mai multor companii.
Complexitdtile functiei media necesita ca planificatorii de publicitate sa aibd o pregatire
generald,, pentru a intelege gama largd a oportunitatilor oferite de mass-media. Termenul
»creativ’ se referd de obicei, la crearea reclamelor, dar este utilizat din ce in ce mai mult
atunci cand vorbim despre procesul in care planificatorul de publicitate incearca sa conceapa
strategii pentru a atinge un public evaziv, avand la dispozitie fonduri limitate. In plus, curind
vom avea de-a face cu un public care va controla procesul comunicational intr-un grad fara
precedent. Ascensiunea sistemelor comunicationale bilaterale care permit publicului sa
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interactioneze cu mass-media va face ca misiunea planificatorilor sa fie 1 mai dificila si sa
necesite a mai mare experientd, pe masura ce inaintam spre secolul 21.

Astdzi, nu este suficient ca planificatorul de publicitate sa inteleagd mijloacele
individuale de comunicare in masa. El trebuie, mai curand, sa fie capabil sa ia decizii bazate
pe efectele sinergetice ale publicului, mijloacelor de comunicare si produselor. Managerii
contemporani insarcinati cu mass media vor trebui sd fie bine pregatiti in elementele
fundamentale ale marketingului, cercetarii, psihologiei si efectelor mass-media. Pentru aceia
care pot raspunde acestor provocdri, functia media ofera mari oportunitati. Nevoia de personal
pregatit profesional in domeniile legate de mass-media nu a fost niciodata mai mare.

Majoritatea publicitdtii nationale este realizatd de agentii de publicitate sau prin
intermediul organizatiilor independente care achizitioneazd spatiu/timp In mass-media.
Indiferent de metoda de achizitie a spatiului/ timpului in media, functia de baza media este
aceeasi. Elementul cheie al functiei media este planificatorul media. Aceasta determina, in
general, strategia campaniei de publicitate. Planificatorul trebuie sd determine obiectivele
generale de marketing ale clientului, sa analizeze temele creative si mijloacele de informare in
masa care le pot transmite cel mai bine, sd analizeze datele curente privind produsul si mediile
de informare precum si sd supervizezecomponenta tacticd a functiei de achizitionare.

Planificatorii media. Planificatorii media au in responsabilitate strategia de ansamblu
a componentei mediatice a unei campanii publicitare.

Rolul planificatorului media este de a supraveghea toate domeniile campaniei
publicitarein legatura cu functia media. De exemplu :

e Planificatorii sunt cei care se asigura ca mesajele sunt indreptate spre
consumatorii potentiali cei mai potriviti.

¢ Planificatorii actioneaza in functie de anotimp.

* Planificatorii stabilesc tinta mesajului. Reclamele demonstrative au efectul
scontat daca sunt prezentate la televiziune, nu si la radio. Cupoanele sunt mai
potrivite pentru tipdrire, iar expeditiile postale sunt foarte eficiente pentru
transmiterea informatiilor detaliate sau complexe referitoare la produs.

Planificatorii media contemporani au adaugat celorlalte sarcini ale lor si rolul
specialistului de marketing.

Pentru planificatorii media, cunoasterea marketingului de produs este o parte a figei
postului... Punctul forte al noii generatii de planificatori nu este simpla creare a unor planuri
de publicitate cu o arie de acoperire extinsd, la preturi mai mici, ci i utilizarea mijloacelor
adecvate — traditionale si/sau neconventionale — necesare pentru atingerea unui obiectiv de
marketing.

Planificatorul media trebuie sa fie, de asemenea, creativ, pentru a concepe planuri care
sa utilizeze numadrul in rapida crestereal optiunilor media, in conditiile unor bugete limitate.

In viitor, specialistul in mass-media va deveni un membru din ce in ce mai important
al echipei de publicitate. Afluxul de specialisti in mass-media n procesul de publicitate a
devenit din ce in ce mai important in ultimii ani. Mediul mijloacelor de comunicare in masa se
schimba atat de rapid incat anticiparea tendintelor viitoare in comunicare si mentinerea
managementului agentiei si clientilor in rdnd cu acestea au devenit o parte componentd
amuncii efectuate de planificatorul media. Intr-o astfel de atmosfera, planificatorii media vor
ocupa o pozitie centrala in cadrul procesului de publicitate.

Procesul de planificare media a devenit atit de specializat incat se concentreaza din ce
in ce mai mult la nivelul catorva agentii mari si companii independente de achizitii media.

MIJLOACELE DE COMUNICARE IN SCHIMBARE ALE MARKETINGULUI

2000 2000 si dupa
Distributie Cumparari al domiciliu
Reviste ' Calculatoare personale
Ziare E—— Cataloage electronice
Reclam3 prin posta Posta electronica
Cataloage Servicii on-line 91
Televiziune Internet
Cablu Agende digitale personale
Radio CD-ROM
Telefon Televiziune interactiva




1€IE€TOane Cu ecran

Planificarea eficientd a publicitatii este o cerintd obligatorie pentru succesul
publicitatii. Consumatorul obisnuit este bombardat cu sute de mesaje publicate zilnic si este
nevoie de comunicare creativa, alegerea momentului potrivit si plasare imaginativa in
mijloacele de comunicare in masa a mesajelor pentru a face ca publicitateasd se impuna in
aglomeratia existenta.

Planificatorii de publicitate si directorii de marketing, din ce In ce mai mult :

1. se vor stradui sa obtind o mai mare eficientd a costurilor, in procesul de selectie a
mijloacelor de comunicare in masa;

2. vor incerca sa obtind un minimum de difuzare inutila, ajungand doar la clientii potentiali

principali si la cei existenti;

vor analiza noi vehicule pentru media, pentru a inlocui sau a le adauga celor traditionale;

4. vor coordona procesul de achizitie media cu celelalte faze ale obiectivelor de publicitate si
marketing ale firmei.

Planificatorii media examineaza factori precum difuzarea si costurile pentru a asigura
cele mai bune achizitii media pentru clientii lor. Cautarea eficientei mass-media a dus la
aparitia unei atmosfere competitive — unii ar spune chiar nemiloasd — de negociere a
preturilor. Companiile, avand mai multe alternative datoritd numarului mare de mijloace de
comunicare in masa, solicitd concesii de pret din partea media.

Problema principald a obtinerii eficientei de cost media este cd obiectivul costurilor
scazute este Tn mare masurd in contradictie cu tendinta actuald de evolutie spre mijloace
specializate. Pana acum cativa ani, companiile se confruntau cu un numar limitat de
posibilitati de alegere. Intr-un mediu controlat de cateva reviste avand o difuzare de masa,
dominat de trei retele majore de televiziune, si de cotidiene cu pozitie In mare masura
monopolistice, companiile au incercat si ajungd la un numdr de persoane cit mai mare
posibil, de cele mai multe ori ignorand componenta acestor categorii de public.

In lumea contemporani a mijloacelor de comunicare fragmentate, cu categorii de
public mai mici dar mai omogene, companiile platesc, in general, mai mult pentru fiecare
persoana la care ajunge mesajul publicitar decat o faceau acum cativa ani.

Una din masurile de baza ale succesului unui plan de publicitate este reprezentata de
gradul in care acesta ajunge la consumatorii potentiali importanti. Planificatorilor media li se
cere sd conceapa un lan care sa ajunga la consumatorii potentiali cu o frecventa care sa fie mai
mare decat cea a mesajelor concurente. Mai mult chiar, aceastd eficienta trebuie obtinuta intr-
o atmosferd comunicationala care sa conducaspre produsul sau serviciul oferit — sarcina de loc
usoara !

[98)

Planul media - Analizd completa si executia componentei mediatice a unei campanii.

Unul din instrumentele importante folosite pentru atingerea eficientei este o cercetare
bine conceputi. Cercetarea media foloseste pentru realizarea a doua functii de baza. In primul
rand, ofera informatii primare si secundare referitoare la caracteristicile publicului, ceea ce
permite cumparatorilor de spatiu media sd-si conceapa in modul cel mai eficient un program
de difuzare. In al doilea rand, vine in intdmpinarea solicitirilor clientilor referitoare la
responsabilitatea publicitatii. Dat fiind faptul cd clientii au devenit tot mai sofisticati,
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planificatorii media trebuie sa-si justifice din ce In ce mai mult programele si rezultatele
obtinute prin plasamentele media pe care le fac.

Functia primard a cercetarii media este de a veni atat in sprijinul cumparatorilor de
mass-media, cat si a planificatorilor, prin punerea la dispozitia acestorade informatii, pe baza
carora ei sd poatd lua decizii. Un alt rol al cercetdtorului media este de a mentine clientii si
planificatorii constienti de schimbarile si tendintelein legatura cu mass-media.

Planificatorul media trebuie sa ia in considerare, de asemenea, efectul de sinergie al
planului. Aceasta Inseamnd capacitatea unei combindri a mijloacelor utilizate pentru a
transmiteun mesaj cu o eficientd mai mare decat suma eficientelor realizate de fiecare mijloc
in parte. De exemplu, publicitatea radio este deseori sprijinitd de vizualizarea rea lizatd de
reclamele televizate care folosesc acelasi mesaj legat de produs. Ascultatorii au posibilitatea
sa vada un produs in reclamele televizate si, astfel, compania care {si face publicitate poate
economisi 0 mare suma de bani utilizand radioul In combinatie cu televiziunea.

Efectul de sinergie In procesul de achizitie media, reprezinti combinarea unui
numar de mijloace de comunicare complementare care creeazd un grad de constientizarea
publicitatii mai mare decat suma gradelor create de fiecare mijloc.

In conditiile in care sunt confruntati cu o multitudine de posibilititi de alegere in ceea
ce priveste mijloacele de comunicare in masa, planificatorii media trebuie sa aiba un orizont
de gandire larg. De la mijloacele traditionale, precum retelele de televiziune, la noul
INTERNET, planificatorii media trebuie s fie capabili sd aleaga acele mijloace avand
caracteristicile care se potrivesc cel mai bine obiectivelor de marketing si promotionale ale
clientilor individuali si sa le foloseasca In mod eficient.

Planificatorii trebuie sa tind pasul cu caracteristicile de baza ale mass-media si cu
ultimele tendinte ale fiecarui mijloc de comunicare in masa, precum si cu noile tehnologii care
pot avea efecte de duratd asupra mijloacelor utilizate in publicitate. Pentru a pregati
examinarea strategiei de baza media, va fi util sd subliniem, pe scurt, caracteristicile
mijloacelor de comunicare in masa.

XII.2. Caracteristicile mijloacelor de comunicare in masa

Ziarele

Ziarele se afla imediat in urma televiziunii in ceea ce priveste sumele incasate din
publicitate. Desi televiziunea a detronat recent ziarele ca mijloc publicitar numarul unu,
ziarele vor ramane mijlocul local principal, aproape 90 la suta din veniturile lor din publicitate
fiind date de categoria reclamelor locale si a celor de mica publicitate. Totusi, in ultimii zece
ani, ziarele s-au confruntat cu cote de publicitate in scadere, pe masurd ce noi concurenti au
preluat reclame i multi vanzatori cu amanuntul si-au redus bugetele pentru publicitate ori s-
au reorientat spre posibilitatea de programare in timp util a aparitiilor.

Argumente pro:
1. Ziarele au acoperire larga, adresandu-se, in special, unui public format din adulti de
35 ani §i mai 1n varsta.

2. Publicitatea realizata prin intermediul ziarelor este extrem de flexibild, cu
oportunitdti pentru reclame colorate, mari sau mici, inserturi, cupoane si o anumitad
selectivitate, prin sectiunile speciale sau editiile care se adreseaza anumitor categorii de
public.

3. Ziarele asigura o informare in timp util, isi ating auditoriile in functie de dorinta
cititorului si au un grad inalt de credibilitate ca mijloc de publicitate.
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4. Oferind o mare varietate de dimensiuni si preturi pentru reclame, ziarele se pot
incadra in limitele bugetare ale practic oricarui doritor de publicitate.

Argumente contra:

1. Majoritatea ziarelor au un continut de mai mult de 60 la suta publicitate. Aceasta
proportie mare de publicitate, combinatd cu o duratd medie de citire a unui ziar de mai putin de
30 minute, inseamna ca doar putine reclame sunt citite.

2. Difuzarea de ansamblu a ziarelor a ramas mult in urma cresterii populatiei. Pe mai
multe piete, penetratia totald a ziarelor este sub 30 la suta. In plus, gradul de citire a ziarelor in
randul unor categorii demografice cheie, precum adolescentii sau tinerii, nu a tinut pasul cu
cresterea populatiei.

3. In ultimii ani, costurile publicititii au crescut mult mai mult decat tirajul ziarelor.

4. Ziarele sunt confruntate cu concurenta televiziunii, ca sursa primara de informatii.

Televiziunea

Televiziunea este mai mult decat un mediu de recreere, informare si publicitate. A
devenit o parte a vietii culturale si sociale a majoritdtii adultilor i copiilor. Mesajul sau
ajunge la fiecare categorie demografica si are un impact creativ, datorat atat culorii cat si
miscdrii. De exemplu, in SUA primele 100 companii nationale care isi fac publicitate
cheltuiesc aproximativ 17 miliarde de dolari pentru reclame televizate, ceea ce reprezinta
circa 40 la sutd din totalul cheltuielilor pentru publicitate ale acestor firme majore.

Argumente pro:

1. Televiziunea are o audienta de 98 la suta din totalul gospodariilor americane, cu o
ratd de urmarire zilnicd medie de 8 ore.

2. Televiziunea este un mediu extrem de creativ si flexibil, care poate fi utilizat pentru
realizarea de mesaje privind aproape orice produs.

3. In ciuda cresterilor recente de costuri, televiziunea rimane extrem de eficientd
pentru marile companii care au nevoie sa ajunga la categorii de masa ale publicului. Utilizand
canale selective prin cablu si statii de emisie locale, companiile sunt capabile sa confere o
componentd locala sau regionald programelor lor de difuzare la nivel national.

4. Televiziunea ofera companiilor un prestigiu si o influentd care lipsesc in cazul
majoritatii celorlalte mijloace de informare in masd. De exemplu, 61 la sutd dintre femei
declard ca au obtinut informatii despre campanii politice de la televiziune, fatd de 16 la suta
din ziare.

Argumente contra:

1. Mesajul televizat este perisabil si se uitd usor fard o repetitie extensiva.

2. Publicul de televiziune este fragmentat, avand alternative precum televiziunea prin
cablu, posturile independente, video-ul sau serviciile computerizate on-line, rivalizand pentru
timpul de vizionare. Un numar potential de 500 de canale, combinat cu tehnologia interactiva,
va face ca fragmentarea sa devind o problema chiar mai mare in viitor.

3. Reclamele mai scurte, unele chiar cu o duratd de 15 secunde, au contribuit la
cresterea haosului publicitar.

4. Introducerea telecomenzii si schimbarea din ce in ce mai rapida a canalelor de catre
telespectatori a redus foarte mult timpul de vizionare a reclamelor de cétre telespectatorul
mediu.

Radioul
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Radioul este un mijloc de informare personal, care prin multele sale posturi si formate
de difuzare face publicitate directd pentru segmente de public extrem de bine definite. Radioul
poate fi ascultat acasa, la lucru, In masind si in timpul majoritatii activitatilor de petrecere a
timpului liber. Cel mai important lucru este faptul ca radioul este ascultat si in spatiul pietei,
in magazine, cdnd potentialii cumpdaratori se Indreaptd spre locurile lor favorite pentru
cumparaturi. Radioul are un grad inalt de acoperire saptamanala si un grad nalt de loialitate a
auditoriului fatd de postul ascultat; si totusi, pastreaza cele mai scazute costuri comparativ cu
toate celelalte mijloace de informare importante.

Argumente pro:

1. Exceptand publicitatea ca raspuns direct, radioul este cel mai important mijloc
pentru trasmiterea mesajelor unor segmente inguste de public, dintre care multe nu utilizeaza
prea frecvent alte mass-media. De exemplu, radioul este popular in special in randul
adolescentilor.

2. Radioul este un mijloc de comunicare mobil, care Insoteste ascultdtorii in magazine
si le oferd companiilor care-si fac publicitate proximitate fata de vanzare .

3. Date fiind costurile sale de productie relativ reduse si caracterul sdu direct,
nemijlocit, radioul poate reactiona cu rapiditate la conditiile Tn schimbare ale pietei.

4. Radioul are o relatie personalda cu publicul sdu, neegalatd de alte mijloace de
ceea ce prieste multe din produsele la care face publicitate.

5. Date fiind costurile sale reduse si modurile de transmitere a mesajului modelate
in functie de categoriile de public tintd, radioul este un mijloc suplimentar excelent pentru a
creste gradul de penetrare si frecventa pe anumite piete-tinta specifice.

Argumente contra:

1. Fara o componentd vizuald, radioul ii lipseste, adesea, impactul celorlalte mijloace
de comunicare. De asemenea, multi ascultdtori folosesc radioul ca ,,zgomot de fundal”,
neacordandu-I o atentie deplina.

2. Audienta medie scdzuta a majoritatii statiilor de radio necesita o frecventa ridicata
pentru a atinge un grad acceptabil de penetrare si frecventa.

3. Studii pertinente privind audienta nu sunt intotdeauna disponibile, in special in ceea
ce priveste categoriile de public care ascultd radioul in timp ce conduc sau cand nu se afla
acasa. Multe posturi de radio mai mici nu au la dispozitie studii privind audienta lor.

Publicitate cu raspuns direct

Publicitatea cu raspuns direct, cu capacitatea sa de a penetra in randul consumatorilor
potentiali cu o precizie de-a dreptul ,,milimetricd”, se numara in randul categoriilor media cu
cea mai mare rata de crestere. Cu ajutorul unor programe sofisticate, generate pe computer,
companiile care isi fac publicitate cu raspuns direct pot atinge aproape orice segment
demografic, de utilizatori ai unui produs sau chiar al stilurilor de viata. Este un mijloc adaptat
in mod particular filosofiei marketingului anilor 1990, dand toate semnele ca va ramane un
element major in vadrul planurilor de publicitate ale companiilor care 1si fac publicitate la
nivel national si local.

Argumente pro:

1. Publicitatea cu raspuns direct are capacitatea de a se adresa chiar si segmentelor de
public cele mai inguste, definite pe criteriul geografic, demografic sau al utilizarii produselor.

2. Cercetarea este un element important al publicitatii cu raspuns direct. Ea permite
companiilor sd obtina un feedback instantaneu la un mesaj publicitar, folosind aproape orice
mijloc, precum telemarketingul, cupoanele si altele.
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3. Publicitatea cu raspuns direct permite companiilor sa-si personalizeze mesajele,
construind, astfel, o relatie mai stransd pentru a se adresa publicului, fatd de cea realizatd in
cazul vehiculelor media traditionale.

Telemarketing Contactarea cumparatorilor potentiali prin telefon. Este un domeniu
important al marketingului direct.

Argumente contra:

1. Costurile ridicate sunt o problema pentru multe forme ale publicitatii cu raspuns
direct. Cheltuielile de imprimare, productie si resurse umane au crescut semnificativ in ultimii
ani.

2. Listele consumatorilor potentiali trebuie actualizate In mod constant, ceea ce
presupune cheltuieli considerabile pentru companii.

3. Publicitatea cu raspuns direct, in special, Tn urma ofertei directe prin posta si a
telemarketingului, are o problema de imagine in randul multor consumatori $i nu are
credibilitatea altor mijloace importante.

4. Metoda returndrii cupoanelor, mult timp una din tehnicile fundamentale ale
publicitatii cu raspuns direct, inregistreaza o scadere semnificativd in ceea ce priveste
nivelurile de returnare, reducand impactul si profitabilitatea multor companii de publicitate cu
raspuns direct.

Revistele

Revistele, ca ziarele, si-au vazut gradul de crestere al tirajului lor rimanand in urma
cresterii populatiei si gospodariilor, oamenii citind din ce Tn ce mai putin si bazandu-se din ce
in ce mai mult pe televiziune pentru a cdpata informatii. Pentru a compensa aceasta tendinta,
revistele trebuie sa aoba capacitatea sd ofere companiilor un numar de titluri specializate,
precum si editii adresandu-se anumitor categorii demografice si geografice pentru a ajunge la
segmente de public inguste. Practic, exista cel putin cate o revistd care sa se adreseze fiecarui
potential interes al consumatorilor.

Argumente pro:

1. Ca si radioul si televiziunea prin cablu, numarul si gama revistelor specializate ofera
companiilor ocazia de a-si transmite mesajele unor categorii inguste de public. Revistele pot
utiliza in mod eficient mesaje cu teme creative, care sa ajunga la aceste categorii de public.

2. Studiile aratd ca revistele se numdra printre cele mai prestigioase mijloace de
comunicare in masa, conferind, in consecinta, calitate si prestigiu companiilor care asi fac
publicitate in paginile lor.

3. Publicitatea in reviste are o istorie lungd si. deseori, mesajul este transmis mai
multor cititori. Revistele de afaceri sunt deosebit de utile ca instrumente de referinta si sunt, in
mod obisnuit, date mai departe si pastrate pentru lungi perioade de timp.

Argumente contra:

1. In ultimii ani, cresterea audientei revistelor nu a tinut pasul cu cresterea tarifelor la
publicitate. Revistele se numara printre cele mai scumpe mijloace de comunicare in masa,
calculand in functie de costurile unitare pe consumator potential.

2. Majoritatea revistelor au termene relativ indelungate de planificare a aparitiei
publicitare, reducand flexibilitatea si capacitatea companiilor de a reactiona la conditiile rapid
schimbatoare ale pietei.

3. In ciuda avantajelor evidente ale specializarii revistelor, o singura revistd rareori
poate transmite mesajul celei mai mari parti a unui segment de piatd. De aceea, trebuie
utilizate mai multe reviste, sau mijloace alternative care sa se adauge revistelor. Cu mai mult
de 1000 reviste aparand pe piatd, companiile au dificultati in a alege vehiculul potrivit.
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Publicitatea in spatiul public

Intr-o erd a activititilor de marketing indreptate spre categorii specifice de public tinta
si a accentului crescand care se pune pe strategiile publicitare bine concepute, reclamele in aer
liber si in spatiul public se numara printre putinele mijloace de comunicare care penetreaza
in randul unor mari categorii nediferentiate de public. Publicitatea exterioard reprezintd un
mijloc vizual, destinat cresterii imaginii marcii. Ea poate fi, de asemenea eficientd ca mijloc
suplimentar in cadrul procesului de introducere pe piatd de noi produse sau marci. De la
familiarul panou publicitar de pe autostradd la panoul spectacular cu caracter de unicat si
publicitatea de tranzit, elementele publicitatii in spatiul public sunt imposibil de ignorat.

Publicitate in spatiul public. Publicitatea exterioara si cea realizata pe mijloacele de
transport

Panou spectacular Indicator in aer liber, conceput sa atraga privirea prin localizare,
dimensiune, luminozitate, miscare sau actiune. Este cea mai costisitoare forma a publicitatii
exterioare.

Argumente pro:

1. Publicitatea exterioard poate penetra in randul majoritatii populatiei, pe o piatd cu o
frecventa ridicatd, la un cost pe expunere foarte scazut.

2. Este un mijloc excelent care se adauga celorlalte mijloace de comunicare, in cadrul
procesului de publicitate referitor la introducerea unui produs nou sau la consolidarea numelui
si imaginii marcii.

3. Utilizand mijloace coloristice si luminoase, publicitatea exterioara este un mijloc
care atrage atentia imediatd a publicului.

4. Industria publicitatii exterioare a diversificat categoriile de produse care folosesc
acest mijloc, intr-o incercare de a-si modifica imaginea cristalizatd in randul publicului, de
mijloc de publicitate ,,pentru bere si tigari”.

Argumente contra:

1. Publicitatea exterioara este rareori capabild sa comunice mesaje detaliate. Mesajul este, de
obicei, limitat la sapte pand la zece randuri.

2. Impactul publicitétii exterioare este extrem de dificil de masurat, facand aproape imposibile
comparatiile cu alte mijloace de comunicare in masa.

3. Publicitatea exterioara a fost atacatd in multe comunititi ca fiind un poluator vizual,
devenind obiect al controverselor si restrictiilor legale.Aceastd imagine negativa poate
descuraja unele companii de la a utiliza publicitatea exterioara.

Internet-ul

Internet-ul este un mijloc de comunicare cu un potential vast, utilizat din ce In ce mai
mult pentru promovarea produselor si serviciilor. Atractia de bazd a Internet-ului consta in
capacitatea sa de a transmite simultan, nenumdrate mesaje unui numar mare de consumatori.

INTERNET: Un sistem mondial de legaturi prin computer, care ofera comunicare
instantanee.

Argumente pro:

1. INTERNET- ul oferd un mijloc ieftin, rapid si usor accesibil de obtinere a unui
raspuns.

2. INTERNET- ul este instrumentul suprem de cercetare, cu capacitatea sa de a masura
cu exactitate cat de multi oameni au utilizat acest mijloc si/sau cati au cumparat un produs.

3. INTERNET- ul se numara printre cele mai flexibile mijloace de comunicare, cu o
capacitate de a modifica imediat continutul mesajului, reactiondnd la conditiile pietei si
concurentei.
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Argumente contra:

1.In ciuda popularitatii in crestere a INTERNET- ului ca mijloc de comunicare informala,
multi consumatori sunt inca reticenti in a-1 utiliza pentru a achizitiona produse sau servicii. In
particular, consumatorii sunt reticenti in a-si da numerele cartilor de credit prin INTERNET,
chiar dacd este vorba despre situri sigure.

2. Numarul mare de situri comerciale si necomerciale duce la dificultdti pentru consumatori

g vyt

Lucrare de verificare-UI XII

1. De ce identificarea publicului tintd este, de obicei, primul pas in procesul de concepere a
unui plan media?
2.Cum interactioneaza elementele creative cu procesul de planificare media?

TEMA (UI) XIII
TITLUL UNITATII: Publicitatea on-line si outdoor

Cuprinsul unitatii:

XIII.1. Publicitatea on-line
XIII. 2. Publicitatea outdoor
Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:

Defineascd publicitatea on-line i outdoor;

Prezinte diferentele dintre publicitatea online si publicitatea traditionald;
Enumere si descrie principalele instrumente ale publicitatii on-line;
Enumere si descrie principalele forme ale panotajului outdoor;

Enumere avantaje si dezavantaje ale acestui tip de publicitate.

Continutul temei (UI)

XIII. 1. Publicitatea on-line

Publicitatea online se defineste conform site-ului  wikipedia drept
»publicitatea intalnitd si sub numele de publicitate interactiva, este o formd de publicitate
in Internet care foloseste media online (pagini web, newsletter, e-mail) pentru a transmite un
mesaj catre clienteld (audienta) dorita.”'**

Putem analiza diferentele dintre publicitatea online si publicitatea traditionald sub mai
multe aspecte conform autorilor Verges si Grigore. Acestea ar putea fi: ,timpul, spatiu,

crearea imaginii, directia comunicdrii i chemarea la actiune™'*.

124 https://ro.wikipedia.org/wiki/Publicitate_online accesat 02.05.0216, ora 12.05.
12 Vergehes Ruff, 1., si Grigore, B., Relatii publice si Publicitate Online, Editura Polirom, Iasi, 2003, p. 96.
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Totusi pentru o analiza mai completa trebuie mai Intai enumerate avantajele publicitatii
online. Astfel principalele avantaje ale publicitatii online sunt:

Targetarea: In campaniile de publicitate online este mult mai precisa si eficienta,
fiind inlesnitd de diferitele platforme utilizate pentru publicitate. Astfel se poate
alege publicul tintd mai precis dupa segmentul de varsta, locul in care se afla,
nationalitate si chiar la anumite ore in functie de comportament. Conform Verghes,
Grigore'?® targetarea se face in 5 etape:

l. Prima etapd — mai multe mesaje publicitare sunt oferite mai multor
receptori.
2. A doua etapa — se adund informatii (date) despre public.

3. A treia etapa constd in analiza datelor si gruparea lor aici se imparte
publicul in diferite segmente, fiecarui segment i se va adresa o reclama.
4. In aceasti etapa pe baza datelor obtinute din etapele anterioare se fac
oferte individualizate mergand pana la nivelul individului.
5. Ultima etapa se desfasoara pe timpul intregii campanii, constd in
sortarea si delimitarea a grupurilor tinta in timp.
Monitorizare campaniei: informatiile apar in scurt timp, se pot afla informatii
despre publicul tintd si despre eficienta campaniei. Aceste informatii pot ajuta in
ajustarea indicatorilor campaniei care nu dau randament.
Vizibilitatea, perioada de timp in care un banner este afisat este de 24 de ore iar
retusarea acestuia nu solicita perioade de timp (mari).
Comunicarea: cu destinatarul mesajului publicitar este mai facild deoarece
publicitatea online ofera o interactivitate ridicata.
Costurile mici: campaniile online pot avea costuri incepand de la cateva zeci de
dolari.

In continuare vom analiza diferentele dintre publicitatea online si publicitatea
traditionala, in conformitate cu aspectele enuntate de Verghes, Grigore mentionate mai sus,
conform tabelului urmator:

Timpul

Publicitate traditionala

Publicitate online

e Expunerea  este limitata st
scurtd de timp in care publicitarul isi
expune mesajul.

e Se folosesc mijloace cu efect
puternic In crearea imagini unei

firme sau produs

Pentru timp publicitarul pléteste. o

costisitoare, rezultdnd o perioada

Timpul in online este platit atat de

publicitari cat si de receptori.

e Expunerea mesajului
permanentd deoarece timpul este
practic nelimitat, mesajul avand
destul timp pentru o expunere
ridicata.

e Receptori cheltuiesc timp si bani
pentru obtinerea de divertisment,
informatii si servicii;

e Mesajul ofera mai mult decat o

imagine, el da solutii si informatii

pentru  nevoile  consumatorului,
oferind totodata un ghid sau directii
pentru satisfacerea acestora in timp

este

constructiemesajele fiind asemanitoare ca

real.
Spatiul
Publicitate traditionala Publicitate online
Spatiul ~ publicitdtii  in  mass-media | Mesajul si media sunt un intreg pentru
traditionale va crea limite de | pagind Web folosita pentru publicitate.

Costul este redus.

126 Ibidem, pp. 92-95
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forma (vezi
televiziune).
nu permite afisarea mesajului in paralel cu
programul media clasicgexceptand printul,
mesajul va oferi informatii exhaustive din
cauza spatiului redus.

Spatiul este limitat si scump.

clipul publicitar pentru

Mesajul poate contine informatie nelimitata.
Spatiul publicitatii permite construirea
diversificatd a mesajului oferta fiind foarte
bogata.

La paginile Web publicitarul poate crea
chiar si forme absolut noi.

Spatiul poate fi limitat (bannere)
nelimitat (pagind Web

sau

Mesajul si crearea imaginii

Publicitate traditionala

Publicitate online

Mesajul publicitar se axeazd pe afectivitate
si pe asocierea simbolurilor cu marca, in
final avand rol de simbol sau imagine
asociata cu marca.

limitate de limitele mass-media prin care
este transmis.

Mesajul poate folosi afectivitatea, folosind
totodata si informatia stiintifica.
Caracteristicile de spatiu si timp al acestui
fel de publicitate permite crearea mesajului
s1 imaginii sub orice fel de forma.

Redarea mesajului se poate face prin o
infinitate de  posibilitati, existand
posibilitatea  utilizarii  oricarei  forme
existente si in media traditionale.

Publicul

Publicitate traditionala

Publicitate online

Limitat la o zona geografica.

Este compus de un grup ce are trasaturi
generale comune, nu existd reprezentare la
nivelul individului exceptind marketingul
direct.

Este compus
demografica.
Nu este cautat, tintit.

Reactia publicului la o campanie nu poate fi
exact masuratd, interactiunea cu el neputand
fii facuta in timp real.

din toatd sfera socio-

Nu este limitat de criterii geografice.
Grupurile pot fi identificate folosindu-se
trasaturi importante pentru campanie.

Este prezentat sub forma unor categorii
socio-demografice specifice.

O parte din public cautd mesaje, informatii
sau servicii.

Se poate primi un raspuns imediat, putandu-
se interactiona cu publicitarul datorita
interactivitatii mesajului.

XII1.1.1Instrumente ale publicitatii online

Publicitate prin pagina Web

Primul contact care il are o firma cu internetul se face prin intermediul site-ului Web. in
viziunea lui Verges, Grigore'”” modelul cel mai bun de pagind Web este acea ,,pagini Web
care ofera informatii detaliate clientului, in conditiile in care un utilizator de Internet care
acceseaza pagina unei companii cauta exact aceste informatii in profunzime”.

S-au facut numeroase studii despre cum trebuie sa arate si ce trebuie sd contind un web
site. In urma acestora concluzia la care s-a ajuns este aceea cd un utilizator se hotariste in 8
secunde daca ii place site-ul, din aceastd cauza site-urile web trebuie sd aiba prima pagind
atragatoare, iar pentru acest lucru este necesar ca din prima pagina sa nu lipseasca urmatoarele
elemente:

e Logo-ul. Aceasta reprezintd imaginea grafica a companiei, el trebuie sa se gaseasca in
partea stanga sus a site-ului.

27 Ibidem, p. 106.
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e Numarul de telefon. Acesta trebuie asezat pe toate paginile site-ului si sa fie insotit de
un buton call to actioneze. Trebuie sd fie pozitionat astfel incat sd ofere o buna
vizibilitate.

e Date de contact. Uneori un vizitator doreste sd gidseascd mai multe moduri de a
contacta firma, este recomandat sa existe o pagina de contact.

e Meniul principal. Celui care viziteaza trebuie sa ii se ofere o navigare cat mai facild pe
site-ul firmei, acest lucru realizdndu-se prin intermediul meniului principal. Din
meniul principal nu trebuie sa lipseasca paginile importante ale site-ului.

e Un rezumat al produselor sau serviciilor oferite de site. Mesajul nu trebuie sa fie lung
dar trebuie sa starneasca curiozitatea vizitatorului.

e Un buton call to action. Prin intermediul acestui buton vizitatorul este invitat sa
interactioneze cu site-ul actionand acest buton realizadnd astfel o finalitate a vizitei.
Actiunea poate fi fie vanzarea unui produs, fie obtinerea mai multor detalii despre
produs, fie abonarea la newsletter.

e Butoane de legatura cu platformele social media, precum Facebook, Twitter, etc.

Publicitate pe pagini Web

Link-ul sau reclama de tip text

Link-ul sau reclamad de tip text, este unul dintre cele mai simple si eficiente
instrumente folosite in publicitatea online. Atunci cand este plasat pe paginile partenere sau in
listarile sponsorizate ale motoarelor de cautare poate generd un trafic important pe pagina de
web aferenta link-ului.

Avantaje ale acestui instrument:

Din punct de vedere economic, link-ul este usor de creat, ceea ce face ca costul de
realizare a acestuia sa fie unul mic in comparatie cu restul instrumentelor cu care opereaza
publicitatea online.

In cadrul motoarelor de ciutare link-ul maximizeaza eficienta acestora, deoarece
acesta apare 1n lista oferitd de aceste motoare.

Din punct de vedere al utilizatorilor de internet reclama realizatd cu ajutorul link-ului
este consideratd drept cea mai putin suparatoare (enervantd) drept pentru care un utilizator
este mai dispus sa citeasca si sa acceseze link-ul.

Dezavantaje ale utilizarii link-ului.

Un mare dezavantaj in folosirea link-ului sunt restrictiile impuse de acesta astfel
numar de caractere ce pot fii folosite in cadrul unui link este limitat fapt ceea ce conduce la o
ineficienta in a transmite informatii despre produsul promovat. Ca exemplu Google Adword
ofera doar 35 de caractere prin care se poate informa publicul despre produs.

Un alt dezavantaj al folosirii link-ului sau mesajul text rezulta din faptul ca feedback-
ul generat de acest tip de reclama online este mai putin cuprinzator, datele despre reclama sau
utilizatorul care a accesat reclama este foarte limitat.

Printre dezavantajele folosirii reclamelor de tip text sau a link-ului putem enumera si
faptul ca administratorii de site-uri preferd ca reclamele afisate pe site sa fie de tip grafic
deoarece pentru acestea tarifele percepute sunt mai ridicate.

Bannerele

Bannerele sunt acele dreptunghiuri ce se gasesc pe majoritatea site-urilor si care sunt
imagini, text, animatii sau oricare combinatie dintre acestea.

Pentru crearea bannerelor ,,cele mai simple idei se dovedesc a fi cele mai eficiente”'*, se
recomanda de catre Bonnie L. Drewniany si A. Jerome Jewler pastrarea catorva linii in
crearea unui banner.

In viziunea autorilor citati mai sus un banner trebuie s fie cAt mai simplu si concis
deoarece oamenii atunci cand intra pe un site nu cautd informatia din bannere, deci un banner
are la dispozitie doar cateva secunde pentru a capta atentia, fiind recomandat ca informatia din

' Drewniany, B. L., Jewler, A. J., Strategia creativa in publicitate, Editura Polirom, Iasi, 2005, p. 300.
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el sa fie structuratd in cel mult sapte cuvinte si sa fie cat mai concisd. Tot aceeasi autori
recomandd ca un banner sa nu fie animat mai mult de trei ori deoarece bannerele foarte
animate sunt suparatoare si pot conduce la o reactie negativa din partea oamenilor ce viziteaza
un site. Ar fi de dorit ca un banner animat sa se incheie cu logoul sau numele produsului la
care se face reclama astfel ca chiar daca un vizitator al site-ul in care este expus bannerul nu
da click pe aceasta poate remarca numele sau logo-ul companiei.

Bannerele pot fii catalogate dupa forma pe care o au si dupa dimensiunile acestora care
se masoara in pixeli. Astfel site-ul wikipedia'® ne ofera dimensiunile standard ale bannerelor
asa cum au fost publicate de IAB (Interactive Advertising Bureau). Acestea sunt impartite in
trei mari categorii: Dreptunghiuri si Pop-Ups, Bannere si Butoane si Skyscrapers (zgarie nori
in romana). Vom enumera in continuare tipurile de bannere in functie de aceste categorii la
care am adaugat in descriere si raportul dintre latimea si inaltimea bannerului sub numele de
ratie:

a) Dreptunghiuri si Pop-Ups
¢ Dreptunghi mediu (Medium Rectangle) cu o latime de 300 pixeli si inaltime
250 pixeli avand o ratie de 1.2.
e Pop-Up patrat (Square Pop-Up) cu o latime de 250 pixeli si indltime 250
pixeli avand o ratie de 1.
¢ Dreptunghi verticale (Vertical Rectangle) cu o latime de 240 pixeli si indltime
400 pixeli avand o ratie de 0.6.
¢ Dreptunghi larg (Large Rectangle) cu o latime de 336 pixeli si Tndltime 280
pixeli avand o ratie de 1.2.
¢ Dreptunghi (Rectangle) cu o latime de 180 pixeli si indltime 150 pixeli avand
o ratie de 1.2.
e Dreptunghi 3:1 (3:1 Rectangle) cu o latime de 300 pixeli si inaltime 100 pixeli
avand o ratie de 3.
e Pop-Under (Pop-Under) cu o latime de 720 pixeli si indltime 300 pixeli avand
o ratie de 2.4.
b) Bannere si Butoane
e Banner intreg (Full banner) cu o latime de 468 si inaltime 60 avand o ratie de

7.8.

e Jumatate de banner (Half banner) cu o latime de 234 si indltime 60 avand o
ratie de 3.9.

® Micro bar (Micro bar) cu o latime de 88 si indltime 31 avand o ratie de 2.84.

e Buton 1 (Button 1) cu o latime de 120 si inadltime 90 avand o ratie de 1.33.

e Buton 2 (Button 2) cu o latime de 120 si indltime 60 avand o ratie de 2.

e Banner vertical (Vertical banner) cu o latime de 120 si inaltime 240 avand o
ratie de 0.5.

¢ Buton patrat (Square button) cu o latime de 125 si inaltime 125 avand o ratie
de 1.

e Leaderboard (Leaderboard) cu o latime de 728 si inaltime 90 avand o ratie de
8.09.

¢) Skyscrapers (Zgarie nori)
e Skyscraper lat (Wide skyscraper) cu o latime de 160 si inaltime 600 avand o
ratie de 3.75.
e Skyscraper (Skyscraper) cu o latime de 120 si indltime 600 avand o ratie de 5.
¢ Reclama de jumatate de paginad (Half page ad) cu o latime de 300 si inadltime
600 avand o ratie de 2.
Tot pe site-ul wikipedia®® putem gisii si o reprezentare grafici a acestor bannere,
reprezentare ce se gaseste in anexa nr. 3 a acestei lucrari.
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https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/4/43/Standard web_banner_ad_sizes.svg accesat la data
03.04.2016 ora 20.15.
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Totusi cele mai populare dimensiuni conform autoarei Gabriela Taylor'*! ce citeaza un
studiu publicat de Google sunt dreptunghiul mediu (300 x 250), leaderboard (728 x 90) si
skyscraper-ul lat (160 x 600), iar dreptunghiul 3:1 (300 x 100) si reclama de jumatate de
pagina (300 x 600) sunt cel mai des intdlnite pe site-urile de stiri, sport si divertisment, pe
cand cele de 300x50 sunt cele mai folosite pentru reclamele postate pe site-urile dedicate
telefoanelor mobile.

Bannerele mai pot fi impartite in categorii conform autorilor 1. Vergehes Ruff si Bogdan
Grigore, dupa modul de realizare, in:

e Bannere statice, sunt acele bannere 1n care regasim imagini fixe.

e Bannere animate, sunt acele bannere ce descriu o actiune, se misca, se rotesc
etc. Ele sunt de tip .gif sau realizate cu ajutorul altor aplicatii de dedicate
cu browserele putand fii accesate pe toate tipurile echipamente ce se pot
conecta la internet, pe cand celelalte desi pot fii mai elaborate din punct de
vedere grafic pot genera erori la incarcarea in anumite browserele.

e Bannere interactive. Sunt acele bannere care angajeaza utilizatorul de internet
la anumite ,,jocuri”’, cerand o anumita interactivitate din punctul celui care a
accesat bannerul.

Printre avantajele utilizarii bannerelor putem enumera faptul ca sunt relativ simplu de
realizat chiar si de un Incepator in mediul online existind o multime de platforme grafice ce
ajuta la realizarea bannerelor precum Google’s Display Ad Builder, Photoshop etc. Utilizarea
bannerelor este mai putin costisitoare decat alte tipuri de reclame.

Ca si dezavantaje putem enumera faptul ca pot fi trecute usor cu vederea, blocate cu
ajutorul unor programe specializate sau cd uneori nu pot transmite foarte exact informatii
despre produs.

Interstitiale

Pe site-ul wikipedia interstitialele sunt denumite reclama dintre pagini'¥, 1. Verghes
Ruff si Bogdan Grigore in ,,Relatii publice si Publicitate Online” afirma cd ,,interstitialele
reprezintd publicitate ce apare in timpul dintre pardsirea unei pagini Web si incarcarea
alteia”'*. Existd mai multe tipuri de interstitiale: interstitiale inline, pop-up, pop-under.

Interstitialele inline reprezinta un interstitial ce se deschide in fereastra principalda a
browser-ului atunci cand se acceseaza un link purtand utilizatorul pe pagina unde se afla
reclama, afisarea acestei pagini dureaza cateva secunde apoi utilizatorul este transportat pe
pagina descrisd de link-ul accesat. Datorita agresivitatii acestui fel de interstitial, majoritatea
interstitialelor inline au optiunea de a trece la pagina dorita.

Pop-up. Pop-up-ul este un interstitial ce se lanseaza intr-o fereastra mai mica*. Acest
gen de interstitiale este printre cel mai folosit. Se prezinta sub mai multe forme si dimensiuni,
pot fii statice sau animate ca si bannerele.

Pop-under. Acest fel de interstitial se Incarca intotdeauna in spatele ferestrei principale
intr-o noua fereastra. Unii specialisti considera acest tip de interstitial drept ,,necinstit, ascuns,
hotesc™'*’.

Publicitarii folosesc acest tip de reclamd deoarece este un mod de a te asigura ca
reclama este vizualizata, astfel mesajul avand mai multe sansei de a fii retinut.

La dezavantaje putem enumera faptul cad utilizatorii de internet se simt agresati si
enervati de acest tip de reclama.

Publicitate online multimedia si interactiva

Gabriel Taylor spune in cartea ,,Advertising in a Digital Age” ca reclamele de tip rich

media sunt cele mai eficiente in interactiunea cu publicul. Le gasim sub mai multe forme:

B! Taylor, G., Ebook: Advertising in a Digital Age, p. 26.

132 https://en.wikipedia.org/wiki/Interstitial _webpage accesat 15.04.2016 ora 20.30.

'3 Verghes Ruff, 1., Grigore, B., Relatii publice si Publicitate Online, editura Polirom lasi, 2003, p. 114.
4 Ibidem, p. 115.

133 Ibidem, p. 116.
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pop-up, publicitate plutitoare unde reclamele plutesc deasupra continutului site-lui,
interstitiale si chiar bannere. Vom enumera in continuare principalele tipuri de reclame rich-
media, enumerand si caracteristicile acestora:
de exprimare in cadrul unei reclame datoritd introducerii de extensii,
introducerea unei interactivitati mai mari sau audio-video.

Aceasta categorie de bannere se Tmparte la randul ei Tn mai multe sub categorii dupa
tipul de tehnologie utilizata pentru construirea bannerului.

e Banere de tip HTML. La constructia acestui tip de bannere se foloseste
tehnologia deja existente in browsere.

* Bannere plug-in. La acest tip de banner este necesar ca in computerul
utilizatorului sd existe deja instalat un program ce ajutd la vizionarea
bannerului.

e Bannere de tip Java. Bannerele construite cu Java au o functionalitate marita,
oferind utilizatorului posibilitatea de interactiune cu bannerul.

b) Interstitialele rich-media. Ceea ce este nou la interstitialele de tip rich-media
fel ca un video clip publicitar.

c¢) Publicitate plutitoare (floating ads). In cazul acestui tip de publicitate reclama

ramane afisata continu in pagina accesata.

d) Flying ads. Consta intr-un obiect ce traverseaza pagind web accesatd, pe un

traseu stabilit.

e) Cursoare publicitare. In cadrul acest tip de publicitate cursurul utilizatorului
se transforma intr-o reclama.

f) Scrolling ads. Reclama in cazul acestui tip de publicitate urmeaza vizitatorul
site-ului In timp ce acesta se indreapta spre alte zone ale siteului.

Avantajele acestui tip de reclama sunt ca reusesc sa ofere mai multd informatie si
reusesc sd atragd atentia mai bine asupra lor datorita diferitelor combinatii intre animatie,
sunet si grafica. Un alt avantaj este acela cd pot oferi interactiune cu un utilizator de
computer, tabletd, etc. Alt avantaj este ca acest tip de reclama rdmane n mintea celui care le-a
vizualizat.

Printre dezavantaje putem mentiona ca datoritd marimii incetinesc paginile web pe care
sunt gazduite.

Publicitatea prin aparate mobile (telefon, tableta).

In ultimii ani numarul de utilizatori ai aparatelor mobile a crescut foarte mult.
Utilizatorii folosesc aparate mobile pentru a accesa internetul.

Avantajele publicitatii prin aparate mobile:

* Costul este foarte mic In comparatie cu publicitatea traditionala;

¢ Feedback-ul este mai bun decat la publicitatea traditionala;

* Publicitatea prin intermediul aparatelor mobile are un grad mare de
interactivitate;

e Targetarea este mai bund deoarece oferd mai multe optiuni astfel incat
utilizatorul care acceseaza reclama este mult mai interesat de produsul sau
serviciul respectiv;

Dezavantajele publicitatii prin aparate mobile:

e Poate genera trafic de date in volum mare, trafic care nu este intotdeauna
dorit de utilizator.

e Varietatea sistemelor de operare de pe aparatele mobile obligd publicitarul
sa creeze tipuri de reclame pentru fiecare sistem de operare.

e Reticenta utilizatorilor care 1si fac griji pentru lipsa de confidentialitate

e Marimea ecranului poate constitui un impediment in afisarea reclamei.
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Publicitatea prin motoare de cautare.

Este publicitatea facutd prin motoare de cautare (GOOGLE, YAHOO, BING, BAIDU
etc.).

Avantajele publicitatii prin motoare de cdutare: reclama poate fi modificata atunci cand
se ajunge intr-un impas, reclama are rezultate rapide, rafinarea procesului de targetare in
cadrul motoarelor de cautare a adus la identificarea grupurilor tintd dupa caracteristici cat mai
diverse.

Dezavantajele publicitatii prin motoare de cdutare: competitia este mare, numarul mare
de publicitari duce la competitivitate mare intre cuvintele cheie. Acest lucru ducand la costuri
mai mari pentru publicitatea pe aparate mobile.

Sponsorizari

Sponsorizarea unui site Web poate lua mai multe forme. Modelul cel mai folosit de
sponsorizare tine de recomandarea produsului ce face reclama in articolele prezentate de site-
ul respectiv. Aceasta conduce utilizatorii multumiti ai site-ului catre brandul companiei
respective.

Advertoriale

Un advertorial este publicitatea facuta sub forma unei stiri sau editorial. Dintre formele
de publicitate pe Internet advertorialele au cel mai mare efect asupra consumatorilor.

Alte tipuri de publicitate online

a) Retele publicitare - o retea publicitard este 0 companie care pune in contact pe cei ce
doresc sa plaseze o reclama online cu site-uri web care doresc sa gazduiasca reclame.

b) Filmele publicitare

¢) Programe de informare - publicitatea de acest fel ofera optiunea plasarii bannerelor pe
fiecare site vizitat de utilizatorul programului.

d) Screensavere - cheia acestui tip de publicitate este aceea ca screensaver-ul trebuie sa
fie foarte atragator pentru a fi dorit de utilizatori.

e) Internet Service Providers (ISP) - accesul la internet poate deveni un instrument de
publicitate.

Publicitatea prin e-mail

Publicitatea prin e-mail se poate face prin mai multe metode: direct e-mailing,
sponsorizarea unui newsletter si e-mail gratuit
Direct e-mailing

Cel mai des folosit mod de publicitate prin e-mail este Direct e-mailing-ul. Acest
model se aseamana cu modelul offline, totusi avand in vedere ca modelul offline consta in
trimiterea de scrisori nesolicitate in mediul online acesta practicd de a trimite e-mail-uri
nesolicitate se numeste Spam si este consideratd agresivd ajungindu-se ca In unele tari sa fie
chiar ilegala.

Diferenta dintre direct e-mailing si spam este aceea ca prin direct e-mailing o firma
vine 1n Intdmpinarea nevoilor unei persoane la solicitarea acesteia.

Pentru a putea folosii direct e-mailing intr-o campanie de publicitate este nevoie de
existenta unei baze de date bune, acesta bazd de date ajutand la alcdtuirea unei liste de
persoane interesate de produs si care corespund totodatd profilului publicului tintd. Obtinerea
acestei baze de date poate fi facuta fie prin organizarea proprie fie prin cumpdrarea acestei de
la alta firma.

Mesajele trimise pot fi de tip text, dar un efect mai mare il au cele ce folosesc si
elemente audio-video precum si imagini acest tip de e-mail putand numele de rich media e-
mail sau rich e-mail.

Sponsorizarea unui newsletter.

Newsletter-ul este o publicatie facuta fie de o persoand, fie de o companie care este
trimisa prin e-mail Tn urma acceptului sau solicitarii unei persoane. Newsletter-ul ofera
mijloace de publicitate foarte eficiente si ieftine.
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E-mail gratuit
Existd companii printre care Google, Yahoo, etc, acestea oferd conturi de e-mail
gratuit persoanelor, singura conditie este ca acestea sa isi ofere datele acestor companii care le
inglobeaza in baza lor de date.
Publicitatea prin mediile de socializare

Motivele pentru care platformele social media au intrat n atentai publicitarilor sunt
expuse de autorul Horea Mihai Badau in lucrarea ,,Tehnici de comunicare in social media”,
iar acestea sunt: accesibilitatea, relationarea, comunitatea, informarea, reputatia, eficacitatea,
creativitatea, interactiunea cu clientii $i mentinerea contactului direct si costurile scazute de
marketing'*®.

Principalele platforme social media prin care se face reclama sunt: Twitter,
Facebook, Youtube si Linkedin.

Twitter

Twitter si-a lansat platforma pentru publicitate in luna martie anul 2013.

Promovarea prin intermediul twitter se poate cu ajutorul diferitelor instrumente
puse la dispozitie de catre aceasta platforma.

Twitter promovat (promoted tweets). In cadrul acestui tip de promovare twitter
alege din tweet-urile celor care urmaresc contul 5 mesaje si le promoveaza, printr-un sistem
pay per click, in fruntea listei de cautare din timeline-ul utilizatorilor. In cadrul acestui fel de
publicitate targetarea se poate face dupa locatie, interese, cuvinte cheie, sex si felul aparatului
folosit la accesarea twitter.

Conturi promovate. Sunt primele instrumente de promovare puse la dispozitie de
catre twitter. Conturile apar in casuta de stream denumitad ,,who to folow” a utilizatorilor cu
aceleasi interese.

Trenduri promovate. In cazul acestui tip de promovare twitter foloseste trendul de
folosire a cuvintelor si frazelor cheie in general cele care au hashtag (#). Costul conform
Gabriel Taylor este de 2000008 iar twitter vinde doar 1 mesaj pe zona (tara)..

Twitter lead generation card. Conform twitter in cadrul acestui tip de publicitate
utilizatorul isi da acceptul ca adresa de e-mail si numele contului de twitter sa 1i fie adaugat in
baza de date a publicitarului, in urma promovarii unui mesaj publicitar ce poate fie o imagine
(banner), fie un videoclip. Un exemplu al acestui tip de promovare este expus in anexa
numarul 4.’

Facebook

Facebook este platforma social media pe care publicitatea costa cel mai putin.

Postari publicitare pe pagind (page post ads), mecanismul acestui fel de reclama
constd in transformarea prin promovare a unei postarii obisnuite (text, imagine, video) a unei
pagini, in un mesaj publicitar care poate aparea pe tuturor.

Promovare a mesajelor (promote posts). Similar cu page post ads diferenta constand
din faptul ca poate venii de la un cont (pagind) care are cel putin 400 de prieteni, alta diferenta
este ca postarea este foarte vizibila ocupand panad la o treime din news feed-ul utilizatorilor
care au dat deja like paginei.

Promovare de tip promoted page like. In cadrul acestui tip de promovare se
genereaza trafic pe pagina de facebook si obtin like-uri, utilizatori putand da like direct din
news feed fara a mai accesa pagina.

Rezultate sponsorizate. Promovarea se realizeaza cu ajutorul motorului de cautare
din facebook, pagina aparand printre primele si cu imagine alaturata.

Reclame pentru domenii (domain ads). Scopul acestei reclame este de a atrage
vizitatori pe o anumitd pagina web.

136 Badau, H. M., Tehnici de comunicare in social media, editura Polirom, lasi, anul 2011, pp 34-35.
137 https://blog.twitter.com/2013/capture-user-interest-with-the-lead-generation-card accesat la data 03.05.2016,
ora 21.30.
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Reclama de tip chestionar (poll ads). Se creaza un chestionar din raspunsurile la o
intrebare la care este atasat si numele profilului, dintre raspunsurile la intrebare se vor afisa
doar trei raspunsuri restul aparand la ,,see more”. Acest tip de publicitate ne ajutd sa stringem
informatii despre tabieturile utilizatorilor.

Reclama de tip oferta. Se foloseste pentru a face la cunostintda publicului diferite
oferte, aceasta tip aduce pe pagina firmei utilizatori noi sau 1i fidelizeaza pe cei ce care ii
avem deja legati la aceasta pagina. Pentru a putea folosii aceastd metoda pagina trebuie sa
aiba cel putin 100 de like-uri.

Promovare de tip eveniment (event ads). In cadrul acestui tip de promovare se
aduce la cunostinta publicului existenta unui eveniment la care este invitat, utilizatorul poate
raspunde prin trei forme de raspuns prestabilite, particip (attending), poate particip (maybe
attending) sau nu particip (not attending). In textul acestui tip de promovare va apirea titlul
evenimentului, data, ora si numele celui care 1l organizeaza.

Ultimul tip de promovare este promovarea din ,,gurd in gurd”. In acest tip de
promovare se spune o poveste utilizatorului care este convins sa actioneze la fel ca un prieten
care a dat like si / sau share aceleasi povesti in care se oferad ceva gratuit, de multe ori acest tip
de promovare este folosit de catre cei care inseld utilizatori pentru a crea trafic sau like-uri pe
diferite pagini sau conturi.
1.3.4.3 Youtube

Youtube este o platforma des folositd de catre publicitari, totusi trebuie mentionat
ca reclamd cu ajutorul acestei platforme este scumpa. Youtube pune la dispozitie doua
modalitati de a face reclama: true view ads si overlay in-video ads.

True Video Ads - dacd se opteaza pentru folosirea acestei modalitati de reclama,
atunci publicitarului va plati doar dacd utilizatorul priveste intreg videoclipul publicitar.
Exista trei moduri de a face reclama prin true video ads:

e TrueWiev in-stream ads. La acest tip de video reclama, reclama incepe la inceputul
videoclipului dorit de utilizator, caruia i se ofera oportunitatea de a sarii peste reclama
dupa 5 secunde.

o TrueView In-Search Ads. In cadrul acestei modalititi de publicitate videoclipul apare
in primele pozitii a listei rezultate in urma unei cautari.

s TrueView In-Display Ads. In cazul acestui mod de publicitate videoclipul este afisat
in partea dreapta a pagani, iar daca utilizatorul il acceseaza se percepe o taxa.

Overlay In-Video Ads - In cadrul acestui mod de reclama oferit de Youtube,
publicitarul isi poate alege pozitia in care apare reclama deasupra videoclipului, cand
utilizatorul da click pe reclama videoclipul pe care acesta il urmarea intra in pauza si incepe
videoclipul publicitar.

Linkedin

Reclama prin intermediul acestei platforme este eficientd pentru targetarea unui
public constituit din profesionisti din toate industriile si tarile.

Reclama apare in partea de sus, lateral interfetei sau in partea de jos.

Tipul reclamelor ce pot fi folosit este: text, imagine sau video.

XIII. 2. Publicitatea outdoor

Publicitatea outdoor inseamna orice tip de publicitate care se adreaseaza persoanelor
aflate “in miscare” in spatii publice, in tranzit sau in centre comerciale. Publicitatea outdoor
este o laturd a publicitatii care consta in afisaj stradal de orice forma: panotaj ( mesh, banner,
poster, semne stradale etc.) suporturi mobile, transit, ( autobuze , troilebuze etc.). Publicitatea
stradala este cel ma vechi mediu de reclama din lume, este recunoscuta pe plan global ca fiind
una dintre cele mai creative tipuri de comunicare. Succesul unei campanii publicitare outdoor
depinde in mare masura de caracterul succinct si de lizibilitatea mesajului publicitar, deoarece
durata potentiala de expunere este foarte scurtd, de cateva secunde. Out-of-home advertising
(notiune folositd si sub denumirea de OOH) este esentiald pentru orice tip de publicitate care
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incearcd sa ajunga la consumator Tn mod direct, atunci cidnd acesta se afla in afara locuintei
proprii.

Publicitatea outdoor oferda prin intermediul acestor formate diversificate de panotaje
outdoor, beneficii pe care alte mijloace de promovare nu le pot oferi: fixarea mesajului prin
expunerea indelungata, atentie larga din partea publicului tintd, costuri de expunere reduse in
comparatie cu alte medii, impact sporit datoritd dimensiunii mesajului publicitar. Toate aceste
beneficii sporesc eficientd pentru campaniile publicitare ce vizeaza cresterea notorietdtii unui
produs sau brand. Succesul celor mai multe agentii de publicitate se datoreaza
departamentului de creatie, care trebuie neapdrat sa contind specialisti i artisi capabili sa
castige increderea clintilor agentiei.

La o privire din exterior, creatia pare a fi simpld, usor de exprimat, intr-o oarecare
masurd este imaginatia liberd. Interiorul creatiei reprezintd intreg procesul de executie si stil,
intreaga libertate de exprimare care urmareste niste parametri foarte precisi. Creatia trebuie sa
vanda acea marca pentru care este realizata. In realitate publicitatea nu se face de drag se face
in scopul de a promova produse si servicii. Creatia Inseamna imaginatie, comunicare inedita si
onestd despre un produs catre publicul larg, mentinerea legaturii dintre produs si cosumator.
Creatia publicitard poate face dintr-un nume necunoscut un nume despre care se vorbesste,
poate sa ridice dar sd si coboare in acelasi timp o marca. Creatia este o parte dintr-un intreg,
care este in permanentd miscare i interactiune.

In primul rand, publicitatea trebuie si stie ce-l intereseazi pe consumator, deoarece
acesta este bombardat zilnic de mesaje din toate directiile. Consumatorul distinge mesajele iar
in final trebuie sa-1 aleagd pe cel dorit pentru a fi satisfacut. Un mesaj prea incarcat risca sa-1
plictiseascd, iar a doua oard sd nu-i mai acorde atentie. Un singur mesaj insd, comunicat
adecvat, 11 ajunge cu siguranta la ureche, iar expunerea indelungata la mesaj va da rezultatele
dorite.

In al doilea rand, publicitatea exprima mesajul intr-un mod direct si clar. Orice creativ
trebuie sa vorbeasca in asa fel incat sa-1 faca pe consumator sa creada ca este langa el, ca si
cand i-ar vorbi acestuia pentru a-1 convinge s cumpere marca in cauza.

In al treilea rand, publicitatea de calitate prezintd mesajul inteligent si speculativ.

XII1.2.1. Forme ale panotajului outdoor

Gandirea, crearea si plasarea imaginii unui brand in mediul exterior este foarte
importanta pentru imaginea companiilor. Outdoor e denumirea afiselor uriage, a panourilor
amplasate pe strazile oraselor ori langd sosele. Functia lor e identicd cu cea a reclamelor
virtuale: dirijarea publicului cétre un loc bine definit (un magazin ori o pagind web). Ca atare
a aparut o opinie mult Tmpartasita, conform careia lumea virtuald bannerele ar corespunde
outdoor-ului. Doar ca functionarea bannerelor e mult mai complexa, oferind functii clare,
inexistente in cazul panourilor. De exemplu interactivitatea si flexibilitatea: putem spune ca
bannerul "trdieste". Cu un singur click putem afla detalii in legaturd cu oferta, ori putem chiar
cumpira. In cazul unui outdoor acesta nu e posibil. Mai mult, in cazul unui banner,
advertiserul poate afla 1n orice clipa, cati navigatori au accesat anuntul. Outdoor-ul poate avea
aceastd functie foarte utild doar in cazul special, cand panoul solicitd un contact telefonic
observatorului, oferindu-i anumite avantaje (discount, participare la joc cu castig etc). Mai jos
sunt prezentate cele mai importante forme ale panotajului outdoor.

Formate diversificate de panotaje outdoor:

a) Fronlit-urile sunt realizate dintr-un material folosit pentru panourile publicitare neluminate.
Sunt foarte rezistente si pot fi printate de la cele mai mici dimensiuni pana la cele mai mari.
PVC de culoare alba, mat, opac, printabil cu cerneluri pe baza de solvent, ecosolvent si UV,
gramaj — 440 gmp.

b) Backlit-urile sunt panouri publicitare iluminate ce permit trecerea luminii prin poster
pentru a asigura un nivel ridicat de vizibilitate a mesajului publicitar. Produc un impact mai
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mare daca sunt incluse in mixul de suporturi outdoor. Sunt ideale pentru cresterea notorietatii
unui brand si pentru prezentarea caracteristicilor unui produs.

Suprafata: 8 mp, 12 mp, 18 mp, 24 mp, 36mp, 48 mp.

Localizare: Backlit-urile sunt amplasate pe sol sau pe fatade ale cladirilor, in principalele
orage din tara, in zonele cu trafic intens: intersectii, strazi si bulevarde.

c) Rooftop-urile sunt amplasate in cele mai aglomerate zone ale orasului. Reclama poate fi
realizatd prin : jocuri de lumini, litere mari, logo-uri, sigle sau cadre metalice.

d) Mesh-urile sunt print-uri de mari dimensiuni care sunt aplicate pe cladiri, stadioane,
garduri, sdli de sport sau 1n interiorul unor sali pentru evenimente si orice alta aplicatie unde
afigarea unor printuri de mari dimensiuni este necesard. Mesh-urile sunt folosite in reclame de
mari dimensiune si sunt perforate pentru a putea trece vantul prin ele.

e) Bannerele gigant sunt facute dintr-un material textil de calitate superioard cu aspect
premium, perfect drept, mat, iar suportul de sustinere este format dintr-o casetd solida de
aluminiu, prevazuta cu stalpi de sustinere si o tija reglabild de dimensiuni diferite. Instalarea
acestuia se face in mai putin de 1 minut, fara unelte. Bannerul gigant poate fi transportat cu o
geanta.

f) Panourile de tip derulabil (scroller) sunt suporturi dinamice, iluminate din interior, cu 3 sau
5 postere care ruleaza intr-o ordine prestabilitd pentru o anumitd duratd de timp (de obicei
intre 10 si 20 secunde pentru fiecare poster). Creeaza un impact de cinci ori mai mare decat
panourile standard, in principal datoritd dinamicii.

Suprafata: 3.2 x 2.4m

Localizare: Sunt amplasate in zonele centrale din principalele orase din tara.

g) Panorui de tip bus shelter si citylight Panourile de tip bus'*® shelter si citylight sunt panouri
illuminate, care vizeaza 1n special traficul pietonal. Pentru o campanie eficientd de scurta
duratd, un mix concentrat de suporturi outdoor, de tip citylight ssi bus shelter. Aceste panouri
sunt ideale pentru a comunica promotii, oferte speciale, lansari de produs sau evenimente.
Suprafata: 1,76 mp

Localizare: aceste suporturi sunt amplasate pe sol, de-a lungul bulevardelor intens circulate, in
Bucuresti si alte orase din tara.

h) Panourile directionale sunt acele placute publicitare care au ca scop directionarea
publicului catre advertiser. Ele includ steaguri, panouri sau casete luminoase pe stalpi.
Panourile directionale sunt ideale pentru reclame de tip informativ si directionare.

Suprafatd: dimensiuni variabile.

Localizare: de-a lungul strazilor si bulevardelor.

1) Unipolurile sunt panouri outdoor de foarte mari dimensiuni, amplasate pe autostrazi,
drumuri nationale si drumuri judetene, care oferd adesea singurul mijloc de comunicare in
zone unde alte medii nu au acces.

Suprafata: 40-80 mp

Localizare: Unipolurile sunt vizibile de pe ambele sensuri de mers.

Ele sunt ideale pentru a promova: posibile destinatii/opriri ( benzindrii restaurante, hoteluri
etc.), masgini, motociclete, anvelope, materiale de constructie, bauturi, linii aeriene,
telecomunicatii, afaceri locale etc.

Tip poster: PVC digital, montat pe rama metalica.

j) Panourile de tip trivision sunt cele care ruleaza pana la trei vizualuri consecutiv. Panourile
de tip trivision au un impact puternic si sunt foarte atractive. Aceste panouri outdoor sunt
recomandate in special In promovarea madrcilor cu notorietate, fiind ideale atat pentru
campanii de imagine, cat i pentru campanii tactice.

Suprafatd:18 mp, 24 mp

Localizare: Aceste panouri sunt amplasate in zone cu trafic ridicat, cum sunt Calea Vitan si
Bulevardul Magheru.

138 http://www.agreivmedia.ro/ publcitate-outdoor.html, 26.02.2014, ora 14:28
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Tip poster: PVC digital, montat pe rama metalica.
k) Ecrane publicitare cu led. Led display (ecrane publicitare cu led ) este ceea mai noua
tehnologie OOH proiectatd sa atragd atentia, impactul asupra publicului tintd; este net superior
comparativ cu clasicele suporturi outdoor ( panouri, backlit, citylight).
Led display ofera posibilitatea de a schimba rapid reclama fard costuri de decorare si
intretinere a reclamei. Suporturile led display sunt amplasate excelent cu vizibilitate premium
in locatii cu mare trafic , suprafete ale ecranului publicitar: intre 51 — 12mp; distanta de
vizionare ( 20-500mp).
1) Autocolant de tip folie PVC adeziva, alba, color sau transaparentd, autocolant de tip
reflectorizant, autocolantul laminat folosit pentru masini sporeste rezistenta in timp pentru a
nu fi degradat.
Reclama pe taxi este o forma eficienta si ingenioasd de prezentare a diverselor produse si
servicii. Oferd posibilitatea de acoperire a unei arii largi din oras, vizibilitatea pe timpul
noptii precum si prezenta simultana in diferite orase ale tarii.
Elemente tehnice:

e (Casetd de baza: prisma conica de culoare alba;

e Suporturi publicitare cu dimensiunea 850 x 252 mm;

e Constructie intermediara — contine sistem de iluminare;

o Talpi magnetice de prindere;

e Suporturile publicitare — se executa din autocolant;

o Fixarea se face prin intermediul talpilor magnetice;

e Jluminarea se face prin interior cu o lampa fluorescent.
Publicitatea in lift
In ziua de astdzi, sunt cautate metode noi si inovatoare pentru promovare. Avand in vedere,
concurenta de pe piatd, persoanele responsabile cu publicitatea se orienteaza cdtre metode
mult mai eficiente de a atrage si de a convinge potentialii clienti.
Nu existd inca o forma spectaculoasa pentru acest fenomen, insa au aparut numeroase metode
de publicitate care sa atragad consumatorul, care s nu-1 agaseze, ci din contra sa-l surprinda.
Prin definitie, publicitatea neconventionald reprezintd exact acest tip de publicitate nou,
inovator si surprinzator. Publicitatea 1n lift reprezintd una dintre multiplele tipuri de
publicitate neconventionald, care si-a demonstrat beneficiile si avantajele in fata concurentei.
Liftul este folosit in fiecare zi de oameni care pot deveni consumatori pentru produsele si
serviciile unei companii ce se publiciteaza prin acest mijloc.
Din numeroase studii legate de modificarea comportamentului consumatorului reiese clar ca
publicul nu mai este interesat si atras de a citi sau a viziona numeroasele tipuri de mesaje
publicitare care il bombardeaza zi de zi, de dimineatd pand seara. Aici intervine eficienta
publicitatii in lift, deoarece consumatorului nu i se dau alternative de reclame, ci produsul sau
serviciul expus are exclusivitate. In acele 15 — 25 de secunde de calatorit cu liftul, privirea
oamenilor cautd sd gdseasca ceva interesant de citit. Repetitia este cea mai puternicd arma a
publicitatii. Mesajul unei campanii de publicitate in lift lucreaza pentru public 24 de ore din
24, 7 zile pe saptamana. De fiecare data cand o persoana foloseste acel lift vede reclama, fara
a putea schimba canalul sau a arunca revista, ziarul sau flyerul care poartd acel mesaj
publicitar.
Realizarea unei reclame de success:,,Panourile publicitareatrag prin dimensiune si calitatea
imaginilor. Cum au un reach foarte mare, selectivitatea le este foarte redusd. Frecventa
depinde nu numai de bugetul companiei, ci si de marimea retelei de panouri; de asemenea, de
importanta zonelor urbane in care sunt amplasate suporturile publicitare (pe arterele mai
circulate sunt instalate mai multe asemenea suporturi)’” *°.
,.Un avantaj de prima insemnatate este stilul direct, deschis in care sunt realizate mesajele; nu
e greu de inteles de ce:pietonii §i soferii nu au prea mult timp pentru lectura mesajelor (iatd un
dezavantaj, convertibil in avantaj)’> '*. Publicitatea stradald este un adevarat test de
creativitate, pentru ca trebuie comunicat, intregul mesaj publicitar, intr-o clipd. Aceasta este

1% Popescu, C.,Introducere in publicitate, Editura Univeristatii din Bucuresti, Bucuresti, 2005, p.124-125.
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exceptia 1n care regula,, scrieti atat cat este nevoie” nu se aplicd. De asemenea, nu este indicat
sd fie experimentate layouturi complicate. Mesajul trebuie sd fie mare si clar, deoarece
oamenii vor avea doar o secunda la dispozitie pentru a citi §i intelege panoul de afisaj atunci
cand caldtoresc pe autostrada si poate putin mai mult daca se afld pe o arterd principald din
oras. latd cum se poate obtine o reactie optima la mesajele stradale:
¢ Elementele grafice trebuie sd fie simple.Un singur titlu mare, cu un singur element
vizual seminificativ, este ceea ce trebuie. Unele reclame au doar text, fara nici un
element vizual. Altele sunt vizuale, avand doar logo.
e Corpul literei trebuie sa fie mare si ingrosat. Textul trebuie sa poata fi citit rapid.
¢ Numadrul de cuvinte nu trebuie sa fie mai mare de opt; chiar mai mic, daca este posibil.
¢ Brandul sau numerele companiei trebuie sa fie prominente. Daca nu se regasesc in
titlu, folositi un logo destul de mare pentru a fi remarcat.

Conditiile de mediu pot afecta foarte mult intersul pentru reclame al célatorilor (de altfel, in
zonele 1n care sunt amplasate suite de panouri, spatiul publicitar pentru cele de la inceputul
seriei poate costa mai mult decat spatiul pentru cele de la mijocul sau de la sfarsitul ei).

XII1. 2.2. Avantajele si dezvantajele publicitatii outdoor

,,Avantajele'*' sunt reprezentate de posibilitatea utilizarii cu success a publicitatii outdoor in

campaniile sociale. Mesajele publicitare pot fi plasate cu success in apropierea punctelor unde
are loc vanzarea. Flexibilitatea creativa oferitd de publicitatea exterioara este mai mare decat
cea a presei scrise, existand posibilitatea utlizarii bidimensionale, chiar multimediale in cazul
unor panouri video din spatiile de metrou, din piete publice, din gari, care transmit de regula
sporturi si informatii utile (stiri pe scur, starea vremii). Impactul vizual al publicitatii outdoor
este marcant, fiind un mediu excelent pentru introducerea unor marci si produse noi.”

In plus, raportul dintre audienta si costuri este unul favorabil, dar relativ la paletd larga
de posibilitati de manifestare al acestui gen de publicitate. Un alt avantaj'** il constituie faptul
ca publicitatea exterioard poate penetra in randul majoritatii populatiei cu o frecventa ridicata
si la un cost de expunere cazut. Pe de alta parte, datorita ultilizarii de mijloace cromatice si
luminoase, publicitatea exterioarad este un mijloc care atrage imediat atentia; prin marime si
coloritul lor, afisele publicitare ies puternic in evidentd, majoritatea fiind color, cu scene si
imagini realiste referitoare la produsele comunicate.

Publicitatea in mijloacele'* de transport public este un mijloc de comunicare extreme
de mobil prin insdsi natura sa, iar o caracteristica aparte a mijloacelor de transport
(autobuz,tramvai, metoru, taxi, tren etc.) este aceea cd beneficiaza de un trafic ridicat, iar
pasagerii se schimba des. Astfel un individ poate sau este nevoit s utilizeze in marile orase
mai multe mijloace de transport In comun pentru a ajunge la o destinatie. Un alt avantaj 1l
constituie faptul ca se poate selecta cele mai potrivite amplasamente pentru publicitate, in
diverse locuri si pe diverse rute, in functie de specificul grupurilor-tintd vizate de campanie,
iar costurile locurilor de afis depinde direct chiar de volumul traficului.

,,Dezavantajele'* utilizirii acestui tip de media sunt flexibilitatea redusa, in sensul
publicului tinta. Costurile absolute ale unei astfel de insertii publicitare sunt foarte diferite,
existand o gama largd de suporturi publicitare outdoor care diferd ca pret de productie, dar si
ca utilizare media. Panourile concurentei pot fi (mai ales cand este vorba de postere plasate pe
cladiri) amplasate in apropiere, cee ce poate constituii un dezavantaj. Costurile de productie in
cazul unor superposters sau al unor city-light-posters sunt ridicate.”

1% Bonnie L. Drewniany, A. Jerome Jewler, Strategia creativa in publicitate, Editura Polirom, lasi , 2009, p.224-
225.

“"Balaban, D.C.,op.cit , p.184-185.

42 Petre, D., Nicola,M., op.cit.,p.63-64.

'S Ibidem,pp.63-64.

144 Ibidem.

111



Dintre dezavantaje nu sunt de neglijat eficienta dificil de masurat si imposibilitatea
transmiterii unor mesaje complexe. Publicitatea exterioard pentru tutun este permisad doar prin
atasarea propozitiei: tutunul dauneaza grav sanatatii, conform normelor europene.

Publicitatea outdoor este utilizatd cu success si constituie unul dintre mediile de baza
pentru publicitatea electorala.

Lucrare de verificare- UI XIII

1. Comentati diferentele dintre publicitatea on-line si cea traditionala.
2. Ce tip/instrumente de publicitate ati folosi pentru transmiterea unui mesaj publicitar
referitor la lansarea unui nou automobil sport?
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TEMA (U]) XIV
TITLUL UNITATII: Relatiile publice in publicitate

Cuprinsul unitatii:

X1IV.1. Definitii
XIV.2. Diferente intre relatiile publice si publicitate
X1V.3. Intrepatrunderea publicitatii cu relatiile publice

Obiectivele Invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
* Defineasca relatiile publice;
¢ Prezinte principalele domenii unde apar diferente intre publicitate si relatiile publice;
e Sa enumere situatiile in care relatiile publice conlucreaza cel mai frecvent cu
publicitatea.

Continutul temei (UI)

Confuzia realizatd uneori intre publicitate si realtiile publice, este datorata faptului ca
impreund, formeaza “mixul promotional” din cadrul celor “4 P” specifici marketingului:
produsul-product, pretul-price, promovarea-promotion si distributia-place.

In marketingul modern se vorbeste adesea despre integrarea relatiilor publice in mixul
de marketing, definit ca fiind amestecul si dozajul in care diverse variabile(relatiile publice,
publicitatea, marketingul, etc.) sunt combinate §i armonizate intr-un ansamblu unitar si
coerent , care sd provoace un maximum de impact pe piatd.Rolul relatiilor publice in acest
ansamblu, este de a comunica mesajul-cheie grupului tintd in cadrul procesului de marketing
pentru a influenta deciziilz acestuia.Alteori, relatiile publice sunt considerate o componenta a
campaniei publicitare, chiar publiciitate gratuita-publicity.

Spre deosebire de publicitate al carei scop il reprezintd vanzarile si de aceea in functie
de tipul de argumentare poate fi rationald, emotionald sau dramatica, neputand face abstractie
de o anumitd dozd de subiectivism, relatiile publice trebuie sd fie faptice, credibile si
impartiale. Relatiile publice vor descrie evenimente, vor impdartpsi viziunea si crezul
organizatiei, vor comunica adevarul si faptele obiectiv, fard interpretari.

Daca la inceputuri relatiile publice vizau doar relatiile cu media, in principal presa,
radioul si televiziunea, in prezent domeniul lor de aplicabilitate s-a extins la toate organizatiile
comerciale, necomerciale si politice, structurile de stat si publice, etc. Ele se aplica in domenii
clar diferite cum ar fi: relatiile cu comunitatea, relatiile cu angajatii, cu actionarii, cu mediile
politice. De asemenea cu ajutorul relatiilor publice sunt gestionate situatii de criza (dezastre
naturale, greve, prabusiri de companii, etc).Cele mai complexe aplicatii ale relatiilor publice,
vizeaza sfera relatiilor publice politice, lobby-ul politic si legislativ.

X1V.1. Definitii
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Relatiile publice ca si publicitatea de altfel, beneficiazd de numeroase definitii. Pentru
noi, prezintd importantd cea elaboratd de Institutul Britanic de Relatii Publice (a) si cea
cunoscutd sub denumirea “Declaratia Mexicana” (b).

(a) “ Relatiile publice reprezinta planificarea si implementarea de actiuni sustinute pentru a

obtine 1 mentine bunavointa si intelegerea mutuala dintre o organizatie si mediul sau.”

Mediul unei organizatii poate fi clasificat 1n intern, extern, apropiat si
indepartat.Mediul intern este reprezentat de angajatii companiei $i cei apropiati acestora,
persoane care devin promotori ai imaginii companiei In exteriorul acesteia.Mediul extern
apropiat este reprezentat de suporturile media, formatorii de opinie, furnizorii, colaboratorii
financiari, clientii acesteia. Mediul extern Indepartat este reprezentat de publicul larg,
consumatorii, cei care se constituie in opinie publica.Aceasta definitie subliniazd importanta
planificarii si a Intelegerii mutuale, cu dublu sens.(organizatie-publicul sau).

(b) Declaratia Mexicand” oferd mult credit activitatii de relatii publice ,,Practica relatiilor
publice este arta si stiinta sociald de a analiza tendintele, a programa consecintele acestora, a
consilia liderii organizatiilor si a implementa programe de actiune planificate care sa slujeasca
in acelasi timp si organizatiile si interesul public”.

Aceastd definitie subliniazd importanta cercetarii in identificarea tendintelor care se manifesta
la nivelul unei societdti inainte de planificarea programului de relatii publice, precum si
importanta acordarii de asistentd de comunicare conducerii organizatiei §i necesitatea ca
actiunile din cadrul programului de relatii publice sa serveasca intersul public.

Relatiile publice presupun activitati care privesc reputatia unei organizatii, rezultatul a ceea ce
se intreprinde, a ceea ce se spune si a ceea ce spun altii despre organizatia
respectivd.Managementul reputatiei trebuie asumat Impreuna cu integritatea si onestitatea.De
aceea, sarcina specialistilor in relatii publice este sd comunice si sd construiascd o relatie cu
toate publicurile organizatiei. Ei sunt cei care directioneazd informatia induntrul si in afara
organizatiei §i, concomitent strang si proceseaza informatii despre mediu (de afaceri, economic,
social, etc) de la diferite categorii de public.

XIV.2. Diferente intre relatii publice si publicitate

In timp ce relatiile publice au ca scop principal cistigarea bunavointei unor grupuri
tintd sau a intregii comunitdti §i construirea imaginii unei marci sau a unei companii,
publicitatea si marketingul au ca scopuri principale vanzarea si cresterea cotei de piata.

Daca advertising-ul Tnseamna ceea ce spune o companie despre ea, relatiile publice sunt in
final, ceea ce spun ceilalti despre ea.

Principalele domenii unde apar diferente intre publicitate si relatiile publice sunt:
1.Aplicabilitatea. Domeniul de aplicabilitate al relatiilor publice este mai vast decat cel al
publicitatii.De ex. institutiile guvernamentale care deservesc comunitatea, au nevoie de a-si
construi o imagine favorabild, si sa genereze incredere, iar aceste obiective nu pot fi atinse prin
publicitate.

2. Partenerii de media . In domeniul relatiilor publice se discuti/trateazi cu persoane aflate in
functii de conducere din cadrul organizatiilor media, directori de publicatii, redactori-sefi,
editori §i producatori de stiri, spre deosebire de publicitate unde partenerii sunt reprezentati de
membri ai departamentului de vanzari.

3. Grupurile-tintd.Publicitatea se adreseaza unor segmente de public particulare, cu
caracteristici socio-demografice si psihografice bine determinate, in timp ce relatiile publice se
adreseaza unui grup mai numeros ce formeaza publicul.

Publicul unei campanii de relatii publice poate fi: comunitatea, potentialii angajati, angajatii,
furnizorii, partenerii financiari, distribuitoroo, consumatorii, formatorii de opinie sau
persoanele din structurile de conducere.

4. Suportul media. In cazul publicititii se plitesc spatiul si timpii media pentru a informa si
persuada, iar in cazul relatiilor publice se utilizeazd media pentru implicarea si obtinerea
adeziunii consumatorilor fard a plati pentru aceasta.Fatad de publicitate, relatiile publice
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folosesc 0 gama mult mai largd de suporturi media, pe langa cele clasice, cum sunt:targuri,
expozitii, casete video si audio, newsletter-uri, tiparituri cu scop educativ, seminare si ateliere
de lucru organizate in scop educativ si informativ.

5. Costurile. In publicitate costurile sunt reprezentate in cea mai mare masurd de spatiile si
timpii media, de productie si intr-o masura mai mica de strategie si creatie.In relatiile publice
costurile sunt reprezentate in cea mai mare parte de timpul consumat prin acordarea de
consultantd, de planificarea si implementarea proiectelor, de know-how-ul si experienta puse la
dispozitia clientului.Costurile de productie se regdsesc intr-o manierd mai micd decat cele
precedente.

6. Modul de remunerare. Agentiile de publicitate sunt retribuite in principal pe baza ,,orelor de
agentie”, pe bazd de comision aplicat costului de media sau de productiesi , uneori pe baza de
taxpa fixa lunard.Agentiile de relatii paublice sunt retribuite de reguld printr-o suma fixa,
stabilita pe o perioada de timp sau pe baza de proiect, in functie de volumul de timp si efortul
estimat a fi alocat acestuia.

7. Obiectivele.Publicitatea urmareste sd determine consumatorul sd actioneze, sa
cumpere.Relatiile publice urmaresc sa creeze incredere si intelegere reciproca intre organizatie,
produs, sau serviciu si consumator, sa defineasca si sa comunice imaginea reald a organizatiei
sau produsului catre public.

8. Portretul robot al omului de PR si al publicitarului de succes.Ambii trebuie sa fie buni
comunicatori, cu certe calitati de relationare. Calitatea fundamentald care determina succesul in
PR este interactiunea cu comunitatea, in timp ce pentru publicitar definitorie este curiozitatea
inovatoare.

XIV.3. Intrepatrunderea publicitatii cu relatiile publice

Publicitatea poate beneficia mult de sprijinul relatiilor publice. Exista situatii cand
publicitatea poate esua datoritd lipsei unui program de relatii publice. Aceasta nu inseamna
insd, cd relatiile publice sunt superioare publicitdtii sau invers.

Relatiile publice presupun un proces de transfer de atitudine de la:
a) ostilitate la simpatie
b) prejudecata la acceptare
c) dezinteres la interes
d) ignorare la cunoastere
Situatiile 1in care relatiile publice conlucreaza cel mai frecvent cu publicitatea sunt:
- inaintea campaniei publicitare;
- concomitent cu campania publicitara;
- post campanie publicitard;
- campanie continua.

Lucrare de verificare- Ul XIV

1. Enumerati si comentati diferentele dintre relatiile publice si publicitate.
2. De ce este necesara colaborarea/cooperarea relatiilor publice si publicitdtii inaintea
campaniei publicitare? Comentati.
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