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62 PUBLICITATEA

vacantele sunt realizate in conditii de sustenabilitate, eventual combinate
cu stagii de voluntariat, iar proprietatea nu mai constituie neaparat o opti-
une intr-o economie colaborativd (economy of sharing) care se bazeazd pe
consumul colaborativ (Botsman & Rogers, 2010). Dezvoltarea tehnologica,
in sensul aparitiei platformelor, precum si succesul unor aplicatii mobile
au contribuit din plin la acest tip de comportament de consumator. Sigur,
~ marea majoritate a diferentelor sunt puse pe seama diferentelor intre
generatii ; generatia Y (1981-1994/1996) si generatia Z (1997-2012/2015)
i diferi in ceea ce priveste comportamentul de consum fatd de generatia X
| (1965-1980), la care apetitul pentru valorile materiale prevaleaza in general
5 (Abrudan & Neaga, 2018). Dacd mai adiugidm aici si lipsurile materiale
: suferite de reprezentantii generatiei X in timpul perioadei comuniste din
Romania, puteni s3 intelegem si mai bine diferentele.
Strategiile diverse de pozitionare pe care le aplicd diferite firme
conduc la coexistenta diferitelor branduri pe aceeasi piatd. Pentru Werner
Kroeber-Riel, realizarea pozitiondrii trebuie s# {ind cont de anumite reguli :

« creionarea specificului ofertei, unde pot fi mentionate si caracteristicile
functionale ; :
prezentarea intr-o manier atractivi a ofertei, unde se pune accentul pe
utilizarea produsului ;
delimitarea fati de oferta concurengei ;
realizarea unei strategii de pozitionare pe termen lung (Kroeber-Riel,
1996 ; Kroeber-Riel & Weinberg, 2003).

Pozitionarea unui brand este un document programatic al companiei,
care trebuie consultat ori de céte ori se definesc strategiile de marketing.

Pozitionarea nu este doar un element strategic, ci si un fel de fir rosu care

indicd directia de dezvoltare si care are rolul de reper pentru analiza suc-
cesului sau insuccesului activititilor de marketing (Kloss, 2000, p. 106).
Pentru brandurile de renume care existi de mai mult timp pe piatd,
elementele de imagine si de pozitionare sunt foarte bine intiparite in mintile
consumatorilor. Existd diferente de pozitionare pe diferite piete, diferente
care provin din traditie, din anumite conjuncturi istorice §i culturale. in
primele decenii ale economiei de piatd din Romania postdecembristd, se

observa adeseori faptul ci unele produse strdine adresate publicului larg au |
fost pozitionate ca produse de lux, pentru ca apoi, datoritd cresterii puterii

de cumpirare, si se ajungi la o pozitionare similard Occidentului.
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Pozitionarea brandului s€ realizeaza, in varianta clasica, relativ 1a pozi-
tionarea brandurilor concurente, 12 oferta ideald, din perspectiva publicu-

lui-tintd, intr-0 manierd multidimensionald (Kloss, 2000, P- 113). Existd
fnsi mai multe maniere de realizare a pozigionﬁrii, care pun accentul fie pe
localizarea prandului in categoria de produse ale brandurilor competitive,
fie pe creared unei imagini globale adresate unui grup particular de cum-
paritori, fie pe ideea de a accentua unele sau altele dintre beneficiile spe-
cifice pe care le oferd brandul. Literatura de specialitate vorbeste despre
trei modele de pozitionare : modelul macro (X-yZ), modelul mezzo (i-d-u)
si_modelul micro (a-b-e)- Aceste trei modele pot fi percepute insd si in
calitate de etape ale procesului de pozitionare.

Modelul X-yZ pozigiogeazé brandul in functie de categoriile de necesititi
(x), de publicul-;intﬁ (y) st de beneficiile marcii (z)- Pozitionarea brandului
induce perspectiva consumaito’rului, spunand ce reprezintd brandul respectiv
pentru consumatori, cuiise adreseazd si caré sunt peneficiile achizitiond-
rii §i utilizarii sale. Exista, deci, trei tipuri de legdturi, conform acestul
model :

A

. prezentarea brandului ca produs sau serviciu, incadrarea in categoria de
produse similare (se reprezintd grafic pe axa x); de exemplu, berea fard
alcool marca Stella Artois este pozigionatﬁ pe piata bauturilor nonalco-

olice ;

legdtura dintre brand sl publicul-gintﬁ (se reprezintd grafic pe axa )%
de exemplu, publicul consumator €ste format din adulgi care sunt con-
stientl ci nu au yoie si consume bauturi alcoolice s s sofeze;
legdtura dintre brand si motivarea relevantd a achizit;ionﬁrii sale, cu alte
cuvinte, peneficiul achizitiondril marcii (se reprezintd grafic pe axa Z)
continuand exemplul de mai sus, berea Stella Artois este O bere pentru
gusturi rafinate.

Modelul macro s€ reduce practic 12 dous decizii : pozitionarea eficientd
a brandului in cadrul clasei de produse si pozitionarea brandului fatd de

celelalte produse competitive trebuie sa fie facute in termenii utilizatorului

produsului sau in cei ai produsului in sine.

Modelul i-d-u pune accentul pe anumite peneficii pe care le aduce bran-
dul, in functie de jmportanta lor (i), de modul de prezentare (d) si de
unicitatea lor (v). Importdn;a se traduce prih’féievanga pe care O are bene-
ficiul pentra motivatie si care il determind pe consumator sa achizitioneze
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Pozitionarea brandului s€ realizeaza, in varianta clasica, relativ 1a pozi-
tionarea brandurilor concurente, 12 oferta ideald, din perspectiva publicu-

lui-tintd, intr-0 manierd multidimensionald (Kloss, 2000, P- 113). Existd
fnsi mai multe maniere de realizare a pozigionﬁrii, care pun accentul fie pe
localizarea prandului in categoria de produse ale brandurilor competitive,
fie pe creared unei imagini globale adresate unui grup particular de cum-
paritori, fie pe ideea de a accentua unele sau altele dintre beneficiile spe-
cifice pe care le oferd brandul. Literatura de specialitate vorbeste despre
trei modele de pozitionare : modelul macro (X-yZ), modelul mezzo (i-d-u)
si_modelul micro (a-b-e)- Aceste trei modele pot fi percepute insd si in
calitate de etape ale procesului de pozitionare.

Modelul X-yZ pozigiogeazé brandul in functie de categoriile de necesititi
(x), de publicul-;intﬁ (y) st de beneficiile marcii (z)- Pozitionarea brandului
induce perspectiva consumaito’rului, spunand ce reprezintd brandul respectiv
pentru consumatori, cuiise adreseazd si caré sunt peneficiile achizitiond-
rii §i utilizarii sale. Exista, deci, trei tipuri de legdturi, conform acestul
model :

A

. prezentarea brandului ca produs sau serviciu, incadrarea in categoria de
produse similare (se reprezintd grafic pe axa x); de exemplu, berea fard
alcool marca Stella Artois este pozigionatﬁ pe piata bauturilor nonalco-

olice ;

legdtura dintre brand sl publicul-gintﬁ (se reprezintd grafic pe axa )%
de exemplu, publicul consumator €ste format din adulgi care sunt con-
stientl ci nu au yoie si consume bauturi alcoolice s s sofeze;
legdtura dintre brand si motivarea relevantd a achizit;ionﬁrii sale, cu alte
cuvinte, peneficiul achizitiondril marcii (se reprezintd grafic pe axa Z)
continuand exemplul de mai sus, berea Stella Artois este O bere pentru
gusturi rafinate.

Modelul macro s€ reduce practic 12 dous decizii : pozitionarea eficientd
a brandului in cadrul clasei de produse si pozitionarea brandului fatd de

celelalte produse competitive trebuie sa fie facute in termenii utilizatorului

produsului sau in cei ai produsului in sine.

Modelul i-d-u pune accentul pe anumite peneficii pe care le aduce bran-
dul, in functie de jmportanta lor (i), de modul de prezentare (d) si de
unicitatea lor (v). Importdn;a se traduce prih’féievanga pe care O are bene-
ficiul pentra motivatie si care il determind pe consumator sa achizitioneze
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brandul respectiv. Modul de prezentare se referd la perceperea abilitatii
brandului de a oferi un beneficiu si tine de factorul perceptie. Beneficiul
perceput tine de convingerile cumpiritorului in primul rand si nu de fapte
obiective. Unicitatea face referire la abilitatea mircii de a oferi un benefi-
ciu mai bine conturat decat cel al mircilor competitive (conexiunea cu
conceptele USP si UAP este evidentd). Pentru pozitionarea prin motivare
se aplicd urmitoarea reguld: brandul trebuie pozitionat in functie de cel
mai puternic motiv al achizitiondrii sale doar dacd celelalte branduri nu
sunt pozitionate in acelasi mod anterior. Daca existd deja mirci pozitionate
in functie de acest motiv, trebuie utilizat urmitorul motiv important in
ordinea prioritatilor. in practicd, pozitionarea prin motivare este greu de
realizat din cauza dificultdtii cu care sunt determinate motivele reale ce duc
la achizitionarea unui produs si din cauza greutdtii de a stabili o ierarhie
exactd a acestora. Acest gen de pozitionare lasd loc pentru mircile-nisd,
care urmiresc ocuparea unor pozitii marginale. Odati ce o firmd gi-a
identificat beneficiile oferite de importantd, unicitate si modul de prezen-
tare, trebuie respectate urmitoarele reguli: sd se focalizeze pe beneficiile
unice ale mircii, si mentioneze insd si beneficii egale, asemandtoare cu
celelalte mirci care nu sunt unice, dar sunt necesare pentru ca brandul s
poatd fi incadrat de consumatori in cadrul categoriei de produse similare
si si facd fatd cu succes concurentei. Beneficiile inferioare trebuie insd
omise.

Modelul a-b-e reprezintd ultima fazd de pozitionare si se referd la un
aspect pe care trebuie sd se concentreze pozitionarea. Daca pentru modelele
macro si mezzo notiunea de beneficiu a fost folositd intr-o manierd generald
(beneficiu ca factor potentator pozitiv sau negativ, ca stimul care tinde sd
sporeascd un anumit produs, in cazul nostru atitudinea fati de un brand),
modelul micro are la bazd distinctia dintre atribute (a), beneficii (b) si
emotii (e). Atributele sunt caracteristicile obiective ale produsului, benefi-
ciile sunt recompensele subiective ale cumpiritorului, iar emotiile sunt
stiri ale cumpiritorului, independente sau nu de produs. Micropozitionarea
inseamni decizia de a pune accentul pe atribute, beneficii si emotii sau pe

o combinatie a acestora.

Cele trei modele se concretizeazd intr-o modalitate sistematicd si per-
spicace de a alege 0 strategie de pozitionare, un pas important in planifi-"
carea publicitard. O pozitionare eficientdi este primul pas pentru creionarea

unei campanii publicitare eficiente.
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Intr-o maniers simpld, se poate face uz de o pozitionare bidimensionali
in functie de publicul-tinti si de pref, ca motivatie a achizitionirii. Un
model clasic in acest sens propune, pe o axi, varsta publicului-tinti, iar pe
cealaltd ax3, pretul. Decizia de pozitionare poate specula raportul calitate/
pret. Variatiunile pe aceastd temd ar fi: calitatea are pretul siu pentru
produsele mai scumpe, dar de calitate superioari ; aceeasi calitate la acelagi
pret ca al unui produs sau serviciu similar mai scump ; mai mults calitate
la acelasi pret etc. Decizia de pozitionare calitate scdzutd la un pret mai
mic s-a dovedit a fi eronati in practica. fn functie de pret, distingem trei
zone diferite : zona Jow cost, zona mainﬁ;gd;"‘(&unde se regdsesc majori-
tatea produselor) si zong @femium.»‘D»ér, asa cum se afirma mai sus, pretul
nu poate fi unicul factor &Eﬁ'&i’ziﬁonare, de vreme ce regisim mai multe
branduri aflate in competitie pe fiecare segment de pret. Produsele de lux
nu intrd in categoria premium de pret, ele constituind a patra categorie de
pret. In ce priveste calitatea, este important de adiugat aici conceptul de
calitate perceputd) care se referd la felul in care consumatorii, pe baza
pozitiondrii din punctul de vedere al pretului, si nu numai, percep calitatea
unui produs. Chiar daci produsele de lux pot avea o calitate obiectivi,
similard unor produse din zona mainstream sau din zona premium, ele sunt
adeseori percepute de consumatori ca fiind calitativ superioare. Deseori,
diferenta vine doar din pozitionarea brandului.

Din alti perspectivi, literatura de specialitate mentioneazi patru moda-
litdti de pozitionare : prin emotii si informatii, exclusiv prin emotii, prin
informaii si prin actualitate (Kroeber-Riel, 1996, p. 42).

Pozitionarea este influentati de culturd, suferi in timp anumite trans-
formari, fiind posibil s3 se transforme pe piete diferite $i in unititi de timp
diferite. Atunci cind o firms producitoare introduce prima pe o piati un
anumit produs, are avantajul de a fi perceputd ca fiind prima, uneori numele
brandului devine substantiy comun, cum este cazul utilizirii termenuluj
adidagi in limba romand pentru pantofii sport sau folosirea cuvantului Xerox
pentru copiator. Existi insi mai multe posibilititi de a fi primul, nu doar
zivantaju] de a fi primul pe piagi ; un brand poate fi primul in ceea ce pri-
veste vanzirile sau prques_gl tehnqlogif: etc. Pentru céilal;i competitori este
necesari gisirea uneii\nise‘;ié sunt de pérere cercetitorii americani Ries si
Trout, cei care au introdus pe piatd conceptul de pozitionare in urmi co
cateva decenii. Pozitionarea se poate realiza prin pret, dar acest aspect nu
este suficient, sunt necesare si alte atribute.
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Pentru pozitionare €ste utilizat de asemenea un model grafic multidi-
mensional, cunoscut sub numele de brand map, scopul sdu fiind determi-
narea structurii pietei, a gradului de diferentiere, delimitarea atuurilor si a
punctelor slabe, nivelul comparativ al pregurilor si beneficiile. in acest mod,
poate fi identificatd o pozitie liberd, o nisa, unde poate fi pozitionat un nou
produs si, totodatd, in cazul in care distanta dintre dou# branduri este micd,
este un indiciu clar pentru o concurentd crescutd.

A fi primul pe piatd este adeseori un atribut diferengiator. Poti sd fii
primul in sensul celui mai vandut brand din categoria ta, poti s fii primul
brand cf:afe—'a.a,pgrut pe piatd sau primul din punctul de vedere al inovarii.
S3 fii/challenger-ul numdrului unu, din nou, poate fi un atribut diferenti-
ator, 1[&emru ci-inseamnd ci esti interesat si fii mai bun, si oferi mai mult
pentru consumatori (Ries & Trout, 2004). :

4.2. Planificarea publicitara

Planificarea in publicitate pleacd de la Qlahul de marketing pe care il dezvoltd
compania si care prezintd obiectivele generale traduse in sume sau procente,
obiectivele concrete ale planului fiind intotdeauna proiectate asupra unui

segment : strategia de marketing, analiza situatiei, eventualele probleme si
posibilitdti, planul financiar si cercetarea publicitard (Russel & Lane, 2002,

p. 44). Planificarea este ,aced activitate prin care se urmareste exercitarea

unui anumit grad de control asupra actiunii viitoare”, iar strategia este ,acfiunea
de determinare a obiectivelor de atins, hotirarea modalititilor de actiune si

alocarea resurselor necesare pentru atingerea acestor obiective” (Nicola &

Petre, 2001, p. 75). Planul publicitar se dezvolts din planul de marketing,
dar nu trebuie confundat cu acesta. Planul publicitar se deduce din planul
de marketing, iar mesajul publicitar este necesar sd ajungd la publicul-intd.
Mission statement-ul planului de marketing este punctul de plecare in
conturarea planului publicitar, jar analiza situatiei de piatd reprezintd un
real ajutor pentru conturarea unor elemente de strategie publicitard.

Campania de publicitate este realizatd in functie de obiectivele publicitare.
Planul de marketing aduce totodatd si criteriile pentru evaluarea planului.

publicitar. ;
Schita de mai jos prezintd etapele dezvoltarii unei campanii publicitare,
plecénd de la planul de marketing. 1
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Planul de marketing ca punct de
pornire

v

Analiza situatiei (buget, target,
concurentd etc.)

Formularea obiectivelor publicitare

Intentii Obiecte Subiecte Timp
Care este Ce trebuie Cine trebuie  Cat timp
scopul promovat impactat dureazi
promovarea
v

Stabilirea suporturilor
si a vehiculelor media

Y

Realizarea propriu-zisi a
campaniei

v

Control, evaluarea
efectelor

Dezvoltarea
mesajului  €»
publicitar

Figura 4.1. Planificarea publicitard (dupi Klein, 1999, p. 426)

Planificarea este activitatea de identificare a oportunitdtilor de promovare
a unui produs, serviciu, brand, de intelegere a consumatorilor si de orientare
a campaniei in functie de aceste elemente. In acest sens, planificarea se
structureazi pe urmitoarele etape : cunoasterea comportamentului consuma-
torilor, cunoasterea produsulm sau a serviciului, a ciclului sdu de v1a;ﬁ,
dezvoltarea brandului, evaluarea s1tua§1e1 prezente (care E{frprmde printre
altele anallza contextului socnoeconomlc a naturli pietei, a consumatorilor,
a sistemului de achizitionare a produsulm serviciului sau brandulul respec-
fiv, analiza brandurilor competitorilor), stablllrea obiectivelor pub11c1tare
elaborarea strateglel “(care debuteazi cu pozmonarea) si, in final, evaluarea
efectelor comunicarii (evaluare inaintea lansirii sau pretestare si evaluarea
postcampanie sau posttestare) (Nicola & Petre, 2001, pp. 76-92).

. Planificarea strategici este elementul esential care face diferenta intre

publicitatea eficientd §i exercigini creativ lipsit de perspectivd pe termen
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lung” (Marinescu, 2008, p. 51). In limbajul de specialitate se vorbeste
despre account planning, planificarea publicitard a unui brand, ca despre arta
de a face publicitatea relevantd pentru consumatori, de a dezvolta o perspec-
tivil viabild pentru viitorul unui brand, de a transforma munca de creatie in
eficiengi. Intr-o agentie, activitatea acestui departament se realizeazd in
urmiitoarele etape : etapa de dezvoltare a strategiei, care include reformula-
rea obiectivelor de marketing in obiective de comunicare, de publicitate, in
colectarea si interpretarea de date, poate chiar comandarea unor noi studii si
sintetizarea rezultatelor acestora, in intelegerea comportamentului consuma-
torilor si a atitudinilor acestora. Planner-ul participd la traducerea cerintelor
clientului in ceea ce se numeste brief creativ (descris in paginile urmétoare).
Urmeazi faza de “dezvoltare a conceptelor creative care sunt, mai apoi, apro-
bate. Planner-ul isi continud activitatea si in faza de post-campanie, in care
urmireste rezultatele si felul in care strategia propusd de el a functionat sau
poate sa functioneze pentru viitoarele campanii ale aceluiagi brand. Activitatea
de planificare strategicd implica vaste cunostinge din domenii diferite si 0
bunid cunoastere a pietei (Marinescu, 2008, pp. 65-67).

4.3. Obiectivele publicitatii

Obiectivele publicititii se structureazd in doud mari categorii : economice

si/comunicationale. \Obiectivele economice se traduc la modul simplist prin
cresterea vanzarilor, a frecventei de achizitionare a unui produs sau serviciu,
iar 1a nivel de marketing se referd la mentinerea si consolidarea unei anumite
pozitii pe piatd, la patrunderea pe piete noi, obiectivele depinzénd de tipul
de campanie (de mentinere pe piatd, de reasing etc.). Obiectivele comu-

nicationale sunt : informarea, cresterea gradului de notorietate, de actualitate

si gggtigq@g”i;nagi;ﬁi produsului sau a serviciului promovat.

Informarea clientilor actuali sau potentiali este un obiectiv publicitar
foarte important, in primul rdnd pentru campaniile publicitare care prezintd
produse sau servicii noi sau pentru produse care necesitd o promovare -
accentuat informativd. Intr-o campanie publicitard trebuie precizat de la |
inceput ce continuturi informationale trebuie transmise publicului-{inta.

Gradul de notorietate, misura in care un produs sau un serviciu {i este
cunoscut publicului, constituie un aspect foarte important, in special pentru
branduri. Prin intermediul publicitatii sunt promovate de cele mai multe
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ori produse prezente de multi ani pe piatd, dar prezentarea lor prin inter-
mediul unor mesaje publicitare noi creeaza senzatia de nou, de actualitate.
Un produs care se bucurd de un grad mare de notorietate este un produs a
cirui promovare prin intermediul publicitatii va atrage mai mult atentia
consumatorilor, dacd instrumentele de promovare sunt alese atent, avand
in vedere mereu publicul-tinta.

in ce priveste imaginea, publicitatea poate fie sd intireascd imaginea
existentﬁ.,iﬁ‘er wsi_q_r‘edirecgionéze in functie d_e indica;iile strategice. Chiar
dacd imaginea este rezultatul tuturor politicilbf comunicationale, publicita-
tea clasicd joacd un rol esential in managementul sdu. La aceasta se adauga,
in functie de specificul btandului, publicitatea prin social media si, de ce
nu, chiar influencer maketingul. Cunoasterea unui produs nu este suficientd
pentru achizitionarea sa, imaginea aduce dimensiunea emotionald, atat de
importanti pentru influentarea comportamentului consumatorului. O afini-
tate mare a publicului-tintd cu produsul, un grad mare de actualitate,
increderea in brand sunt elemente esentiale pentru imaginea pozitivd a
acestuia.

Procesul de informare a clienilor actuali si a celor potentiali asupra

produselor sau serviciilor are loc pe mai multe cdi, publicitatea fiind doar
una dintre ele. Tabelul de mai jos prezintd intr-o manieri sintetici moda-
lititile de transmitere a informatiilor :

Tabelul 4.1. Cdi de transmitere a informatiilor intre ofertanti si publicul-fintd
(adaptat dupa Schneider & Pflaum,’ 1997, p. 249)

COMUNICATORI INDIRECTI
CU ACTUALII

COMUNICATORI DIRECTI
CU ACTUALI SAU

POTENTIALII CLIENTI

SAU POTENTIALII CLIENTI

Contact direct
intre ofertant si actualii
sau potentialii clienti

personal/verbal
turist, vanzator

personal/mediatizat
marketing direct, mailing
trimiterea de prospecte si
probe (print sau in variantd
electronica)

Contact indirect intre
ofertant si actualii sau
potenialii clienti

personal/verbal
reprezentanti din
comert

lideri de opinie
influenceri din social
media

prin media traditionald,
internet si social media,
publicitate clasicd, relatii
publice, promovarea vanzdrilor,
plasare de produs, Sponsori-
zare
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te un proces complex, uneori anevoios,
lipsa de flexibilitate manifestatd uneori

de pirtile implicate, greutatea gestiondrii procesului de informare cu
privire la firma, produs sau serviciu, costurile uneori ridicate, feedbackul
ernetul si social media au contribuit intr-o manierd

uneori anevoios etc. Int
pozitivd la scaderea costurilor proceselor de informare. in acelasi timp,
cat, ceea ce a dus la o competitie

fluxurile comunicationale s-au intensifi
acerbi pentru atentia consumatorului. Pentru coordonatorii politicilor de
4

comunicare (si aici iesim din cadrul publicitétii clasice), date despre influ-
matorilor, despre moda-

enta diferitelor tipuri de comunicatori asupra consu
litatea de a face informatiile despre un produs cat mai verosimile, despre

gradul diferit de credibilitate a unor medii, despre efectele intdririi mesa-

jului prin intermediul instrumentarii publicitare a liderilor, prin spoturi de

tip prezentare sau testimonial, sunt foarte importante (Schneider & Pflaum,

1997, p. 249). Credibilitatea comunicatorului influenteaza credibilitatea
utcome-ului publicitar, tradus

mesajului si implicit are un impact asupra o
in atitudinea fatd de brand si in intentia de cumpdrare (Balaban & Mustatea,
2019).

in formularea ob
mari dificultiti: a) dificultatea cuanti

atunci cand vorbim de obiective comuni
sunt mai usor de cuantificat si b) dificultatea opera’gionalizérii, deoarece,

de cele mai multe ori, campaniile de promovare implicd o imbinare de
politici comunicationale (Kroeber-Riel, 1993, p. 30). in vederea rezolvirii
acestor probleme, se face uz de un model psihologic care pleacd de la
urmitoarele premise : dispozitia cétre schimbarea comportamentald poate
fi influentatd de publicitate, transformirile produse de ea pot fi masurate,
iar aceastd dispozitie poate sd duci, intr-adevir, intr-o proportie cuantifi-
cabild, la modificdri de comportament. Problema de operationalizare poate
fi rezolvatil prin alegerea cu succes a acelor misuri care si ducd la obtine-
rea rezultatelor dorite.
Kroeber-Riel vorbeste despre obiectivele persuasive ale publicititii, care
sunt stimularea perceptiei mesajului, emotionalizarea consumatorului §i-
informarea acestuia. Atitudinea fatd de un produs sau serviciu are o dimen-
siune emotionald si una cognitivd (Kroeber-Riel, 1993, p. 33).

Transmiterea de informatii es
influentat de mai multi factori :

iectivelor publicitare, unii cercetitori semnalizeazd doud
ficirii exacte a efectelor, mai ales
cationale, intrucat cele economice

4.4. Fl
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4.4. Fluxul dezvoltarii produsului publicitar

De la dorinta unei firme de a-si promova produsele si serviciile prin inter-
mediul publicitﬁ;ii si pand la machetele de presd, spoturile radio sau de tele-
yiziune cu care suntem, in calitate de consumatori de media, impactati zilnic,
existd o traiectorie precisd cu etape bine determinate.

Totul pleacd de la cererea clientului care, de cele mai multe ori, s€
concretizeaza prin participarea agentiei la un pitch, atunci cand clientul nu
are un contract de exclusivitate sau de colaborare cu 0O anumitd agentie de
publicitate sau {n cazul, extrem de rar, in care firma are un departament
propriu de publicitate. Cererea clientului se concretizeazd sub forma unui
brief, o prezentare succintd a informatiilor necesare pentru conturarea
produsului publicitar. fn urma acestei informdri, in interiorul agentiei are
loc un proces de cercetare §i analizd, urmat de un brief creativ si de con-
cretizarea ideii centrale a produsului publicitar. Conceperea artisticd sub
formi de proiect este etapa ulterioard, iar proiectul ii este prezentat clien-
tului dupd ce a primit acordul persoanelor abilitate din agentie. Daci acesta
isi exprima acordul, se trece 1a realizarea propriu-zisé a produsului publi-
citar, a planului media si la achizitionarea de spatii mediatice in vederea
distributiei produsului publicitar conform calendarului media. Daci firma
care a solicitat promovarea produsului publicitar nu este de acord cu pro-
jectul prezentat, poate fie s apeleze 1a serviciile altei agentii, fie sd solicite
modificri sau chiar 0 altd idee centrald a mesajului publicitar din partea
agentiei. fn aceste situatii, unele etape sau chiar intreg procesul descris mai
sus sunt parcurse din nou.

in practicd, in functie de specificul agentiei, pot fi intalnite abateri de
la aceastd schemd. Mai ales in agentiile mici, aceste etape sunt realizate de
cdtre o persoand sau un grup mic de persoane, nefiind vorba aici de o
impartire pe departamente 2 agentiel.

Cererea Brief sau Cercetare - : eI
3 : .f : ; 3 Brief creativ p Gasirea ideii
clientului briefing si analizd
Conceperea Realizarea propriu-
S Prezentarea 2 e
artisticd zisd a campani€l

Figura 4.2. Fluxul dezvoltdrii produsului publicitar (dupa Kloss, 2000, p. 179)
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Brief-ul se defineste ca parte importantd a procesului comunicational
dintre firma producitoare sau prestatoare de servicii si agentia publicitara.
Acesta este o informare scrisd care sintetizeazi punctele de pornire spre
realizarea unei campanii publicitare. in linii mari, brief-ul contine urma-
toarele puncte : prezentarea generald a problematicii, analiza situatiei de
piatd, trasarea obiectivelor campaniei, strategia, timpul si bugetul campa-
niei, aspecte legate de verificarea eficientei campaniei.

Partea de prezentare generald trebuie si contind date precum : asteptarile
concrete ale firmei din partea agentiei (dacd se cere 0 strategie comunica-
tionald completd sau doar o campanie de promovare a vanzirilor, de relatii
publice), participarea la targuri de profil, dacd este vorba despre o campa-
nie publicitard singulard sau nu, despre introducerea pe piatd a unui produs
nou sau despre o campanie de mentinere etc., dacd firma doreste dezvol-
tarea unor produse de promovare speciald (de exemplu, publicatii proprii)
etc. Nu doar agentiile de publicitate primesc brief-uri din partea clientilor,
ci si influencerii din social media.

Analiza pietei se referd la pozitia firmei pe piatd, la situatia firmelor
concurente, in general la conjuncturile economice, la transformirile sociale,
la eventualele schimbiri politice, 1a dezvoltarea tehnologicd etc. Toate aceste
elemente prezentate la nivel de trend trebuie pozitionate in timp, rapor-
tandu-le 1a un ciclu de viatd preconizat al produsului. Mediul concurential
se traduce prin pozitii pe piatd, cresteri in volumul vénzérilor, profit, prin
dimensiunea si importanta inovatiilor concurentei, prin pretul produselor
similare, comportamentul comunicational al concurentei si, nu in ultimul
rand, prin volumul publicitar al concurentei.

Obiectivele campaniei pot fi obiective de marketing sau comunicatio-
nale : cresterea gradului de notorietate, mentinerea sau imbunititirea ima-
ginii. Pe langd aceste obiective, este importantd definirea cantitativd si
calitativd cAt mai exactd a publicului-tintd. in brief trebuie mentionat dacd
persoanele care achizitioneazd produsul sau serviciul sunt utilizatori si dacd
publicul-tintd se presupunc ci va suferi unele modificdri de structurd pe
perioada timpului de viatd al produsului sau serviciului.

Strategia publicitard reprezintd modalitatea de a atinge obiectivele publi-
citare dorite, iar la acest punct trebuie stabilit cu exactitate cum si in ce
combinagie vor fi utilizate instrumentele de marketing si publicitate. Este
important de stiut care sunt beneficiile utilizarii produsului sau serviciului,
prin ce se diferentiazi de produsele sau serviciile similare ale concurentei,
daci se poate vorbi de un atribut diferentiator, de USP (unique selling
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proposition), daci acesta se adreseazi unor cutume de consum clare, dacd
este nevoie de o informare sau chiar de educarea consumatorului etc. in
ceea ce priveste pretul, este necesari cunoasterea preturilor produselor sau
serviciilor similare de pe piagi, apoi trebuie stabilite urmitoarele aspecte :
un pre ce poate fi fixat pe termen mediu pe piatd, ce strategie de pret
trebuie abordatd si dacd in anumite situatii concrete este necesari modifi-
carea pretului. Referitor la canalele de distributie, brief-ul raspunde la
intrebdri legate de necesitatea activirii unor canale suplimentare de distri-
butie, de necesitatea unor restructuriri organizationale, de distributia pre-
ferentiald prin intermediul comertului en gros, al magazinelor de profil sau
al comertului cu amanuntul.

Timpul necesar promovirii produsului si bugetul publicitar sunt strins
legate, deoarece o promovare de lungi durati cere, in cazul unei frecvente
de distributie media similare, un buget mai generos comparativ cu o cam-
panie aseméndtoare de scurtd durati. Bugetul poate fi prezentat in ansamblu
sau defalcat pe categorii: bugetul destinat publicititii clasice, promovirii
vanzdrilor sau departamentului de relatii publice. in acest punct este fixatd
si data prezentirii.

in final, eficienta campaniei este cuantificati raportand informatiile
stranse dupd realizarea acesteia la informatiile interne ale companiei (vin-
zdri) sau la informatiile externe, cum sunt cele obtinute prin observarea
concurentei (Schneider & Pflaum, 1997, pp. 238-242).

Brief-ul prezentat mai sus este asa-numitul brief al clientului. intr-o forma
sinteticd, brief-ul clientului este realizat tabelar si trebuie si contind asadar :

informatii despre client, despre firmi, produs sau serviciu (ori brand,
dacd este vorba despre un brand) ;

informatii despre situatia pietei ;

informatii despre canalele de distributie, despre pret ;

informatii despre concurenti ;

informatii despre consumatorii actuali si potentiali ;

informatii despre atitudinile consumatorilor fagi de produs, serviciu sau
brand ;

informatii despre publicitatea realizati anterior firmei, produsului, ser-
viciului sau brandului ;

informatii legate de timpul si bugetul publicitar (Kloss, 2000, p. 174).

fn practici, se vorbeste despre brief-ul agentiei. Acest document prevede
atribuirea exactd a unor sarcini in vederea realizirii produsului publicitar.
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Brief-ul agentiei stabileste responsabilii pentru cercetare si analizi, persoana
de contact cu clientul, cu alte cuvinte consilierul acestuia, responsabilii cu
realizarea si productia propriu-zisd a materialului promotional (in sens larg),
responsabilii cu planificarea si distributia media si administratorul acestui
proiect (Schneider & Pflaum, 1997, p. 242).

Influencerii din social media primesc informatii relativ similare celor
cuprinse in brief-ul agentiei, insd tindnd cont de specificul campaniilor care
utilizeazi acest tip de promovare. Astfel, brief-ul acestora contine informa-
tii despre brandul promovat, despre contextul deruldrii campaniei, obiecti-
vele ei, dacd acestea sunt obiective de vanzdri, dacd se doreste trimiterea
urmdritorilor cdtre un anumit site, dacd existd coduri de reduceri asociate
cu influencerul. Acestora li se adaugd informatii despre structura si calen-
darul aparitiilor in social media (de tip postare pe social media, story, video
pe YouTube). Cand este vorba de un influencer activ pe mai multe platforme,
sunt specificate eventualele diferente de abordare a diferitelor platforme.
In brief sunt precizate hashtag-urile care trebuie utilizate, daci brandul este
mentionat prin fag in continuturile create. Pot fi furnizate exemple de pos-
tdri si sunt indicate clar ce elemente vizuale si fie utilizate si care si fie
evitate. Unii reprezentanti ai brandurilor specificd explicit necesitatea apro-
bérii continuturilor inaintea publicirii. Dupa finalizarea campaniei, influ-
encerul furnizeazi date privind engagement-ul continutului postat, iar acest
fapt este specificat clar in brief. Datele financiare sunt trecute uneori in
brief, alteori sunt doar parte a contractului incheiat intre reprezentantii
brandului si creatorul de continut (Levin, 2020, pp. 65-67). in Statele Unite
ale Americii, conform reglementarilor Federal Trade Commission (2017),
marcarea clari a continuturilor sponsorizate este obligatorie inclusiv pentru
campaniile de influencer marketing. La fel, in multe state membre ale
Uniunii Europene, unde marcarea continutului sponsorizat este obligato-
rie, si monitorizarea marcirii este realizatd foarte strict (cum este cazul
Germaniei). European Advertising Standards Alliance (2018) prevede un
set de bune practici a cdror implementare este recomandata statelor mem-
bre, intre care §i Roméinia. Marcarea se realizeazi prin intermediul unor
hashtag-uri (de exemplu, #ad, #sponsored) sau prin intermediul unor mesaje
specifice platformelor, cum este paid partnership with the brand in cazul
Instagram. Aceastd variantd ii permite inclusiv brandului s aiba acces la
datele privind enagagement-ul postirii (de Jans ez al., 2020).
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4.5. Strategia publicitara

Strategia publicitard (copy strategy) constituie documentul de bazi pentru
realizarea unei campanii publicitare si sintetizeazi totalitatea impresiilor pe
care consumatorii se asteaptd si le dezvolte fati de un produs, serviciu sau
brand. Strategia publicitari este, la fel ca decizia de pozitionare, un document
menit sd nu se modifice frecvent, o decizie pe termen lung, si are dou# sarcini
majore : a) de a trasa liniile directoare ale agentiei de publicitate care dezvolti
produsul publicitar si joaca rolul de grild de evaluare pentru proiectele publi-
citare ; b) de a garanta faptul ci decizia de pozitionare rimane neschimbati,
se aplicd intr-o manierd corectd, creeazi un gen de continuitate a prezentei
publicitare a unui produs sau a unei mérci (Kloss, 2000, p. 152).

Strategia publicitard se prezintd intr-o manierd specifici si concreti,
simpld, clard, realizatd consecvent si la standarde de calitate similare celor
ale concurentei. Aceasta are o dimensiune exclusiv pozitivi, prezentind
doar partile bune ale produsului, si determinant3, cu alte cuvinte persuasivi.
In calitate de parte semnificativi a strategiei de pozitionare, strategia publi-
citard poate suferi modificiri doar atunci cind se schimbi strategia de
pozitionare (decizie care se ia destul de rar), cAnd modalitatea de utilizare
a produsului sau a serviciului promovat suferd modificiri, cAnd mediul
concurential se transforma foarte mult sau atunci cind o cere modificarea
necesititilor consumatorilor.

Cei patru piloni ai strategiei publicitare sunt : beneficiul consumatorului,
motivul (ratiunea de achizitie), publicul-tintd si tonalitatea.

Beneficiul consumatorului (consumer benefit) reprezinti ideea centrald
a mesajului publicitar, promisiunea pe care o face produsul, si este strans
legat de USP. Beneficiul este stipulat de pozitionare, deoarece fiecare pro-
dus se asteaptd sd aibd cel putin un atribut diferentiator, care este de altfel
beneficiul respectiv. Atunci cand acesta este valabil si pentru alt produs
similar, se realizeazi, asa cum am ardtat in debutul acestui capitol, o pozi-
tionare conexd cu alt beneficiu sau chiar se poate dezvolta un beneficiu
artificial. Beneficiul este necesitatea pentru care consumatorul trebuie si
achizitioneze produsul sau serviciul promovat.

Motivul (ratiunea de achizitie, reason why) este modul de respectare a
promisiunii facute prin intermediul beneficiului. Mesajele publicitare sunt
de cele mai multe ori sdrace in continut informativ, de aceea motivul sau
raiunea de achizitie trebuie sd umple acest gol. Motivul trebuie si sustini
decizia de cumpdrare a consumatorului. Cu cét beneficiul este o promisiune
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mai greu de realizat, cu atat mai importantd este conturarea unui motiv cat
mai clar (Schneider & Pflaum, 1997, pp. 246-247).

Publicul-tintd (target) este format din totalitatea persoanelor care achi-
zitioneazi un produs, din totalitatea consumatorilor unui produs, care nu
sunt intotdeauna cei care il achizitioneaza, dar care pot exercita o influentd
semnificativi asupra deciziei de cumpdrare (cel mai semnificativ exemplu
il constituie copiii). ntr-o acceptiune larga a termenului, publicul-tintd il
poate include pe cel potenial. Publicul-{intd al mesajului publicitar se
regiseste in maniera de realizare i prezentare a acestuia, in mod indirect.
Segmentarea publicului-{intd s realizeazi prin intermediul unor indicatori
sociodemografici precum : se€X, varsti, venit, educatie etc. sau prin metoda
psihograficd (Kloss, 2000, p. 153).

Tonalitatea (tonality) reprezinta descrierea unei atmosfere care prezintd
invelisul publicitar al produsului sau serviciului promovat. in cadrul mache-
telor de presd, al spoturilor radio si audio-video, tonalitatea se realizeazd
prin intermediul unor elemente creative vizuale sau auditive, prin culoare,
sunete, personaje etc. Exemple clasice de stiluri de tonalitate sunt : tineresc,
sportiv, dinamic, traditional etc. (Schneider & Pflaum, 1997, p. 248).

4 6. Prezentarea produsului publicitar

Prezentirile sunt evenimente in activitatea unei agentii de publicitate, ele
nefiind producdtoare de bunuri pe care si le propund spre véanzare. Prezep
tirile constituie ocazii de a demonstra competenta echipei care a dezvo”’
conceptul publicitar. Existd mai multe tipuri de prezentdri : prezentirile ap™Y
prezentdrile de agentie in faa unui nou client (credential), prezentifa’ ale
strategie si prezentdrile in mediul concurential, acestea din urma fij18ato-
care se realizeazi in vederea castigirii unui pifch la care participd cazul
agentii (Schneider & Pflaum, 1997, pp. 254-255). La pitch-uri supivede un
de reguld, mai multe agentii care au mai participat la evenimentOT Mem-
organizate de potentialul client sau chiar au castigat astfel de pitch—uﬁdiul unor
agentii care sunt recomandate de alte firme si a caror activitate a foDor mesaje
de client la eventuale prezentiri anuale. La pitch-uri, firmele sutd in cazul
asupra timpului pe care il au la dispozitie pentru dezvoltareabd acces la
creativ castigator.
Persoana care prezintd proiectul trebuie si fie aleasd cu m
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decizional al clientului. Tendinta actuald este citre o sustinere multimediala
a prezentdrilor, cici mijloacele tehnice care stau la dispozitia specialistilor
in publicitate de astizi sunt relativ usor de utilizat. in plus, in ultimii ani,
planificarea publicitard se realizeazi la nivel international si de aceea este
necesar ca agentiile care doresc si participe la astfel de prezentdri si fie
bine pregitite. In acest sens, s-au dezvoltat adevirate retele sau aliante de
agentii care participd impreund la pitch-uri, una dintre agentii asuméandu-si
rolul de agentie coordonatoare (lead-agency).

4.7. Obiectul produsului publicitar

Toate machetele de presa si spoturile publicitare au un obiect sau mai multe
obiecte pe care le promoveazi. in multe situatii, o campanie de promovare
are ca obiectiv economic cresterea vanzarilor pentru o gama de produse. Chiar
si in cazul campaniilor de introducere a unor produse noi, poate fi vorba de
o intreagi linie de produse. intrebirile cele mai frecvente in astfel de cazuri
sund astfel : care ciocolati sd fie prezentatd in spot, cea cu alune sau cea cu
fructe de padure ? Care sampon si fie reprezentativ pentru campanie : sampo-
nul pentru pir gras sau cel pentru pir degradat? In practic, rispunsul se
concretizeazd in mai multe variante.

Cea mai frecventd solutie este aceea a alegerii unui produs reprezentativ,
insd alegerea nu este facild. De cele mai multe ori se poate da gres, nesti-
indu-se din start care produs poate aduce o eficientd publicitard mai mare.
Avantajele sunt costul mic al produsului publicitar, deoarece este necesard
o singurd versiune, si flexibilitatea creativd. Dezavantajul major este repre-
zentat de sansa scdzutd de a alege produsul din gama care prezintd poten-
tialul dezvoltdrii eficientei publicitare. Nu se stie sigur dacd produsul ales
va functiona ca o locomotiva care si atragd automat cresterea vanzarilor
pentru toate produsele gamei sau chiar cele ale firmei producatoare ori ale
brandului generic.

Reclamele prin care sunt promovate simultan mai multe produse ale
aceleiasi game poarti numele de reclame multipicture. in cadrul aceleiasi
machete de presd sunt prezentate mai multe produse dintr-o gama sau chiar
produse ale unui singur producétor, care nu fac parte neaparat din aceeasi
gamd. Trebuie insd tinut cont de faptul cd nu este indicat sa fie promovate
produse cu destinatii diferite pe aceeasi prezentare graficd. Avantajul ale-
gerii multipicture este costul redus pentru promovarea mai multor produse.
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Dezavantajele sunt ingridirea libertitii creative, dimensiunea vizuals redusi
a produselor individuale, care atrage dupd sine ganse scizute de a atrage
atentia individual pentru fiecare produs. in practicd, acest gen de alegere
se intdlneste mult mai rar decat alegerea unui produs reprezentativ si se
aplicd mai ales pentru machetele de presa.

A treia modalitate de alegere a obiectului publicitar este selectia prin
rotatie, in care toate produsele care sunt prevazute spre a fi promovate sunt
prezentate prin rotatie. Pentru spotul de televiziune acest lucru este simplu
de realizat: se concepe spotul de bazi si doar la final este aritat concret
produsul, astfel cii aceste ultime secunde (de cele mai multe ori ultimul
cadru) se filmeazi in mod similar pentru mai multe produse. La montaj se
realizeazi mai multe spoturi pentru fiecare produs, care sunt difuzate dis-
tinct, in functie de calendarul media stabilit. Cel mai frecvent sunt promo-
vate in aceastd maniers reclame pentru produse alimentare, de exemplu
pentru ciocolati de sortimente diferite, pentru branzi etc. Costurile de
productie sunt mai ridicate pentru selectia prin rotatie decat pentru alegerea
unui produs reprezentativ.

Existd categorii de produse ce pot fi promovate in sistem de cooperare :
detergenti si masini de spalat, spumi de ras gi aparate de ras etc. Promovarea
unor retele de magazine simultan cu promovarea unor produse care se vand
acolo inseamni tot promovare in sistem de cooperare. Alegerea prezinti
avantajul impdrtirii costurilor pentru publicitate intre parteneri, dar intre
cele doud produse, branduri, trebuie si existe compatibilitate. Problema
majord apare atunci cind unul dintre parteneri trece printr-o perioadsi mai
slaba de vanziri sau printr-o perioada de crizi. Aceasti situatie are de cele
mai multe ori repercusiuni asupra produsului partener. De aceea, este
important s existe nu doar o compatibilitate de imagine intre produse, ci
si 0 rezonangi de fazi a ciclului de dezvoltare a produsului. Este necesar
ca partenerul si fie informat la timp in orice situatie de crizd, pentru a
putea reactiona la timp.

In final, o ultims metoda este promovarea firmei sau a brandului firmei
fard a face asocierea directi cu un anumit produs. Aceastd modalitate poartd
numele de corporate advertising si reprezinti totodati un instrument des
utilizat in relagiile publice atunci cind presa nu reactioneazi pozitiv la
solicitdrile firmei de a se publica informatii despre ea sau despre unele
activititi ale sale. Intr-o acceptiune mai larg, sintagma desemneazi achi-
zitia de citre o firmd a unor spatii publicitare sau a unor timpi publicitari
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si prezentarea de informatie, in acest spatiu, asemanitor unui articol sau
unei stiri. Prima companie mare care a ficut uz de corporate advertising
la sfarsitul anilor '80 2 fost McDonald’s. Corporate advertising este O
metodi de intdrire a brandului, dar de multe ori se dovedeste a fi mult prea
difuzi pentru promovarea produselor specifice.

4.8. Implementarea strategiei publicitare

Dupi ce au fost obtinute informatiile necesare dezvoltarii produsului publi-
citar, dupd ce obiectivele publicitare au fost clar definite, se trece la imple-
mentarea strategiei. Traducerea tonalititii se poate realiza in functie de
modul de prezentare a ofertei. in tabelul de mai jos sunt prezentate cele mai
frecvente teme :

Tabelul 4.2. Concepfia tematicd a mesajului publicitar
(dupd Schneider & Pflaum, 1997, p. 455)
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Industria publicitari a dezvoltat in timp anumite sabloane pentru amba-
lajul mesajului publicitar. Astfel, se vorbeste despre tehnici creative care
se bazeazd pe anumite stereotipuri dovedite de succes de-a lungul anilor.
Industria publicitari a trecut de mult de stadiul spoturilor cu o gospodini
in bucitirie care vrea si gdteascd, ii lipseste un produs si brusc apare in
cadru un fotbalist cum ar fi Franz Beckenbauer care tocmai ii recomandi
produsul (spot real, de altfel ; a rulat in Germania in anii *80 pentru pro-
movarea supelor la plic ale brandului Knorr). Publicitatea actuali urmdreste
fie o prezentare fideld a realitdtii, fie dimensiunea fictionald, dar, de cele
mai multe ori, dublati de umor. Cele mai utilizate tipologii sunt :

* slice-of-life - in traducere inseamni »felie sau bucatd de viati” si repre-
zintd prezentarea in materialul publicitar a unei situatii obisnuite din
viata oricdrei persoane sau familii in care apare o problemi curenti ce
poate fi rezolvati prin utilizarea produsului sau a serviciului promovat :
cel mai des sunt promovate in aceasti manierd produsele alimentare,
cosmeticele si detergentii ;

* testimonial - in traducere »mdrturie”, prezintd argumentatia unei per-
soane, de cele mai multe ori a unei vedete, cu privire la ajutorul pe care
il oferd un produs sau un serviciu ; efectele acestei tipologii sunt susti-
nute pe mai multe planuri: in primul rand, persoanele care depun in
fata publicului aceasti mirturie sunt vedete, lideri de opinie al ciror
punct de vedere este impirtisit de public datoritid simpatiei, iar in al
doilea rand, mesajul este transmis la persoana intdi singular, intimpinand
din punct de vedere psihologic o opozitie mai scizuti din partea recep-
torului ; chiar dacd nu se folosesc vedete sau personalitdti publice, omul
obisnuit este reprezentat de multe ori de catre un model, cu calititi fizice

pe care publicul-tint3 doreste si le dezvolte (de exemplu, corp frumos,
par bogat si sindtos etc.) ;
utilizarea expertilor - este o variantd de testimonial, dar, de data aceasta,
personajele care prezint3 in termeni pozitivi produsul sau serviciul sunt
experti, cel mai des intilnite exemple fiind cele ale unor instalatori care
laudd anumite piese sau produse de protejare a masinilor de spdlat,
mecanici care prezinti intr-o lumini deosebit de favorabili unele piese

auto etc. ;

prezentarea - mai mult decit o mirturisire, este produsul pus la lucru,
modalitatea prin care se pun in evidentd calititile sale. De exemplu :
pete care sunt scoase cu indlbitori speciali: in general, teleshoppingul
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merge pe acest gen de promovare, care se preteazd mai bine unui timp
de promovare mai lung decat cele treizeci de secunde clasice;

lifestyle — €ste modalitatea de prezentare care pune accentul pe un anu-
mit stil de viatd, cu alte cuvinte, pe segmentarea psihograficﬁ a publi-
cului-tintd. Exemplul clasic este acela al produselor L’ Oréal, pe carc
persoanele le achizitioneazd pentru cd meritd ; unele bauturi racoritoare

se adreseazd clar tineretului dornic de o portie de adrenalind etC.

O alta clasificare imparte mesajele publicitare in spoturi dramatice, de
actiune, care 8e prezintd sub forma mai multor cadre derulate rapid, spoturi
de demonstratie, spoturi umoristice, spoturi care puit accent p€ conexiunea
cu lumile ideale etc.

Publicitatea face Uz de unele simboluri tocmai pentru a trezi simpatia
pentru anumite produse vicuta lila pentra ciocolata Milka (desi in ultima
yreme s€ pune accentul in spoturi pe prezenta unor ursuleti §i marmote ¢a
producﬁtori de ciocolatd, iar vacile, parte a procesului tehnologic prezentat
de reclami, nici micar nu mai sunt lila/mov), ursuletul Tedi pentru sucul
cu acelasi nume, Mr. Proper care, alituri de Mr. Muscle, curdtd locuinta,
tigrul de 1a cerealele Kellogg’s, jepurasul de la Nesquik etc. Aceste perso-
naje joaca un rol important in special pentru copii.

Argumentarca in publicitate s€ realizeazd pe mai multe niveluri, urma-
rindu-se una dintre urmitoarele variante

. argumentarea empiricd men;ioneazﬁ rezultatele unor teste, observatii sau
ale unor sondaje de opinie cu privire la calitagile produsului sau ale
serviciului promovat (de exemplu, in Buropa au fost testati toti deter-
gentil in ceea C€ priveste eficienta in scoaterca petelor); este utilizatd
mai ales pentru a sedimenta judecdti de valoare deja constituite 1a nive-
Tul publicului—'gintﬁ;
argumentarea rationald face uz de judecégi deductive, de inductie, de
generalizare, de legislatie, reguli, contracte (de exemplu : dacd veti gasi
un produs mai ieftin decat cel achizitionat de la noi, in urmdtoarele

sapte zile vl vom da inapoi diferenta de bani) ; acest gen de argumentare

este indicat ca adjuvant al unui alt tip de argumentare ;

argumentele bazate pe traditie, experientd, citate (de exemplu, traditia

roméneascd in fabricarea unor produse alimentare) ; sunt cel mai adesea

eficiente atunci cand se adreseazd unui public-;intﬁ foarte general ;
argumentarea ideologicd s€ bazeazd pe valori, morald, pe principiul
libertatii, pe standardele publicului-gintﬁ, pe modele de morald ; sunt
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utilizate cu succes pentru a inlitura un eventual sentiment de nesigurantd
dezvoltat la publicul-tintd fatd de produsul sau serviciul promovat ;

 argumentarea tactici se foloseste de utilizarea unor contraargumente si
este recomandatd in campaniile ofensive la adresa concurentei.

Tot de domeniul strategiilor de argumentare tine si utilizarea comunica-
rii la persoana intéi, la persoana a doua singular si plural. Persoana intai
singular constituie domeniul aproape exclusiv al mesajelor de tip festimo-
nial. Adresarea de genul tu si eu se foloseste pentru un public-tintd cu
prejudeciti si, in general, bine ancorat ideologic. Adresarea cu pronumele
personal de politete sugereazd distantd, iar formuldrile la persoana a treia
singular sunt utilizate pentru prezentarea unor dovezi rationale. Utilizarea
lui noi este o modalitate de integrare a emitdtorului cu receptorul, sugereaza
consonanta §i apropiere.

in ordinea de prezentare, trebuie ca argumentele pro si fie inaintea celor
contra (conform uzantei, vestea cea bund se spune prima), elementele
importante inaintea celor mai putin importante, aspecte dorite inaintea celor
nedorite (Schneider & Pflaum, 1997, pp. 457-458).

Stilul produsului publicitar poate fi, din punct de vedere vizual : placa-
tiv sau intim, rece sau cald, tineresc sau clasic, la subiect sau romantic,
serios sau umoristic, inovativ sau comun, informativ sau sentimental, social
sau individual etc.

In comunicarea publicitari, dimensiunea narativd joacd un rol esential,
0 poveste captivantd, o poveste spusd bine contribuie semnificativ la suc-
cesul unui brand. Iar brandul isi spune povestea cu precadere prin inter-
mediul mesajelor publicitare. Accentul cade pe storytelling, in publicitate
se vorbeste despre adevirate strategii narative (Moraru, 2015).

4.9. Timpul publicitar

Orice campanie publicitard necesitd un anumit timp pentru planificare, creatie,
productie, achizitie media si distributie a produselor publicitare. Marile firme
practicd o planificare a campaniilor cu un an sau cel putin cu sase luni inainte
de debutul difuzirii. Fiecare firma isi asigurd si un anumit timp de reactie
fatd de concurenti, iar unele detalii planificate in prealabil pot suferi modificari.
Chiar daci se realizeazd mult mai usor, chiar si campaniile de social media
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marketing sau de influencer marketing au nevoie de pregitire in vederea
derularii lor.

Publicitatea pentru un anumit produs sau serviciu debuteazi in general
atunci cand distributia produsului sau a serviciului propriu-zis a atins 30%
din distributia doritd. Exceptie de la aceastd reguli fac campaniile de intro-
ducere a unui brand nou, care pot s4 fie campanii de teasing. Pentru pro-
dusele care se,afld intr-un alt ciclu de viatd este total ineficient sd fie
promovate, iar cumpdrdtorul sd nu aibd posibilitatea de a le achizitiona.
Campaniile de teasing dezvolti ideea de mister, de necunoscut si starnesc
curiozitatea consumatorilor de a descoperi noul produs sau serviciu (Kloss,
2000, p. 180).

Cele mai multe produse pot fi promovate in toate anotimpurile, reali-
zandu-se poate 0 promovare speciald care sd includi si elemente BTL cu
ocazia sirbitorilor religioase, a vacantelor sau a altor evenimente speciale.
Existd insi si produse sezoniere pentru care se face publicitate doar in
preajma perioadelor in care sunt utilizate (pomi de Criciun, ciocolatd sub
forma de iepuras de Paste, oferte turistice de vard, de jarni, de Paste ; chiar
si pentru inghetatd se face mai multd publicitate vara decat iarna etc.).

4.10. Bugetul publicitar

Bugetul este un element-cheie al oricdrei campanii publicitare si trebuie cal-
culat cu mare acuratete. Bugetul unei campanii se constituie din mai multe
elemente. De cele mai multe ori, in practici, agentiile de publicitate primesc
un buget fix pentru 0 anumitd campanie, buget in care trebuie sa se incadreze.
Situatia poate si se prezinte si sub forma unei agentii care gestioneaza intreg
bugetul publicitar al unei firme, existand, bineinteles, mecanisme de control.
in aceastd situatie, agentia are libertatea de a structura campaniile de publicitate
cum doreste §i nu este constransd si realizeze doar o singurd campanie.

Agentia de publicitate calculeazi costurile aproximative pentru 0 lucrare,
fie ci este vorba de o campanie sau de un singur produs publicitar, aceasta
purtdnd numele de estimare de cost (Nicola & Petre, 2001, p. 200). Din
perspectiva agentiei, costurile pot fi interne si externe.

Costurile interne sunt calculate in sistemul orei agentiei sau al comisi-

onului agentiei pentru activitatea de dezvoltare a campaniei. Ora de agentie
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se referd la activitatea depusi de personalul agentiei. Aici se poate aplica
si sistemul redeventd, ce reprezintd o suma netd fixd si nu se calculeazi in
ore de lucru ale agentiei. Capitolul redeventd din buget acoperd : elabora-
rea strategiei publicitare, consultantd, supervizare, politici comunicationale
BTL, activititi de relatii publice etc. (Nicola & Petre, 2001, p. 203).
Costurile externe sunt acele sume plitite de agentie unor furnizori care pot
presta diferite activitdti de productie, spre exemplu de tipdrire, de produc-
tie audio-video etc. Costuri externe se considerd plata unor fotografi,
regizori, producitori, actori, fotomodele etc. Comisionul de productie
reprezintd remunerarea agentiei pentru selectarea furnizorilor si coordona-
rea procesului de ex'ecu}ie a lucrdrilor (Nicola & Petre, 2001, p. 201), de
reguli 15%. In plus, mai existi si comisionul de media, care, de cele mai
multe ori, reprezintd partea cea mai mare a bugetului si se referd la elabo-
rarea planului media, la derularea calendarului media, deci la achizitia de
spatii si timpi media. In plus, in acest capitol al bugetului pot fi incluse
monitorizarea si evaluarea campaniei. Cand se realizeazd exclusiv o cam-
panie de influencer marketing sau o campanie mixtd care sd includi astfel
de elemente, bugetul trebuie sd contind si plata acestora. Creatorii de con-
tinut pot si lucreze independent sau sd fie semnatarii unui contract de
management cu o agentie de profil.

Relatia financiard intre agentie si client, reprezentat de o companie
producitoare sau prestatoare de servicii, este stabilitd prin intermediul unui
contract, unde sunt stipulate obligatiile fiecdrei parti. In practici, intdlnim
fie contracte de exclusivitate ale unei firme cu o anumiti agentie, de cele
mai multe ori pe o perioadd determinata, fie situatia in care firma imparte
bugetul publicitar mai multor agentii care presteazd diferite servicii publi-
citare.

4.11. Elementele specifice creatiei publicitare

Majoritatea mesajelor publicitare constau dintr-o imbinare armonioasd (chiar
esteticd in unele cazuri), cu valente persuasive, a textului (a cuvintelor,
propozitiilor, frazelor) cu imaginile (statice sau dinamice). Mesajul publicitar
face de cele mai multe ori trimitere atdt la un produs, serviciu, cét si la
firma producitoare. Chiar daci imaginile joacd un rol tot mai mare in
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industria publicitara, textul este acela care conferd calitatea explicitd de
mesaj publicitar.

Procesul creativ s€ desfagoard pe mai multe etape : gasirea conceptelor, a
textului, a imaginilor sia mijlocului potrivit pentru a le prezenta, apoi combi-
narea tuturor elementelor unei reclame (text, titlu, imagini) intr-0 singurd
idee compactd, cu alte cuvinte, dezvoltarea conceptului total (Russel &
Lane, 2002, pp- 609-612). Orice proiect publicitar trebuie si prezinte O
unitate de ansamblu, O armonie intre elementele compatibile, si realizeze
anumite subknieri vizuale ale unor elemente ce se doresc a fi accentuate.
Contrastul de marime, de formd, in modalitatea de exprimare este 0 metodd
de a atrage atentia, la fel ca alternanta dintre culoare si spatiul alb. Culorile
frecvent utilizate in publicitate sunt cele vii. Trebuie luat in considerare §i
echilibrul optic, avand in vedere cd centrul optic al paginii nu este identic
cu centrul matematic. Aceste aspecte vor fi prezentate in detaliu in capito-
lul urmator.




