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CAPITOLUL 1

Introducere

1. Introducere

Publicitatea ca domeniu teoretic ºi de activitate este în plin proces de legitimare ºi
cãutare a identitãþii. Fiind întâi de toate o activitate aplicativã, publicitatea a fost nevoitã
sã preia metode, tehnici ºi instrumente care sã slujeascã principalului sãu scop declarat:
a vinde bunuri, servicii ºi idei. Prin chiar modul sãu de apariþie ca domeniu distinct de
activitate, publicitatea a fost mai întâi un ansamblu de tehnici concrete ºi metode practice;
teoriile care o justificã provin din mai multe câmpuri, ºi asamblarea lor într-un corp
conceptual comun este în acest moment în plinã desfãºurare. Orientarea tot mai clarã a
societãþilor de tip postmodern spre simbolic ºi comunicare nu face decât sã grãbeascã ºi
sã confirme acest proces, prin autonomizarea publicitãþii ca zonã epistemologicã distinctã,
cu teorii ºi metode proprii. Dacã la începuturile sale publicitatea se fãcea într-o manierã
mai mult intuitivã, în principal prin informare, bazându-se pe geniul unor creativi de
excepþie, tendinþa actualã este de a apela din ce în ce mai mult la cercetare de specialitate
ºi abordãri ºtiinþifice. Obiectivul publicitãþii moderne ºi postmoderne este de a face din
publicitate mai degrabã o investiþie decât un joc al întâmplãrii, de a aborda consumatorul
pe baza unor tehnologii ºi instrumente de comunicare fundamentate ºtiinþific, rezultate
dintr-un aparat conceptual solid, cu viziune ºi abordare strategicã.

Deºi la prima vedere publicitatea pare a þine mai degrabã de marketing (deci de ºtiinþele
economiei) decât de sociologie sau psihologie, tot mai mulþi specialiºti apreciazã cã acest
domeniu trebuie sã se revendice, totuºi, mai degrabã din ºtiinþele comunicãrii, sociologia
comunicãrii ºi psihologia aplicatã (Kotler & Mindak, 1978). 

Locul tot mai important pe care publicitatea îl ocupã atât în viaþa de zi cu zi a indivi-
dului, cât ºi în ansamblul societãþilor moderne a generat un interes aparte pentru studierea
fenomenului publicitar, studiu ce a fost realizat din multiple perspective, cea mai mare
parte a lor provenind din ºtiinþele socio-umane. Astfel, publicitatea a împrumutat ºi adaptat
cu succes concepte, teorii ºi tehnici din ºtiinþele sociale ºi în special din sociologie (în
special sociologia comunicãrii, sociologia opiniei publice ºi sociologia organizaþionalã),
psihologie aplicatã, psihologie socialã, antropologie, management, retoricã etc.

Din multitudinea de domenii care studiazã ºi alimenteazã domeniul publicitãþii, lucra-
rea de faþã se focalizeazã asupra psihologiei, de altfel una dintre sursele cele mai fertile
pentru definirea cadrelor de referinþã conceptuale ºi acþionale ale acestuia. Dacã în volumul
Psihologia reclamei ºi a consumatorului. Psihologia consumatorului centrul de greutate
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a fost consumatorul, în cel de faþã demersul se concentreazã asupra reclamei ºi îºi propune
sã abordeze reclama din perspectiva psihologiei generale a individului.

2. Distincþia publicitate/reclamã

Cei doi termeni sunt adesea priviþi ca fiind similari, fapt la care contribuie, pe de o
parte, înþelesul extins al conceptului de reclamã, care înglobeazã ceea ce se înþelege de
regulã prin publicitate ca proces, iar, pe de alta, traducerea cu acelaºi termen a conceptelor
de advertising ºi commercial din limba englezã. Advertising este tradus atât prin „publi-
citate“ (înþeleasã ca „procesul de plasare a unor reclame a cãror sursã este cunoscutã în
canale media contra unor costuri cunoscute pentru timpul sau spaþiile utilizate“; Baker,
1998), cât ºi prin „reclamã“, în timp ce commercial (înþeles ca „produsul individual al
unei activitãþi publicitare“; Baker, 1998) este tradus doar prin „reclamã“.

În accepþiunea sa extinsã, reclama comercialã reprezintã acea „acþiune metodicã,
anume efectuatã pentru sensibilizarea ºi motivarea psihosocialã a publicului cumpãrãtor
pentru produsele date“, în timp ce în accepþiunea sa restrânsã reclama reprezintã „mijlocul
de activare a psihicului uman (prin trezirea atenþiei, percepþiei ºi elaborãrii interioare) cu
scopul de a actualiza o dorinþã, dublatã de dispoziþia voluntarã de dobândire a bunului
economic înfãþiºat“ (Tudoran, 2004).

Conceptele de publicitate ºi reclamã sunt însã distincte; astfel, în timp ce publicitatea
desemneazã domeniul, procesul, activitatea sau ºtiinþa creãrii ºi diseminãrii reclamelor,
reclama este doar produsul efectiv, individual ºi final al procesului ºi activitãþii de publi-
citate (advertising). În tot cuprinsul lucrãrii de faþã vom înþelege prin reclamã produsul
activitãþii de publicitate.

3. Tipuri de reclame

Reprezentând rezultatul final al activitãþii de publicitate, reclamele corespund în cea
mai mare parte cu tipurile de publicitate. Literatura de specialitate consemneazã (în funcþie
de autori) diverse etape prin care a trecut publicitatea de-a lungul istoriei sale. De exemplu,
Leiss (1990) deosebeºte între etapele idolatricã, iconicã, narcisistã, totemicã. Alþi autori
vorbesc despre existenþa unor perioade precum perioada premarketing (pânã în 1900),
perioada comunicãrii de masã (1900-1945), perioada publicitãþii ºtiinþifice sau a cercetãrii
(1945-prezent) (Russel, Thomas ºi Lane, 1999). În consecinþã, avem de-a face cu diverse
tipuri de reclame, de vreme ce fiecare dintre aceste perioade a creat ºi a propus spre consum
diverse stiluri ºi tipuri de reclame, fiecare cu particularitãþile sale. 

De exemplu (Leiss, 1990):
(1) perioada idolatriei (1890-1925) a accentuat prezentarea atributelor produselor ºi

a beneficiilor funcþionale ale acestora, abordarea descriptivã, accentuarea dimensiunii
informative, lipsa imaginilor etc.; 

(2) perioada iconicã (1925-1945) a pus accentul pe prezenþa imaginilor, prezentarea
beneficiilor emoþionale ale produselor etc.; 

10 Psihologia reclamei ºi a consumatorului 
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(3) perioada narcisistã (1945-1965) s-a concentrat pe prezentarea unor imagini ideali-
zate ale produselor sau consumatorilor satisfãcuþi, pe prezenþa imaginilor, accentuarea di-
mensiunii emoþionale ºi de integrare socialã, pe o abordare psihanaliticã, motivaþionalã etc.; 

(4) perioada totemicã (1965-1985) transformã produsele în adevãrate totemuri, sim-
boluri reprezentative pentru stilurile de viaþã ale indivizilor, elemente de structurarea
identitãþii, punând accent pe abordarea antropologicã, psihosocialã etc.

Existã multe criterii dupã care se pot distinge diversele tipuri de reclame. Inevitabil,
deoarece avem de-a face cu un domeniu caracterizat de un dinamism excepþional, aceste
categorii se îmbogãþesc constant ºi, de aceea, am putut consemna doar o micã parte a lor.
Aceastã taxonomie este, de altfel, strict teoreticã, deoarece în viaþa realã puþine reclame
pot fi încadrate în mod unic într-o singurã categorie dintre cele care vor fi prezentate mai
departe, cel mai adesea ele putând fi încadrate simultan în mai multe categorii. Pe de altã
parte, aceste categorii se extind continuu, tot mai multe fiind inventate odatã cu dezvoltarea
domeniului (Arens, 1999; Russel, 2000; Nelson, 1994; Landa, 2004):

(1) Dupã canalul mediatic:
a. spotul publicitar, pentru televiziune, cinematograf;
b. spotul radio, pentru radio;
c. macheta de presã (layout), pentru presa tipãritã (cotidiane, reviste etc.);
d. afiºul sau macheta de panou indoor sau outdoor (layout), pentru suporturi indoor

sau outdoor;
e. banner, pentru media digitale;
f. reclame realizate pe suporturi neconvenþionale, pentru media neconvenþionale, pen-

tru activitãþi de tip BTL etc.
Canalul mediatic sau suportul utilizat pentru transmiterea mesajului publicitar este

cel mai important criteriu de diferenþiere a reclamelor.
(2) Dupã conþinut:
a. Reclamele de informare (anunþuri simple), care au ca scop aducerea la cunoºtinþa gru-

purilor-þintã vizate a diverse informaþii: apariþia unui nou produs, avantaje ale unor produse,
reduceri de preþuri, explicaþii legate de utilizare sau de achiziþie etc. Sunt cele mai simple
reclame; cel mai adesea doar se transmite un mesaj informativ pe un fundal sonor sau muzical. 

b. Reclamele de tip fotografii sau cadre statice, care se numãrã printre cele mai simple
forme de reclame, iar materialul necesar poate exista deja sau poate fi realizat, de regulã,
cu costuri minimale.

c. Reclamele de poziþionare, care au ca scop poziþionarea distinctã în mintea consu-
matorului a unui produs/serviciu (marcã), pentru a fi mai uºor de identificat în comparaþie
cu altele din aceeaºi categorie.

d. Reclamele comparative, care utilizeazã procedeul comparãrii directe a unor pro-
duse/servicii (mãrci) aflate în concurenþã, prin arãtarea explicitã sau genericã a produsului
concurent ºi evidenþierea calitãþilor celui comunicat. 

e. Reclamele de reamintire/recunoaºtere, care au ca scop întãrirea efectului unor cam-
panii de comunicare anterioare ºi pãstrarea interesului pentru produsul/serviciul (marca)
respectiv sau au ca obiectiv întreþinerea ºi consolidarea notorietãþii unor mãrci deja
foarte cunoscute.

Introducere 11
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f. Reclame care folosesc un model comportamental, care oferã consumatorului un
personaj reprezentativ pentru un anumit grup-þintã, personaj care este valorizat de cãtre
componenþii grupului-þintã ºi astfel se constituie într-un model comportamental demn de
a fi urmat. Acesta poate fi un lider de opinie sau o personalitate într-un anumit domeniu
al vieþii publice, iar utilizarea produsului/serviciului (mãrcii) este prezentatã ca o explicaþie
a succesului în domeniul pentru care el este reprezentativ.

g. Reclamele care folosesc vedete (de tip star system), foarte asemãnãtoare cu recla-
mele care folosesc un model comportamental. În acest caz, însã, nu mai conteazã dacã
utilizarea produsului/serviciului (mãrcii) este explicaþia succesului acelei personalitãþi,
fiind importantã doar notorietatea ºi gradul de simpatie de care se bucurã în rândul publi-
cului-þintã. Asocierea transferã o parte din capitalul de notorietate ºi din atributele vedetei
asupra mãrcii, permiþând în acelaºi timp identificarea consumatorului cu acestea.

h. Reclamele care apeleazã la un vorbitor, în care acesta (prezentator, mascotã etc.)
se adreseazã în mod direct consumatorilor, fãcând demonstraþii de produs sau recoman-
dându-l spre utilizare. Eroul este în acest caz produsul, ºi nu vorbitorul.

i. Reclamele care apeleazã la mecanisme de fetiºizare, care fac parte din aceeaºi clasã
cu precedentele douã, fiind vorba, de exemplu, de mãrci care prezintã elementele de iden-
tificare ale starului, iar produsul devine fetiº. 

j. Reclamele de tip mãrturie (testimonial), care folosesc drept martor ºi instanþã de
informare despre calitãþile produsului/serviciului (mãrcii) o persoanã cu un grad ridicat
de legitimitate în domeniul respectiv. Aceastã instanþã poate fi un consumator satisfãcut
de produsul utilizat care povesteºte cât de eficient este acesta ºi cât de mult i-a folosit.

k. Reclamele care sprijinã (endorsment), care folosesc drept element de sprijin pentru
marcã o persoanã cât mai reprezentativã pentru publicul cãruia i se adreseazã (adesea o
vedetã, dar poate fi ºi o persoanã publicã sau un lider de opinie care se bucurã de vizibi-
litate ºi de aprecierea comunitãþii, indiferent de domeniul sãu de activitate).

l. Reclamele de tip demonstraþie, care sunt construite pe demonstrarea efectivã a cali-
tãþilor produsului respectiv ºi reprezintã una dintre formele cele mai informative ºi raþionale
de reclame. Acestea ajutã consumatorii sã vizualizeze cum le va fi de folos produsul. Sunt
foarte potrivite pentru televiziune.

m. Reclamele de tip scene de viaþã (slices of life), care prezintã într-o manierã roman-
þatã situaþii din viaþa de zi cu zi a consumatorului, probleme cu care individul se confruntã
în mod obiºnuit. De regulã, produsul reprezintã soluþia pentru rezolvarea problemei res-
pective (problem solution). Teoretic sunt mai credibile decât alte reclame, deoarece per-
sonajele principale sunt oameni obiºnuiþi, ºi nu vedete, persoane cu care consumatorii se
pot identifica cu uºurinþã.

n. Reclamele de tip vignete sau de situaþii, realizate printr-o succesiune rapidã de situaþii
care susþin o idee (sunt folosite frecvent în cazul bãuturilor rãcoritoare, al dulciurilor ºi al
altor bunuri de larg consum – fast moving consumer goods, FMCG), iar suportul audio în
acest caz este adeseori un jingle sau un cântec ale cãrui versuri ilustreazã situaþiile prezentate.

o. Reclamele tip imagine sau „stil de viaþã“, în care accentul este pus mai mult asu-
pra caracteristicilor legate de valorile ºi stilurile de viaþã ale consumatorilor vizaþi de
produs decât asupra atributelor produsului. Aceste reclame utilizeazã de regulã expresii
artistice sofisticate.
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p. Reclamele de tip povestire, care sunt realizate în stil cinematografic, ca un film în
miniaturã. De regulã, povestirea prezintã mai întâi o „problemã“, pentru a arãta mai apoi
cum este rezolvatã aceasta de cãtre produs sau cu ajutorul acestuia.

q. Reclamele în care produsul este tratat ca o vedetã în sine.
r. Reclamele muzicale, în care întreg mesajul publicitar este o melodie sau doar un

simplu anunþ pe fundal muzical uºor de reþinut
s. Reclamele animate, care apeleazã la tehnici de animaþie pentru transmiterea mesa-

jului publicitar, la mascote, personaje animate etc. Cea mai întâlnitã formã este desenul
animat, dar mai nou este foarte folositã tehnica 3D (tridimensionalã).

t. Reclamele de conjuncturã, care folosesc diverse momente aniversare sau care au
o anumitã semnificaþie socio-culturalã pentru grupul-þintã cãruia i se adreseazã. 

þ. Reclamele aparent negative, acele forme de publicitate care folosesc o construcþie
argumentativã de tip reducere la absurd; astfel, într-o primã etapã se neagã calitãþile pro-
dusului, apoi se demonstreazã imposibilitatea acestei negaþii, ceea ce oferã o justificare
pentru achiziþia lui.

u. Metareclamele; sunt reclamele care recunosc cã sunt reclame (de tip autoreferenþial).
Se aflã la polul opus reclamelor de tip slices of life, care urmãresc sã creeze iluzia vieþii
de zi cu zi.

v. Reclamele de tip declaraþie, care afirmã cu putere, declarã sau anunþã o idee, de
regulã faptul cã eficienþa produsului a fost doveditã ºtiinþific, cã acesta a fost testat în
cele mai dificile condiþii etc. Aceastã afirmaþie poate fi, de asemenea, o idee larg rãspânditã
ºi consideratã de la sine înþeleasã de cãtre un anumit grup-þintã sau de cãtre o comunitate
(de exemplu, „spãlatul pe dinþi este sãnãtos“ etc.) ºi de aceea sunt adesea folosite în
campaniile de tip social.

w. Reclamele care fac apel la cultura popularã; utilizeazã diverse elemente culturale
specifice unor anumite grupuri sau comunitãþi. De regulã se adreseazã precis unui anumit
grup-þintã, grup care recunoaºte în aceste reclame elemente familiare, ºi permit indivi-
dului identificarea cu valorile acestuia prin generarea unui sentiment de apartenenþã. Aceste
elemente culturale pot proveni din filme, muzicã, modã, sport etc. (de exemplu, celebra
campanie „Whassup“ a mãrcii Budweiser, bazatã pe filmul de scurt metraj True).

x. Reclamele fantastice, care fac apel la personaje, creaturi sau situaþii fantastice. Aces-
tea se adreseazã nevoii de evadare sau de visare a consumatorului. Unele dintre cele mai
celebre ºi de succes reclame din istoria publicitãþii sunt de acest tip, în principal datoritã
faptului cã beneficiazã de o mare liberatate de exprimare artisticã (de exemplu, Apple
„1984“, Guiness „The Surfer“ ºi „The Dream Club“ etc.)

y. Reclamele de tip „aventurã“, care fac apel la puterea de seducþie a aventurii, la
dorinþa individului de a evada, de a scãpa din banal ºi cotidian.

z. Reclamele de tip „beneficii ºi diferenþe“, care subliniazã beneficiile produsului ºi
modul în care acesta se diferenþiazã în bine de altele similare. Aceste reclame sunt
construite pentru a rãspunde la cele mai frecvente întrebãri pe care ºi le pune un consumator
atunci când are de ales dintre mai multe branduri: „de ce sã îl folosesc pe acesta, ºi nu
pe celãlalt?“, „ce îmi oferã aceste în plus?“, „ce beneficii are acesta?“ etc.

(3) Dupã tipul mesajului:
a. Reclamele raþionale (factuale), care pun accent pe funcþia de informare, pe prezen-

tarea caracteristicilor ºi beneficiilor funcþionale, raþionale ale produsului/serviciului (mãrcii).
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