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CAPITOLUL 1
Introducere

1. Introducere

Publicitatea ca domeniu teoretic si de activitate este in plin proces de legitimare si
cautare a identitatii. Fiind Intai de toate o activitate aplicativa, publicitatea a fost nevoita
sa preia metode, tehnici si instrumente care sa slujeasca principalului sau scop declarat:
a vinde bunuri, servicii si idei. Prin chiar modul sau de aparitie ca domeniu distinct de
activitate, publicitatea a fost mai intai un ansamblu de tehnici concrete si metode practice;
teoriile care o justifica provin din mai multe cAmpuri, si asamblarea lor intr-un corp
conceptual comun este In acest moment in plind desfasurare. Orientarea tot mai clara a
societatilor de tip postmodern spre simbolic si comunicare nu face decat sa grabeasca si
sa confirme acest proces, prin autonomizarea publicitatii ca zona epistemologica distincta,
cu teorii si metode proprii. Daca la inceputurile sale publicitatea se facea Intr-o maniera
mai mult intuitiva, in principal prin informare, bazandu-se pe geniul unor creativi de
exceptie, tendinta actuala este de a apela din ce in ce mai mult la cercetare de specialitate
si abordari stiintifice. Obiectivul publicitatii moderne si postmoderne este de a face din
publicitate mai degraba o investitie decat un joc al intdmplarii, de a aborda consumatorul
pe baza unor tehnologii si instrumente de comunicare fundamentate stiintific, rezultate
dintr-un aparat conceptual solid, cu viziune si abordare strategica.

Desi la prima vedere publicitatea pare a tine mai degraba de marketing (deci de stiintele
economiei) decat de sociologie sau psihologie, tot mai multi specialisti apreciaza ca acest
domeniu trebuie sa se revendice, totusi, mai degraba din stiintele comunicarii, sociologia
comunicarii i psihologia aplicata (Kotler & Mindak, 1978).

Locul tot mai important pe care publicitatea il ocupa atat in viata de zi cu zi a indivi-
dului, cat si in ansamblul societatilor 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 stiintele socio-umane. Astfel, publicitatea a imprumutat si adaptat
cu succes concepte, teorii si tehnici din stiintele sociale si in special din sociologie (in
special sociologia comunicarii, sociologia opiniei publice si sociologia organizationald),
psihologie aplicata, psihologie sociala, antropologie, management, retorica etc.

Din multitudinea de domenii care studiaza si alimenteaza domeniul publicitatii, lucra-
rea de fata se focalizeaza asupra psihologiei, de altfel una dintre sursele cele mai fertile
pentru definirea cadrelor de referinta conceptuale si actionale ale acestuia. Daca in volumul
Psihologia reclamei si a consumatorului. Psihologia consumatorului centrul de greutate
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a fost consumatorul, in cel de fata demersul se concentreaza asupra reclamei si isi propune
sa abordeze reclama din perspectiva psihologiei generale a individului.

2. Distinctia publicitate/reclama

Cei doi termeni sunt adesea priviti ca fiind similari, fapt la care contribuie, pe de o
parte, intelesul extins al conceptului de reclama, care inglobeaza ceea ce se intelege de
regula prin publicitate ca proces, iar, pe de alta, traducerea cu acelasi termen a conceptelor
de advertising si commercial din limba engleza. Advertising este tradus atat prin ,,publi-
citate* (inteleasa ca ,,procesul de plasare a unor reclame a caror sursa este cunoscuta in
canale media contra unor costuri cunoscute pentru timpul sau spatiile utilizate; Baker,
1998), cat si prin ,,reclama®, in timp ce commercial (inteles ca ,,produsul individual al
unei activitati publicitare®; Baker, 1998) este tradus doar prin ,,reclama*.

In acceptiunea sa extinsa, reclama comerciala reprezinta acea ,,actiune metodica,
anume efectuata pentru sensibilizarea si motivarea psihosociala a publicului cumparator
pentru produsele date®, in timp ce in acceptiunea sa restransa reclama reprezinta ,,mijlocul
de activare a psihicului uman (prin trezirea atentiei, perceptiei si elaborarii interioare) cu
scopul de a actualiza o dorintd, dublatd de dispozitia voluntara de dobandire a bunului
economic infatisat* (Tudoran, 2004).

Conceptele de publicitate si reclama sunt 1nsa distincte; astfel, in timp ce publicitatea
desemneaza domeniul, procesul, activitatea sau stiinta crearii si diseminarii reclamelor,
reclama este doar produsul efectiv, individual si final al procesului si activitatii de publi-
citate (advertising). In tot cuprinsul lucrarii de fata vom intelege prin reclama produsul
activitatii de publicitate.

3. Tipuri de reclame

Reprezentand rezultatul final al activitatii de publicitate, reclamele corespund in cea
mai mare parte cu tipurile de publicitate. Literatura de specialitate consemneaza (in functie
de autori) diverse etape prin care a trecut publicitatea de-a lungul istoriei sale. De exemplu,
Leiss (1990) deosebeste intre etapele idolatrica, iconica, narcisista, totemica. Alti autori
vorbesc despre existenta unor perioade precum perioada premarketing (pana in 1900),
perioada comunicarii de masa (1900-1945), perioada publicitatii stiintifice sau a cercetarii
(1945-prezent) (Russel, Thomas si Lane, 1999). In consecinta, avem de-a face cu diverse
tipuri de reclame, de vreme ce fiecare dintre aceste perioade a creat si a propus spre consum
diverse stiluri si tipuri de reclame, fiecare cu particularitatile sale.

De exemplu (Leiss, 1990):

(1) perioada idolatriei (1890-1925) a accentuat prezentarea atributelor produselor si
a beneficiilor functionale ale acestora, abordarea descriptiva, accentuarea dimensiunii
informative, lipsa imaginilor etc.;

(2) perioada iconica (1925-1945) a pus accentul pe prezenta imaginilor, prezentarea
beneficiilor emotionale ale produselor etc.;
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(3) perioada narcisista (1945-1965) s-a concentrat pe prezentarea unor imagini ideali-
zate ale produselor sau consumatorilor satisfacuti, pe prezenta imaginilor, accentuarea di-
mensiunii emotionale si de integrare sociala, pe o abordare psihanalitica, motivationala etc.;

(4) perioada totemica (1965-1985) transforma produsele in adevarate totemuri, sim-
boluri reprezentative pentru stilurile de viatd ale indivizilor, elemente de structurarea
identitatii, punand accent pe abordarea antropologica, psihosociala etc.

Exista multe criterii dupa care se pot distinge diversele tipuri de reclame. Inevitabil,
deoarece avem de-a face cu un domeniu caracterizat de un dinamism exceptional, aceste
categorii se imbogatesc constant si, de aceea, am putut consemna doar o mica parte a lor.
Aceasta taxonomie este, de altfel, strict teoretica, deoarece in viata reala putine reclame
pot fi incadrate In mod unic Intr-o singura categorie dintre cele care vor fi prezentate mai
departe, cel mai adesea ele putind fi incadrate simultan in mai multe categorii. Pe de alta
parte, aceste categorii se extind continuu, tot mai multe fiind inventate odata cu dezvoltarea
domeniului (Arens, 1999; Russel, 2000; Nelson, 1994; Landa, 2004):

(1) Dupa canalul mediatic:

a. spotul publicitar, pentru televiziune, cinematograf;

b. spotul radio, pentru radio;

c. macheta de presa (layout), pentru presa tiparita (cotidiane, reviste etc.);

d. afisul sau macheta de panou indoor sau outdoor (layout), pentru suporturi indoor
sau outdoor;

e. banner, pentru media digitale;

f. reclame realizate pe suporturi neconventionale, pentru media neconventionale, pen-
tru activitati de tip BTL etc.

Canalul mediatic sau suportul utilizat pentru transmiterea mesajului publicitar este
cel mai important criteriu de diferentiere a reclamelor.

(2) Dupa continut:

a. Reclamele de informare (anunturi simple), care au ca scop aducerea la cunostinta gru-
purilor-tinta vizate a diverse informatii: aparitia unui nou produs, avantaje ale unor produse,
reduceri de preturi, explicatii legate de utilizare sau de achizitie 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 numara printre cele mai simple
forme de reclame, iar materialul necesar poate exista deja sau poate fi realizat, de regula,
cu costuri minimale.

c. Reclamele de pozitionare, care au ca scop pozitionarea distincta in mintea consu-
matorului a unui produs/serviciu (marca), pentru a fi mai usor de identificat in comparatie
cu altele din aceeasi categorie.

d. Reclamele comparative, care utilizeaza procedeul compararii directe a unor pro-
duse/servicii (marci) aflate in concurenta, prin aratarea explicita sau generica a produsului
concurent si evidentierea calitatilor celui comunicat.

e. Reclamele de reamintire/recunoastere, care au ca scop intarirea efectului unor cam-
panii de comunicare anterioare si pastrarea interesului pentru produsul/serviciul (marca)
respectiv sau au ca obiectiv Intretinerea si consolidarea notorietatii unor marci deja
foarte cunoscute.
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f. Reclame care folosesc un model comportamental, care ofera consumatorului un
personaj reprezentativ pentru un anumit grup-tinta, personaj care este valorizat de catre
componentii grupului-tinta si astfel se constituie intr-un model comportamental demn de
a fi urmat. Acesta poate fi un lider de opinie sau o personalitate intr-un anumit domeniu
al vietii publice, iar utilizarea produsului/serviciului (marcii) este prezentata ca o explicatie
a succesului in domeniul pentru care el este reprezentativ.

g. Reclamele care folosesc vedete (de tip star system), foarte asemanatoare cu recla-
mele care folosesc un model comportamental. In acest caz, insa, nu mai conteaza daca
utilizarea produsului/serviciului (marcii) este explicatia succesului acelei personalitati,
fiind importanta doar notorietatea si gradul de simpatie de care se bucura in randul publi-
cului-tinta. Asocierea transfera o parte din capitalul de notorietate si din atributele vedetei
asupra marcii, permitand 1n acelasi timp identificarea consumatorului cu acestea.

h. Reclamele care apeleazd la un vorbitor, in care acesta (prezentator, mascota etc.)
se adreseaza in mod direct consumatorilor, facind demonstratii de produs sau recoman-
dandu-1 spre utilizare. Eroul este in acest caz produsul, si nu vorbitorul.

1. Reclamele care apeleazd la mecanisme de fetisizare, care fac parte din aceeasi clasa
cu precedentele doua, fiind vorba, de exemplu, de marci care prezinta elementele de iden-
tificare ale starului, iar produsul devine fetis.

J. Reclamele de tip mdrturie (testimonial), care folosesc drept martor si instanta de
informare despre calitatile produsului/serviciului (marcii) o persoana cu un grad ridicat
de legitimitate in domeniul respectiv. Aceasta instanta poate fi un consumator satisfacut
de produsul utilizat care povesteste cat de eficient este acesta si cat de mult i-a folosit.

k. Reclamele care sprijind (endorsment), care folosesc drept element de sprijin pentru
marca o persoana cat mai reprezentativa pentru publicul caruia i se adreseaza (adesea o
vedeta, dar poate fi si 0 persoana publica sau un lider de opinie care se bucura de vizibi-
litate si de aprecierea comunitatii, indiferent de domeniul sau de activitate).

1. Reclamele de tip demonstratie, care sunt construite pe demonstrarea efectiva a cali-
tatilor produsului respectiv si reprezinta una dintre formele cele mai informative si rationale
de reclame. Acestea ajuta consumatorii sa vizualizeze cum le va fi de folos produsul. Sunt
foarte potrivite pentru televiziune.

m. Reclamele de tip scene de viatd (slices of life), care prezinta intr-o maniera roman-
tata situatii din viata de zi cu zi a consumatorului, probleme cu care individul se confrunta
in mod obisnuit. De reguld, produsul reprezinta solutia pentru rezolvarea problemei res-
pective (problem solution). Teoretic sunt mai credibile decat alte reclame, deoarece per-
sonajele principale sunt oameni obisnuiti, si nu vedete, persoane cu care consumatorii se
pot identifica cu usurinta.

n. Reclamele de tip vignete sau de situatii, realizate printr-o succesiune rapida de situatii
care sustin o idee (sunt folosite frecvent in cazul bauturilor racoritoare, al dulciurilor si al
altor bunuri de larg consum — fast moving consumer goods, FMCG), iar suportul audio in
acest caz este adeseori un jingle sau un cantec ale carui versuri ilustreaza situatiile prezentate.

0. Reclamele tip imagine sau ,,stil de viatd“, in care accentul este pus mai mult asu-
pra caracteristicilor legate de valorile si stilurile de viata ale consumatorilor vizati de
produs decat asupra atributelor produsului. Aceste reclame utilizeaza de regula expresii
artistice sofisticate.
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p. Reclamele de tip povestire, care sunt realizate n stil cinematografic, ca un film in
miniaturd. De regula, povestirea prezinta mai intai o ,,problema“, pentru a arata mai apoi
cum este rezolvata aceasta de catre produs sau cu ajutorul acestuia.

q- Reclamele in care produsul este tratat ca o vedetd in sine.

1. Reclamele muzicale, in care intreg mesajul publicitar este o melodie sau doar un
simplu anunt pe fundal muzical usor de retinut

S. Reclamele animate, care apeleaza la tehnici de animatie pentru transmiterea mesa-
jului publicitar, la mascote, personaje animate etc. Cea mai Intdlnita forma este desenul
animat, dar mai nou este foarte folosita tehnica 3D (tridimensionala).

t. Reclamele de conjuncturd, care folosesc diverse momente aniversare sau care au
o anumita semnificatie socio-culturala pentru grupul-tinta caruia i se adreseaza.

t. Reclamele aparent negative, acele forme de publicitate care folosesc o constructie
argumentativa de tip reducere la absurd; astfel, intr-o prima etapa se neaga calitatile pro-
dusului, apoi se demonstreaza imposibilitatea acestei negatii, ceea ce ofera o justificare
pentru achizitia lui.

u. Metareclamele; sunt reclamele care recunosc ca sunt reclame (de tip autoreferential).
Se afla la polul opus reclamelor de tip slices of life, care urmaresc sa creeze iluzia vietii
de zi cu zi.

v. Reclamele de tip declaratie, care afirma cu putere, declara sau anunta o idee, de
regula faptul ca eficienta produsului a fost dovedita stiintific, ca acesta a fost testat in
cele mai dificile conditii etc. Aceasta afirmatie poate fi, de asemenea, o idee larg raspandita
si considerata de la sine inteleasa de catre un anumit grup-tinta sau de catre o comunitate
(de exemplu, ,,spalatul pe dinti este sanatos™ etc.) si de aceea sunt adesea folosite in
campaniile de tip social.

w. Reclamele care fac apel la cultura populard; utilizeaza diverse elemente culturale
specifice unor anumite grupuri sau comunitati. De regula se adreseaza precis unui anumit
grup-tinta, grup care recunoaste in aceste reclame elemente familiare, si permit indivi-
dului identificarea cu valorile acestuia prin generarea unui sentiment de apartenenta. Aceste
elemente culturale pot proveni din filme, muzica, moda, sport etc. (de exemplu, celebra
campanie ,, Whassup* a marcii Budweiser, bazata pe filmul de scurt metraj True).

x. Reclamele fantastice, care fac apel la personaje, creaturi sau situatii fantastice. Aces-
tea se adreseaza nevoii de evadare sau de visare a consumatorului. Unele dintre cele mai
celebre si de succes reclame din istoria publicitatii sunt de acest tip, in principal datorita
faptului cd beneficiaza de o mare liberatate de exprimare artistica (de exemplu, Apple
» 1984, Guiness ,,The Surfer* si ,,The Dream Club* etc.)

y. Reclamele de tip ,,aventurd“, care fac apel la puterea de seductie a aventurii, la
dorinta individului de a evada, de a scapa din banal si cotidian.

z. Reclamele de tip ,, beneficii si diferente , care subliniaza beneficiile produsului si
modul in care acesta se diferentiaza in bine de altele similare. Aceste reclame sunt
construite pentru a raspunde la cele mai frecvente intrebari pe care si le pune un consumator
atunci cand are de ales dintre mai multe branduri: ,,de ce sa il folosesc pe acesta, si nu
pe celalalt?”, ,,ce imi ofera aceste in plus?, ,,ce beneficii are acesta?* etc.

(3) Dupa tipul mesajului:

a. Reclamele rationale (factuale), care pun accent pe functia de informare, pe prezen-
tarea caracteristicilor si beneficiilor functionale, rationale ale produsului/serviciului (marcii).





