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CAPITOLUL |
CONSIDERATII GENERALE

1.1 CONCEPTSI REALIZARE

Publicitatea este unul din elementele utilizate, oeguh pentru prezentarea
convingitoare a produsului sau serviciuldite cumparator sau utilizator. Pentru mubintre
cei implicgi ca: beneficiari de reclain agemi de publicitate sau consumatori, publicitatea
reprezini elementul de comunicare principal in mixul de netirlg. De fapt, publicitatea este
cel mai evident elemest poate fi lesne de identificat.

Intregul mix de marketing ceoine cii de comunicare potgiale sau reale folosite in
ntregime, cand sunt descoperite, pentru a sticwhagrareasi consumul. De pild, se recurge
la colorarea particulelor unui detergent pentrusa ievidefia diferiti ingredieni si avantajele
lor; se asigur unui mic produs electric elemente de design cardeg\iluie ca se adreseéz
tineretului sau £ e la mod; de cele mai multe ori, se concep ambalaje carenfa mult decat
si protejeze produsele — ele le cofép mara “ si uneori chiar mai mult. Chiagi procesul de
distribuie poate comunica unele elemente despre o anéacfel si preul. Faptul & preul
produsului nostru este maiazot sau mai ridicat decat al concuibm reprezini un mesaj
posibil care comunicpigei si alte lucruri. Ca prerelativ, poate produce o marnai mic si un
volum mai mare de vaad sau o mag mai maresi un volum mai mic al varizilor, dar fiecare
din aceste posibilitapoate duce, mai mult sau maitjoy la olginerea unui profit. Ca modalitate
de comunicare, poaté@nuri unele aspecte referitoare la calitate, segndenpiaa, utilizare
finala si altele. In aceastprivinta, preul trebuie & fie compatibil cu strategia aplicatelorlalte
elemente ale mixului de marketing, inclusiv pronmr@zadin care face parte publicitatea.

Strategia de marketing, in intregul ei, este upomde comunicare cu pi fie direct,
fie indirect. Pe pigle dezvoltate cungpatorii, clientii, consumatorii sunt liberizssaleag — s
cumpere sauasnu cumpere un produs sau un serviciu ori pe agiitofle altcineva. Pentru a
alege, consumatorii au nevoie de infotina informaii pe care & le analizezesi la care &
reagioneze la nivelul rgonal si/sau emg@onal, contient sau incogtient. Reaga poate fi vag,
ca un semn de familiaritate, sau glaca un semn de totakatisfage datoriti faptului &
produsul cumfrat a mai fost testai altadat, ca este ficut din materiale superioare sause
vinde cu reducere. Tasinformaia Tn urma @reia au loc anumite regicnu vine doar din
publicitate. Tn ultina instana, apare o reae la intregul mix de marketing.sadar publicitatea
nu este unicul instrument de marketing; este marat®, asemenea celorlalte aspecte ale
comunicirii, doar mai importarit Singura sa fune este de a determina o rgadn urma unei
comuniciri difuzate intr-un spau platit — de obicei de consumator, adesede comerciaf
(indirect), iar uneori de la categorii de public.

Ceea ce se comugi@oate fi pretefia asupra valorii primite in schimbul banilor sau
asupra avantajelor de perforngam unui produs. In acegamasui, poate fi doar o aducere
aminte, asociere sau imagine, in care cuvinget®l atat mai ptin, ideile vehiculate nu au un
rol prea important. Indiferent de ceea ce estelig@tdiea este determirtatle natura produsului
sau de nevoile consumatorugude rolul pe care-l poate juca in contextul mixule marketing.

Nu trebuie 8 ne gandim la reclainca fiind izolas de restul activittii de marketing. Ea
joaa, In marketing, un rol in safwnarea unei probleme sau folosirea unei opo#tinRentru
ca rolul pe care-l indepligee & fie eficient, trebuie & fie si corect. Daa problema de
marketingtine de distribtie, publicitatea poate contribui doar intr-o enparte la rezolvarea ei;
daa problema este pral, contribdia ei estesi mai mici. Daa dificultatile le creeai produsul
in sine, publicitatea poate fi contraprodugtiYublicitatea care generdéatestarea in masa
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unui produs nesat&titor din punct de vedere calitativ poate avea efeegative chiari

asupra versiunii imbuititite a produsului. Pe de alparte, da& problema este cgtientizarea,
reclama poate fi foarte puterajcsi este chiar mai puterric(pentru & efectele duregzmai
mult) in cazul in care problemane de pozionarea produsului — dagotenialii consumatori
nu si-au dat seama de locul in care se pojtev@rodusul in ansamblul ceg@hor lor, intr-un loc
diferit de cel al produselor concurente. in zorieleare fungoneaz, publicitatea agoneaz in

sensul simplifiarii alegerii facute de consumatori in favoare produsului — cu g@ndasi

continutul publicititi sa fie potrivit marcii si consumatorului in lumea realin aceast
afirmaie gisim implicit cateva principii de bazlespre naturg procesul publiciii.

Publicitatea asigériegatura intre produse sau servigioameni. Pentru a fi eficient in
acest sens ea trebuie®respuna produselosi si fie relevant pentru oameni in exprimarga
suginerea unui avantaj competitiv. Aceasta este veesilgeneralizatsau generica strategiei
pentru care este conceptiecare reclam Specificul nircii, specificul nevoilor consumatorilor
si specificul avantajului competitiv deterndistrategia pentru care este conceputeclani sau
0 campanie publicitéar Totwsi, indiferent de gradulas de specificitate, nu strategia este cea
care concepe publicitatea. Pentru fiecare strategist un principiu, un nurr nedeterminat
de soldgii creative posibile.

Neconcordaga dintre strategigi execdie nu este specificdomeniului publicitar. Este
mai evidend Th acest domenigi este utifi Tn explicarea importaai fundgiei sale creative. Ceea
ce conteax este reata. Strategia defineste reac pe care ne-o dorim, dar provocarea ei
depinde de exega creatis — de reclar. Tn unele cazuri, caimutul strategiesi continutul
literar al mesajului reclamei sunt aproape idenstteori nu estesa din cauza naturii cr@dor
dorite si modului in care pot fi amute asemenea rgac- emaii, imagingie, implicaresi
valori care trebuiessfie recreatesi nu doar mefionate.

Consumatoriitinta si nevoile lor reprezirit doar o fgeti a conexiunii realizate de
reclani. Cealal fatetd este produsul sau serviciul pe care-l numim adesed.

La nivelul cel mai elementar, este clarun lucru pe care publicitatea trebuiel $aca
este identificarea a ceea ce se vinde. O pubkcéfitace in procesul de marcare nu repragzint
decat ultima verigin intregul proces de difergere a ofertei f@ de a concureitor — spre care
nazuieste un bun marketing, oriunde este posibil. Est@naces la care publicitatea este extrem
de potrivia.. De fapt, aceastputere a publicitii este cea care i-a determinat, in timp, ponderea
Tn cadrul marketingului pentru paafoarte dinamita bunurilor de consum.

Am menionat mai devreme de publicitatea care fepgpdusele de consumatofiinta,
intr-un mod care contribuie la exprimargiasuginerea avantajului competitiv. Prigitmai
indeaproape, aceastafirmgie poate fi pelead aproape ca o redefinire, in termenii
comunidirii, a obiectivului opergonal final al intregului proces de marketing.sDeonceptul
de profit nu este explicat in aceadlefinitie, este megonat implicit, deoarece profitul
reprezind obiectivul economic pentru care procesul de margetste doar o strategie: profitul
defineste scopul pentru care este creat avantajul compaeditcondiiile in care poate fi
mertinut.

Avantajul competitiv poate avea mai multe formadiflerent de forr, consumatorul
trebuie 4 stie c el exist si ca apatine firmei. Poate fi un avantaj de greoate fi un avantaj
oferit in cadrul intrebuigrii produsului ( “ mai alb, mai curat “, “ sc@ahumai petele ", “ nu
irita pielea ). Sau poate fi promisiune generalizi¢ incredergi de valoare care se adauy
numelui in care puteavea incredere ”. Poate aborda autenticitatedustdui — “ ade#rata
cafea solubil “ — sau poate lua forma de satisfasociak, ca o accentuare a rolului pe care 1l
ndeplingte produsul sau destified sa pentru consumator. Avantajul competitiv pdataptul
ca oamenii se pot identifica masar cu marca oferit sau pot considera d @ceasta are o
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identitate aparte sau o personalitate mai atractisau & este pursi simplu mai amuzatt
Uneori, avantajul competitiv adus produsului estemai publicitatea cea mai kunDar
indiferent de forma sub care apare, avantajul cdéithpeste relevant la un anumit nivel pentru
alegerea consumatorului, iar #gra dintre acestg produs este consolidatle procesul de
marcare.

Procesul de marcare leageputaia de un numei creaz un specific propriu pe pi&
relevant pentru ceriale consumatorului, asigurand un centru de inteeglibilitate, fidelitatesi
desigur, poate fi folosit pentru a indentifigaaplica van#rilor orice stimul. Este de mare ajutor
pentru simplificarea alegesi pentru crearea unei exclusititprotejate de consumatotinta.

Procesul de marcaretemeaz in sensul contracani eroziunii avantajului competitiv —
o tendina natural in toate familile de produse competitive. Crean fel de patent, in mintea
consumatorului sau aguta construirea a ceea ce se ngi@e&ad, care daceste susut ih mod
adecvat, poate ajuta firma gesping atacurile concureitor pe propriul 4u teren. Prin urmare,
succesul ofinut in stabilirea rarcilor poate fi foarte pngs: marca devine un element de
patrimoniu aparte, valorand adesea mai mult ddtaetive ale firmei.

In acest sens, o mareste identitatea uricun intreg mai mare decéat suntjor sale
componente. Putem construi o niakt fara reclani dar multe produse nu se pot lipsi de
ajutorul ei. Simpla lor utilizare nu este suficieqgentru a le stabili o identitate uajcfara
proiegiile, asocierilesi amplificarea pe care le asigypublicitatea.

1.2. APARITIA S| DEZVOLTAREA PUBLICIT ATII

Potrivit agemiei de publicitate MC. Coanor Eriksson Ind. reclassie adeirul bine
spus. Filozofia aceasta a fost gusta si de managementul Coca-Cola. Reclama pentru Coca-
Cola trebuie &fie 0 experieta placuti, sa reflecte calitatea in condie existenei realesi sa ne
faci si impartasim placerea de a o bea. In decursul exigtesale, reclama Coca-Cola a avut 97
de sloganuri :

e “Bautura na@onali cea mai cumjrata”

e “Pauza care revigoreaz

e “ Simbolul universal al modului de w@mamerican”
* “Nu poii sa-ti invingi setea”.

Albert Lasker care este considerétiptele reclamei moderne spunea : “... reclama
este tehnica de vanzargditi publici prin tiparituri ”. In prezent exist multe concepte bine
construite cu privire la ce este publicitateaindem & avem opinii In legtura cu publicitatea
adanc Tnxdacinate n noi. Se apreciaza publicitatea poate fi defirfitca proces de comunicare
de marketing, proces economicsocial, de relgi cu publicul, proces de informare, de presiune
in funaie de punctul de vedere considerat.

Asocigia Naionak de Marketing ne oféro defintie de marketing : “ publicitatea este o
comunicare nonpersorialo informaie de natutr pesuasi¥ privind produse sau idei; de obicei
platita de sponsori identifigapentru a fi transmisprin mijloace de comunicare in nias
* publicitatea este destigatinor grupuri de oamensi nu indivizilor deci este nonpersoaal
* publicitatea este plita de un sponsor identificabil;

* publicitatea este 0 aune persuasivcapabid sa invinga rezistenele, & influenteze , saus
schimbe comportamentul consumatorulgé fde un bun sau serviciu;
* publicitatea ne atinge prin diferite canale de coitare in toate segmentele tiieotidiene.

Publicitatea are o influgh mai mare asupra socigt contemporanegi asupra activitii
comerciale. Publicitatea #fsu a avut acetarol intotdeauna. Apaiia ei este plasatde muti
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autori in antichitate cand prin intermediul divéesemijloace ( scis sau oral ) se incerca
informarea consumatorilor cu privire la animite gwee. Inscripile descoperite pe diverse
materiale ( ablite de ceramit; papirus ) sau strigele prin care era antaé vanzarea unui
anumit produs pot fi considerate precursoarelen@milor publicitare din prezent. Tofu
trebuie avute in vedere o serie de aspecte, legatales de modul de realizafede motivare a
acestor activitti, aspecte care dasunt luate in calcul ne permit afirmam ci astfel de aguni
pot reprezenta elemente incipiente de publicifat@ai puin elemente coerentg planificate
care 4 reprezinte cu adévat ceea ce intelegem a&t prin aceast activitate. Avand in vedere
aceste elemente se poate considergitttigeputul acestei activii promaionale in perioada
mertionat, darsi despre dezvoltarea ei nu putem vorbi decatadagariia tiparuluisi chiar
ceva mai tarziu, ddgpce dinamismul economic-social a determinat acesatu separii si
independetei produgiei si consumului astfel & a devenit din ce Tn ce mai necesarsg
coreleze cele dauactivitati. Tn acest mod consumatorii sunt mai bine infaind@spre oferta
existent, putand & aleag Tn cungtinta de cauz produsele necesare satisfacerii nevoilor lor,
iar intreprinderile pot&si coordoneze mai eficient activitatea de prgguén concordagi cu
nevoile reale ale consumatorilor. Sii@agprezentdt mai sus este valabiki astizi, dar tendia
actuah este ca transmiterea infortiga de la emitent la receptoa $ie realizai mai pyin in
scop informativsi mai mult Tn scop persuasiv, ceea ce detexrmimeori schimbarea rolului pe
care 1l are publicitatea.

Publicitatea este foarte importardeopotrivi pentru intreprinderile ce o realizéag
pentru consumatori. Acesdin urma are posibilitateaascunoasg mai bine din mai multe
puncte de vedere produsele existente pg giastfel $ aleag cel mai avantajos produs.

Dinamismul economico-social a determinat de asemgne puterni@ diversificare a
formelor concrete de destirare a publicitii.

Aceste modalitti pot fi grupate dup o serie de criterii care vizeanbiectul publiciitii,
tinta acestuia, aria geograficde tispandire, varsta produsului pentru care se realizea
publicitatea, tipul mesajului difuzat sau suporhdsajelor publicitare.

Momente importante Tn istoria publicitatii

Istoricii cred @ reclama a fost introdégle grecki romani.

in 14721n Anglia apare o pritnexperiema ce poate fi considerapublicitate :

- 0 foaie volart pe care se antinla Londra apatia unei noi car de rugiciuni care se

afla la paraclisierul bisericii costa ........

In 1650se anugi In ziarul londonez o recompengentru 12 (doisprezece ) cai pieidu
cu trei zile in urra.

Para la revoldia industriah reclama a avut un caracter persamale adresa unui numn
important de oameni. In acest sens se practicairgpain ziare. in coloniile nord-americane
exista un ziar care a inceput includerea de recianaaull704

Un rol principal in publicitate la avut Benjaminafklin fiind primul care a realizat
chenarul pe diferite dimensiuni pentru atragereaiai, darsi in privinta utilizarii imaginilor.

in iunie 1844prima reclan de revista apare Mesagerul Sudului.

Istoria marketingului il considera pe Brad Palroarfiind primul agent de reclam
avand o afacere In America. 1841 el cumpgira spaii din ziaresi reviste revanzandu-le celor
interesd. Cei interes@ isi construiau propria reclaim

in 1890 apare prima aggie de reclam. Ea planifié, creas, execut campanii de
publicitate pentru cliein



Procesul tehnologic in telecomurtica@ste o noa treaps In evoluia publicititii. Tn
1844 s-a inventat telegraful, iar sfftul secolului trecut a adus instrumente in plustpe
evoluia publicititii : fonografulsi telefonul.

Aparitia responsabilitii s-a produs mai intai la americani. tNamea americana intrat
n secolul XX ca o mare gane industriad. Avea un marketing evoluat ce a sporit mult rolul
publicitatii. La inceputul secolului XX au avut loc unele eimente nefericite care au venit atat
de la produatorii de bunuri casi de la produatorii de reclamn si guvern. Aceste evenimente au
dus la crearea unor impresii negative despre ptdikc deoarece aggite de publicitate au
facut campanii mincinoase unor produse. In acest mbm@ organizat o firmde cercetare
stiintifica a consumatorulugi a impactului produsului, a mijloacelor de inflyare a opiniei
publice, ajungand astfel satisfad preferintele consumatorilor. Astfel a aqut Cercetarea de
marketingcastiinta separat, atagand dup sine reponsabilitatea organijidar care realizeaz
reclame.

Aparitia Tn 1926 a studiolui de radio a oferit oamenilor de pulditg atingerea cotelor
de audiefra ngionah.

n evoluia publicititii un rol important |-a avut apaia televiziunii in1941

Dezvoltarea publicitii si banii cheltuii au constituit fenomene extraordinare aded
trecerea la prodtgia de mas, iar reclamele ofereau consumatorilor : confdit, Isix.

Inceputul anilor '50 la americani au fost marcde existepa unei socigti de
consumatori vigurg care aveau ca scop atingerea nivelului de lideras prin cumprarea de
produse pentru gne pasul colegilor.

Agerntiile de publicitate au introdus ideea fiecare publicitate trebuieauprindi o
poziiie unicd ce & vandi produsul adig, acele calitti care-l detgeaz de celelalte produse
concurente. Aceste prop@izunice au fost imitate astfekcbeneficiarul nu mai putea percepe
unicitatea devenind confuz. In acéaperioad, datoriti esecului, accentele din recldins-au
modificat de la caracteristicile produsului, la miree, personalitatea produsului. Societatea
americad devine astfel simbolul luxului. Aced@spersonalitate a produsului se transmite
produselor de uz comun ( blugi , can).

Era pozitionarii

Incepand cu anii '70 se obsére nou: strategie a publicitii in care puncte forte ale
reclamei au devenit la fel de importagtgoentru sponsori. Una din reclamele ce a avutesicc
pe strategia pogonarii a fost Wolksvagen cu sloganul : “ Gasigete & esti mic “ | “
Gandate @& esti urat “.

Strategia ecocentrié@

S-a dezvoltat pe fondul crizei petrolului. Acesteenimente au determinat cinism,
neincredere cu privire la lucrurile trgdnale determinand o nauspirak Tn cortiinta
americad. Iresponsabilitatea individuluisi nemutlumirea au fost ajate Tn numele
autorealizrii personale. Conceptul de autorealizare a cormira fost atacat in numele
responsabilittii sociale. Toate aceste probleme au condus l#saluie in stilulsi subiectele
reclamei.

La mijlocul anilor ‘80 americanii erau martoriinai avalage de reclame verniitdin
industria cosmeticsi vestimentai ce sprijinea stilul degenergia mea”.

Cele mai multe corpotia americane au cheltuit milioane de dolari penteclame
laudand costiinta sociad, prin faptul @ erau ecologice protejand astfel mediul. Acestuuer
condus la egocentrisgnare sloganul : 'Si tu trebuie & ai ce este mai bun “.

O alti concepie se dezvoit la mijlocul anilor '80 :era razboiului de marketing. Este
considerat ca un #zboi pe care oamenii de afaceri trebuiefie predititi sa-l duci si sa-l
castige. S-au sclpat patru poazii strategice posibile pe gia:
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a) Strategia defensiveste caracteristiccompaniilor care dominintr-o anumii
piata si adopt o poziie defensiw pentru asi apara poziia impotriva concureiior care tind &
urce in topul piramidei liderului de pia

b) Strategia ofensiveste adoptatde companiile situate dagiderul pigei. Acestea
urmaresc capturarea pador liderului pentru a-l detrona din aceagbziie.

C) Strategia de flanc este caracteristitmelor de mijloc care trebuieisarate
calitatile sau atributele care le difeteaza de cele din varful piramidei sa accentueze aceste
atribute, & le cultive in scopul meimerii pe acees pozitie si si acapareze din piele firmelor
din varf.

d) Strategia de gheiileste reprezentaide celelalte firme din ierarhig cele noi
sosite pe pi@. Acestea inceadiccroirea unor e n pigeele mai mari pe care apoi e
exploateze cu succes.

1.3 FORMELE SI OBIECTIVELE PUBLICIT ATII

Fiecare instrument prontional are propriile lui caracteristigi costuri. Speciaitii in
marketing trebuie & cunoasg bine aceste caracteristici atunci cand veérsisaleag
instrumentele prontmnale.

Deoarece exigtmai multe formesi multe utiliziri ale publicittii este dificil s se faé
generalizri referitoare la calitile ei distincte cai competert a mixului promagional. Totui
pot fi remarcate uritoarele caracteristici ale acesteia:

a. Prezentare publi& Publicitatea este un mijloc de comunicare destina
publicului larg. Caracterulas public confex produsului éruia i se face reclama un fel de
“legitimatie” si totodat, sugereax ca oferta referitoare la produsul respectiv estedsedizai.
Deoarece exi&tmai multe persoane care regiepeaz acelai mesaj, cumgratorii stiu ca
motivele pentru care ei achimineaz produsul vor fi ifelesi de cétre marele public.

b. Puterea de influgare: Reclama e un mijloc de comunicare influent, care
permite vanatorului s repete un mesaj de foarte multe ori. De asemeeaapermite
cumpiratorului si recepionezesi si compare mesajele venite din partea diferi concuren.
Publicitatea pe scarargi facuta de un anumit varitor spune ceva pozitiv despreimmea,
putereasi succesul acestuia.

C. Expresivitate sporit Publicitatea ofer ocazia de a se realiza o
prezentare a firmegi produselor ei, prin intermediul utiligi artistice textului tigrit, a
sunetuluisi a culorii.Totwi uneori, expresivitatea acestui instrument putdicipoate slabi
mesajul sau poate distinge gtarpublicului de la el.

d. Caracterul impersonal: Publicitatea nu poate fi tot atat de insisiecd un
agent de varizi al unei firme. Auditoriul nu se simte obligat e atent sauasi raspundi in
vreun fel. Publicitatea este capaldioar de monolog, nu de dialog cu auditoriul.

Publicitatea poate fi utilizatatat pentru a crea o imagine pentru un produscléamele
pentru Coca-Cola ), cat pentru a impulsiona vaadle ( de exemplu : o reclatrprivitoare la
vanzrile cu reduceri de pteri la sfasitul saptamanii ).

Publicitatea este o modalitate eficiende a realiza contactul cu cuanftori numergi si
dispersé geografic, la un ptefoarte mic pentru fiecare expunere. Anumite foruohe
publicitate, cum ar fi reclama la TV, pot necesitabuget foarte mare, in timp ce alte forme,
cum ar fi reclama realizain ziare, pot fi realizate cu un buget mic. Putdiea poate avea un
efect asupra vanzatorilor prin simpla ei praze@onsumatorii pot credes © maré pentru care



se poate face mdltreclana trebuie & ofere “ o buf valoare “ altfel, de ce s-ar mai cheltui
atgea bani cu reclama zgomotadscuti produsului ?

Clasificarea reclamei
Reclama este precedate un adjectiv care agatelul de reclara. Se clasifid in fungie
de 4 criterii:
1. 1n fungie de audien;
2. In fungie de aria geografig;
3. In fungie de mijlocul folosit;
4. n fungie de scopul ei.
1. In functie de audiena tinta:
- reclama pentru consumator
- reclana pentru firna
2. In functie de aria geografia:
- internaionak
- ngionak
- regionah
- locak
3. In functie de mijlocul folosit:
- scrigi: ziare, reviste
- de studio: radio, TV
- In afara wilor: panouri publicitare
- prin posta
4. Tn functie de scop:
- de produs
- de nonprodus
- comerciak
- noncomercid
- de agiune
- de costientizare
Reclama profesional- este adresatindivizilor licentiati care practig in condiiile unui
cod etic sau al unui set de standarde, norme poofgs: profesori, contabili, doctori, arhitecti,
ingineri, avocd. Se Iintalngte Tn publica@i specifice sau organe de pies asocigilor
profesionale.
Aceast reclani profesional are in general 3 obiective:
- sa convingi profesiongtii sa cumpere lucruri cu nume de mangentru a le
folosi Tn munca lor;
- & incurajeze profesiogtii pentru a recomanda produsul pentru pagien
elevii, clienii lor;
- sa determine persoanele n a folosi in scop persanahnumit bun sau
serviciu.
Reclama de produspromoveaz bunurile sau serviciile.
Reclama nonproduse promovat in a vinde idei.
Reclama comercidl - pe baz de profit promoveaz bunuri, servicii, idei pentru
organizaii de afaceri in perspectiva redlid profitului.



Reclama noncomercial - e sponsorizat de instityii caritabile, grupuri civile,
organizaii politice. Multe din aceste reclame cawdi adune bani ce vor fi destimaresterii
fondurilor Tn scopuri caritabile, iar altele spai schimbe comportamentul consumatorului.

Reclama de giunesi cea de constientizare
Reclama de constientizare este reclama prin can@refreste aducerea in memorie a unui
mesaj care atgioneaz asupra unui produs, serviciu, bun. Aceasta colesteuimaginea unui
produs sau obinuieste consumatorul cu numele, marca produsului.

Reclama de aine e cea care trimite sau inva@xiunea imediat.

Obiectivele publicitatii

Primul pas in elaborarea unui program de publeitatonstituie stabilirea obiectivelor.
Aceste obiective trebuieigezulte din deciziile anterioare legate detgianta, poztionare pe
piata si mixul de marketing. Strategiile referitoare lazpmnarea pe pia si la mixul de
marketing definesc sarcinile ce-i revin publgitin cadrul programului complex de marketing.
Multe obiective, bine precizate, de comunicgréanzare, pot fi puse in sarcina pubkigit

In lucrarea bine cunoscut Defining advertising goals for measured advertisiagults
“ ( “ Definirea obiectivelor publicittii pentru ohinerea unor rezultate asurabile “ ),Colley
prezint 52 ( cinzegii doui ) de obiective posibile ale publigfii. EI schieaz o metod numiti
DAGMAR destinai si trasforme obiectivele de publicitate in scopumebiprecizatesi
masurabile. Un scop al publiéifi este o sarciih de comunicare bine precizadublat de un
anumit nivel de impact asupra unui auditoriu binecjzat, nivel ce trebuie atins intr-un anumit
interval de timp.

Colleyda urmatorul exemplu de obiectiv :

- 5a se realizeze in cadrul grupului celor 30 (treiZede milioane de gospodine care folosesc
masina automat de splat, o crgtere de 10 % la 30 % intr-un an a procentajulubrcebre
consided ca marca“ X “ este un detergent cu spumare rdfisd totoda#i convinse &
acesta permite ginere unor rufe mai curate.

Obiectivele publicitii pot fi impartite Tn fungie de intemia ei, care poate fi :

- deainforma;

- de aconvinge ;

- de areaminti.

Publicitatea informativ este folosi intens in perioada de pionierat petaiaunei
categorii de produse, atunci cand obiectivul est@ dienera o cerere prirhaAstfel, industria
iaurtului a trebuit, la Tnceputa snformeze consumatorii cu privire la avantajelérmonale ale
iaurtuluisi multiplele sale utilizri.

Publicitatea persuasivdevine importarit in etapa concurggi, atunci cand obiectivul
unei firme este de a atrage o cerere seleq@entru o anumit marc. Majoritatea reclamelor
apatin acestei categorii. De exemplu, firma Chivas Rdgaear@ si convingdi clientii ca
preferarea acesteianti de whisky le va conferi un statut social maligat decat consumul
oricarei alte nirci de whisky scgan. Unele reclame persuasive s-au deplade¢ categoria
de publicitate comparatiy care inceatcsa stabileast superioritatea unei anumitearoi de
produs prin comparare cu una sau mai mult@cmapatinand aceleig@ clase de produse.
Publicitatea comparativa fost utilizai Tn cazul unor categorii de produse cum ar fi
deodorantele, hamburgerii, pastele dgidpneurilesi automobilele. Corpota Burger King a
realizat pentru urnitile sale o publicitate comparalivcu ajutorul éreia a invins firma
McDonald's in "izboiul" dintre metodele frigerii la flaca a hamburgerilogsi metoda pijirii
acestora in tigaie. In cazul folosirii unei metamenparative, o firm trebuie § se asigureic
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poate dovedi justea pretefilor sale de superioritatgl ca nu poate fi contraatacgaintr-un
domeniu n care cealaltmarc (cu care se compgreste mai puternic

Publicitatea de reamintire este foarte impo#adim cazul produselor aflate in etapa
maturititii. Costisitoarele reclame in 4 culori pentru preele Coca-Cola, aflate Tn magazine nu
au scopul de informa sau de a convinge oamériumpere Coca-Cola, ci de a le reamiatos
faci. O forma inrudit cu publicitatea de reamintire este publicitateasigurare, care cau$i-i
convingi pe cei ce achigoneaz in mod curent un anumit produd eu facut o alegere
potrivita. Reclamele la automobile vor prezenta adeseafticlgatisticuti ce se bucur de
caracteristicile speciale ale noului automobil peed-au cumirat.

Alegerea obiectivului publicitii trebuie @ se bazeze pe o analiprofundi a situaiei
existente in acel moment pe faiaDe exemplu, dacprodusul apame unei clase de produse
maturizate, iar firma respecitiv dgine poziia de lider pe pi@, si dac utilizarea narcii
respective este szuti, obiectivul cel mai potrivit va fi stimularea resgivei narci. Pe de alt
parte, da& produsul apaime unei noi categorii de produsefirma care il comercializeaznu
este lider pe pia, dar marca respectiveste superioércelei comercializate deatce lider,
atunci obiectivul adecvat va fi convingereatpi@le superioritate a aceleiri.

Obiective posibile ale publicifitii
A informa

A informa piga Tn leditura cu apatia unui anumit produs.
A sugera noi utilizri ale unui produs.

A face cunoscut piei o schimbare de pre

A explica cum fungoneaz produsul.

A descrie serviciile diponibile.

A corecta impresiile false.

A reduce temerile cunapatorilor.

A crea o imagine a firmei.

A convinge

A induce preferipa consumatorilor pentru o anummard.

A Tncuraja reorientarea consumatorilétre marca dumneavoastr
A schimba percegpa cumgpiratorilor asupra atributelor produsului.
A convinge cumpratorii sa achiztioneze imediat produsul.

A convinge cumpratorii sa primeasé vizita unui agent de vaad.

A reaminti

A reaminti cumpratorilor ca s-ar puteasaiba nevoie de respectivul produs in viitorul
apropiat.

A reaminti cumpratorilor de unde poate fi achimnat produsul.

A merntine produsul in ateia cumpratorilor si in afara sezonului.

A mernine gradul de informare a consumatorului cu prilarerodus.



1.4 MEDIUL CONCURENTIAL

Doui din cele mai importante schirbde acest gen -a¢and la o parte presiunea din ce
in ce mai mare asupra perforneor financiare — au fostresterea faei detailistilor si
scurtarea ciclului de vigi pentru multe pige de produse.

De-a lungul timpului publicitatea destinatmarcii s-a dezvoltat ca o a#na
produditorului Tmpotriva vanatorilor en- gros sau en-detail. In 1964, abandamare
reglemenrdrilor britanice cu privire la ptel de revanzare a generat un proces prin care
vanzitorii cu amanuntul de produse ambalate a incejaui secapete o parte din aceaputere.

Ei pot € stimuleze cererea ( prin reducereatylrg la anumite produse, in defavoarea matrjei
productorului ), $¢ 0 concentreze ( prin crearea unor magazine din ce mai mari aleacor
dimensiuni le oferea posibilitatea toterii unor economii la scal) si si o diferenieze prin
crearea unor amci proprii si, mai tarziu, prin transformarea magazinelor mtfmarc” cu
valoare adugat, care putea concugape alte baze decat puoé

Efectul ohinut de-a lungul timpului in Marea Britanie a fastendina de reducere a
resurselor disponibile pentru singerea mircilor produdtorilor altfel decat prin reducerea
pregurilor sau prin celelalte modalit de stimulare a stadi, practicate in defavoarea
detailistilor. In SUA aceast relaie a fost alta —cai consecinele ei. S-a ajuns, de asemenea la
un dublu pericol pentru &incile care nu sunt lider de pia magazinul isi poate permite sa nu le
aprovizioneze, in schimb soarta lor depinde dengonnagazinelor de a le pune in vanzare.
Daa toate celelalte congii sunt egale, este clai @tunci trei sau patru tede de magazine
controleaz jumatate din vanrile unei nérci, agiunile de marketing trebuiea surmireasé
“Impingerea” acesteia (prin impunerea produsullstot)si nu “atragerea” ei (prin crearea unei
cereri specifice, difergrate , Tn randurile consumatorilor. EXisii alte cauze ale &derii
propotionale a reclamelor clasice la produse, in rapodrdi trecti. Una din ele este, de pid
dezvoltarea pielor de servicii, in general a celor de servicii financiare, In special. Inltau
din aceste pie, se manifesttendina de polarizare a reclamei intre spijinul geneadliz
organizaional si promovarea specifica unor produse cu ciclu de gdascurt. Alt factor este
accelerarea ritmului de Tritranire pentru produselérora li se face reclaiin Aceasi afirmaie
este valabil atat pentru produseke serviciile financiare mgionate mai sus, cat pentru alte
zone, cum ar fi cele electronice. Un ciclu detdimai scurt inseandinmai pyin timp pentru
recuperarea invesiei initiale. Produsele concrete au maiipe sanse ca economiile de stal
realizate de versiunile ate primele pe pta si degiseasa declinul accentuat al pgilor pe
pietele de Tnalt tehnologie. In aceste sitiisse alo@ publicititi mai puine fonduri — dar atatea
cat sunt, este important duc la o vanzare cat mai mare, inainte de a se absmglmai mare
parte a resurselor din cauza concigebazate pe pt@ri pe distribtie.

Totodali se manifest o tendina mai ampd si pe mai multe din piele produselor cu
frecvena mare de cumgrare, ale #&rei implicaii sunt mai greu de prezis. Sursa acestei teadin
este revolta informgionali, in special schimbarea modatit de colectarai analiz a datelor.
Cu ajutorul codurilor de bare de pe produse, estbp acum § okiinem informaii despre
vanzri direct de la casa de marcafesi le analizm pentru a controla stocurile, elementele de
interfaa, procesul de stabilire a putui si repetarea comenzilor, ceea ce asigastantaneu
organizaei achizitoare o bazde date utdl in tranzaga cu produéatorul. Unul din efecte este
reducerea campului de influgina produdtorului tradiional asupra activitii de marketing
deshsurat de lalocul de vanzare dar in cadrul concurgs pentru ponderea acordat
elementelor mixului de marketing publicitatea dinjlmacele media poate isi creasé
importana.
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Un pas inaintgi unul chiar foarte important — in folosirea datetolese de la punctele
de vanzare electronice ar fi posibilitatea de alizmasimultan vanaile in fungie de
cumgaratori si de mijloacele media utilizate ca foimsuprem de informare. Datele
experimentale de acest fel au evident un patenrias, desi trebuie subliniat £ generareai
folosirea lor eficiert sunt dod lucruri diferite, pe care cele mai multe sistengeiormaii in
marketingsi reclani le-au ignorat pahacum. Dialogul intre organi@ia — clientsi agenia
publicitara asupra politicii cu privire la mediile de infornease va identificai se va dezvolta,
dat fiind accesul clientului la datele generateddtailisti. Nu Tnseam# ca va afarea o tenditi
continta de cratere a cheltuielilor totale de reclanPunctele de vanzare electranieprezini
0 parte a evoliei sectorului de vanzare cu anuntul spre strategii cu marja mai magsand
la o parte concurga pe bax de pre. In principiu, aceasta ar trebui faci mai atagatoare
pentru detailiti marcile cu valoare adigati ale produatorilor. Tn aceesi masum, arat ca
trecerea de la 0 mdrda alta, prin schimbarea cotelor detpién totalul vanzrilor nu are o
semnificaie deosebit pentru vanitor. Comutarea de la o marta altasi obtinerea unei cote
sunt efecte ale publiaiii, publicitatea poate folosi la extinderea piei — daé exist potential
de cratere.

Pe viitor, obiectivele de marketing ale progtocilor trebuie & fie cilauzite deopotrii
de rata profituluki de cota de pia. Concurera bazat pe valoare atigat la un pre¢ mai mare
este mai dificih decat laparitatea de ptereprezentand o provocare atat pentru dezvol@deea
noi produse, casi pentru publicitate. In lipsa unei segmamtmai eficiente, acest lucru
Tnseama mai puini lideri pe piaa.

Aceasi evoluyie specifia¢ pare § susind importana publicigtii pentru
construirea “ unei @rci si poate totoddt sa o fac mai competitii pentru agegile implicate,
pe niisura ce indicele real de perforngadevine rata marginalk profitului.

Pe nidsura ce spogte raspunderea sistemelor de calcul de mare putergtecse
potertialul de aplicare a modeii statistice pentru pie, nu doar pe piele de bunuri ambalate.
Acest lucru va accentua elementul de respongathilin relda client — agetie. Exist un
dezavantaj -stiut si Tn alte domenii ale publicitii — si anume & datele sunt foarte dificil de
comunicat sub forma perfect validatelor interesi@a sa le foloseast, dar trebuie &li se ceat
specialgtilor sa poarte singuri responsabilitatea pentru agepsiblend. Actiunile lor trebuie
conjugate cu cele de marketigigle management al publiaji.

Publicitatea cea mai des adzdin partea micilor proddtori a constituit faptul £ nu
pot concura cu marii prodaiori deoarece folosesc bugete imense pentru recl&xieé o
credina destul de puternicconform dreia reclama ingdeste concureta. Este posibil ca o
concurera intend si urmareast numirul de firme dintr-o ramur. Aceasi minare se intampl
deoarece firmele eliminate prin concugenu au servit in mod real consumatgrireclamele
marilor firme au numai un efect limitat asupra nacifirme deoarece nici un sponsor nu poate
si-si afecteze un buget atat de mare. In ateimp n industriile caracterizate prin cheltuieli
mari de reclar este adeirat c reclama poate inhiba intrarea marilor conctiren
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1.5. BUGETUL DE PUBLICITATE

1.5.1. STABILIREA BUGETULUI DE PUBLICITATE

Dupa stabilirea obiectivelor publiditii, firma poate trece la elaborarea bugetului de
publicitate pentru fiecare produs in parte. Rolublgitatii este de a determina o evoki
cresatoare a cererii produsului. Firma dgiee s cheltuiasg pentru asi atinge scopurile de
vanzare exact suma necesatar cumstie o firma dag suma pe care o cheltgie are sau nu
valoarea corespudtare? Da& acea firmd investgte n publicitate o sumprea mid, efortul
este nesemnificatiy, paradoxal firma cheltugge prea mult. Pe de alparte, da& ea investge
n publicitate o sui prea mare, atunci pierdesté bani care ar fi putut avea o utilizare mai
bura. Unii critici sugin ca marile firme produistoare de bunuri de larg consum au tetadiole a
cheltui sume prea mari cu publicitatgeca, in general, firmele care produc bunuri industrial
cheltuiesc prea pun.

Marile firme produatoare de bunuri de larg consum folosesc peideagi publicitatea
imagistic, neavand nici o certitudine n privan efectelor acesteia, deoarece ea nu duce la
modificari imediate ale volumului varlor. Ele cheltuiesc excesiv de mult cu publiciat
pentru a se "asigurai@u au comis eroarea de a cheltui o simsuficient. in plus, agetile
de publicitate cu care colabor@éaau interese financiare evidente de a convingeelfignsi
investeast o parte cat mai mare din bugetul praimoal in publicitate. Tn sfait, firmele fsi
folosesc fondurile cu eficieih redug, efectuand prea gine activiiti de cercetare-dezvoltare
(cercetiri de marketingsi de poziionare strategi) si prea multe activitii de rutira ( testarea
reclamei).

Firmele industriale se bazeaintr-o mare rasuia pe propriile fore de vanzare pentru a
obtine comenzi din partea cligior. Ele nu cheltuiesc suficient cu publicitateenfru a informa
pe clieni si pentru a le ridica nivelulul de intelegere. Derasnea, ele subestiméagmterea pe
care 0 au imaginea firmgicea a produsului in etapa de prevanzane cliertii industriali.

Un contraargument la teza potrivitireia profilele pe produm de bunuri de larg
consum investesc prea mubani Tn publicitate are un efect rezidual, casnudie si dupa
perioada in care a fost difuzaDesi publicitatea este considefata fiind o cheltuiad cureng, o
parte din ea este de-a dreptul o investiare ofex firmei o valoare intangibil numita marai (
reputaie ). Nunmarul langrilor de noi produse pe peeste limitat de faptulac, cheltuielile cu
publicitatea necesare pentru lansarea produsuthirgdefalcabilgi trebuie 4 fie amortizate in
primul an.

Cat de mare e impactul pe care il are publicitareareorientarea prefetielor
consumatorilor &re o noua matcde produs ? Tellis spuneé:c “ publicitatea pare a fi eficient
in cresterea volumului de bunuri achjmnate de cumyyatori fideli unei anumite rirci, dar
putin eficienti n atragerea unor cumatori noi. In cazul cumgritorilor fideli, nivelurile
saptimanale ridicate ale expunerii la publicitate potdintraproductive din cauza diminri
eficienei... Pare improbabilacpublicitatea % aiba un efect cumulativ care sluc la olginerea
fidelitatii clientilor...caracteristicile produsului, modul in care steeeste expug, mai ales,
pretul au un impact mai puternic decat publicitategesueagei cumgratorilor. ”

Aceste constéti nu au fost prea bine primite de realizatoriigleblicitatesi unii chiar
au contestat aceste datenetodologia obnerii lor.

Factorii specifici ce trebuie lgidn considerare la stabilirea bugetului alocatlwitttii :

a) Etapa din ciclu de vi@ al produsului :
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Produselor noi li se aloca bugete de publicitatei pantru a se informa publicui
pentru a determina un namcat mai mare de consumatoiile incerce. Produsele consacrate
sunt sugnute de obicei de bugete mai reduse, stabilifgrceentaj din varazi.

b) Cota de piai si clientela :

Maircile cu o cai mare de pigi au nevoie de cheltuieli de publicitate maizde,
calculate ca procentaj din volumul véanor, pentru asi menine la un nivel constant cota de
piata. Sporirea cotei de pia necestt cheltuieli de publicitate mai mari. Dace analizeaz
problema din punct de vedere al acestui raporhf@eésia ficuta asupra auditoriului se constat
ca este mai ptn costisitor & se intre Tn contact cu consumatorii unéirenlarg utilizate decat
Cu consumatorii unor &nci caracterizate printr-o cbtle piaa redus.

c) Concurema si aglomeragia :

Pe o pig cu un nurar mare de competitori cu cheltuieli de publicitaidicate, o ak
marc trebuie §-si faci reclama asidu pentru a regi sa fie “auzia” in zgomotul existent.
Simplul bruiaj produs de reclameleirailor ce nu se allin concureti direck cu marca pe care
0 anlizam face necesarealizarea unei publiéti mai susinute.

d) Frecvena de repetare a reclamei :

Numirul de repetri necesar pentru g@- transmite mesajul are consumatori
influenteaz, de asemenea,ammea bugetului de publicitate.

d) Gradul de inlocuire a produsului :

Marcile produselor ce se incadreain clasa bunurilor de uz curent necesit
publicitate sugnuti pentru a impune o imagine difet&ti de a celorlalte produse de agela
fel. Publicitatea este importdngi atunci cand o anunditmarc poate oferi clietilor avantaje
sau caracteristici unice.

Cercettorii din domeniul marketingului au pus la punctrumir de modele de stabilire
a cheltuielilor cu publicitatea, care iau in coesate atat factorii prezgérmai sus, casi alfi
factori. Unul dintre cele mai bune modele a fostareat de Vidalai Wolf. Modelul ducea la
stabilirea unui buget de publicitate cu atat marenzu cat erau mai mari : rata de reata
publicitate a volumului varizilor, rata de diminuare a volumului vamior si potertialul de
vanziri inca nefolosit. Acest model nu ia in considerang falctori importam cum ar fi : rata
publicitatii facute de concurensi eficienta reclamelor realizate datee firma n cauz

Profesorul John Little a propus o metatk control flexibil destinatstabilirii bugetului
ce urmeaz a fi alocat publicittii. Sa presupunem o anumii firma si-a fixat o coé a
cheltuielilor cu publicitatea bazandu-se pe cele maeente informgi privitoare la fungia de
reagie a vanirilor. Firma cheltuigte aceagtcoti pe toate pigle, cu excegm unui subgrup de
2n pige, alese la intamplare. Radintre aceste pie — test, firma cheltugee o cot mai mia,
iar pe celelalten ea cheltuigte o coi mai mare. Aceastprocedu furnizeaz informaii
referitoare la varizile ce se ofin in urma practidrii unor cote de publicitate reduse, megii
Tnalte, ea putand fi utilizatpentru a actualiza parametrii furet de #spuns al varailor.
Funaia actualizat este utilizat la determinarea celei mai potrivite cote de putalie pentru
perioada imediat uritoare. Dag acest experiment este realizat periodic, atuneltaielile cu
publicitatea vor urriri indeaproape curba cheltuielilor optime cu putdiea.
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1.5.2. MODALITATI DE INTOCMIRE A BUGETULUI DE PUBLICITATE

Costul publicistii reprezint o cheltuiala aupraaceia se poate exercita un control total.
Prin stabilirea bugetului publiaii se pot decide dimensiunile reclamgiimpartirea intre
diferitele seduni ale firmei, diferitele tipuri de produse san&cii oferite.

Daci se urnareste, mstrarea nivelului actual al vaidor sau realizarea cgterii lor
trebuie & se fa@ reclama. Ce suiintrebuie cheltuit pe reclam ? Procesul de intocmire a
bugetului publicitar va duce spre decizia privindmele alocatesi va ajuta la stabilirea
criteriilor de repartizarea bugetului.

Trebuie & se realizeze o corgla intre costuki rezultatele publicitii si fixarea unor
obiective si calculgia posibilititilor. Bugetul publicisitii ajutd la alegereasi evaluarea
intensititii reclameisi momentul ei. Acesta va seryi ca baz a proiectelor publicitare pe
perioada urritoare.

Fiecare in metodele de intocmire a bugetului pt@Aamantajesi dezavantaje. Nici una
din metode nu este aplicablh toate tipurile de intreprinderi.

a) Metoda procentului din totalul vatdlor sau al profitului.

Cel mai aspandit mod de stabilire a bugetului pubfigitreprezinti calculul dupa un
anumit procent din totalul vaadlor. Publicitatea repreziato cheltuiai a firmei ca oricare alta,
cum ar fi costurile cu manopera, de aceea este atbrrorelarea cheltuielilor publicitare cu
numarul produselor vandute sau a serviciilor prest&e. poate stabili un anumit procent
constant din suma vaidor firmei sau profitul acesteia pentru a fi add@ublicittii ; metoda
procentului din vanzare este preferat variantec@ntului din profit dat fiind ca profiturile mici
intr-o anumid perioada nu sunt generate intotdeauna de prgaepwanari sau publicitate.
Daci bugetul reclamei este fugie de profit 2% la 10000 USD este Tntotdeauna raanmecat
2% din 20000 USD. O asemeneédsre in bugetul reclamei, o datu migorarea profituluki
nu din cauza $derii vanarilor poate duce la ¢i mai mare reducere in vangesi profituri care
si implice o nod reducere a bugetului reclamgi asa mai departe. Managerul poate fi
ademenit de ideea mgmrarii bugetului reclamei pentru a transfera sumelbegeate in contul
profiturilor ; 0 asemenea politicse va dovedi geia, pentru & pe termen lung ea va duce la
micsorarea profiturilor ca o urmare aaserii vanarilor. Prin alocarea unui anume procent
constant din varizile firmei bugetului publiciitii i se pastreaz un raport constant intre
cheltuielile publicitaresi nivelul vanarilor, care este indicatorul cel mai influah de reclar
De asemenea, profitul marginal ( exprimat in préeeatin totalul cheltuielilor ) va cste pe
termem lung dacse foloseste bugetul reclamei in mod coresftonz

Ce procent trebuie ales ? Stabilirea unui procsat@nator cu cel ales de alte firme din
acelgi domeniu de activitate va conduce la faptulse vor cheltui pe publicitate sume relativ
aseninitoare celor cheltuite de concutenEste recomandabil ghidarea dugitugia si
obiectivele proprii fiegrei firme.

Metoda procentului din vaaa este o metat usoai si rapida, destinai sa asigure
cheltuieli publicitare in raport cu anmea intreprinderii. Metoda e potrigifpentru a pstra
echilibrul afacerii in situga ei actual.

b) Metoda bugetului pe unitatea de produs sau servicii

Bugetul se stabilge la o valoare constanin raport cu fiecare unitate de produs sau
serviciu, pornind de la experignmanagerului in leégura cu cheltuielile publicitare necesare la
vinderea fiedrei unitti.

De exemplu : in cazul in care se chelitael USD pe publicitate pentru vinderea
fiecarei lazi de sticle de sug se prevede vanzarea a 100004z die sticle de suc, se vor aloca
reclamei 10000 USD.
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Exista unii specialgti in marketing care stia ci aceast metod este doar o variahia
metodei procentului din vaad. Metoda uniftilor vandute permite o apreciere mai efaat
sumelor ce se vor cheltui, pentrii &ici calculul se bazeaze suma pe care, dupxperiema
managerului, trebuiedso cheltuiasg Tn mod direct pentru fiecare unitate varadsit nu pe
nivelul total al vanirilor, in expresie valoricintrucat acestea nu refledntotdeauna nuanul
produselor vandute.

Metoda uniftilor vandute este eficieitin special in domeniile in care cantitatea de
produse disponibile pentru vanzare depinde de fiaetageni cum ar fi : influga climei
asupra recoltei. in acest caz, va tretiuses aprecieze cantitatea de ragnfevazuta pentru anul
viitor si apoi ¢ se aloce o0 anunditsurd, in fungie de cantitatea ce va fi disponibpentru
desfacere. Astfel dacse poate prevedea din timp cantitatea ddun ce se va vinde, se poate
stabili bugetul publicitii Tn concordari cu acesta, evitand astfel risipa de bani pe pitdotiec
inutila.

Metoda este potrivit si Tn cazul produselor de gen automobil,sma de splat, in
schimb, ea e greu de aplicat al@aste vorba de desfacerea mai multor tipuri deysedcaz in
care bugetul publicitii va trebui ajustat pentru fiecare produs in @art

c) Bugetul conform sarcinilogi obiectivelor urndgrite.

Aceast metodi de calcul este cel mai greu de apligatel mai puin raspandia . Dar
este In acekh timp metoda cea mai preégi$n oliinerea scopului uramit de orice buget de
publicitate. Ea coreledzbugetul cu obiectul comercial pe care bugetul eesp este destinat
si-l Implineasd. Pentru a pune n practiaceast metodi, va trebui redactat un plan sistematic
de marketing cuprinzand stabilirea obiectivelorcige, bazate pe studiul gie

Daca dupi metoda “ procentului din vaad “ se calculeaz cheltuielile fira a se da
atertie obiectivelor urririte, dupa metoda “ sarcinilafi obiectivelor “, se stabileste intai ce
trebuie ficut pentru a atinge nivelul pra&ut al vanzrilor, cheltuielile publicitare fiind calculate
ulterior. Obiectivul propus trebuiei $ie precis definit. Exemplu cresterea vanarilor cu 25 %
la produsul “ X * prin abordarea publicului aflat Varsta adolescgn. Dupi aceea se vor stabili
care sunt canalele publicitare cele mai potrivileedirii acelui segment de piasi aprecierea
costuluisi intensittii reclamei necesare pentrutoterea sporului dorit al vaadlor. Procesul
se reia Tn intregime in legaiwu fiecare din obiectivele propuse in planul deke@ng ; prin
adunarea valorilor rezultate din calcul se ajuragleugetul total alocat publigiti. Desigur, este
posibil ¢ nu se podt cheltui 0 asemenea sdnpe reclam, de aceea este recomandabil
ierarhizarea obiectivelor propuse dupanumit ordine de prioriti.

1.5.3. DISTRIBUIREA BUGETULUI DE PUBLICITATE

Dupa stabilirea unui anumit buget pentru rectantrebuie Tmgrtit intre publicitatea
legati de ,, imaginea " firmegi cea destinatpromovrii produselor.

Primul tip de publicitate are ca scop crearea imagini generale asupra firmei, cel de
al doilea este destinat deteraminimediate a crgterii nivelului vanzrilor si atragerea de clign
noi. Pentru intreprinderile migi mijlocii se recomandl ca majoritatea eforturilor publicitare s1
fie indreptate @re promovarea vasgalor.

a) Repartizarea pe s@c

Cel mai sspandit mod de distribuire a bugetului se realizéaZungie de procentul din
vanzri al fiecarei sedii ori tip de produse. S@de cu cea mai mare pondere din vare
firmei primesc suma cea mai mare pentru publicitate

b) Repartizarea pe luni.
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Majoritatea managerilor firmelor migi mijlocii isi planifica bugetul publiciitii pe
fiecare lura sau chiar #ptiman; astfel se poatgne permanent controlul asupra cheltuielilor de
reclama.

Metoda procentului din vaad se preteax acestui tip de repatig. Pentru a hati ce
procent din buget trebuie alocat fiecarei luniusBzeaz ca baz de calcul sumele prézute
pentru totalul vanazrilor din perioada respectiy Uneori este mai bineisse migoreze pyn
procentele alocate lunilor “puternice” pentru adara sporirea varizilor in lunile mai “slabe “

c) Repartizarea dupcanale publicitare.

Sumele alocate fiacuia din canalele de publicitate corespitoare firmei, cum ar fi :
anunuri in ziare, reclama la radio, scrisori, etc. r Vo stabilite in fungie de experief@a
managerului, de sfaturile primite de la consilieei publicitate etc.

d) Repartizarea dupregiuni

Bugetul de publicitate trebuie cheltuit in zone&euwhde provin clietii, mai precis este
vorba de o distribtie dup@ zonele geografice deigpandire a clientelei. Se recomand
distribuirea major#tii eforturilor financiare in zonele in care firmate deja prezeatsi
realizea vanziri; costul penetirii pe pige noi este mult mai ridicat decéat cel al congwligpe
pietele deja abordate.

1.5.4. BUGETE DE PUBLICITATE IN ROMANIA

Cheltuieli mai mari in 2001

Din 100 de lei cheltyi pe detergem de rufe in Romania, 44 sunt cheftype produse
Procter & Gamble (P&G). Acesta este cetipwnul dintre motivele pentru care P&G aloc
anual sume importante pentru promovarea produseler

In mod tradjional, produdtorii de bunuri de larg consum (FMCG) sunt cei cdoenir
topul clientilor de publicitate, nume precum P&G, Unilever d@aft fiind prezentele intre
primii 10 clas&. De altfel, numai dacprivim clasamentele din ultimii ani, obsém ca P&Gsi
Unilever dein in ordine primele daulocuri, lucru explicabil cel pin datoria numérului mare
de brand-uri din portofoliul lor, dar pentru @ se Tnscriu printre companiile care anual lanseaz
Noi Marci.

Totodati, monitorizirile arati ca in primele 10 locuri ale clasamentului advertiseyi
poziiile sunt ocupate Tn mare de acegleaompanii, precum MobiFon, Mobil Rom, Coca-Cola
sau Colgate-Palmolive. Anul trecut, companiile diop 10 au cumulat peste 30% din
investtiile in publicitate Tn Romania.

Procter & Gamble (P&G) a cheltuit anul trecut pélpitate in ziare, reviste, la rad§o
televiziune peste 44 de milioane de dolari, cu 3®ai mult decat in 2000, potrivit
monitorizirilor la rate card realizate de Alfa Cont MediaWatinteresant este faptui &G a
ramas n continuare fidel reclamei de televiziunetpecare a cheltuit peste 43 de milioane.

Din datele furnizate de companie, in 2001 P&G dagesat campanii pentru 12arci si
a lucrat cu cinci agem de publicitatesi de media.

Unilever a cheltuit, anul trecut, pe publicitatdzoee-the-line (tradionak) aproape 30
de milioane de dolari, cu aproape 1 milion de datai mult ca Tn 2000.

Kraft Foods Romania a urcat de pe locul 5, in 2@@0locul al treilea, in 2001, cu un
buget la rate card de peste 25 de milioane deidQlasarea in aceaspoziie este explicakil
prin faptul @&, pe de o parte, Kraft a preluat unul dintre contget- Nova Brasilia =i a initiat
0 campanie pentru girserea narcii acestuissi, pe de ak parte, a lansat pe mianoi produse,
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precum cafeaua Jacobs Meriglonapolitanele Siesta sau noi sortimente de cidzdlagama
Poiana.

Un aport important la aceastrestere |-au avut promole si sponsorizrile derulate prin
intermediul Pro TV, cu toateadn realitate suma investia fost cu mult mai mi; datorit
discount-urilor oinute.

Din datele Alfa Cont, reieseadviobiFon a cheltuit peste 21 de milioane de ddlaie
card) in 2001, cu aproape 10 milioane mai mult decanul precedent. Mobil Rom, cel de-al
doilea mare operator de telefonie majgi-a pastrat locul 7 in top, iasi-a dublat cheltuielile,
atingand valoarea de 14,8 milioane de dolari (catd), investite in reclain

Anul publicitar 2001

in 2001, cheltuielile de publicitate din Romania fatrebuit $i cunoast o cratere
superioak celei din 2000 - cel pin asa sperau speciatii din ageniile de media sau publicitate
la Tnceputul anului trecut.

Atunci se preconizaacmarii investitori in reclama vor &n sensibil bugetelgi totodati
ca vor apirea noi cheltuitori importgn care & contribuie semnificativ la cggerea volumului
total de publicitate.

Conform datelor furnizate de Alfa Cont MediaWatshk, pare &, anul trecut, pi@ de
publicitate din Romania a inregistrat ogteze de peste 50%tfade 2000, atingand valoarea de
613 milioane de dolari la rate cardiréf discount-uri). In realitate Tas cresterea a fost foarte
mica, dac nu chiar insesizald) spun specigtii pietei.

Aceast majorare a fost provocatle crgterea discount-urilogi a modificirii modului
de vanzare a publigifi la televiziune. Astfel, vanzarea audiengarantate, fa de vanzarea la
tarife listi, impreu cu s@derea audigelor staiilor prin introducerea sistemului people-meter,
precumsi cresterea tarifelor list au condus la majorarea discountului pentru teiene’'.

Cum s-au Tmgirtit banii

Fari a fi o surpriz prea maresi anul trecut televiziunea a luat partea leuluief@ielile
pe reclam TV au fost de peste 480 de milioane de dolare(catrd), reprezentand mai bine de
78% din volumul total. Presa a atras peste 113andode dolari, iar radioul - aproape 19
milioane investite in above-the-line (publicitap&aTV, radicsi in pres).

Internetul a avut o cseere spectaculoasn 2001. Cifra nétvehiculat de furnizorii de
publicitate Internet este de o jatate de milion de dolari, fade aproximativ 200.000 de dolari
Tn 2000. Pentru anul 2002 se estinde@aziublare a invegtei nete de publicitate pe Internet.

Desi pare marginalizat, marketingul direct estedntinui crestere in Romania. Mihai
Petroff, managing director la firma Zip Mail, esaa® totalul cheltuielilor pentru servicii de
marketing direct undeva intresB5 milioane de dolari, in 2001, remarcand apaunor clieni
noi in aceadtzors, darsi a unor bugete dedicate exclusiv.

Un vehicul media care nu poate fi neglijat estegpanl. Piga de panotaj s-a mgnut
la un nivel apropiat fa de cel inregistrat in 2000. Nu au existat sclinntmajore pe pig, ins
eliminarea taxei de tutuwi alcool, de la sf&itului anului, a marcat o swaid crestere a
cheluielilor nete prin reinvestirea acestor taxe.

Interesant de meionat este & incagrile pe Bucurgti au reprezentat peste 40% din
buget, de¢i numarul de panouri din Capitaleste de sub 30% dinteaua ngonakh.

Anul trecut, principalii advertiseri au fost comjbn producitoare detigari, beresi
operatorii de telefonie mokil In 2002, cele trei sectoarg vor menine poziille, cu meniunea
ca va crate aportul telefoniei mobile, unde sgempt campanii importante din partea Dialgg
Connex, in parelel cu campaniatsusta de Zapp Mobile".
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Telefonia mobila a "batut” detergentii

Pe primele locuri in clasamentul consumatorilor pimlicitate, in 2001, s-au aflat
categoriile tradionale, dar intr-o nauprezentare comparativ cu 2000. Anul trecut a dout
"detronarea" din poga de lider a sectorului detergéor de citre telefonia mobdl, care a
cumulat cheltuieli de peste 46 milioane de dolaig card), cu 80% mai multtfiade 2000.

Urcarea pe primul loc a telefoniei mobile in topategoriilor se datoreazn principal
apariiei explozive in anul 2001 unui important advertis€osmorom care a investit in above-
the-line (publicitate tradionak) 5,3 milioane de dolari.

Este de notafi lansarea agresiva Zapp Mobile, dar aceasta a avut loc lasgtdranului
2001, fara a influega substamal bugetul total al categoriei din care face pafietwsi din datele
Alfa Cont reiese £ numai pe radio, televiziung in pres Telemobil a cheltuit pentru lansarea
serviciului Zapp Mobile, in decembrie 2001, 3.8ia@he de dolari, la rate card.

O urcare spectaculaas fost Tnregistratde produatorii de cafea, care s-au clasat pe
locul 4, fga de locul 10 in 2000.

O explicaie a urérii in clasament este datle crgterea consumului de publicitate
pentru anumite brand-uri (Tchibo, Elita, Jacobs)¥qredul consolidrii pietei prin cateva mari
companii (Kraft, Nestle, Elite, Tchibo). O altauz o reprezini concentrarea pronmidor TV
n intervalul septembrie - decembrie, aceasta fiadoada in care s-a inregistrat cea mai mare
inflatie de media, tarifele rate card aletidtar crescand cu 35-40%".

La inceputul anului trecut au fost voci din agietare sperau la bugete sporite din partea
companiilor de asigdri si a kancilor, in contextul crgerii cererii de servicii specifice acestor
sectoare, dar bilanl pe 2001 a dovedit contrariul.

Companiile de asigdri nu au inregistrat o cstere n topul consumatorilor, iagitcile
si servicille bancare au &zut dramatic Tn aceja clasament, datotit dispariiei marilor
consumatori.

Televiziunea a luat felia cea mai mare

Bugetele de publicitate atrag o laywarte - in unele cazuri chiar cea mai mare patte -
totalul atribuit activistilor de marketing ale unei companii. De exemplualBtJnion a dedicat
publicitatii, Tn 2001, peste 95% din bugetul de marketing.

Conform datelor furnizate de companie, Brau Uniocavat un buget de marketing de
peste 7 milioane de euro, ce a reprezentat 8%alimul total al vanarilor.

De asemenea, McDonald's Romania a alocat pufiicin procent insemnat, estimat la
70-80%, dintr-un buget de marketing de peste 1|bame de dolari. Compania Agrana - care a
promovat zafirul Margaritar - a avut un buget de marketing de 1 milionddéari, cheltuit in
propotie de 70% pe publicitate. Sitiea a fost aproape acegesasi pentru firma Safilar,
importatorul produselor Ambipur Kiwi, numai ci bugetul de marketing a fost de un milion de
euro.

Praul a deveniti mai mult un element cheie in decizia de cdmpe a consumatorului
roman. S-au cunfpat produse mai ieftine, s-auictit promgii de preg in magazine, s-a
continuat mediatizarea promitor fatd de mediatizarea #ncii".

Companiile produittoare de bunuri de larg consuncele de telefonie moliilsi-au
diregionat bugetele in 2001 in principaite TV, da# fiind acoperirea de maspe care o
realizeaz acest mediu, in timp ce marile companii pradoare detigari si-au diregionat
bugetele &tre pre4 si panotaj, dat fiind legislgia restrictia.
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Anul trecut, bugetul de publicitate a fost orieritaspecial atre promovarea produselor
prin TV - 60-70% - Brau Union fiind al cincilea agltiser pe televiziune, dapUnilever,
Procter & Gamblai operatorii de telefonie molilMobil Romsi Mobifon.

Vehiculul media cel mai utilizat, dupa TV, este gire"Volumul de publicitate
monitorizat la rate card plasegaresa la ptin peste 20% din totalul volumului de publicitate 1
2001, Tn4, datorit inflatiei mai redusai a discount-urilor mai mici in compara cu cele de la
TV, consumul net in préspoate fi estimat la 35-40% din totalul volumulwe gublicitate n
2001.

in topul advertiserilor in prasiomira telefonia mobi, produdtorii detigari, bancilesi
societitile de asigutri, importatorii auto. Totodat categoriile din domeniul IT - Computer
Hardwaresi Internet au avut in 2001 un consum ridicat insprg lipsesc aproape total din
topul consumului TV.

De exemplu, Compaq a fost un client predominanpisi, iar spre sf&itul anului
Hewlett-Packard a preluattafeta, odat cu fuziunea la nivel intergianal dintre cei doi
productori de computere. Nu trebuie uitate cosmeticgleparfumurile, clieg fideli ai
revistelor, mai ales pentru cele dedicate femeilor.

Presasi celelalte canale media devin o alternativ mai ales in cazul cligor cu
buget de publicitate limitat, care ngi pot permite realizarea unui spot TV de calitaie
utilizeaz de obicei mijloace pentru care progaceste mai iefti

Unii expeti apreciaz ca sunt advertiseri puternici care ocolesc telemiza, preferand
campanii tactice sau care in cadrul unor campaaii,nadopi un mix de media complex,
tocmai pentru £ reclama TV nu le of@aranumite avantaje. De piido campanie localnu are
nevoie de publicitate la televiziune, dar poate$otu succes presa sau panotajul dirazon

O campanie tactica fost deruldi anul trecut de are Mobil Rom pentru Dialog WAP -
un serviciu cu un publignta precis - care a inclus pe de o parte televiziudagsi-a concentrat
strategia pe presa dedig@amenilor de afacegi a celor interegade tehnologie.
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CAPITOLUL II
AGENTIILE DE PUBLICITATE

2.1 ROLUL AGENTIILOR SAU DEPARTAMENTELOR DE PUBLICITATE

Agertiile de publicitate crediz majoritatea reclamelogi reprezint inima industriei
publicitare. Totgi unele companii, au propriile departamente de ipitate ce fungoneaz
similar unei agefii. Dezvoltarea, produ@ si plasamentul unei singure reclame poate fi un
proces care consuimmult timpsi implica un mare nurir de persoane cu 0 mare varietate de
aptitudini si cunastinte. Ageniile de publicitate nu numaiac creaz reclame ci deasemenea
platesc pentru plasarea reclamelor intr-un ziar saistiie radio sau televiziune. O agende
publicitate mare poateisangajeze sute sau mii de oameni, printre carenpwgrumera :
specialgti in publicitate si marketing, designeri, copywriteri, atii psihologi, cerceitori,
economgti, analsti media, examinatori de produse, bibliotecari,tabili si matematicieni.

O agerie tipica de publicitate este divizatin mai multe departamente cum ar fi:
serviciul financiar, serviciul de cercetare, deparéntul de planificare media, departamentul de
creaie si de produde. O agefie multingionak de publicitate cu cligh care cheltuigte sute de
milioane de USD pe publicitate poatesggundi la 8000 angajaraspandii in intreaga lumai
pari la 900 in fungi de conducere. O agge locak de publicitate cu clighcare cheltuiesc
aproximativ 15 milioane de dolari pe an pe pulditeit poate angaja doar in jur de 25 de
persoane.

Agertia de publicitate face bani ih mai multe feluriind agetia folosete bugetul de
publicitate al clientului pentru a curma timp pentru reclame radio sau TV, sautispgentru
reclame in ziare sau reviste. Regulamentele mestimipageriei sa pastreze 15 % din costul
spdiului sau timpului cai comision. Comisionul de 15 % a devenit un stadgamdustriei de
publicitate si In general este responsabil de cea mai mare @anenitului agefei. De
asemenea aggite taxeaz clientii pentru producerea de reclame. Din ce in ce mdievagexii
Tsi taxeaa clienii cu tarife fixe (lunare sau pe »rsau combia aceast taxare cu un fel de
comision. S-a ajuns la aceste metode, deoarecstiiciie lang producerea de reclame cer
ageniei de publicitate o mare varietate de alte servide marketing. Odatce compania
selecteaz 0 agefmie, cea din urr desemnedizo persoai numita ,Account executivecare face
legatura intre agere si client. Aceast persoai conducesi coordonea toate activiitile legate
de acel client.

2.2. FUNCTIILE DEPARTAMENTELOR DE PUBLICITATE

Fiecare departament de publicitate are o tfangau insrcinare specifig. Odat ce un
departamengi-a terminat munca plaseazarcina urratorului departament din procesul de
publicitate pana cand campania de realaste complét Primul departament care se implic
intr-o campanie de publicitate e departamentuledeetare.

2.2.1 CERCETAREA

Agerntiile de publicitate folosesc cercetarea atat diivecstrategice cat de evaluare .
Cercetrile strategice ajdtagenia sa inteleag mai bine cum folosesc consumatorii mai
bine un produs sau servicsil care e prerea lor despre acel produs sau serviciu. Cepzetar
strategia determira de asemenea tipul de oameni pgancumpiratori . Acel grup de oameni
poarti denumirea de pja tinta. Beneficiarii publiciitii au bugete limitate s @&, cunoaterea
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potenialilor cumpiratori ai unui produs Ti ajat si cheltuiasé bugetul de publicitate mai
eficient. Cercetarea de evaluare este falodiipi ce reclama a fost landagi incearéd s
determine cat de mulgitamintesc consumatorii mesajul reclameicat de persuasiveste.
Cercetarea de evaluare costult si din aceast cauz clientii agertiilor de publicitate nu o
folosesc; in schimb ei inceédrsa masoare eficieta publicittii analizand rezultatele vaaazior.

Ageniile folosesc atat metode de cercetare cantitati@t si calitativa. Ele folosesc
cercetarea calitativpentru agi face o imagine asupra pg@ei de marketing. Aceasinetodi de
cercetare folosge intrelari deschise care permit celor intervigvaia-si prezinte valorile,
credinelesi comportamentul lor. Una dintre cele mai folog&anici de cercetare calitafieste
,focus group” in cadrul @reia un moderator antrengamn mic grup de consumatori intr-o
discuie obiectiva despre o categorie particiate produse sau servicii.

Agentiile folosesc cercetarea cantitdtipentru a determina cursul final akiaaii. Acest
tip de cercetare folose intrefari inchise in careaspunsurile sunt selectate dintr-o dist
Aceasta 1i permite ceretbrului si determine procentul exact al persoanelor caréspuns da
sau nu la o intrebare, sau procentul exact al @gau alesaspunsul : a, b sau c¢. Una dintre
cele mai cunoscute tehnici este sondajul de ogmieadrul @ruia cercettorii folosesc un
chestionar pentru a @hbe informaii de la un grup mare de oameni nunmgamtion. Studiile
statistice au atat & dac esantionul este destul de mare (1000 persogirdgc e reprezentativ
pentru un grup particular (consumatorii de beré sddcolizat) atunci constéatile asupra
acestui gantion sunt considerate valide din punct de vedttsticsi pot fi extinse la intregul
grup de consumatori din acea categorie. Caoirfabferite de cercetarea cantitadtisunt prin
urmare concludente intr-un mod in care cele caidatu pot fi.

Una dintre tehnicile utilizate Tn identificarea pokelor segmentetinta pentru o
campanie este realizarea unui scenariu alil¥/grodusului: ce se intampku el din momentul
din care iese de pe banda de fahigca pani este aruncat la gunoi.

Realizand un astfel de scenariu se ideritificate grupele de popti@ care inti n
contact cu produsul sau care inflyssa utilizarea acestuia: cine 1l preia, 1l vinde, cithe
cumpira, cine il folosete, cum 1l folosgte, ce implicai are utilizarea produsului asupra
consumatorului si cine poate interveni asupra incaraj consumului, asupra cgeerii
consumului, etc.

Pentru a itelege mai bine despre ce este vorba vom foloskamplu concret :

Ciledde Home Tatoo Removal System

Un mare produitor mondial de produse de barbierii-{zicem Ciledde) a realizat un
produs care indépteaz tatuajelesi este destinat utilézrii la domiciliu (ceva de genul
aparatelor de ras neelectrice).

Produsul este absolut nou, nimeni nu a mai realizastfel de produs deci, nimeni nu
I-a folosit vreodat. Cei care vor dori&sil foloseasg o vor putea face de cate ori o vor dori,
neexistand probleme dermatologice. Produsul ar@rah mediu, acesta nefiind o piedlitn
utilizarea sa.

Problema care se pune este identificarea segmefitaiopentru campania de lansare a
produsului. Primul impuls pe care 1l are orice astealefinirea targetului ca fiind tineri, cu tda
activa, cirora le place sse distreze,asmearg in discoteci, etcSi apoi $ inceafi sa dezvolte
agiuni comunicgionale care Btransmiii mesajul atre acetia.

O asemenea abordare va avea fici o indoiak rezultate. In& acestea nu vor fi nici pe
departe cele mai mari deoarece se pierd din vemleszie de oameni care vor avea o inflaen
mai mare sau mai miasupra vangilor/utilizarii produsului.
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Dupa cum scriam la inceputul articolului, realizareauiuscenariu despre \tea produsului
asigud o imagine de ansamblu asupra tuturor celor cabriie lua in considerare :

Ciledde Home Tatoo Removal System iese de pe hi@afabricgie si ajunge in
depozitul fabricii. De aici urmeazsi fie luat de un distribuitogi distribuit mai departe atre
detailisti (luam Tn calcul o variaatmai scurd a lanului de distribgie). Acestia 1l preiausi 1l
pun in rafturi. In magazin vine cummgtorul, 7l cumgra si 1l duce acas Aici cumpiratorul
poate § il si utilizeze sau se poate calsfi cumparat pentru altcineva. Utilizatorul il va folosi
pentru asi indepirta tatuajele pe care le are.

Utilizarea se face prin @parea pe piele, astfel incat dispozitivul din vidajparatului § steargi
tatuajul (nu va concenttiasa intelegei cum fungioneaz. Nici eu nu am habar pentrd esa
ceva nu exigt Dar luai-o ca pe un concept: aparat carednin contact direct cu pielea
utilizatorului). Dugi ce asters tatuajul, utilizatorul este ferigit, dac nu &i mai face cel ptin
un tatuaj, nu mai are de cewdilizeze aparatul. Déadsi face, reia procesul de cateva ori p&e
uzeaz aparatulsi 1l aruna la cos. Se profiledz o serie de @l oameni care sunt importan
pentru Ciledde:

1. Distribuitorul ia produsulsi 1l duce la detailist

Dar trebuie convinsasil ia, trebuie & i se explice cai cum (in cazul distribuitorului
este mai simplu: cel mai adesea il convingi prinzaie personal nu este necesar neaparat s
dezvoli o campanie dedicat

2. Detailistul preia prodususi 1l pune in raft

Aici situatia deja se schinib Detailistul trebuie convinsiacnoul produs se va vindei c
exist o cerere pentru el. Dadetailistul nu acceptprodusul Th magazin, curiyatorul nu va
avea de undead cumpere. Totodattrebuie convinsasiti dea o pozie buri in raft astfel incat
Si creasa sansele ca produsul Be observat.

3. Cumparatorul achizioneazi produsul

In primul rand trebuie identificate caracteristicidemograficesi psihografice ale
acestuia, trebuie identificat daccumpiritorul este acega persoana cu utilizatorul. In
momentul in care a proiectat produsul, este dailedde identificase un segment de popela
care §-l utilizeze. In cele mai multe sittibacesta va fsi cumpiratorul produsului.

4. Utilizatorul folosete produsul

Dupi cum spuneam utilizarea produsului presupune cordaect cu pielea. Deci
utilizatorul se va intreba daeste 8natos i 1l foloseasa mai desSi chiar daé va inelege din
mesajele noastre acest lucru, va fi foarte usanfiieentat de medicii dermatologi caséiu cel
mai bine cum e sityia si care nu au nici un interes-k minta. Asa ¢ va trebui 8§ luam in
calculsi acest segment.

5. Utilizatorul a folosit produsul

Este fericit, nu mai are tatuaje. dnsici nu mai trebuiesfoloseass produsul meu, s&
Ca eu nu-i voi mai vinde nici un aparat. Dar dlacar face un nou tatuaj ? Cugnl-ar facesi,
mai ales, cine i |-ar face ?aBpunsul este : un salon de tatuat. Deci, persomtubceste
saloane trebuie Tncurajati snareas@ produgia si si faca cat mai multe tatuajeSi sa le
povesteast clientilor avantajele produsului nostru care 1i ajulassape rapid de orice tatuaj
nedorit.
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6. Utilizatorul si-a mai facut niste tatuajesi a uzat aparatul.
Acesta ajunge in gal de gunoi. De aici ciclul se reia.

Concluzie:
in loc de un singur target am identificat 5 taogeposibile:

» Distribuitori ;

* Detailisti ;

o Cumgparatori/utilizatori ;

* Medicii dermatologi ;

* Angajgii saloanelor de tatuaj.

2.2.2 DEPARTAMENTUL MEDIA

Odati ce audietatinta a fost identificat departamentul de media al agendetermira
calea cea mai eficienprin care mesajul va ajunge la aged. Media planner-uleste persoana
care decide ce mijloc de informare va fi utilizateasta va lua in considerare trei factori :

- numarul de persoane care vor fi expuse mesajului;(dezagiune)

- de cate ori este nevoie ca o persosnfie expud mesajului pentru ai-l aminti

(frecvena);

- costurile.

Media planner-ul vreaasatinga cel mai mare procent posibil din audifinta. Pentru a
realiza acest scop el va trebaigilizeze canalul media care are augkecat mai apropiatde
audienatinta. Daa tinta este foarte lasgcum ar fi piga naionak a bunurilor de larg consum el
va alege probabil un posttianal de televiziune. Daginta este restraasi specializai atunci
va fi ales un canal media cum ar fi revistele agtag la o audigh mai specializat Si mai
mult, dat fiind @ nu tgi membrii unei audieg@ mai restranse citesc aceglegeviste, media
planner-ul va folosi mai multe reviste pentru ang@ la un procentaj mai mare din
consumatorii viza.

Media planner-ul trebuieasdetermine cat de frecvent trebuig apa# 0 reclani n
fiecare mijloc mass-media ales. Freaeeeste importaatpentru @ repettia aju consumatorul
Si-si aminteassg atat produsul cai mesajul reclamei.

in cele din urm, deoarece nici un client nu are o sunelimitati de bani de cheltuit,
costul este de asemenea un factor important. Madraer-ul trebuieasaleag acel sau acele
canale media care vor face ca reclatajsndi la cel mai mare procentaj din publigidta cu o
frecvena destul de mare pentru ca mesajalfie rginut, fira ca $ se depseasa bugetul
clientului. Odai ce planul media a fostidut o persoan imputernici din cadrul agegei
contacteax mijloacele mass-media in numele clientului in alde a cumypra timp sau spai
de reclam la cel mai bun preposibil.

Adesea in cadrul unei campanii publicitare se fabosi mai multe tipuri de
mijloace informgionale. De exemplu pentru reclama la un automabitlds medie, campania
de reclam poate & constea intial in reclani la televiziunea ngonak pentru a crge prestigiul
marcii urmat de reclame in ziare locake la radio pentru a consolida mesagulpentru a
ndruma consumatorii spre dealerii locali.

Prezertm n continuare avantajelg dezavantajele principalelor tipuri de mijloace
informaionale :
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2.2.2.1. PUBLICITATEA PRIN INTERMEDIUL ZIARELOR

Ziarele au inceputidie folosite ca mijloc de publicitate la s§&ul secolului XIX, fiind
para la aparia televiziunii cel mai important mijloc de publiate din punct de vedere al
investtiilor atrase.

in prezent, intr-un clasament al mijloacelor delithte, publicitatea prin intermediul
ziarelor ocup primul loc in ceea ce priveste naml de investitori atrd si locul doi din punct
de vedere al invegitilor atrase.

Datorita timpului scurt intre momentul prad materialului publicitarsi cel in care
acesta apare in zigira faptului & ziarele apar zilnic, publicitatea prin intermeduidrelor este
foarte eficiend pentru transmiterea informidor de ultima o# citre consumator.

Avantajele utilizirii publicit afii prin intermediul ziarelor:

* asigua transmiterea rapida informaiilor de ultima ora ciatre consumatori;

* asigua transmiterea mesajuluiitte un nunir mare de consumatori;

» asigua o flexibilitate foarte mare Tn ceea ce privestenelhsiunile materialului
publicitar;

e prin intermediul sgounilor ce abordedz diferite subiecte sau a suplimentelor
specializate permite transmiterea mesajultiecanumite segmente ale popida

» timpul scurt intre momentul préai materialului publicitarsi cel in care acesta apare in
ziar face posib#l adaptarea acestuia la noile reailiale pigei;

» datorita faptului @ oamenii citesc ziarele pentru a aliile, ei sunt deschi si afle
noutitile pe care intreprinderea vreals transmi;

* permite inserarea de cupoane.

Dezavantajele utilidrii publicit dfii prin intermediul ziarelor:

* ponderea foarte mare a materialelor publicitareofalul materialelor publicate face ca
putine reclame &fie citite cu atefie si par la cafit;

» foarte puini tineri citesc ziarele. Varsta medie a celorecaitesc ziarele in Roméania este
de 41 ani;

» calitatea sizuta a imaginilor. Din acest punct de vedere lucrugilemai evoluat irispe
ansamblu calitatea #prii nu permite utilizarea unor imagini deosebite;

» utilizarea culorilor este limitatsi foarte scump;

Casi Tn cazul revistelor, Tn prezent exisi mare varietate de tipuri de ziare, impunandu-
se 0 selge ateni a acestora. Fiecare dintre aceste tipuri de zmmezint avantajesi
dezavantaje de care trebuie setina cont in procesul alegerii vehiculelor ce vor filinate,
alegerea trebuindidie facuta in funaie de obiectivele propuse.

O importana deosebit o are tirajul ziarelor, nuamul de exemplare vandugge mai ales,
numarul cititorilor. Un exemplar este citit de regulle mai multe persoane, ceea ce face ca
numarul total al celor care au oportunitatea de a rgoep mesajul sfie mai mare ca nuanul
de exemplare vandute. Tirajul ziaresonumarul de exemplare vandute sunt certificate dteec
organisme independente (fara noastr acest rol revenindu-i Biroului Roman de Audit al
Tirajelor). Nunirul celor care citesc un exemplar al ziarului edgéerminat prin cercati de
marketing realizate pe esantioane reprezentativeitie intreprinderi de specialitate (iara
noastd astfel de cerceti sunt realizate printre alte intreprindgride Portland Advertising,
IMAS si A.C. Nielsen).

in funaie de informaile disponibile se calculeazcostul per mia de ziare vandute sau
costul per mia de cititori (persoane care au opitdtea de a recépna mesajul). in procesul
de culegere a datelor legate de awrnde cititori se identifig si caracteristicile acestora, ceea
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ce permite calculul costului per mia de prospeare au oportunitatea de a regepa mesajul.
Determinarea costului per mia de progpesste mult mai eficietit permiand cunoasterea
exact a costului transmiterii mesajuluitce publicultinta.

Datorita avantajelor pe care le ofera, publicitatea prierimediul ziarelor atrage cel mai
mare nunar de investitori dintre toate mijloacele de pultate. Pe termen lung, principala
problema cu care se confruintziarele o repreziatfaptul &G tinerii nu mai citesc ziareyi se
orienteai citre alte surse de informia

2.2.2.2. PUBLICITATEA PRIN INTERMEDIUL REVISTELOR

Revistele au inceput die folosite ca mijloc de publicitate la Tncepusécolului XX,
fiind Tn prezent unul dintre cele mai importantglogice de publicitate.
Avantajele utilizirii publicit afii prin intermediul revistelor:
» revistele ofexr 0 segmentare predis audiefei, reducandu-se astfel pierderile generate
de costul transmiterii mesajuluitce nonprospec
* publicitatea prin intermediul revistelor are o taidungi datorié faptului G revistele
sunt gistrate o perioadmare de timp;
» datorit tehnologiei avansate din domeniul pinitcalitatea imaginilor din reviste este
deosebi;
» poate fi folosié pentru a ofine un aspuns direct de la consumatori;
 cititorii revistelor caut sa se informeze, cafitmesajul, sunt desghisa recepioneze
mesajul;
* investitorul poate prezenta detalii legate de psotiugiu, aparia intr-o revisi de
specialitate conferindusi 0 anumit autoritate;
e prin includerea in interiorul revistei a unui meisam special se poate asocia sunet
imaginii.
Dezavantajele utilidrii publicit dii prin intermediul revistelor:

* de regui, materialele publicitare trebuie puse la dispazediturii cu o perioaddestul
de mare de timp Tnainte de aparirevistei ceea ce face ca investitoralmn poai
reagiona rapid la modifigrile de pe pig;

* desi se adreseazunui public bine definit, de cele mai multe oniavista nu este cititde
majoritatea celor care dluiesc segmentuinta. De aceea se impune utilizarea altor
reviste care se adreséaeluigi segment.

In prezent, exisito mare varietate de tipuri de reviste, ceea celita ateritselegie a
tipurilor de reviste ce vor fi utilizate. Fiecaretle aceste tipuri de reviste prezirdvantajesi
dezavantaje de care marketerul trebdigisi cont in procesul alegerii vehiculelor ce vor fi
utilizate, alegerea trebuind e facuti in fungie de obiectivele propuse.

Dimensiunile anutului publicitar variaz in fungie de necesiti, acest lucru fiind
posibil datori facilitatilor extraordinare oferite de programele de tehdactaresi datorita
dezvoltrii tehnicilor de tigirire.

in cazul revistelor este importanicunoasterea nuirului de exemplare vandute,
numarului de cititori, precunsi a locului unde acgia au citit revista. Din acest din usinpunct
de vedere cititorii pot fi Tmgxtiti Tn cititori primari (acele persoane care au cwista acas si
cititori secundari (acele persoane care au citiista in afara locuiei personale). Rezultatele
unor cercetri efectuate asupra acestor docategorii de cititori au relevat faptué cititorii
primari acord o mai mare atgie mesajelor publicitare, in timp ce cititorii sedari acord o
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atentie redud acestora. Tirajul revistelasi numarul de exemplare vandute este certificat de
catre organisme independente (@ma noastr acest rol revenindu-i Biroului Roman de Audit al
Tirajelor).

Numirul celor care citesc un exemplar al unei revissggoria in care se incadraz
cititorii, precumsi caracteristicile acestora sunt determinate peicetiri de marketing realizate
pe esantioane reprezentative darec intreprinderi de specialitate (fara noastr astfel de
cercefiri sunt realizate printre alte intreprindeyi de instituii specializate: IMAS, A.C.
Nielsen).

in fungie de informgiile disponibile se calcule@zcostul per mia de reviste vandute,
costul pe mia de cititori sau costul per mia despegi care au oportunitatea de a regepa
mesajul. Determinarea costului per mia de praspeste mult mai eficieit permiand
cunoasterea exach costului transmiterii mesajuluitee publicultinta.

Poztia anunului publicitar in cadrul revistei are o importamleosebit. Amplasarea sa
alaturi de articole al &ror continut este apropiat de domeniul investitoreste mai eficieidt O
eficiena deosebit 0 are amplasarea anuhui publicitar pe coperta a 1V-a a revistelor deu
prin utilizarea acesteia mesajul poate fi reicematsi de alte persoane pe langele care citesc
revista (persoane care trec pe Hranioscurile unde este expusevista, persoanele care
asteapt la coafor, etc.). In acest caz determinareaamulmi celor care au oportunitatea de a
recepiona mesajul este imposibil

n cazul revistelor citerea reach-ului se poate realiza prin:

* inserarea anuului publicitar in mai multe numere succesive ael@igi reviste;
* inserarea anuului publicitar in acelg numar al mai multor reviste;
» citirea unui exemplar al revistei datie mai muli oameni.
Cresterea frecvefei se poate realiza prin:
* inserarea reclamei in mai multe numere succese/acleig reviste;
* inserarea reclamei de mai multe ori in cadrul aaglaumar al revistei;
* inserarea reclamei in cadrul mai multor reviste s adreseaacelorai consumatori;

2.2.2.3.PUBLICITATEA PRIN INTERMEDIUL TELEVIZIUNII

Ca mijloc de publicitate televiziunea aaayt la mijlocul secolului XX determinand o
adewirati revoluie in domeniu. In prezent, datarivantajelor sale, televiziunea atrage cele mai
mari investiii din publicitate.

Avantajele utilizirii publicit @fii prin intermediul televiziunii:

e asigun o audien ridicati, televiziunea adresandu-se unei augiele mas,

» ofera oportunititi extraordinare in ceea ce priveste @gegadatorit faptului @ pot fi
combinate imaginile in nacare cu sunetul,

» ofera flexibilitate Tn ceea ce prigee durata materialelor publicitare, aceasta pufadd
orice dimensiune (de la 15 secundegiar30 de minute sau mai mult);

» ofera credibilitate investitorului;

» ofena flexibilitate in ceea ce prigee planificarea difuarii materialelor publicitare;

» prin difuzarea materialelor publicitare Tn cadruueitor emisiuni de televiziune se
poate transmite mesajufitte segmente bine determinate ale pojeilareducandu-se
astfel pierderile generate de transmiterea mesajitiee nonprospec

* prin asocierea mesajului publicitar cu emisiunilecadrul é@rora este difuzat, imaginea
acestora se transfeasupra produsului sau serviciului promovat
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Dezavantajele utilidrii publicitatii prin intermediul televiziunii:
» costul deosebit de ridicat al acestui tip de putialie;
» costurile inregistreaza o tendinta crescatoarepirditiile in care audienta la momentul
difuzarii materialelor publicitare este in scadere;
* odah cu inventarea telecomenzira facut aparitia fenomenul de "zipping"(navigare)
fenomen ce consta in schimbarea postului pe pexiddwazarii materialului publicitar;
» difuzarea unui numar mare de materiale publicitdetermina reducerea eficacitatii
acestora. Consumatorul este bombardat cu un nunaae wbe reclame ceea ce il
determina sa nu mai acorde o atentie ridicata a@est
* mesajul transmis prin intermediul televiziunii egerisabil, daca nu este repetat are
toate sansele sa fie uitat de consumator;
e existenta unui numar mare de posturi de televizaideterminat o crestere a concurentei
intre acestea, ceea ce a determinat a scadereteralual
Numarul gospodariilor care urmaresc un anumit @ogrde televiziune se poate
determina prin utilizarea unor aparate denumitepfgemeter, aparate amplasate in gospodarii
ce alcatuiesc un esantion reprezentativ pentru lpbalanalizatsi care inregistreaza automat
Ziuasi ora la care au fost accesate canalele de telmazi

Datorita faptului ca datele oferite sunt limitatesexistand nici o informatie legata de
numarul celor care au urmarit programele, peopleerrede sunt utilizate in combinatie cu un
alt instrument - jurnalul. Tn cadrul acestuia egteegistrat numarul celor care urmaresc
programele, precunsi informatii legate de caracteristicile demografige acestora. Jurnalul
poate fi folositsi singur, fara people meter.

Determinarea caracteristicilor telespectatorilde dsarte importanta deoarece mesajul
trebuie transmisatre anumite segmente ale populatiei.

Durata mesajelor difuzate prin intermediul telewidi poate fi de la cateva secunde
pana la cateva zeci de minute.

Pentru planificarea in timp a difuzarii mesajulubpcitar prin intermediul televiziunii,
se poate opta pentru una dintre urmatoarele stirateg

» difuzarea mesajului publicitar in cadrul aceleigsnatati de ora la toate posturile de
televiziune care acopera o anumita zona geogrédicategie cunoscuta sub numele de
roadblock). Aceasta strategie asigura un reackatdmesajul fiind transmisate toti
cei care se uita la televizor in acel moment. IrMmRuoia, datorita numarului redus de
posturi de televiziune este relativ usor de realiza

» difuzarea mesajului publicitar in cadrul unor paoge diferite, la ore diferite (strategie
cunoscuta sub numele de scatter plan). Aceastagigoermite transmiterea mesajului
catre toate categoriile de consumatori, numarul cekme au avut oportunitatea de a
receptiona mesajul crescand adatl diversificarea programelor in cadrul carora est
difuzat mesajul.

» difuzarea mesajului publicitar de-a lungul mai rulepisoade ale aceluiasi program.
Aceasta strategie asigura o frecventa ridicata ®pureere datorita faptului ca
telespectatorii urmaresc constant serialele prefeezavantajul il reprezinta faptul ca
mesajul nu ajunge la consumatorii care nu se aitadpectivele seriale.

» difuzarea mesajului in aceeasiszla aceeasi ora de-a lungul mai multor saptantan,
nu Tn cadrul unor programe in serial. Aceastaegjratpermite transmiterea mesajului
catre un numar din ce in ce mai mare de consumatomasura ce trec saptamanile.
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2.2.2.4. PUBLICITATEA PRIN INTERMEDIUL RADIOULUI

Avantajele utilizarii publicitatii prin intermediulradioului:

excelent mijloc de transmitere a mesajulitfre segmente bine determinate ale
populatiei datorita faptului ca posturile de radioun public fidel, bine determinat;
asigura transmiterea mesajugucatre consumatorii aflati in autovehicule;

costuri reduse de productie a materialului pularcit

costurile reduse de productie, perioada scurtangedintre momentul predarii
materialului publicitagi momentul difuzarii, ofera o flexibilitate deos&bin ceea ce
priveste reactia la modificarile pietei;

datorita fidelitatii ascultatorilor, prin repetargeesajului se asigura o frecventa de
expunere ridicata;

ofera sprijin campaniilor prin intermediul telewirii prin asocierea sunetului cu
imaginile vazute la televiziune;

prin asocierea mesajului publicitar cu emisiunileadrul carora este difuzat, imaginea
acestora se transfera asupra produsului sau séwvigpromovat;

ofera posibilitatea alegerii partii din zi in cagte difuzat mesajul.

Dezavantajele utilizarii publicitatii prin intermed| radioului:

multi ascultatori folosesc radioul ca pe un zgod®fond, neacordandu-i prea mare
atentie;

datorita faptului ca ii lipseste componenta vizudiamulte ori impactul este mai redus
decat in cazul utilizarii altor mijloace de pubiate;

cele mai multe posturi radio au o audienta scazega ce face ca pentru a transmite
mesajul la un numar cat mai mare de consumatdie seecesara repetarea indelungata a
acestuia;

realizarea unei campanii de publicitate necesitgppaierea cu fiecare post in parte;
bruiajul este foarte mare, numarul reclamelor dife4iind mare;

multi ascultatori schimba postul de radio cand recdifuzarea reclamelor.

Numarulsi caracteristicile celor care asculta programeleadito se determina prin

intermediul jurnalelor completate de persoane alr@&uiesc un esantion reprezentativ pentru
populatia cercetata. Se considera ca o0 persoas@uliad 0 emisiune a unui post de radio daca a
ascultat cel putin 5 minute.

2.2.2.5. PUBLICITATEA OUTDOOR

Avantajele Outdoorului:

Reach ridicat;

Frecventa de expunere ridicata;

Cost per mie scazut;

De multe ori ultimul stimul inainte de decizia dentparare;

Impact deosebit datorita designului;

Expunere 24 de ore din 24;

Este o prezenta ce nu poate fi evitata;

Poate fi folosit cu rezultate deosebite pentrutielun raspuns direct;

Poate fi folosit pentru a transmite mesajitte populatia dintr-o anumita zona

geografica.
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Dezavantajele Outdoorului:

* Nivel scazut al atentiei acordat de public;

* Timp de expunere foarte scazut;

» Posibilitati limitate de segmentare a audientenifaite in general la caracteristici
geografice);

» Este foarte dificil de determinat eficienta difeldr vehicule;

« Intara noastra exista probleme cu o serie de paaoplasate ilegal pe spatiul public
(si este foarte greu sa-ti dai seama care sunt lagigcare nu);

» Exista probleme legate de disponibilitatea spatiilo

» Costurile inregistreaza o tendinta crescatoare;

* Limite in ceea ce priveste conceperea mesajuligstsctrebuie sa indeplineasca mai
multe conditii: sa fie succint, sa poata fi recepé#t corect de la distanta ddre oameni
aflati in general in miscare;

» Datorita naturii mediului, marketerul poate fi ussituatia de a negocia cu mai multe
firme pentru a pune la punct o singura campanie.

2.2.2.6. PUBLICITATE PE INTERNET

Internetul este un mediu de marketing care cengestarea unor reguji regulamente
specifice pentru a face afaceri in mod eficientridtingul online a schimbat complet metodele
traditionale de transmitere a publigit.

Spatiul

Publicitatea traditionala

Spaiul este o matf care secumpira. Este costisitosi finit. Indiferent de mirimea
standard pe care o achianezi (o reclaria de 30 de secunde la radio sau la televiziunegmpa
ntrea@ dintr-un ziar sau dintr-o revigt abia incepg sa va spunéi povestea. Se impuné se
renune la informaii datorita limitelor, constrangerilogi costului spéului.

Publicitatea online

Spaiul este nelimitati ieftin. Putei pune o intreagyenciclopedie de informia despre
firma si produse, pe Internet, pentru o sumodesi de bani. Datorit acestui lucru, se pot croi
mesaje pentru diferite tipuri de cuanptori: cei care cadtinformaii, cei care cautcel mai bun
pre, cei orientd spre valoarai asa mai departe. Décele sunt vizuale, se pot pune imagini
filme. Dac ei sunt orient@g catre numere, pute afisa o mufime de statistici. De fapt
consumatorii pot crea propriile lor scenarii de zéne pe riisuia ce caut informaii care Ti
intereseaz si evita alte tipuri de informgi.

Timpul

Publicitatea traditionala

Timpul este o maifcare se poate curima la radiosi la televiziune. Este costisitoage
limitata. Ai o scurti perioad de timp pentru a transmite mesajul. Sponsorii dlelipitate au
tendina de a incercaaxreeze o imagine a unei firme sau a unui prodimsmijlloace vizuale
datoriti acestor limiiri.

Publicitatea online
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Timpul reprezint ceea ce consumatorii cheltuiesc. Este o analiha de valoare pentru
ei din dod motive: ei cheltuiesc mtilbani pentru a fi onlingi ei cheltuiesc timp real departe
de afacerile sau activiile personale. Pentru a-i atrage in magazin, teemeninuti in site-ul
web, trebuie determimiasa se Tntoar# si si le spur prietenilor lor & treaé pe acolo; trebuie
adiugat ceva la experigm lor in magazinul online. Primul pas esteexiste produse de o
calitate Tnali si informatii dispuse intr-o maniera atractivAl doilea pas esteise adauge ceva
real la experiega consumatorului geaceasta s-ar putea gilbd numai o legtura tangemiala cu
produsul sau publicitatesivanzirile asa cum lestim noi as#izi. De exemplu: Wells Fargo Bank
permite cliegilor sai sa-si consulte soldul contului online Visa permite oiicsa citeasé
informaii gratuite despre cumadasa din datorii Federal Express UPS permite cliefilor sa
gaseasa pachete gratuit online Southwest Airlines are rnimf@ii gratuite despre destitide
vacanelor. Aceste experiga ajuti la crearea unei bawointe din partea consumatorilor prin
Tmbodgitirea timpului pe care ei il petrec online.

Crearea imaginii

Publicitatea traditionala

Imaginile sunt create cu imagini statice sau irgcare, muzig, lumini si agiune.
Imaginile sunt primare; informigde sunt secundare. De exemplu: Un pradac detigari araté
un film cu un cowboy pe un cal cg Bprinde otigard, creand astfel imaginea biua unui
Marlboro Man. Wa lucioag a unei maini sport se deschide, apar picioarele goale aki un
femeisi 0 muzic sedudtoare se aude in fundal in timp ce o voce spunafida apaine lui
Michelob." Adolescefii sunt attati distrandu-se jucand volei pe glaj band Pepsi. In fiecare
din aceste cazuri, este creatimagine cu cuvintgi imagini care creedazemaii. Informatiile
nu sunt folosite deloc.

Publicitatea online

Imaginile sunt create cu inforniia Deoarece uneltele pentru audiovideo pe Internet
sunt destul de tinere, principalul mod in care lgganformaii este prin intermediul cuvintelor
imprimate -si Internetul folosgte avantajul & scenarile de vanzarg informatile despre
produse pot fi scrise cu hipertextaditura care permite consumatoriloa $reacé de la o
informatie la alta dup voie in loc §-si faca drum cu greutate prin intregul document in format
linear, de la inceput pana sfagit. De exemplu, & zicem @ se vinde un produs care poate fi
nteles pe mai multe nivele, cum ar fi mancarea. $tepavea o paza unei buati de ciocolai
nsaita de un paragraf care pragéste virtuile acestui produs dulce, Tntunegasedudtor si
consistera sa cremoassi matasoad. Totusi, 0 persoai preocupat de ginatate ar dori & stie
cate giisimi si cate calorii cofine produsul. Pot fi inclusg aceste informg@. Pentru un produs
mai tehnic, cum ar fi telefonul, se poate incepa pratarea telefonulugi a informaiilor de
baz cum ar fi caracteristicile, beneficiike preul. Aceste informai ar fi probabil suficiente
pentru proprietarul unei mici afaceri. Tgtuoamenii care cunfpa sisteme mai sofisticate de
telefoane au nevoie de inforfnamai detaliate. Vor fungona acestea cu actualul lor sistem?
Vor fungiona in birourile lor indeptate. Internetul permite crearea imaginii dorisezdh pe
atatea informg cat are nevoie consumatorul pentru a lua dedeiaumprare.

Directia Comunicarii
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Publicitatea traditionala

Televiziunea transmite imagigi mesaje pentru persoane care stau pasifie ascult
fie ignoa mesajul tau. Daca ei au intéel raspunsurile nu sunt disponibile imediat. De
exemplu, dat se obser¥ poza unei mgni si se dorgte cunoaterea costului, ei trebuigi-si
Tnchidk televizorulsi si se dua la dealer. Datei vad reclama unei #ici de beresi vor s stie
cate calorii cofine, ei trebuie &si inchidi televizorul si si se dué la supermarket. Unele
reclame ardtsi un nundér de telefon care poate fi apelat gratyiincep in acest fel o rele.
Dar aceasta este ex¢@gsi nu regula (binefeles, cu excafa inforeclamelori a programelor
destinate cumgvaturilor).

Publicitatea online

Consumatorii cadtmesajul companiei. Ei aleg la cybermagazrciseasa informgia.
Si nu numai atat, ei sesteapti ca aceagtcomunicare &fie interactia. Ei vor s fie capabili &
stabileasg o linie de comunicare cu compagiasa afle aspunsuri la intrebi repede, datnu
imediat. In acest moment, tehnologia permite corasdarilor si giseasa informaii n
magazinul du si sa trimita un e-mail personaluluit. Trebuie & se raspunilcat mai repede
pentru a construi o reia. Primul pas este acela de a crea un infobog giatrimita imediat o
nota pregatis catre consumatorul care a trimis e-mailsutare 4 contina raspunsul la cele mai
multe din intrebri. Bineineles @ oamenii se gandesc intotdeauna la o intrebareara c
personalul 2u nu s-a gandigi trimit o alta noti. In acest moment, este nevoie de intefigen
umara pentru a aspunde la intrebare. Acesta este un lucru bunypeatagiunea incepeas
construiasg o relgie intre companigi consumator. Din acest schimb, marketerii buni get.
un client pe vig.

Interactivitatea

Publicitatea traditionala

Privind la televizor se obserw reclani pentru o mgina noui. Se doresc mai multe
informatii. Cat costi ? Ce consum de benzina are? Unde este reprezdrtaatl? Compania nu
1ti spune aceste lucruri. Nu are gphpentru a introduce toate aceste infofim&n numir de
telefon ce poate fi apelat gratuit apare pentrev@@secunde pe ecran. Poate se va suna. Poate
se va uita nufirul cand va incepe uitoarea reclam

Publicitatea online

Consumatorul obseiivreclama la televizogi devine foarte interesat de imagine. e
adresa web la televizar se conectedzla Internet pentru a citi pagina firmeiasgste toate
informaiile de care are nevoig apoi inta intr-un grup de disgie despre mgni si citeste
mesajele pe care le-au scris oamenii despre auibnSm pot pune intreipi si dupa cateva
minute se primge raspunsul de la un proprietar de gim, si nu de la un reprezentant al
companiei. Se pringge un flux de inform@i pe care se poate baza pentru a lua decizia de
cumgpirare.

Chemarea la agiune
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Publicitatea traditionala

Cererile sunt bazate pe apelul la ¢img temeri. ,Aceast oferta expira la sfasitul
saptamanii!,, Cererile sunt de asemenea bazate pe stiteileCumpra unul si primesti Tnca
unul gratuit”.

Publicitatea online

Cererile sunt bazate pe inforfnaConsumatorii caut raspunsuri la intrefsi specifice.
Dac existi produsul potrivitsi este descris corect, apargangi mai mare de a-l vinde decat
daci se apeleazla emaii. Inca nu s-a decis daanetoda de vanzare trgidnak fungioneaz in
cyberspédu sau nu. Aceste unelte includ oferte limitate timp care depind de raritatea
produsului. Nimeni nu a cercetat seriogisora in care convingerea fuylmnmeaz asupra
utilizatorilor Internetului.

2.2.3 DEPARTAMENTUL DE CREATIE

Dupa stabilirea tipurilor de mijloace de informare cer\fi utilizate departamentul de
cregie al ageriei incepe & lucreze la crearea propriu Zzia reclamei. Personajele principale Tn
acest departament sunt copywritersutirectorul de cregge. Copywriter-ul este persoana care
scrie mesajul reclamei. Directorul de areaeste persoana care supraveghdadeaproape
intreg procesul de crga al reclamei. Copywriter-ufi directorul de crefge lucreaz impreurd
pentru a gsi modalititi creative de a transmite mesajul pe care, depariauhde cercetare il
consided cel mai indicat pentru audigtinta.

Echipa de crg& incepe prin a se familiariza cu produsutu rezultatele cercetarii.
Adeseori in crege se folosgte metoda ,brainstorming”, un proces in cadriu@ fiecare
participant poateasspura orice idee 1i vine minte indiferent cat de ciudat pirea. Toate aceste
idei sunt notatai discutate putand duce in final last@ rezultate la care sugdinse mici % se
ajungi pornind de la un mod logic de gandire. In celeufimi, din marea varietate de idei este
selectat cea mai bulnpentru a fi prezentatlientului. De exemplu, dédcse alege o idee pentru
o reclama TV ei vor prezenta acedasidee clientului sub forma unui ,storyboard” camnst
dintr-o succesiune de desene care indion se va de&fura agiunea reclamei.

Reclamele tiprite si cele de televiziune folosesc 0 mare varietatdetiici pentru a
transmite mesajul. Bturiile si recomandrile pot da prestigigi credibilitate unui produs. De
exemplu o anumit mara de pantofi sport devine mult mai credibi§i prestigioasd in
momentul in care vedem un sportiv celebru purtamdcomandand acea mar&uperioritatea
unui produs este de multe ori demongtrptin comparge cu un alt produs din aceea
categorie. Datorit faptului & tot mai multe produse concurente sunt realmerdstice casi
calitati adeseori se prefgrfolosirea g@a zisei ,publiciiti de imagine” pentru a evidga un
anumit produs. Aceasta coimsh asocierea produsului cu diverse gituzare se presupune ca
sunt considerate pozitive datie publiculfinta.

Multe reclame appeleazla sentimentelesi emgiile audienei, in special nevoile
emgionale de dragoste, prestigiuauto-apreciere. De exemplu prodtarii de modi sau de
obiecte de lux adeseori apeleala dorina pentru apreciersai prestigiu a oamenilor.
Produatorii de bunuri pentru ingrijirea persoaaugereax adeseazprin folosirea produselor
lor consumatorul va putea avea parte de draggséeceptare. Reclamele la parfumuri, de
exemplu, sugereazca prin folosirea lor consumatorul va deveni maadciv din punct de
vedere sexual. Pe de @alpparte produsele de genwampon anti-ritrega” apeleaz la frica
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consumatorului sugerand faptul ca folosind produsspectiv nu va mai fi respins de societate
sau de anumite persoane.

2.2.4 DEPARTAMENTUL DE PRODUCTIE

Desi copywriterii si directorii de crepe creaz ideea generala unei reclame nu ei sunt
cei care produc efectiv reclama respecticeast sarciri revine departamentului de prodiec
In funcgie de tipul de reclamse pot folosi o varietate de tehnicmetode de producere a ei.

2.3. EVALUAREA CAMPANIEI PUBLICITARE

In cadrul programului de publicitate trebuie@ se evalueze cu regularitate efectele
comunicirii si efectele publicittii asupra desfacerilor.

Masurarea efectului unei reclame asupra confuinisau testarea reclamei ne ardaa
aceasta este comunigah mod corespuitor. Testarea respecitiypoate fi efectuatinnainte sau
dupi tiparirea ori difuzarea reclamei. Existrei metode principale de pretestare a pulilicit
Prima este ceaevaluirii directe, specialistul expunand un panel de consumataridamulte
reclame, solicitandu-leasaprecieze fiecare reclann parte.

Evaluirile indica masura in care publicitatea capteaatenia si 1i influenteaza pe
consumatori. D@ nu se determiimpactul real al reclamei, nivelul ridicat al \orérii indica
existena unei reclame pot@al mai eficiente.

In cadrultestelor de portofoliu, consumatorii privesc sau aséuthai multe reclame
(portofoliu de reclame) atata timp cat cred &este necesar. Apoi, li se cetessreaminteast
toate reclamele, precusncontinutul lor, cu sau#ra ajutorul unui operator specializat. Nivelul
reamintirii reflect capacitatea de evidgere si de suginere a unei reclame, irsafel Tncat
mesajul transmis de ea fe intelessi reamintit.

Testele de laborator apeleaz la echipamente speciale deisurare a reaidlor
psihologice ale consumatorilor la o reclama, curfi:gsulsul, rensiunea, dilatarea pupilekor
gradul de transpitee. Cu ajutorul acestor teste se detetpnotenialul de captare a atgai in
cazul unei reclame, dar se afioarte ptine lucruri despre impactul general produs de o
campanie de publicitate tofiahsupra gradului de cungare a unei rirci, asupra atitudinilogi
preferinelor consumatorului.

Existai doua metode binecunoscute de posttestare a reclamfgh@iand la testele de
reamintire, specialistul soligitpersoanelor care au fost expuse la reclameleediste sau din
programele TV &si aminteasg totul in legitura cu firmelesi produsele pe care le-au observat.
Rezultatele testelor indigotenialul de observarg de rainere a reclamei. In cadrul testelor de
recunoatere, cerecétorul solicia cititorilor unei anumite reviste, de exempld,spuri ceea ce
li se pare & au mai vzut Tnainte. Rezultatele pbute pot ajuta la aprecierea impactului
reclamei asupra diferitelor segmente aletgiesi la compararea acesteia cu reclamele
concurefilor.

Pentru a afla in ce asuia campania de publicitate a contribuit lasteeea gradului de
cunoatere a narcii sau a influetat nivelul de Trelegere, opiniile, preferiale ori inteniile de
cumgpirare ale consumatorilor vigade marca respectly sponsorul trebuie mai ntaa s
determine acgi indicatori inainte de derularea campaniei. Buipcheierea acesteia, el va
extrage un @ntion aleatoriu de consumatori, cu scopul de duavafectele comunicii. Daci
firma si-a propus & creasé gradul de cunagere a rarcii de la 20 la 50 %, almandu-se o
crestere a acestuia numai f@a nivelul de 30 %, atunci ceva nu este in r&gul

» cheltuielile cu publicitatea au fost prea mici;
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» reclamele au fost necorespétoare;
* mesajul a fost orientat nepotrivit;
* nu au fost lugain considerare dl factori
in figura nr. 1.1 sunt prezentate efectele comurii@vute n vederai masurate de
specialiti vis a vis de o campanie de publicitate:

Fig. 1.1

Repetare

Satisficut )y v Plictisit
Incercare

Actioneaz 7y v Nesatisicut

Intentie

Accepti X v Apatic
Preferinta

Atractie 1 ¥ Respingere
Atitudine

Tnvag x v Antipatic

Cunoastere
Obserd 2 v Uita
Necunoatere

* Modificarea gradului de cuntere a rircii este determinatde nunarul consumatorilor
carenu cungteauinainte marca respeciigi de cel al consumatorilor caeel observat
reclamasi stiu de existeta mircii, sau de difergg@a dintre nurarul consumatorilor care
stiau & marca exist, Tnaintesi dupa campanie. Dacgradul de cunagere al narcii a
crescut nesemnificativ sau chiar @ad, sponsorul trebuieisafle dad aceast situgie
este rezultatul impactului &Zout al campaniei de comunicare sau al faptulyi din
cauza slabei rep@t ori a bugetului de publicitate necorespunzatmrsumatoriiau uitat
de existera marcii.

» Atitudinea consumatorilor fa de o marg poate fi identificat Tnaintesi dupa derularea
campaniei. Publicitatea de informare permite coregomior si afle mai multe lucruri
despre avantajele produsului sau aleain Daci reclama este orientahecorespuritor
mesajul 8u va fi indezirabil sau neconviatr, iar consumatorii vor manifestentipatie
la adresa mrcii respective. Ei nu nu se vor gimatrasi in nici un fel de produsul n
cauz. Sponsorii ar putea fi obligasa reconceap reclama, pentru a genera un interes
mai mare in randul consumatorilor, sau pentru aumithti mesajul, astfel Tncat
consumatorii viza sa inteleag mai bine avantajele pe care le afararca respectiv

» Consumatorii care se simtrasi de avantajele ancii si vor manifesta integia de a o
incerca. In mod asemitor, studile efectuate Tnainte dupi derularea campaniei vor
permite determinarea unor schifmbin preferinele consumatorilor. Va fi necesar s
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identifice eventualele cauze akespingeriimarcii, in ga fel incat 8 poat fi eliminate
neajunsurile comunégii.

Campania de publicitate poate servi la transformameeferinelor consumatorilor n
interyii bine definite de achigonare a produsului§i in acest caz pot fi determinate
reagiile si modificarile intervenite in intefiile de cumprare ale consumatorilor.

De obicei, misurarea efectului pe care o campanie de publicitaproduce asupra
vanzirilor este o opetaune dificila. Nu se poateaspunde preasor la intrelari de
genul: ,Care este volumul vairdor rezultat prin difuzarea unei reclame careescut
gradul de cunogere a nircii cu 20 %si preferina fga de maré cu 10 %?” Pe larg
publicitate desfacerile sduncerairile sunt influemate de numexo alti factori, cum ar fi
caracteristicile, pnel si disponibilitatea produsului. Una din modafite de nésurare a
efectului publicititii asupra vanarilor consti in compararea desfacerilor cu cheltuielile
publicitare din trecut. O d@tmodalitate condtin efectuarea unor experimente. De
exemplu, cel mai mare proditor din industria chimi& mondiak, Du Pont, a fost una
din primele firme care au apelat la experimentelilipitare. Compartimentul de
vopsele al companiei a it cele 56 de teritorii de desfacere ale acestefandie de
cota de pitgi (mare, mediagi micd) deginutia de Du Pont in cadrul acestora. Pe o treime
din pigele respective, compania a cheltuit cu publicitaiesund de bani considerat
normak. Pe urmitoarea treime, cheltuielile de publicitate au fdet2,5 ori mai mari
decéat suma normagliar pe ultima treime, bugetul de publicitate afoa fost de 4 ori
mai mare decat cel normal. In finalul experimerituipecialiti de la Du Pont au
estimat vanarile suplimentare aimute in urma crgerii cheltuielilor cu publicitatea. Ei
au ajuns la concluziaiacestea au contribuit la gterea nesemnificativa vanarilor,

iar Tn teritoriile Tn care companiatitee o0 cot de piaa superioat, vanarile au crescut

si mai puin.

In cazul In care consumatorul estgisticut de marca achigonat el ar urma &repete
achiziia cu o alt ocazie. In msura In care publicitatea, sau 0 campanie spaaifc
.,feamintire” determifi repetarea achigonarii este greu de apreciat ca urmare a
dificultatii sepatrii efectelor imediatesi pe termen lung ale publigiii. Cu toate
acestea, pentru identificarea modifitor survenite in frecvga de achizionare si
utilizare a unui produs se poate apela la studiitidal ,inainte si dupa”, si la
experimentele controlatéli in acest caz sponsorii vor trebui shxinad o reagie din
partea consumatorilor, pentru atdlege mai bine impactul pe care 1l produc
comunicaiile asupra repétii achiziiei. Este posibil ca nu publicitatea §e cauza
nerepedrii achizigilor ci natura consumului produsului respectiv. Dexemplu,
consumatorii se plictisesc cu acglarodussi doresc un altul diferit. in acest caz,
publicitatea nu este suficient de putesipentru a impiedica satisfacerea acelei derin
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CAPITOLUL Il
IMPACTUL MESAJULUI TRANSMIS DE MIJLOACELE DE
PUBLICITATE ASUPRA PIE TEI TINTA

3.1 ELABORAREA MESAJULUI

Un buget de publicitate consistent nu gararieazrsita unei campanii de publicitate.
Doui firme pot cheltui acegasumi cu activitatea respectivsi sa olxina rezultate complet
diferite.Cercetarile demonstreéafaptul &g mesajele creative pot avea o impogiamai mare
pentru succesul campaniilor de publicitate decatede de bani cheltuite. Indiferent cat de mare
este bugetul, aceasictivitate poate fi incunuriatle succes numai daceclamele atrag atga
si comunia in mod eficient mesajele.sAdar, banii trebuie investin elaborarea unor mesaje
de publicitate eficiente.

Specialgti de publicitate se confrulaitcu un mediu din ce in ce mai aglomerat de
publicitate. Consumatorul afmuit poate audia sau viziona numeroase programeadie si
televiziunesi are de ales intre mgi mii de publicaii. La acestea se adaugenunarate
cataloage, reclame prin ¢gi® si multe alte mijloace de informare. Aceastglomerge creeai
mari probleme sponsorilorgdii, publicitatea fiind extrem de costisitoare. Et péiti zeci chiar
sute de mii de dolari pentru o reclaate 30 de secunde pe un program TV cu atdligsicati.
in plus, reclamele sunt intercalate cu alte amtrsi spoturi publicitare, indiferent de ora
difuzarii lor. Odat cu deyvoltarea telei de televiziune prin cablu, a sistemelor dedistrare
pe casete videg a dispozitivelor telecomandate, publicul poatdéaeweclamele fie vizionand
posturi necomerciale, fie ,eliminandu-le” &gand butonul ,repede Thainte” in timpul vizioin
programelor inregistrate. Cu ajutorul telecomenaamenii pot reduce instantaneu sonorul
televizorului Tn timpul difuarii reclamelor sau pot comuta pe alte canale, peatvedea ce
altcena se poate uami. Astfel dat fiind existena a sute de alte mesaje care &a&itatraga
atertia consumatorilorsi ca urmare a faptuluiacun mesaj & retfina atenia un timp prea
indelungat, speciali in publicitate se confruaitcu sarcina provocatoare de a concepe mesaje
care & acaparezei si mernina atenia audienpei, dar & o si motiveze & raspundi, fie ntr-un
mod perceptual, fie comportamental. Mesajul traasde publicitate trebuieisfie bine
proiectat, plin de fantezie, antrenagitplin de satisfagi pentru consumatori. indeplinirea
acestor obiective necesitmaginaie si spirit inovator. Astfel, strategia creaiiwa juca un rol
din ce In ce mai important in privansuccesului publiditii. Pentru elaborarea acestei strateqii,
specialgtii Tn publicitate parcurg un proces in trei etapare constau in generarea mesajului,
evaluaregai alegerea acestuggaexecuia mesajului.

3.2 GENERAREA MESAJULUI

Mesajul repreyirit ideea care stla baza comunigii. Atunci cand concep mesajul,
specialgtii trebuie @ tina seama de publicul vizat (cui Ti este adresatde obiectivele
publicitatii (felul raspunsului sugerat de mesaj celor care-l regepaz ). Firmele pot adopta
una din urmatoarele strategii creative:

* Mesajul se concentreape poziionarea rarcii (de exemplu, ,Stella Artois. Ligiitor de
scump@”, ,Cu c&iva ani inainte”, Philips;’Lug 0 pau,luai un Kit-Kat”; ,Bautura cea
mai civilizats a omenirii”, coniacul Henessy)

* Mesajul atrage atgia asupra uneia sau alteia din mafil@ consumatorului individual,
de exemplu:un avantaj fungonal (,Hrani pentru creier — in fiecare vineri”, The
Economist),o plicere (, Niciodati doar o lectur necesat, ci o lectust dorita”, Wall
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Street Journal, Europaglentitatea de siné, FT fara comentarii’, Financial Times}p
imagine( , Multi cititori ai lui Guardian sunt asemenea ziarukiocveni, incisivi si
prosperi”),admirgie ( ,, Oamenii de frunte citesc The Timegi)altruism ( ,Noi nu
taiem copacii pentru a ne scoate puliiesg.

* Ideea ar putea fi exploafiaprin formularea modalitiior de cragtere a vanarilor
produsului: utilizatorii actuali trebuieidie incurajai sa foloseasg mai mult produsul
respectiv, iar cei care nu-l utilizeag fie incurajai si-l cumpere. De exemplu Reebok a
venit cu o idee oeiginal informandusi clientii ca pantofii de sport sun@€uti pentru a
se asorta cu Imiicamintea de zi cu zi, creand astfel o ,Aautilizare” pentru a-i atrage
pe non-utilizatori.

* Mesajul comunig diferenele existente intre produsul promoyabferta concuregior;
de exemplu, mesajul transmis de firma Burger KipgcHfici faptul & chiftelele sale
sunt ,Fripte, nu gjite”.

* |deea mesajului s-ar putea desprinde din cgteosa in profunzime a experien
acumulate de consumator in utilizarea produsulai,ates a procesului de cuanare, a
consumului si efectului produsului, asupra acestoga a avantajelor dutate de
consumator. Specialistul in publicitate trebuiese apropie cat mai mult de consumator
sl si urmareast modul in care acesta folgse produsul, apeland de regu cerceiri
calitative de durat cum ar fi obserwé si analize la punctele de vanzare. Astfel se
constai faptul G reclama dcuti produsului Contac 400 este rodul unei obaem@tente,
ea asigurandu-i pe cei care sdafele guturai 8 medicamentul respectiv ,a eliminat
simptomele icelii”.

Special§tii Tn publicitate abordea&z asadar, in mod diferit problemaigjrii mesajului
care ar trebui & atragi atenia publicului vizat. Muli dintre ei incep prin a discuta cu
consumatorii, distribuitorii, expgr si concuremi. Altii Thcear@ si si-i nchipuie pe
consumatori utilizand produsul, afland astfel aagele pe care agka cauli si le olgina prin
cumpirareasi folosirea lui.

in general, specialii In publicitate creeazmai multe variante de mesaj. Din punct de
vedere logic, este normal ca la incepuss genereze temele alternative ale mesajuluitesces
si fie evaluatesi dintre ele & se aleagy soluia preferai. In continuare ne vom referi la
evaluarea mesajului.

3.3. EVALUAREA SI ALEGEREA MESAJULUI

Cum ar trebui & evallim mesajele de publicitate? Aceste mesaje trebdie s
indeplineasttrei caracteristici:
1. Sa aiba uningeles,scaand in evidetd avantajele care fac produsul mai dezirabil sau
mai interesant pentru consumatori.
2. Sa fie distincte, comunicand consumatorilor prin ce se impune prodius faa
marcilor concurente.
3. Safie credibile Aceasi ultima caracteristig este greu de indeplinit, pentré muli
consumatori pun la Indotaveridicitatea publicittii in general. In urma unui studiu
s-a constatataco treime din totalul consumatorilor aprecamesajele de publicitate
ca fiind ,nedemne de incredere”.
Asadar, speciadtii in publicitate vor trebui & trateze n prealabil fiecare reclam
pentru a afla ddicaceasta produce un impact maxim asupra consutoataiac este credibi
si interesant.
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3.4. EXECUTIA MESAJULUI

Impactul produs de mesaj depinde nu doar de cesa spune, Gjii de cum se spune.
Execuia mesajului vizeaztocmai aceste aspecte. Ea este o opeadificila pentru motivele
pe care le-am meionat anterior: atgia s&zuti pe care consumatorii o acarde obicei
reclamelor, ,aglomet&” mijloacelor publicitaresi satutaia cu mesaje concurente. Specialistul
in publicitate trebuie asprezinte mesajul intr-un mod carg atrag atenia si interesul
publicului vizat, adi@ sa ceeze un mesaj caré sgcapteze”. Cei care apeleafa publicitate
ncep, de regd| prin a megiona obiectivul si abordarea corespuitpare reclamei dorite:

De exemplu, in Fraa, firma McClan’s ,Whiskyi-a propus & utilizeze publicitatea cu
scopul de a cgte gradul de cungteresi familiaritatea narcii, precumsi pentru a-i crea o
imagine de whisky autentic, cu o personalitateirtitit, care 8 se diferefieze clar pe pia
francez a produsului respectiv. Segmentul dgpiazat este format din consumatori giiti
de whisky, care achigoneaz in mod curent morci standard cum ar fi Ballantigiedohnny
Walker,si care sunt atga de valoarea produsului, nu de renumekgain sau de prel scizut al
acesteia. Mesajul de publicitate propus sugérdcClan este whisky-ul care ntruchip&az
spiritul francez contemporan. El urmafge whisky-ul ,noilor aventuri”, dinamicgi ambiiosi,
dar cu o ambie orientai spre dobandirea unei expetierde viga completesi variate, spre
autoexprimaresi pretuirea arteisi culturii, nu spre dobandirea unui statut socel @ puterii
politice. Mesajul a fost transmis printr-o campaniguak evocatoare, in care au fost
valorificate elementele materiale alengii, creatoare deja ale unor imagini pozitive amatul
consumatorilor francezi de whisky: numele scurgidiv, elocvent, eticheta aurie, forma
originak a sticlei,si literele rasii. Deoarece legea nu permitea s fa@ reclama bauturilor
alcoolice la televiziune, au fost alese in acespsevistele de lux, care puteau crea o imagine
colorat, de prestigiu.

Specialgtii Tn publicitate trebuie&sgiseass stilul, tonul, cuvintelesi formatul cel mai
potrivit pentru executarea mesajului. Prezentanead poate face respectand mai multe stiluri
de exectie, cum ar fi:

» Crampei de vigi. Reclama preziatunul sau mai mtil oameni utilizand produsul intr-
un mediu real( de exemplu, reclamele la sosul igéufi , Ox0” care prezirt 0 mani
Tngaduitoare fa de intruziunile n sarcinile gospardsti ale altor membrii ai familiei
sale).

* Mod de viagd. Reclama preziatmodul in care produsul se incadr@azr-un anumit stil
de viga. De exemplu, reclama britasiita bomboanele de menjAfter Eight” ( o cim
elegani intr-o cas n stil vechi, vizeaxinainte de toate aspiiige consumatorilor).

* FantezieReclama creedz imagine fantasticin jurul produsului sau al destina sale.
De exemplu, mesajul , Ddpo baie cu Badedas, se poate intdmpla orice” diee,
obicei, cu gandul la sosirea unui , prifermedtor”, cu un mijloc de transport
L,yomantic”, imediat dup ce iubita sa iese din baie.

» Dispozjia sufleteasé sau imagineReclama cred@zo anumii dispoziie sau o imagine
in jurul produsului, cum ar fi:frumuge dragoste sau seatate. Samponul Timotei
beneficiaz de o imagine simplsi naturah, strategie care a fost aplisatu succes in
multetari ale lumii.

* Muzica.Partea centrala reclamei o constituie un cantec sau o melodiedoinoscui,
astfel incéat regsle emgionale ale consumatorilor la aceasta sunt asociaterodusul
respectiv. Multe din reclamele laadturile racoritoare (Coca-Cola, Pepsi-Cola)
utilizeaz acest stil.
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* Personaj simbolProdusul este reprezentat in reclama de un pgyscer@ poate fi
animat (lepurgul Nestle) sau real (Roberto Baggio — Jonny Walker)

» Experiend tehniei. Reclama evidgiaza experiema firmei in fabricarea produsului.
Astfel, reclama companiei Maxwel House prezinin cumgrator alegand cu g#j
boabele de cafea, iar cea a firmei Audi pune aoteu@ superioritatea mmilor sale
folosind sloganul ,avantaj prin tehaic

» Dovezistiingifice. Reclama prezit rezultatele unor studii sau dovegiintifice ale
faptului G marca respectiiveste cea mai barsau de preferat in locul altoramai. De
ani intregi, firma produitoare folosgte pentru reclama la pasta detdjCrest” dovezi
stiintifice care 8- convingi pe cumgpratori ci aceasta este mai Budecat alte rirci la
capitolul combaterea cariilor. Atunci cand firmaidal Gibbs a relansat pe gia
produsele de ingrijire a pielii purtdnd marca Psndéclama respectificea referire la
Jnstitutul Pond’s”, unde era analizapielea femeilor, sg@ndu-se astfel in evidgn
calitatile marcii de rezolvare a problemelor pe ba#intifica.

* Marturii. Reclama prezi#itdeclaraile unor persoane credibile sauaggttoare care vin
n sprijinul produsului respectiv. Aceasta poate fcelebritate, precum artistul Virgil
lantu n reclama la vitaminele ,Eurovita”, sau oamelisouiti care spun cat de mult le
place un anumit produs.

Creatorul reclamei trebuie, de asemendaaleag un anumitton pentru aceasta.
Mesajele pozitive care evadericirea, sentimentul reafimi, veselia tind § fie mai eficiente
decéat mesajele cu un ton negativ. Ceitogii au constataticmesajele negative care sugeteaz
teama 1i fac pe recepto# svite reclama respectivacand-o contraproductiv

De asemenea creatorul reclamei trebdieitdizeze cuvinte memorabilg atragatoare.
De pilda temele din partea sténg tabelului urriitor ar fi avut un impact mult mi mic dao-ar
fi fost formulate intr-un mod creativ. (tabel nr.1)

Tabel nr.1
Tema Reclama creativa

Facei cumparaturi prin simpla asfoire a| ,Lasai degetele dumneavoastr sa
paginilor crtii de telefon. mearg pe jos”

Stella Artois este o bere scuinmle| ,Stella Artois — lingtitor de scumgp”
calitate superioar

Nimic nu este prea greu cand e vorbg gBMW pur, neamestecat”
Crearea unui mecanism cu ftiooare
perfect.

Formatul reclamei influgeaz atat impactul acesteia cétcostul ei. O unig schimbare
a designului reclamei poate avea o infidehotaratoare asupra efectuluiis llustrgia este
primul lucru pe care-l obsefwcititorul si, de aceea, ea trebui@ 8e suficient de expresiv
pentru a-i atrage atéa. Apoi, titlul trebuie -1 determine efectiv pe onii giteasé reclama. Tn
fine, textul, care este partea principalreclamei trebuieidie simplu dar convingor. In plus,
toate aceste elemente trebuie combinate intr-unefio@nt. Chiasi asa, o reclara intr-adevr
deosebit va fi observat de mai ptin de 50% din totalul persoanelor expuse la edralicare:
aproximatim 30%si vor aminti ideea principal formulat in titlu, circa 25% i vor aminti
numele firmei caresi face publicitate, iar mai pun de 10% vor citi cea mai mare parte a
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textului. Din @cate, reclamele care nu se remgodn ceva nu vor retl si olxina nici macar
performanele memionate anterior.

3.5. ERORI DE CONSTRUCTIE ALE MESAJULUI PUBLICITAR

Mesajul publicitar structurat de Cosmorom pe cohdegirategic "Blondele pricep cam
greu" reprezirit un caz aparte in tipologia erorilor de consiaudin zona discursului publicitar.
In mod particular, acest mesaj se prezice un caz exemplar pentru gk de tipul "efecte
perverse" - consed@ neateptatesi neintenionate Tn comunicarea publicisainainte de toate,
care este camutul si structura acestui mesaj?

Campania de promovare a cartelei Cosmo cuprindgp@8ricpublicitare prin care ne
informeaa despre :

a) taxarea la secusidlupi primele 15 secunde;

b) posibilitatea de a apela sau de a fi apelat timp2eini ;

C) accesarea gratdaib mesageriei vocale.

Coerema mesajului implicit "Blondele pricep cam grgwnu sunt de incredere” este dat
de folosirea acelugapersonaji de apareta aceleigi locaii - 0 blondi imbracat intr-o rochie
de culoare roz vorlee la telefonul mobil, undeva intr-un parc din Bresti.

A. Povestea blondei care pricepe greu

Clipul 1: O secunda, de la Bucursti la Constanta

Pe malul unui lac, blonda suda Informaii CFR si intreali cat face trenul de la
Bucureti la Constam. Operatoarea fiaspunde cu voce edal aproape metalic "O
secunda..." Blonda spune "Muumesc frumos!“si inchide telefonul, dup care zambge
mulumita. Ultimele 2 cadre sunt pentru déhvirea informaiei ascunse: "Noi avem fianea
timpului!”, respectiv "Cosmorom taxeala secund dupa primele 15 secunde”.

Clipul 2: Cu cartela poti vorbi 12 luni

Aceeai blonda, balansadu-se intr-un leagsi vorbind la telefon... O voce masculin
vorbeste cu publicul: " Care este difetrandintre o cartél Cosmosi o blondi?" Cadrul se mut
iarisi pe blonda care pare a nu fi In stame aticuleze cuvinte: AAAA ... TMI....
Paai...Deci...". Urmeaz raspunsul dat tot de vocea mascalinCu cartela pp vorbi 12 luni”.
Pe ecran apare informia "12 luni pai apela sau pofi apelat".

Clipul 3: Blondele pricep greu é mesageria nu cost nimic

Aceeai blonda mergand pe o alee cuirzi, din acelg parc, vorbind la telefon cu o
voce yor enervat: "De ce vor domne' blondelé plateas@ mesageria vocaP" Rispunsul este
dat de acegavoce masculia "Degeaba!”. Blonda parei se dumireasc "AAAA..." cadrul
urmator dezwluie informaia: "Apelarea mesageriei vocale este gratuitn background se
aude vocea blondei: "Daaa....Eeeee..." Dawimele 2 clipuri sunt coerente n logica
deshsurarii scenariului, ultimul este pin fortat pentru a se plia pe acglaoncept - "blondele
sunt proaste”. Primele 2 clipuri se derukeamb forma bancurilor cu blonde, in vreme ce al
treilea este realizat mai degiakub forma bancurilor "intrebare la Radio Erevaivancuri cu
circulaie la fel de mare in spal roméanesc.
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B. Concept creativsi stereotipuri culturale

intreg conceptul creativ al clipurilor publicitarse pliaz pe un stereotip
cultural/prejudecata: blondele sunt proaste. In contextul cultural ctreste un fapt comun
etichetarea femeilor (mai ales a femeilor blondept"inferioare brbailor din punct de vedere
intelectual”, tot ga cum se aplicin mod indiscriminatoriu eticheta de gtignculti politistilor,
de exemplu. Bancurile cu blonde sunt, in fapt, fiexee a unei prejudei culturale potrivit
careia femeile sunt inferioareitbailor sub aspect intelectual. lar blonda devine pesas de
bancuri pentrug prin culoare, ea iese din decorul wiiit.

Existi un singur lucru cert in taataceast simbolistic sociali cu valene negative
pentru blonde, in particular, pentru femei in gahesexismul stereotipurilor sociake al
mesajului publicitar lansat pe piatCum problema analizagici nu este cea a eticii mesajului
publicitar, ¢ purcedem la deconstnig intertiilor care au scornit un astfel de megdp analiza
consecitelorsi a efectelor perverse (ngeptate) ale acestei linii de imagine.

C. Cosmorom foloseste dleul cultural "blondele sunt proaste”!

Daci in primul clip aluzia este relativ voaiat nu pai decoda rapid mesajul decéat dac
eventual, cungi bancurile cu blonde -, in celelalte 2 clipum @pecial in clipul 2) este mai
evident mesajul "blondele sunt proaste”. Femeiactipuri nu pare a fi o bloridnaturad, ba
mai mult, pare a purta o i In plus nu este foarte naturah rolul "unei blonde proaste”, ge
este evidentse stiduieste. Trei sunt concluziile pe care le-am putea trisgarma analizei
celor trei clipuri publicitare create pe conceptblondele pricep cam greuln primul rand ,
mesajul clipurilor referitoare la prostia blondeleste intotdeauna unul de tip implicit.
Compania de telefonie mobifoloseste in acest sens o linie de imagine careidtamod serios
dimensiunea deontologi@ unui discurs publidn al doilea rand, spoturile sunt construite pe
aceea structuti logica pe care se articuleabancurile cu blonde:

a) nivel de gluni relativ inocent,

b) nivel de lascalie, in care este atagape mesaj implicit o identitate particularizairin
culoarea unei podoabe capilahe.al treilea rind, analiza de camut si de strategie sugereaz
ca avem de-a face cu o sitieaclat de efecte perversale mesajului publicitar: crezand face
o glumi burni, inocend si cu impact pe varizi, compania se aflin situaia de a fi compromis
pe piaa telefoniei mobile prin strategii extrem de simp& urmarim intai punctele tarki
punctele slabe ale mesajului.

D. FISA DE AUDIT PE MESAJ PUBLICITAR

1. Publicitatea pe tema "Blondele sunt cam proastea \# atragi atenia asupra cartelei
Cosmo. In realitate, mesajul publicitar de acept dra maximal eficient doar in
momentul lan&ii companiei pe pig. Timingul coninutul discursuluisi o strategie
"Bumerang"” pot ducesor la ruperea lui de produsul la care se tgfascandu-se ca
mesajul § nu se mastie ce promoveaiz

2. Lipsa de gestionare strategjia consecitelor sugereaz ca mesajul publicitar a fost
lansatdoar cu scopul de a folosi ysresupuscod mentalul colectiv romanesc.

3. Publicitatea cu blondele are dezavantajul unui iputdhtda incoerent, instabiki cu
potertial mare de mignge n categoria publicului de respingere, in caieliunui cadru
construit cu intetie.
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4. Personajul feminin din clipuri aravantajul de a fi prost construgi, parc, voit prost
interpretat.

5. Compania nu atiut si dea amploare scandalukiisa genereze serii de evenimente pe
publicuri tinta, pentru a muta at@a de pe potgmalul de discreditare al mesajului, pe
oferta de servicigi pe natura rrcii.

6. Construgia mesajului putea fistuta prin articularea lui pe cel jpa trei niveluri, astfel
Tncat orice acuzee de sexismasgenereze drepturi intemeiate  la replica.

Inexistena unor strategii de redobandire a credigilit prin crearea unui mesaj de
recuperare paralel cu actualul discurs asupra blond folosirea altor tipuri de personaje
emblematice din acegacategorie, dar care au o pergeppozitii; folosirea lrbatului ca
personaj negativ ( existicluri de bancuri tematice).

E. CONCLUZII

a.) Cosmorom a lansat o linie publiciidira sa ia in calcul conseciale negative ale
mesajului.

b.) Mesajul se afla intr-un nod de fluxuri de comgte din care se poate extinde
sociologicsi amplifica Tn mod pozitiv identitatea Cosmoromr dgpoatesi discredita.

c.) Companigi-a pus in joc numele printr-o strategie deontataggcand, fara asti sa
foloseasa la maximum impactul discursului publicitar. O astfle eroare lascopmania la
indemana unor strategii adverse care 1i pot af@edibilitateasi stabilitatea financidrin egai
MAasUfa.

Acestea sunt doar unele dintre efectele negativeaps cel mai probabil, compania nu
le-a luat Tn seamatunci cand a lansat mesajul publicitar.

3.6 DEONTOLOGIA PUBLICIT ATIl SI BLONDA COSMO

Portretul icut de Cosmorom blondelor are uitwmarele dimensiuni:
Nu au ngiunea timpului.
Nu pot 4 articuleze cuvinte.
Pricep greu.
Nu e cazul 3ai incredere n ele.
Pot fi ironizate oricand, pentrd sunt cam proaste.
Mesajul transmis de Cosmo pe conceptul creativriéébe sunt cam proaste” ne arat
fiinta complet lipsit de inelegere, afazic (aaa..., eee...), auti (este lipsid de naiunea
timpului) si de carefi poti bate joc oricand (blonda Cosmo acéeph Espuns Bscalios la o
intrebare coreat "Degeaba!"). Dat spoturile pot & fie niste bancuri bune, mesajul pe care il
construiesgi imaginea pe care o induc in raport cu un segnmeportant al populgei este cat
se poate de seriogdin perspectiva deontologic aceste spoturi nu ar fi trebuit s existe
Reclamele cu blonde folosesc un stereotip majaruitura noast, dar sunt complet
lipsite de discerimantul etic/deontologic pe care trebuissisl asume un mesaj public
1.Deontologia mesajului publicitarsi campania fara discermamant
Premisa in raport cu care a fostaloata deontologia profesionaleste urmitoarea:
relaia dintre o ageie de publicitatesi clientul siu are la bax ideea de eficigh maxins.

agrwnE
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Reclamele Cosmo au toajansele & fie reclame cu impact maxim pentrd folosesc un
stereotip cultural destul de puternic: cel legatbttende. Cultura urba@na acreditat ideeaic
blondele (&pturi solare) intrucat sunt frumoase nu mai gotiessi inteligente. Orice persoan
din Romaniastie cel puin un banc cu blonde. Aceasdisjungie la nivelul atribuirii
(sau...sau...) le-a transformat pe blonde in victimaiepriei lor (eventuale) frumuse in
marketing, aceste procedee giuun nume:legea transfuziei Principalul obiectiv al unui
cercefitor in publicitate este acela de a eluda rexjatg@ubliculuitinta la mesajul publicitar.
Una dintre cele mai importante modaiiteste aceea de a determina care sunt codurileraldt
structurale ale mediului in care s-a format publigota. In masura in care determini aceste
coduri culturale structurante pentru psihicul pggdualui client tehnicianul poateadie sigur &
acesta accejpta familiar mesajul transmis. Identificarea orizdai cultural familiar publicului
tinta te ajui sa construigti mesaje careasse plaseze culturaligie Tn proximitatea psihologic
a viitorilor clienti. De aceea, mecanismele psihologice prin carettli@oun rezisteta nu mai
sunt puse in funne.

2. Poanta trece, mesajul subcatient ramane

intrucat Cosmo a folosit o prejudezgiuternicé n cultura romah campania lor avea
din capul loculuisansele & fie favorabil acceptat de dtre cliertii vizati. Vectorul de
comunicare are calitatea de a fi construit in pratatea cultural-psihologica unui publiginta
foarte larg. Populéa urbar este continuu bombardatu bancuri despre blonde, pufii, etc.
Nu sunt convind ca marea majoritate caréspandesaceste bancuri sunt cgienti de mesajul
pe care il implig ele. Ei sunt atghdoar la valoarea poantgi mai puin la mesajul pe care il
implica in subtext aceste bancuri. Este foarte probakilancul sau poanta va fi udadestul de
repede, insconinutul implicit va amine, ndcar la nivel subcagient. Acest cofinut adiacent
sau anex, acest mesaj legat de blonde va duceoultar formarea unor coduri culturale.
Bancurile, poantele, glumele cu ¢omituri implicite sunt unele dintre cele mai importe
elemente n formarea codurilor culturale.

3. Niveluri de comunicare ale mesajului Cosmorom

in cele 3 spoturi avem 2 niveluri de comunicarenivel informativsi unul creativ. Cu
ajutorul nivelului informativ allm sau suntem inforngiade faptul @ serviciul Cosmo are o
nowa oferti (taxare la securaddupi primele 15 secunde, cartela este valabd luni, mesagerie
vocah gratuig). Nivelul creativ este dat de vectorul culturalofit pentru a plasa mesajul in
imediata proximitate culturala publiculuitinta. Nivelul informativ, Tntrucat poateigpas arid,
are nevoie de un context creativ. Infotraale baz trebuie & capete consistgm creativ. intre
cele dod niveluri trebuie & existe raporturi precise. Daplecm de la premisaactrebuie &
facem distinga intre crege si informagie trebuie 8 facem deduga c informaia ca atare nu
are impactsi nu poate fi creativ, ca orice mesaj considerat a fi de impact are ropamena
creativa obligatoriesi se articuleaz intr-un cadru realizat de codurile culturale adenanittii
caruia i se adreseaznesajul.

4. Unde a grgit agentia de publicitate cu care a lucrat Cosmorom?

O reclanm trebuie & aiba Tn mod necesar o funie instrumentdl: ea trebuie & faca
legatura intre furnizorii de serviciii potertialii clienti. Creativitatea unei ag@nde publicitate
trebuie 4 se produg la nivelul identificrii codurilor culturale celor mai adecvate pentrutip
determinat de informee si la nivelul agregrii informatiei si a codurilor culturale. Dac
depiseste aceste dattipuri de fundii creative atunci ageia de publicitate devine narcisiadn
cazul trilogiei blondelor Cosmorom, nu este cazaicisismului publicitar. in realitate, sub
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aspect tehnic, clipurile par filmate cu o cainde 500 de dolari, intr-un parc popular, dee
un amator care abia a cuingt camera de filmat. Cum de buget de austeritagoate fi vorba
la Cosmorom,améane deschisintrebarea referitoare la costurile atat de meiumei campanii,
din start cu probleme deontologige cu un potetial foarte mare de a deveni campanie
bumerang. Mai precis, cu pot&il mare de a scoate Cosmorom de pegipia spiritul cel mai
nobil a ceea ce s-ar putea numi "efecte adversmesajului publicitar”. In afara limbajului de
specialitate, situa se traduce limpede in limba roridtiJnde daisi unde crap!"
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CAPITOLUL IV
STUDIU DE CAZ - CAMPANIILE BENETTON

Ce gi spune dag&, in drum spre serviciu sau spseoali, &i vedea un imens panou
publicitar care infitiseazi un cal albsi unul negru, surprigi Tn actul procreirii? Mai mult, ce
(i spune dag aceasta ar fi o reclampentru un produgor de imbticaminte?

Ei bine, acestea nu sungta intrefari ipotetice; ele chiar ilustreazealitatea. Compania
italiana Benetton SpA a decis floseasg aceast imagine in anul 1996, pentrusgpromova
imaginea in intreaga lume. Campaniile publicitareate in-house de Oliviero Toscani, un
cunoscut fotograf de avangardau ficut intreaga lumeasvorbeasca despre aceéasbmpanie
timp de mai bine de 17 ani. Femeia de culoare alipteaz un copil alb, un bolnav de SIDA
fotografiat pe patul de moarte sau chipurile urerdamng la moarte din inchisorile americane
sunt unele dintre cele mai controversate imagihiipitare din ultimul deceniu§i toate au fost
realizate de Benetton."Nu ne pa® spune lumea despre noi, atata timp cat se gtetba spus
Oliviero Toscani intr-un interviu pentru MTV, inra& cu 2 ani

In 1984, grupul italian a decig-si faci simiita prezema la nivel interngonal, elaborand
o strategie comuni¢g@anak caretintea publicitarea unor teme "de Talelevana sociak”, cum
a afirmat Luciano Benetton, presedintele grupulminumai cativa ani, prezervative uriase
“Imbracau” monumente precum Obeliscul din Paris, in toapreviste interr@onale precum
Vogue sau Peopleigduiau fotografia uniformeigpate de sénge a unui soldat iugoslav ucis in
razboiul din Bosnia. lagirul exemplelor ar putea continua...

Surprinztor (sau nu?) varirile Benetton au crescut arter de la an la an, iar fgaua
de magazine acopgeacum aproape tot globul. De aici s-d@scutsi cele mai invegunate critici
referitoare la scopul comercial care se ascundpdtele mesajului umanitar. Ce-i drept, nici o
companie nu inves§te zeci de milioane de dolari in campanii publigtéira si aiba in vedere
realizarea unui profit. Atacurile impotriva Benettaveau ins terenul pregtit de zecile de
imagini socante care au incitat la proteste vehementgriiprecum Italiasi Germania, sau care
au strans o mtime de premii in Olanda Frana.

4.1. CAMPANII IMPOTRIVA SIDA
(AIDS AND SAFER SEX)

Prima campanie prin care grupul Benetton @anipropria lupi impotriva SIDAsi a
promovat sexul protejat a fost larssah 1991. Cateva zeci de prezervative colorateosti f
fotografiate pe un fond alb, acesasiagine generand maltconfuzie, mai ales in Italiai
Statele Unite. In acedatimp, In magazinele Benetton din EurogiaAmerica de Nord se
distribuiau gratuit prezervative pentru a afumansarea acestei campanii. in paralel, a fost
strand din donaii suma de 50.000 de dolari care a revecdtilor publice din New York pentru
a initia programe eduganale de prevenire impotriva SIDA.

Orientarea Benettonatre post-publicitate, care are drepastitura principak lipsa
imaginii produsului final (respectiv articolele dimbracaminte), a fost ilustratsi de aceast
reclanéi. Benetton a rengat la produsul in sine in campaniile corporative favoarea
comunidirii si favorizarii discuiilor pe marginea unor probleme cu reletg@asocial.
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_Strategia a fost criticatde adufii mai n varst, dar a fost primit cu entuziasm deitre
tineri. In Statele Unite, fotografia a fost cenzafia mass media, fiind consideragornografia,
deci neadecvatpublicarii.

Aceast fotografie, numi ,Profilaxie” (Prophilactics), a fost una dintrele& imagini
folosite Tn campania publicitampe care Benetton a dezvoltat-o in intreaga lunuewctel de
plecare al acestei campanii a fost demistificanegrvativului, un obiect considerat tabu de
foarte mufi oameni. Astfel, prezervativele fotografiate deivi@ro Toscani au fost privite
pentru prima odr ca accesorii la moda, fiind prezentate intr-o m@ncolorat, cu teni
umoristic.

Mai mult decat atat, conatde acestor prezervative sunt strans legate ddsiins
dimesiunile lor. Se poate observa lesne faptulreele sunt mai lungi, altele mai scustea au
chiar forme diferite. ld@t deci & semnificantul, adicun simplu prezervativ colorat, ascunde un
simbol care, prin decodificare, relewdeea de diversitate a raselor umane. Nu intamplat
culorile dominante ale prezervativelor fotografisgant alb, galben, rossi albastru (un
Tnlocuitor posibil al culorii negre).

Ceea ce se mai poate observa lesne este faptuinal dintre prezervative (care,
intdAmphtor sau nu, are o culoare desahgs are dimensiuni ceva mai mari decat celelalte),
.poartd” cu sine logo-ul United Colors of Benetton. aladleci & imaginea companiei se
identifica totusi cu ceea ce este nuthitasa alhi, superioati si dominanti.

Campania publicitar din primavara anului 1992 a marcat un nou pas in politica de
comunicare a grupului Benetton, care poate fi namgéneric "pseudo-jurnalism”. Astfel, dac
ntre anii 1984i 1991, Oliviero Toscanji-a creat propria sa "realitate” Tntr-un contexifiaral
precum studioul, din 1991 "cadrul" a fost schimpantru lumea rea) socanti. Benetton a
prezentat in intreaga lumase imagini care erau de fapt fotografii de présja publicate in
Ziare si reviste. Subiectele acestor fotografii abordameede natur sociakh: bolile obscure,
violentasi intimidarea, emigrarea f@ti, catastrofele naturale.

Ideea de "pseudo-jurnalism” transpare din valodee@document-frturie pe care o au
aceste imagini; fiecare dintre cele 6 fotografipema o poveste care are valoare glge.
Imaginile publicitare nu mai duc cu sine povardfiaralitatii inspirati de studioul foto; ele
reprezind acum o hiper realitate "imprumuiatdin stirile de televiziune sau din fotoreportaje.
Aceast schimbare radicalde direge a fost o incercare de a demonta agleae interpretare
eronat a realititii care au pus intr-un con de uridlmampaniile numite generidnited Colors of
Benetton

Una dintre celesase imagini a atras at@énin mod deosebii a deschis drumulatre
numeroase dezbateri inyenate privitoare la limitele publicifi. Este vorba de imaginea lui
David Kirby, unul dintre cei care au luptat impe&iSIDA, dar care a fost invins de maladie,
fiind prezentat pe patul de moarte, inconjurat @milia sa. Fotografia, realizade Therese
Frare, fusese deja publigain revista LIFE, iar Benetton a ftut permisiunea familiei lui
David Kirby de a atta intregii lumi aceastimaginesocant, si cu toate acestea réaal

Numita de Oliviero Toscani ,Pieta”, amintind de ef@la sculptur a lui Michelangelo,
imaginea este o &mturie dramatia a ceea ce inseathmaladia secolului - SIDA. Imaginea este
"dezbticat" de simbolurile utopice care domiitumea publiciitii in general, iar publicul este
astfel expus unei realit crudesi tragice.

Compoziia scenei fotografiate este tullitoare, cu atat mai mult cu cat este vorba de un
instantaneu decupat din realitate. Agaanile cu ,Pieta”, scena biblicin care trupul lui Isus
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Cristos estginut pe brge de Fecioara Maria, sugticante si poate acesta a fost motivul pentru
care Biserica Catolica considerat fotografia drept o profanare.

Fotografia a fost inial alb-negrusi a fost ulterior colordt printr-un proces electronic
care a accentuat intensitatea comfezimaginii. Cunoscuta revistvVogue a decisaspublice
fotografia, Thcurajdt de comentariile favorabile ale preotului Tom Caddm prieten apropiat
al lui David Kirby. Rugat & comenteze aura de Christ a victimei, atribdié muti manipubrii
cromatice a imaginii, preotul &spuns & nimeni nustie cum arat de fapt lisus.

Prestigioasa public@ New York Times a publicat un articol pe acgagtns,
concluzionand cu faptukcs-a estimatzun nunir de persoane cuprins intre 500 de miliogine
un miliard au ¥vizut imaginea lui David Kirby.

Mizand pe faptul & realitatea socheaz si poate schimba atitudinisi chiar
comportamente, Benetton a incercatsshimbe modul de abordare a unei maladii atat de
distrugitoare. Campania din 1992 a incercatsensibilizeze oamenii prin imagini desprinse
dintr-o realitate ignoratde foarte mul, dar in acees masui a atras critici vehementg
interdiaii de publicare. Campania a fost percépead un instrument de subminare a codurilor
culturale care atribuie foto-documentarului prigild credibilitatii.

n uneletari precum Paraguay, aceasta a fost prima campangevorbea deschis despre
SIDA, iar in multe altgari a fost prima campanie care a mers mai departsfakerile i
masurile de prevenire a bolii, aducand in prim pldaeia de solidaritate tfade bolnavii de
SIDA.

in paralel cu degfurarea campaniei publicitare, Benetton aiahio serie de aiuni Tn
asociere cu organigaimplicate in lupta Tmpotriva SIDA. In Statele ltey a fost produs un
ghid dedicat sexului protejat, beneficiind de s$puf unei asocigi a homosexualilor. in
Brazilia, acela ghid a fost realizat in colaborare cu un alt gdggalicat luptei impotriva SIDA,
si a fost inserat in trei dintre cotidianelgipaale cu cea mai mare circti@a

In Germania, Benetton a sponsorizat primul progecianvergur care avea drept scop
strangerea de fonduri destinate luptei impotrivaASIEvenimenul a avut loc in 100 dintre cele
mai mari discoteci germane, fiind snsit de "Deutsche AIDS Stiftungenyi de staruri ale
muzicii germane.

In America de Sud, campania Benetton a fost supliferitelor forme de cenzar
impuse de grupuri de presiune precunignBiserica Catolig. Cu toate acestea, presa a preluat
imaginile care inffisau prezervative, fapt ce a reprezentat un imporfzag inainte in
promovarea eficigei prezervativelor in prevenirea SIDA.

Anul 1993 a insemnat pentru Benetton reluarea envamtelor specialgi a proiectelor
dedicate luptei impotriva SIDA. Astfel, in a doumatate a anului, prezervativele au constituit
tema central a unei campanii dezvoltala nivel naional in Frama. Iniiativa, care a costat
cateva milioane de franci, a mobilizat cele maicgoute companii din lume pentru a milita in
favoarea prevenirii SIDA prin folosirea prezervativ.

Proiectul a fost pus Tn praciicu ajutorul unei organiz@non-guvernamentale franceze
de lupta impotriva virusului HIV, precusn cu sprijinul unor ageii de mediasi de publicitate.
Aceasta a fost prima campanigionak in care nu a fost implicat guvernul frangeezare a fost
realizaf exclusiv de companii private, de megliae asocigi de lupt impotriva SIDA.

Pe 1 decembrie, de ziua intefioaalhi a SIDA, Benetton, in colaborare cu grupul
militant ACT UP PARIS, au "imlacat" faimosul obelisc din Place de la Concordeadintrul
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capitalei franceze cu un prezervativ roz gigamtigsurand 22 metri inaine si 3,5 metri htime.
Scopul acestei @iani a fost acela de a trezi intreaga lume la ta&tala reprezentatde o boal
atat de greu de invins. Acest simbol al prevenisiului de imbolnavire cu HIV a apt pe
primele pagini ale celor mai cunoscute publiadin lume.

In Germania, grupul Benetton a devenit cel mai irtgrd dintre cei doi anari ai
fundaiei AIDS-Hilfe care a fost infiifata in timpul conferigei mondiale a SIDA de la Berlin.
Benetton a oferit fundeei atat sprijin material, cati idei pentru promovarea proiectelor de
comunicare despre SIDA. De exemplu, Oliviero Tos@amreat o serie de postere pentru a
strange fonduri pentru AIDS-Hilfesi a sponsorizat evenimentele culturale din timpul
conferinei.

in paralel cu aceste evenimente, Benetton a ldndaha septembrie o nawampanie
semnai de Oliviero Toscani, nundtHIV Pozitiv (HIV Positive). Trei fotografii au stda baza
strategiei de comunicare: wezut, un abdomeri un brg, fiecare marcate cu literele HIV
POSITIVE, au fost folosite ca metafore ale catatogpe care societatea o face celor care sunt
diferiti.

Prin intermediul acestor imagini, s-a incercat edi@rea nu numai a principalelogic
prin care se poate transmite SIDAgsca pericolului stigmatiarii anumitor grupuri socialgi a
stilurilor de viga ale acestora. Cu toate acested,i@®urtea Federala de Jutidin oraul
german Karlsruhe a afirmat ¢'prin prezentarea sufegg, Benetton incealficsi induca un
sentiment de compasiune in randurile consumatoAlsifel, se inceaicpromovarea |rcii si a
afacerii Benetton in mintea consumatorilor ".

in replici la aceste afirma, purtitorul de cuvant al grupului Benetton a afirmatsant
puse in joc aspecte importante ale lix@ircorporative de exprimare. In fapt, naturaaiisa
publicitatii este aceea de a recurge la apeluritgonale intense, singura difengrar fi aceeax
Benetton folosge emaii diferite, precumdcomia, pficerea sau ura.

Campania reia tema prezervativelor colorate landatBenetton in anul 1991 cea a
campaniilor despre realitate din 1992. Scopul datlal acestei campanii a fost acela de a
atrage ategia asupra complexitii unui subiect care este deseori perceput ca tadjenitor gi
pe care societatea prefesi-l ignore.

Folosind metoda reprezéni intregului printr-o parte, fotografiile ladoc unor posibile
aluzii la pornografie, pentruicceea ce este ascuns este pretabil la interprBtzaite ceea ce a
alimentatsi mai mult criticile a fost faptulxin toate cele trei fotografii este vorba detpale
corpului kirbatesc. Exist astfel o trimitere direatla homosexualitate, un subiect atat de
controversat Tn ultimii 10 ani ai secolului XX.

Primita fara obiecii importante de presa din Germania, Marea Britaltedia, Spania,
America Latira, Japoniasi Statele Unite, campania HIV POSITIVE a provocatreagie
neagteptat de puternicimpotriva grupului Benetton in Frgn

in toamna anului 1994, Benetton a contlntmpmmovezf'ﬁi’*- '*'}1 ¥R

dialogul cu asa-nunii "consumatori" care au tendande a asimi ge el . S I._:{‘;.
mesajul publicitar tragional prin asociere cu un anumit produ\ ,fr xiz Wiy *w ‘“J?}‘
sprulnul acestei |r;|at|ve a fost publicato fotografie care nﬁtIS" ' '}; Y + 4 T, "}\““‘1';
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obisnuia cu imaginea respediivChipurile erau zambitoare, dar
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fiecare dintre ele se confrunta cu un destin nescutocare poate lua forma unei boli devenit
metafoi a sfasitului de secol.

Acest tip de imagine este in fapt un procedeu deselosit la cabinetele medicale
pentru a verifica acuratea vederii. Pentruac intr-adevar, este foarte grgiuchiar imposibil &
deosebgi 0 persoaa care sufer de SIDA de o alt persoaa sinatoas.

Filiala Benetton din Indiatara unde SIDA devenise o problkerserioas, a lansat o
campanie de informare despre ackdstak, susinuta prin panouri publicitare care prezentau
prezervative colorate. S-a editato brasura despre metodele de prevenire a SIDA, care a fost
distribuita in scoli si prin intermediul mass media.

In Anglia, Benetton a participat la demongaanumit ,Quilts of Love", unde au fost
expuse cuverturi de pat create de prietenii cedog au murit de SIDA. De asemenea, Benetton
a sponsorizat in Frgasi Germania do#u ediii ale ,Festivalului de Film pentru Homosexusili
Lesbiene”, iar in Brazilia a distribuit gratuit pegvative in timpul carnavalului de la Rio.

in paralel cu campania pentru Fabrica, Benettamitii Tn 1995 trei afuni umanitare:
una s-a degfurat simultan in Frgasi Italia pentru a aduna fonduri in sprijinul luptepotriva
rasismului, a daua fost infiati in Italia in colaborare cu asofeace lupta pentru pace, iar a
treia agiune umanitar era Indreptatspre prevenirea SIDA in India. In acéadin urm tar,
unde pericolul imbokvirii cu SIDA este mai mare decat in oriceiaori din lume, Benetton a
lansat prima campanie instiilonak pentru a atrage atga asupra HIV.

Campania s-a desfurat pe parcursul a mai multor luni, @am anul 1996gi a avut ca
scop educarea oamenilor prin intermediul puldigitinstitutionale si prin sponsoriari de
evenimente destinate publicului 8n

Pentru 1996, United Colors of Benetton a degisponsorizeze programul "Lupta Unit
Impotriva SIDA" (Unite Fight AIDS), iniat de o fundge canadiai dedicas cercelrii SIDA.
Proiectul s-a materializat intr-un spectacol de ingiddivertisment multi-media in scopul
atragerii de fonduri pentru cercetarea maladiediségi XX. In 1996, suma donatle cele peste
0 mie de persoane participante s-a ridicat la SDddari.

Pe 1 decembrie 1997, pentru a marca ziua infiemst a SIDA, Benettorsi Liga
ltaliana de Lupt Impotriva SIDA (LILA) au lansat campania "funeli rosii”. Acest simbol al
luptei impotriva SIDA s-a aflat in centrul atem colegiei "Undercolors” (marca Benetton
pentru lenjerie intiri): cele trei fotografii indtisau tineri care aveau aplicate pe lenjeria iatim
fundite rasii, pentru a comunica nevoia de a folosi prgee@mpotriva riscului Tmbolivirii cu
virusul HIV. "De ce o alt imagine care abordeaza subiectul SIDA? Pentroat trebuie cel
putin sa fim cornstienti de faptul @ putem lua parte la o luptlin care natura agg intotdeauna
Tnvingitoare, iar noi am fost cei inwii a spus Oliviero Toscani.

Aceast imagine reia tema controversat relaiilor dintre albisi negri, atat de prezent
in campaniile Benetton. Cele dowersonaje sunt reprezentate aici doar prin "cEntru
impulsurilor sexuale, care este in agetanp si principala cale prin care se transmite virusul
HIV. Gestul de atingere a palmelor semriif relaie de parteneriat, detglegere a grawtii
problemei, dasi o relgie simboliad de comunicare.

Machetele de préascare au sugut aceast campanie au aput in majoritatea
publicgiilor importante din Italia, Fra@a, Austria, Marea Britanie, Olanda, Slovegii&erbia
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4.2. CULTURI SI VIETI
(CULTURES AND LIVES)

Avand ca publiginta tineri cu varste intre 18 34 de ani, noua strategie de comunicare

a grupului Benetton a inceput in p#vara anului 1984, odatcu lansarea campaniei nuanit
.roate culorile din lume"("All the Colors of the World"). Rengéand la imaginile femeilor
frumoasesi sofisticate devenite deja gdie, noile reclame Benetton prezentau grupuri d&itin
de diferite rasai culori care se jucadi se distrau impreun Lait-motivul acestui proiect de
comunicare, carg¢intea in idealul colectiv al armonigi unitaitii, a fost reprezentat de diu
simboluri universale: globul pamantesic conviguirea in bua intelegere a tuturor raselor
omenati. Pentru prima odr oamenii cumfrau un mesaji 0 imagine, atunci cand achjmnau
produse ce purtau marca Benetton.

Maniera oarecum ostentativde simbolizare a refidor = A&
interumane este evidentel puin la nivel vizual. Cei doi tine
infatisati Tn recland au o atitudine extrem de lchti, care exprira
ideea de doborare a @elor, accentuatmai ales prin seriozitat
care li se citgte pe chipuri. lat deci @ problema rasismului e
extrem de grav si merita o abordare cat mai serigasGlobu
pamantesc este simbolizat de un surogat de plasticsparen.,
purtator al ideii de universalitate

Campania a fost implemenddh 14tari si a nascut numeroase controverse. De exemplu,
n Africa de Sud revistele destinate popigiade culoare au publicat fotografiile publicitaake
unor tineri albisi negri, Tn& publicgiile pentru albi au refuzatisgizduiasca in paginile lor
aceste reclame. Tot in acest an, o redst specialitate din Olanda a acordat grupului Bene
premiul pentru cea mai barcampaniei publicité@ra anului.

Anul urmator, conceptul campaniei ,Toate culorilén dume” s-a concentrat pe
simbolistica steagurilor m@nale, in concordaa cu conflictele politice ale vremii. Astfel,
steagul Greciei era fotografiat 1angel al Turciei, iar cel al Statelor Unite erétati de steagul
Uniunii Sovietice.

Aceast din urnt fotografie a fost criticatin SUA din cauza interdiei din acea vreme
de a folosi steagul fianal in scopuri publicitare. Cu toate acesteagacdotografie a fost
apreciai in Europa, unde a gifgat numeroase premii.

Simbolul campaniilor publicitare Benetton lansate 1986 a fost din nou globul
pamantesc; fotomodele cuadiituri etnice accentuate purtau vestimg@et®8enetton tributar
costumelor ngonale Intr-una dintre aceste fotografii, un #revreu Tmbitisa un tagr arab,
tinand in maini un globgmantesc. Dg nu a fost apreciatin Frana, aceadtimagine a cgiigat
un important premiu de publicitate in Olanda.

Imaginea celor doi tineri de fianalitati diferite aduce in prim plan o reprezentare
hiperbolia - ambele personaje sunt suprasaturate de sentiilgicaropriilor rasesi sunt
constiente de scenariul redat mai ales prin simbolwéstimentare specifice.

Imaginea a fost sup@ismediat unei dezbateri mediatice intense, dgmpau stiut la
acel moment faptulacexistase o versiune origidahnepublicat, in care cei doi reprezentaai
naiunilor arabesi israelite erau umi nu de un glob fmantesc, ci de un pumn de bani. Banii,
simbol materialismului, acomiei si superficialiitii, a fost gadar Tnlocuit de simbolul
universalititii, pentru ca imagineaascircule n interiorul limitelor impuse de interpigle
acceptabile.
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Sase ani mai tarziu, o versiune a acestei fotognaffitisa pe prgedinii Ytsak Rabingi
Yasser Arafat strangandu-mainile pe pajtea din faa Casei Albe, chiar in fa prgedintelui
american din acea vreme, Bill Clinton.

Campania publicitar a anului 1988 a avut in centrul aien cupluri de personaje
celebre precum Marilyn Monroe, Leonardo da Vinaljus Cezar, Adangi Eva, combinand
diferite culturisi mituri, de multe ori opusg antagonice.

Una dintre reclamele care au scandalizat Stateite Umfatisa bustul paral acoperit de
o0 jacheta jeans al unei Eve de culoare; ateealani fost premiat in Olanda.

Intentia de parodiere a unor mituri sau adfewi istorice este evidemtAdamsi Eva sunt
Tmbricai in jeans, iagarpele biblic st acum incaicit in jurul Evei sub forma unei biete pra
de plastic. Mai mult decat atat, cele d@ersonaje afeaz atitudini vizibil exagerate, cel gn
din punct de vedere al semnifiga mitice - Eva are un suras ,diabolic", primulshare al
pantalonilor este deschis (ca o inyigala gicat), iar jacheta jeans descapen bust gol. La
polul opus se ail Adam, cel care aaezut in dizgrade din cauza Evei; el este acum unatacu
un chip angelic, care paré@ ou poate opune nici o rezisterunei Eve agresivg viclene. La
nivelul compoziei imaginii, dod elemente ies in evidgn marul si sarpele, instrumentele
pacatului, care se dflla acelai nivel, dar cu un grad de expunere dife$arpele este ascuns in
parul Evei, iar narul st la pieptul lui Adam.

Michelangelcsi Cezar, dod personaje extrem de importante cgrau lisat amprenta in
istoria Tntregii omeniri, sunt reprezetitacum de doi tineri aacor atitudine ne duce cu gandul
la o0 joaé de copii. "Michelangelo" podrthaine moderngi tine intr-o maa o palei de culori,
iar in cealalt o revisti cu fotografia celebrei Gioconda. "Cezar", trgi al Romei antice, este
acum un adolescent care péape frunte o corodande lauri de plastici imita gestul
suveranuluitindndusi cu méana starigtoga improvizat dintr-o camgi. Mai mult decat atat,
Cezar poattun tricou cu inscrii in limba latira.

Al treilea cuplu, poate cel mabcant, este cel al loanei D'Agcal lui Marilyn Monroe,
dows personaje celebre in felul lor, dar care se opehpttin prin valorile pe care le
promoveai. loan D'Arc, eroina neonak a Franei, simbol al virtdii si credinei in Dumnezeu,
este infitisati de o taara imbracat Tn haine militare (cu accesorii la miod cureaua de
exemplu)si caretine Tn mana dreapb sabie. In schimb, Marilyn Monroe, diva contresadt a
anilor '50, este acum o @@ care otine nonalant de brgpe loan D'Arcsi care poatt cu sine
celebra statuetOscar.

Controversele au continuat in anul urmator, in 1989, odatu lansarea campaniei
pentru sugnerea egalitii dintre albi si negri. Dod fotografii au dat ngtere unor disc
aprinse. Prima dintre ele nifga o femeie de culoareaptand un copil alb. Aceastotografie
este cea mai premiatecland din istoria publicidtii grupului Benetton.

A doua imagine, care prezenta dauaini-a unui Brbat negrwi a unuia alb, legate cu
catuse, a fost interpretatca un simbol al opresiunii pe care albii au exata@ asupra popuiiei
de culoare (mana ailo aresta pe cea neagrAcesta este un bvn
exemplu al felului Tn care actiongazoercepia subiectid a
oamenilor, mai ales atunci cand este vorba de sigba relevaga
sociak mare.

Campania anului 1990 a fost larisatib sloganul "Culori

Unite ale Benetton" ("United Colors of Benettorcyre, ulterior,

devenit marca oficial a Grupului. Acea&t campanie cainec
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imagini cu o simbolisti& deosebit: un copil de culoare care doarmétati de ursul@ de plu
albi, eprubete cu sangele unor persof@liolitice, mineri, brutarki vaslai, un duet la pian, un
baigel albsi unul negru care steau pe ote. Elementul care uirge in aceastimagine este
gestul copilului de culoare care, din curiozitdiege cu degetul chipului bebsgluui alb. Acest
gest poate fi interpretat ca o incercare a oamenilor de culoare de a raperkle impuse de
rasismsi de a intia o prind relaie de comunicare cu rasa "alba", domirdg prejudeiti.

Aceast ultima imagine a ascut o reage adver§ negteptati: primaria si cardinalul
orasului Milano au &zut de acord & intrezic dispunerea imaginii in Piazza Duomo,
concretizat in cel mai mare afidin lume (770 de metriaprati). Motivul a fost cel al feririi de
privirile credincigilor care veneau pentru a utmslujba de Dumninig la Dom.

Aceasi campanie, primit cu rgineri in Italia, a fost apreciain Austria, Frata, Statele
Unite, Marea Britanie sau Olanda.

Deseori, temele universale ale omenirii sunt cemteude barierele culturale, iar acest
lucru este ilustrat de fotografia a trei copii (Ude culoare, unul alki unul asiatic) care stau cu
limbile scoase. Aceastimagine, inclus in campania de comunicare din 1991, a fost
considerat pornografié si a fost interzig in tarile arabe, unde expunerea unui organ intern este
interzisi. Cu toate acestea, acgiefotografie, care semnific faptul & limbile au aceea
culoare, indiferent de nugmpielii, a catigat doud premii in Marea Britanigi Germania.

Un alt simbol al campaniei Benetton din 1991 a fmsaginea ppusilor din lemn
Pinocchio, de diferite culosi care nirsiluiesc in aceeadiregie. La Festivalul Interneonal
de Marionete din Cervia (ltalia), agiePinocchio au fost desemmapapusile anului®. Tn Chile,
aceea imagine a fost interpretatca un comentariu subtil la adresa generalului ¢hatsi a
armatei sale.

La Tnceputul anului 1995, Benetton a lansatadonagini simbolice pentru ideea de
izolaresi alienare, in prezend in trecut, care au fot preluate de puljii@ebritania dedicai
celor fra locuini, ,The Big Issue”. Prima dintre fotografii prezembajunghk de antene de
televiziune fotografiate pe un cer innorat, repnéaed un simbol al barierelor invizibile ridicate
de supraaglomerarea contempdractu imagini video, care afectgazmu numai relgile
interpersonale, aii perceperea readifii de citre fiecare dintre noi. Paradoxal, in societatea de
astizi cand exist atat de multe posibiliti pentru socializare, oamenii tind se izolezai sa se
separe unii de gai. Zilnic ne intalnim cu oameni pe care 1i cugtesn, dar fga de care prefam
si pastram distata. Societatea noasta devenit una in care fiecare membru duce oadubl
existena: una publid si alta priva#i, iar nici una dintre ele nu se intersecteez cealal.

Televiziunea, internet-uli alte tehnologii avansate ne permitgedem & facem parte
din lumea exteriodrcaselor noastre. Putera Sim{im ci suntem conectacu restul oamenilor
urmirindu-le vigile din interiorul confortabilsi sigur al caselor. Nu mai este datevoie &
iesim din spaiul locuintei pentru a avea o \Z@asocial; suntem sociali in interiorul spalui
nostru personal.

Conform unei statistici publicate Tn Marea Britaiiie 1995, locuitorii din Europai
Statele Unite petrec pe zi un total de 1,1 miliaddeore in fea televizoarelor. Aceastampanie
poate fi interpretatca o invitaie la o disctie libera despre "inchisorile" reake virtuale, despre
dictatura televizualului care restrange libertateayandirei exprimare a oamenilor.

A doua imagine a campaniei #ifika mai multe tipuri de samnghimpas, simbol al
izolarii in trecut, surprinse pe proprigt private din Johannesburg (Africa de Sud), Belgrad
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(Serbia), Beirut (Liban), Tokyo (Japonia), lerusal(Ilsrael), Budapesta (Ungaria), Dublin
(Irlanda)si Hamburg (Germania).

Probabil una dintre cele maocante fotografii folosite de Benetton intr-o campa
publicitafi este cea a intitulatDominic care irftiseaz un hermafrodit. Imaginea face parte din
cadrul unei campanii create exclusiv pentru cotidiafrancez Liberation, ca parte a
operaiunilor de comunicare care prezentau imagini r@ective realizate de Oliviero Toscani
pentru United Colors of BenettoiNu-fi poyi alege singur sexul, dar se intariplineori ca unii
oameni § simti ¢i au alt sex decéat cel cu care i-a inzestrat natiiase vid pusi n situgia de
a avea atat organe sexuale feminine, gaimasculine. Astfel apare ideea de unitate, de
unificare a sexelor, dupa cea a rasel@xplica Oliviero Toscani.

in toamna aceluih an, imaginea unui barbat de culoare cu ochii derc diferite, a
devenit simbolul noii campanii de comunicare penfrabrica”. Dug spusele lui Oliviero
Toscani, care a venit cu ideea infiim acesteiscoli, ,Fabrica” este "o provocare,scoak cum
nu mai exist". Este un loc unde poate fi ptwt viitorul, unde granele impuse de tragie pot
fi stramutate prin intermediul noilor forme ale argeprin noile tehnologii mediatice.

Ideea de asociere a fotografiei bizarescoala de comunicare Fabrica pafiefisvenit
tocmai din caracterul non-trattinalist al acestei "institi". Realitateasi viitorul trebuie privite
prin filtrul a ceea ce pare la prima vedere anormakhii de diferite culori - iar limitele
comunicirii pot fi depisite prin intermediul noilor tehnologii mediatice.

4.3. CAMPANII UMANITARE
(HUMANITIES)

,United Colors of Benetton" a decis in 1993 s implice in proiecte practice. Cu
ajutorul asocigei filantropice Caritas din Ely@ si a Federg@ei Internaionale a Crucii Rgi
din Geneva, Benetton a lansat campania riufitoiectul de redistribuire a hainelor”, care
urmirea donarea de Tmdmiminte oamenilor nevosga

Pentru a sume aceadt campanie, Luciano Benetton a aparut dazddy fiind Tnvelit
doar cu un banner pe care se putea citii-dahainele inapoi. O imagine simifaa avut ca
mesaj indemnul de a goli dulapurile de hainele narmai sunt purtate.

Cotidianul american Wallstreet Journal a publicatnuaterial despre aceashitiativa,
accentuand ideeai daza celor mai multe critici indreptate asupra amilor Benetton este
reprezentdt de "exploatarea unor probleme sociale delicatdrpem vinde haine". Aceja
cotidian a remarcat faptukdonul acestei campanii a fost o rupere de atiealigerioas a
Grupului din trecut. Tn acest context, Luciano Biemea declaratz"Odati cu prezera mea in
acest proiect, vreaudsreamintesc tuturor faptuldacva exista intotdeauna o afacere care s
promoveze gwni sociale concrete."

Stirea G un senator italian s-a decis gromoveze acedssbperaiune umanitat a atras
multa atenie din partea presei. Zeci de reviste dinadaiea au publicat pe cop&itmaginea
senatorului dezlicat, acoperit doar de mesajul umanitar

Cele mai faimoase imagini pe care Oliviero Tosdasa creat in 1995 pentru Benetton
au fost publicate in fiecare zi, timp de 7 zileFArana si Italia pentru a aduna fonduri in
favoarea luptei impotriva rasismulgi pentru a ajuta victimeleazboiului din Bosnia-
Herzegovina. Aceast campanie a luat forma unei serii de scurte amunpublicitare
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.ncitatoare" care au @put in cotidianul francez ,Liberation§i in cel italian ,Repubblica”.
Textul acestor anyguari era urnatorul: "Dac doriti sa primiti cele mai frumoasg controversate
fotografii ale lui Oliviero Toscani, nu trebuie décsi facai o donaie la Asocigia SOS
Racisme", urmat de adreganumirul de cont al organizei respective.

& § @:ﬁng%oqse
- atelalt

Prima imagine a anului 1996 ce a purtat siioma Benetton agstrat stilul fotografiei
in care Luciano Benetton azmpt dezbacat pentru Proiectul de Redistribuire a Hainelor di
1993. Diferera a constat in faptubcde data aceasta, intreaga familie Benetton @teu prai
fondatorisi copiii lor) a agrut imbracat in cimagsi de forta. Imaginea se dorea a fi un simbol al
"nebuniel” creative cu care grupul Benetton sualat timp de 30 de ani.

in acees perioadi a anului 1996, Organiga pentru Alimentde si Agriculturd din
cadrul Naiunilor Unite a cerut grupului Benettora sealizeze strategia de comunicare pentru
primul summit interngonal pentru alimentagé care a avut loc la Roma. A fost organizat un
concert de muzicimpresionant care a fost transmis de o televizited&ani in intreaga lume.
Imaginea care a stisut acest eveniment important pentru intreaga lantost credt de
Oliviero Toscanki reprezenta o lingarsimpk din lemn fotografiat pe un fundal. Simbolizand
relaia omului cu hrana sau, dimpotiivcu foamea. Lingura de lemn este cea mai sirdjpitre
uneltele care evoca un gest firgsatat de vechi pe care omul |-a Tiaia- acela de a sedmi.

Zeci de chipuri ale unor copi tineri de diverse rasg naionalitati au fost reunite n
cadrul campaniei ,,Chipuri" (Facce/Faces) din grmara anului 1998. Imaginile au fost lansate
cu logo-ul celei de a 50-a anivansa semdarii Declargiei Universale a Drepturilor Omului.
Campania a inclus céateva articole din Declaraum ar fi"Toyi copiii au dreptul la un numg
0 ngionalitate" sau'"Toate fiinrele umane suntdascute liberesi au drepturi egale!" Aceasi
campanie a urarit in principal readucerea in actualitate a drefsufundamentale ale omului,
privit atat din punct de vedere al statutului déivid, catsi in calitate de membru al grupurilor
sociale.

Tot Tn primavara lui 1998, a avut loc un alt eveniment impdrtpentru Benettonsi
anume lansarea catalogului tigmhal al grupului. Noutatea a constat in faptubeau tigrit 6
milioane de copii ale catalogului in colaborareeuista dptiméanah americaa ,Newsweek”.

Tema centrdl a acestui catalog a avut accente puternic pagiffStiviero Toscani a
realizat fotografii in Israel care au ilustrat fapta in viaa de zi cu zi nu existconflicte intre
israelti si palestinieni. Astfel, Toscani a fotografiat urviagator israelit care preda unor copii
palestinieni, un #rbier palestinian care servea clieisraelki si un cuplu de tineri apanand
celor dou tari aflate in conflict.

In primavara lui 1997, tema centsala campaniei de comunicare Benetton a fost
fotografia unei maini de culoare caieea in éus cateva boabe de orez. De ce a fost aleas
mana unei persoane de culoare? Oare mana ofereegaste? Este un act de respect sau o
batjocu? Sugereazaisicie sau bulistare? lata cateva dintre intiele care s-au #scut odat
cu mediatizarea acestei fotografii. United ColofsBenetton s-a decisigi promoveze noua
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colegie vestimentatr prin intermediul acestei imagini cargaacum a afirmat Oliviero Toscani,
insist asupra simpliitii mesajului reprezentat de contrastul dintre didalbsi negru.

In luna mai, 1998, Benettorsi-a indreptat din nou atém citre problemele
contemporane, lansadnd o campanie de anvirgare & susina ajutoare umanitare pentru
regiunea Kosovo, aflatin razboi. Conflictul armat izbucnise la s§aul lunii martie, iar
problema refugiglor era dramatig. Primul ministru italian din acea vreme a proguspului
Benetton & creeze o0 campanie publicarcare & sugind proiectul numit "Missione
Arcobalena”, un proiectascut pentru a strange fonduri.

Paginile publicitare ale celor mai importante paéli din lume au sugut initiativa
inaltei Comisii pentru Refugiadin cadrul Naiunilor Unite, a Consaiului Italian pentru
Solidaritate, precumsi initiativa Asociaiei pentru pace. Aproximativ 40 de publica
interngionale (de laHerald Tribune la New York Timesi de laLe Mondela El Paig au
publicat imaginea unei pete de sange pe care @liviBoscani a ales-oasreprezinte
evenimentele tragice din provincia Kosovo.

4.4. CAMPANII TMPOTRIVA RAZBOIULUI
(PEACE AND WAR)

Tratatul de pace dintre arapiisraelii, simbolizat de strangerea de maini dintre Yasser
Arafat si Ytsak Rabin Tn 1993, a fost "exploatat" de BemettRezultatul s-a materializat in
republicarea unei fotografii din campania anuluB39care prezenta un tanarabsi unul
israelit imbatisandu-se.

C&iva ani mai tarziu, in 1998, Benetton a reluat teraprezentat de conflictul
israeliano-arabsi a conceput o byoura de mod, numiti "Dusmani” (Enemie} Acest catalog a
fost expediat prin pga la milioane de persoane, printre care akioaiarevisteiNewsweelsi
locuitori din 120 de tari. Aliaga Evreiasg de Agiune, cu sediul central in Statele Unite, a
incitat la boicotarea grupului Benettgira criticat aspru acedsbrosura, pe care a caracterizat-o
ca fiind "plinag de minciuni, adeiruri spuse pe judtate si atitudini partinitoare Tndreptate
Tmpotriva poporului israelian”

in februarie, 1994, Benetton a lansat o campangices
pacii. Simbolul acestei campanii a fost un tricguo pereche
pantaloni ptati de sange, care apaused soldatului Marink
Gagro, ucis in azboiul din fosta lugoslavie. Aceastmagin
socanfi era ins@ta de urnatorul mesaj:"Eu, Gojko Gagro, tatl
decedatului Marinko, doresc ca ceea ce a maas din fiul meu
fie folosit pentru pacgi impotriva rizboiului”. Fraza a aparut i
limba sarbo-croat fara nici un fel de traducere, pe o paguubhk, in majoritatea cotidianelgr
revistelor importante din lume. Marinko Gagro a elat astfel "soldatul cunoscut” - un #irca
oricare altul, care ar fi vrutigraias@, si-si termine studiilesi si se @satoreasa.

Imaginea #masitelor din uniforma soldatului a fost folositle ctre organizatorii unui
mar organizat de R#, dedicat infiinarii unei Cuti Interngionale a Criminalitii pentru
suspendarea pedepsei capitale.

La sfasitul anului 1995, a fost implementat proiectul ,Gule Unite ale Bcii" (United
Colors of Peackecare s-a materializat in timpul anufgoblar urn&tor. Aceast initiativa a avut
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girul profesorilorsi al elevilor dinsgcolile gimnaziale din Italia, Germania, FtanBelgiasi
Spaniagi a constat intr-un program edticamal cu mesaj pacifist. Ideea cendrata aceea de a
promova relgi de prieteniesi tolerana intre diferitele culturi ale lumii.

Conceptul unei alte campanii dedicateipsi dezvoltate intre anii 1995-1996 a avut ca
punct de plecare conflictele etnigereligioase, migraa populaiilor din zonele afectate de
foamete, &zboisi persectii. Grupul Benetton a vrut astfei promoveze ideea de congige a
celor mai diverse culturi intr-o societate multies, iar acest lucru a fost implementat printr-
un program de educare special conceput pentru diewcolile elementare din Europa.

Acest demers ifiat sub titlul "Pacea poate fi imati" (Peace can be taughtnu mai
fusese dcut de nici o alt organizaéie. Pentru t@ copiii implicati in acest program au fost
folosite aceleg metodesi materiale didactice, indiferent de timaalitate, scopul final fiind
acela de a construi o lume a tuturor.

O pat intens de sange pe un fond alb, iata care a fost simalripaniei din 1999,
care a avut drept scop sublinierea impagdaaagiunilor umanitare pentru locuitorii provinciei
Kosovo. Dezvoltat impreur cu Inalta Comisiei pentru Refugiialin cadrul Naiunilor Unite,
campania a ncercat ®fere ajutor refugidlor de rizboi si si atrag atenia asupra nevoii de
programe concrete de intrajutordi®ingura forné de comunicare ce parei ©u bagi in seani
faptul @i suntem in dzboi, este publicitatea. Prin acedstampanie nu dorim gsfacem
distingie intre victimele din randurile atacatorilor saunddin randul celor ataca" a spus
Oliviero Toscani.

4.5. CAMPANII TMPOTRIVA RASISMULUI
(RACE)

Convenia infatisarii unui Tnger cu ajutorul culorii albesii are #dacinile in tradiia
iconografié a picturii si Tn spectacolele medievale de teatru care téaap ceremoniile
religioase. Acegtconvenie ofef culorii albe un statut privilegiat fade culoarea neagrdar
din punct de vedere moral social este perfect nedt{in mod tradional, culoarea alb
simbolizeaz binele, iar culoarea neagraul). Doctrinele rasiste, pe de @alparte, infitiseaz
oamenii albi ca fiind superiori celor de alte cul@enetton a incercat gastreze discursulas
publicitar despre rasism la un nivel corect din giuthe vedere politic, mizadnd pe egalitatea
dintre rase.

Pentru a evoca primele alegeri libere in AfricaSiel, dir
27 aprilie 1994, Benetton a lansat un evenimenta@unicare
reprezentat de fotografia care djiga o maa alba care trecea
stafeti unei maini de culoare. Imaginea s-a dorit a fisimbol a
trecerii de la o societate domidatle rasism &@re o societat
democratig. Cultura toleratei a fost &rbatorita in Johannesbu
timp de dod zile Tn care s-a cantat, s-a dansgatau citit poezii.

De asemenea, fotografia ce prezenta un copil aié e
aliptat de o negrésa iscat controverse chiar in randul pogelade culoare care considerase
perpetua astfel stereotipul doicii de culoare, @amespunde unei rgiade subordonare. Dac
trecem Tn revigt rolurile pe care femeia (indiferent de #p$e-a jucat in general in istoria
umanittii, ajungem la concluziaiccel care domieste rolul mamei.
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Protestele legate de imaginea prgpdg Benetton confirthimposibilitatea pe care
multi oameni o resimt in a vedea persoana, mai deplarteuloarea pielii. Cu toate acestea,
problemele legate de tagind si se estompezearf a fi in&i complet eliminate, mai ales
datoriti faptului @ oamenii de culori diferite sunt f@i sa traiasc impreurd. Totusi, oamenii
sunt mult prea izolaunii de atii si prea preocupgade problemele legate de propriile lor tvie
pentru a aveaigazul de a i itelege pe ceilal

in ciuda tuturor protestelor, imaginea atigfat premiul Grand Prix pentru cea mai bun
fotografie publicitas, devenind cea mai premiaimagine din istoria campaniilor publicitare ale
grupului Benetton.

Campania numita "Ingeri, #itusori si o familie” (Angels, Devils and a Family) a milita
pentru egalitatea dintre rase. Imaginea unui copichip de ingesi cea a unui alt copil de
culoare care aveaiqpl aranjat sub forma unor cotaide diicusor, a generat regccritice si a
ridicat intrebarea "Cine este ingexulcine este dicusorul?”. De asemenea, o @limagine
prezenta familia viitorului, compaslintr-o mana blondi, un copil cu trasaturi asiatigetatal
de culoare. Aceeasi campanie a inglius a treia fotografie care, surprinzator, nu aisuci o
controversa - este vorba de un barbat alb car¢ssarfiemeie de culoare.

Imaginile centrale ale campaniei de comunicare @892 au fost surpinse de
fotojurnalisti, fiind prima oara cand Benetton mloseste imagini realizate de Oliviero Toscani.
Una dintre ele infatisa un vapor plin de 4.000 efeigiati albanez§i a fost respinsa de reviste
din Frantasi Danemarca.

Alta imagine este cea a realizata de Patrick Rpfmdgraf al agentiei de presa britanice
Sygma,si care infatisa un soldat liberian care tinea frinnka spate un os uman. In Franta,
fotografia a fost interzisa din ordinul Curtii Seprne, iar in Marea Britanig¢t Japonia s-a
confruntat cu oprobriul publicului. Fotograful auspla acea vreme ca nu il deranjeaza faptul ca
nu exista un text care sa explice imagii®a&ntru mine, obiectivul campaniei publicitare atfo
atins: atragerea atentiei publicului fata de acegietime™a marturisit Patrick Robert.

Mai multe controverse a iscat o alta fotografieegarezenta o fata de culoare care insa
suferea de o depigmentare generalizata a piehig forivita cu retinersi suspiciune de atre
ceilalti membri ai tribului din care facea partmaginea, surprinsa de fotograful francez Yves
Gellie, aduce in discutie mai multe aspecte despneeptul de rasa. Fotografia e realizata de la
nivelul ochilorsi ofera privitorului senzatia de prezenta nemiflaantre membrii acelui trib.
Oricine se poate identifica cu tanara care suferadepigmentarea pielii, mai ales datorita
faptului ca aceasta este o victima in interiorubuiui de culoare in care traieste. Prin
identificaresi asociere pozitiva, privitorii (mai ales cei allaiy posibilitatea de a simti ei insisi
ce ar putea sa insemne o inversare a proportakeiralbei negre.

In primavara anului 1996, pe panourile publicitatie intreaga lume erau expuse
fotografii ce reprezentau trei inimi pe care erasstAlb”, "Negru" si "Galben" - noul mesaj
anti-rasist lansat de United Colors of Benettonregnpa cu organizatia SOS Racisme. La sediul
Fabrica a fost organizata o conferinta de presarngionala pe tema rasismului, la care au
participat 40 de delegati din 16 tari, iar posteltdleviziune MTV a difuzat timp de peste 24 de
ore 43 de spoturi a cate 5 secunde fiecare pe tegae de toleranta. Spoturile au fost
conceputai realizate intr-o maniera extrem de originalaiderii artisti de la Fabrica. Intr-unul
dintre aceste spoturi, un barbat trebuie sa medieZeonflict" dintre mana sa dreapta care era
neagrasi mana stanga de culoare alba, iar alt spot ifatigtamorfoza unui barbat alb intr-

unul negrusi invers.
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in aceeasi zi (16 martie 1996), cotidianul frantézerationsi cel italian Il Manifesto,
au tiparit primele pagini integral in a§bnegru.

Din anumite puncte de vedere, campania publiciimatoamna anului 1996 a marcat
intoarcerea la lucrurile simple: doi cai, surpririsi mijlocul unui contact sexual, erau
fotografiati pe un fond alb. In opinia lui Olivierdoscani,"cei doi cai simbolizeaza prin
excelenta spontaneitatea naturii, care e din cedrmai greu acceptata in lumea artificiala n
care traim, o lume in care nimic nu mai este ceegare a fi. Aceasta imagine ne obliga sa
reflectam asupra unui principiu pe care deseotiithm: ceea ce este natural, nu este niciadat
vulgar.” Imaginea a starnit controversiea dat nastere comentariilor ironice in intreagaé.
Intr-un orasel de langa Tel Aviv, 0 asociatie aitamitilor ortodocsi a rupt imaginea armasarului
negru de pe poster, considerand fotografia porriicgra

O alta imagine care a creat proteste furioase ditepa Bisericii Catolice a fost cea care
a promovat divizia sportiva (Benetton SportSystentprupului. Oficialii Bisericii au afirmat
faptul ca aceasta imagine a fost intentionat crpatdru a ofensa crestinismul. Este vorba de o
macheta de presa care il infatisa pe Isus Crisdesgnit, alaturi de logo-ul Benettam de
cuvintele "Joci de unul singur?” (Do You Play Al@yeAlaturi exista o alta fotografie, cea a
ghetelor pentru alpinisti Benetton Asolo, precsintextul urmator: "Cand nu mai exista nimic
altceva decat tgi muntele, nu trebuie sa te simti abandonat. Exista in care trebuie sa crezi.
Asolo ASF-conteaza pe ei pentru o performanta edre' (Where is nothing but you and the
mountain, don't feel abandoned. You have sometiarigelieve in. Asolo ASF-Count on it for
extreme performance).

Presedintele Ligii Catolice de la acea vreme, \AflliA. Donohue, a spus ca Benetton a
intrecut limita cu aceasta reclama "batjocorindmial sacru al crestinismului”.

Aceste imagini care se sprijina pe valori socarle raalitati dau impresia unui
"spectacol cu ciudatenii” care se desfasoara zidehiar sub ochii nostri, fara a-i da atentie
insa de fiecare data.

"Chipuri" (Facce) a fost campania creata pentrumitesi
larna anului 1997. Peste 500 de portrete ale unmritde
naionalitati si rase diferite au fost fotografiate de Toscanitpea
demonstra frumusetea in diversitate a rasei uni#@eoestea sunt

I | chipuri ale prezentului care afirma faptul ca stéparile neaga
g realitatea, iar ceea ce este frumos poate fi tifericeea ce stiam”
spune Oliviero Toscani.
L _ : Campania a fost prezenta in 14 tari din lume,nakffica de

Sud, publicatiile care aveau drept public tinta ydapa alba au
refuzat sa publice machetele de presa ale acestgianii.

4.6. CAMPANII DESPRE REALITATE
(REALITY)

Benetton foloseste valorile socanerealitatea prezentata

| & =l =realitate pornesc de la ideea promovarii umanigegiitru a crea un
~'sentiment de putere al acelor care se identificamasajul de
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despre realitate, compania Benetton a incercatsmguna ca instrument care poate genera
schimbare sociala. In realitate insa, Benetton ¢edsenzatia de putere in fiecare dintre
privitorii imaginilor sale care, in cele din urmayr cumpara produse in virtutea valorii-sp@
memorabilitatii.

Cele dod campanii ale anului 1991 au nascut controverse faecedent. Prima dintre
ele avea sa deschida drumdtre asa-numitele campanii despre realitate. Aagstula fost
materializat prin prezentarea unor imagini din itatda cotidiana, cu relevanta sociala
universala. Astfel, fotografia-simbol a acestei pamii ilustra un cimitir francez din timpul
primul razboi mondial: lungi randuri de cruci alladiniate simetric aminteau parca faptul ca in
razboi nu exista invingatori, ci doar moarte. Inmegi a fost publicata in Italia cu cateva zile
inainte ca razboiul din Golf sa izbucneasca. Realanfost interzisa la scurt timp. Dupa
dezbateri aprinse initiate de cotidianele impoeatih lume, s-a decis interzicerea fotografiei
n Franta, Marea Britanig Germania.

Campania din toamna anului 1991 a fost sever atdicmai ales din cauza a dou
imagini. Prima dintre acestea, care infatisa sarditntre un preotsi o calugarita, a generat
reactii adverse in multe tari. Mesajul de dragos#e presus de barierele conventionalului a fost
inteles mai bine 1n acele tari unde influenta lid$iecatolice era mai slaba. In Anglia, de
exemplu, aceasta fotografie a castigat premiul SBest".

A doui imagine care a creat controverse fara precedeapiivape toata lumea, a fost
cea care prezenta un copil nou-nascut care erdegea prin cordonul ombilical de mama sa.
Simbol al vietii asa cum este ea la inceput, cuealentonsiderate de multi ,murdare" ale
existentei intrauterine, imaginea copilului nouqdsa fost creata pentru panotajul exterior
pentru reviste precumRolling StonesauGlamour.

in Italia, protestele au inceput in orasul Palermode autoritatile locale au cerut
grupului Benetton sa stranga toate afisele publieitu aceasta imagine. In Milano, au fost
impuse cenzuri care au interzis de la bun incepazgmta acestui afis in Duomo Piazza.
Motivul acestei masuri a fost faptul ca subiectibgrafiei era excesiv de vulgar.

Tot in anul 1991, o alta imagine a socat intreagael - scaunul electric. Fotografia,
parte din seria "The Omega Suites", prezinta sdaelegtric din inchisoarea de corectie din
Greenhaven, statul New York. In Statele Unite, [#ola pedepsei cu moartea a fost intens
dezbatuta timp de mai bine de 20 de ani. Incepamd. @77, mai mult de 170 de persoane au
fost executate, iar in primele luni ale anului 1992 fost electrocutati 19 de condamnati.
Executiile au loc cu usile inchise, in incaperigpke numite "Omega Suites".

Nici una dintre fotografiile realizate pentru cam@ade comunicare Benetton din 1991-
1992 nu infatiseaza explicit o executie, ci plasedaar scaunul electric intr-un context care
permite privitorilor sa se gandeasca ce inseamastfel de moarte. Ideea centrala care a stat la
baza acestei campanii a fost aceea ca humai prsonadizaresi umanizare se poate vorbi de o
schimbare a atitudinii referitoare la ce inseamestiu societate uciderea sub protectia legii.

Imaginea unei pasari ale carei pene erau imbibatpetrol a marcat pozitia grupului
Benetton Tn ceea ce priveste catastrofa ecologmaltata in urma razboiului din Golf. Aceeasi
fotografie a simbolizat de asemenea victimele raxate ale conflictului, precursi pericolul
pe care il reprezinta ignoranta.

Tn iunie 1993, Oliviero Toscani a fost invitat dare oficialii Bienalei de la Venetia, un
spectacol bi-anual de arta contemporana, sa coadeagginea pavilionului dedicat artei de
avangarda. Rezultatul a fost o camera a "portnétetare avea 400 de metri patrgtin care au
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fost expuse zeci de fotografii ale organelor gémjtde diferite marimsi culori. Mesajul acestei
socante viziuni despre arta de avangarda a fost @@liza o radiografie asupra societatii, fara
reperele oferite de bagajul sociologic al fiecandivid.

In timpul verii anului 1996, strategia grupului Beton s-a axat pe ideea de comunicare
fara frontiere, intr-o Europa unita. In acest sendost organizata o expozitie la muzeul
Bonnefanten din orasul olandez Maastricht. Muzeptezentat pentru prima data sub acelasi
acoperis toate aspectele comunicarii pe care giBg@uétton le-a promovat.

Pe peretii imaculati ai muzeului au fost expuse cehi reprezentative imagini care au
sustinut campaniile publicitare ale grupului: fatafga copilului nou nascut care inca mai era
legat de mama sa prin cordonul ombilical era asezigta vis de imaginea hainelor patate de
sange ale unui soldat mort in rzboiul din Bozniaedsta dispunere spatiala simbolizeaza cele
doui limite Tn care se incadreaza viata: nastgreaoartea, inceputui sfarsitul.

Au fost initiate discutii care au avut ca subiectaa comunicarea de anagargia
industria. Doéd camere separate din cadrul muzeului au gazdurepeptare a activitatilor pe
care fabrica le-a dezvoltaf, in plus centrul de cercetare in domeniul comumigao colectie
de obiecte pe care revista Colors le-a obtinunipul documentarilor facute.

Benetton foloseste in toamna anului 1998 acel@aagini
pentru catalogul toamna/iargalanseaza campania numita "Florile
soarelui" (The Sunflowers). Vedetele fotografiiloealizate de
Oliviero Toscani, au fost tineri cu probleme deiongsihicsi fizic,
internati la institutul Sf. Valentin din RuhpoldifiGermania).

: Numele campaniei este inspirat de cuvintele seméb Susanna
Avie e Tamaro, care spunea ca ea obisnuia sa vada dedati@ casei sale
un camp de floarea soarelui. Scriitoarea asociauia incapatanata a acestor flgrdocilitatea

Cu care urmareau traiectoria soarelui" cu zambet&piilor internati la institutul din
Ruhpolding. Atunci cand a explicat de ce s-a hotsaidaca aceste fotografii, Oliviero Toscani a
aminti un faimos dicton dadaist "trebuie sa cautawa mult mai profund decéat frumusetea
superficiala. Am ales acesti copii pentru ca et $tumosi in cel mai pur sens al cuvantului®.

Alte dowa companii multingonale - Telecom Italiai Procter & Gamble - s-au alaturat
grupului Benetton pentru a promova mesajul "Florile soare".

Pentru primavara-vara anului 1999, Benetton a dseisadapteze strategia sa de
comunicare lumii modei. Astfel, imaginile papusil&iokeshi reprezinta spiritul inventiyi
originalitatea uimitoare a tinerilor din cartiel@mote Sando din Tokyo. "Intr-o lume ca cea a
modei, unde toata lumea poarta haine negre saa, ektc norocos, gri, intr-o lume in care
depresia pare sa-i inspire pe creatori, noi amaplé&e cautarea culorilor" a spus Oliviero
Toscani, incercand sa explice aceasta noua etapatmitegia de comunicare a campaniilor
Benetton.

In luna ianuarie a anului 2000, Oliviero Toscarsicgat intrega lume lansand campania
"Noi, condamnatii la moarte” (We, in the Death RoRgtografii uriase cu portretele celor mai
temuti criminali din Satele Unite au invadat malese ale lumii, pentru a ilustra incercarea
grupului Benetton de a lupta impotriva pedepsenmartea, care inca mai este in vigoare in
unele tari din lume.

Initial, Toscani a produs o brosusd 0 caseta video pe care le-a distribuit la toate
magazinele Benetton din cadrul lantului de centmerciale american Sears. Scopul acestei
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actiuni era sporirea impactului vizual, completamdasele afise publicitare care infatisau

portretele condamnatilor la moarte. Folosirea spatpublic pentru expunerea acestor portete a
revoltat familiile victimelor, care considerau B&io@ pune intr-o lumina favorabila, Tn scopuri

comerciale, niste criminali. Au fost declansate pupase actiuni legale impotriva companiei

Benetton, fapt ce i-a determinat pe managerii Ssareezilieze contractul incheiat cu grupul

italian.

Daca in Statele Unite, unde exista un curent dai®guternic favorabil pedepsei
capitale, campania We on the Death Row a provasaute aprinse, in Europa ideea grupului
nu a produs efecte puternice. Acest lucru este@tgh mare parte de faptul ca europenii sunt
n general impotriva pedepsei cu moartea.

Ceea ce a reusit aceasta campanie a fost genel@ardecutii aprinsai controverse
legate de insesi imaginile promovate. Numeroaseuwigi-au exprimat indignarea, ignorand
mesajul simplu al proiectului - acela de a ofegerspectiva umana asupra pedespei capitale
de a-i face pe oameni sa inteleaga importgingaavitatea acestei probleme sociale. Ceea ce nu
a reusit campania a fost o evaluare corecta a tlimaultural (respectiv atitudinea oamenilor
vis-a-vis de pedeapsa cu moartgapstimarea unui raspuns din partea audientei (giep
activiste minoritare).

Acest proiect a fost conceput pentru a infatisanseamna cu adevarat pedeapsa cu
moartea, iar imaginile celor 12 detinuti au fostnpdetate de interviuri realizate de un jurnalist
de la publicatia Newsweek. Detinutii condamnatimaarte care au fost prezentati in campanie
au vorbit despre viata din inchisoare, despre fag@wuc dorul familiilor lor, despre ceea ce nu
a mers bine n vietile logi despre faptul ca le este frica sa moara. Asa aumarturisit chiar
unul dintre condamnati, crimele comise l|-au schimpantru totdeauna in sensul rau al
cuvantului.

Campania a fost destinata panotajului exteriorpatretele prizonierilor au aparut n
paginile celor mai importante publicatii din Eurg&tatele Unitesi Asia, la inceputul anului
2000.

Privitorul imaginilor despre realitate propuse depuyl Benetton este liber sa judece
ceea ce vede, indiferent daca sunt sau nu sugamnateite elemente care sa focalizeze atentia
spre un anumit aspect al problemei dezbatute. €glriveste se afla in pozitia privilegiata a
celui care poate interpreta imaginile cu detasafe acelsi timp cu un sentiment de dominare
asupra celor infatisate. Acest lucru este sustiteufaptul ca toate imaginile publicitare ale
grupului Benetton sunt fotografii, ceea ce inseamm&le sunt mai mult decéat simple imagini.
Ele prezinta oamenisi lucruri reale datorita valorii de document peecau o in general
fotografiile.

La inceputul lui 2001, Benetton a decis sa schinalotica de promovare a produselor
sale, abandonand tacticile sgicoptand pentru teme mai "lumesti”, mai usor deeptat de
public. Campania publicitara pentru colectia toariamaa a anului 2001 se va concentra mai
mult asupra produselor. Aceasta schimbare radiealatrategiei coincide cu plecarea
surprinzatoare a lui Oliviero Toscani din echipacdeatie a companiei. Imaginile noii campanii
vor fi concepute de un fotograf britanic, plecat pke bancile institutului Fabrica. O alta
schimbare surprinzatoare in strategia companieete@m a fosti decizia ca toate campaniile
publicitare sa fie create in cadrul Fabrica.

61



Purtatorii de cuvant ai companiei au declarat aereclame inseamna un nou inceput
care se va concentra asupra comunicarii unor peoduasorate in real, in viata de zi cu zi.
Imaginile, reprezentand tineri de toatgimaalitatile, vor fi pline de culoare, straluciteai
dinamismsi sunt destinate sa fie vazute de oamenii din tbateea. Noua campanie, prima
lansata dupa mai bine de un an de tacere, se aizev@asupra oamenilor obisnujtinseamna
o schimbare completa a directiei de comunicare.

Noua viziune a grupului Benetton socheaza din nsusdi prin faptul ca este total opusa
strategiilor de comunicare din trecut. PlecareaQliviero Toscani, dupa 18 ani de prezenta
activa si controversata in universul publicitatii Benettoa, fost o decizie comentatg
surprinzatoare. Multi dintre criticii viziunii astg lumii si realitatii propuse de Benetton s-au
intrebat daca este inceputul sfarsitului sauspammplu un nou inceput.
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CONCLUZII

Publicitate joa& un rol important in sistemul economic, social fioki cultural al unei
tari. Importana acestui rol este, daarerea multor economti, direct propotionak cu gradul
de dezvoltare ghrii respective.

1.Impactul asupra economiei

Publicitatea are un efect pozitiv asupra econongeiarece stimuleazxererea de bunuri
si servicii. Produatorii stiu ca publicitatea poateasvandi rapid un produs. Daaun produs are
succes o parte din profiturile realizate din vaeaalui pot fi folosite pentru dezvoltarga
promovarea de noi produse. Stimuland crearea denooiuse, publicitatea afuta craterea
concurerei. O concurefa mai mare inseamrpreiuri mai micisi calitate superiodarde aceasta
beneficiind consumatorisi economia in ansamblul ei. Un alt argument ar dptéil &
publicitatea, ajutand prodatorii si-si vandi produsele in caniiti mari, are ca efect 8derea
costurilor pe unitatea de prodgisdrept urmare ag#ia isi vor permite § vandi produsul mai
ieftin.

Privita dintr-un alt unghi publicitatea poate fi conset® doar o risig de bani.
Cheltuielile publicitare sunt incluse in costul gguluisi in cele din urm consumatorul este
cel care piteste mai mult. Exist curente de opinii care spuri enajoritatea reclamelor
Tncurajeaz consumatorii  consume o maicin locul alteia. Conform acestui punct de vedere
publicitatea are ca efect principal scarea vanarilor de la o companie la alta lucru din care
economia, pe ansamblul ei, nu are nimic dgigat.

2. Impactul social

Publicitatea poate avea o arie g repercusiuni asupra soéiét Unele critici spun
ca aceasta ncurajeamaterialismul candu-i pe consumatoriascread ca cu cat cumfra mai
multe produse cu atat vor fi mai fegiciAceasi afirmaie se argumenteazpornind de la teoria
ca reclamele au creat o cultua consumatorului in care cuangrea de produse noi devine
fundaia valorilor, phcerilorsi scopurilor socieitii.

O alt categorie de critici se refela efectul pe care I-a avut publicitatea asupnaeitor
si minoritatilor rasiale. Reclamele din anii '50 prezentau fédenea obiecte sexulae sau
decorative. Dg milioane de femei aveau deja locuri de miyyneclamele anilor ‘60 continuau
si prezinte femeia casricDupa anii ‘60, probabil ca efect al gwirilor feministesi a cresterii
a puterii lor economice reclamele au incepgupiezinte femeile in roluri profesionale. Oricum
multe din reclamele zilelor noastre se concentr&az asupra sexuatitii feminine.

Felul in care reclamele prezentau mirigite rasiale a fost de asemenea foarte nociv.
Inainte de 1960 americanii de origine africamireau in reclame in sittinde inferioritate. Ca
urmare a mycarilor pentru drepturile omului, Thcepand cu anib’8clamele in care apau
negri 1i prezentau in posturi ca: stugemuncitori sau oameni de afaceri.

Reclamele au un impact social major printisigsea comunirii mass-media. Datotit
reclamelor mijloacele de comunicagieinformare in mas sunt gratuite sau casfoarte puin.
Ziarele, revistele, posturile de radio, televizlanitoate au ca sursprincipak de venituri
publicitatea. Era aceast sursa de venit acestea nu ar exista sau nu -darvoltat ga cum le
vedem asizi, ar fi fost mai ptin interesante, mult mai scumpeintr-o anumis masuia ar fi
fost controlate de stat prin subvide acordate.
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in acelai timp, unele critici atrag atgia ci datoriti faptului & joaci un rol atat de
important in economie, publicitatea ar putea avé#dloenid exagerat asupra canalelor media
de stiri si din aceagt cauz ar putea ingidi ,curgerea” libei a informaiei. De exemplu
reporteriisi editorii vor soviai in momentul in care ar trebui prezinte astire negativ legat de
un sponsor important. Ca rezultat societatea it@apsd nu fie prevenit despre o eventual
agiune nocid a acelui sponsor. Cei mai niumembri ai canalelor media dgiri neadi
existena unei asemenea presiuni din partea sponsorilastaBRsa si voci care recunoscaanu
ar putea sfie foarte agresivi in scrierea unui articol cargputea deranja un sponsor important.

Exista si alte modalifti in care publicitatea poate avea un efect negatiupra
mijloacelor de informaresi implicit asupra sociétii. De exemlu, copaniile caresiifac
publicitate la televiziune vor prefera programekdecmai populare, lipsite de controverse,
pentru a evita ofensarea anumitéirtpa audiemei. Acest lucru determinteleviziunile &
produc cu preponderga acest gen de emisiuni. Drept urmare sagiatse ingtideste dreptul
de a vedea programe de divertisment extrem denal@isau mai nonconformiste sau programe
destiri referitoare la anumite teme mai controversate.

Pentru @ sponsorii sunt interegaca reclamele lorasajungi in special la consumatori cu
varsta cuprins intre 18si 34 de ani, show-urile de televiziune sunt constrale multe ori
pentru a atrage aceastategorie de varstDaa rating-ul unui show scadg nu atrage tipul de
public la care sponsorul dgte € ajung, suportul pentru acest show va fi retsacel mai
probabil acesta nu va mai fi produs.

Impactul televiziunii asupra copiilor beneficiade o mare ateie in ultimul timp.
Cercetrile facute in aceastdiregie au dus la concluziaacacetia privesc reclamele de
televiziune ca pe 0 emisiune oarecgirea urmare nu regioneaz critic la mesajele transmise
de acestea lucru care ii face extrem de vulnerdbdrcelrile facute au attat faptul & mutki
adolescen Tsi fac din peronajele femining masculine care apar in reclametaistandarde de
frumusee pe care inceat@poi & le atingi cu orice presi prin orice metode lucru care nu
poate decatade faa rau.

3. Impactul asupra politicii

Publicitatea este in zilele noastre o companemdjoa a campaniilor electoralg prin
urmare are o mare influgnasupra procesului democratic in sine. Publicitgieltica da
candidailor posibilitatea de at face cunoscute opiniile legate de diverse prokleitest tip de
publicitate este foarte importantnai ales pentru candigiiala pozitii Tnalte in stat (prgdintie,
parlament) deoarece ajunge la foartethradmeni deodét Candid#i o mai pot utiliza pentru a
raspunde loviturilor date de contracandidir.

Datorita costurilor foarte mari ale publigiii TV campaniile electorale au devenit foarte
costisitoare obligand astfel candidaa strang bani chiarsi dupa ce au fost ake. Se poate
spune & acest lucru pune in pericol procesul democratimadece cei ajevor avea anumite
obligaii fata de cei care au contribuit financiar la camparivle electorale. S-a propus la un
moment dat ca reclamele politicefge transmise gratuit dar televiziungeposturile de radio s-
au opus cu vehemgn

Criticile referitoare la publicitatea politianai afirma faptul & in ultimii ani un spot TV
de 30 de secunde a devenit mai important intr-qoeaie electoraldecat o disaie pe anumite
probleme. Ca rezultat votginsunt bombardg@ cu reclame in locasli se faé cunoscute rerile
candidailor cu privire la problemele importante at&ii. Din acest punct de vedere candida
tin sa se asemene din ce in ce mai mult cu un produssedrenceatca fi vandut cat mai bine.
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4. Impactul cultural

Reclamele pot afecta valorile culturale ale umei. De exemplu unele mesaje
publicitare Tncurajedz individualismul agresiv, lucru care poate fi Thoapie cu valorile
culturale tradionale ale unefari unde colectivul sau grupul este mai importartadendividul
sau unde umilita si modestia sunt preferate agresiyit Datorita globalizirii economiei
mondiale corpongile multinationale folosesc de multe ori acgie@clanma pentru a promova un
produs in mai multeari. Unele critici spun & acest lucru ajdt la distrugerea difergelor
culturale lucru care duce la 0 omogenizare dimazeimai accentu@f culturilor ngionale.

Totwsi, multe reclame au un caracter universal,adiepl barierele culturale sau chiar
contribuind la dezvoltarea culturii.
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