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Tehnici si metode dea crea o reclama

Conceperea unei reclame cere foarte amaling si inventivitate, dar oricat de mailt
creativitate ar avea un copywriter (creator deamel), exist totusi o planificare care se
cere a fi respectat Ea nu garantedzrewita, dar eficientizeaz munca creatorului.
Simplificatd la doui faze, aceastplanificare ar fi cea de mai jos.

Prima etap consi in determinarea clasei din care face parte reclazoaform
clasificarii: reclans la nivel naional, regional, local; recladrpentru comeul en-detail,
reclan® industriaf, reclama profesional, recland idee. A doua etap, o constituie
stabilirea celor cinci elemente fundamentale denifitaare a strategiei, care poart
aceast denumire deoarece schimbarea @e@ dintre ele Tnsearinschimbarea
campaniei publicitare. Aceste elemente sunt:

1) Clientul (sponsorul) si reputatia acestuia. Intrucat sponsorul este cel ce va
beneficia de reclafingi cel care piteste, trebuie cunoscute, in avans, céateva infgrma
cum sunt dimensiunea firmei, pgai sa financiat, dac este sau nu o firincu tradiie,
reputaia pe care o argi pe care credeaco are, modelul @ de distribtie si cel de
marketing, cine Ti sunt cligin

2) Produsul sau ideea cireia i se face reclama. Trebuie studiate caracteristicile
produsului, performgele anugate Tn compatg& cu cele reale, cum diferde alte
produse aflate pe pig o trasitura de caracter (proprietate bendjicare -1 distinga

net de celelalte produse, cat este dagattor pentru cumjratori. Un punct eseial 1l
constituie pozia produsului in cadrul cicluluias de viai, dad este nou, vechi, Tn
ascensiune sau in declin. Bupceast identificare, copywriterul ar trebuia spoat
formula o lisk cu cele mai afigatoare tasaturi ale produsului, cunoscute sub denumirea
de atuuri ale varazii. Cel mai important atu trebuié se afle in capul listei. Reclama va
contine maximum trei atuuri, cel mai important atu diitema (copy) reclamsai fiind
atuul dominant.

3) Audienta sau publicul (clientii, cumparatorii, utilizatorii finali). Trebuie § stim
cine este clientul clientului nostru (agien noastre de publicitate). Datele despre el se
pot oltine din sondaje, anchete pe Hae chestionar formal sau interviu informal, dar
ele trebuie ®fie adevratesi obiective. Acum conte@azCINE, UNDE, CAND, CUMsi

DE CE cumpra!
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4) Obiectivele reclamei. Acestea pot fi: ajnstitwionale, unde se geapt rezultate Tn
perspectid, si se pune accentul pe prestigiul firmei, fpiescizut, valoarea “eficieft -
calitate la preul respectiv; b)pe produs unde se geapt rezultate sezoniere sau
imediatesi reclama promove&zmoutatea produsulygi politica preurilor stabile.

5) Mijlocul sau mediul de comunicare, reprezini numeroasele canale de informare
prin care mesajul celui ce face rectatheneficiarul de reclai numitsi “advertiser” in
lumea afacerilor) ajunge la client. mediul poaitétip arit”: Tn ziare, reviste, pga
(cunoscut Tn literatura anglo-saxanca “direct mail”), “punctul de vanzare”: postere,
carti postale, insigne, sau “teletransmis” prin releele oatdileviziunilor. Aici doi
lucruri devin foarte importante: cine va citi ravla (audieta revistelor, ziarelor,

emisiunilor radio-TV)si cat cost, astfel Tncatsne incadim in bugetul de reclain

Campania publicitara

In cadrul reclamei n@nale, pentru intreprinderile mari, planul penteclame este
realizat cu un an Tnainte. Anul este uneori catcddala 1 ianuarie, dar mai adesea este
anul fiscal, care incepe cu luna cu cel mai matemmale vaniari, sau este stabilit de
Fisc.

Planificarea acestor programe incepaase luni, paila un an inainte. Campania de
promovare congtdintr-o serie de reclame legate de un produs aailié de produse
(servicii) care au in general acglabiectiv sau idee centtalnificatoare. Aceasta poate
fi exprima& Tn mai multe feluri dar fiecare reclanare o “aserinare de familie” cu
celelalte. Acest lucru asiguun maximum de impact la cusnator.

Indiferent de buget, continuitatea unei campanificate face ca fiecare campanie s
contribuie la cea care urmeiazdeile centrale pot fi categorisite Tn patru elas
1) verbale- o combinge inteligent de cuvinte care va forma titlul unei campanii
publicitare;

2) vizuale- tine de fotografie, machetare, estitietc.;

3) o combinde a primelor dod - sunt aplicabile acelor reclame care sunt urtiica
reclama dup recland, de titlul - verbaki de ilustraiile - vizuale;

4) tematice- care se refarla nucleul reclamei, al mesajului care in lumeclamei

americane profesioniste paadenumirea de “advertising copy” sau simplu, “capy”

Vizualizarea
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Sarcina ilustrii unei reclame este a directorului de la depaetatml de ag@t al
ageniei publicitare. Creatorul reclamei sau “copywritér are ca tera crearea
cuvintelor din reclam si a conceptului de b&z Din aceasi cauz el trebuie 5 fie
capabil 4 gandeascgrafic. Trebuie & fie capabil § transmiti gandireasi preferinele
sale graficianuluisi trebuie & o fad Tntr-un mod clar, utilizind din plin metodele
diferite in care un produs poate fi vizualizat.

Multi designeri gandesc vizual. Asta nu insearah pot si desena! Opinia genegal
este & exisk 20 de moduri de vizualizare care acap@vate situgile posibile, si
acestea sunt:

1. llustrarea produsului singur (fotografia dinfiira unui profesor);

2. Produsul intr-un cadru (de exemplu un profest-d saf de curs plia ochi cu
studeni);

3. Produsul in curs de folosin(profesorul scrie o formalpe tabi);

4. llustrarea unui beneficiu care reauin folosirea produsului (ladgprofesor sunt doi
studeni care i arat fericiti diplomele sau licegele de economist cu studii superioare);
5. llustrarea unui dezavantaj care rezdin nefolosirea produsului (profesorubtnd
acuzator lista cu studgirespirsi la examen);

6. Dramatizarea titlului, este una dintre cele iaiernice posibile vizualizi. Cand
este bine fcuti este atat de eficienfncat nu pg spune ce a fost mai ntéi, titlul sau
ilustraia. (“Turbomarketingul Profesional” avand ca fungmbfesorul lang Statuia
Libertatii fie din New York , fie din Paris);

7. Dramatizarea evidesi. (profesorul in sandalgi pantaloni scuf la primirea
premiului Nobel pentru Economie);

8. Dramatizarea unui detaliu. (profesorul conttadi@ volumul lucirilor preparate de
studeni);

9. Comparga (produsul fga de alt produs similar);

10. Contrastul - produsul tfade un obiect de care difeiin mod esegial: 0 poz
“Inaintesi dupa”, marca de recla#nsi 0 marc inferioaf.

11. Desene animate.

12. Mascote comerciale;

13. Harti si diagrame - foarte utile Tn reclamele tehngcee comey. Cand sunt folosite
ca reclame de consumator (public) se va incersa sliminueze aspectul “tehnic”;

14. Radiografii, sg@ni Tntre-un produs. Nu sunt niciodaadevirate, dar pot fi foarte

realiste;
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15. Simbolism - ilustiga unui obiect care a dobandit o semnifieadincolo de cea
literarda - 0 potcoa#, o cunu@ cu lauri, dod inimi reunite, o inin stapung de o
sageat, etc.;
16. llustrgie abstract - utilizata pentru reclama idee sau reclama de servicii;
17. O serie de fotografii mici, ca un film de agartoto.;
18. llustrare sentimental profesorul in mijlocul absolveitor; produsul intr-un cadru
romantic;
19. llustrarea produsului Tn ambalajalus- important pentru magazine deoarece este
necesat recunogterea produsul de pe raft, instantaneu;
20. llustrarea ingredientelor sau materiilor priabe unui produs.

Alegerea uneia dintre metode este inflaginde produs, de modul in care au fost
realizate reclamele la produsul respectiv, derec precedesori. In mod sigur,

vizualizarea depinde de cine se va uita la reclamedpective.

Sloganul

Un slogan (lozing) este o propoge sau o parte dintr-o prop¢ie creai pentru a
ajuta cititorul sau ascakorul s retina mesajul. Caracteristicile acestora, care s-au
dovedit eficiente in crearea sloganului suntatoarele:

- < fie scurt;

- s fie usor de Tneles;

- usor de recunoscut;

- usor de phcutsi retinut.

La crearea unui slogan se pot aplica multe dioriligg de stil aplicabile in literatar
sau poezie. Sloganul poate avea ritm, drinalitergie sau paralelism. Fufiite
sloganului sunt:

a) ¢ descrie utilizarea unui produs;

b) & sugereze avantajul cu totul special al produsului;

C) € sugereze sporirea frecyencumgirarii produsului;

d) s evidenieze calitatea produsului;

e) % asocieze o familie de produse;

f) 54 “vandd” compania ca institie;

g) S previra substituiregi astfel % protejeze drepturile de brevet.
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Un slogan nu metitsi fie numit astfel dacnu intd Tn conversga de fiecare zi, sau
dad o persoad care 1l folosgte nu este imediat fielead de interlocutor. Repegia este

aceea care creaeficiera.

Platfor mareclamei

Face parte din prezentare&dti clientului Thainte de lansarea campaniei publieita
si trebuie aprobatde acesta. Coime “obliggiunile reclamei”: ce este admgsce este
interzis de &tre client, ce trebuie neamt inclus Tn reclansi ce poate fi omis. Este o
afirmare a anumitor concepte genergle revizuire a unor mici detalii care se pot
dovedi la fel de importante ca cele mari. Prinbaceptele generale sunt (1) obiectivele
reclamei, (2) descrierea audienselectate cginta, (3) ideea centrala reclamei, (4)
atuurile vanzrii.

Detaliile includ specifigrile legale cerute, modul cum se va folosi numelgaraiei,
adresa corestsi orice convetii mici dar importante care trebuié slevira o parte a

reclamei finale.

Reclama la televizor

Trasiturile caracteristice ale televiziunii ca mediurdeland sunt:

- televiziunea este mai intai de toate un mediualizi trebuie considerat astfel de la
nceput;

- nici un alt mediu nu implicpe consumator atat de complet ca televiziugieageast
implicatie face din televiziune cea mai putetnimeals a reclamei.

Principii de baz care trebuie avute Tn vedere sunt: (1) imagineapemiei (populat,
de utilitate, de lux), (2) canalele de televiziymecare ruledzreclamele, (3) adiacegle
(programele care precedi urmeaa reclama), (4) audiea, (5) produsul (proprigfile
benefice), (6) obiectivul campaniei.

O reclam de televiziune este sciiga un scenariu. Linia de &t apare Tn mijlocul
paginii. La dreapta este rubrica audio care inclum®unuri, mesaje, efecte sonore

(acestea din urinsunt scrise cu litere de tipgirnu vor fi citite). In partea staageste

scenariului, creatorul de reclamolaboreaz cu graficianul n realizarea unei explicit
a reclamei sub forende panouri duble, cel de sus, ca un mic ecrancbijne o scea

din reclani, iar dedesubt este partea audio. Aceste panoumjte “storyboard”, au
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scopul de a permite ag#i sa explice clientului reclama planificafintr-un mod ce
faciliteazi perceperea succesiunii scenelor. Siirextrem de utile pentru studioul de
film, deoarece chiar damu va fi respectat intocmai, va indica in mod afieea care
sti la baza clipului publicitar.

Reclamele TV dure#zin general 30 sau 60 de secunde (doar firmelaefonari §i
permit reclame cu durata mai mare decéat un midetiaceea o reclaneficace trebuie
si se limiteze la UN SINGUR MESAJ. Cu toate martile videosi audio trebuie & se
lege ntre ele, cuvintele ar trebui mai degrebinterpreteze filmuki nu s urmireasé
pas cu pas gianea de pe ecran. Televiziunea fiind Tn mod gakan mediu vizual, ar
trebui ca partea vided ¢ransmit cel pyin o jumitate din Thsemitatea mesajului. Se

prefeti o imagine dinamit uneia statice.

Reclamalaradio

Radioul este un mediu personal, avand in vedediferiti membri ai aceleia familii
asculti posturi diferite. Aa apare £radioul este Tn mare#sur un mediu mai selectiv,
in care selg@ postului sau emisiunii agatu acuratge o grug@ de varst, un membru al
familiei, un venit, un nivel eduganalssi altele.

Din punct de vedere geografic, radioul egtenai selectiv. Un beneficiar de reclam
(advertiser) local sau fianal poate acoperi intreagara plasandui reclama la stgle
de radio ce acop&rexact zona pe care o dgtee Aici un client poate sponsoriza un
program, poate participa la un program sau poatepina un anuf Existé diverse
momente de minitsi de maxind audiemi, ceea ce se traduce n fotecerut pentru
spaiul de emisie inchiriat.

Reclamele pot fi “pe viu” (“live”) sau pe “baati(“taped”) si fiecare are avantajeke
dezavantajele sale. Primul gen de redlame vitalitatesi farmec, mai ales dacel care
il citeste este o personalitate recunodcutlesajul se poate adapta la evenimentele
curente. Mesajul pe bamgoate fi realizat Trismai bine: nu sunt posibile erori umane
(lapsusuri, balbe, Tncurturi) dar este invariabiki inflexibil. Solutia ideaf este o
combinaie intre acestea daucorpul reclamei fiind Tnregistrat introducereasi finalul
pe viu.

Costurile de produie sunt influegate de urritoarele cerite:

- muzica este 0 necesitate. Aceasta Tnséaplata drepturilor de autor sau plata
drepturilor pentru o piasmuzical deja existerit sau angajarea unui aranjor pentru o

pies originak si apoi plata drepturilor de a o folosi;
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- trebuie inchiriat un studio pentru Tnregisir

- trebuie angafamuzicienisi/sau vocalti;

- trebuie angajat actorul (speakerul) care vaediama,

- va fi realizai o band originak si apoi suficiente copii, astfel Tncat fiecaretitas
aiba cel pdin dow benzi, pentru accidente, uzwri sigurams;

- daa scenariul cere voci variate, diferite, trebuie @gagmai muki actori. La aceasta
se adaugiregizori, produstori, cameramani, electricieni, garderobiere etc.

Scrierea unui scenariu pentru radio se adréaserszlusiv auzului, de aceea mesajul
auditiv trebuie % fie suficient de puternic pentru a acoperi mesaidéo (de cele mai
multe ori firmele puternice realizeazariante pentru radio-TV).

Este importarit captarea atgiei asculiitorului cu un moment Tnainte de a lansa
mesajul cel mai important. De aceea reclamele Tooegfecte sonore sau o introducere
muzicah dintr-o pied cunoscut. Trebuie luate Tn consideim urmatoarele idei-ghid:

- efectele sonore ale produsului iniaee sunt captivante (dopul gampanie care sare
cu zgomot);

- tema muzicdl se poate varia, rearanjand-o in diferite ritmuri;

- dad se poate este utilegatura cu evenimentele curente;

- da@ se utilizeaz personaliiti celebre pentru a citi anun, este bine &se lase loc
pentru mici inovéi;

- melodiile utilizate este de preferat e standard, de “domeniul public”, deoarece
drepturile de folosire a melodiei au expigatoricine poate folosi melodiaafa sa
plateas@ drepturile de autor. In afara economiei de banresizeaz si avantajul

valorii sentimentale a cantecului vechi, cunoscapreciat.

Reclama pentru alte medii

A. POSTA (“DIRECT MAIL"). Fungiile mesajului prin pgta sunt: (1) de a gime
comenzi; (2) de a méne la curent curmgvatorii efectivi si potertiali cu noile produse,
informaii, oferte speciale; (3) de a informa intermediaeigustori despre marfa riogi
planurile de distribtie si promgionale ale firmei produtoare; (4) de a oferii servicii
pre-vanzarai post-vanzare cligiior.

Pasta este deosebit de eficiertand se adreseamnor sectoare de conetirora nu li
se poate face recldiiin mod olgnuit sau cand se adresgamor categorii de oameni ce
utilizeaz servicii specializate. Eficacitatea ei depigdde listele care se folosesc. Intr-
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un magazin se utilizeatista clientilor obignuiti, lista cumgratorilor pe credit sau celor
carora li s-a luat numele dap anumii cumgirare ficuta cu cartea de credit ori factur

Flexibilitatea mediului este reflectiain varietatea listelor existente: duprofesiune,
dupa venit, apartenga la un club, proprietate (ngi@i, case, Brci). Este bine & se
pregiteasa reclame diferitesi sa se verifice comparativ rezultatele, astfel incatss
stabileast si legatura cu costurile.

B. RECLAME IN AER LIBER. RECLAME TRANZIT. RECLAMEPUNCTUL DE
VANZARE. RECLAME PANOU (PANOTA2cestea sunt plasate Th puncte de trafic
intenssi cuprind:

1. Afise - foi litografiate lipite pe diverse suportgriin general luminate noaptea;

2. Panouri pictate - direct pe o plade metal, luminate noaptea;

3. Reclame luminoase, cu fum, abur sau oricgetateia.

Reclamele tranzit sunt plasate in trenuri, meteatpbuze. Se apficsi afisele - In
general mai mari - de peile laterale ale autobuzelor.

Reclamele la punctul de vanzare $segc in magazine, la tejghea, laicd®eclama
este sim@: unde se #sete produsul In magazin, ce prare, specificarea unui
beneficiu special.

Reclamele - panou in aer liber se pot vedgrgee autostzi. Aceste panouri au o

suprafai foarte mare pentru a fi citite din viteza gimi ori trenului.



