”PubliCitatE” - ”Reclaméﬂ
douai fete ale aceleiasi monede

Asistent Sofia Georgescu

A devenit aproape un truism faptul ca publicitatea este cea mai
zgomotoasd voce a mileniului, amenintand s& inldture aspectele culturale
ale oricarei societdti §i si dea o noud formi tuturor lucrurilor,
evenimentelor, dupa propriile-i imagini.

Totul are nevoie de publicitate si oriunde si oricand se face
publicitate: in magazine, in sdlile de spectacol, in gradinite, scoli in
universitati, in spitale, pe strdzi sau chiar in cimitire.

In aceste conditii in care publicitatea reprezinta motorul unei intregi
societdfi ne propunem s& incercdm s3 clarificAm raportul dintre
publicitate si reclama, termeni, intre care in mod eronat de multe ori se
pune semnul egalitatii.

Deoarece publicitatea nu este o activitate noua, definirea sa a stat,
de-a lungul timpului, in atentia diferitilor specialisti: economisti,
sociologi, psihologi, designeri si chiar medici.

Conform Dictionarului Explicativ al Limbii Romane, termenul de
publicitate provine din frantuzescul ,,publicite” si desemneaza ,, Faptul de
a face cunoscut un lucru publicului; difuzarea de informatii in public,
caracterul a ceea ce este public.”’

Bineinteles ca aceasta definitie, in sens larg, nu acoperd intreaga
semantica a activitatii publicitare, nemultumindu-i pe unii teoreticieni si
mai ales pe cei care-si desfdsoard activitatea in acest domeniu. Acestia
din urma percep publicitatea ca pe un complex de activititi de promovare
pe piata a unei idei sau a unui produs ori a unui serviciu.

! Academia Romana, DEX, Ed. Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1998,p.868.
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Totodata publicitatea, aldturi de promovarea vanzarilor, de relatiile
publice, de vanzarea personala, de comunicare reprezintd un instrument
de baza utilizat de institutii pentru atingerea obiectivelor sale. Aceastd
fatetd a publicitatii este surprinsd de P. Kotler care defineste publicitatea
ca fiind: “Orice forma impersonala de prezentare §i de promovare a unor
idei, bunuri sau servicii, pldtitd de cdtre un sponsor precis identificat. it
Astfel publicitatea este considerata o fortd economici, o institutie sociald,
o0 artd a comunicdrii, un factor al lumii moderne.

Depasind problemele create in jurul definirii publicitatii si, fard a
avea pretentia unei definitii exhaustive, vom desemna prin publicitate
simbioza dintre stiinta §i arta prin intermediul cirora se urmdireste
promovarea unui produs sau a unui serviciu. :

Promovarea reprezintd un complex de activitdfi care au drept
obiectiv implementarea unui produs, atragerea preferintei- publicului,
oferirea motivatiilor de a consuma’ un anumit produs, serviciu,
modificarea comportamentului diferitelor categorii de consumatori,
mentinerea fidelitatii fata de o ofertd si, nu in ultimul rand, obtinerea unui
profit cat mai mare.

Vorbind de publicitate, con51deram ca trebuie s avem in vedere un
proces complex care este necesar si cuprindd mai multe etape:

> Stabilirea obiectivelor — pe termen scurt mediu si lung;

> Studierea publicului, si in special a publicului {inta;

» Crearea mesajului publicitar;

» Alegerea mediilor de comunicare §i a mleoacelor de comunicare
» Evaluarea intregului proces.

Obiectivele unui proces publicitar pot fi coné}r_uite pe termen scurt,
mediu sau lung in functie de produsul sau serviciul caruia i se face
publicitate, in functic de durata campaniei pubhcltare dar si de bugetul
alocat acestui proces. Printre cele mai cunoscute obiective se numar:

e Si se promoveze un nou produs/ serviciu;

e Sid se corecteze 1mag1nea unui produs/serviciu deja
existent pe piata;

e Sd se informeze consumatoru in Iegatura cu unele
schimbiri legate de un produs/serviciu;

2 KOTLER, P., Managementul Marketingului, Ed. Teora , Bucuresti, 1999, p. 756.
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e Sa se mentind fidelitatea consumatorilor fatd de o marca,
fatda de un produs/serviciu;

e Si se reaminteasca consumatorilor existenta unui produs/
serviciu;

e Si se convingd consumatorii sa achizitioneze produsul/
serviciul respectiv;

¢  Si se mareasca beneficiul ofertantului.

Dupi ce obiectivele au fost stabilite, atentia se indreaptd cétre
studierea publicului consumator.

- Aceasti analizi are in vedere toti factorii care influenteaza
comportamentul de cumpdrare: factorii psihologici — motivatia,
perceptia, convingerile, atitudinile, — factorii sociali-grupurile de
referintd, familia, rolul si statutul social — facforii personali — varsta,
ocupatie, situatie materiala, stil de viata-si factorii culturali — cultura
individuald, cultura sociald. Totodati se are in vedere §i asa-numita
piramidi a lui Maslow: nevoile fiziologice, nevoile legate de siguranta,
nevoile sociale, nevoia de respect (recunoastere sociald), nevoile de
autoactualizare, autoperfectionare.

Odatd parcurse aceste etapc sc trece la crearea mesajului
publicitar care se poate concretiza in imagini vizuale, verbale sau sonore.

In crearea conceptului de comunicare se tine seama de mai multe
etape: cea de creatie, cea de ideatie i cea de selectie.

In faza de creatie se realizeazd mai multe concepte de comunicare,
de naturd diferitd, prin care, in mod direct sau indirect, se exprima, se
introduce o anumiti satisfactie, necesitate care sd inducd publicului
comportamentul scontat. Aceastd satisfactie se poate baza pe calitatea
produsului, pe unicitatea sa, pe pret sau pe caracteristicile sale tehnice.

In faza de ideatie se urmareste diferentierea unui produs de
produsele asemanitoare, alegerea celei mai potrivite argumentari,
elaborarea machetelor, a fotografiilor.

In ultima fazi, cea de selecfie, se urmdreste ca conceptele de
comunicare retinute si corespunda din punct de vedere al originalitatii, al
credibilitatii, al potentialului de vizualizare, i al aparitiei unor riscuri
minime de comunicare. Mesajul selectat trebuie sa fie atractiv, simplu, sd
aibd fortd, iar procesul de inductie si aibd posibilitatea sd se produca.
Continutul conceptului de comunicare nu este niciodatd pur rational sau
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