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Abstract: Publicitatea este stiinta care tine loc pe inteligenta umand suficient de mult timp ca sd storci niste
bani, scopul acesteia nu este acela de a enunta date concrete despre un produs, ci de a vinde o solutie sau un
vis.Astfel, faceti o publicitate bund, dar nu una proasta.
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Prin publicitate, firmele transmit informatii despre produsele lor, incercind sa convingd consumatorii sa
le cumpere. Strategiile de promovare sunt percepute de consumator ca aspecte fizice si sociale ale mediului
cu o influentd clard asupra sistemului de convingeri si valori precum §i asupra comportamentului de
cumpdrare i consum privit in ansamblu. Informatiile primite de consumatori prin intermediul publicitatii
simplifica procesul decizional de cumparare, sprijinindu-l in evaluarea produselor sau marcilor de produse.

In ultimele decenii ale secolului XX a aparut o controversi referitoare la importanta relativa a
publicitatii versus promovarea vinzdrilor. Unii considera cd doar prin publicitate se poate crea o relatie
puternica intre consumator i marca, in timp ce altii, dimpotrivd, evidentiazd efectul semnificativ al
promovarii vinzarilor asupra comportamentului curent de cumpdrare al consumatorului. Oricum, este clara
tendinta de scadere a ponderii publicitatii in mixul promotional, datoritd costurilor mari ale acesteia, dar si ca
urmare a schimbarii stilului de viatd al consumatorilor. Mixul promotional va include tot mai mult
sponsorizarea, marketingul direct si relatiile publice.

In urma cercetarilor au fost identificate cinci categorii de rezultate (efecte) pe care publicitatea trebuie
sd le aiba asupra consumatorului. Acestea pot fi prezentate ca un proces secvential de actiuni, inainte ca un
consumator sa adopte o marcd. Aceste actiuni ale consumatorului sunt: 1. recunoasterea (stimularea) nevoii
pentru o anumita categorie de produse; 2. constientizarea existentei unei marci; 3. formarea unei atitudini
favorabile fatd de marcd; 4. exprimarea intentiei de cumparare a marcii; 5. desfagurarea unor actiuni variate
inainte de adoptarea marcii (deplasarea la magazin, identificarea marcii, informarea).

Recunoagterea nevoii pentru o categorie de produse — inainte de adoptarea unei marci, consumatorii
trebuie sa recunoasca existenta unei nevoi pentru o categorie de produse.

Constientizarea existentei unei mdrci este obiectivul general al oricarei strategii promotionale. In cazul
in care un consumator cunoaste $i memoreazd o anumitd marcd, ori de cite ori apare nevoia pentru o
categorie de produse de care apartine acea marcd, el va activa informatiile si va include marca in setul
considerat.

Atitudinea fatd de marca — strategiile promotionale pot influenta atitudinea consumatorului fatd de
marci. In cazul unor marci noi sau necunoscute, scopul strategiei este de a forma atitudinea fati de marca, in
timp ce pentru marci deja cunoscute, scopul este de a mentine atitudinea favorabila actuala.

Exprimarea intentiei de cumpdrare — elaborarea unei strategii promotionale de succes presupune
cunoasterea intentiilor de cumparare. Numai consumatorii care gi-au exprimat intentia de cumparare pentru o
categorie de produse, in general, vor exprima si intentia de cumpdrare a unei anumite marci in momentul
expunerii la un anunt publicitar.

Desfasurarea unor actiuni variate inainte de adoptarea madrcii (sustinerea manifestarilor
comportamentale ale consumatorului in etapa precumpararii) — inainte de alegerea finala a unei marci,
consumatorul se implicd in diferite alte actiuni, printre care vizitarea unor magazine.

Masurarea efectelor publicitatii este o problema dificila. Totusi, pentru intelegerea efectelor publicitatii
asupra consumatorului, specialistii propun cercetarea atitudinii consumatorului fatd de publicitate si a
procesului de persuasiune (convingere), prin comunicatia promotionala.

Calea principald de persuasiune — in situatia in care mesajul promotional este relevant pentru
consumator, atunci acesta va analiza cu atentie informatiile despre atributele marcii §i va formula un raspuns
in cunostinta de cauza (rdspuns cognitiv). Acest raspuns poate fi pozitiv — consumatorul este de acord cu
continutul mesajului sau negativ — consumatorul lanseaza contra argumente. Un raspuns pozitiv conduce la
formarea unei atitudini favorabile fatd de marca respectiva, ceea ce Inseamna ca mesajul promotional a avut
putere de persuasiune asupra consumatorului.

520



Calea secundara de persuasiune - 1n situatia In care consumatorul nu gaseste nici o motivatie sa evalueze
cu atentie axul promotional al mesajului, el adoptd o cale secundard pentru a se convinge de relevanta
informatiilor transmise; va cauta alte informatii secundare — atractivitatea sursei, modul de ambalare a
produsului, contextual in care este prezentat mesajul. Consumatorul nu se implicd in evaluarea atributelor
produsului, c¢i este preocupat de aspectele conexe. Aceasta este o cale indirectda de convingere a
consumatorului sa adopte o anumitd marca si poate fi folosita cu success atunci cind exista similitudini intre
marci $i nu se poate insista pe unicitatea uneia dintre ele.

Valoarea economica si sociald a publicititii. Valoarea economica si sociala a publicitdtii trebuie
apreciata in functie de avantajele si inconvenientele pe care le poate produse publicitatea unitatii economice,
consumatorului §i economiei n general.

Avantajele publicitatii.

1) Pentru unitatea economicd — avantajele publicitatii decurg din chiar obiectul unitatii care se refera la
dezvoltarea vinzirilor prin acapararea de noi segmente de piati. In acest caz: publicitatea este o prelungire
naturalad a actiunii comerciale, avind ca scop informarea consumatorului asupra produselor realizate,
respectiv asupra caracteristicilor tehnico-functionale de calitate, pret etc., in vederea transformarii
consumatorului potential intr-un cumparator real.

2) Pentru consumator — publicitatea are ca rol sa-l1 facd pe consumator si cunoasca produsele si
serviciile introduse pe piatd de unitdtile economice si, prin aceasta, sd largeascd evantaiul in care se va
efectua alegerea. Publicitatea are rol de informare-documentare si de argumentare, pentru a-1 face pe
consumator s cumpere. Argumentarea trebuie sa fie adecvata, cu argumente de tip rational si de tip
emotional.

3) Pentru economie, in general. Publicitatea este un factor important al cresterii economice, ea
actionand asupra mai multor elemente componente din cadrul economiei de piata si anume: asupra cererii pe
care o Intareste, o dezvoltd, largindu-i sfera si continutul; asupra ofertei, pe care o stimuleaza in acelasi fel;
asupra concurentei, ceea ce se traduce printr-o diferentd crescinda a produselor.

Inconvenientele publicitatii.

1) Pentru unitatea economicd. Dezavantajul major pentru unitate este costul ridicat care greveaza in
mod direct pretul. Acest aspect, cu influente negative asupra veniturilor unitatii poate fi contracarat sau
atenuat prin efectul produs de publicitate, respectiv extinderea pietei, care duce implicit la cresterea
incasarilor din vinzarea produselor ce au insumat cheltuieli de reclama.

2) Pentru consumator. Dezavantajele pentru consumatori sunt mult mai numeroase si mai relevante:
publicitatea prezintd un caracter de invadare, deoarece nu menajeaza nici un aspect al vietii, chiar si cele mai
intime; publicitatea trateaza consumatorul ca pe un subdezvoltat intelectual, ca pe un naiv, prin modul stupid
de a le transpune in diverse reclame, prin interpretari lipsite de continut; publicitatea este costisitoare, in
primul rind, pentru unitatea care investeste fonduri in acest sector si In final, bineinteles pentru consumator
care suporta din propriul buzunar costul produsului procurat in care sunt incorporate si cheltuielile pentru
reclama.

3) Pentru economie, in general. In scopuri publicitare sunt cheltuite sume importante de bani, insd
uneori pentru a populariza articole i bunuri care nu intotdeauna sunt de un mare interes general. Publicitatea
accelereazi cu buni stiinta iesirea din uzul de Intrebuintare a unor articole care ar mai putea s aduci prin
folosire mari servicii utilizatorilor.

Concluzie. In ciuda tuturor acestor dezavantaje, care se manifesta la nivel micro- si macroeconomic,
publicitatea ramine un element de referintd, care, utilizat cu justete, poate aduce numeroase servicii agentilor
economici, indiferent ca acestia se situeaza in sfera cererii sau a ofertei de marfuri. Importanta activitatii
publicitare, indiferent de sfera de manifestare, este cu atit mai mare, cu cit multitudinea avantajelor pe care le
prezintd pentru actiunea unor efecte economice si sociale pozitive, care analizate in antitezd cu evenimentele
secundare cu caracter negativ ce pot aparea sunt majoritar, justificind existenta si perfectionarea activitatii
publicitare
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