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4.8. Implementarea strategiei publicitare

Dupd ce au fost obfinute informatiile necesare dezvoltirii pro-
dusului publicitar, dupd ce obiectivele publicitare au fost clar
definite, se trece la implementarea strategiei. Traducerea tonalitigii
se poate realiza in functie de modul de prezentare a ofertei. In
tabelul de mai jos sunt prezentate cele mai frecvente teme :

Tabelul 4.2, Conceptia tematicd a mesajulul publicitar
[dupa Schneider, Pflaum, 1997, p. 455])

Tema Elemente utilizate pentru descriere
Viata de zi cu zi Mancare, biuturi

Jocuri
Apropiere Camemn fericifi

Indrigostifi

Familii

Copii

Persoane mai in varsti
Animale domestice, flon, plante

Sexualitate Femei 51 birbati atractivi
Stiluri de viata Vedete si personalitifi publice
Marturii

fHaute couture
Nostalge, naturd
Prestgiu social
Bogitie

Agresivitate Sport

Barbaii puternici
Aventurieri
Demaonstrafii de forti

Industria publicitari a dezvoltat in timp anumite sabloane
pentru ambalajul mesajului publicitar. Astfel, se vorbesie despre
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tehnici creative care se bazeazi pe anumite stereotipuri dovedite
de succes de-a lungul anilor. Industria publicitard a trecut de mult
de stadiul spoturilor cu o gospodind in bucdtirie care vrea si
glteascd, il lipseste un produs si brusc apare in cadru un forbalist
gen Franz Beckenbauer care tocmai ii recomandi produsul (spot
real, de altfel ; a rulat in Germania in anii '80 pentru promovarea
supelor la plic ale brandului Knorr). Publicitatea actuali urmi-
reste fie o prezentare fideld a realitifii, fie dimensiunea ficfionald,
dar, de cele mai multe ori, dublati de umor. Cele mai utilizate
tipologi sunt :

* slice-of-life - in traducere inseamni ,, felie sau bucati de viati”
si reprezintd prezentarea in materialul publicitar a unei situagii
obisnuite din viata oricirei persoane sau familii in care apare
o problemd curentd ce poate fi rezolvatd prin utilizarea pro-
dusului sau a serviciulul promovat ; cel mai des sunt promo-
vate in aceastd manierd produsele alimentare, cosmetice si
detergentii ;

e testimonial - in traducere ,mdrturie”, prezintd argumentatia
unei persoane, de cele mai multe ori a unei vedete, cu privire
la ajutorul pe care il oferd un produs sau un serviciu ; efectele
acestel tipologii sunt susfinute pe mai multe planuri: in
primul rand, persoanele care depun in fata publicului aceastd
marturie sunt vedete, lideri de opinie al ciror punct de vedere
este impdrtisit de public datoritd simpatiei, iar in al doilea
rind, mesajul este transmis la persoana intai singular, in-
timpinind din punct de vedere psihologic o opozifie mai
scizutd din partea receptorului; chiar dacd nu se folosesc
vedete sau personalitdfl publice, omul obisnuir este repre-
zentat de multe ori de citre un model, cu calitdti fizice pe
care publicul-tinti doreste si le dezvolte (de exemplu, corp
frumos, par bogat si sinidtos etc.);
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® utilizarea experfilor - este o varianti de festimonial, dar, de data
aceasta, personajele care prezintd in termeni pozitivi produsul
sau serviciul sunt experti, cel mai des intilnite exemple fiind
cele ale unor instalatori care laudd anumite piese sau produse
de protejare a masinilor de spilat, mecanici care prezintd intr-o
lumind deosebit de favorabild unele piese auto eic. ;

e prezentarea - mai mult decit o mirurisire, este produsul pus
la lucru, modalitatea prin care se pun in eviden(d calitigile
sale. De exemplu: pete care sunt scoase cu indlbitori spe-
ciali; 1 general, teleshopping-ul merge pe acest gen de
promovare, care se preteazd mai bine unui timp de promovare
mai lung decit cele treizeci de secunde clasice ;

® lifestyle este modalitatea de prezentare care pune accentul pe
un anumit stil de viagd, cu alte cuvinte, pe segmentarea
psihograficd a publicului-tintd. Exemplul clasic este acela al
produselor L'Oréal, pe care persoanele le achizitioneazi pentru
cd meritd ; unele biuturi ricoritoare se adreseazi clar tine-
retului dornic de o portie de adrenalini etc.

O alii clasificare imparte mesajele publicitare in spoturi
dramatice, de acfiune, care se prezinti sub forma mai multor
cadre derulate rapid, spoturi de demonstrafie, spoturi umoristice,
spoturi care pun accent pe conexiunea cu lumile ideale eic.

Publicitatea face uz de unele simboluri tocmai pentru a trezi
simpatia pentru unele produse : vacuta lila pentru ciocolata Milka
(desi in ultima vreme se pune accentul in spoturi pe prezen(a
unor ursulefi si marmote ca produciitori de ciocolatd, iar vacile,
parte a procesulul tehnologic prezentat de reclamd, nici micar
nu mai sunt hila/mov), ursuleful Teddy pentru sucul cu acelasi
nume, viacuia autohtond Fulga, Mr. Proper care. alitur de
Mr. Muscolo, curd(d locuinta, vulpea Rex cea istea(d, tigrul de
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la cerealele Kelloggs, iepurasul de la Nesquick etc. Aceste perso-
naje joacd un rol important in special pentru copii.

Argumentarea in publicitate se realizeazd pe mai multe nivele,

urmirindu-se una dintre urmitoarele variante :

argumentarea empirici mentioneazd rezultatele unor teste,
observatii sau ale unor sondaje de opinie cu privire la calititile
produsului sau ale serviciului promovat (de exemplu, in Europa
au fost testali to(i detergen(il in ceea ce priveste eficienta in
scoaterea petelor) ; sunt utilizate mai ales pentru a sedimenta

judecdti de valoare deja constituite la nivelul publicului-{intd ;

argumentarea rafionald face uz de judecdqi deductive, de
inductie, de generalizare, de legislatie, reguli, contracte (de
exemplu ; dacd vefi gdsi un produs mai ieftin decir cel achizi-
fionat de la not, in urmatearele gsapte zile vda vom da inapoi
diferenta de bani) ; acest gen de argumentare este indicat ca
adjuvant al unui alt tip de argumentare ;

argumentele bazate pe traditie, experientd, citate (de exemplu,
traditia roméneascd in fabricarea unor produse alimentare} ;
sunt cel mai adesea eficiente atunci cdnd se adreseazd unui
public-(intd foarte general ;

argumentarea ideologicd se bazeazd pe valori, morald, pe
principiul libertdgii, pe standardele publicului-{intd, pe modele
de morald; sunt utilizate cu succes pentru a inlitura un
eventual sentiment de nesiguran(d dezvoltat la publicul-(inti
fatd de produsul sau serviciul promovat ;

argumentarea tacticd se foloseste de utilizarea unor contra-
argumente si este recomandatd in campaniile ofensive la
adresa concurentei.

Tot de domeniul strategilor de argumentare {ine $i utilizarea

comunicirii la persoana intdi, la persoana a doua singular si



100 | Publicitates

plural. Persoana intii singular constituie domeniul aproape exclusiv
al mesajelor gen restimonial. Adresarea de genul fu si en se
foloseste pentru un public-fintd cu prejudeci(i si, in general,
bine ancorat ideologic. Adresarea cu pronumele personal de
politete sugereazd distantd, iar formulirile la persoana a treia
singular sunt utilizate pentru prezentarea unor dovezi rafionale.
Utilizarea lui nei este o modalitate de integrare a emititorului cu
receptorul, sugereazd consonan{d si apropiere.

in ordinea de prezentare, trebuie ca argumentele pro si fie
inamtea celor confra (contorm uzantei, vestea cea buna se spune
prima), elementele importante inaintea celor mai putin impor-
tante, aspecte dorite inaintea celor nedorite (Schneider, Pflaum,
1997, pp. 457-458).

Stilul produsului publicitar poate fi, din punct de vedere
vizual : placativ sau intim, rece sau cald, tineresc sau clasic, la
subiect sau romantic, serios sau umoristic, inovativ sau comun,
informativ sau sentimental, social sau individual etc.

4.9. Timpul publicitar

Orice campanie publicitard necesitd un anumit tmp pentru pla-
nificare, creatie, productie, achizifie media si distribugie a pro-
duselor publicitare. Marile firme practici o planificare a campaniilor
cu un an sau cel putin cu sase luni inainte de debutul difuzirii.
Fiecare firmd isi asigurd si un anumit timp de reacfie fa(d de
concuren(d, iar unele detalii planificate in prealabil pot suferi
modificdri, Publicitatea pentru un anumit produs sau serviciu
debuteazd in general atunci cand distribufia produsuluil sau a
servicinlui propriu-zis a atins 30% din distribugia doritd.
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Excepiie de la aceastd reguld fac campaniile de reasing sau, cu
alte cuvinte, campaniile de lansare a unor produse sau servicii noi.
Pentru produsele care se afld intr-un alt ciclu de viafd este total
ineficient 53 fie promovate, iar cumpdrdtorul sd nu aibd posi-
bilitatea de a le achizifiona. Campaniile de reasing dezvoltd ideea
de mister, de necunoscut i starnesc curiozitatea consumartorilor
de a descoperi noul produs sau serviciu (Kloss, 2000, p. 180).
Cele mai multe produse pot fi promovate in toate anotim-
purile, realizindu-se poate o promovare speciald care si includi
si elemente BTL cu ocazia siarbitorilor religioase, a vacantelor
sau a altor evenimente speciale. Existd insd si produse sezoniere
pentru care se face publicitate doar in preajma perioadelor in care
sunt utilizate (pomi de Criciun, ciocolatd sub formi de iepuras de
Paste, oferte turistice de vard, de iarnd, de Paste ; chiar si pentru
inghetatd se face mai multd publicitate vara decit iarna etc.).

4.10. Bugetul publicitar

Bugetul este un element-cheie al oricirei campanii publicitare si
trebuie calculat cu mare acuratete. Bugetul unei campanii se
constituie din mai multe elemente. De cele mai multe ori, in
practicd agentiile de publicitate primesc un buget fix pentru o
anumitd campanie, buget in care trebuie si se incadreze. Situagia
poate si se prezinte si sub forma unei agen(ii care gestioneazi
intreg bugetul publicitar al unei firme, existind, bineinfeles,
mecanisme de control. In aceastd situatie, agen(ia are libertatea
de a structura campaniile de publicitate cum doreste si nu este
constrinsd sd realizeze doar o singurd campanie.

Agentia de publicitate calculeazi costurile aproximative pentru
o lucrare, fie ci este vorba de o campanie sau de un singur



