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INTRODUCERE

Acest capitol realizeaza o scurta
introducere in domeniul psihologiei
publicitatii si reclamei si clarifica
diferenta intre cei doi termeni.
Totodata, aminteste cateva dintre
principiile si conceptele esentiale
care influenteaza comportamentul
consumatorilor.



Publicitatea este o forma de comunicare in domeniul marketingului, pe care
companiile si organizatiile o folosesc pentru a-si promova produsele, serviciile
sau ideile catre potentialii clienti sau publicul tinta. Scopul reclamelor este de a
crea constientizare, de a genera interes si, in cele din urma, de a convinge
oamenii sa realizeze actiunea dorita, precum efectuarea unei achizitii sau
abonarea la un serviciu. Publicitatea eficienta necesita o intelegere profunda a
comportamentului consumatorilor, a tendintelor pietei si a psihologiei
persuasiunii si influentei. Specialistii din publicitate (adesea numiti agenti de
publicitate) folosesc o varietate de tehnici si strategii pentru a crea anunturi
care sunt captivante, memorabile si eficiente, pentru a-si atinge obiectivele.

Termenii "publicitate” si "reclama" sunt adesea utilizati in mod interschimbabil
si pot avea acelasi sens in multe contexte. Cu toate acestea, pot exista mici
diferente de interpretare a acestor termeni. in general, publicitatea este un
concept mai larg si se refera la orice forma de comunicare platita, non-
personala, realizata cu intentia de a promova un produs, serviciu, idee sau
organizatie catre un public tinta. Publicitatea are scopul de a informa, convinge
sau influenta audienta intr-un mod favorabil fata de obiectivul promovat.
Aceasta poate fi realizata prin intermediul mai multor canale, cum ar fi
televiziunea, radioul, presa scrisa, Internetul si altele. Reclama, pe de alta parte,
este o componenta specifica a publicitatii si se refera in mod specific la mesajul
sau continutul creat pentru a promova un produs, serviciu sau marca intr-un
mod atractiv si convingator. Reclamele sunt adesea elemente vizuale sau audio
care contin un mesaj persuasiv, creativ si memorabil. Acestea pot fi prezentate
in diverse forme, cum ar fi spoturi publicitare TV si radio, afise, anunturi tiparite,
reclame online si multe altele. Astfel, publicitatea poate fi considerata un
concept mai amplu care cuprinde toate activitatile de promovare platite, in
timp ce reclama este o componenta specifica a publicitatii, referindu-se la
continutul creativ si persuasiv al mesajelor publicitare. Aceasta este o distinctie
generala si, in practica, termenii pot fi utilizati in mod interschimbabil sau cu
sensuri usor diferite in diverse contexte sau industrii.

Psihologia publicitatii se refera la studiul modului in care publicitatea
influenteaza comportamentul consumatorului si luarea deciziilor. Publicitatea
este o forma de comunicare care urmareste sa convinga oamenii sa cumpere
produse, servicii sau idei. Psihologii au studiat zeci de ani eficienta publicitatii si
au identificat cateva principii cheie care stau la baza unei reclame eficiente.



Un principiu important este utilizarea emotiilor in publicitate. Emotiile sunt
motivatori puternici, iar reclamele care evoca emotii puternice sunt adesea mai
eficiente in a-i convinge pe oameni sa actioneze in directia dorita. De exemplu,
o reclama pentru masini poate folosi imagini cu o familie fericita, care conduce
printr-o zona rurala pitoreasca, pentru a evoca sentimente de bucurie si fericire,
ceea ce poate determina potentialii clienti sa ia in considerare cumpararea
masinii.

Un alt principiu important este utilizarea influentei sociale in publicitate.
Oamenii sunt adesea influentati de opiniile si actiunile altora, iar reclamele care
aduc astfel de dovezi sociale pot fi foarte eficiente. De exemplu, un restaurant
isi poate face reclama cum ca este ,cel mai popular” sau ,cel mai bine evaluat”
din zona, ceea ce ii poate face pe oameni mai predispusi sa il incerce. Alte
principii psihologice care sunt utilizate in mod obisnuit in publicitate includ
folosirea resurselor limitate (ex. ,oferta pe timp limitat”), utilizarea autoritatii (ex.
un medic care sustine eficienta unui medicament) si utilizarea repetitiei (ex. un
sunet sau zgomot care iti ramane in memorie).

Psihologia publicitatii este un domeniu complex si interesant, care se bazeaza
pe perspective din psihologie, marketing si alte discipline, pentru a intelege
modul in care publicitatea poate influenta comportamentul consumatorului.
Primul pas in psihologia publicitatii este atragerea atentiei potentialilor clienti.
Atentia este o resursa limitata, iar specialistii din publicitate trebuie sa
concureze cu o gama larga de stimuli, cum ar fi alte reclame, retelele sociale si
alti distractori. Pentru a capta atentia, se folosesc adesea culori stralucitoare,
fonturi creative si imagini captivante. Odata ce atentia a fost captata, urmatorul
pas este de a modela perceptia asupra produsului sau serviciului care este
promovat. Perceptia se refera la modul in care oamenii interpreteaza
informatiile senzoriale. Specialistii din publicitate pot influenta perceptia,
utilizand diverse tehnici, cum ar fi incadrarea, care implica prezentarea
informatiilor intr-un mod special pentru a influenta modul in care este
perceputa.

Un alt aspect important al psihologiei reclamei este memoria. Specialistii din
publicitate urmaresc sa creeze reclame memorabile, care cresc probabilitatea
ca clientii sa-si aminteasca produsul sau serviciul care este promovat.
Repetarea este o tehnica frecvent utilizata pentru a imbunatati memoria.
Specialistii folosesc totodata melodii scurte, sloganuri si alte metode, pentru a
creste sansele ca reclamele lor sa fie tinute minte.



Motivatia este un alt aspect esential al psihologiei publicitatii. Reclamele au
scopul de a motiva clientii potentiali sa actioneze, in sensul achizitionarii
produsului sau serviciului la care se face publicitate. Specialistii apeleaza
adesea la emotii, cum ar fi frica, fericirea sau furia, pentru a motiva posibilii
cumparatori. Acestia folosesc si dovezile sociale (engl. "social proof"), pentru a-i
motiva pe clienti sa se conformeze comportamentului celorlalti.

Psihologia publicitatii implica totodata modelarea atitudinilor fata de produsul
sau serviciul promovat. Atitudinile sunt predispozitii invatate de a raspunde
intr-un anumit mod, la un anumit obiect sau situatie. Specialistii folosesc
diverse tehnici, cum ar fi sustinerea si aprobarile celebritatilor, pentru a modela
atitudinile fata de produsele sau serviciile lor.

in cele din urma, scopul final al publicitatii si reclamei este de a influenta
comportamentul si/sau de a crea atitudini pozitive fata de un brand. Specialistii
isi propun sa-i convinga pe potentialii clienti sa actioneze intr-un anumit mod,
cum ar fi achizitionarea produsului sau serviciului promovat.

in concluzie, psihologia publicitatii presupune intelegerea modului in care
oamenii raspund la diverse mesaje si stimuli de marketing. Cele mai importante
aspecte ale psihologiei publicitatii includ atentia, perceptia, memoria,
motivatia, atitudinea si comportamentul. intelegand aceste aspecte, specialistii
din publicitate pot crea reclame eficiente care capteaza atentia, pot modela
perceptia, imbunatati memoria si motiva potentialii cumparatori sa
achizitioneze sau sa-si dezvolte atitudini favorabile fata de un produs sau
serviciu.



in acest capitol sunt trecute in
revista principalele tipuri de
publicitate utilizate: publicitatea
tiparita, cea difuzata, outdoor si
online, cu accent pe avantajele si
dezavantajele fiecarei abordari.



Publicitatea poate lua multe forme, precum reclame tiparite, reclame la
televiziune si radio, panouri publicitare, reclame online, reclame pe retelele
sociale si multe altele. De obicei, implica utilizarea diferitelor canale media
pentru a ajunge la un anumit public si pentru a transmite un mesaj care
rezoneaza cu acel public. in continuare, prezentdm cateva dintre cele mai des
intalnite tipuri de publicitate:

1. Publicitatea tiparita este un tip de publicitate care utilizeaza medii tiparite,
cum ar fi ziare, reviste, brosuri, fluturasi si alte materiale similare, pentru a
promova produse, servicii sau idei catre potentialii clienti sau publicul tinta si
are urmatoarele caracteristici cheie:

e Publicul vizat: publicitatea tiparita este adesea folosita pentru a ajunge la un
anumit public, cum ar fi cititorii unui anumit ziar sau reviste.

* Tangibilitate: materialele tiparite pot fi pastrate fizic, ceea ce poate creste
sansele ca anuntul sa fie vazut de mai multe ori.

* Design: anunturile tiparite pot fi concepute pentru a atrage atentia
cititorului cu imagini atragatoare si mesaje inteligente.

e Longevitate: anunturile tiparite pot avea o durata de viata mai lunga decat
alte tipuri de publicitate, cum ar fi reclamele TV sau reclamele online.

e Cost: publicitatea tiparita poate fi costisitoare, mai ales daca apare in
publicatii de renume.

Publicitatea tiparita poate fi o modalitate eficienta de a ajunge la anumite
audiente, in special cele care au sanse mai mari sa relationeze emotional cu
materialele si mesajele tiparite. Specialistii din publicitate pot folosi o varietate
de tehnici si strategii pentru a crea anunturi tiparite eficiente, cum ar fi
imaginile indraznete, sloganurile memorabile si mesajele persuasive.

Pentru a avea succes, reclamele tiparite trebuie sa fie bine concepute,
directionate si plasate in publicatiile potrivite, pentru a ajunge la publicul dorit.



Publicitatea tiparita (ziare, reviste, brosuri, flyere)



2. Publicitatea difuzata se refera la publicitatea TV sau radio, in care un mesaj
este difuzat simultan catre o audientad mare. in publicitatea difuzata, specialistii
cumpara spatiu pe retelele de televiziune sau radio si creeaza reclame care sunt
apoi difuzate catre telespectatori sau ascultatori. Acestea pot lua forma unor
reclame, sponsorizari sau plasari de produse.

Publicitatea difuzata este o forma populara de publicitate, deoarece permite
specialistilor sa ajunga la o audienta mare, rapid si eficient. De asemenea, este
eficienta, deoarece permite realizarea de reclame creative si captivante, cum ar
fi cele video sau audio, care pot atrage atentia spectatorilor sau ascultatorilor.
Adesea este si foarte costisitoare, in special pentru intervalele de audienta de pe
retelele de televiziune populare. Odata cu cresterea serviciilor de streaming si a
altor media digitale, unii specialisti din publicitate si-au mutat atentia catre
publicitatea online, care ofera posibilitatea unui public mai larg, cu costuri
potential mai mici.

3. Publicitatea outdoor este cunoscuta si sub denumirea de publicitate in afara
casei, se refera la orice forma de publicitate care vizeaza consumatorii in timp
ce acestia se afla in afara casei lor. Acestea pot include panouri publicitare,
afise, afisaje digitale, publicitate pentru tranzit (cum ar fi reclame in autobuze
sau trenuri), mobilier stradal (cum ar fi pe banci sau chioscuri) si multe altele.

Publicitatea outdoor poate fi eficienta deoarece ajunge la un numar mare de
oameni dintr-o anumita zona si poate fi vazuta de consumatori de mai multe
ori in timp ce isi desfasoara rutina zilnica. Reclamele in aer liber pot fi creative si
pot atrage atentia, folosind culori indraznete, fonturi mari si imagini
impresionante, pentru a capta atentia publicului tinta. Publicitatea outdoor
poate fi, la randul ei, costisitoare, in special pentru zonele cu trafic intens sau
locatiile populare.

Deocamdata, publicitatea outdoor ramane un mediu de publicitate popular si
eficient pentru multe companii, in special pentru cele cu un interes local sau
regional.
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Publicitatea difuzata (radio & TV)



Publicitatea outdoor (panouri, poliplane, citylights, afise, mesh-uri)




4. Publicitatea online. Publicitatea online se refera la practica de publicitate pe
internet, de obicei prin intermediul site-urilor web, motoarelor de cautare,
platformelor de social media sau aplicatiilor mobile.

Publicitatea online poate lua mai multe forme, precum reclame grafice,
marketing pentru motoarele de cautare, publicitate pe retelele sociale,
publicitate video si multe altele. Unul dintre avantajele principale ale
publicitatii online este posibilitatea sa de directionare.

Specialistii din publicitate pot folosi o varietate de criterii de directionare, cum
ar fi datele demografice, interesele si comportamentele, pentru a afisa anunturi
celui mai relevant public posibil. Acest lucru poate ajuta la cresterea eficientei
campaniilor de publicitate online si la maximizarea rentabilitatii investitiei. Un
alt beneficiu al publicitatii online este capacitatea sa de a urmari si masura
performanta.

Specialistii pot folosi o varietate de valori, cum ar fi clickurile, conversiile si
afisarile, pentru a evalua succesul campaniilor lor si pentru a lua decizii bazate
pe date concrete cu privire la eforturile de publicitate viitoare.

Publicitatea online se confrunta si cu provocari, cum ar fi software-ul de blocare
a reclamelor, frauda publicitara si preocuparile legate de confidentialitate si, pe
masura ce tot mai multe companii apeleaza la publicitatea online, concurenta
pentru spatiu publicitar poate fi intensa, ceea ce duce la cresterea costurilor
pentru agentii de publicitate.

Cu toate acestea, publicitatea online ramane un mediu de publicitate popular
si eficient pentru companiile de toate dimensiunile.
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Acest capitol trece in revista o
scurta istorie a pubilicitatii, de la
primele reclame din antichitate, la
vremurile prezente. Totodata,
prezinta cateva exemple de
reclame si campanii publicitare
folosite in timpul celor doua
razboaie mondiale, prin
intermediul afiselor si posterelor.
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Publicitatea are o istorie lunga si bogata, datand din vremuri stravechi. Poate fi
urmarita pana la civilizatii antice precum Roma, Grecia sau Egipt, unde
comerciantii de atunci foloseau forme incipiente de publicitate, pentru a-si
promova bunurile si serviciile.

Una dintre cele mai vechi reclame realizate este considerata a fi un papirus care
dateaza din anul 3000 iHr., din Egiptul antic, unde un detinator de sclavi
incearca sa-si gaseasca sclavul fugar, promovand, in acelasi timp, magazinul sau
de tesut. Principiile care au fost folosite cu mai bine de 5000 de ani in urma,
inca se aplica publicitatii moderne.

Inventia tiparului in secolul al XV-lea a revolutionat modul de difuzare a
informatiilor. A permis productia in masa de carti, pamflete si ziare, care, la
randul lor, au deschis noi oportunitati pentru specialistii din publicitate. Tiparul
a reaparut apoi in secolele al XVll-lea si al XVlll-lea, primele reclame tiparite
aparand in ziare in secolul al XVll-lea, iar publicitatea a inceput sa evolueze intr-
o forma mai moderna.

Unul dintre cele mai vechi exemple de publicitate in masa a fost afisul, care a
aparut pentru prima data in secolul al XVlI-lea. Afisele au fost folosite pentru a
face publicitate pentru orice, de la circuri si concerte, pana la campanii politice.
Erau colorate, provocatoare si adesea contineau sloganuri interesante sau
imagini menite sa atraga atentia trecatorilor. in secolul al XVlil-lea, in orase, au
inceput sa apara afise si panouri publicitare, iar publicitatea a devenit tot mai
raspandita.

in secolul al XIX-lea, cresterea volumului ziarelor si revistelor a extins si mai mult
domeniul publicitatii. Specialistii din publicitate au inceput sa foloseasca
ilustratii si fotografii pentru a crea reclame mai atractive din punct de vedere
vizual, iar utilizarea de sloganuri si jingle-uri a devenit tot mai des utilizata.
Publicitatea a continuat sa evolueze si sa se extinda in secolul al XIX-lea si
inceputul secolului al XX-lea, odata cu dezvoltarea mass-media, cum ar fi
ziarele, revistele si radioul. Acest lucru a dus la aparitia agentiilor de publicitate,
care s-au specializat in crearea si gestionarea campaniilor de publicitate pentru
clienti.

inceputul secolului al XX-lea a cunoscut o evolutie rapida in publicitate, pe
masura ce s-au dezvoltat noi tehnologii si tehnici de marketing.
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Una dintre cele mai semnificative evolutii a fost utilizarea radioului pentru a
difuza reclame. Prima reclama radio a fost difuzata in 1922, iar pana la sfarsitul
deceniului, radioul era deja un mijloc de publicitate dominant. Anii 1950 si 1960
au cunoscut o crestere semnificativa a publicitatii televizate, care a devenit
forma dominanta de publicitate timp de cateva decenii.

Folosirea celebritatilor pentru a sustine si promova produse sau servicii a
devenit din ce in ce mai comuna, iar vedete precum Lucille Ball si Ronald
Reagan au inceput sa apara in reclame. Publicitatea a devenit mai sofisticata si
mai directionata, cu accent pe crearea de conexiuni emotionale cu
consumatorii. in anii 1960, industria publicitatii a cunoscut o schimbare majora,
ca urmare a ascensiunii miscarii contraculturii.

Contracultura in publicitate se refera la utilizarea unor elemente, teme sau
mesaje care se opun valorilor, normelor sau ideologiilor dominante ale culturii
predominante. Aceasta implica adoptarea unei pozitii impotriva curentului
principal si utilizarea unor strategii de marketing care pun accentul pe
nonconformism, rebeliune sau alternative la normele acceptate, cu scopul de a
atrage atentia, de a se diferentia de concurenta si de a se conecta cu un
segment de piata care se identifica cu valorile si ideile contraculturale.

Contracultura poate fi asociata cu miscari sociale, subculturi sau grupuri care se
opun sau critica aspectele predominante ale societatii in care traiesc. in anii '60,
contracultura hippie a castigat popularitate si a influentat publicitatea prin
promovarea valorilor de pace, dragoste, nonconformism si conexiune cu natura.
Companiile au inceput sa utilizeze simboluri si imagini asociate cu miscarea
hippie in reclamele lor, pentru a atrage consumatorii care se identificau cu
aceste valori.

Utilizarea contraculturii in publicitate poate fi eficienta in captarea atentiei si
generarea de interes, dar trebuie abordata cu atentie si autenticitate.
Consumatorii sunt adesea receptivi la mesaje care se aliniaza cu valorile si
identitatea lor, dar pot fi, de asemenea, critici fata de abordari considerate
oportuniste sau false. Drept urmare, autenticitatea si coerenta sunt esentiale
atunci cand o marca alege sa utilizeze elemente de contracultura in
publicitatea sa.
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Specialistii din publicitate au inceput sa vizeze consumatorii mai tineri si mai
liberali, iar campaniile au devenit mai creative si mai captivante. Utilizarea
umorului, ironiei si dovezile sociale (engl. social proof) au devenit practici des
intalnite si s-a inceput experimentarea cu noile medii, cum ar fi publicitatea
outdoor si reclamele in cinematografe.

Aparitia internetului in anii 1990 a marcat un punct de cotitura major in istoria
publicitatii. Cresterea comertului electronic si a publicitatii online a condus la
dezvoltarea de noi tehnici de marketing, cum ar fi optimizarea pentru
motoarele de cautare (Search Engine Optimization - SEO) si publicitatea cu
plata pe clic (Pay Per Click - PPC).

Odata cu aparitia retelelor de socializare, specialistii au inceput sa creeze
campanii care au fost concepute pentru a deveni virale, folosind hashtag-uri si
optiunea de distribuire pentru a raspandi mesajele. Utilizarea publicitatii
directionate a devenit mai sofisticata, companiile utilizdand analiza datelor
pentru a viza anumite categorii demografice si pentru a urmari intentia si
comportamentul consumatorilor.

in ciuda istoriei sale lungi, publicitatea continua sa evolueze si sa se adapteze la
schimbarea tehnologiei si a comportamentului consumatorilor. in prezent,
specialistii din publicitate se confrunta cu noi provocari si oportunitati, in timp
ce cauta sa ajunga la publicul tinta intr-un peisaj media din ce in ce mai
aglomerat si mai fragmentat.

1.1. Originile reclamelor si publicitatii
Roma antica

Cele mai timpurii forme de publicitate pot fi urmarite pana la civilizatii antice
precum Egipt, Grecia si Roma. Dovezile arheologice sugereaza ca negustorii din
aceste societati foloseau semne si simboluri simple pentru a-si face publicitate
marfurilor, cum ar fi utilizarea imaginilor cu peste sau paine, pentru a indica
tipul de produse vandute.

in Roma antica, publicitatea a capatat o forma mai sofisticatd, comerciantii
comandand mozaicuri si fresce pentru a-si promova afacerile. Inscriptiile de pe
pereti si cladiri au servit si ca forma de publicitate, cu mesaje precum ,Mancati,
beti si va veseliti”, folosite pentru a promova tavernele si restaurantele.
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Publicitatea in Roma antica era un aspect esential al vietii comerciale. Romanii
au folosit o varietate de metode pentru a-si face publicitate produselor si
serviciilor, inclusiv semne, afise, inscriptii si chiar graffiti. Publicitatea era
omniprezenta in acea perioada, cu mesaje si imagini afisate pe pereti si spatii
publice. Imperiul Roman era vast, acoperind o zona geografica intinsa si
cuprinzand diverse culturi si societati.

Cu toate acestea, publicitatea a fost o trasatura comuna a vietii romane si a
jucat un rol important in economia imperiului. Urmatoarele pagini acopera o
prezentare mai detaliata a istoriei publicitatii in Roma antica, inclusiv
dezvoltarea, evolutia si impactul acesteia.

Utilizarea reclamelor in Roma antica poate fi urmarita inca din primele zile ale
Republicii Romane. Cele mai vechi reclame romane erau simple inscriptii sau
simboluri, care erau pictate pe pereti sau afisate pe vitrinele magazinelor.
Aceste reclame au fost folosite pentru a face publicitate produselor sau
serviciilor, cum ar fi vinul, mancarea sau imbracamintea.

Una dintre cele mai timpurii forme de publicitate din Roma a fost utilizarea
semnelor. Aceste semne erau facute din lemn, piatra sau metal si erau atarnate
in afara magazinelor si a altor unitati comerciale pentru a indica ce se vinde in
interior. Semnele erau adesea decorate cu imagini sau simboluri care
reprezentau produsele vandute. De exemplu, un magazin de vinuri putea avea
un semn care infatisa un ciorchine de struguri, in timp ce un macelar putea
avea un semn care arata un porc.

O alta forma timpurie de publicitate in Roma a fost utilizarea afiselor. Acestea
erau, de obicei, realizate din hartie sau pergament si erau tiparite cu mesaje sau
imagini care promovau produse sau servicii. Afisele erau lipite pe pereti sau
afisate in locuri publice, cum ar fi piete sau forumuri. Una dintre cele mai
semnificative evolutii timpurii in publicitate a fost utilizarea anunturilor publice.

Aceste anunturi au fost facute de strigatori sau vestitori, care citeau mesaje si
reclame in locuri publice. Aceste anunturi erau facute in numele comerciantilor
bogati sau oamenilor de afaceri care doreau sa isi faca publicitate produselor
sau serviciilor unui public mai larg.
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Pe masura ce Roma a crescut in dimensiune si putere, la fel a crescut si
industria publicitatii. Pana la sfarsitul Republicii Romane, publicitatea devenise
o practica larg raspandita si consacrata in Roma si in alte orase din imperiu.
Industria romana de publicitate era extrem de competitiva, iar comerciantii si
oamenii de afaceri faceau tot posibilul pentru a-si promova produsele si
serviciile.

Una dintre cele mai semnificative evolutii in publicitatea romana in aceasta
perioada a fost utilizarea inscriptiilor. Inscriptiile erau gravate sau sculptate pe
piatra sau metal si erau folosite pentru a face publicitate produselor sau
serviciilor intr-un mod permanent si de durata. Inscriptiile puteau fi gasite pe
cladiri, statui si alte monumente publice si includ adesea imagini sau simboluri
care reprezentau produsele vandute.

O alta dezvoltare semnificativa in aceasta perioada a fost utilizarea graffiti-ului.
Graffiti-ul a fost o trasatura comuna a vietii romane si a fost adesea folosit
pentru a face publicitate produselor sau serviciilor. Graffiti-urile puteau fi gasite
pe pereti, cladiri publice si alte suprafete si, de obicei, erau scrise cu litere
simple, vizibile si usor de citit.

Pe vremea Imperiului Roman, publicitatea a devenit o industrie extrem de
sofisticata. Deoarece imperiul era vast, publicitatea era esentiala pentru
promovarea produselor si serviciilor catre un public mai larg. Industria romana
de publicitate era extrem de competitiva, iar comerciantii si oamenii de afaceri
faceau tot posibilul pentru a-si promova produsele si serviciile, iar una dintre
cele mai semnificative evolutii in publicitatea romana in aceasta perioada a fost
utilizarea simbolurilor si imaginilor.

20



Grecia antica

Vechii greci foloseau si ei diverse forme de publicitate pentru a-si promova
bunurile si serviciile. Una dintre cele mai comune forme de publicitate a fost
cuvantul vorbit. Comerciantii calatoreau dintr-un oras in altul, raspandind
vestea despre produsele si serviciile lor. Aceasta a fost o modalitate simpla, dar
eficienta de a face publicitate, deoarece oamenii aveau mai multa incredere in
recomandarile unei persoane pe care o cunosteau sau ale unei persoane care
avea o buna reputatie.

O alta forma de publicitate in Grecia antica era utilizarea semnelor si
simbolurilor. Negustorii atarnau semne in afara magazinelor lor, pentru a indica
ceea ce vindeau. De exemplu, un fierar putea sa atarne o imagine a unei
potcoave in afara magazinului sau pentru a indica faptul ca era fierar. Acesta a
fost un mod simplu de a face publicitate, care nu necesita cuvinte, deoarece
majoritatea oamenilor puteau intelege semnificatia imaginii.

Publicitatea se facea si prin spectacole publice, precum piese de teatru si
festivaluri. Comerciantii au sponsorizat aceste evenimente in schimbul
promovarii produselor lor catre publicul larg. Aceasta a fost o forma populara
de publicitate, deoarece le-a permis comerciantilor sa ajunga la un pubilic larg
intr-o perioada scurta de timp.

Publicitatea a jucat un rol important in societatea greaca antica. A fost o
modalitate pentru comercianti de a-si promova bunurile si serviciile si a ajutat
la stimularea comertului. Publicitatea a jucat, de asemenea, un rol important in
viata culturala a Greciei antice, deoarece a fost adesea asociata cu evenimente
si spectacole publice.

in plus, publicitatea a fost folositd pentru a promova idei si agende politice.
Candidatii politici foloseau adesea publicitatea pentru a-si promova campaniile
si pentru a obtine sprijin din partea publicului. Acest lucru a fost valabil mai ales
in democratia ateniana, unde candidatii politici se bazau foarte mult pe
sprijinul public pentru a castiga alegerile.

Pe masura ce economia a crescut si a devenit mai complexa, au crescut si
formele de publicitate. Comerciantii au inceput sa foloseasca forme mai
sofisticate de publicitate, cum ar fi utilizarea imaginilor si a sloganurilor pentru
a-si promova produsele.
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O alta forma de promovare in Grecia antica era sustinuta de comercianti prin
intermediul artistilor, care erau angajati sa creeze imagini care sa promoveze
produsele. Aceste imagini erau adesea afisate in locuri publice, cum ar fi pietele
si templele, pentru a atrage atentia potentialilor clienti. Sloganurile au devenit,
de asemenea, o parte importanta a reclamei in perioada elenistica.
Comerciantii au folosit expresii si sloganuri captivante pentru a-si promova
produsele, cum ar fi pentru vin - ,Bea pentru sanatatea ta”, sau, pentru paine -
.Cea mai buna paine din Atena”.

Publicitatea in Grecia antica a jucat un rol important in promovarea bunurilor si
serviciilor, in stimularea comertului si chiar in promovarea ideilor si agendelor
politice. Desi formele de publicitate folosite in Grecia antica difera de cele din
publicitatea moderna, principiul de baza al publicitatii ramane aceleasi:
promovarea produselor si ideilor catre un public tinta. Prin evolutia publicitatii
in Grecia antica, putem vedea cum s-a dezvoltat publicitatea de-a lungul
timpului si cum continua sa joace un rol important in societatea noastra de
astazi.

i nfnﬁa
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Egiptul antic

in Egiptul antic existau diferite tipuri de publicitate si una dintre cele mai des
utilizate forme presupunea crearea de semne care erau amplasate in afara
magazinelor. Aceste semne au fost realizate din diferite materiale, precum
lemn, piatra si metal. Semnele au fost decorate cu imagini si texte care faceau
reclama la bunurile si serviciile disponibile in interiorul magazinului.

O alta forma populara de publicitate a fost utilizarea papirusului. Papirusul a
fost un tip de hartie realizat din miezul plantei de papirus. A fost folosit pentru a
crea afise, fluturasi si alte forme de publicitate. Aceste reclame au fost apoi
distribuite in tot orasul si afisate pe pereti, coloane si alte spatii publice. Pe
ldnga semne si papirus, in Egiptul antic existau si alte forme de publicitate. De
exemplu, au existat persoane care se plimbau pe strazi si faceau reclama
publicului la bunuri si servicii. Deoarece tehnologia nu era la fel de avansata,
metodele erau mai traditionale. Una dintre cele mai comune metode a fost
publicitatea prin viu grai. Acest lucru a presupus ca oamenii sa le spuna
prietenilor si familiei despre produsele si serviciile pe care le-au folosit si sa le
recomande altora. O alta metoda a fost utilizarea imaginilor si simbolurilor, care
au fost folosite pentru a reprezenta produsele si serviciile promovate. De
exemplu, o imagine cu o paine putea fi folosita pentru a face publicitate unei
brutarii. O imagine a unei vaci ar putea fi folosita pentru a face publicitate unui
macelar.

Publicitatea a avut un impact semnificativ asupra economiei si societatii din
Egiptul antic. A ajutat negustorii sa ajunga la mai multi clienti, ceea ce le-a
crescut vanzarile si profiturile. Acest lucru, la randul sau, a condus la crearea
mai multor locuri de munca, ceea ce a contribuit la stimularea economiei.
Publicitatea a avut si un impact social. A ajutat la crearea unui sentiment de
comunitate si de identitate. Oamenii au putut sa se identifice cu produsele si
serviciile promovate si sa simta un sentiment de apartenenta, lucru a contribuit
la crearea unei societati mai coezive si mai stabile.

in Egiptul antic, publicitatea era folositad pentru a comercializa bunuri si servicii
prin semne, papirus, strigatori prin oras si alte metode. Impactul publicitatii
asupra economiei si societatii a fost semnificativ, contribuind la cresterea
vanzarilor si a profiturilor, la crearea de locuri de munca si la construirea unei
societati mai coezive si mai stabile. in timp, metodele si tehnologia s-au
schimbat, dar importanta publicitatii ramane neschimbata.
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China antica

China a fost una dintre cele mai timpurii civilizatii ale lumii, istoria publicitatii in
China datand din jurul anului 2100 i.Hr. in aceasta perioada, publicitatea a fost
folosita in primul rand in scopuri politice si religioase. Cele mai timpurii forme
de publicitate din China au fost gasite pe oasele oracolului, care erau folosite
pentru a comunica cu zeii. Aceste inscriptii erau folosite, in primul rand, in
scopuri de divinatie, dar contineau si informatii despre ofrande si sacrificii.

O alta forma de pubilicitate in China antica era folosirea bannerelor si a afiselor.
Acestea au fost folosite pentru a promova ideologii politice si pentru a anunta
evenimente importante, precum incoronarea unui nou Timparat sau
deschiderea unui nou templu. Aceste bannere si afise erau adesea facute din
matase sau hartie si erau atarnate in locuri proeminente pentru a atrage
atentia. Pe masura ce comertul s-a dezvoltat in China antica, publicitatea a
inceput sa fie folosita pentru a promova bunuri si servicii. Cea mai obisnuita
forma de publicitate la acea vreme era utilizarea semnelor pentru magazine.
Aceste semne au fost folosite pentru a identifica magazinele si produsele lor si
au inclus adesea imagini si sloganuri pentru a atrage clientii.

O alta forma de publicitate pentru bunuri si servicii a fost utilizarea vanzatorilor
ambulanti. Acesti vanzatori calatoreau din sat in sat, promovandu-si marfurile
prin anunturi si demonstratii. Ei foloseau adesea costume si recuzita elaborate
pentru a atrage atentia si pentru a crea o impresie memorabila. Pe langa
reclamele fizice, publicitatea a fost folosita si in literatura. in timpul dinastiei
Tang (618-907 d.Hr.), poetii si savantii au fost adesea angajati sa scrie poezii si
eseuri care promovau diverse produse. Aceste lucrari au fost foarte apreciate si
au fost folosite pentru promovarea produselor in cauza.

in concluzie, publicitatea a fost o parte integranta a istoriei omenirii, iar China
antica nu face exceptie. De la oase de oracol pana la semne pe magazine,
publicitatea a fost folosita pentru o varietate de scopuri in China antica. Pe
masura ce comertul s-a dezvoltat, publicitatea a devenit un instrument
important pentru promovarea bunurilor si serviciilor. Utilizarea vanzatorilor
stradali si a literaturii au jucat, de asemenea, un rol semnificativ in publicitate in
China antica. in timp ce formele de publicitate s-au schimbat in timp,
principiile de baza raman aceleasi - atragerea atentiei si promovarea unui
produs sau serviciu.
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Publicitatea tiparita are o istorie lunga si bogata. De la buletine la ziare, reviste
sau panouri publicitare, publicitatea tiparita a evoluat de-a lungul secolelor,
adaptandu-se la schimbarile din tehnologie si cultura, pentru a ramane o forta
puternica in marketingul modern.

Primele reclame tiparite pot fi vazute inca din secolul al XV-lea, odata cu
inventarea tiparului de catre Johannes Gutenberg. Cele mai vechi reclame au
fost simple foi, tiparite pe o singura coala de hartie si distribuite manual. Aceste
pliante au fost folosite pentru a face publicitate unei game largi de produse si
servicii, de la carti si medicamente pana la campanii politice si evenimente
religioase. Pe masura ce tehnologia de imprimare s-a imbunatatit, a crescut si
sofisticarea acestui tip de publicitate. Pana in secolul al XVll-lea, ziarele au
devenit un mediu popular pentru publicitate, companiile plasand reclame in
sectiunea de anunturi, pentru a ajunge la un public mai larg. in secolul al XVIII-
lea au fost infiintate primele agentii de publicitate, ajutand afacerile sa creeze si
sa distribuie campanii publicitare mai eficiente.

Secolul al XIX-lea a cunoscut o schimbare majora in natura publicitatii,
deoarece cresterea industrializarii si urbanizarii a dat nastere unei noi culturi de
consum. Odata cu extinderea productiei de masa si cresterea magazinelor
universale si a altor puncte de vanzare cu amanuntul, companiile au inceput sa
se concentreze mai mult pe publicitate pentru a atrage clienti. Publicitatea in
aceasta perioada a fost adesea concentrata pe crearea unui sentiment de
dorinta pentru produse, folosind un limbaj si imagini persuasive pentru a
declansa anumite emotii ale consumatorilor. Reclamele tiparite au devenit mai
elaborate si mai creative, incorporand ilustratii si elemente grafice pentru a
atrage atentia si a transmite un sentiment de lux si sofisticare. Dezvoltarea
publicitatii radio si TV a adus noi oportunitati pentru companii de a ajunge la
un public mai larg, in timp ce dezvoltarea tehnologiei de imprimare digitala a
permis o mai mare flexibilitate si personalizare a reclamelor tiparite.
Publicitatea tiparita a devenit o forta puternica in marketingul modern si, de la
publicitatea in reviste pana la panourile atragatoare, reclamele tiparite
continua sa ne capteze atentia si sa he modeleze perceptiile despre lumea din
jurul nostru.
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Istoria publicitatii tiparite este o dovada a puterii creativitatii si inovatiei umane.
De la origini pana la starea sa actuala, publicitatea tiparita s-a adaptat la
schimbarile din tehnologie si cultura pentru a ramane o parte vitala a societatii
si economiei. Pe masura ce continuam sa evoluam si sa crestem ca civilizatie,
este probabil ca publicitatea tiparita sa continue sa joace un rol important in
modelarea perceptiilor noastre si in stimularea comportamentului
consumatorilor.

Istoria publicitatii radiofonice

Publicitatea radio a fost o forma proeminenta de publicitate timp de aproape
un secol. A jucat un rol semnificativ in cresterea si dezvoltarea industriei
publicitare si, de-a lungul anilor, a trecut prin multe schimbari si provocari, iar
unele inca mai apar.

Publicitatea radio poate fi urmarita inca de la inceputul anilor 1920, cand
primele posturi de radio comerciale au fost infiintate in Statele Unite. La acea
vreme, radioul era o tehnologie noua, care a fost in mare parte netestata ca
mediu de publicitate. Cu toate acestea, a devenit rapid evident faptul ca radioul
avea un potential enorm ca platforma de publicitate. Unul dintre cele mai
timpurii exemple de publicitate radio a fost in 1922, cand Queensboro
Corporation a sponsorizat un program radio numit ,The Queensboro
Corporation Hour”. Programul a fost conceput pentru a promova dezvoltarile de
locuinte ale companiei si a fost difuzat pe un post de radio local din New York
City. Succesul acestui program a deschis calea altor companii pentru a
experimenta cu publicitatea radio. La mijlocul anilor 1920, publicitatea radio a
devenit o industrie majora, companiile investind masiv in campanii de
publicitate radio. Acest lucru a dus la dezvoltarea agentiilor de publicitate
specializate care s-au concentrat pe publicitatea radio.

Anii 1930 au vazut aparitia ,Epocii de Aur” a publicitatii radio. Aceasta a fost o
perioada de crestere rapida si inovare in industrie. in aceastd perioada au fost
lansate multe campanii de publicitate emblematice, inclusiv campania ,Lucky
Strike Jingle” si campania ,Sunkist Oranges”. Publicitatea radio a continuat sa
prospere in perioada postbelica, cu anii 1950 si 1960 inregistrand ascensiunea
programelor radio bazate pe muzica si dezvoltarea formatului Top 40. Aceste
schimbari au dus la aparitia unor noi forme de publicitate, cum ar fi jingle-urile
si sponsorizarile.
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Anii 1970 si 1980 au vazut ascensiunea radioului FM si declinul radioului AM.
Aceasta modificare in tehnologie a dus la schimbari in modul in care a fost
produsa si difuzata publicitatea radio. Agentii de publicitate au inceput sa se
concentreze pe campanii de publicitate directionate, mai degraba decat pe
campanii de piata de masa. Anii 1990 au vazut aparitia radioului prin satelit,
care a oferit agentilor de publicitate noi oportunitati de a ajunge la un public
mai larg. Dezvoltarea Internetului in anii 2000 a dus la noi schimbari majore in
industrie, agentii de publicitate apeland din ce in ce mai mult la platformele de
publicitate online.

Publicitatea radio a avut un impact semnificativ asupra societatii de-a lungul
anilor. A jucat un rol esential in modelarea culturii populare si a fost folosit
pentru a promova o gama larga de produse si servicii. Unul dintre cele mai
semnificative efecte ale publicitatii radio a fost capacitatea sa de a ajunge la un
public larg. Radioul a fost folosit pentru a promova orice, de la bunuri de uz
cashic la campanii politice. De asemenea, a jucat un rol esential in formarea
opiniei publice cu privire la o serie de cauze sociale. in timpul miscarii pentru
drepturile civile din anii 1960, publicitatea radio a fost folosita pentru a promova
mesaje de egalitate rasiala si justitie sociald. in mod similar, campaniile de
publicitate radio au fost folosite pentru a promova cauzele de mediu si
initiativele de sanatate publica.

Industria publicitatii radio a suferit schimbari semnificative de-a lungul anilor.
Aparitia noilor tehnologii, cum ar fi radioul prin satelit si platformele de
publicitate online, a condus la o schimbare in modul in care era produsa si
difuzata publicitatea radio. Una dintre cele mai semnificative schimbari din
industrie a fost trecerea catre publicitatea tintita. Agentii de publicitate pot
folosi acum analiza datelor si alte instrumente pentru a-si intelege mai bine
publicul tinta si pentru a crea campanii publicitare mai personalizate. Acest
lucru a condus la o utilizare mai eficienta a bugetelor de publicitate si la o
rentabilitate mai mare a investitiei. Un exemplu in acest sens poate fi campania
publicitara a unui lant de restaurante din SUA, care si-a promovat produsele
tintit catre soferii de camioane si masini mici care traversau autostrada pe care
erau situate acele restaurante. Acest proces, numit targetare, le-a adus exact
clientii de care aveau nevoie si care treceau prin zona restaurantelor, crescand
semnificativ vanzarile. in acest caz, ar fi fost bani irositi daca s-ar fi adresat unui
public din zone foarte indepartate, deoarece acestia nu si-ar fi facut o destinatie
aparte doar pentru a servi masa la un restaurant de pe marginea autostrazii.
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O alta schimbare semnificativa a fost cresterea publicitatii de tip podcast.
Podcasturile au devenit din ce in ce mai populare in ultimul deceniu, iar agentii
de publicitate au luat in calcul acest lucru. Publicitatea in podcasturi a devenit
o piata profitabila, multe companii credndu-si propriile podcasturi de marca
sau folosind podcasturile existente pentru a-si promova produsele si serviciile.

in ciuda numeroaselor schimbari si inovatii din industria publicitatii radio,
exista inca provocari semnificative cu care se confrunta industria astazi. Una
dintre cele mai mari provocari este concurenta altor forme de publicitate, cum
ar fi publicitatea online si marketingul pe retelele sociale. Aceste platforme
ofera agentilor de publicitate noi modalitati de a ajunge la public si adesea la
un cost mai mic decat publicitatea radio.

O alta provocare este fragmentarea pietei radio. Odata cu cresterea radioului
prin satelit si a serviciilor de streaming online, audienta radio nu mai este la fel
de centralizata ca odinioara. Acest lucru a facut mai dificil pentru agentii de
publicitate sa ajunga la un public larg cu campaniile lor publicitare.

Publicitatea radio a parcurs un drum lung de la inceputurile ei. A jucat un rol
semnificativ in modelarea culturii populare si in promovarea unei game largi de
produse si servicii. Industria a suferit schimbari semnificative de-a lungul anilor,
noile tehnologii si inovatii conducadnd la modificari in modul in care este
produsa si difuzata publicitatea radio. in ciuda provocarilor cu care se confrunta
industria astazi, publicitatea radio ramane o modalitate importanta si eficienta
pentru companii de a intra in legatura cu publicul lor.
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Istoria publicitatii TV

Publicitatea televizata a devenit o parte integranta a peisajului modern de
marketing, desi nu a fost intotdeauna asa. Publicitatea TV a inceput in Statele
Unite la sfarsitul anilor 1940, la cativa ani dupa ce primele emisiuni de
televiziune au fost difuzate. Cele mai vechi reclame TV au fost afaceri simple, cu
buget redus, constand adesea intr-un singur purtator de cuvant care citea un
scenariu. Nu a trecut mult timp si agentii de publicitate au inceput sa realizeze
potentialul televiziunii ca instrument de marketing si au inceput sa investeasca
mai multi bani in publicitatea TV.

Unul dintre cei mai timpurii pionieri ai publicitatii TV a fost Bulova Watch
Company, care a difuzat prima reclama TV, in 1941. Anuntul, care a durat doar 10
secunde, prezenta o imagine a unui ceas suprapus peste un steag american, cu
O voce suprapusa peste filmare (voice over), care spunea ,America ruleaza pe
vremea Bulova”. Un alt pionier timpuriu a fost Procter & Gamble, care a produs o
serie de telenovele populare in anii 1950 si 1960, precum ,As the World Turns” si
,.Guiding Light”. Aceste spectacole au fost sponsorizate de P&G si au prezentat
plasari de produse pentru produsele companiei.

Pe masura ce publicitatea TV a inceput sa castige popularitate, industria a
inceput sa se dezvolte si sa evolueze. Agentii de publicitate au inceput sa
experimenteze cu noi formate si tehnici, cum ar fi jingle-urile, animatiile si
sustinerile celebritatilor. PAna in anii 1970, publicitatea TV devenise o industrie
extrem de sofisticata si competitiva, marile corporatii cheltuind milioane de
dolari pe reclame TV. Una dintre cele mai faimoase reclame TV din anii 1970 a
fost reclama ,lI'd Like to Buy the World a Coca-Cola”, care prezenta un grup de
tineri din intreaga lume, cantand un cantec despre unitate si prietenie, in timp
ce imparteau sticle de Coca-Cola. Reclama a avut un succes urias si este
amintita si astazi ca un exemplu clasic de publicitate TV eficienta.

Publicitatea TV a avut un impact semnificativ asupra societatii noastre, atat
pozitiv, cat si negativ. Pe partea pozitiva, publicitatea TV a contribuit la crearea
de locuri de munca si la stimularea cresterii economice, deoarece companiile
investesc in publicitate pentru a-si promova produsele si serviciile. Pe partea
negativa, publicitatea TV a fost criticata pentru promovarea materialismului,
consumerismului si a standardelor de frumusete nerealiste sau gresite
(publicitatea TV poate contribui la obezitatea infantila prin promovarea
produselor alimentare si bauturi nesanatoase).
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in concluzie, publicitatea TV a parcurs un drum lung de la originile ei din anii
1940. De la reclame simple, cu buget redus, pana la productii sofisticate, cu
buget mare, publicitatea TV a evoluat intr-o industrie extrem de competitiva
care a avut un impact semnificativ asupra societatii noastre. Desi exista atat
aspecte pozitive, cat si negative ale publicitatii TV, nu exista nicio indoiala ca va
continua sa joace un rol important in lumea marketingului pentru multi ani de
acum inainte.

Istoria publicitatii online

Publicitatea online a devenit o parte integranta a erei digitale moderne. A
revolutionat modul in care companiile isi comercializeaza produsele si serviciile
si a dat nastere la noi tehnici si strategii de marketing. Publicitatea online
dateaza din primele zile ale internetului, cand companiile au inceput sa
experimenteze cu reclame de tip banner. Primul anunt banner a fost plasat pe
un site web Tin 1994 de catre AT&T, care a invitat utilizatorii sa faca clic pe anunt
pentru a afla mai multe despre produsele lor. Acest lucru a dus la o crestere a
reclamelor banner, care au devenit rapid forma dominanta de publicitate
online la sfarsitul anilor 1990. in aceastd perioada, publicitatea online a fost
relativ simpla, reclamele constau de obicei din imagini statice sau animatii
simple. Pe masura ce internetul a crescut in popularitate, agentii de publicitate
au inceput sa experimenteze cu noi formate si tehnologii.

La inceputul anilor 2000 s-a inregistrat o schimbare majora in publicitatea
online, deoarece companiile au inceput sa se indeparteze de reclamele banner
statice si sa se concentreze pe formate mai interactive si captivante. Una dintre
cele mai semnificative evolutii din aceasta perioada a fost cresterea publicitatii
de cautare, care a permis companiilor sa vizeze reclame pe baza anumitor
cuvinte cheie si interogari de cautare. Platforma Google AdWords, lansata in
2000, a fost un motor major al acestei tendinte, permitadnd agentilor de
publicitate sa creeze si sa gestioneze campanii de cautare directionate. Aceasta
a marcat inceputul modelului de publicitate cu plata pe clic (PPC), care a
devenit un element de baza al publicitatii online. Pe langa publicitatea de
cautare, la inceputul anilor 2000 au aparut si hoi formate de anunturi, cum ar fi
ferestre pop-up. Aceste formate au fost controversate, deoarece au fost adesea
vazute ca intruzive si perturbatoare pentru experienta utilizatorului.

30



Ca urmare, multi utilizatori de internet au inceput sa instaleze software de
blocare a reclamelor pentru a le evita. Mijlocul anilor 2000 a cunoscut cresterea
retelelor sociale, care au devenit rapid o platforma de publicitate majora.
Facebook, lansat in 2004, a fost una dintre primele platforme de social media
care a oferit publicitate directionata, permitand agentilor de publicitate sa
vizeze utilizatorii in functie de interesele, demografia si comportamentul
acestora. Alte platforme de social media, cum ar fi Twitter si LinkedIn, au urmat
exemplul, lansand propriile platforme de publicitate. Publicitatea pe retelele
sociale a oferit o serie de avantaje fata de formele traditionale de publicitate
online, inclusiv capacitatea de a viza anumite audiente si de a implica
utilizatorii. Dezvoltarea smartphone-urilor si a dispozitivelor mobile la sfarsitul
anilor 2000 si inceputul anilor 2010 a marcat o schimbare majora in
publicitatea online. Dispozitivele mobile au oferit agentilor de publicitate noi
oportunitati de a implica utilizatorii in functie de locatia si interesele lor.

Una dintre cele mai semnificative evolutii din aceasta perioada a fost
ascensiunea aplicatiilor mobile, care au oferit o noua platforma de publicitate.
Publicitatea in aplicatie a permis agentilor de publicitate sa ajunga la utilizatori
in timp ce acestia erau implicati cu anumite aplicatii si a oferit o experienta
publicitara mai captivanta si mai imersiva. Pe masura ce peisajul digital
continua sa evolueze, publicitatea online va continua sa joace un rol central in
strategiile de marketing ale companiilor. Noile tehnologii, cum ar fi inteligenta
artificiala si realitatea augmentata, incep deja sa remodeleze peisajul publicitar,
oferind noi oportunitati brandurilor de a interactiona cu consumatorii.

in concluzie, publicitatea online a parcurs un drum lung de la primele zile ale
reclamelor de tip banner. De la ascensiunea publicitatii de cautare pana la
aparitia retelelor sociale si a publicitatii mobile, publicitatea online a evoluat ca
raspuns la schimbarea comportamentului consumatorilor si la progresele
tehnologice. in multe privinte, publicitatea online a revolutionat modul in care
companiile isi comercializeaza produsele si serviciile, oferind noi oportunitati
de publicitate si implicare directionata. in ciuda numeroaselor sale beneficii,
publicitatea online se confrunta si cu o serie de provocari, inclusiv cele legate de
confidentialitate si cresterea software-ului de blocare a reclamelor. Ca urmare,
agentii de publicitate vor trebui sa continue sa inoveze si sa se adapteze pentru
a ramane in competitivi. in general, istoria publicitatii online este o poveste de
inovatie si evolutie, condusa de nevoile in schimbare ale companiilor si ale
consumatorilor deopotriva.
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Istoria publicitatii exterioare (outdoor)

Publicitatea in aer liber, cunoscuta si sub denumirea de publicitate in afara
casei, este o forma de publicitate care vizeaza consumatorii in timp ce acestia
se afla in afara caselor lor. Acest tip de publicitate are o istorie lunga si bogata,
datand din vechile civilizatii. Cea mai veche forma cunoscuta de publicitate in
aer liber dateaza din civilizatiile antice. in Egiptul antic, comerciantii foloseau
sculpturi in piatra pentru a-si face publicitate bunurilor. in Grecia si Roma,
semnele erau pictate pe pereti, iar strigatorii orasului strigau reclame
trecatorilor.

in Evul Mediu, semnele erau atarnate in afara magazinelor pentru a le identifica,
iar pana la Renastere, pictura semnelor devenise o forma de arta. in secolul al
XV-lea, inventia tipografiei de catre Johannes Gutenberg a facut posibila
producerea in masa a afiselor si a brosurilor. Acestea au fost folosite pentru a
face publicitate pentru orice, de la evenimente religioase la campanii politice.
Revolutia industriala a adus multe schimbari in publicitatea in aer liber, iar
dezvoltarea litografiei si cromolitografiei a facut posibila crearea de postere
colorate, atragatoare. Panourile publicitare au devenit, de asemenea, populare
in aceasta perioada, deoarece erau o modalitate eficienta de a ajunge la un
public larg.

Secolul al XX-lea a cunoscut progrese semnificative in publicitatea outdoor.
Introducerea automobilului a dus la crearea panourilor publicitare pe marginea
drumului, care au devenit un element de baza al peisajului american. Utilizarea
semnelor cu neon si a afisajelor electrice a devenit, de asemenea, populara, in
special in zonele urbane. Era digitala a revolutionat publicitatea outdoor. Astazi,
panourile digitale si afisajele electronice permit o publicitate dinamica,
interactiva, care poate fi actualizata in timp real.

Desi publicitatea outdoor are o istorie bogata, nu este lipsita de considerente
etice. Unii sustin ca publicitatea outdoor poate fi intruziva si ca poate contribui
la poluarea vizuala. Altii subliniaza ca publicitatea poate fi inselatoare, mai ales
cand vine vorba de sanatate sau de mesaje politice. Istoria publicitatii outdoor
este una lunga si variata, datand din vechile civilizatii. De la sculpturi in piatra la
panouri digitale, publicitatea outdoor a evoluat semnificativ de-a lungul
timpului. Desi s-a confruntat cu considerente etice, ramane o modalitate
importanta si eficienta de a ajunge la consumatori.
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Ramane de vazut directia in care va merge si daca va rezista in fata tehnologiei,
deoarece avem de ani buni semnale din unele tari precum Norvegia sau
Japonia, cum ca publicitatea asa cum o stim se va schimba radical. in Norvegia,
de exemplu, publicitatea stradala lipseste cu desavarsire in orase mari precum
capitala. Vizual, lipsa acestui bombardament informational este chiar placuta,
tindnd cont de cantitatea imensa de informatie pe care trebuie sa o procesam
zilnic. Asta vine, desigur, in detrimentul vanzarilor unor produse si servicii care
au fost promovate in trecut prin astfel de modalitati. Si totodata poate duce la
dezvoltarea unor metode alternative, precum cele din Japonia, unde
publicitatea tiparita a fost inlocuita aproape in intregime de cea digitala.

Nici aceasta metoda nu este ideald, deoarece poate fi foarte obositoare si greu
de facut diferenta intre produsele si serviciile promovate, din moment ce toate
"tipa" la noi de pe ecrane digitale imense, cu culori si sunete stridente. Dupa
cum spuneam, ramane de vazut directia pe care va evolua publicitatea tiparita
in urmatorii ani, daca isi va mai gasi o nisa sau daca va disparea in intregime.

Dunoggm ﬁ
Bk Dl .:

AXgxeg Jﬂk

Dr-icking heynte mow | & 016

Bouhoa oappg
M nDena 0
1 090 momosynaa DUNBYIRIIE D01 Do Bount doao Lo GrpaA
WAL

oD OO Snol

PR K WU I B |, AL S )
g solr Jorntl

103 A ¢ R s B9 1000 02 o svwonoe L1001 R l‘- ;

i

Lr‘u-!EOMO\G

33



primul
razbm

mondiadl



Publicitatea in timpuri de razboi este o problema complexa, care presupune
echilibrarea nevoilor efortului de razboi cu nevoia de mentinere a activitatii
economice si a increderii consumatorilor. in timpul razboiului, bugetele de
publicitate au fost redirectionate, in unele cazuri, pentru a sprijini efortul de
razboi, iar reclamele au fost cenzurate sau restrictionate, pentru a preveni
difuzarea de informatii sensibile sau propaganda care ar putea submina
moralul populatiei.

Pe de alta parte, publicitatea a fost adesea folosita ca instrument de
propaganda si de modelare a opiniei publicului in favoarea efortului de razboi.
De exemplu, in timpul primului si celui de-al doilea razboi mondial, campaniile
publicitare au fost folosite pentru a incuraja oamenii sa cumpere obligatiuni de
razboi, sa-si rationalizeze resursele si sa sprijine trupele. Reclamele cu simboluri
si sloganuri patriotice au fost, de asemenea, folosite pentru a ridica moralul si a
promova un sentiment de unitate.

in acelasi timp, agentii de publicitate trebuiau sa fie sensibili la faptul ca
razboiul a perturbat viata multor oameni si ca tacticile obisnuite de marketing
ar putea sa nu fie adecvate sau eficiente. De exemplu, in timpul celui de-al
doilea razboi mondial, multe femei au intrat in campul muncii, pentru a umple
lipsa de forta de munca lasata de barbatii care luptau in razboi. Agentii de
publicitate au trebuit sa gaseasca noi modalitati de a comercializa produse
pentru aceasta categorie demografica, care deseori jongla cu mai multe
responsabilitati si avea un venit disponibil mai mic.

Tindnd cont de aceste aspecte, publicitatea in vremuri de razboi este o
problema complexa care merita o analiza atenta a nevoilor efortului de razboi,
a limitarilor impuse de preocuparile legate de cenzura si propaganda si de
nevoile si circumstantele in schimbare ale populatiei.
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Primul razboi mondial a fost un eveniment semnificativ in istoria lumii care a
durat din 1914 pana in 1918. A fost o perioada de mari tulburari, multe tari fiind
implicate in conflict. Publicitatea a jucat un rol crucial in efortul de razboi,
guvernele si intreprinderile folosind-o pentru a sustine, vinde produse si
promova cauza lor. in timpul primului rdzboi mondial, publicitatea a luat mai
multe forme. Una dintre modalitatile principale prin care guvernele au folosit
publicitatea a fost cea de propaganda, pentru a manipula opinia publica si
pentru a incuraja oamenii sa sustina efortul de razboi. Afisele de propaganda au
fost o forma populara de publicitate, guvernele producand milioane de afise pe
tot parcursul razboiului. Aceste afise prezentau imagini si sloganuri puternice,
care au fost concepute pentru a evoca emotii si a incuraja oamenii sa se
inroleze in armata, sa cumpere obligatiuni de razboi si sa sustina efortul de
razboi. Propaganda a fost, de asemenea, folosita pentru a demoniza inamicul si
a-l portretiza ca fiind rau. Acest tip de propaganda a fost deosebit de eficient
pentru ca s-a jucat cu emotiile oamenilor si i-a facut sa simta ca lupta pentru o
cauza dreapta. De exemplu, urmatoarele afise au incurajat oamenii fie sa
participe la razboi, fie sa sustina efortul de razboi, in diverse modalitati (prin
cumpararea de actiuni de razboi):

Afis prin care Statele Unite ale
Americii invitau tinerii sa se
inscrie in marina SUA, printr-un
: mesaj clar si categoric (,Te vreau

ul WANT Y_D_IJIN THE m in marina si te vreau acum!” / “|

\ want you in the navy and | want

2 andl WANT_YOU M "._'. you now”).




doin'the._..bra;:e throng that goes marching aloné

Afis din UK, care invita barbatii sa se inroleze in armata, cu sloganul
LAlatura-te multimii curajoase care marsaluieste” (“Join the brave throng
that goes marching along”).

BRINGT UNS DAS

FINANZIELLE DURCHHALTEN

ZEICHNUNGEN AUF DIE

7. OSTERREICHISCHE

UBERNIMMT DIE

ALLGEMEINE DEPOSITEN-BAN}

WIEN I. SCHOTTENGASSE 1,
LTEINFALTSTRASSEZ TTABORSTRASSE 7 IV.RAINER
VL.MARIAHILFERSTRASSE 89 VILNEU AUGASS
CALSERSTRASSEZ4 IX. WAHRING
TZINGER HAUPTSTRASSE
'ARKASSEPLATZ 1. FILIALE

Afis realizat in Viena, care Afis din Rusia, care chema
incuraja austriecii sa cumpere oamenii sa sustina financiar
actiuni de razboi si sa sustina razboiul si le promitea dobanzi si
efortul financiar. venituri mai bune decat la banci.




O alta forma de publicitate in timpul primului razboi mondial a fost prin mass-
media. Ziarele si revistele au fost folosite pentru a promova efortul de razboi si
pentru a incuraja oamenii sa sustina guvernul.

Guvernul a folosit, de asemenea, emisiunile radio pentru a disemina
propaganda si a promova efortul de razboi. Publicitatea pentru produse a fost si
ea raspandita in timpul primului razboi mondial. Companiile au folosit razboiul
pentru a-si promova produsele, utilizdnd imagini cu soldati si teme legate de
razboi.

Publicitatea a avut, de asemenea, un impact semnificativ asupra economiei in
timpul primului razboi mondial. Companiile au folosit efortul de razboi pentru
a-si promova produsele, cu ajutorul unor imagini cu soldati si teme legate de
razboi in reclamele lor.

in general, publicitatea a fost foarte des utilizatd in timpul primului razboi
mondial. Afisele de propaganda au fost deosebit de eficiente deoarece erau
puse in locuri publice si au fost vazute de un nhumar mare de oameni. Mesajele
de pe aceste afise au fost concepute pentru a evoca emotii puternice si a
incuraja oamenii sa sustina efortul de razboi. Acest tip de propaganda a fost
extrem de eficace, deoarece a influentat emotiile oamenilor si i-a facut sa simta
ca lupta pentru o cauza dreapta.
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PROPAGANDA RUSA

Publicitatea de propaganda a jucat un rol semnificativ in primul razboi
mondial, iar guvernul rus a facut o arta din asta, folosind propaganda pentru a
forma opinia publica si pentru a-si motiva cetatenii sa sustina efortul de razboi.

Guvernul rus a folosit publicitatea de propaganda pentru a atinge cateva
obiective cheie. in primul rand, a urmarit s& promoveze un sentiment de
patriotism si mandrie nationala in randul poporului rus. Guvernul dorea ca
cetatenii sai sa simta un puternic atasament emotional fata de tara lor si sa
vada efortul de razboi ca pe o cauza nobila, pentru care merita sa lupti.

in al doilea rand, guvernul rus si-a propus sa demonizeze inamicul, in special pe
germani si austro-ungari. Guvernul a urmarit sa creeze un sentiment de frica si
ura fata de inamic, care sa-i motiveze pe soldatii rusi sa lupte mai mult si pe
civili sa sustina efortul de razboi.

in al treilea rand, guvernul rus si-a propus sa promoveze ideea ca victoria este
inevitabila. Prezentand efortul de razboi ca pe o cauza justa care a fost
sustinuta de intreaga natiune, guvernul spera sa creeze un sentiment de
incredere si optimism. Pentru a-si atinge aceste obiective, guvernul rus a folosit
o varietate de metode pentru a-si disemina mesajele propagandistice in timpul
primului razboi mondial:

1. Afisele - au fost o forma populara de publicitate propagandistica in Rusia in
timpul primului razboi mondial. Aceste postere au fost concepute pentru a fi
atragatoare si usor de inteles, cu sloganuri simple si imagini indraznete. Ele erau
adesea expuse in locuri publice, cum ar fi garile, pietele si fabricile.

2. Ziarele - au fost folosite pentru a raspandi mesajele de propaganda. Guvernul
detinea majoritatea ziarelor, care erau folosite pentru a promova efortul de
razboi si a demoniza inamicul. De asemenea, guvernul a cenzurat presa pentru
a se asigura ca sunt raportate doar stiri pozitive.

3. Pamfletele - au fost o alta forma de publicitate propagandistica folosita de
guvernul rus in timpul primului razboi mondial. Aceste pamflete au fost
distribuite soldatilor si civililor si contineau informatii despre efortul de razboi,
precum si mesaje de patriotism si mandrie nationala.
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Afis care arata al doilea razboi patriotic, denumirea sub care era cunoscut primul razboi
mondial la rusi (primul razboi a fost cel impotriva lui Napoleon, din 1812).
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Afis care arata un cavaler rus taind capul liderilor Germaniei,

si imperiilor Otoman si Austro-Ungar.
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Afis care il demonizeaza pe kaizerul Wilhelm Il al Germaniei, si il numeste
~Inamicul Umanitatii”, cu scopul de a convinge populatia rusa de necesitatea razboiului.




PROPAGANDA AMERICANA

Primul razboi mondial a fost un conflict global care a implicat multe natiuni, iar
Statele Unite s-au alaturat razboiului in aprilie 1917, dupa trei ani de neutralitate.
Propaganda americana a jucat un rol esential in formarea opiniei publice si in
obtinerea sprijinului pentru efortul de razboi. Propaganda in societatea
americana a inceput la sfarsitul secolului al XIX-lea, odata cu aparitia mass-
media, precum ziarele si revistele.

Publicitatea a fost un instrument important in modelarea comportamentului
consumatorilor si manipularea opiniei publice. Folosirea propagandei s-a extins
la campaniile politice si a fost utilizata pentru a promova interesele partidelor
politice si ale candidatilor. in primul razboi mondial, propaganda a fost folosita
pentru a forma opinia publica si pentru a aduna sprijin pentru efortul de razboi.
Guvernul SUA a infiintat Comitetul pentru Informatii Publice (CPI), care era
responsabil de coordonarea eforturilor de propaganda. CPIl a folosit diverse
forme de media, inclusiv ziare, reviste, afise si filme, pentru a promova efortul de
razboi si a demoniza inamicul.

Campania de propaganda impotriva Germaniei a fost intensa si a avut ca scop
demonizarea poporului german si a culturii sale. De asemenea, germano-
americanii au fost vizati, iar multi s-au confruntat cu discriminare si persecutie.
CPI a descris Germania ca pe o natiune barbara care ameninta lumea civilizata.
Folosirea propagandei a fost atat de eficienta incat multi americani erau
convinsi ca razboiul a fost o cruciada morala impotriva unui inamic rau.

Unul dintre cele mai faimoase afise de propaganda din primul razboi mondial a
fost posterul ,Kultur vs. Humanity”, care infatisa un soldat german care tinea in
teapa un bebelus pe baioneta. Afisul a fost conceput pentru a declansa emotii
de furie si ura publicului american si pentru a-i prezenta pe germani ca barbari
si inumani. Pe langa Germania, si alte grupuri au fost vizate de propaganda
americana. CPl a produs afise care ii prezentau pe afro-americani si alte
minoritati ca fiind inferiori si nedemni de tratament egal. Afisele au fost
concepute pentru a face apel la prejudecatile publicului american si pentru a
promova diviziunile rasiale si etnice.
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Cu toate acestea, campania de propaganda a vizat si alte grupuri, inclusiv
minoritati, si a promovat diviziunile rasiale si etnice. Mostenirea propagandei
americane in Primul Razboi Mondial este un memento al puterii mass-media
de a modela opinia publica si de a influenta rezultatul politic.

in timpul primului razboi mondial, afisele de propaganda au fost utilizate pe
scara larga in Statele Unite pentru a incuraja sprijinul pentru efortul de razboi.
lata cateva dintre cele mai faimoase postere care au fost folosite:

1. ,Te vreau pentru armata S.UA.” - Acest poster emblematic il prezinta pe
,unchiul” Sam, care arata cu cuvintele ,Te vreau” cu litere aldine. A fost creat de
artistul James Montgomery Flagg in 1917 si a fost folosit pentru a incuraja
recrutarea pentru armata SUA.

2. ,Food Will Win the War” - Acest afis, produs de artistul Charles Chambers si
comandat de U.S. Food Administration, i-a incurajat pe americani sa
economiseasca alimentele, pentru a sprijini efortul de razboi. Prezinta o femeie
care tine un cos cu legume cu sloganul ,Food Will Win the War”, cu litere aldine.

3. .Remember Belgium” - Acest afis pentru a starni indignarea americana fata
de invazia germana a Belgiei si atrocitatile acestora. Prezinta un barbat cu o
pusca in mana, care apara cetatenii, iar la baza sunt scrise cu litere mari si rosii,
cuvintele ,Aminteste-ti Belgia! si ,inscrie-te acum”.

in concluzie, propaganda americana a jucat un rol esential in formarea opiniei
publice si in adunarea sprijinului pentru efortul de razboi din timpul primului
razboi mondial.
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.Te vreau pentru armata S.U.A.", James Montgomery Flagg, 1917.




FOOD WILL WIN THE WAR

You came here seeking Freedom
You must now help to preserve it
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.Food Will Win the War” - Acest afis, produs de artistul Charles Chambers, invita populatia sa
faca economie la consumul de alimente,

motivand ca alimentele vor ajuta la castigarea razboiului.



ENLIST TO-DAY

.Remember Belgium” - afis care invita populatia sa isi aduca aminte de atrocitatile din
Belgia si sa se inroleze in armata, pentru a ajuta efortul de razboi.




PROPAGANDA JAPONEZA

in timpul primului rdzboi mondial, Japonia a fost un aliat al Statelor Unite, Marii
Britanii si Frantei. Tara a contribuit in mod semnificativ la efortul de razboi,
oferind provizii, trupe si sprijin financiar. Pentru a mobiliza poporul japonez in
spatele efortului de razboi, guvernul si armata au folosit reclama si propaganda
pentru a modela opinia publica si pentru a promova o imagine pozitiva a
razboiului. Japonia a intrat in primul razboi mondial de partea aliatilor in
august 1914, in primul rand pentru a castiga teritoriu in China si Pacific.

Guvernul japonez a vazut razboiul ca pe o oportunitate de a-si extinde influenta
in regiune, precum si de a-si spori statutul de putere mondiala. Pentru a atinge
aceste obiective, guvernul a lansat o campanie de propaganda pentru a genera
sprijin pentru efortul de razboi si pentru a prezenta Japonia ca o natiune
dreapta si onorabila, care lupta pentru cauza comuna a libertatii si democratiei.

Guvernul japonez a folosit diverse metode pentru a disemina propaganda in
timpul primului razboi mondial. Una dintre cele mai eficiente metode a fost
utilizarea presei scrise, mai ales prin ziare, reviste si afise. Guvernul a folosit
aceste tipuri de mass-media pentru a promova patriotismul si pentru a incuraja
oamenii sa contribuie la efortul de razboi. Reclamele au fost, de asemenea,
folosite pentru a incuraja oamenii sa cumpere obligatiuni de razboi si pentru a
sprijini financiar razboiul. O alta metoda de propaganda folosita de guvernul
japonez a fost utilizarea discursurilor si a mitingurilor publice. Oficialii
guvernamentali si liderii militari au sustinut discursuri care au laudat curajul
soldatilor japonezi si au subliniat importanta efortului de razboi. Au fost
organizate mitinguri publice pentru a promova patriotismul si pentru a incuraja
oamenii sa sustina efortul de razboi prin voluntariat si donatii.

Campania de propaganda japoneza din timpul primului razboi mondial a vizat
atat publicul national, cat si international. Pe plan intern, guvernul a urmarit sa
mobilizeze poporul japonez si sa promoveze un sentiment de unitate nationala.
Propaganda a urmarit sa creeze un sentiment puternic de patriotism si sa
incurajeze oamenii sa faca sacrificii pentru binele natiunii. Pe plan international,
campania de propaganda japoneza si-a propus sa promoveze o imagine
pozitiva a Japoniei si sa contracareze stereotipurile si perceptiile negative din
Occident.
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Guvernul a incercat sa infatiseze Japonia ca o natiune moderna si progresista,
care lupta pentru cauza libertatii si democratiei. Procedand astfel, guvernul
japonez spera sa obtina sprijin din partea altor natiuni aliate si sa-si
imbunatateasca reputatia internationala.

Propaganda a fost destinata atat publicului intern, cat si international,
urmarind sa promoveze patriotismul si unitatea nationala si sa contracareze
stereotipurile si perceptiile negative despre Japonia in Occident. Campania de
propaganda japoneza din timpul primului razboi mondial a fost un factor
important in formarea opiniei publice si in promovarea unei imagini pozitive a
Japoniei intr-o perioada critica din istoria sa.

Japonia a fost una dintre puterile aliate in timpul primului razboi mondial si, ca
atare, nu a produs afise de propaganda care vizeaza propria populatie. Cu toate
acestea, Japonia a produs afise de propaganda pentru teritoriile sale de peste
mari, in special Coreea si Taiwan, care se aflau sub dominatia coloniala
japoneza la acea vreme.

Un alt afis celebru din aceasta perioada este afisul ,Voluntarii Taiwanezi”, care a
fost produs in timpul ocupatiei Taiwanului de catre Japonia. Afisul a incurajat
barbatii din Taiwan sa se ofere voluntari pentru armata japoneza, infatisand
serviciul militar ca o modalitate de a castiga respect si de a-si imbunatati
statutul social. Este de remarcat faptul ca afisele de propaganda din aceasta
perioada contineau adesea reprezentari rasiste si stereotipale ale populatiilor
vizate, reflectand atitudinile coloniale ale vremii.

in concluzie, campania de propaganda japoneza din timpul primului razboi
mondial a fost un instrument important folosit de guvern pentru a mobiliza
sprijinul public pentru efortul de razboi si pentru a promova o imagine pozitiva
a Japoniei pe plan intern si international. Guvernul a folosit diverse metode
pentru a disemina propaganda, inclusiv presa scrisa, discursuri si mitinguri
publice.
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PROPAGANDA GERMANA

Publicitatea de propaganda a jucat un rol semnificativ in primul razboi mondial
si in Germania. Masina de propaganda germana era sofisticata si folosea o serie
de tehnici pentru a influenta opinia publica si a sprijini efortul de razboi.
Aceasta era condusa de Ministerul Propagandei, infiintat in 1917, care era
responsabil de coordonarea tuturor aspectelor propagandei. Ministerul era
condus de dr. Fritz Hippler, care era un apropiat al lui Joseph Goebbels, infamul
ministru al propagandei naziste. Hippler a fost un regizor talentat si si-a folosit
abilitatile pentru a produce o serie de filme de propaganda in timpul razboiului.

Una dintre cele mai semnificative tehnici folosite de germani a fost
demonizarea inamicului. Propaganda germana ii prezenta pe aliati ca barbari si
cruzi, iar poporul german a fost incurajat sa vada razboiul ca pe o lupta intre
bine si rau, similar modelului folosit in propaganda rusa. Aliatii au fost adesea
prezentati ca o amenintare la adresa civilizatiei germane, iar propaganda
germana a cautat sa creeze un sentiment de mandrie si unitate nationala. Un
exemplu al acestei tehnici poate fi vazut in posterul intitulat ,Kriegsanleihe”
(imprumut de razboi), care a fost produs in 1917. Afisul infatiseaza o femeie cu
un steag imens in spate, care invita privitorii sa sustina efortul de razboi din
punct de vedere financiar.

Propaganda germana a cautat adesea sa creeze un raspuns emotional
privitorului, facand apel la sentimentul de patriotism, datorie si sacrificiu. Acest
lucru a fost realizat prin utilizarea imaginilor si a limbajului care evoca emotii
puternice. Un exemplu al acestei tehnici poate fi vazut in posterul intitulat
.Tigaia de razboi germana” (World War 1916. The German housewife's sense of
sacrifice. She gave copper away for iron). Acest poster prezinta o tigaie pe care
este scris textul ,Sacrificiul facut de femeile casnice germane. Si-au dat cuprul
pentru a fi schimbat in fier”. Posterul este conceput pentru a apela la simtul
datoriei femeilor fata de tara si familia lor, crednd un raspuns emotional care le
incurajeaza sustinerea efortului de razboi.

Folosirea fricii a fost o alta tehnica comuna utilizata de germani in publicitatea
lor de propaganda. Propaganda germana a cautat adesea sa creeze un
sentiment de teama privitorului, infatisdnd inamicul ca pe o forta puternica si
periculoasa care trebuia oprita cu orice pret. Acest lucru a fost realizat prin
utilizarea unui limbaj si a imaginilor care subliniau amenintarea reprezentata
de inamic.
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Un exemplu al acestei tehnici poate fi vazut in posterul intitulat ,Der Feind Hort
mit!” (Inamicul asculta!) Acest poster prezinta un soldat care asculta o
conversatie intre doi civili, cu legenda ,Vorbirea neglijenta costa vieti”. Posterul
este conceput pentru a crea un sentiment de teama privitorului, avertizandu-i
despre pericolele de a vorbi deschis despre efortul de razboi. Folosirea umorului
a fost si ea o tehnica in publicitatea germana de propaganda, pentru a crea un
sentiment de camaraderie si unitate in randul poporului german, incurajandu-i
sa sustina efortul de razboi.

in timpul primului rdzboi mondial, guvernul german a folosit pe scara larga
afise de propaganda pentru a-si promova efortul de razboi si pentru a influenta
opinia publica. Unele dintre cele mai faimoase postere tiparite folosite in
publicitatea de propaganda germana in aceasta perioada includ:

,Opfertag” (Ziua sacrificiului)
- Acest poster infatiseaza un
soldat carat de alti doi
camarazi si a fost realizat de
artistul Richard Klein, cu
scopul de a evoca emotii de
empatie fata de soldatii
germani si sa Tincurajeze
germanii sa sustina efortul
de razboi.

Aceste afise, printre altele, au
jucat un rol semnificativ in
formarea opiniei publice in
Germania in timpul primului
razboi mondial si de atunci
au devenit exemple iconice
de arta propagandistica din
acea epoca.
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PROPAGANDA RUSA

in timpul celui de-al doilea razboi mondial, propaganda a jucat un rol
semnificativ in formarea opiniei publice si in mobilizarea sprijinului pentru
efortul de razboi. Uniunea Sovietica, care a luptat pe Frontul de Est impotriva
Germaniei naziste, prin intermediul guvernul sovietic, a folosit diverse forme de
propaganda, inclusiv reclama, pentru a-si aduna cetatenii si a-si demoniza
inamicii, continuand efortul initiat in timpul primul razboi mondial. Uniunea
Sovietica a avut o lunga istorie in utilizarea propagandei pentru a forma opinia
publica. Dupa Revolutia bolsevica din 1917, guvernul sovietic a inceput sa
foloseasca propaganda pentru a mobiliza sprijinul pentru noul regim si
politicile acestuia. Propaganda a fost folosita pentru a promova ideea unei
societati fara clase si pentru a demoniza burghezia si alti dusmani ai revolutiei.
in timpul celui de-al doilea razboi mondial, guvernul sovietic a continuat sa
foloseasca propaganda pentru a aduna sprijin pentru efortul de razboi si pentru
a demoniza Germania nazista si aliatii sai.

Uniunea Sovietica a folosit o varietate de tehnici de publicitate si propaganda in
timpul celui de-al doilea razboi mondial. Una dintre cele mai eficiente a fost
utilizarea afiselor. Afisele de propaganda sovietica prezentau de obicei imagini
indraznete si colorate, cu sloganuri care transmiteau mesaje puternice despre
razboi. Unele afise incurajau cetatenii sa se inroleze in armata sau sa sustina
efortul de razboi prin alte mijloace, in timp ce altele demonizau inamicul si i
prezentau drept barbari si cruzi.

Guvernul sovietic a folosit si emisiunile radio pentru a disemina propaganda in
timpul celui de-al doilea razboi mondial. Posturile de radio detinute de guvern
au difuzat stiri si propaganda catre poporul sovietic, precum si catre alte tari din
Europa. Emisiunile au fost adesea concepute pentru a demoraliza inamicul si
pentru a ridica moralul trupelor si cetatenilor sovietici. Un alt aspect important
al propagandei sovietice in timpul celui de-al doilea razboi mondial a fost
utilizarea filmului.

Guvernul sovietic a produs o varietate de filme de propaganda care au fost
concepute pentru a aduna sprijin pentru efortul de razboi si pentru a demoniza
inamicul. Unele dintre aceste filme erau destinate publicului intern, in timp ce
altele erau destinate publicului international.
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Uniunea Sovietica a vizat o varietate de public cu propaganda sa in timpul celui
de-al doilea razboi mondial. Pe plan intern, guvernul si-a propus sa mobilizeze
sprijin pentru efortul de razboi in randul poporului sovietic. Guvernul a folosit,
propaganda pentru a demoniza inamicul si pentru a prezenta Uniunea
Sovietica drept un aparator eroic al libertatii si democratiei. Propaganda
sovietica urmarea sa insufle un sentiment de mandrie nationala si unitate in
randul poporului sovietic, in ciuda greutatilor si sacrificiilor razboiului.

Pe plan international, Uniunea Sovietica si-a vizat propaganda atat asupra
aliatilor, cat si asupra dusmanilor sai. Guvernul sovietic a cautat sa-si intareasca
alianta cu Statele Unite si Marea Britanie, infatisand Uniunea Sovietica drept un
curajos aparator al democratiei si libertatii. in acelasi timp, propaganda
sovietica a demonizat Germania nazista si aliatii sai, infatisandu-i drept agresori
cruzi si barbari care amenintau insasi existenta civilizatiei.

in concluzie, propaganda a jucat un rol semnificativ in formarea opiniei publice
si in mobilizarea sprijinului pentru efortul de razboi din timpul celui de-al doilea
razboi mondial. Uniunea Sovietica a folosit o varietate de tehnici de publicitate
si propaganda pentru a aduna sprijin pentru razboi si pentru a-si demoniza
inamicii. Propaganda sovietica a vizat atat publicul intern, cat si international,
urmarind sa mobilizeze sprijinul pentru efortul de razboi in randul poporului
sovietic si sa infatiseze Uniunea Sovietica ca un aparator eroic al libertatii si
democratiei. Prin utilizarea afiselor, a emisiunilor radio si a filmelor, guvernul
sovietic a reusit sa modeleze opinia publica si sa influenteze cursul razboiului.
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in 1941, Mikhail Cheremnykh a fondat studioul TASS, cu scopul de a crea afise de
propaganda anti fasciste. Acest afis il arata pe liderul tineretului hitlerist, Aksman,
raportandu-i lui Hitler ca armata a trimis 70% din tinerii nascuti in 1929, la razboi. Afisul
este realizat ca o batjocura la armata germana, lucru evidentiat si de ultimele cuvinte, de la
baza afisului: ,La cativa cm de olita”, o aluzie la varsta scazuta a unor recruti din armata
germana si, deci, lipsa lor de experienta si expertiza.




PROPAGANDA GERMANA

Propaganda a jucat un rol semnificativ in formarea opiniei publice in timpul
celui de-al doilea razboi mondial, iar guvernul german a folosit diverse forme de
propaganda pentru a influenta masele, atat pe plan intern, cat si international.
Partidul Nazist, condus de Adolf Hitler, a venit la putere in Germania in 1933.
Unul dintre obiectivele principale ale partidului a fost promovarea
nationalismului german si construirea unei armate puternice. Pentru asta, au
folosit o campanie de propaganda sofisticata, pentru a obtine sprijin din partea
poporului german si a-i construi un cult al personalitatii lui Hitler. Germanii au
folosit propaganda pentru a-si promova ideologia si a forma opinia publica in
Germania. Ei au folosit diverse medii, cum ar fi ziare, radio, film si mitinguri
publice pentru a-si raspandi mesajul. Nazistii au infiintat Ministerul Reich al
lluminarilor Publice si al Propagandei, condus de Joseph Goebbels, pentru a
coordona si controla difuzarea informatiilor.

Una dintre tintele principale ale propagandei germane a fost populatia
evreiasca. Nazistii i-au prezentat pe evrei ca fiind o rasa inferioara, responsabila
pentru problemele economice ale Germaniei si o amenintare la adresa
societatii germane. Guvernul a folosit propaganda pentru a dezumaniza evreii si
a justifica persecutia lor. Acest lucru a dus la promulgarea Legilor de la
Nurnberg in 1935, care i-au deposedat pe evrei de cetatenia si drepturile legale.

Germanii au folosit propaganda si pentru a-si promova eforturile militare. Ei au
prezentat razboiul ca pe o masura defensiva impotriva puterilor aliate si ca pe o
modalitate de a restabili locul de drept al Germaniei in lume. Guvernul i-a
incurajat pe civili sa sprijine efortul de razboi prin diverse mijloace, cum ar fi
donarea de bani si resurse, aderarea la armata si lucrul in fabrici, pentru a
produce arme si provizii. Germanii au folosit propaganda pentru a influenta
opinia publica din alte tari, in special in Europa. Au urmarit sa creeze o ruptura
intre puterile aliate si sa promoveze Germania ca o natiune pasnica si rationala.
Guvernul a folosit diverse medii, cum ar fi emisiuni radio si pliante, pentru a-si
difuza mesajul. Una dintre cele mai de succes campanii de propaganda a fost
promovarea invaziei Poloniei de catre armata germana in 1939. Guvernul a
folosit o combinatie de forta militara si propaganda pentru a justifica invazia si
a o prezenta ca fiind necesara pentru securitatea Germaniei. De asemenea,
germanii au folosit propaganda pentru a obtine sprijin din alte tari, precum
Italia si Japonia, pentru a forma puterile Axei.
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Nazistii au considerat muzica jazz ca fiind ,primitiva” si straina rasial de poporul german,
identificand-o cu negrii si evreii.
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Titlul afisului: ,Evreul - cel care incita la razboi, cel care prelungeste razboiul”,

realizat in 1943 de catre artistul Hans Schweitzer (“MjéInir”), cu scopul de a demoniza evreii si
a gasi un dusman comun tuturor germanilor si un tap ispasitor pentru problemele acestora.




Afis redactat in ucraineana, care spune ca ,Diavolul si-a dat jos masca”




PROPAGANDA AMERICANA

Al doilea razboi mondial a fost un moment decisiv si in istoria Americii. A fost
cel mai mare si mai mortal conflict din istoria omenirii, iar Statele Unite au jucat
un rol cheie in rezultatul sau. Una dintre modalitatile prin care Statele Unite au
contribuit la efortul de razboi a fost prin utilizarea reclamei si a propagandei.
Propaganda este o forma de manipulare care este folosita pentru a influenta
opiniile, convingerile si actiunile oamenilor. Este adesea utilizata in contexte
politice si militare pentru a forma opinia publica si pentru a sprijini o anumita
cauza.

Guvernul Statelor Unite a recunoscut puterea propagandei in timpul celui de-al
doilea razboi mondial si a folosit-o pe scara larga pentru a obtine sprijin pentru
efortul de razboi. Publicitatea, pe de alta parte, se refera la utilizarea mesajelor
platite pentru a promova un produs sau serviciu. in timpul celui de-al doilea
razboi mondial, guvernul Statelor Unite a folosit publicitatea pentru a promova
obligatiuni de razboi si alte forme de sprijin financiar pentru efortul de razboi.
Puterile Axei, formate din Germania, Italia si Japonia, au fost tintele principale
ale propagandei americane in timpul celui de-al doilea razboi mondial. Scopul
a fost sa infatiseze Puterile Axei ca fiind malefice si inumane si sa obtina sprijin
pentru efortul de razboi. in acest sens, Guvernul Statelor Unite a folosit o
varietate de mijloace media pentru a atinge acest obiectiv, inclusiv ziare,
emisiuni radio si filme.

Unul dintre cele mai faimoase exemple de propaganda americana in timpul
celui de-al doilea razboi mondial a fost campania ,Rosie the Riveter’. Campania
a prezentat un personaj fictiv pe hume Rosie, care a reprezentat milioanele de
femei care au intrat in forta de munca pentru a sprijini efortul de razboi. Scopul
campaniei a fost de a incuraja femeile sa preia locuri de munca detinute in mod
traditional de barbati si de a prezenta efortul de razboi ca unul colectiv. Alte
forme de propaganda folosite impotriva Puterilor Axei au inclus afise, desene
animate si filme anti-germane si anti-japoneze. Acestea au descris adesea
puterile Axei ca fiind barbare si inumane si au fost concepute pentru a evoca
raspunsuri emotionale puternice din partea publicului american.

Pe langa propaganda impotriva puterilor Axei, guvernul Statelor Unite a folosit
propaganda si pentru a modela opinia publica si comportamentul pe frontul
intern. Aceasta a inclus promovarea obligatiunilor de razboi si a altor forme de
sprijin financiar pentru efortul de razboi, precum si incurajarea conservarii si
rationalizarii resurselor. 64
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~Rosie nituitoarea” - afis reprezentand o femeie muncitoare, care ajuta efortul de razboi
american prin ceea ce poate, lucrand in industrii considerate preponderent masculine
(datorita razboiului femeile trebuia sa ia aceste locuri si sa sprijine industria). Rosie este un
personaj cultural simbolic, inventat de guvernul american pentru propaganda pro razboi.




Afisul a reprezentat o aluzie la ceea ce se poate intampla daca spui informatii (secrete sau
nu) catre altii, atragand atentia ca oricine putea fi spion in favoarea dusmanului.




.Remember Pearl Harbor” - afis creat de Allen Russell in 1942, prezinta o imagine dramatica a
unei nave de lupta care se scufunda in flacari, cu cuvintele ,Remember Pearl Harbor” cu litere
aldine. Afisul a fost menit sa le aminteasca americanilor de atacul surpriza asupra Pearl
Harbor si sa-i incurajeze sa sustina efortul de razboi.




PROPAGANDA JAPONEZA

in timpul celui de-al doilea razboi mondial, guvernul japonez a folosit
propaganda si publicitatea ca instrumente pentru a manipula opinia publica
atat pe plan intern, cat si international. Guvernul japonez a lansat o serie de
campanii de propaganda in timpul celui de-al doilea razboi mondial, multe
dintre acestea avand ca scop promovarea ambitiilor imperiale ale tarii si
justificarea actiunilor sale militare. Una dintre cele mai faimoase dintre aceste
campanii a fost campania ,Asia pentru asiatici”, care avea scopul de a promova
ideea ca Japonia lupta pentru eliberarea Asiei de imperialismul occidental.
Aceasta campanie a vizat in primul rand oamenii din Asia, dar si soldatii si civilii
japonezi, precum si comunitatea internationala. O altd campanie de
propaganda importanta lansata de guvernul japonez a fost ,Spiritul samurailor”,
care a fost conceputa pentru a promova ideea Japoniei ca natiune razboinica si
pentru a incuraja loialitatea si sacrificiul in randul soldatilor si civililor japonezi.
Aceasta campanie a fost deosebit de eficienta in motivarea soldatilor japonezi
sa lupte pana la moarte, mai degraba decat sa se predea inamicilor.

Guvernul japonez a folosit o varietate de metode pentru a-si raspandi mesajele
de propaganda in timpul celui de-al doilea razboi mondial. Una dintre cele mai
importante metode a fost utilizarea mijloacelor de informare in masa, inclusiv a
ziarelor, a emisiunilor radio si a filmelor. Guvernul a produs o gama larga de
afise de propaganda, pliante si alte materiale tiparite, care au fost distribuite
atat pe plan intern, cat si international. Pe langa aceste metode traditionale de
propaganda, guvernul japonez a folosit si tehnici mai inovatoare, cum ar fi
utilizarea difuzoarelor montate pe camioane, pentru a transmite mesaje de
propaganda catre trupele inamice si civili. Guvernul a folosit si tactici de razboi
psihologic, cum ar fi aruncarea pliantelor din avioane, pentru a demoraliza
trupele inamice si civilii.

Un exemplu trist si de condamnat este celebrul poster ,Korean Comfort
Women”, care a fost produs in timpul ocupatiei Japoniei in Coreea. Afisul a
descris femeile coreene ca participante dornice in oferirea de confort soldatilor
japonezi, in incercarea de a justifica practica prostitutiei fortate.

Tinta principala a propagandei japoneze in timpul celui de-al doilea razboi
mondial a fost poporul japonez insusi. Guvernul a folosit propaganda pentru a
crea un sentiment de unitate nationala si pentru a incuraja sprijinul pentru
efortul de razboi in randul populatiei japoneze.
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Propaganda a fost folosita si pentru a justifica politicile militare ale guvernului si
pentru a demoniza inamicii Japoniei. Pe langa faptul ca viza poporul japonez,
guvernul si-a indreptat eforturile de propaganda si catre comunitatea
internationala. Campania ,Asia pentru asiatici” a avut ca scop promovarea
ambitiilor imperiale ale Japoniei in fata popoarelor din Asia, in timp ce
eforturile guvernului de a prezenta Japonia ca o natiune razboinica aveau
scopul de a intimida inamicii Japoniei.

Este important de mentionat ca afisele au facut parte dintr-o campanie de
propaganda mai ampla, care a avut ca scop promovarea nationalismului si
militarismului japonez. Multe dintre mesajele si imaginile care au fost
promovate in aceste afise au fost concepute pentru a manipula emotiile si
convingerile poporului japonez si pentru a justifica actiunile militare agresive
ale Japoniei in Asia. Dupa infrangerea Japoniei in al doilea razboi mondial,
multe dintre aceste afise de propaganda au fost distruse sau pierdute. Cu toate
acestea, unele au supravietuit si pot fi gasite in muzee si colectii private din
intreaga lume. Aceste afise servesc ca o reamintire a puterii propagandei si a
consecintelor devastatoare ale nationalismului si militarismului.

Este demn de remarcat faptul ca productia de propaganda nu a fost exclusiva
in Japonia in timpul celui de-al doilea razboi mondial. Multe tari implicate in
razboi, inclusiv Statele Unite, Germania si Uniunea Sovietica, au produs si afise
de propaganda pentru a-si promova propriile obiective militare si politice.

Astazi, exista un interes din ce in ce mai mare pentru studiul propagandei si
rolul acesteia in formarea opiniei publice. Examinand propaganda din trecut,
putem intelege mai bine modurile in care guvernele si alte organizatii incearca
sa influenteze opinia publica si sa ne manipuleze convingerile si emotiile.
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.Korean Comfort Women” - afis produs in timpul ocupatiei Japoniei in Coreea, a descris
femeile coreene ca participante dornice in oferirea de confort soldatilor japonezi,
in incercarea de a justifica practica prostitutiei fortate.




Afis in care japonezii se adreseaza filipinezilor cu apelativul ,prieteni” si ii invita sa vina alaturi
de ei, motivand ca viata lor este prea pretioasa pentru a o pierde intr-un razboi fara sens.
Totodata, le promite ca vor fi tratati cum se cuvine.
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Soldat japonez calcand peste capetele altor soldati dusmani (americani, britanici, francezi).



INFOGRAFIC
ISTORIA PUBLICITATII

in urmatoarele pagini sunt structurate principalele momente din istoria
publicitatii, sub forma unui infografic, pentru o mai simpla parcurgere a

acestora. Infograficele sunt elemente vizuale care prezinta informatia
succint si structurat, astfel incat sa poata fi parcursa mai repede si mai usor.
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«
O SCURTA
ISTORIE A
y
Publicitatea reprezinta o forma de comunicare si o stiinta care se ocupa cu

promovarea ideilor, produselor si/sau serviciilor, sau cu construirea unei atitudini
pozitive fata de acestea.

@® 10.000 i.E.N.

Picturile rupestre din Neolitic pot fi
considerate unele dintre primele forme
de comunicare scrisa.

Aceste reclame timpurii promoveaza
vitejia vanatorilor si pastreaza vii
amintirile.

2000i.E.N. @

Egiptenii promovau servicii si
produse cu ajutorul unor suluri de
papirus si afise de perete.

@ SECOLULS8I.E.N.

intre ruinele orasului Pompei si in Roma
Antica s-au descoperit dovezi ale unor
reclame la campanii politice.

SECOLELE11-7i.E.N. @

in China

erau folosite flautele si poezia pentru
a promova produse precum
dulciurile.

in timpul dinastiei Song, se tipareau
postere patrate cu logo-ul unui
iepure, si care faceau reclama la

ace de calitate.
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EUROPA, EVUL MEDIU

Vanzatorii de fructe isi promovau
produsele cu ajutorul unor oameni
care strigau sau sunau dintr-un clopot,
anuntandu-si astfel prezenta.

O colectie de astfel de reclame strigate
poate fi consultata in volumul redactat
de Guillaume de la Villeneuve
(Strigatorii stradali din Paris).

WADWORTH

PUBLICITATIH

“Nu cunosc regulile gramaticii. Dar daca vrei sa convingi pe cineva sa faca ceva, sa
cumpere ceva, cred ca trebuie sa folosesti limbajul acelor oameni.”
David Ogilvy

EUROPA, EVUL MEDIU

Deoarece multi oameni nu stiau sa
citeasca, servicii precum reparatiile de
incaltaminte, fierarii, ceaprazarii sau
croitorii, erau semnalizate cu simboluri
(o cizma, o potcoava, o palarie, o haina).
Aceste simboluri au fost printre primele

Ay

EUROPA, EVUL MEDIU

in Anglia si Franta, hanurile si baile isi
semnalau prezenta si serviciile prin
intermediul unor semne distincte,
prezente si azi, sub forma unor panouri
atarnate la intrarea in cladiri.
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“Publicitatea este rea doar atunci cand face reclama la lucruri rele.”
David Ogilvy

® ~1477, ANGLIA

Apare una dintre primele reclame
tiparite, sub forma unui bilet cu
instructiuni care descriau cum se
adapteaza clerul din Salisbury la
schimbarea datelor ce tin de
sarbatoarea de Paste.

1666, ANGLIA @

Dupa Marele Incendiu,
cuvantul reclama
este folosit in publicatia Gazeta Londrei.

[ HE
GAZETTE

OFFICIAL PUELIC RECORD

@® EUROPA, SECOLELE 16-17

in mai multe tari din Europa, apar ziare
si reviste (la inceput in Venetia, au
aparut jurnale saptamanale), ulterior si
in alte tari (Olanda, Germania, Italia).
Costul publicarii acestor cotidiane era
platit partial si prin reclame la carti si
medicamente.

A
i p

A4

@
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“Nu-mi spune cat de bun este (produsul sau serviciul),
ci cat de bun ma face pe mine atunci cand il folosesc.”
Leo Burnett

DELICIOUS
> CLEANSER

The Sheffield Dentifrice Ca.,
New London, Conn. us A

1776,S.U.A. @

Este tiparita prima reclama politica,
care incurajeaza inrolareain
Revolutia Americana.

® 1661, S.U.A.

Peste ocean, apare in Statele Unite ale
Americii, prima referire la conceptul de
brand, iar produsul este un gel de dinti
pe nume Dentifrice. Acest moment
traseaza pasii pentru un proces de sute
de ani si mii de miliarde de dolari, pe
nume branding, care presupune o
analiza atenta si adesea stiintifica a
gasirii unui nume, pozitionarii pe piata si
identificarii cu produsul sau serviciul.

1835, S.U.A.

Apare prima reclama de dimensiuni
mari (billboard), datorita popularitatii
automobilelor. Acest moment deschide
calea unei industrii de miliarde de dolari,
cea a pubilicitatii in spatii publice
(outdoor), de la clasicele panouri stradale,
la modernele panouri luminoase,
controlate de dispozitive inteligente.
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“Multe lucruri marunte au fost facute mari si impresionante
prin tipul potrivit de publicitate.”
Mark Twain

OUNDCTHIE wo
NP0 nus D”’

1882, S.U.A.

Apare prima reclama luminata, in celebra
piata Times, din New York, promovand o
bautura alcoolica din categoria whiskey-
ului. Aceasta deschide pasii pentru o alta

industrie de miliarde de dolari, cea a
bauturilor (alcoolice si non-alcoolice).

@ 1873, FRANTA

Are loc prima plasare de servicii intr-o
carte, si nu orice carte, ci celebra poveste
"in jurul PAmantului in 80 zile", scrisa de
Jules Verne. Aceasta face reclama unor
companii de transport feroviar si
maritim, fiind o combinatie ideala intre
un serviciu si o carte pe acelasi domeniu
(calatoriile si transportul).

e Calvert _

1892, S.U.A.

Apare marketingul direct, cand
compania Sears trimite 8000 invitatii
scrise de mana, promovand produsele
lor, si primeste 2000 comenzi ca urmare
a acestui proces de publicitate.
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1905, S.U.A.
Are loc prima sustinere (endorsement)
din partea unei celebritati, Fatty

Arbuckle, care sustine ca tigarile Murad
sunt preferatele oamenilor cu gusturi
cultivate. Astfel, apar primii sustinatori
ai brand-urilor, un fel de precursori ale
actualelor celebritati si influenceri.

1917, S.U.A.

Se infiinteaza Asociatia Americana a
Agentiilor de Publicitate, in Saint Louis,
Missouri, cu scopul de a oferi acces
exclusiv oamenilor si agentiilor de
publicitate, care doresc sa activeze in
acest domeniu si sa aiba succes. Aceasta
deserveste peste 700 companii din SUA.

e,

THE FRONEER BROADCASTING gmhﬂn OF THE WORLD

PUBLICITATII

“Oprirea bugetului alocat publicititatii pentru a economisi bani,
este echivalent cu oprirea ceasului pentru a economisi timp.”
Henry Ford

® 1911, S.U.A.

Compania Woodbury face reclama unui
sapun facial si foloseste pentru prima
data un slogan bazat pe ideea ca sexul
vinde : "o piele pe care iubesti sa o
atingi". Compania deschide astfel o
istorie de peste 100 ani de reclame
bazate pe sex, sexualitate si insinuari, de
la foarte discrete si elegante, pana la
unele foarte directe.

AMERICAN
ASSOCIATION OF
ADVERTISING
AGENCIES

1920, S.U.A.

Apare primul post de radio comercial,
infiintat de Frank Conrad, inventator si
inginer. Acesta se numeste KDKA si a
deschis calea spre o industrie anuala de
aproape 35 miliarde de dolari.
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“Publicitatea reprezinta un factor economic valoros, deoarece este cea mai ieftina
modalitate de a vinde bunuri, in special daca bunurile sunt lipsite de valoare.”
Sinclair Lewis

ANII 1920, S.U.A. & RESTUL LUMII

in perioada tumultoasd a anilor '20, a LIMITED EDITION
inceput consumerismul produselor ne-
esentiale. Acest proces se mentine si EE¥

astazi, si doar evenimente globale
precum pandemiile sau razboaiele duc
la o constientizare de scurta durata a
inutilitatii acestora.

50% OFF

1938, S.U.A.

Apare actul Wheeler - Lea cu scopul de
a limita si sanctiona publicitatea falsa,
proclamand ca "practicile comerciale
STOP. nedrepte sau mincinoase sunt
declarate de acum ca fiind ilegale".

1941, S.U.A.

Prima reclama TV comerciala la ceasul
Bulova, care costa 9 dolari pentru un
spot de 20 secunde, difuzat inaintea unui
meci de baseball. Acest moment
deschide calea unor reclame difuzate cu
preturi de milioane de dolari, in special
la finalele meciurilor de baseball si fotbal
american.

AMERICA RUNS OMN BULOWVA TIME

1950, S.U.A.

Prima reclama TV politica, prin care
guvernatorul Dewey isi face reclama,
pentru a fi ales in New York.
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“Un brand nu mai este ceea ce spunem noi consumatorului,
ci este ceea ce consumatorii isi spun unii altora.”
Scott Cook

1939, S.U.A. & INTREAGA LUME

Odata cu inceperea celui de-al doilea

razboi mondial, publicitatea este
pretutindeni, saturata de mesajele si
propaganda razboiului. Fiecare stat

implicat in razboi foloseste propaganda
pentru a-si sustine principiile (de multe
ori gresite si hesanatoase) si pentru a le
denigra pe cele ale dusmanilor.

' Hinfer en
Feindmdchtens

b ’)uﬂﬂ’/

1939 - 1945, RUSIA

Similar Germaniei, si Rusia a avut doua
tipuri de propaganda: premergatoare
razboiului si in timpul acestuia. inaintea
razboiului, propaganda mergea pe ideea
pregatirii pentru lupta, iar in timpul
razboiului, pe ideea raului reprezentat de
dusmani (Germania si fascismul),
respectiv pe sustinerea efortului de
razboi prin uciderea dusmanilor.

® 1939, GERMANIA

Propaganda premergatoare razboiului
s-a bazat la germani si partidul nazist pe
superioritatea rasei ariene si asa zisa
"problema a evreilor", la care au propus
"solutia final3", exterminarea lor. in
timpul razboiului, propaganda a virat
spre legitimitatea razboiului,
certitudinea castigului si sustinerea
efortului de razboi, teme regasite si la
alte natii (SUA, Rusia).

HOMCOMOMEL

BY0b roToB
K 06OPOHE
ccep

R »
BCRHODE HAI'I.III.HHE H VOAR Mul EI'HEH

D'I'IE'-IATb TPOHHGIMNK VOAPAMH BCEH HUI-II.H
H AODBAECTHOH HPAGHOH APMHH -
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“Fa (reclama) simpla. Fa-o memorabila. Fa-o sa te invite sa o privesti.”
Leo Burnett

1941, S.U.A.: |
Desi SUA nu a intrat de la inceput in cel
de-al doilea razboi mondial,

propaganda realizata odata cu
implicarea sa (1941) a fost una acerba si
(adesea) bine gandita. De la mesaje care
faceau apel la teama (Hitler devorand
Europa si restul lumii, sau japonezii
reprezentati intr-o forma groteasca), la
mesaje de sustinere a efortului de
razboi sau de implicare in lupta prin
inrolare, toate au urmarit acelasi scop -
implicarea publicului larg si
convingerea acestuia in  privinta
legitimitatii luptei.

A ramas celebru si mesajul "Loose lips
might sink ships" (gura prea sloboda
poate scufunda vapoare), care indemna
la precautie si chiar o usoara paranoia
fata de oricine care ar putea fi un spion.

@ 1939, ROMANIA

Propaganda Romaniei s-a bazat pe
mesaje diferite, in functie de perioada
razboiului. in 1941, ii vedem pe romani
alaturi de germani (fortati fiind de
pactul care urma sa rupa Romania,
pentru a fi anexata Rusiei). Spre finalul
razboiului, ii vedem alaturi de fortele
aliate. De asemenea, avem si afise
oarecum neutre, care invita la lupta si
rezistenta.
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“Creativitatea este inteligenta care se distreaza.”
Albert Einstein

1955 :

Psihologii incep sa lucreze in domeniul
publicitatii, pentru a cauta noi si noi
modalitati de a convinge oamenii sa
cumpere si de a le crea o atitudine
pozitiva (fata de produse sau servicii).
in aceastd modalitate, incepe sa se
dezvolte o noua ramura,

psihologia publicitatii si reclamelor.

incepe difuzarea celei mai lungi reclame
TV, la produsul de curatenie Mr Clean,
reclama care este difuzata si in prezent.

1963 @

David Ogilvy, considerat parintele
publicitatii, face urmatoarea afirmatie
"consumatorul nu este prost, este
sotul/sotia ta". Un astfel de moment
este esential in istoria publicitatii,
deoarece trateaza consumatorul ca fiind
inteligent, egal si cu discernamant,
indemnand ca reclamele sa fie realizate
tinandu-se cont de aceste principii.

® 1980

Apare o noua reclama controversata,
bazata pe principiul "sexul vinde",
promovata de actrita americana Brooke
Shields (in varsta de 15 ani la acel
moment), la produsul Jeans Calvin Klein.
in aceasta reclama, actrita se foloseste de
un joc de cuvinte si insinuari cu tenta
sexuala. 83




O SCURTA
ISTORIE A

PUBLICITATII

“O idee se poate transforma in praf sau magie, in functie de cine o slefuieste.”

Bill Bernbach

1981

Se lanseaza reteaua MTV
(Music Television), care difuzeaza si
promoveaza non stop muzica artistilor.

1988

incepe campania Nike, "Just do it", creata
de Wieden & Kennedy. Aceasta campanie
se deruleaza si azi, "Just do it" devenind
sloganul Nike.

HQT@lQEQ

BIGNAL
EYEWITNESS

COIN

]
RIEAZN RENAISBANCEZ.0

1993

Se lanseaza campania Got Milk, una
dintre cele mai celebre campanii de
publicitate, realizata de Goodby,
Silverstein & Partenerii. Aceasta
incurajeaza consumul de lapte printr-o
serie de reclame foarte creative.

:

MUSIC TELEVISION®

® 1984

Compania Apple lanseaza o reclama la
calculatorul sau Macintosh, realizata de
regizorul Ridley Scott, si estimata la un
cost de aproape 1 milion de dolari
(costuri de creatie, productie si difuzare).

® 1993

incepe publicitatea pe Internet. Una din
primele companii care pune reclame pe
site-ul sdu este HotWired.com, care
promoveaza companii precum AT&T,
Sprint, Volvo, deschizand astfel piata
spre o industrie uriasa, in continua

got milk?

; -
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“Daca iti superi clientii in lumea fizica, fiecare va spune altor 6 prieteni. Dar daca ii
superi pe Internet, fiecare poate sa spuna altor 6000 prieteni.”
Jeff Bezos

1994 I

Se lanseaza publicitatea de tip "pay per
click" (plata pentru click), pe site-ul
GoTo.com, parte din Yahoo. Initial, este
privita cu scepticism, dar in timp devine
o reteta de succes.

amazon
N

@ 1995

Se lanseaza online Amazon, care devine
cea mai mare companie de comert
online cu amanuntul, infiintata de Jeff
Bezos.

>1995 @

incepe era.com, si miliarde de dolari
incep sa fie investite in publicitatea
online.

® 1995

Se landeaza ebay, una dintre cele mai
mari platforme de vanzari online, unde
oamenii pot atat sa cumpere produse,
cat si sa le vanda.
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1997 I

Se lanseaza NETFLIX, platforma de
streaming online de filme.

Vor mai trece insa 10 ani pana ce ea
devine functionala si online.

1998 @

Se lanseaza PayPal, operator de sistem de
plati, iar printre fondatori este Elon Musk,
care ulterior va dezvolta alte branduri
celebre precum Tesla (masini electrice)
sau SpaceX (calatorii spatiale comerciale).

AG oogle
AdWords

PUBLICITATII

“in sfarsit avem tehnologia care permite oamenilor s& mentina conexiuni
semnificative cu un numar mult mai mare de oameni.”
Pierre Omidyar

NETFLIX

@® 1997

Se lanseaza prima reclama prin telefon
mobil de catre o companie finlandeza,
care trimite reclame prin SMS,
deschizand astfel o noua modalitate de
marketing global.

P PayPal

2000

Google lanseaza AdWords, un serviciu
de tip pay-per-click. Acest serviciu de
publicitate bazata pe performanta
devine optiunea preferata a celor care
investesc in reclamele online, si ajunge
sa asigure peste 95% din veniturile
Google.
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“Un planificator care reprezinta opiniile consumatorilor fara o perspectiva profunda
a clientilor si a oamenilor de creatie, cu siguranta nu va imbunatati vreo reclama.”
Jon Steel

1997 :

Se lanseaza campania MasterCard, pe
conceptul "Priceless" (de nepretuit), care
merge pe ideea ca unele lucuri nu au
valoare (familia, prietenii, timpul), insa
pentru toate celelalte, exista serviciul
MasterCard. Campania realizata de
compania McCann-Erikson este la fel de
celebra si zeci de ani mai tarziu.

JON STEEL

H 1;" r"_"-a-
ADEVAR, MINCIUNA
S| ADVERTISING

Arta Accownt Planningului

1999 @

Clientii, in special cei din domeniul
telecomunicatiilor si financiar, incep sa ia
publicitatea mai in serios, investind sute
de milioane de dolari in promovare.

q'll

PRICELESS

@ 1998

Se lanseaza cartea Adevar, minciuni si
publicitate, scrisa de Jon Steel, care a
fost director de planificare la compania
Goodby & Silverstein. Cartea urmareste
sa educe publicul nu doar despre
publicitate, ci si despre conceptul mai
putin cunoscut de "account planning"
(planificarea conturilor), in care Steel
propune o cercetare a
comportamentului consumatorului
bazata pe creativitate.

PACIFICE =

e BELL

® 2000

Brandurile mari (Apple, IBM) din
domeniul tehnologiei, devin tot mai
implicate in a investi in imaginea
corporatista.
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“Retelele sociale nu sunt despre website-uri, ci despre experiente.”

Mark

DiLorenzo

1997 :

Apare primul website al unei retele
sociale, “Six Degrees” (Sase Grade). E in
regula daca nu stii nimic despre ei,
aproape himeni nu ii mai tine minte.

Linked [T}}

2002 @

Se difuzeaza cea mai scumpa campanie,
realizata de Pepsi, cu imaginea cantaretei
Britney Spears, cu un cost total de

7.53 milioane dolari.

B e .
Bl = sixdegrees

@ 2002

Apare LinkedIn, cea mai mare agentie

de recrutare, angajare si headhunting
din lume.

® 2003

myspace

Apare Myspace, aratand o farama din
ceea ce pot deveni retelele sociale.
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“Pentru a gandi creatiyv,
trebuie sa privim cu alti ochi la ceea ce consideram de la sine inteles.”
George Kneller

2004 I

Se lanseaza Flickr, site-ul de sharing a -
fotografiilor, iar aproape instant, incepe I r
sa creasca exponential

vanzarea de aparate foto.

® 2004

Apare Facebook, iar lumea nu stie (inca)
ce va deveni sau cat de mare va creste.

face bOOk Cateva luni mai tarziu, se lanseaza
reclamele Facebook, pentru a sustine

cresterea exponentiala.

2005 @

Apare YouTube, nu prima, dar cea mai
celebra platforma de video sharing. Un
an mai tarziu, YouTube este achizitionat
de Google pentru suma de 1.65 miliarde
dolari.

2 YouTube

® 2006

Apare Twitter, platforma si aplicatia de
socializare, care permite utilizatorilor sa
trimita si sa primeasca mesaje scurte
(tweets), cu numar limitat de litere. in
2020, Twitter a ajuns la un numar de este
350 milioane utilizatori.
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“Cel mai mare risc este sa nu iti asumi nici un risc. intr-o lume care se schimba
foarte repede, singura strategie care sigur va esua este sa nu iti asumi nici un risc.”
Mark Zuckerberg

2006

Apare optiunea de “Newsfeed” de la
Facebook, care dicteaza utilizatorilor ce
anume sa vada si sa asculte. Totodats,
introduce conceptul de publicitate
bazata pe comportament, tintind in mod
specific interactiunile sociale ale
utilizatorilor.

2012 @

Facebook achizitioneaza Instagram
pentru suma de 1 miliard de dolari. Spre
finalul anului, Facebook atinge cifra de 1

miliard de utilizatori activi. Lumea incepe
sa realizeze ca o corporatie detine una
dintre cele mai importante canale de
comunicare.

facebook

Welcome to News Feed

@ 2009

Facebook introduce butonul de LIKE,
care devine peste noapte o necesitate
sociala, de afirmare si validare. Tot in
20009, Facebook depaseste platforma
Myspace ca numar de utilizatori, iar
utilizatorii Facebook incep sa scrie pe
“Wall” (peretele digital). Spre finalul
anului, Facebook anunta un cashflow
pozitiv, pentru prima data, ceea ce arata
si puterea financiara a publicitatii.

2014

Facebook achizitioneaza Instagram
pentru suma de 1 miliard de dolari.

Spre finalul anului, Facebook atinge cifra
de 1 miliard de utilizatori activi. Lumea
incepe sa realizeze ca o corporatie detine
una dintre cele mai importante canale
de comunicare.
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“Oferind oamenilor puterea de a impartasi informatia, facem lumea mai

transparenta.”
Mark Zuckerberg

2010 I

Apare platforma Pinterest, cu accent pe
creativitate. in acelasi an, Instagram se

lanseaza si ajunge la 1 milion de °
utilizatori pana la finalul anului.

_sueu. LIKE A MAN, MAN. ;2 . 201 (0]

‘ Publicitatea de tip viral, devine varianta
preferata in locul celei clasice, mai ales
dupa lansarea campaniei Old Spice Guy,
care ajunge, peste noapte, la peste 30

milioane de vizualizari.

2012 @

Publicitatea online ajunge pe locul 2,
in ceea ce priveste prioritatile
bugetare, in special in detrimentul
publicitatii radio si print.

® 2014

Instagram ajunge la 200 milioane de
utilizatori activi, iar comportamentul
multor oameni se schimba si devine
intentional (la nivel de calatorii,
restaurante si alte locatii), pentru a
fotografia si posta pe Instagram.
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“Marketingul nu mai este despre lucrurile pe care le faci,
ci despre povestile pe care le spui.”
Seth Godin

2015 I

La nivel global, se cheltuie suma de 156
miliarde dolari pe publicitatea pe
Internet.

2019 @

Informatia este putere.
Nicicand aceasta afirmatie nu a fost mai

® 2019

Jumatate din populatia globului (3.5
miliarde oameni) utilizeaza retelele de
socializare.

_— ’

»>

relevantd, iar influenta comunicarii si )
publicitatii online se vede inclusiv in
politica. p—
® 2014

Suma cheltuita pe publicitatea online
aproape se dubleaza fata de 2015,
ajungand la aproape 300 miliarde
dolari.
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“Oamenii nu cumpara ceea ce faci,
cumpara datorita motivului pentru care faci ceea ce faci.”

Simon Sinek

2019 - 2021 I

Apare Pandemia COVID-19, cu efecte la
nivel global. in timp ce unele industrii
(HORECA) aproape dau faliment, altele
ce tin de online (comunicatii - Zoom),
inregistreaza cresteri exponentiale si
profituri de neimaginat.

z8)
=asH,
| |

2019-2021 @

Numarul de telefoane smart creste si el,
iar cu aceasta si modalitatea in care
reclamele ajung la consumatori.

in 2019, 81% din locuitorii din SUA
detineau un smartphone, iar panain
2024, se estimeaza ca va creste la 90%.

i

@ 2019 - 2021

Datorita Pandemiei, timpul alocat
continutului video de pe Internet ajunge
egal cu cel alocat vizionarii TV.

® 2019 - 2021

in SUA, timpul mediu petrecut in fata
unui ecran ajunge in Pandemie de 11 ore
zilnic, iar cu aceasta situatie creste si
costul reclamelor online. La nivel global,
timpul mediu petrecut zilnic online
creste la aproape 7 ore, dublu fata de
inceputul pandemiei, cand era de
aproximativ 3.2 ore.
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“Consumatorul nu este prost, este sotul/sotia ta.”

David Ogilvy
? —
2022 - 2025 ~
Reclamele video devin tot mai scurte, .
iar pana in 2025, se estimeaza ca piata
americana va ajunge la 60 miliarde de
dolari pentru reclamele video pe mobil.
\ o
@® 2022 - 2025

2022-2025 @

Consumatorii NU mai vor sunet la
reclame. Peste 65%. dintre acestia prefera
reclamele fara sunet sau chiar le inchid pe

acest motiv.

0:0

o)

2022-2025 @

Industria Al explodeaza si urca de la 9.5
miliarde USD (2018), la 27 miliarde
(2019) si se estimeaza ca va ajunge la
250 miliarde in 2027. ¢

Deoarece oamenii sunt tot mai asaltati
cu informatii, rabdarea acestora scade,
astfel ca filmele pe Social Media sunt tot
mai scurte (ex. Reels = 3 secunde). Au o
durata maxima (recomandata) de 30
secunde pe Instagram, 45 secunde pe
Twitter si 60 secunde pe Facebook.

2022 - 2025

Revin jocurile pe telefoanele mobile, iar
utilizarea conceptelor de gamification
reprezinta un atu pentru cei care le
inteleg.

;
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COMPORTAMENTUL
CONSUMATORULUI

Acest capitol prezinta pe scurt
bazele comportamentului
consumatorilor si rolul emotiilor in
luarea deciziilor, asa cum sunt
acestea utilizate in domeniul
psihologiei publicitatii.
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Comportamentul consumatorului reprezinta studiul modului in care indivizii si
grupurile selecteaza, cumpara, utilizeaza si dispun de bunuri, servicii, idei sau
experiente pentru a-si satisface nevoile si dorintele. intelegerea
comportamentului consumatorilor este esentiald pentru ca intreprinderile sa
dezvolte strategii de marketing eficiente si sa creeze produse care sa raspunda
cerintelor pietei tinta. in continuare, prezentam cateva concepte de baza legate
de comportamentul consumatorului:

* Nevoile si dorintele. Consumatorii au diverse nevoi si dorinte, cum ar fi nevoi
fiziologice de baza, nevoi de siguranta, nevoi sociale, nevoi de stima si nevoi
de autoactualizare. Dorintele sunt sentimente puternice si specifice pe care
consumatorii le au pentru a-si satisface nevoile.

e Motivatia reprezinta forta motrice din spatele comportamentului
consumatorilor. Poate fi intrinseca (satisfactie personala) sau extrinseca
(recompense externe).

* Perceptia se refera la modul in care consumatorii interpreteaza si dau sens
informatiilor din mediul lor, inclusiv produse, reclame si alti stimuli.

e Atitudinile reprezinta evaluarea globala a unui consumator asupra unui
produs sau serviciu, care poate fi pozitiva, negativa sau neutra. Atitudinile
pot fi influentate de convingerile personale, valorile si experientele trecute.

e Luarea deciziilor apare atunci cand consumatorii selecteaza un produs sau
serviciu. Acest proces include recunoasterea problemelor, cautarea de
informatii, evaluarea alternativelor, decizia de cumparare si evaluarea post-
cumparare.

e Cultura se refera la valorile comune, credintele, obiceiurile,
comportamentele si artefactele care caracterizeaza un grup sau o societate.
Cultura poate avea o influenta semnificativa asupra comportamentului
consumatorului, inclusiv asupra preferintelor, atitudinilor si proceselor de
luare a deciziilor.

* Influenta sociala vizeaza impactul familiei, prietenilor, liderilor de opinie si al
altor grupuri de referinta asupra comportamentului consumatorului.

Companiile pot folosi aceste concepte pentru a-si intelege mai bine piata tinta
si pentru a crea strategii de marketing eficiente care sa raspunda nevoilor si
dorintelor consumatorilor.
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Obiceiurile de cumparare si procesele de luare a deciziilor sunt doua aspecte
esentiale ale comportamentului consumatorilor care sunt necesare de inteles
pentru ca intreprinderile sa dezvolte strategii de marketing eficiente. lata o
scurta prezentare generala a obiceiurilor de cumparare si a proceselor de luare
a deciziilor ale consumatorilor:

¢ Obiceiuri de cumparare se refera la modelele regulate de comportament pe
care le manifesta consumatorii atunci cand cumpara bunuri sau servicii.
Aceste obiceiuri pot fi influentate de o gama larga de factori, inclusiv
preferintele personale, experientele trecute, influenta sociala si eforturile de
marketing. Unele obiceiuri comune de cumparare includ:
o Loialitatea marcii: consumatorii care cumpara in mod constant produse
de la o anumita marca, chiar si atunci cand sunt disponibile alte optiuni.
o Sensibilitatea la pret: consumatorii care acorda prioritate pretului fata de
alti factori atunci cand iau decizii de cumparare.
o Cumparare pe impuls: consumatorii care fac cumparaturi pe moment,
fara prea multa gandire sau planificare.
o Cumparare bazata pe cercetare: consumatorii care efectueaza cercetari
ample inainte de a face o achizitie, comparand diferite optiuni si citesc
recenzii.

* Procesele de luare a deciziilor reprezinta seria de pasi prin care trec
consumatorii atunci cand fac o achizitie si are mai multe etape:

o Recunoasterea problemei: identificarea unei nevoi sau a unei dorinte
care necesita o solutie.

o Cautarea de informatii: strangerea de informatii despre solutii potentiale
din diverse surse, cum ar fi cercetari online, recomandari de la prieteni
sau afisaje din magazin.

o Evaluarea alternativelor: compararea si evaluarea diferitelor optiuni pe
baza unor factori precum pretul, calitatea si caracteristicile.

o Decizia de cumparare: alegerea unui anumit produs sau serviciu de
cumparat.

e Evaluare post-cumparare se realizeaza pentru a determina daca

produsul/serviciul a indeplinit asteptarile si daca acel consumator I-ar
cumpara din nou.
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intelegerea obiceiurilor de cumparare si a proceselor de luare a deciziilor poate
ajuta companiile sa isi adapteze eforturile de marketing pentru a raspunde mai
bine nevoilor si preferintelor pietei lor tinta. De exemplu, o afacere care vinde
produse de lux se poate concentra pe construirea loialitatii marcii in randul
clientilor sai, in timp ce o afacere care vinde produse la pret redus poate acorda
prioritate sensibilitatii la pret in eforturile sale de marketing.
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EMOTIILE iN PUBLICITATE

Emotiile joaca un rol semnificativ in publicitate, deoarece sunt un instrument
puternic pentru a interactiona cu consumatorii si pentru a crea o impresie de
durata. Agentii de publicitate folosesc emotii si stari precum bucuria, frica,
tristetea si umorul pentru a intra in legatura cu publicul tinta si pentru a le
influenta comportamentul.

Unul dintre principalele beneficii ale utilizarii emotiilor in publicitate este ca
acestea creeaza o experienta memorabila pentru consumatori. Cand o reclama
este capabila sa evoce un raspuns emotional puternic, este mai probabil sa fie
amintita si impartasita altora. Acest lucru poate duce la cresterea gradului de
recunoastere a marcii, dezvoltarea loialitatii si cresterea vanzarilor. Emotiile pot
fi, de asemenea, folosite pentru a crea un sentiment de urgenta sau penurie,
care poate motiva consumatorii sa ia masuri. De exemplu, reclamele bazate pe
frica, care evidentiaza consecintele neactionarii (cum ar fi nepurtarea centurii
de siguranta) pot fi foarte eficiente 1in incurajarea schimbarii
comportamentului. in plus, emotiile pot ajuta agentii de publicitate sa-si
diferentieze marca de concurenti. De exemplu, un brand care creeaza o
conexiune emotionala cu consumatorii printr-o reclama plina de umor are mai
multe sanse sa iasa in evidenta pe o piata aglomerata.

in general, emotiile sunt un instrument puternic in publicitate si pot ajuta la
crearea unor experiente memorabile, la  motivarea  schimbarii
comportamentului si la diferentierea marcilor intr-o piata concurentiala.
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EMOTIA DE FRICA iN PUBLICITATE

Frica este o emotie puternica, ce poate fi folosita pentru a influenta
comportamentul oamenilor. in publicitate, frica este adesea folositd pentru a
crea un sentiment de urgenta sau pentru a convinge oamenii sa ia masuri.
Apelul la frica poate fi eficient, dar nivelul fricii trebuie calibrat cu atentie
pentru a controla rezultatele negative, cum ar fi evitarea sau reactanta. Apelul
la frica poate fi eficient deoarece capteaza atentia oamenilor si creeaza un
sentiment de vulnerabilitate personala. Acesta este cel mai eficient atunci cand
este combinat cu mesaje care ofera o solutie la problema prezentata in anunt si
adesea apare sub forma mesajelor care evoca frica pentru a motiva schimbarea
comportamentala.

Una dintre modalitatile principale in care frica este folosita in publicitate este
promovarea produselor sau serviciilor care ofera protectie sau siguranta. De
exemplu, companiile de asigurari folosesc adesea apeluri la frica pentru a
convinge oamenii sa le cumpere produsele, iar participantii care sunt expusi la
aceste reclame au intentia de a achizitiona asigurari auto intr-un procent mult
mai mare decat cei care nu sunt expusi la aceste reclame. Un alt mod in care
frica este folosita in publicitate este de a descuraja oamenii sa se implice in
comportamente riscante. De exemplu, campaniile anti-fumat folosesc adesea
apeluri la frica pentru a descuraja oamenii de la fumat, subliniind consecintele
negative ale fumatului asupra sanatatii. Utilizarea adevarului in campaniile anti-
fumat, prin apel inclusiv la frica, este eficient in scaderea numarului de
fumatori. Folosirea apelurilor la frica in publicitate nu este insa lipsita si de
dezavantaje, deoarece oamenii pot deveni defensivi si pot nega amenintarea
sau pot minimiza severitatea situatiei. O alta preocupare este ca apelurile la
frica pot duce la consecinte negative neintentionate, cum ar fi cresterea
anxietatii sau a stresului.

Utilizarea emotiilor de frica reprezinta o strategie des folosita in publicitate,
pentru a influenta comportamentul oamenilor si poate fi eficienta in
promovarea produselor sau serviciilor care ofera protectie sau siguranta,
precum si in descurajarea oamenilor de a se implica in comportamente
riscante. Cu toate acestea, utilizarea apelurilor la frica ridica si preocupari etice,
deoarece pot fi manipulative si pot duce la consecinte negative neintentionate.
Eficacitatea apelurilor pentru frica depinde de o serie de factori, inclusiv
severitatea amenintarii, susceptibilitatea perceputa la amenintare si
eficacitatea perceputa a actiunii recomandate. Atunci cand este utilizat in mod
corespunzator, apelul la frica poate fi un instrument eficient in publicitate.
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Too late to slow down
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Afis de constientizare a comportamentului gresit al pietonilor, bazat pe frica. Afis realizat de
Fabrica (centrul de comunicare Benetton), cu textul ,Prea tarziu pentru a incetini!.




STOP CLIMATE CHANGE )
BEFORE IT CHANGES YOU. <

Afis realizat pentru World Wild Fund (WWF),
cu scopul de a actiona impotriva schimbarilor climatice, inainte de a fi prea tarziu.
Mesajul este ,Opreste schimbarile climatice inainte sa te schimbe pe tine”.
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imagine this Is you!
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wWWF

Afis realizat pentru World Wild Fund (WWF),
cu scopul de a constientiza impactul nociv al vanatorii.
Mesajul este ,Imagineaza-ti ca ar fi copilul tau”.




We won't tell your
kids you don’t have
life insurance.

Unless they can read.
Then we just did.

BESTOW

Your Kids love you.
Having life insurance
proves it’s mutual.

BESTOW

Afise cu reclame la asigurari de viata, care fac apel la frica
(mai exact la frica de a nu-i Iasa pe cei dragi neasigurati, in cazul unui eveniment tragic).




EMOTIA DE FERICIRE iN PUBLICITATE

Publicitatea este un instrument puternic folosit de companii pentru a convinge
clientii s cumpere produse sau servicii. in ultimele decade, rolul fericirii in
publicitate a devenit din ce in ce mai important, iar specialistii folosesc aceasta
emotie pentru a obtine o mai buna retentie si reamintire a brandurilor, precum
si a creste intentia de cumparare in randul consumatorilor. Reclamele care
declanseaza emotii de fericire au mai multe sanse sa fie amintite si sa aiba un
impact pozitiv asupra perceptiei marcii, ceea ce poate duce, in cele din urma, la
cresterea vanzarilor si la loialitatea marcii.

Fericirea poate fi folosita si ca instrument pentru campaniile de marketing
social care vizeazd promovarea schimbarii comportamentului. incorporarea
emotiilor pozitive precum fericirea, in mesaje care vizeaza promovarea
comportamentelor sanatoase, poate fi mai eficienta in promovarea schimbarii
comportamentului decat mesajele care se bazeaza exclusiv pe frica sau emotii
negative.

Fericirea este o emotie pozitiva care este asociata cu o serie de beneficii,
inclusivimbunatatirea sanatatii, cresterea creativitatii si relatii sociale mai bune,
iar publicitatea incearca adesea sa creeze emotii pozitive consumatorilor, prin
asocierea produselor lor cu sentimente de fericire (Ex. reclamele pentru masini
care arata familii fericite care se bucura de o calatorie impreuna, sau reclamele
pentru bauturi racoritoare care arata tineri care se distreaza la petreceri).

Utilizarea umorului in publicitate este o modalitate des utilizata de a provoca
emotii pozitive si de a crea un sentiment de fericire in randul consumatorilor.
Umorul poate face o reclama mai memorabila si poate crea asocieri pozitive cu
produsul promovat (Ex. o reclama plina de umor pentru o gustare poate fi
adesea mai eficienta decat o reclama serioasa, deoarece declanseaza un
raspuns emotional pozitiv mai intens la privitori).

Relatia dintre fericire si publicitate nu este intotdeauna simpla, iar uneori
reclamele care se concentreaza prea mult pe fericire pot fi de fapt mai putin
eficiente decat cele care se concentreaza si pe alte emotii, cum ar fi uimirea sau
surpriza. Acest lucru sugereaza ca, desi fericirea poate fi o emotie utila de
provocat in reclame, nu este intotdeauna cea mai eficienta. in plus, utilizarea
fericirii in publicitate a fost criticata pentru promovarea asteptarilor nerealiste si
perpetuarea unei culturi a consumerismului.
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Unii critici sustin ca promovarea constanta a fericirii prin posesiunile materiale
creeaza un ciclu de consum si nemultumire, deoarece oamenii cauta in mod
constant fericirea prin achizitii, iar acest lucru poate duce la consecinte
negative, cum ar fi datoriile financiare si degradarea mediului.

in concluzie, rolul fericirii in publicitate este complex si cu mai multe fatete.
Desi reclamele care provoaca emotii pozitive, cum ar fi fericirea, pot fi mai
eficiente decat cele care provoaca emotii negative, nu este intotdeauna cea mai
eficientd emotie pe care se concentreaza specialistii. Utilizarea umorului in
publicitate este o0 modalitate obisnuita de a provoca emotii pozitive, dar este
important sa se ia in considerare potentialele consecinte negative ale
promovarii consumerismului si asteptarilor nerealiste. in general, este necesara
o abordare echilibrata care sa ia in considerare potentialele beneficii si
dezavantaje ale utilizarii fericirii si umorului in publicitate.

Coca Cola este una dintre companiile care foloseste foarte des emotia de fericire in reclamele
si campaniile sale, si aproape si-a insusit emotia, punand un egal intre produs si fericire.
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ere is a way to dreams.
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nutella

Rreaq the hnav?

Afis care promoveaza ideea de fericire prin gustul dulce al produsului Nutella.



Afis care promoveaza ideea de fericire prin gustul burgerilor McDonalds.




open the happy can

Cettoly



EMOTIA DE FURIE iN PUBLICITATE

Furia este o emotie complexa care poate fi evocata de o gama larga de stimuili,
inclusiv de mesaje publicitare. Desi utilizarea furiei in publicitate este inca un
subiect controversat, aceasta poate fi un instrument eficient pentru captarea
atentiei si cresterea reamintirii mesajelor.

Reclamele care starnesc furie au mai multe sanse sa fie amintite de privitori in
comparatie cu reclamele care declanseaza alte emotii, cum ar fi fericirea sau
tristetea. Reclamele care declanseaza furie pe termen scurt capteaza mai usor
atentia, dar pe termen lung sunt mai putin eficiente in cresterea intentiilor de
cumparare, ceea ce inseamna ca nu este o strategie eficienta pe termen lung.

Unul dintre motivele pentru care furia poate fi eficienta in reclame este ca
provoaca un raspuns emotional puternic din partea privitorilor. Furia este o
emotie cu un nivel ridicat de excitatie care poate activa sistemul nervos
simpatic, ducand la raspunsuri fiziologice, cum ar fi cresterea ritmului cardiac si
a tensiunii arteriale. Cdnd oamenii experimenteaza emotii puternice, ei tind sa
acorde mai multa atentie stimulilor care au declansat acele emotii. Drept
urmare, o reclama care declanseaza furie poate fi mai memorabila si mai
captivantd decat una care nu face acest lucru. in plus, furia poate fi un
motivator eficient pentru schimbarea comportamentului. Cand oamenii se simt
furiosi, este mai probabil sa ia masuri pentru a aborda sursa acelei furii. in
contextul publicitatii, un mesaj care poate declansa furia poate incuraja
spectatorii sa ia masuri, cum ar fi cumpararea unui produs care sa-i scada furia
sau sprijinirea unei cauze.

Cu toate acestea, utilizarea furiei in publicitate nu este lipsita de riscuri. O
preocupare este ca mesajele furioase pot fi percepute ca fiind excesiv de
agresive sau ofensive, ceea ce poate duce la reactii negative din partea
privitorilor/ascultatorilor. in plus, dacd sursa de furie din reclamd nu este
perceputa ca legitima sau relevanta pentru spectator, mesajul poate fi respins
ca irelevant sau neconvingator.

in general, eficienta furiei in publicitate poate depinde de o varietate de factori,

inclusiv de publicul tinta, sursa furiei si de contextul in care este prezentata
reclama.
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£ MARMITE NI

PR CIN LS

Reclama cu apel la furie, realizata de agentia de publicitate Saatchi & Saatchi
pentru Noua Zeelanda, ca replica la deficitul de crema tartinabila sarata Marmite.




AT 18, YOUR ANGRY SON
WON'T LOOK THIS CUTE.

MAKE SURE YOU CHOOSE THE RIGHT CHILD PLAN.

eemzmn - Childsurance

DBl Federal Life Insurance Co Ltd 1DBI Federal Childsurance Dreambuilder Insurance Plan

Reclama cu apel la furie si umor, care spune ca

.La 18 ani, baiatul tau furios nu va arata la fel de dragut” si invita sa ii faci o asigurare.
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Let’s keep the city nice
Use the trash can

Reclama la McDonalds, care recomanda consumatorilor sa pastreze orasul curat si sa nu
arunce pe jos ambalajele lor. Foloseste furia si indignarea apeland la desenul de pe perete.




EMOTIA DE TRISTETE iN PUBLICITATE

Utilizarea emotiilor in reclama a fost o strategie eficienta de multi ani, tristetea
fiind una dintre cele mai frecvent utilizate emotii. Tristetea este o emotie
complexa care poate provoca o serie de raspunsuri la indivizi, inclusiv empatie,
simpatie, dorinta de a ajuta, sau a atenua tristetea. Tristetea poate duce la
atitudini mai pozitive fata de brand si la intentii de cumparare mai mari, in
functie de tipul de produs. Mai exact, reclamele care induc tristetea s-au
dovedit a fi mai eficiente pentru produsele utilitare decat pentru produsele
hedonice. Tristetea poate fi o strategie eficienta in publicitate, deoarece poate
declansa raspunsuri emotionale puternice din partea spectatorilor si poate crea
o legatura mai profunda intre spectator si marca.

Un exemplu de acest tip de publicitate este folosirea muzicii triste si a
imaginilor cu animale suferinde in reclame pentru adaposturi de animale sau
organizatii de caritate. Apelurile la emaotii, inclusiv tristetea, pot fi eficiente in
reclame. Reclamele care stimuleaza emotional, inclusiv cele care au provocat
tristete, sunt mai eficiente in cresterea intentiilor de cumparare decat
reclamele care nu declanseaza un raspuns emotional. Pe langa cresterea
intentiilor de cumparare, tristetea poate fi folosita si pentru a creste loialitatea
fata de marca. Consumatorii care sunt deja atasati emotional de o marca vor
continua sa o foloseasca atunci cand sunt expusi la mesaje publicitare triste,
mai degraba decat atunci cand sunt expusi la mesaje neutre.

Cu toate acestea, utilizarea tristetii in publicitate poate avea si implicatii etice.
Utilizarea tristetii in publicitate poate fi manipulativa si exploatatoare, mai ales
atunci cand este folosita pentru a promova produse care nu au nicio legatura
directa cu tristetea descrisa. De exemplu, utilizarea imaginilor triste ale copiilor
infometati pentru a promova bunuri de lux este exploatatoare si insensibila.

in concluzie, folosirea tristetii in publicitate este o problema complexa cu
implicatii atat etice, cat si stiintifice. in timp ce utilizarea tristetii poate fi
eficienta in cresterea intentiilor de cumparare si a loialitatii marcii, aceasta
poate fi totodata manipulativa si exploatatoare. Este important ca agentii de
publicitate sa ia in considerare potentialele consecinte ale folosirii tristetii in
reclamele pe care le creeaza si sa se asigure ca o folosesc intr-o maniera etica si
responsabila. in plus, sunt necesare cercetari suplimentare pentru a intelege
mai bine rolul tristetii in publicitate si efectele sale potentiale asupra
comportamentului consumatorilor.
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“WOULD YOU CARE MORE
IF | WAS A PANDA?"
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Afisul este creat pentru WWEF si face apel la oameni, prin emotia de tristete, pentru a
constientiza faptul ca unele specii sunt pe cale de disparitie (precum tonul) si il compara cu
un panda, intreband privitorul daca i-ar pasa mai mult.
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Afisul face apel, prin emotia de tristete, la oamenii care arunca haine in loc sa le doneze.
Vizual, emotia este reprezentata prin simbulul unui semineu si al unui camin, care poate tine
de cald celor care au nevoie, daca primesc sprijin.




WHAT GOES
IN THE OCEAN
GOES IN YOU.

RECENT STUDIES ESTIMATE THAT FISH OFF THE WEST COAST INGEST
OVER 12,000 TONS OF PLASTIC A YEAR. FIND OUT HOW YOU CAN HELP
TURN THE TIDE ON PLASTIC POLLUTION AT WWW.SURFRIDER.ORG/RAP

D

SURFRIDER

Afisul face apel la constientizare si, printr-o combinatie de emotii (frica, tristete, indignare,
furie), invita privitorul sa isi dea seama ca tot ceea ce ajunge in oceane sub forma de gunoaie
(mai ales mase plastice) se intoarce in corpul uman prin ceea ce consuma (peste, apa).




Comportamentul consumatorului este influentat de o gama larga de factori,
atat interni cat si externi. lata cativa dintre cei mai importanti factori care pot
influenta comportamentul consumatorului:

e Factorii personali reprezinta caracteristici care sunt specifice fiecarui
consumator individual. Acestea includ elemente precum varsta, sexul,
venitul, nivelul de educatie, ocupatia, personalitatea si stilul de viata. Acesti
factori personali pot influenta comportamentul consumatorului prin
modelarea preferintelor, nevoilor si valorilor.

* Factorii psihologici includ motivatia consumatorului, perceptia, atitudinile si
invatarea. De exemplu, motivatia consumatorului de a achizitiona un produs
poate fi influentata de nevoia pentru produsul respectiv, in timp ce
perceptia asupra unui produs poate fi modelata de experientele anterioare
cu produse similare.

* Factorii sociali includ impactul familiei, prietenilor, grupurilor de referinta si
culturii asupra comportamentului consumatorului. Consumatorii sunt
adesea influentati de opiniile, valorile si comportamentele celor din jur,
precum si de contextul cultural mai larg in care traiesc.

* Factorii situationali se refera la circumstantele specifice in care se face o
achizitie, cum ar fi mediul fizic, constrangerile de timp si motivul achizitiei.
De exemplu, sunt mult mai mari sanse ca un consumator sa faca o achizitie
impulsiva daca se grabeste sau daca se afla intr-un mediu deosebit de
stimulant.

* Factorii de marketing includ impactul reclamei, promotiilor, preturilor si
designului produsului asupra comportamentului consumatorilor. Acesti
factori pot influenta perceptia consumatorilor asupra unui produs, precum
si probabilitatea acestora de a face o achizitie.

* Factorii economici, cum ar fi inflatia, somajul si nivelul veniturilor, pot
influenta, de asemenea, comportamentul consumatorului. Schimbarile din
mediul economic pot afecta atat capacitatea, cat si disponibilitatea
consumatorilor de a face cumparaturi.

intelegerea acestor factori poate ajuta companiile s dezvolte strategii de

marketing mai eficiente si sa creeze produse care sa raspunda mai bine
nevoilor si preferintelor pietei lor tinta.
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Comportamentul consumatorului joaca un rol critic in publicitate. intelegerea
nevoilor, preferintelor si comportamentelor consumatorilor este esentiala
pentru dezvoltarea campaniilor publicitare eficiente, care rezoneaza cu
publicul tinta. O concluzie cheie din studiul comportamentului consumatorilor
in publicitate este ca acestia nu sunt destinatari pasivi ai mesajelor publicitare.
in schimb, se implica activ cu reclamele, interpretandu-le si evaluandu-le pe
baza propriilor nevoi, valori si experiente. Aceasta inseamna ca publicitatea
eficienta trebuie sa fie conceputa pentru a se adresa nevoilor si dorintelor
specifice ale publicului tinta, folosind un limbaj, imagini si mesaje care
rezoneaza cu acestea.

Un alt factor important de Iluat in considerare in comportamentul
consumatorului si in publicitate este rolul emotiilor. Emotiile pot avea un
impact puternic asupra comportamentului consumatorului, influentand totul,
de la loialitatea fata de marca si deciziile de cumparare pana la modul in care
procesam si ne amintim mesajele publicitare.

Prin urmare, publicitatea eficienta trebuie conceputa pentru a provoca emotiile
potrivite publicului tinta, fie ca aceasta inseamna crearea unui sentiment de
entuziasm, umor, sau empatie. in cele din urma, ascensiunea media digitala a
transformat peisajul publicitatii si al comportamentului consumatorilor.
Retelele sociale, recenziile online si alte canale digitale le-au oferit
consumatorilor acces fara precedent la informatii si abilitatea de a-si impartasi
opiniile si experientele cu altii. Agentii de publicitate trebuie sa fie experti in a
naviga in acest nou peisaj, folosind date si analize pentru a intelege
comportamentul consumatorilor si pentru a crea continut care rezoneaza cu
publicul tinta pe mai multe canale.

Studiul comportamentului consumatorilor in publicitate este un domeniu
complex si in continud evolutie. intelegdnd nevoile, preferintele si
comportamentele consumatorilor, agentii de publicitate pot dezvolta campanii
mai eficiente, care rezoneaza cu publicul tinta si conduc la succesul afacerii.
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IHOLOGIA IN
UBLICITATE

Acest capitol discuta despre
persuasiune si cum anume este
folosita in publicitate pentru a
vinde sau crea atitudini, dovezi
sociale si branding. Prezinta o
scurta analiza a unor povesti de
succes ale catorva dintre cele mai
cunoscute branduri.
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Psihologia publicitatii si reclamei se refera la utilizarea principiilor si tehnicilor
psihologice in crearea de reclame care influenteaza atitudinile, convingerile si
comportamentele oamenilor. Agentii de publicitate folosesc diverse tactici
pentru a atrage atentia publicului tinta si a-i convinge sa cumpere un produs
sau un serviciu.

Unul dintre principiile cheie ale psihologiei publicitatii este utilizarea emotiilor
si a fost detaliat in capitolul anterior. Reclamele care evoca emotii puternice,
cum ar fi fericirea, frica sau furia, sunt mai probabil sa fie amintite si impartasite
decat cele care nu o fac.

Agentii de publicitate folosesc, de asemenea, dovezi sociale, in care prezinta
dovezi ca multi oameni folosesc si aproba produsul lor, pentru a crea un
sentiment de apartenenta si incredere cu publicul.

Un alt aspect important al psihologiei publicitatii este utilizarea limbajului
persuasiv. Agentii de publicitate folosesc cuvinte si expresii care rezoneaza cu
publicul tinta si apeleaza la dorintele si nevoile lor.

De asemenea, folosesc tehnici precum repetitia, umorul si povestirea pentru a
face mesajul lor mai captivant si mai memorabil. Nu in ultimul rand, agentii de
publicitate folosesc indicii vizuale in reclamele lor pentru a influenta
comportamentul oamenilor (ex. imagini cu familii fericite sau peisaje frumoase
pentru a crea asocieri pozitive cu produsul lor, culori, fonturi si alte elemente de
design pentru a crea o anumita dispozitie sau atmosfera).

in general, psihologia publicitatii este un domeniu complex care se bazeaza pe
o varietate de tehnici si principii pentru a influenta atitudinile si
comportamentele oamenilor. intelegand aceste principii, agentii de publicitate
pot crea campanii mai eficiente, care rezoneaza cu publicul tinta si pot genera
vanzari mai mari.
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Psihologia persuasiunii si influentei este un domeniu fascinant de cercetare
care a fost studiat pe larg de psihologi si oameni din domeniul stiintelor sociale.
Persuasiunea se refera la procesul de schimbare a atitudinii sau
comportamentului cuiva prin comunicare, in timp ce influenta se refera la
capacitatea de a afecta comportamentul sau deciziile altora fara comunicare
directa.

Una dintre cele mai influente teorii ale persuasiunii este modelul probabilitatii
de elaborare (ELM), propus de Richard Petty si John Cacioppo in 1986. Potrivit
ELM, exista doua cai de persuasiune: ruta centrala si ruta periferica. Ruta
centrala presupune o evaluare atenta a argumentelor prezentate, in timp ce
ruta periferica presupune folosirea unor comenzi rapide euristice sau mentale
pentru a lua o decizie. ELM sugereaza ca eficacitatea persuasiunii depinde de
nivelul de motivatie si de capacitatea individului de a procesa informatii. Atunci
cand indivizii sunt foarte motivati si au capacitatea de a procesa informatii, este
mai probabil sa fie convinsi de calea centrala. Atunci cand indivizii nu sunt
motivati sau nu au capacitatea de a procesa informatii, este mai probabil sa fie
convinsi de calea periferica.

O alta teorie a persuasiunii este teoria influentei sociale, care a fost propusa de
Muzafer Sherif si Carl Hovland in anii 1940. Conform acestei teorii, exista trei
tipuri de influenta sociala: conformare, identificare si internalizare.
Conformitatea se refera la actul de a se conforma la cererile altora fara a-si
schimba convingerile sau atitudinile. Identificarea se refera la actul de a se
conforma la cererile altora pentru ca cineva vrea sa fie ca ei. Internalizarea se
refera la actul de a se conforma la cererile altora pentru ca cineva crede ca
acestea sunt corecte.
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intr-un studiu realizat de Solomon Asch in 1951, s-a incercat demonstrarea
puterii influentei sociale, iar unui grup de participanti li s-a cerut sa judece
lungimea liniilor de pe un card. in fiecare grup, a existat un singur participant,
iar restul au fost complici care au fost instruiti s dea raspunsuri incorecte.
Rezultatele au aratat ca participantii s-au conformat cu raspunsurile incorecte
ale complicilor in aproximativ o treime din incercari, chiar si atunci cand
raspunsul corect a fost evident.

Un alt concept important in psihologia persuasiunii este conceptul de dovada
sociala, care se refera la tendinta de a se conforma comportamentului celorlalti
pentru a fi acceptati sau pentru a se potrivi intr-un grup. intr-un studiu clasic
realizat de Robert Cialdini si colaboratorii in 2004, participantii au adoptat mai
des un comportament dezirabil (au aruncat gunoiul in locatia potrivita) atunci
cand i-au observat pe altii facand acest lucru, comparativ cu situatia in care
erau singuri. Acest studiu demonstreaza puterea dovezii sociale in influentarea
comportamentului.

in concluzie, psihologia persuasiunii si influentei este un domeniu de cercetare
complex si cu mai multe fatete. Modelul probabilitatii de elaborare, teoria
influentei sociale si conceptul de demonstratie sociala sunt doar cateva dintre
numeroasele teorii si concepte care au fost propuse pentru a explica
mecanismele de persuasiune si influenta.
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Dovada sociala este un instrument puternic care poate fi folosit in publicitate
pentru a influenta atitudinile si comportamentele consumatorilor. Dovada
sociala se refera la tendinta oamenilor de a se conforma comportamentului sau
opiniilor celorlalti din grupul lor social. in publicitate, dovada sociala poate fi
folosita pentru a convinge consumatorii ca un anumit produs sau serviciu este
popular sau sustinut de altii, ceea ce poate creste valoarea perceputa a
produsului sau serviciului.

O modalitate prin care dovada sociala poate fi folosita in publicitate este prin
utilizarea marturiilor (engl. testimonials) sau aprobarilor (engl. endorsements).
Marturiile implica prezentarea declaratiilor de la clienti multumiti care au
folosit produsul sau serviciul, in timp ce aprobarile implica prezentarea
declaratiilor de la persoane cunoscute care sustin produsul sau serviciul. De
exemplu, o companie se poate folosi de sustinerea unei celebritati pentru a
promova o anumita marca de pantofi sport sau poate prezenta recenzii ale
clientilor pe site-ul sau web pentru a promova un anumit produs.

Un alt mod in care dovada sociala poate fi folosita in publicitate este prin
utilizarea retelelor sociale. Platformele de social media, cum ar fi Facebook si
Twitter, oferd companiilor oportunitatea de a interactiona cu clientii lor. Prin
crearea unei prezente in retelele sociale si incurajand clientii sa-si
impartaseasca experientele cu produsul sau serviciul, companiile pot folosi
dovezile sociale pentru a-si promova marca si a-si creste baza de clienti.

Dovezile sociale pot fi o strategie de marketing extrem de eficienta. De
exemplu, intr-un studiu realizat de Robert Cialdini s-a constatat ca oaspetii unui
hotel si-au refolosit mult mai des prosoapele atunci cand li s-a spus ca
majoritatea oaspetilor din acel hotel si-au reutilizat prosoapele, in comparatie
cu situatia in care li s-a cerut pur si simplu sa-si refoloseasca prosoapele din
motive de mediu. Acest studiu demonstreaza puterea dovezii sociale in
influentarea comportamentului. Este important de retinut ca dovezile sociale
pot avea si efecte negative daca sunt utilizate intr-un mod inselator sau lipsit de
etica. De exemplu, o companie poate folosi recenzii false ale clientilor pentru a-
si promova produsul, ceea ce poate submina increderea clientilor si le poate
afecta reputatia. Prin urmare, este important ca organizatiile sa foloseasca
dovezile sociale intr-un mod onest si transparent si sa se asigure ca mesajele pe
care le promoveaza sunt corecte si veridice.
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lata cateva exemple de experimente de dovezi sociale in psihologia publicitatii:

* Dovada sociala prin recenzii. Un studiu realizat de BrightLocal a constatat
ca 91% dintre consumatori citesc recenzii online inainte de a face o achizitie.
in acest experiment, cercetatorii au putut manipula numarul si tonul
recenziilor pentru a vedea cum a afectat comportamentul clientilor. Ei au
descoperit ca atunci cand produsele au recenzii mai pozitive, au mai multe
sanse sa fie achizitionate.

e Dovada sociala prin lipsa. Un alt experiment realizat de cercetatorii de la
Universitatea din Chicago a constatat ca sunt mai multe sanse ca oamenii sa
cumpere un produs dacad cred ca acesta este rar. in acest experiment,
participantilor li s-a aratat un humar mare sau mic de articole disponibile
pentru cumparare. Grupul care a vazut numarul redus de articole
disponibile a declarat ca este mult mai probabil s& cumpere produsul. intr-
un alt experiment, realizat de Amazon, s-a descoperit ca afisarea numarului
de articole ramase in stoc a crescut vanzarile cu pana la 5%.

» Dovada sociala prin sustinerea din partea celebritatilor. Un studiu realizat
de Nielsen a constatat ca sustinerea din partea celebritatilor poate creste
vanzarile cu pana la 20%. in acest experiment, cercetatorii au folosit doua
reclame diferite pentru acelasi produs, una cu sustinerea din partea unei
celebritati si alta fara. Ei au descoperit ca anuntul cu sustinerea din partea
celebritatii avea o reamintire mai mare si o perceptie mai buna a marcii.

* Dovada sociala prin valorile de popularitate. Pietele online folosesc adesea
valori de popularitate, cum ar fi cele mai bine vandute sau cele mai
populare articole, pentru a creste vanzarile.

in general, dovada sociald este un instrument puternic in psihologia publicitatii,
care poate fi folosit pentru a creste vanzarile si a imbunatati perceptia marcii.
intelegdnd modul in care oamenii raspund la dovezile sociale, agentii de
publicitate pot crea campanii de marketing mai eficiente, care rezoneaza cu
publicul tinta.
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BRANDING iN PUBLICITATE

Branding-ul joaca un rol crucial in publicitate, deoarece ajuta la stabilirea unei
identitati si personalitati unice pentru un produs, serviciu sau companie. Un
brand puternic poate diferentia un produs sau serviciu de concurentii sai si
poate crea o baza de clienti loiali.

Publicitatea este unul dintre instrumentele cheie folosite pentru a construi si a
consolida identitatea unui brand. Prin publicitate, companiile pot comunica
mesajul, valorile si personalitatea marcii lor publicului tinta. Acest lucru se
poate face prin diverse forme de media, cum ar fi televiziunea, tiparul, media
digitala si retelele sociale. Brandingul consecvent pe toate canalele de
publicitate ajuta la crearea unei imagini puternice de brand si la cresterea
gradului de constientizare a marcii.

Publicitatea poate ajuta, de asemenea, la construirea echitatii marcii, care este
valoarea pe care o marca o adauga unui produs sau serviciu dincolo de
beneficiile sale functionale. Un branding eficient in publicitate implica crearea
unui mesaj de brand clar si convingator, folosind elemente vizuale adecvate,
cum ar fi logo-uri si scheme de culori si dezvoltarea unei voci consistente a
marcii. Folosind aceste elemente in publicitate, companiile pot crea o
identitate de brand puternica, care rezoneaza cu publicul tinta si stimuleaza
loialitatea marcii.

Au existat multe marci puternice de-a lungul istoriei publicitatii, fiecare cu
propria poveste si impact unic asupra industriei. lata cateva exemple:

e Coca-Cola - este una dintre cele mai recunoscute marci din lume, cu o
lunga istorie de campanii publicitare de succes. Campania sa ,Share a Coca-
Cola”, care a personalizat sticlele cu nume populare, a avut un mare succes
si a contribuit la cresterea vanzarilor.

* Nike - este cunoscuta pentru sloganul sau emblematic ,Just Do It” si pentru
asocierea cu sportivi de top. Campaniile sale de publicitate prezinta adesea
povesti care inspira, despre sportivi care depasesc provocarile si isi depasesc
limitele.

* Apple - si-a construit o identitate de brand puternica prin designul sau
elegant, produsele inovatoare si campaniile publicitare memorabile.
Campania sa ,Think Different”, care a prezentat figuri emblematice precum
Albert Einstein si Mahatma Gandhi, a contribuit la stabilirea Apple ca lider in
industria tehnologiei.
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de succes







Coca Cola este unul dintre cele mai cunoscute marci de pe glob, cu o lunga
istorie de succes, care a inceput in urma cu peste 130 de ani. Logo-ul
emblematic al marcii si gustul dulce au facut din acesta un nume cunoscut, iar
succesul sau a fost studiat si analizat pe scara larga atat de specialistii in
marketing, cat si de expertii in afaceri.

Coca Cola a fost introdusa pentru prima data in 1886 de catre un farmacist pe
nume John Pemberton. Comercializata initial ca medicament, Coca Cola a
castigat rapid popularitate ca bautura racoritoare, iar la inceputul anilor 1900,
era deja vanduta in toate Statele Unite. Succesul marcii a continuat sa creasca,
iar pana in anii 1920, Coca Cola a devenit un fenomen global.

Exista mai multi factori care au contribuit la succesul Coca Cola de-a lungul
anilor. Unul dintre cei mai importanti factori este strategia de marketing a
brandului. Coca Cola a fost intotdeauna cunoscuta pentru campaniile sale de
publicitate inovatoare si eficiente, care au contribuit la cresterea gradului de
constientizare a marcii si la crearea unei conexiuni emotionale puternice cu
consumatorii. De la campania emblematica ,Share a Coca-Cola” pana la clasica
reclama ,As dori sa cumpar lumii o Cola”, Coca Cola a gasit constant modalitati
de a intra in legatura cu publicul sau si de a crea un sentiment de experienta
comuna. Un alt factor important in succesul Coca Cola este angajamentul sau
fata de calitate. Formula brandului a ramas in mare parte neschimbata de la
infiintare, iar compania a pus intotdeauna un accent puternic pe asigurarea
faptului ca fiecare sticla de Coca Cola are acelasi gust, indiferent de locul in care
este vanduta in lume. Acest angajament pentru consecventa si calitate a ajutat
la construirea increderii si loialitatii in randul consumatorilor, care stiu ca se pot
baza pe Coca Cola pentru a oferi un produs cu un gust deosebit de fiecare data.
Pe langa strategia de marketing si angajamentul fata de calitate, Coca Cola a
reusit sa se adapteze si la preferintele si tendintele in schimbare ale
consumatorilor. De-a lungul anilor, marca a introdus o gama larga de produse si
arome noi, de la Diet Coke la Cherry Coke pana la Coca Cola Zero Sugar.
Ramanand la curent cu schimbarea gusturilor si preferintelor, Coca Cola a reusit
sa continue sa creasca si sa evolueze, pastrand in acelasi timp identitatea de
brand de baza.

Succesul Coca Cola drept cel mai puternic brand poate fi atribuit unei
combinatii de factori, inclusiv strategiei sale inovatoare de marketing,
angajamentul fata de calitate si capacitatii de a se adapta la preferintele in
schimbare ale consumatorilor.
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Coca-Cola are o istorie lunga de utilizare a povestilor in campaniile lor
publicitare. Una dintre campaniile lor cele mai de succes a fost ,Share a Coke”,
care a fost lansata in 2011. Aceasta campanie a presupus personalizarea sticlelor
de Coca-Cola cu nhumele sau poreclele consumatorilor si a fost un succes urias.
Campania ,Share a Coke” a fost conceputa pentru a crea un sentiment de
personalizare si conexiune cu brandul Coca-Cola. Pundnd numele
consumatorilor pe sticle, Coca-Cola a creat un sentiment de proprietate si
atasament emotional fata de produs. Campania a incurajat consumatorii sa-si
impartaseasca experientele pe retelele sociale folosind hashtag-ul #shareacoke,
ceea ce a contribuit la cresterea angajamentului fata de brand.

Campania ,Masina fericirii” a implicat instalarea de automate care le-au oferit
consumatorilor surprize neasteptate, cum ar fi flori, pizza si chiar un sandvis
urias. Campania a generat foarte multa atentie pe retelele de socializare si a
contribuit la crearea unei asocieri pozitive cu brandul Coca-Cola. Coca-Cola a
mai folosit povestile pentru a-si promova eforturile de sustenabilitate. in
campania ,Give It Back”, Coca-Cola a povestit despre modul in care lucrau
pentru a-si reduce amprenta de carbon si pentru a promova reciclarea.
Campania a prezentat imagini cu sticlele de Coca-Cola reciclate si transformate
in produse noi si a ajutat la promovarea ideii de sustenabilitate printre
consumatori.

Coca-Cola a folosit cu succes povestile in campaniile lor de publicitate si pentru
a crea conexiuni emotionale cu consumatorii, pentru a promova identitatea
marcii si pentru a creste implicarea. Spunand povesti care se aliniaza cu valorile
si misiunea lor, Coca-Cola si-a stabilit o identitate unica pe piata si a devenit
unul dintre cele mai recunoscute marci din lume.

Share a
Coke with...

Find even mare
names with
#ShareaCoke,

#shareaCoke
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Nike este una dintre cele mai emblematice si puternice marci din lume.
Fondata in 1964 de Phil Knight si Bill Bowerman, compania a crescut de la un
mic distribuitor de pantofi de alergare la o putere globala cu o valoare de piata
de peste 200 de miliarde de dolari (Forbes, 2021). Succesul Nike poate fi atribuit
unui numar de factori, inclusiv produsele sale inovatoare, campaniile de
marketing eficiente si imaginea puternica a marcii.

Unul dintre factorii cheie care contribuie la succesul Nike este strategia sa de
marketing. incd din primele zile, Nike a folosit campanii de marketing
inovatoare si eficiente pentru a-si promova produsele si a-si construi marca. Una
dintre cele mai faimoase campanii este cea intitulata ,Just Do It”, lansata in
1988. Aceasta campanie, care a prezentat o serie de reclame cu sportivi si
celebritati, a incurajat oamenii sa iasa din zona de confort pentru a-si atinge
obiectivele si sa imbratiseze un mod de viata activ. Campania a avut un succes
imens, ajutand la stabilirea Nike drept un brand sinonim cu atletismul,
determinarea si succesul.

O componenta cheie a strategiei de marketing a Nike este utilizarea
sustinatorilor celebri. Nike a fost mult timp asociat cu unii dintre cei mai faimosi
sportivi ai lumii, printre care Michael Jordan, Tiger Woods, LeBron James si
Serena Williams. Asociindu-se cu acesti sportivi, Nike a reusit sa-si construiasca
marca si sa se impuna ca lider in industria de imbracaminte si incaltaminte
pentru atletism. Un alt factor important care contribuie la succesul Nike este
angajamentul sau fata de inovarea produselor. Nike a fost intotdeauna o
companie care a pus un accent puternic pe cercetare si dezvoltare si a fost in
fruntea multor progrese tehnologice in industria de imbracaminte si
incaltaminte pentru atletism. Una dintre cele mai celebre inovatii Nike este
reprezentata de Air Jordan, o linie de incaltaminte de baschet care a fost
introdusa pentru prima data in 1984. Air Jordan a fost un produs revolutionar,
prezentand un nou sistem de amortizare care a oferit confort si suport superior
jucatorilor de baschet.

Continuand sa inoveze si sa dezvolte noi produse, Nike a reusit sa-si mentina
pozitia de lider in industrie si sa ramana in fruntea concurentilor sai. Nu in
ultimul rand, succesul Nike poate fi atribuit imaginii sale puternice de marca.
Brandul Nike este sinonim cu atletismul si succesul si a devenit unul dintre cele
mai recunoscute si emblematice marci din lume.
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Nike este una dintre companiile care a folosit cu succes arta de a spune povesti
(engl. storytelling) in campaniile lor de pubilicitate. ,Just Do It” este una dintre
cele mai cunoscute si de succes campanii publicitare din toate timpurile si a
fost construita in jurul ideii de a inspira si de a sprijini sportivii sa-si atinga
obiectivele. Campania ,Just Do It” se desfasoara din 1988 si a prezentat o gama
larga de povesti si naratiuni care arata determinarea, perseverenta si grija
pentru sportivi. Nike a folosit povestile pentru a crea conexiuni emotionale cu
consumatorii lor, pentru a-i inspira si a-i motiva sa-si depaseasca limitele.

O alta campanie de succes bazata pe storytelling a fost cea intitulata ,Gaseste-ti
maretia”, lansata in 2012. Campania a prezentat o serie de reclame cu oameni
obisnuiti din intreaga lume, care se straduiau sa-si atinga obiectivele. Campania
a fost conceputa pentru a inspira si motiva consumatorii sa-si gaseasca propria
maretie, indiferent de mediul sau circumstantele lor. Pe ldnga campaniile lor de
publicitate, Nike a folosit storytellingul si in designul si brandingul produselor.
De exemplu, aplicatia lor de alergare Nike+ spune o poveste despre progres si
imbunatatire, urmarind datele de alergare ale utilizatorilor si ajutandu-i sa-si
stabileasca si sa atinga noi obiective. Identitatea marcii Nike este construita in
jurul ideii de excelenta atletica si convingerea ca oricine isi poate atinge
obiectivele, daca depune efortul necesar.

in general, Nike a folosit storytelling pentru a crea conexiuni emotionale cu
consumatorii lor, pentru a construi identitatea marcii si pentru a promova ideea
de excelenta atletica. Spunand povesti care ii inspira si ii motiveaza pe
consumatori, Nike s-a impus ca unul dintre cele mai de succes si mai
recunoscute marci din lume.
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Apple este o companie de tehnologie care a devenit una dintre cele mai
puternice marci din lume. inca de la infiintare, Apple a urmarit sa devina un
inovator de top in industria tehnologiei, cu produse variind de la computere
personale, smartphone-uri, tablete si ceasuri inteligente. Apple a fost fondata in
1976 de Steve Jobs, Steve Wozniak si Ronald Wayne. Compania a inceput ca
producator de computere personale, odata cu lansarea Apple | in 1976 si Apple
Il in 1977. Cu toate acestea, lansarea Macintosh in 1984 a fost cea care a
diferentiat cu adevarat Apple de concurentii sai. Macintosh a fost un computer
revolutionar, cu o interfata grafica pentru utilizator si un mouse, facilitand
interactiunea utilizatorilor cu computerul.

Unul dintre punctele forte ale Apple este strategia sa de marketing. Apple s-a
concentrat intotdeauna pe crearea unei imagini de marca orientata spre
consumatori. Campaniile de marketing ale companiei prezinta adesea imagini
elegante ale produselor, demonstratii de produse simple dar captivante si
mesaje care subliniaza caracteristicile unice ale produselor Apple. De
asemenea, Apple colaboreaza frecvent cu celebritati ale culturii populare
pentru a-si promova produsele, cum ar fi campania ,Shot on iPhone”, care
prezinta fotografii uimitoare facute de utilizatorii de iPhone. Un alt aspect cheie
al strategiei de marketing Apple este concentrarea sa pe crearea unei
experiente de utilizator fara intreruperi. Produsele Apple sunt proiectate sa
functioneze perfect impreuna, cu functii precum AirDrop si iCloud, care
faciliteaza partajarea continutului intre dispozitive. Acest lucru creeaza un
sentiment de loialitate in randul utilizatorilor Apple, carora le este adesea dificil
sa treaca la un alt sistem de operare sau marca.

in concluzie, succesul Apple ca brand puternic poate fi atribuit unei combinatii
de factori. Istoria companiei de inovare si concentrare pe design si experienta
utilizatorului au creat o imagine de marca puternica. Strategiile de marketing
Apple, care subliniaza caracteristicile unice ale produselor sale si creeaza o
experienta de utilizator fara intreruperi, au contribuit la construirea unei baze
de clienti loiali. in cele din urma, modelele unice de produse Apple, care sunt
elegante, minimaliste si inovatoare, au devenit simboluri emblematice ale
marcii. in general, succesul Apple ca brand puternic poate fi vazut ca rezultat al
angajamentului companiei fata de inovatie, design si experienta de utilizare.
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Apple este cunoscut pentru povestirile sale exceptionale care capteaza inimile
si mintile clientilor sai. Abordarea de storytelling a companiei se concentreaza
pe crearea de conexiuni emotionale cu clientii, prin produsele si serviciile sale.
lata cateva exemple despre modul in care Apple foloseste acest concept:

e Lansari de produse. Apple este cunoscut pentru lansarile sale de produse
teatrale, in care compania creeaza anticipare si entuziasm in jurul noilor
produse. Compania foloseste storytellingul pentru a prezenta caracteristicile
si beneficiile produselor sale, facandu-le mai apropiate de clienti.

e Campanii de publicitate. Campaniile de publicitate Apple sunt renumite
pentru elementele lor emotionale. Compania foloseste conceptul de
storytelling pentru a intra in legatura cu clientii la nivel personal, folosind
scenarii personalizate, pentru a demonstra modul in care produsele lor le
pot imbunatati viata.

* Branding. Brandul Apple este sinonim cu inovatie, design si simplitate.
Compania foloseste storytellingul pentru a comunica clientilor valorile
marcii sale, crednd o naratiune consecventa a marcii, care ii intareste
reputatia ca marca de tehnologie premium.

* Experienta utilizatorului. Experienta utilizatorului Apple este conceputa
pentru a fi perfecta si intuitiva. Compania foloseste storytellingul pentru a
ghida utilizatorii prin produsele sale, facand tehnologia complexa accesibila
tuturor.

in general, abordarea de povestire a Apple este axatd pe crearea unei conexiuni
emotionale cu clientii, motiv pentru care compania are un numar atat de mare
de utilizatori pasionati.
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McDonald's este una dintre cele mai recunoscute si de succes marci din lume.
Gigantul fast-food si-a construit brandul de-a lungul mai multor decenii si si-a
extins cu succes operatiunile la nivel global. McDonald's a avut atat de mult
succes datorita concentrarii sale pe satisfactia clientilor, pe operatiuni si
strategii de marketing eficiente, pe langa o lipsa de educatie in ceea ce priveste
alimentatia sanatoasa. in plus, compania a reusit s se adapteze la tendintele in
schimbare ale pietei si la preferintele consumatorilor.

Compania a reusit sa-si mentina imaginea de marca, in ciuda mai multor
provocari, cum ar fi preocuparile legate de sanatatea publica si concurenta din
partea altor lanturi de fast-food.

McDonald's a fost fondat in 1940 de fratii Richard si Maurice McDonald in San
Bernardino, California. Compania a functionat initial ca un restaurant drive-in,
servind un meniu limitat de burgeri, cartofi prajiti si milkshake-uri. in 1954, Ray
Kroc, un vanzator de masini de milkshake, s-a alaturat companiei ca agent de
franciza. Kroc a vazut potentialul conceptului McDonald's si in cele din urma a
achizitionat compania de la fratii McDonald. Viziunea lui Kroc a fost sa extinda
operatiunile McDonald's la nivel global si a reusit sa faca acest lucru (opereaza
in peste 100 de tari, pentru 69 de milioane de clienti zilnic).

Succesul McDonald's ca marca poate fi atribuit mai multor factori. Unul dintre
motivele principale ale succesului sau este concentrarea pe satisfactia clientilor.
McDonald's a pus intotdeauna un accent mare pe oferirea unei experiente
pozitive pentru clienti. Acest lucru a fost realizat prin operatiuni eficiente, care
permit servicii rapide si calitate constanta in toate locatiile. De asemenea,
McDonald's a reusit sa se adapteze la schimbarea preferintelor consumatorilor
prin introducerea de noi elemente in meniu. Operatiunile eficiente au fost un
factor cheie in succesul McDonald's. Compania a dezvoltat un sistem extrem de
eficient, care permite o servire rapida si o calitate constanta. Acest lucru a fost
realizat prin utilizarea proceselor standardizate, a programelor de instruire si a
tehnologiei. McDonald's a avut succes in strategiile sale de marketing.
Compania a dezvoltat mai multe campanii emblematice, precum ,I'm Lovin’ It”
si ,Golden Arches”, care au contribuit la crearea unei imagini puternice de
brand. in plus, McDonald's a reusit sa foloseasca retelele sociale si marketingul
digital pentru a ajunge la un public mai larg si a comunica eficient cu clientii.
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McDonald's este un lant global de fast-food care este in afaceri de peste 80 de
ani. Abordarea de storytelling a companiei este centrata pe valorile marcii sale
de calitate, accesibilitate si comoditate. lata cateva exemple despre modul in
care McDonald's foloseste povestirea:

* Branding. McDonald's este cunoscut pentru arcele sale aurii si logo-ul
emblematic al marcii. Compania foloseste storytelling pentru a-si consolida
imaginea de marca, subliniind angajamentul sau fata de calitate,
accesibilitate si comoditate.

e Campanii de publicitate. Campaniile de publicitate McDonald's sunt adesea
centrate pe elementele sale de meniu. Compania foloseste storytelling
pentru a-si prezenta produsele si serviciile, facadndu-le mai identificabile
clientilor. De exemplu, campania McDonald’s ,I'm Lovin' It" prezinta o
muzica atractiva si scenarii cu care clientii se pot identifica si care vizeaza un
public larg.

* Implicarea comunitatii. McDonald's se angajeaza sa dea inapoi
comunitatilor pe care le deserveste. Compania foloseste storytelling pentru
a-si evidentia initiativele de implicare in comunitate, aratandu-si
angajamentul de a avea un impact pozitiv asupra societatii.

* Experienta clientului. Experienta clientilor McDonald's este conceputa
pentru a fi rapida si convenabila. Compania foloseste storytelling pentru a
ghida clientii prin elementele din meniu si prin procesul de comanda,
facilitdnd clientilor sa comande si sa primeasca rapid mancarea.

in general, abordarea de poveste a McDonald's se concentreaza pe valorile
marcii sale de calitate, accesibilitate si comoditate. Compania foloseste
storytelling pentru a intra in legatura cu clientii la nivel personal, facand
produsele si serviciile sale mai accesibile tuturor.
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Volkswagen este o marca recunoscuta la nivel mondial, care a reusit sa
stabileasca o pozitie puternica in industria auto. Succesul Volkswagen poate fi
atribuit unei combinatii de factori, printre care identitatea puternica a marcii,
concentrarea pe calitate si inovatie si capacitatea sa de a se adapta la conditiile
in schimbare ale pietei. in plus, abordarea centratd pe client si investitiile
Volkswagen in sustenabilitate au contribuit, de asemenea, la succesul sau.

Volkswagen este o companie germana de automobile care a fost fondata in
1937. inca de la infiintare, Volkswagen a reusit sa se impund ca un brand
puternic, cu o prezenta globala si o reputatie puternica pentru calitate si
inovatie. Istoria Volkswagen dateaza din anii 1930, cand a fost fondata de
Frontul Muncii German ca producator de masini detinut de stat. Prima masina
a companiei, Volkswagen Beetle, a fost proiectata de Ferdinand Porsche si a
fost menita sa fie o ,masina a oamenilor” (volks wagen) care sa fie accesibila
maselor. Beetle a fost un succes urias, cu peste 21 de milioane de unitati
vandute in intreaga lume.

in anii 1960 si 1970, Volkswagen si-a extins linia de produse pentru a include
alte modele precum Golf, Passat si Polo. Compania si-a stabilit o prezenta
globala, infiintdnd unitati de productie in tari precum Brazilia, Mexic si China.
Strategiile de marketing ale Volkswagen au jucat un rol semnificativ in succesul
sau ca marca. Una dintre strategiile cheie utilizate de Volkswagen este
centrarea pe identitatea marcii. Compania si-a stabilit o identitate de brand
puternica prin crearea de reclame memorabile si distinctive, care rezoneaza cu
publicul tinta. De exemplu, campania ,Think Small” din anii 1960 a avut ca scop
promovarea Beetle ca o masina mica si practica, perfecta pentru utilizarea de zi
Cu zi.

O alta strategie de marketing folosita de Volkswagen este centrarea pe calitate
si inovatie. Abordarea Volkswagen centrata pe client a contribuit predominant
la succesul sau ca marca. Compania are un accent puternic pe satisfactia
clientilor, iar produsele sale sunt concepute pentru a satisface nevoile si
preferintele publicului tinta.
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Volkswagen este o marca de automobile germana care este in afaceri de peste
85 de ani. Abordarea de storytelling a companiei este centrata pe valorile marcii
sale de inovatie, calitate si durabilitate. lata cateva exemple despre modul in
care Volkswagen foloseste conceptul de storytelling:

e Lansari de produse: lansarile de produse Volkswagen sunt adesea centrate
pe tehnologia sa inovatoare si designul de calitate. Compania foloseste
storytellingul pentru a prezenta caracteristicile si beneficiile produselor sale,
crednd o conexiune emotionala cu clientii.

¢ Branding: Volkswagen este cunoscut pentru modelele sale emblematice
Volkswagen Beetle si Volkswagen Bus. Compania foloseste storytellingul
pentru a-si consolida imaginea de marca, subliniind angajamentul sau fata
de inovatie, calitate si durabilitate.

e Sustenabilitatea mediului: Volkswagen se angajeaza sa-si reduca impactul
asupra mediului. Compania foloseste storytellingul pentru a-si prezenta
initiativele de mediu, subliniind angajamentul sau fata de sustenabilitate si
mediu.

* Responsabilitatea sociala corporativa: Volkswagen se angajeaza sa dea
inapoi comunitatilor pe care le deserveste. Compania foloseste storytellingul
pentru a-si evidentia initiativele de responsabilitate sociala corporativa,
aratandu-si angajamentul de a avea un impact pozitiv asupra societatii.

in general, abordarea de poveste a Volkswagen se concentreaza pe valorile
marcii sale de inovatie, calitate si durabilitate. Compania foloseste storytellingul
pentru a intra in legatura cu clientii la nivel emotional, facand produsele si
serviciile sale mai identificabile si mai accesibile.

Think small.
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Deoarece o analiza detaliata a celor mai puternice marci din intreaga lume ar
depasi scopul acestei carti, o lista cu primele 50 de marci din toate timpurile
(dintr-o analiza Interbrand 2021) poate fi un punct de plecare util pentru oricine
doreste sa le studieze mai detaliat. De asemenea, in clasificarea de mai jos este
prezentata o lista a celor mai importante 10 marci de top din lume in ceea ce
priveste valoarea lor.

Este bine de remarcat faptul ca valorile se bazeaza pe metodologia Interbrand
de evaluare a marcilor, care ia in considerare factori precum performanta
financiara, puterea marcii si rolul marcii in determinarea alegerii
consumatorilor. De asemenea, valorile pot fi modificate in functie de diversi
factori de piata, asa ca ar trebui privite mai degraba ca estimari decat ca cifre
exacte.

Apple | Amazon | Microsoft | Google | Samsung | Coca-Cola | Toyota | Mercedes-
Benz | McDonald's | Intel | IBM | BMW | Facebook | Disney | Nike | Cisco | Oracle |
Louis Vuitton | GE | Pepsi | American Express | SAP | Honda | UPS | Accenture |
J.P. Morgan | Gillette | Visa | Hyundai | Ford | Siemens | Canon | L'Oréal | Zara |
Porsche | HSBC | Nissan | Colgate | Goldman Sachs | 3M | Audi | Nestlé |
Caterpillar | Mastercard | Kellogg's | Samsung Heavy Industries | Philips |
Heineken | Adidas | FedEx

Top 10 valoroase marci din lume (raportul Interbrand 2021):
1. Apple - 389,3 miliarde de dolari

2. Amazon - 316,1 miliarde de dolari S ’\ M s u N G

3. Microsoft - 312,6 miliarde USD Mic I‘OSO'H:

4. Google - 267,6 miliarde USD 2 e’
5. Samsung - 62,3 miliarde de dolari M
6. Coca-Cola - 56,9 miliarde de dolari GO gle

7. Toyota - 54,0 miliarde de dolari
8. Mercedes-Benz - 48,6 miliarde de dolari TOYOTA
9. McDonald's - 43,8 miliarde de dolari

10. Intel - 42,8 miliarde de dolari

amazon " (intel)
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Publicitatea este o componenta esentiala a strategiilor de marketing, iar
companiile folosesc o varietate de tehnici de convingere a consumatorilor ca sa
le cumpere produsele. Una dintre cele mai populare tehnici folosite in
publicitate este utilizarea umorului. Umorul poate fi definit ca orice lucru care
se doreste sa fie amuzant sau distractiv, si a fost folosit in publicitate de zeci de
ani, inca de la inceputul anilor 1900, deoarece este o modalitate eficienta de a
capta atentia publicului si de a crea o imagine pozitiva pentru brand. De
asemenea, umorul face reclamele mai memorabile, ceea ce poate duce la
cresterea vanzarilor si poate spori impactul persuasiv al unei reclame.

Desigur ca exista si unele posibile dezavantaje, iar una dintre principalele
preocupari este ca nu toata lumea gaseste aceleasi lucruri amuzante. Ceea ce
poate fi amuzant pentru o persoana poate sa nu fie amuzant pentru alta. Acest
lucru poate face ca unii oameni sa se simta jigniti de anumite reclame, iar asta
poate avea un impact negativ asupra marcii. O alta ingrijorare este ca umorul
poate ascunde mesajul reclamei. Daca publicul este prea concentrat pe umor,
este posibil sa nu-si aminteasca produsul sau marca promovata. De asemenea,
este important ca umorul sa fie folosit cu atentie si intr-un mod adecvat pentru
publicul tinta. Daca umorul este ofensator sau nepotrivit, poate avea un impact
negativ asupra marcii.

in concluzie, umorul poate fi o modalitate eficientd de a capta atentia
publicului si de a crea o imagine pozitiva pentru brand. Umorul poate face
reclama mai memorabila, ceea ce poate duce la cresterea vanzarilor.
intelegand preferintele de umor ale publicului tinta si folosind comedianti sau
scriitori profesionisti, agentii de publicitate pot crea reclame care au sanse mai
mari de a fi eficiente. in general, umorul poate fi o componenta importanta a
reclamei, dar trebuie sa fie folosit strategic si intr-un mod adecvat pentru
publicul tinta.
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Utilizarea sexualitatii in publicitate este o problema controversata care a fost
dezbatuta pe larg in ultimii ani. Sexualitatea este un instrument puternic pe
care agentii de publicitate il folosesc pentru a atrage atentia consumatorilor.
Reclamele care prezinta imagini sau teme sexuale au mai multe sanse sa fie
memorate decat cele care nu au aceste imagini. Acest lucru se datoreaza
faptului ca sexul este un impuls universal si primordial care are puterea de a ne
capta atentia. Agentii de publicitate folosesc acest lucru in avantajul lor,
folosind imagini sexuale pentru a crea un raspuns emotional puternic in randul
consumatorilor.

Imaginile sexuale sunt folosite la o varietate de produse, de la imbracaminte, la
masini sau alimente. in industria modei, modelele sunt adesea portretizate in
ipostaze sugestive sexual, purtand haine sau lenjerie revelatoare. in industria
auto, masinile sunt adesea descrise ca fiind puternice si sexy, iar imaginea
femeilor imbracate sumar este adesea folosita pentru a vinde aceste produse.
Chiar si reclamele la mancare folosesc sexualitatea, cu imagini cu mancare
senzuala.

Utilizarea sexualitatii in reclame poate avea atat efecte pozitive, cat si negative
asupra consumatorilor. Pe partea pozitiva, imaginile sexuale pot crea un
sentiment de dorinta si entuziasm, ceea ce poate duce la cresterea vanzarilor.
in plus, imaginile sexuale pot fi incurajatoare pentru unele persoane, in special
pentru cei care se identifica cu imaginile prezentate. Cu toate acestea, pe
partea negativa, imaginile sexuale pot perpetua stereotipuri si obiceiuri
daunatoare printre indivizi, in special in defavoarea femeilor. Acest lucru poate
duce la o cultura care normalizeaza si accepta hartuirea si agresiunea sexuala.

Implicatiile etice ale utilizarii sexualitatii in publicitate sunt complexe. Agentii
de publicitate au responsabilitatea de a se asigura ca reclamele lor nu
perpetueaza stereotipuri diunatoare sau obiectiveaza persoanele. in plus,
agentii de publicitate au responsabilitatea de a se asigura ca reclamele lor nu
sunt inselatoare. Daca imaginile sexuale sunt folosite intr-un mod inselator,
acestea pot fi considerate lipsite de etica.
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Utilizarea sexualitatii in publicitate este adesea insotita de diferite concepte
psihologice. Un astfel de concept este simplul efect de expunere, care
sugereaza ca oamenii dezvolta o preferinta pentru lucrurile la care sunt expusi
in mod frecvent. Agentii de publicitate folosesc acest concept in avantajul lor,
expunand in mod repetat consumatorii la imagini si mesaje sexuale, crescand
astfel probabilitatea ca acesti consumatori sa dezvolte o preferinta pentru
marca lor.

Un alt concept psihologic care este adesea prezent in reclamele care folosesc
sexualitatea este efectul de halo. Efectul halo sugereaza ca oamenii tind sa
presupuna ca indivizii atractivi poseda si alte calitati pozitive, cum ar fi
inteligenta sau bunatatea. Agentii de publicitate folosesc acest concept
prezentand modele atractive in reclamele lor, creand astfel o asociere pozitiva
intre produsul lor si calitatile pozitive pe care consumatorii le asociaza cu
atractivitatea.

inca cu cateva decenii in urma, sexualitatea a fost utilizatd pe scara larga de
campaniile de publicitate ca instrument de marketing. Pentru a numi doar
cateva, avem campania Calvin Klein Obsession din anii 1990 sau The Axe Effect
de la Axe/Lynx.

Campania Obsession a lui Calvin Klein a fost lansata la inceputul anilor 1990,
Calvin Klein a lansat o campanie de publicitate emblematica in care o prezenta
pe tdnara model Kate Moss in diferite stari de semi/nuditate. Imaginile au fost
realizate in alb-negru si o prezentau pe Kate Moss in ipostaze intime, alaturi de
sloganul ,intre dragoste si nebunie se afla obsesia”. Campania a devenit
faimoasa pentru utilizarea imaginilor sexuale si a contribuit la stabilirea lui
Calvin Klein ca un brand lider in industria modei.

Campania ,inapoi la scoala” de la American Apparel a starnit controverse in
2011, cu o serie de imagini in care modelele foarte tinere erau prezentate in
tinute de scoala si ipostaze sugestive. Imaginile au facut parte dintr-o campanie
Jnapoi la scoald” si au fost acuzate de sexualizarea copiilor. Campania a fost in
cele din urma interzisa in Marea Britanie de catre Advertising Standards
Authority, care a decis ca imaginile sunt ,nepotrivite si ofensatoare”.
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Afisul ,Hartuire sexuala” de la Dolce & Gabbana a lansat in 2007 o reclama in
care apare o femeie tintuita la pamant de un barbat in timp ce alti barbati
priveau. Anuntul a fost criticat pe scara larga pentru promovarea violentei
sexuale si in cele din urma a fost retras. Controversa din jurul reclamei a dus la
solicitari pentru o mai mare reglementare a industriei publicitare.

Campania ,The Axe Effect” a lui Axe/Lynx - Axe, cunoscuta sub humele de Lynx
pe unele piete, a folosit imagini si mesaje sexuale pentru a-si promova
produsele. Campania ,Axe Effect”, care a aparut la inceputul anilor 2000, a
sugerat ca utilizarea produselor Axe ar face barbatii mai atractivi pentru femei.
Campania a prezentat imagini cu femei atrase de barbati care au folosit
produse Axe, adesea in moduri pline de umor sau exagerate.

Prezentarea anuala de moda a Victoria's Secret este cunoscuta pentru ca
prezinta unele dintre cele mai frumoase modele din lume, foarte sumar
imbracate. Spectacolul este difuzat la televizor si atrage milioane de
telespectatori in fiecare an. Cu toate acestea, spectacolul a fost criticat pentru
promovarea standardelor de frumusete nerealiste si obiectivarea femeilor. in
ultimii ani, Victoria's Secret s-a confruntat cu o presiune tot mai mare de a-si
diversifica modelele si mesajele.

in concluzie, utilizarea sexualitatii in publicitate este o problema complexa care
are atat efecte pozitive, cat si negative asupra consumatorilor. in timp ce
imaginile sexuale pot fi folosite pentru a crea dorinta si entuziasm, ele pot, de
asemenea, sa perpetueze stereotipuri daunatoare si sa obiectiveze indivizii.
Agentii de publicitate au responsabilitatea de a se asigura ca reclamele lor nu
perpetueaza stereotipuri daunatoare sau obiectiveaza indivizii si ca nu sunt
inselatoare. in calitate de consumatori, avem si noi responsabilitatea de a critica
reclamele pe care le vedem si de a contesta mesajele daunatoare.
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Acest capitol acopera o tema de
interes pentru toti clientii
potentiali, si anume strategiile pe
care le folosesc specialistii din
publicitate pentru a ne face sa
cumparam mai mult, cu accent pe
metodele folosite in centrele
comerciale si mall-uri.
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.Egiptenii au piramidele, chinezii au marele zid, britanicii au pajisti imaculate,
germanii au castele, olandezii au canalele navigabile, italienii au catedrale
impresionante. lar americanii au centre comerciale sau mall-uri. Sunt cel mai
bun exemplu al vietii noastre si simbol al abundentei” (Jackson, 1996). Astfel isi
incepea Kenneth Jackson articolul din 1996 publicat in The American Historical
Review, cu titlul ,Toata lumea este un mall”. Chiar daca centrele comerciale au
aparut inca din evul mediu, cand se vindeau produse in afara cetatii, pentru a
evita aglomeratia, americanii sunt cei care le-au adus la rangul de arta. Pe de o
parte au devenit un spatiu de relaxare si socializare, pe de alta parte un loc in
care specialistii in publicitate se joaca cu emotiile si deciziile clientilor, aplicand
strategii si trucuri prin care sa-i convinga sa petreaca un timp cat mai
indelungat si sa cumpere cat mai multe produse, cel mai adesea fara sa aiba
nevoie de ele. in acest capitol, vom parcurge cateva dintre strategiile utilizate
de specialistii din publicitate pentru a te convinge sa cumperi mai multe
produse, iar uneori sa achizitionezi produse de care nu ai hevoie.
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Efectul de compromis reprezinta o strategie de marketing folosita de
comerciantii cu amanuntul pentru a influenta consumatorii sa cumpere mai
multe produse. Acesta este un fenomen in care consumatorii tind sa aleaga o
optiune care se afla in mijlocul unei game de optiuni disponibile. Efectul de
compromis este o distorsionare psihologica ce afecteaza procesul decizional al
consumatorilor. Conform acestui efect, atunci cand se confrunta cu o alegere
intre mai multe optiuni, consumatorii tind sa aleaga optiunea care se afla la
mijlocul gamei, mai degraba decat optiunile extreme. Acest lucru se datoreaza
faptului ca optiunea de mijloc pare a fi o alegere mai sigura, deoarece este
vazuta ca un compromis intre cele doua extreme.

Centrele comerciale folosesc efectul de compromis pentru a incuraja
consumatorii sa cumpere mai multe produse. Comerciantii cu amanuntul
plaseaza produsele intr-un mod care ii obliga pe consumatori sa aleaga intre
mai multe optiuni. De exemplu, un comerciant cu amanuntul poate plasa unul
ldnga celalalt un produs high-end (mai scump si, teoretic, mai bun calitativ) si
unul low-end (mai ieftin si, teoretic, mai slab calitativ), cu un produs de gama
medie intre ele. Produsul de gama medie are un pret usor mai mare decat
produsul de gama inferioara, dar mai mic decat produsul de gama inalta. Acest
lucru creeaza o situatie in care produsul de gama medie este vazut ca un
compromis intre cele doua extreme, facandu-l mai atractiv pentru consumatori.

Un alt mod in care efectul de compromis este utilizat in centrele comerciale
tine de utilizarea gruparii de produse. Comerciantii cu amanuntul grupeaza
produse, oferind consumatorilor un pachet care include mai multe articole la
un pret redus. Prin gruparea produselor, comerciantii cu amanuntul creeaza o
situatie in care consumatorii trebuie sa aleaga intre cumpararea pachetului sau
cumpararea de articole individuale. Pachetul are un pret usor mai mare decat
articolele individuale, dar mai mic decat pretul total al articolelor combinate.
Acest lucru creeaza o situatie in care pachetul este vazut ca un compromis intre
cumpararea tuturor articolelor sau doar a catorva, facandu-l mai atragator
pentru consumatori (chiar daca acestia nu au nevoie de toate produsele).
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in concluzie, efectul de compromis este un instrument de marketing puternic
folosit de comerciantii cu amanuntul pentru a influenta consumatorii sa
cumpere mai multe produse. Centrele comerciale folosesc efectul de
compromis prin plasarea produselor intr-un mod care obliga consumatorii sa
aleaga intre doua optiuni, cu un produs de gama medie intre ele. Comerciantii
cu amanuntul folosesc, de asemenea, gruparea de produse pentru a crea o
situatie in care consumatorii trebuie sa aleaga intre a cumpara pachetul sau a
cumpara articole individuale. intelegadnd modul in care este utilizat efectul de
compromis, consumatorii pot lua decizii de cumparare mai informate si pot
evita sa cada prada tacticilor de marketing.
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Designul vitrinei unui magazin este esential pentru a atrage clientii sa intre in
magazin si, in cele din urma, sa faca o achizitie. Utilizarea vitrinelor atractive
poate fi observata in centrele comerciale din intreaga lume, unde comerciantii
cu amanuntul concureaza pentru atentia consumatorilor. Utilizarea de culori si
grafice atragatoare pe vitrinele magazinelor poate fi o modalitate eficienta de a
atrage atentia asupra unui magazin. Culorile stralucitoare si fonturile
indraznete pot fi folosite pentru a evidentia promotii sau reduceri, facand
magazinul mai interesant pentru trecatori. Totodata, se pot folosi semne mari,
care atrag atentia pentru a promova anumite produse sau servicii, pentru a
invita clientii sa intre in magazin si sa cumpere.

Aspectul vitrinei poate fi folosit pentru a crea iluzia unui magazin mai mare si
pentru a prezenta mai multe produse. Comerciantii cu amanuntul pot folosi
ferestre mari pentru a expune marfa, ceea ce poate face magazinul sa para mai
spatios si mai primitor. in plus, comerciantii pot aranja expozitii in fata
magazinului, pentru a crea un sentiment de abundenta si pentru a incuraja
clientii sa exploreze mai departe magazinul.

Comerciantii cu amanuntul folosesc si tehnici de marketing senzorial pentru a
crea o experienta de cumparaturi mai captivanta. Aceasta poate include
utilizarea de mirosuri placute, muzica si iluminare personalizata. Prin crearea
unei atmosfere placute, acestia pot influenta starea de spirit a cumparatorilor,
crescand sansele de a vinde.

in concluzie, vitrinele atractive sunt un instrument puternic folosit de
comerciantii cu amanuntul pentru a atrage clientii sa intre in magazinele lor si,
in cele din urma, sa faca o achizitie. Prin utilizarea de culori atragatoare, semne
care atrag atentia, plasarea strategica a produselor si tehnici de marketing
senzorial, comerciantii cu amanuntul pot crea o experienta pozitiva de
cumparaturi, care incurajeaza clientii sa achizitioneze mai multe produse.

in timp ce aceste tactici pot fi vazute ca ,trucuri” pentru unii, ele sunt o parte

necesara a peisajului competitiv al retailului si un aspect esential al afacerilor de
succes.
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Ancorarea pretului reprezinta o tactica folosita de comerciantii cu amanuntul
pentru a influenta comportamentul consumatorului, prin stabilirea unui pret
initial ridicat pentru un produs, care creeaza un punct de ancorare pentru
consumator, cu care sa compare alte produse. Ancorarea pretului functioneaza
prin exploatarea tendintei umane de a se baza pe prima informatie intalnita la
luarea unei decizii. Acest fenomen este cunoscut sub numele de efect de
ancorare. Atunci cand un consumator vede un pret ridicat pentru un produs,
acesta devine punctul de ancorare pentru perceptia consumatorului asupra
valorii produsului. Din acest punct, toate celelalte preturi par mai rezonabile,
chiar daca sunt inca mari.

Centrele comerciale sunt concepute pentru a incuraja consumatorii sa petreaca
mai mult timp si sa cheltuiasca mai multi bani. Ele sunt adesea asezate intr-un
mod care ii obliga pe consumatori sa treaca pe langa multe magazine inainte
de a ajunge la destinatia dorita. Acest lucru ofera comerciantilor cu amanuntul
oportunitati ample de a utiliza ancorarea preturilor pentru a influenta
comportamentul consumatorilor. De exemplu, un comerciant cu amanuntul
poate folosi ancorarea pretului prin afisarea unui produs cu pret ridicat in
vitrina magazinului sau sau la intrarea in magazin. Acest produs devine punctul
de ancorare al perceptiei consumatorului asupra preturilor magazinului. Pe
masura ce consumatorul trece prin magazin, intalneste alte produse care par a
fi o buna afacere in comparatie cu articolul cu pret ridicat. Un alt mod in care
ancorarea pretului este folosita in centrele comerciale este prin utilizarea
semnelor de ,vanzare”. Comerciantii maresc adesea pretul unui produs inainte
de a-1 pune la vanzare, creand un fals sentiment de valoare pentru consumator.
Pretul initial ridicat devine punctul de ancorare, facand pretul de vanzare sa
para o afacere grozava.

Ancorarea pretului este un instrument puternic folosit de comerciantii cu
amanuntul pentru a influenta comportamentul consumatorilor. Prin crearea
unui punct de ancorare cu un articol cu pret ridicat, comerciantii cu amanuntul
pot face ca alte produse sa para, prin comparatie, un chilipir. Consumatorii ar
trebui sa fie constienti de aceasta tactica si sa incerce sa ia decizii de cumparare
bazate pe valoarea reala a produselor pe care le cumpara, mai degraba decat
pe punctul de ancorare creat de comerciant.
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Dezorientarea intentionata este o metoda cognitiva folosita pentru a manipula
perceptia asupra mediului unei persoane. Agentii de publicitate au profitat de
aceasta tehnica pentru a influenta comportamentul consumatorilor din
centrele comerciale. Dezorientarea intentionata implica utilizarea elementelor
de design, cum ar fi iluminarea, sunetul si indiciile vizuale, pentru a manipula
perceptia unei persoane asupra mediului. Agentii de publicitate folosesc
aceasta tehnica pentru a crea o experienta diferita de asteptarile
consumatorului, facandu-i mai susceptibili la sugestie si influenta. Aceasta
tehnica este folosita in mod obisnuit in centrele comerciale, unde agentii de
publicitate cauta sa-si faca produsele sa iasa in evidenta fata de concurenta.

Agentii de publicitate folosesc o varietate de tehnici pentru a crea dezorientare
intentionata in centrele comerciale. Una dintre cele mai comune metode este
utilizarea luminii pentru a atrage atentia asupra unui anumit afisaj sau produs.
lumindnd un produs intr-un mod diferit de mediul inconjurator, agentii de
publicitate il pot face sa iasa in evidenta si sa atraga atentia. O alta tehnica des
folosita este utilizarea sunetului. Agentii de publicitate redau adesea muzica
sau efecte sonore care sunt concepute pentru a atrage atentia cumparatorilor.
Acest lucru se poate realiza prin redarea unei muzici mai antrenante si pozitive,
pentru a crea un sentiment de entuziasm sau folosind efecte sonore pentru a
crea un sentiment de urgenta. Indiciile vizuale sunt, de asemenea, utilizate in
mod obisnuit pentru a crea dezorientare intentionata. Agentii de publicitate
pot folosi culori indraznete sau forme neobisnuite pentru a crea un sentiment
de noutate si a atrage atentia asupra unui produs. Ei pot folosi si semnalizari
care sunt diferite de mediul inconjurator, pentru a crea un sentiment de
confuzie si dezorientare.

in concluzie, (dez)orientarea intentionata este un instrument de impact folosit
de agentii de publicitate pentru a influenta comportamentul consumatorilor
din centrele comerciale. Prin manipularea perceptiei unei persoane despre
mediul sau, agentii de publicitate isi pot evidentia produsele si pot influenta
procesul de luare a deciziilor. Este important ca oamenii, in calitate de
consumatori, sa fie constienti de aceste tactici si sa ia decizii informate atunci
cand fac achizitii. Procedand astfel, ei pot evita sa cada victime tacticilor de
marketing care sunt concepute pentru a le exploata vulnerabilitatile.
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Centrele comerciale au devenit o destinatie populara pentru oamenii de toate
varstele. Sunt o parte integranta a societatii moderne, oferind un spatiu
universal si accesibil pentru toate nevoile noastre. Acestea servesc drept centru
pentru cumparaturi, mese si divertisment. Unele dintre cele mai populare zone
din mall sunt zona de food court si zona de jocuri. Acestea sunt pozitionate
strategic pentru a atrage traficul pietonal si pentru a imbunatati experienta
generala de cumparaturi.

Pozitionarea food court-ului si a zonei de jocuri din centrele comerciale este
influentata de mai multe aspecte, iar unul dintre factorii principali este traficul
pietonal. Zona de food court si zona de jocuri sunt de obicei pozitionate in
locuri cu trafic pietonal ridicat. Acest lucru se datoreaza faptului ca aceste zone
atrag mai multi vizitatori, ceea ce se traduce prin cresterea veniturilor pentru
mall.

Un alt factor care influenteaza pozitionarea food court-ului si a zonei de jocuri
este disponibilitatea spatiului. Centrele comerciale sunt proiectate cu un aspect
specific, iar zona de food court si zona de jocuri sunt pozitionate in arealele in
care exista suficient spatiu. in cele mai multe cazuri, aceste zone sunt situate la
etajele superioare ale mall-ului, unde exista spatiu amplu pentru mese si
activitati de jocuri (exceptie fac mall-urile care sunt desfasurate pe un singur
nivel, caz in care aceste zone se afla la unul din capetele mall-ului, de obicei in
dreapta). Apropierea zonei de food court si a zonei de jocuri de alte atractii este,
de asemenea, un factor semnificativ.

Zona de food court si zona de jocuri sunt de obicei pozitionate in apropierea
altor atractii, cum ar fi cinematografele. Acest lucru se datoreaza faptului ca
aceste atractii se completeaza reciproc, iar vizitatorii se pot bucura de diferite
activitati intr-o singura locatie. Pozitionarea food court-ului si a zonei de jocuri
este influentata si de publicul tinta. Centrele comerciale se adreseaza diferitelor
categorii demografice, iar zona de food court si zona de jocuri sunt pozitionate
pentru a satisface piata tinta. De exemplu, daca centrul comercial se adreseaza
familiilor cu copii, spatiul de alimentatie si zona de jocuri pot fi pozitionate
langa o zona de joaca sau un magazin de jucarii.
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in concluzie, pozitionarea food court-ului si a zonei de jocuri in centrele
comerciale este esentiala pentru succesul mall-ului. Factorii care influenteaza
pozitionarea acestor zone includ traficul pietonal, disponibilitatea spatiului,
apropierea de alte atractii, piata tinta si tipul de chiriasi din centrul comercial.

Proprietarii si managerii de centre comerciale ar trebui sa ia in considerare
acesti factori atunci cand pozitioneaza zona de food-court si zona de jocuri
pentru a imbunatati experienta generala de cumparaturi si a atrage mai multi
vizitatori.

Cumparatorii pot evita sa cada prada tacticilor de marketing pregatite de
centrele comerciale printr-o analiza facuta din timp, de acasa, in care sa decida
daca doresc sa serveasca masa acasa sau in oras, sau daca vor sa mearga la un
film sau nu.

in cazul in care decizia este luata in mall, de cele mai multe ori vor ajunge sa ia
masa (chiar daca nu si-au propus initial asta) ademeniti fiind de mirosul care se
propaga in zona de food court si chiar sa vizioneze un film, care se afla in
apropierea zonei de food court. Cel mai adesea cele doua sunt complementare,
iar clientii care merg sa vizioneze un film, servesc si masa in mall, in timp ce
asteapta ora de incepere a filmului. Sau merg sa vada si un film, dupa ce au
servit masa, pentru a se relaxa. Adesea cele doua comportamente sunt asociate
si acasa, iar unele persoane au chiar o adictie in acest sens, sub forma unui
comportament compulsiv de mancat si vizionat filme (engl. binge eating &
binge watching).
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Structurile de parcare sunt o componenta esentiala a centrelor comerciale
moderne. Cu toate acestea, pot fi intimidante pentru multi vizitatori, care se pot
simti pierduti sau nesiguri in timp ce navigheaza in aceste cladiri cu mai multe
etaje. Unul dintre motivele principale pentru care structurile de parcare pot fi
intimidante este designul lor fizic. Adesea, structurile de parcare sunt
proiectate pentru a maximiza numarul de locuri de parcare disponibile, mai
degraba decat usurinta in utilizare. Acest lucru poate duce la amenajari
confuze, rampe inguste, tavane joase si colturi stranse, ceea ce ii poate face pe
soferi sa se simta dezorientati si claustrofobi. Un alt motiv pentru care
structurile de parcare pot fi intimidante este preocuparea de siguranta. Multi
vizitatori se pot simti vulnerabili atunci cAnd merg printr-o structura inchisa,
intunecatd, mai ales noaptea sau cand structura nu este bine iluminata. in plus,
parcarile slab luminate pot atrage activitati criminale, cum ar fi furtul sau
vandalismul, care pot creste si mai mult sentimentele de neliniste.

Pentru multi vizitatori, structurile de parcare sunt medii nefamiliare, iar aceasta
lipsa de familiaritate poate contribui la sentimentul de intimidare. Este posibil
ca vizitatorii sa nu stie unde sa parcheze, cum sa se orienteze in parcare sau
unde sa-si gaseasca masina dupa ce au parcat. Acest lucru poate fi deosebit de
dificil in structurile mari, cu mai multe etaje, care pot avea mai multe intrari si
iesiri. Unul dintre motivele pentru care parcarile sunt realizate astfel tine de
intentia constructorilor de a reduce costurile dar si de a tine oamenii cat mai
mult in spatiile comerciale, unde investesc timp si bani, iar confuzia creata in
spatiile de parcare face ca multi sa amane plecarea si sa petreaca mai mult
timp in magazine, zona de food court si cinematografe.

in concluzie, structurile de parcare din centrele comerciale pot fi intimidante
din mai multe motive, inclusiv designul lor fizic, preocuparile legate de
siguranta si lipsa de familiaritate. Pentru a atenua aceste preocupari,
proprietarii si managerii de centre comerciale trebuie sa acorde prioritate
sigurantei si confortului vizitatorilor lor, investind in structuri de parcare bine
iluminate, intuitive, usor de navigat si bine monitorizate de personalul de
securitate. Facand acesti pasi, centrele comerciale pot crea un mediu mai
primitor si mai usor de utilizat, care va incuraja vizitatorii sa se intoarca.
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Ofertele de cumparare la pachet au devenit din ce in ce mai populare printre
centrele comerciale in ultimii ani. Aceste oferte dau consumatorilor
posibilitatea de a cumpara o cantitate mare de bunuri la un pret redus. Exista
mai multe motive pentru care centrele comerciale propun oferte de cumparare
la pachet. Un motiv este cresterea vanzarilor si a veniturilor. Oferind reduceri la
aceste achizitii, centrele comerciale pot atrage mai multi clienti si isi pot creste
veniturile. in plus, aceste oferte ajutd centrele comerciale sa elibereze rapid
stocul, reducadnd cantitatea de stoc nevandut si costurile asociate. Un alt motiv
pentru aceste oferte de cumparare este cresterea loialitatii clientilor, deoarece ii
pot stimula pe clienti sa se intoarca si sa faca mai multe achizitii in viitor. Acest
lucru poate duce la cresterea satisfactiei si fidelizarii clientilor.

Exista insa atat avantaje cat si dezavantaje la ofertele de cumparare la pachet.
Un avantaj este ca oamenii pot economisi bani cumparand bunuri in vrac.
Acest lucru este deosebit de benefic pentru articolele care au o durata lunga de
valabilitate (articole de curatenie si articole de toaleta) sau cele sunt utilizate
frecvent, cum ar fi alimentele. Cu toate acestea, exista si dezavantaje la ofertele
de cumparare in vrac. Un dezavantaj este ca oamenii pot cumpara mai mult
decat au nevoie, ceea ce duce la risipa si cheltuieli inutile. in plus, achizitiile in
vrac pot necesita mai mult spatiu de stocare acasa, ceea ce poate fi o provocare
pentru consumatorii cu spatiu limitat.

in concluzie, ofertele de cumparare in vrac au devenit din ce in ce mai populare
printre centrele comerciale, din mai multe motive, printre care cresterea
vanzarilor si loialitatea clientilor. Desi aceste oferte ajuta clientii sa faca
economiii, au si dezavantajul de a reprezenta o provocare la nivel de stocare. Ca
atare, consumatorii trebuie sa ia in considerare atat plusurile cat si minusurile
ofertelor de cumparare in vrac.
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Centrele comerciale au devenit o parte esentiala a societatii moderne, oferind o
experienta de cumparaturi convenabila si confortabila pentru clienti. Cu toate
acestea, designul centrelor comerciale inseamna mai mult decat oferirea unui
loc pentru cumparaturi. Un centru comercial bine proiectat ar trebui sa creeze
un mediu calm, care sa incurajeze clientii sa se relaxeze si sa se bucure de
experienta lor de cumparaturi. Mediul calm din centrele comerciale a devenit
un factor crucial in atragerea clientilor si cresterea vanzarilor.

Centrele comerciale sunt proiectate sub forma unui mediu calm din mai multe
motive. in primul rand, un astfel de mediu ajuta la reducerea nivelului de stres
si anxietate a clientilor, ceea ce le poate imbunatati experienta de cumparaturi.
Cumparaturile pot fi o experienta stresanta, mai ales in orele de varf, cand mall-
ul este aglomerat. Un mediu calm poate ajuta clientii sa se relaxeze si sa se
simta mai confortabil, crednd o experienta pozitiva de cumparaturi. in al doilea
rand, un mediu calm poate imbunatati experienta de cumparaturi prin
optimizarea concentrarii si atentiei clientilor. Un mediu calm ii poate ajuta pe
clienti sa se concentreze asupra cumparaturilor, ajutandu-i sa gaseasca mai
usor ceea ce cauta. in cele din urma, un mediu calm poate ajuta la crearea unei
impresii pozitive asupra centrului comercial. Un centru comercial bine
proiectat, care ofera un mediu calm, poate lasa o impresie de durata asupra
clientilor, facandu-i mai probabil sa se intoarca in viitor. O experienta pozitiva
de cumparaturi poate, de asemenea, incuraja clientii sa recomande mall-ul
altora, crescandu-i reputatia si vanzarile.

Centrele comerciale folosesc diferite strategii pentru a crea un mediu calm
pentru clienti. Una dintre cele mai importante strategii este iluminarea, care
joaca un rol crucial in crearea unei atmosfere linistitoare in centrele comerciale.
Luminile prea puternice pot crea un mediu stresant, in timp ce iluminarea
calda poate ajuta la crearea unui mediu relaxant. Centrele comerciale folosesc
o combinatie de iluminare naturala si artificiala pentru a crea o atmosfera
calma si primitoare.
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O alta strategie folosita de centrele comerciale pentru a
crea un mediu calm este sunetul. Muzica si alte sunete pot
avea un impact semnificativ asupra experientei de
cumparaturi. Muzica placuta si linistitoare poate ajuta la
crearea unei atmosfere relaxante, in timp ce sunetele
puternice pot crea un mediu stresant. Centrele comerciale
folosesc muzica si alte sunete pentru a crea un mediu
linistitor, care imbunatateste experienta de cumparaturi.

Aspectul este, de asemenea, o strategie esentiala folosita
de centrele comerciale pentru a crea un mediu calm.
Amenajarea unui centru comercial ar trebui sa fie
proiectata pentru a oferi clientilor un mediu confortabil si
usor de navigat. Un aspect bine conceput poate ajuta la
reducerea nivelurilor de stres si anxietate al clientilor,
creand un mediu calm si relaxant. Centrele comerciale
folosesc o varietate de strategii de amenajare, inclusiv
spatii deschise, lumina naturala si zone confortabile de
relaxare, pentru a crea un mediu calm care incurajeaza
clientii sa petreaca mai mult timp in mall.




Centrele comerciale au devenit o parte integranta a societatii moderne. Sunt
concepute pentru a oferi o experienta de cumparaturi unica, cu o gama larga
de magazine, restaurante si optiuni de divertisment. Arhitectura centrelor
comerciale joaca un rol semnificativ in atragerea clientilor si crearea unui
mediu confortabil in care acestia sa faca cumparaturi si sa socializeze. Procesul
de proiectare al unui centru comercial implica mai multe etape, inclusiv
conceptualizarea, proiectarea schematica, dezvoltarea designului si
documentatia de constructie. in timpul etapei de conceptualizare, arhitectul
lucreaza cu clientul pentru a stabili obiectivele de proiectare, bugetul si
programul. Etapa de proiectare schematica implica dezvoltarea aspectului de
baza si a relatiilor spatiale ale centrului comercial. Etapa de dezvoltare a
designului implica rafinarea designului, selectarea materialelor si pregatirea
desenelor si specificatiilor detaliate.

Aspectul unui centru comercial este un lucru esential al arhitecturii sale. Acesta
ar trebui sa fie conceput pentru a optimiza fluxul de clienti si pentru a incuraja
explorarea mall-ului. Designul ar trebui sa ofere acces usor la toate magazinele
si facilitatile, inclusiv parcare, toalete si lifturi. Amenajarea ar trebui sa includa
zone comune, cum ar fi zone de food-court, zone de relaxare si zone de joaca
pentru copii, pentru a incuraja socializarea si relaxarea. lluminatul joaca un rol
esential in crearea atmosferei si atmosferei unui centru comercial.

Designul de iluminare trebuie planificat cu atentie pentru a crea un echilibru
intre lumina naturala si cea artificiala. Lumina naturala ar trebui folosita pentru
a crea un mediu confortabil si primitor, in timp ce lumina artificiala ar trebui
folosita pentru a evidentia marfa si a crea interes vizual. Designul de iluminare
ar trebui sa fie eficient din punct de vedere energetic si durabil din punct de
vedere al mediului. Materialele folosite in arhitectura centrelor comerciale ar
trebui sa fie atent selectate pentru a crea o cladire durabila, sa poata rezista la
traficul pietonal intens, la conditiile meteorologice si la uzura si totodata sa fie
placute din punct de vedere estetic si in concordanta cu tema generala de
design a mall-ului. Materialele comune utilizate in arhitectura mall-urilor includ
sticla, otel, beton si piatra naturala.




Absenta ceasurilor in centrele comerciale serveste mai multor scopuri, in
primul rdnd menite sa prelungeasca sederea consumatorilor, sa incurajeze
cumparaturile impulsive si sa modifice timpul perceput. O caracteristica ce
trece adesea neobservata este lipsa de ceasuri vizibile in aceste spatii. Un motiv
cheie pentru absenta ceasurilor in centrele comerciale are radacinile in
comportamentul consumatorilor. Atunci cand oamenii percep corect trecerea
timpului, tind sa ia decizii de cumparare mai deliberate si mai eficiente. Prin
eliminarea dispozitivelor de cronometrare vizibile, proprietarii de mall-uri
creeaza un mediu in care consumatorii sunt mai predispusi sa piarda timpul.
Aceasta lipsa de constientizare a timpului poate duce la o durata extinsa de
cumparaturi, mai multe plimbari prin spatiile comerciale si, in cele din urma, la
volume mai mari de vanzari.

Absenta ceasurilor in centrele comerciale poate fi atribuita si unor considerente
de design. Arhitectii si designerii din mall-uri prioritizeaza adesea crearea unei
atmosfere care favorizeaza confortul si relaxarea consumatorilor. Omitand
ceasurile, acestea urmaresc sa elimine stresul asociat cu presiunea timpului si
termenele limita. in plus, absenta ceasurilor vizibile permite mall-urilor sa
mentina o estetica si o tema de design consistenta, evitdnd potentialele ciocniri
cu diferite stiluri arhitecturale. Un alt aspect important de luat in considerare
este efectul perceptiei timpului. Atunci cand oamenii sunt angajati in activitati
placute, ei tind sa subestimeze trecerea timpului. Prin crearea unui mediu plin
de optiuni de divertisment, cum ar fi cinematografele si spatiile de agrement,
centrele comerciale pot spori sentimentul de placere si pot prelungi sederea
consumatorilor. indepartarea ceasurilor contribuie la aceasta perceptie alterata
a timpului, permitdnd consumatorilor sa se piarda in experienta centrului
comercial si, in cele din urma, sa cheltuiasca mai multi bani.

Absenta ceasurilor in centrele comerciale este o decizie constienta determinata
de diversi factori. Comportamentul consumatorului, manipularea psihologica,
considerentele de proiectare si modificarea perceptiei timpului joaca toate un
rol important in modelarea acestui fenomen. Prin eliminarea semnalelor de
timp vizibile, centrele comerciale pot crea un mediu care incurajeaza
implicarea prelungita a consumatorilor, cumparaturile impulsive si perceptiile
modificate asupra timpului.
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* Pereti si podele care te incetinesc. Acestea au rolul de a te face sa mergi
mai incet, pentru a-ti da timp sa admiri produsele puse la vanzare si,
evident, sa cumperi. Cel mai adesea, podeaua din holurile centrelor
comerciale mari este usor alunecoasa, pentru a te face sa mergi mai incet.
De asemenea, este lucioasa, pentru a da aspectul unui spatiu de calitate,
mai luxos, si a te convinge ca te afli in locatia potrivita, totul cu scopul de a
crea o experienta placuta, la care sa doresti sa revii. Peretii nu te incetinesc
fizic, dar sunt fie cu oglinzi mari, pentru a crea impresia de spatiu si a te
invita sa te admiri in ele (bazandu-se pe vanitatea clientilor), fie cu oferte de
nerefuzat, bazate pe strategii deja amintite (trei produse la pret de doua, al
treilea produs gratis, etc).

* Carucioare care iti ghideaza pasii si cumparaturile. Cel mai adesea,
carucioarele sunt mult mai mari decat nevoile de cumparare si merg pe
ideea ca, daca exista spatiu, sa le umplem. Este similar cu experienta de a
merge la munte cu un rucscac mare - daca mai ai spatiu, il umpli cu ceva, iar
la final ai mai mult de carat decat ai avea nevoie. La fel si in mall-uri, ai
alternativa unui cos de cumparaturi mic, de mana, care este
subdimensionat pentru cumparaturile intr-un centru comercial mare, sau
carucioarele pe roti, care sunt supradimensionate. Evident ca majoritatea
clientilor vor alege carucioarele, atat din comoditate (trebuie impinse si nu
carate), cat si datorita faptului ca estimeaza gresit ce si cat au nevoie. in plus,
carucioarele mai au mici defecte precum faptul ca se mai blocheaza, ceea
ce presupune sa mergi mai incet cu ele (iar asta iti ofera mai mult timp sa
vezi produse pe langa care ai trece repede altfel), si unele chiar suna si
scartaie, fortdndu-te sa mergi mai incet. Aceeasi intentie, strategie usor
diferita.

e Mirosuri placute. De la zona de food court la farmacii si magazine cu jucarii,
toate concureaza pentru atentia si banii clientilor. Drept urmare, se folosesc
de toate simturile pentru a atrage si convinge, iar mirosul este unul dintre
cele mai ancestrale simturi, care ne poate purta oriunde pe axa timpului. Pe
parcursul a zeci de ani, s-au realizat tot felul de experimente care au
implicat simtul olfactiv, de la parfumuri care sa atraga clientii in magazine,
la prafuri pentru bebelusi, care sa atraga mamele insarcinate, cu scopul de a
le vinde produse pentru copii.
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» Produse plasate la nivelul ochilor. in engleza, conceptul chiar rimeaza, sub
numele de ,eye level, buy level” (ce se afla la nivelul ochilor, se cumpara mai
repede). Pe acest principiu, comerciantii plaseaza produsele pe care doresc
sa le vanda mai repede si in cantitati mai mari, la nivelul ochilor
cumparatorilor. in limbaj specific, pozitionarea strategica a produselor pe
rafturi se numeste planograma, iar produsele sunt plasate in functie de cat
de bine plateste fiecare brand in parte si cat de mult doresc sa vanda
(pentru produsele plasate la nivelul ochilor se plateste mai mult).

* Pozitionarea strategica a produselor necesare. Printre cele mai des
achizitionate produse sunt painea, laptele si ouale, iar acestea sunt
pozitionate strategic spre capatul rafturilor, astfel incat, pentru a ajunge la
ele, avem de traversat printre mii de alte produse. Si cu aceasta strategie
simpla, ajungem sa cumparam multe alte produse de care nu avem nevoie,
in cautarea produselor de care chiar avem nevoie.

* Vanzarea incrucisata presupune vanzarea unui produs care este dorit si
cautat, cu un alt produs. De exemplu, daca iti cumperi un pantalon, acesta
poate merge bine cu un articol de incaltaminte, astfel ca vanzatorii
priceputi vor sti sa laude cat de bine iti sta pantalonul pe care tocmai l-ai
incercat si iti vor recomanda si un pantof care sa mearga cu acel pantalon.
Astfel, tocmai ti s-a facut o vanzare incrucisata si, desi cautai doar un
pantalon, te trezesti ca ai cumparat si incaltaminte, sau chiar mai multe
produse care se pot completa si complimenta reciproc.

e Ancorarea produselor presupune plasarea produselor pe care comerciantii
doresc sa le vanda, langa produse mai scumpe, pe care clientii le vor
compara. Vazand pretul foarte mare al unui produs ancora, vor evalua pretul
celorlalte produse ca fiind mult mai mic si astfel vor creste sansele de a lua
in considerare cumpararea unuia dintre produse.

mE= [ | |
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* Pretul momeala presupune aplicarea unei strategii prin care, la doua
produse cu dimensiuni si preturi diferite, se adauga un al treilea. De
exemplu, daca un client are de ales intre un suc la pretul de 8 ron si unul la
pretul de 20 ron, cel mai probabil cel de 20 lei i se va parea scump, chiar
daca este mai mare cantitativ, si astfel va inclina spre cel cu pretul mai mic.
Daca se introduce in aceasta ecuatie inca un produs cu un pret de 18 ron,
majoritatea oamenilor vor cumpara produsul cu pretul cel mai mare (20
ron), deoarece vor considera ca diferenta intre cel mai scump produs si cel
imediat mai ieftin (de 18 ron) clar merit, tindnd cont de cantitate. in acest
caz, produsul la 18 ron are rol de momeala si reuseste sa pacaleasca
majoritatea clientilor, in a cumpara produsul cel mai scump.

Strategiile utilizate de specialistii in domeniul psihologiei publicitatii si
marketingului sunt mult mai multe si mai variate. Aici am prezentat cateva
dintre metodele cel mai des folosite, pentru a atrage atentia asupra existentei
lor si asupra faptului ca, prin constientizarea lor, clientii pot fi mult mai atenti si
responsabili in alegerile pe care le fac atunci cand merg in spatii comerciale.
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PSIHOLOGIA
CULORILOR

Acest capitol reprezinta o incercare
de a intelege motivele din spatele
alegerii unor culori in detrimentul
altora, in diverse reclame, campanii
si branduri.

173



Publicitatea este un instrument puternic pe care specialistii de marketing il
folosesc pentru a comunica cu publicul tintd si pentru a determina
comportamentul consumatorilor. Printre multitudinea de elemente care
contribuie la succesul publicitatii, utilizarea strategica a culorii joaca un rol
esential.

Psihologia culorilor in publicitate este un domeniu complex si cu mai multe
fatete, care are un impact profund asupra comportamentului consumatorului.
Prin intelegerea psihologiei culorilor, agentii de marketing pot selecta si utiliza
in mod strategic culorile care se aliniaza cu mesajele marcii lor, evoca emotiile
dorite si influenteaza pozitiv procesele de luare a deciziilor consumatorilor.

Campaniile publicitare de succes valorifica congruenta dintre culori si
identitatea marcii, ludnd in considerare si asocierile si variatiile culturale. Prin
valorificarea eficienta a psihologiei culorilor, agentii de publicitate pot crea
campanii puternice si persuasive care rezoneaza cu publicul tinta si pot genera
raspunsuri favorabile consumatorilor. in continuare, prezentdm o scurtd
descriere a unei selectii de culori utilizate in principal in reclame si semnificatia
(posibila) a acestora. Culorile prezentate in continuare sunt cele de baza, iar la
acestea se pot adauga multe nuante, cu diverse intensitati.

Rosu este o culoare puternica si care atrage atentia. Este
adesea asociat cu pasiune, entuziasm, energie si urgenta.

" Rosul poate evoca emotii puternice si poate stimula actiunea.
Agentii de publicitate folosesc adesea rosul pentru a crea un
‘ sentiment de urgenta, pentru a promova vanzarile si pentru a

atrage atentia asupra elementelor importante dintr-o reclama.

Albastru este asociat cu incredere, fiabilitate, calm si

seninatate. Are un efect linistitor si este adesea folosit pentru a
transmite un sentiment de profesionalism si securitate. Multe
institutii financiare si companii de tehnologie folosesc albastru

in branding pentru a stabili incredere si credibilitate.
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Galben este asociat cu fericirea, optimismul si caldura. Este o
culoare energica si care atrage atentia, care poate evoca
sentimente de bucurie si pozitivitate. Agentii de publicitate
folosesc galbenul pentru a crea o atmosfera vesela si
primitoare si pentru a atrage atentia asupra unor elemente
specifice dintr-o reclama.

Verde este adesea asociat cu natura, cresterea, armonia si
prospetimea. Are un efect calmant si poate transmite un
sentiment de echilibru si reinnoire. Verdele este folosit in mod
obisnuit in reclame legate de sanatate, mediu si produse
ecologice.

Portocaliu este o culoare vibranta si energica, ce combina
pasiunea rosului cu veselia galbenului. Este asociat cu
entuziasm si creativitate. Portocaliul poate crea un sentiment
de distractie si este adesea folosit pentru a promova un
sentiment de aventura sau inovatie.

Violet este adesea asociat cu regalitatea, luxul, creativitatea si
spiritualitatea. Are un sentiment de eleganta si rafinament.
Violetul este folosit in mod obisnuit in reclame pentru produse
de infrumusetare, solutii anti-imbatranire si marci de ultima
generatie.

Roz este adesea asociat cu feminitatea, romantismul si
gusturile dulci. Poate evoca sentimente de tandrete si este
folosit in mod obisnuit in reclamele care vizeaza femei si fete
sau produse legate de dragoste, frumusete si ingrijire.

Ej
4
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Negru este asociat cu rafinament, putere si eleganta. Poate
evoca un sentiment de lux si exclusivitate. Negrul este adesea
folosit in reclame pentru produse high-end, marci de lux si
ocazii formale.

Alb este asociat cu puritatea, curatenia si simplitatea.
Semnifica inocenta, pace si neutralitate. Albul este folosit in
mod obisnuit in reclamele pentru produse de ingrijire a
sanatatii, articole de igiena si marci minimaliste.
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Psihologia culorilor joaca un rol semnificativ in psihologia reclamei. Agentii de
publicitate si agentii de marketing folosesc culorile in mod strategic pentru a
influenta comportamentul consumatorilor, pentru a evoca emotii si pentru a
crea asociatii de brand. Efectele culorilor asupra psihologiei umane sunt
subiective si pot varia in functie de culturi, indivizi si contexte. Cu toate acestea,
anumite asocieri de culoare si raspunsuri psihologice au fost observate si
utilizate pe scara larga in publicitate. lata cateva aspecte cheie ale stiintei
culorilor in psihologia publicitatii:

» Asociatii de culori: culorile au adesea asocieri culturale si psihologice care
pot influenta modul in care oamenii percep si raspund la reclame. De
exemplu, rosul este asociat de obicei cu pasiune, entuziasm si urgenta, in
timp ce albastrul este adesea asociat cu incredere, fiabilitate si calm. Agentii
de publicitate folosesc aceste asociatii pentru a crea personalitati specifice
ale marcii si pentru a comunica mesaje.

» Declansatoare emotionale: culorile pot evoca raspunsuri emotionale si pot
influenta starile de spirit. Culorile calde precum rosu, portocaliu si galben
sunt in general asociate cu energie, entuziasm si caldura. Pot atrage atentia
si pot crea un sentiment de urgenta. Culorile reci precum albastru, verde si
violet sunt asociate cu calmul, seninatatea si increderea. Agentii de
publicitate folosesc aceste declansatoare emotionale pentru a-si alinia
mesajele marcii cu emotiile dorite.

* Identitatea marcii: culorile joaca un rol esential in stabilirea identitatii
recunoasterea marcii. Utilizarea consecventa a culorilor in reclame
materiale de branding ii ajuta pe consumatori sa asocieze anumite culori cu
0 anumita marca. Aceasta asociere devine o parte integranta a recunoasterii
si a reamintirii marcii, permitdand agentilor de publicitate sa creeze o
identitate vizuala pe care consumatorii o pot identifica si aminti cu usurinta.

* Vizibilitate si atentie: culorile pot spori vizibilitatea si pot atrage atentia.
Culorile luminoase si contrastante, cum ar fi rosu, portocaliu si galben, tind
sa fie mai atragatoare si pot stimula atentia imediata. Agentii de publicitate
folosesc aceste culori in mod strategic pentru a atrage atentia
consumatorilor asupra elementelor specifice dintr-o reclama, cum ar fi un
indemn la actiune sau o oferta promotionala.

0, -0,
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e Considerente culturale: culorile pot avea semnificatii si asocieri diferite in
diverse culturi. Agentii de publicitate trebuie sa ia in considerare "nuantele”
culturale si sa evite utilizarea culorilor care pot avea conotatii hegative sau
pot fi percepute diferit in contexte culturale specifice. intelegerea fondului
cultural si a preferintelor publicului tinta este esentiala pentru a asigura o
comunicare eficienta prin alegerea culorilor.

* Combinatii de culori: agentii de publicitate iau in considerare si combinatia
de culori utilizate intr-o reclama. Culorile complementare (hnuante opuse pe
roata de culori) sunt adesea folosite impreuna pentru a crea contrast vizual,
in timp ce culorile analoge (nuante adiacente pe roata de culori) creeaza un
aspect armonios si coeziv. Alegerea combinatiilor de culori poate influenta
atractivitatea estetica generala si mesajul transmis printr-o reclama.

Este important de retinut ca, in timp ce psihologia culorilor poate oferi linii
directoare generale, preferintele si experientele individuale pot influenta modul
in care oamenii raspund la culori. in plus, diferentele culturale, asocierile
personale si factorii specifici contextului pot influenta si mai mult eficacitatea
alegerilor de culoare in publicitate. Agentii de publicitate efectueaza adesea
cercetari, sondaje si focus grupuri pentru a intelege mai bine preferintele
publicului tinta si pentru a-si adapta alegerile de culoare.
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in timp ce Pepsi prezintd in principal albastrul drept culoare dominanta in
brandingul sau, utilizarea rosului in campaniile sale publicitare a jucat, de
asemenea, un rol semnificativ, cu accent pe urmatoarele aspecte:

* Contrast si impact vizual: rosul este o culoare extrem de vibranta si care
atrage atentia. in campaniile publicitare ale Pepsi, utilizarea strategica a
rosului serveste la crearea de contrast si impact vizual pe fundalul
predominant albastru. Acest contrast ajuta la atragerea atentiei asupra
elementelor cheie, cum ar fi logo-ul sau produsul, facandu-le sa iasa in
evidenta si sa atraga atentia privitorului.

e Utilizare limitata: spre deosebire de Coca-Cola, care foloseste rosu drept
culoare principala a marcii, Pepsi foloseste rosu intr-o masura mai mica.
Utilizarea selectiva a rosului in elemente specifice, cum ar fi tipografia,
accente sau grafica, adauga o nota de interes vizual si accent, fara a depasi
brandingul albastru general. Aceasta utilizare limitata a rosului ajuta la
crearea unei identitati vizuale distincte pentru Pepsi.

* Energie si emotie: rosul este asociat cu energie, entuziasm si pasiune.
incorporand accente sau elemente rosii in campaniile sale publicitare, Pepsi
isi propune sa evoce un sentiment de entuziasm si dinamism. Utilizarea
acestei culori poate contribui la transmiterea mesajului marcii de vitalitate
tinereasca si de entuziasm.

» Campanii sezoniere si editii limitate: Pepsi foloseste adesea rosu in
campaniile sale sezoniere sau in lansarile in editie limitata. De exemplu, in
timpul sarbatorilor precum Craciunul, Pepsi poate include rosu in ambalaj
sau reclame pentru a se alinia spiritului de sarbatoare. Aceasta utilizare a
rosului adauga un element tematic si ajuta la crearea unui sentiment de
ocazie speciala pentru consumatori.

» Diferentierea marcii: utilizarea limitata a rosului in campaniile publicitare
ale Pepsi serveste si ca mijloc de diferentiere fata de principalul sau
competitor, Coca-Cola. in timp ce ambele marci folosesc rosu, schema de
culori predominant albastra a Pepsi il deosebeste. incorporarea strategica a
rosului Tn cazuri specifice permite Pepsi sa-si mentina propria identitate
vizuala unica, valorificand in acelasi timp calitatile care atrag atentia.
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e Asocieri culturale: rosul are diverse semnificatii culturale, iar utilizarea
rosului de catre Pepsi poate accesa aceste asociatii. in unele culturi, rosul
simbolizeaza norocul, sarbatoarea sau bucuria. incorporand rosu in reclama,
Pepsi poate rezona in randul consumatorilor care au asocieri culturale
pozitive cu culoarea, crednd o imagine de marca atragatoare si
identificabila.

Pe scurt, in timp ce albastrul ramane culoarea dominanta in branding-ul Pepsi,
utilizarea selectiva a rosului in campaniile sale publicitare serveste la crearea
contrastului vizual, la adaugarea de energie si entuziasm si la diferentierea de
concurenti. Utilizarea limitata, dar strategica, a rosului, ajuta Pepsi sa mentina o
identitate consistenta a marcii, valorificand in acelasi timp asociatiile culturale
si care capteaza atentia asociata cu culoarea.

CHANGE THE
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Campaniile de publicitate McDonald's au folosit o schema de culori distincta si
recunoscuta, care a devenit emblematica in domeniul branding-ului fast-food,
concentrandu-se in special pe anumite elemente:

e Arcele aurii: cea mai proeminenta utilizare a culorii de la McDonald este
logo-ul arcadelor aurii, care consta in doua arcade mari, galbene, care
formeaza un ,M". Galbenul este asociat cu fericirea, optimismul si caldura.
Folosind galbenul in mod vizibil in logo-ul sau, McDonald's profita de aceste
emotii pozitive, creand o imagine de brand imbietoare si vesela.

* Fundal rosu: McDonald's prezinta adesea un fundal rosu in campaniile sale
publicitare. Rosul este o culoare vibranta si care atrage atentia, stimuleaza
apetitul si entuziasmul. Este asociat cu energie si urgenta. McDonald's
foloseste in mod strategic rosul pentru a atrage atentia asupra produselor
sale, crednd un sentiment de dorinta in rdndul consumatorilor.

* Combinatia de rosu si galben: reprezinta un semn distinctiv al marcii
McDonald's. Aceasta pereche de culori este atractiva din punct de vedere
vizual si poate fi recunoscuta instantaneu. Contrastul dintre galbenul
stralucitor si rosul intens creeaza un nivel ridicat de vizibilitate, facand
reclamele McDonald's usor de distins chiar si de la distanta. Combinatia rosu
si galben a devenit sinonima cu McDonald's si intareste recunoasterea
marecii.

* Imagine jucausa si distractiva: publicul tinta de la McDonald’s include in
primul rand copiii si familiile. Utilizarea culorilor luminoase si vibrante, cum
ar fi rosu si galben, ajuta la crearea unei imagini jucause si distractive pentru
brand. Aceste culori evoca un sentiment de bucurie si entuziasm, facand din
McDonald's o destinatie de dorit pentru familii si persoanele care cauta o
experienta usoara.

* Consecventa: McDonald's a mentinut utilizarea constanta a rosului si a
galbenului in campaniile sale de publicitate si identitatea marcii. Aceasta
consistenta a jucat un rol crucial in stabilirea unei asocieri puternice intre
aceste culori si marca McDonald's. Utilizarea consecventa a culorilor
intareste recunoasterea marcii si ii ajuta pe consumatori sa identifice rapid
produsele si reclamele McDonald's.
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e Atractie globala: schema de culori rosu si galben folosita de McDonald's are
un melanj atractiv cu impact universal care transcende barierele lingvistice
si culturale. Aceste culori sunt recunoscute pe scara larga si asociate cu
unitatile de fast-food din intreaga lume. McDonald's a valorificat in mod
eficient aceasta atractie globala pentru a se impune ca un brand global,
culorile servind drept indiciu vizual pentru clienti, indiferent de locatia lor.

in concluzie, campaniile publicitare McDonald's folosesc in mod strategic
culorile pentru a crea o identitate de brand distincta. Logo-ul arcelor aurii cu
culoarea sa galbena evoca fericire si caldura, in timp ce fundalul rosu si
combinatia de rosu si galben creeaza un sentiment de urgenta, emotie si joaca.
Utilizarea consecventa a acestor culori a contribuit la recunoasterea marcii
McDonald's si la atractia globala.

YOU CAN’T RUN
FROM US FOREVER

185






Utilizarea de catre Coca-Cola a culorii rosii in campaniile sale de publicitate a
reprezentat un aspect semnificativ si emblematic al strategiei sale de branding
de-a lungul istoriei. lata o scurta analiza a utilizarii iconice a culorii rosii in
campaniile publicitare Coca-Cola:

* Impact emotional: rosul este o culoare vibranta si care atrage atentia, cu
scopul de a declansa emotii puternice. Coca-Cola foloseste acest aspect
asociindu-si marca cu fericirea, entuziasmul si energia. Utilizarea rosului in
campaniile lor publicitare ajuta la crearea unui sentiment de bucurie si
optimism, care a devenit o parte fundamentala a identitatii marcii Coca-
Cola.

* Recunoasterea marcii: Coca-Cola a stabilit cu succes rosul drept culoarea
principala a marcii. Utilizarea consecventa a rosului pe diferite canale de
publicitate, inclusiv panouri publicitare, reclame tiparite si ambalaje, a
contribuit la o recunoastere puternica a marcii. Culoarea a devenit sinonima
cu Coca-Cola, facand-o identificabila instantaneu chiar si fara prezenta
numelui marcii.

e Simbolism cultural: rosul este o culoare care poarta diverse semnificatii
culturale. in multe culturi, simbolizeaza pasiunea, sarbatoarea si vitalitatea.
incorporand rosu in campaniile sale publicitare, Coca-Cola acceseaza aceste
asocieri universale, permitand oamenilor din medii diferite sa rezoneze cu
mesajele marcii.

e Campanii sezoniere: utilizarea de catre Coca-Cola a rosului este deosebit de
proeminenta in timpul campaniilor sale sezoniere, cum ar fi Craciunul.
Asocierea de lunga durata a companiei cu Mos Craciun, infatisat purtand un
costum rosu, a consolidat si mai mult legatura dintre culoarea rosie si
sezonul vesel al sarbatorilor. Brandingul rosu al Coca-Cola in timpul acestor
campanii a devenit un indiciu vizual pentru perioada festiva.

* Contrast si vizibilitate: rosul este o culoare care iese in evidenta fata de
majoritatea fundalurilor, facandu-I foarte vizibil. Coca-Cola foloseste aceasta
proprietate prin utilizarea rosului in campaniile sale de publicitate, pentru a
se asigura ca marca si mesajele sale sunt usor de observat in medii
aglomerate. indrazneala culorii ajutd produsele si reclamele Coca-Cola sa
atraga atentia consumatorilor, chiar si de la distanta.
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» Consecventa si traditie: Coca-Cola a mentinut utilizarea rosului ca element
de baza al branding-ului sau, de peste un secol. Aceasta consecventa a
contribuit la perceptia Coca-Cola ca un brand atemporal si de incredere.
Culoarea rosie iconica a devenit profund asociata cu mostenirea si traditia
companiei, intarind loialitatea si longevitatea marcii acesteia.

Pe scurt, utilizarea iconica a culorii rosii in campaniile publicitare ale Coca-Cola
reprezinta o alegere deliberata si strategica. Impactul emotional, recunoasterea
marcii, simbolismul cultural, asocierile sezoniere, contrastul si vizibilitatea,
precum si consistenta si traditia, toate joaca un rol in crearea unei identitati de
brand puternice si memorabile pentru Coca-Cola.

THEY DON'T MAKE ‘EM
LIKE THEY USED TO.

WE DO.

ORIGINAL TASTE @?@ SINCE 1886
| '

188






Campaniile de publicitate ale ciocolatei Milka au folosit cu maiestrie o paleta
de culori specifica, ce a devenit sinonima cu brandul si este recunoscuta
instantaneu de consumatori. Utilizarea emblematica a culorilor in campaniile
publicitare ale Milka reflecta valorile marcii sale, asocierea cu rasfatul si
atractivitatea, bazata pe o alegere atenta a culorilor:

e Violet: reprezinta culoarea principala si dominanta in campaniile de
branding si publicitate ale Milka. Reprezinta lux, regalitate si rasfat. Folosirea
de catre Milka a unei nuante bogate si vibrante de violet creeaza un impact
vizual puternic si evoca imediat un sentiment de calitate premium si
placere. Aceasta alegere de culoare isi propune sa stabileasca Milka drept
un brand asociat cu o experienta incantatoare si relaxanta de ciocolata.

e Mov: Milka incorporeaza adesea mov drept culoare secundara in campaniile
sale publicitare. Movul este o nuanta mai deschisa de violet si adauga o nota
de subtilitate si eleganta identitatii vizuale a marcii. Completeaza violetul
vibrant si creeaza o combinatie de culori armonioasa si atragatoare vizual.
Movul transmite, de asemenea, un sentiment de nostalgie, inocenta si
tandrete, evocand emotii pozitive si crednd o conexiune cu consumatorii.

* Alb: Milka foloseste frecvent albul drept culoare de fundal in materialele
sale publicitare. Albul inseamna puritate, simplitate si curatenie.
imbunatateste atractivitatea vizuald a nuantelor violet si mov, permitandu-
le sa iasa in evidenta si sa transmita un sentiment de lux. Combinatia de alb
cu violet creeaza totodata un contrast ridicat, atragand atentia si subliniind
calitatea premium a ciocolatelor Milka.

e Auriu: Milka incorporeaza ocazional accente aurii in campaniile sale
publicitare. Auriul reprezinta opulenta, prestigiu si calitate. Cand este folosit
cu moderatie, auriul adauga o nota de eleganta si intareste asocierea marcii
cu rasfat. Acesta poate fi vazut in elemente precum designul ambalajului
sau evidentierea atributelor specifice ale produsului, sporind si mai mult
perceptia despre lux.

in general, utilizarea emblematica de catre Milka a culorilor in campaniile sale
de publicitate transmite in mod eficient valorile de baza ale marcii: rasfat si lux.
Colectiv, aceste culori contribuie la succesul Milka de a se pozitiona ca o marca
de ciocolata apreciata de muilti.
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Campaniile de publicitate Subway au folosit o schema de culori consecventa
care contribuie la recunoasterea si mesajele marcii. Utilizarea emblematica a
culorilor in campaniile publicitare Subway reflecta valorile marcii, prospetimea
si pozitionarea constienta de sanatate. lata o analiza a alegerilor de culoare ale
Subway:

* Verde: Verdele este culoarea dominanta in campaniile de branding si
publicitate Subway. Reprezinta prospetime, sanatate si ingrediente
naturale. Folosirea de catre Subway a unei nhuante vibrante de verde reflecta
accentul pe care il pune pe oferirea unei game largi de legume proaspete si
ingrediente pentru sandvisurile sale. Aceasta alegere de culoare isi propune
sa evoce un sentiment de vitalitate, bunastare si o conexiune cu natura,
atragand indivizii constienti de sanatate.

e Galben: Subway incorporeaza adesea galbenul drept culoare secundara in
campaniile sale publicitare. Galbenul simbolizeaza energia, pozitivitatea si
fericirea. Acesta completeaza verdele si adauga o nota de vitalitate si
caldura identitatii vizuale a marcii. Galbenul este, de asemenea, asociat cu
prospetimea si poate evoca sentimente de apetit si placere, sporind si mai
mult atractivitatea ofertelor Subway.

e Alb: Subway incorporeaza frecvent albul in materialele sale publicitare, de
obicei drept culoare de fundal. Albul inseamna curatenie, puritate si
simplitate. Se aliniaza cu pozitionarea Subway ca furnizor de ingrediente
proaspete, de inalta calitate. Albul creeaza, de asemenea, o estetica
neaglomerata si curata, permitand verdelui vibrant si altor culori sa iasa in
evidenta si sa atraga atentia privitorului.

* Rosu: desi nu este la fel de important ca verdele si galbenul, Subway
foloseste ocazional rosu drept culoare de accent in campaniile sale
publicitare. Rosul transmite energie, pasiune si entuziasm. Poate fi folosit
strategic pentru a atrage atentia asupra promotiilor specifice sau ofertelor
pe timp limitat. Rosul este asociat si cu stimularea poftei de mancare, ceea
ce il face o alegere potrivita pentru evidentierea deliciului sandvisurilor
Subway.

e Maro: Subway foloseste adesea maro in campaniile sale de publicitate
pentru a reprezenta calitatile naturale si pamantesti ale painii si ale
ingredientelor sanatoase. Maroul inseamna caldura, fiabilitate si
autenticitate. intareste concentrarea marcii de a oferi clientilor sai paine
proaspat coapta si optiuni de mancare sanatoasa.
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in general, utilizarea emblematicd a culorilor de catre Subway in campaniile
sale publicitare comunica eficient accentul pus de brand pe prospetime,
sanatate si ingrediente naturale. Culoarea verde dominanta transmite valorile
de baza ale marcii, in timp ce galbenul adauga energie si pozitivitate. Albul si
maroul sustin imaginea curata si sanatoasa, iar atingerile ocazionale de rosu
sporesc atractivitatea vizuald si atrag atentia asupra promotiilor. in mod
colectiv, aceste culori lucreaza impreuna pentru a crea o identitate de marca
proaspata si sanatoasa pentru Subway.

Tastes good.

Feels good.
This... is a SANDWICH

SUBwnv Chicken Teriyaki
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Campaniile de publicitate ale Xiaomi se folosesc de o utilizare distincta a
culorilor care contribuie la identitatea vizuala si mesajele marcii. Xiaomi si-a
construit o reputatie pentru abordarea sa indrazneata si tinereasca, iar alegerile
sale de culoare reflecta aceasta pozitionare. lata o analiza a utilizarii iconice a
culorilor in campaniile publicitare Xiaomi:

e Portocaliu: Portocaliul este culoarea primara asociata cu brandul Xiaomi.
Reprezinta energie, entuziasm si vitalitate. Utilizarea de catre Xiaomi a unei
nuante de portocaliu stralucitoare si atragatoare reflecta imaginea
tinereasca si dinamica a marcii. Aceasta alegere de culoare isi propune sa
evoce un sentiment de entuziasm, inovatie si o atitudine ,orice se poate
face”. Se aliniaza publicului tintda al Xiaomi, care consta din indivizi
cunoscatori de tehnologie si constienti de tendinte.

e Alb: Xiaomi isi imbina adesea portocaliul vibrant cu albul pentru a crea o
estetica curata si moderna. Albul reprezinta simplitatea, puritatea si
eleganta. Combinatia de portocaliu si alb transmite un sentiment de
echilibru intre joaca si rafinament. De asemenea, reflecta angajamentul
Xiaomi fata de designul minimalist si experiente usor de utilizat.

e Negru: in unele cazuri, Xiaomi incorporeaza negru in campaniile sale de
publicitate pentru a crea contrast si pentru a adauga o nota de sofisticare.
Negrul inseamna putere, autoritate si atractivitate premium. Atunci cand
este combinat cu portocaliu, imbunatateste impactul vizual general si
transmite un sentiment de exclusivitate si maiestrie de inalta calitate.
Aceasta combinatie de culori este adesea folosita pentru dispozitivele
emblematice sau liniile de produse premium.

o Efecte de gradient: Xiaomi a experimentat si efecte de gradient in
campaniile sale de publicitate. Gradientele implica diferentierea intre mai
multe culori, crednd un sentiment de profunzime si atractie vizuala. Aceste
efecte simbolizeaza natura inovatoare si avansata a Xiaomi. Gradientele sunt
adesea folosite impreuna cu culorile primare ale marcii, adaugand o nota de
creativitate si o atmosfera futurista designului vizual.

in general, utilizarea emblematica de catre Xiaomi a culorilor in campaniile sale

publicitare reflecta personalitatea sa de brand tinereasca, energica si
inovatoare.
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Samsung a folosit o utilizare consistenta si strategica a culorilor in campaniile
sale publicitare, contribuind la recunoasterea marcii si la identitatea vizuala. in
timp ce schemele de culori ale Samsung au evoluat de-a lungul timpului,
anumite culori au devenit sinonime cu brandul si au fost utilizate efectiv pentru
a transmite mesaje specifice, cu accent pe urmatoarele culori:

e Albastru: Albastrul a fost culoarea dominanta in brandingul Samsung de
multi ani. Reprezinta incredere, seriozitate si profesionalism. Utilizarea de
catre Samsung a unei nhuante vibrante si saturate de albastru transmite un
sentiment de inovatie, tehnologie si sofisticare. Aceasta alegere de culoare
isi propune sa stabileasca Samsung ca jucator de top in industria high-tech
si sa stimuleze un sentiment de incredere si fiabilitate in randul
consumatorilor.

¢ Alb: Samsung incorporeaza frecvent albul in campaniile sale de publicitate,
adesea impreuna cu albastrul. Albul simbolizeaza puritatea, simplitatea si
eleganta. Utilizdnd o estetica de design curata si minimalista, Samsung
transmite o imagine moderna si eleganta. Aceasta combinatie de culori
subliniaza angajamentul marcii fata de precizie si maiestrie de inalta
calitate.

* Negru: Samsung utilizeaza ocazional negrul drept culoare secundara in
campaniile sale publicitare. Negrul inseamna putere, autoritate si lux. Atunci
cand este combinat cu albastru sau alb, creeaza un contrast izbitor care
sporeste impactul vizual general. Folosirea negrului poate fi observata in
liniile de produse premium ale Samsung, subliniind exclusivitatea si
atractivitatea lor high-end.

e Culori de accent: Samsung foloseste culori de accent pentru a crea interes
vizual si pentru a evidentia caracteristici specifice sau linii de produse.
Aceste culori de accent sunt adesea luminoase si dinamice, cum ar fi rosu,
galben sau verde. Acestea injecteaza energie, entuziasm si un sentiment de
joaca in identitatea vizuala a marcii. Aceste culori sunt folosite strategic
pentru a atrage atentia, in special atunci cand promoveaza caracteristici
specifice sau inovatii de produs.

in general, utilizarea emblematica de citre Samsung a culorilor in campaniile

sale de publicitate transmite cu succes valorile cheie ale marcii, cum ar fi
increderea, fiabilitatea, inovatia si eleganta.
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Utilizarea nonculorilor alb si negru in reclamele Apple are o semnificatie
distincta si este un element cheie al identitatii de marca a companiei. Aceasta
abordare a fost consistenta si constienta de-a lungul timpului si este evidenta in
majoritatea materialelor de marketing ale Apple, inclusiv reclame video,
anunturi tiparite, logo-uri si prezentari de produse.

» Simplitate si minimalism: Utilizarea predominanta a albului si negrului
subliniaza simplitatea si minimalismul caracteristic produselor si designului
Apple. Aceste culori neutre sunt considerate neutre si lipsite de distragere,
permitand produselor sa fie punctul central al atentiei. Prin eliminarea altor
culori vibrante, Apple creeaza o estetica curata si sofisticata.

» Eleganta si rafinament: Albul si negrul sunt adesea asociate cu eleganta si
rafinamentul. Folosirea acestor culori in reclamele Apple transmite un mesaj
de calitate superioara si design sofisticat. Prin minimalismul si simplitatea
lor, albul si negrul subliniaza atentia la detalii si finetea produselor Apple.

* Contrast si vizualizare clara: Utilizarea contrastului dintre alb si negru
permite vizualizarea clara a produselor si a textului in reclamele Apple.
Aceasta faciliteaza comunicarea mesajelor si caracteristicilor cheie ale
produselor Apple, care sunt adesea prezentate intr-un mod clar si concis.

* Asociere cu tehnologia si inovatia: Albul si negrul sunt culori frecvent
intalnite in contextul tehnologiei si electronicelor. Aceste culori evoca un
sentiment de modernitate, tehnologie avansata si inovatie. Prin utilizarea
lor, Apple subliniaza pozitionarea sa ca lider in industria tehnologica si
sugereaza ca produsele sale sunt in varful inovatiei.

* Universalitate si atemporalitate: Albul si negrul sunt nonculori universal
acceptate si pot fi interpretate in mod similar in diferite culturi si medii.
Aceasta universalitate a nonculorilor face ca reclamele Apple sa fie relevante
si atractive pentru o audienta globala. De asemenea, utilizarea acestora
confera reclamelor un aspect atemporal, fara a fi influentate de tendintele si
culorile efemere.

in concluzie, utilizarea nonculorilor alb si negru in reclamele Apple transmite
simplitate, eleganta, inovatie si atentie la detalii. Aceste nonculori subliniaza
natura sofisticata si calitatea superioara a produselor Apple si transmite cu
succes valorile cheie ale marcii, cum ar fi increderea, fiabilitatea, inovatia si
eleganta.
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_ MUZICA
iN PUBLICITATE

Acest capitol reprezinta o scurta
prezentare a importantei si
influentei muzicii in publicitate, de
la strategiile utilizate pana la
exemple de campanii de succes in
care a fost utilizata muzica.
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Publicitatea este un instrument puternic folosit de companiile din diverse
industrii pentru a-si promova produsele sau serviciile si pentru a intra in
legaturad cu consumatorii. in acest context, muzica joaca un rol vital in captarea
atentiei, evocarea emotiilor si crearea unui impact pe termen lung asupra
publicului.

I. Rolul muzicii in publicitate

1. Crearea de conexiuni emotionale

Muzica are o capacitate unica de a declansa emotii, permitand agentilor de
publicitate sa stabileasca o conexiune puternica cu publicul tinta. Selectadnd cu
atentie muzica ce rezoneaza cu emotiile dorite, agentii de publicitate pot evoca
fericire, nostalgie, furie sau chiar tristete. Aceasta rezonanta emotionala ajuta la
captarea atentiei, la imbunatatirea reamintirii marcii si la stimularea asocierilor
pozitive cu produsul sau serviciul promovat.

2. imbunatatirea memorabilitatii

Muzica are un impact profund asupra rememorarii. Cand o reclama
incorporeaza un jingle captivant sau o coloana sonora memorabila, creste
probabilitatea ca potentialii consumatori sa-si aminteasca marca sau produsul.
Acesta este cunoscut sub numele de efectul ,vierme de ureche” (earworm
effect), in cazul in care o bucata muzicala simpl3a, repetitiva, ramane fixata in
mintea ascultatorului, intarind constientizarea si recunoasterea marcii.

3. Setarea tonului si atmosferei

Alegerea muzicii in reclame poate stabili in mod eficient tonul si atmosfera
dorita, aliniindu-se cu imaginea si mesajele marcii. De exemplu, o coloana
sonora in ritm rapid si energica poate fi folositd pentru a transmite un
sentiment de entuziasm si urgenta, in timp ce o compozitie linistitoare si
melodica poate fi folosita pentru a crea o ambianta calma si relaxanta.
Selectadnd cu atentie muzica ce completeaza starea de spirit dorita, agentii de
publicitate pot modela perceptiile si atitudinile consumatorilor fata de
produsul sau serviciul promovat.

201



Il. Concepte psihologice din spatele utilizarii muzicii in publicitate

1. Conditionarea clasica si invatarea asociativa

Muzica poate fi folosita ca un instrument puternic pentru conditionarea clasica,
un concept psihologic initiat de lvan Pavlov. Prin asocierea unei piese muzicale
specifice cu o marca sau un produs, agentii de publicitate pot genera un
raspuns conditionat, in care emotiile si cognitiile legate de muzica devin
asociate cu marca in sine. Pe parcursul timpului, aceasta conditionare sporeste
recunoasterea marcii, amintirea si asocierile pozitive ale marcii.

2. Amorsarea si asocierile semnatice

Muzica are capacitatea de a stimula consumatorii, influentdndu-le gandurile,
sentimentele si comportamentele ulterioare. Agentii de publicitate folosesc
muzica in mod strategic pentru a activa asocieri semantice specifice in mintea
consumatorilor. De exemplu, o melodie fericita si optimista ii poate determina
pe consumatori sa asocieze emotii pozitive cu marca sau cu produsul, ceea ce
duce la cresterea intentiei de cumparare. Prin valorificarea capacitatii muzicii
de a face legaturi, agentii de publicitate pot modela perceptiile consumatorilor
si pot influenta procesele de luare a deciziilor.

3. Congruenta si potrivire

Congruenta dintre muzica si produsul sau marca promovata este un aspect
esential. Agentii de publicitate incearca sa se asigure ca muzica se aliniaza cu
preferintele publicului tinta, cu atributele produsului si cu mesajul dorit. Atunci
cand exista o potrivire intre muzica si marca, aceasta creste persuasivitatea
generala a reclamei, stimuland un sentiment de autenticitate si credibilitate.
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4. Contagiune emotionala si empatie

Muzica are puterea de a induce emotii ascultatorilor, prin contagiune
emotionala, un fenomen psihologic in care indivizii imita si .simt” emotiile
exprimate in muzica. Agentii de publicitate profita de acest efect prin
incorporarea muzicii care provoaca emotii specifice, cu scopul de a crea
conexiuni empatice intre brand si consumatori. Evocand emotii cum ar fi
bucuria, entuziasmul sau nostalgia, agentii de publicitate pot stimula asocieri
pozitive cu marcile si pot stabili un sentiment de incredere si empatie, ceea ce
duce la cresterea loialitatii marcii si a intentiilor de cumparare.

5. Atentie si excitare

Muzica poate atrage atentia si creste nivelul de activare, facand reclamele mai
memorabile si mai captivante. Utilizarea muzicii optimiste si energice poate
stimula simturile ascultatorilor si le poate capta atentia in mijlocul aglomeratiei
de reclame zilnice. in plus, muzica poate influenta ritmul unei reclame, creand
un sentiment de anticipare si entuziasm, crescand astfel probabilitatea retinerii
mesajului.

6. Influenta culturala si sociala

Muzica este profund impletita cu cultura si identitatea sociala. Agentii de
publicitate folosesc asociatii culturale si sociale cu genuri, artisti sau melodii
specifice, pentru a intra in legatura cu publicul tinta. Prin alinierea muzicii din
reclame cu tendintele populare sau simbolurile culturale, agentii de publicitate
profita de experientele si preferintele colective ale consumatorilor, stimuland
un sentiment de apartenenta si relevanta.

Muzica joaca un rol esential in publicitate, servind ca un instrument puternic
pentru a captiva publicul, a stabili conexiuni emotionale si a spori reamintirea
marcii. intelegand conceptele psihologice din spatele influentei muzicii, agentii
de publicitate pot selecta si incorpora in mod strategic muzica ce se aliniaza cu
marca, publicul tinta si mesajul dorit. Fie prin conditionare clasica, amorsare
sau contagiune emotionald, utilizarea strategica a muzicii in publicitate are
potentialul de a modela perceptiile, atitudinile si comportamentele
consumatorilor, conducand in cele din urma la succesul marcii pe o piata
competitiva.

203



Urmatoarele exemple evidentiaza integrarea eficienta a muzicii in campaniile
publicitare, aratand modul in care melodiile sau jingle-urile atent selectate pot
imbunatati mesajele marcii, pot implica publicul si pot lasa un impact de
durata.

1. Apple - ,Reclame pentru iPod Silhouette”

Reclamele Apple pentru iPod de la inceputul anilor 2000 prezentau siluete
care dansau pe cantece captivante si energice. Utilizarea muzicii vibrante,
precum ,Hey Mama” de la The Black Eyed Peas sau ,Are You Gonna Be My Girl”
de la Jet, a creat un sentiment de entuziasm si energie, prezentand in mod
eficient designul elegant si experienta utilizatorului. Videoclipul poate fi
vizionat AICI.
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https://youtu.be/4axgSIaACpQ

2. Coca-Cola - ,As dori sa invat lumea sa cante”

Campania publicitara emblematica a Coca-Cola din anii 1970 a prezentat piesa
.I'd Like to Teach the World to Sing”. Melodia armonioasa, combinata cu diversi
oameni care se canta in cor, a transmis un mesaj de unitate si fericire.
Campania a asociat cu succes brandul cu emotii pozitive si un sentiment de
conexiune globala. Reclama poate fi vizionata AICI.
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https://youtu.be/5nXpQF5EFBQ

3. Volkswagen - ,Forta”

Reclama Volkswagen ,The Force” din timpul Super Bowl-ului din 2011 a devenit
virala si a atras atentie semnificativa. Reclama prezenta un baiat imbracat ca
Darth Vader care incerca sa foloseasca ,Forta” pe diverse obiecte, inclusiv un
Volkswagen Passat. Folosirea simbolului ,Marsul imperial” al lui John Williams
din coloana sonora a Razboiului Stelelor a adaugat umor si familiaritate, creand
o reclama memorabila si distractiva. Reclama poate fi vizionata AICI.



https://youtu.be/DIPpPhG8eBQ

4. Nike - ,Revolutie”

Reclama ,Revolution” de la Nike, lansata in 1987, prezenta sportivii in actiune, in
timp ce cantecul ,Revolution” de la Beatles era in fundal. Natura rebela si
energica a piesei a completat perfect imaginea marcii si a transmis un mesaj de
depasire a granitelor si a limitarilor. Totodata, aceasta campanie a pornit si unul
dintre cele mai mari procese legislative din istoria publicitatii, datorita unor
probleme de drepturi de autor, care implicau atdt compania Nike cat si nume
celebre precum The Beatles, Michael Jordan sau Mihael Jackson. Mai multe
detalii despre acest caz AICI, iar reclama video poate fi vizionata AICI.
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https://magnetmagazine.com/2021/11/11/we-can-work-it-out-the-inside-story-of-how-nikes-ad-featuring-the-beatles-revolution-started-a-legal-and-advertising-war-that-eventually-gave-peace-a-chance/
https://youtu.be/6_R7IUUXbOA

5. Old Spice - ,The Man Your Man Could Smell Like”

Campania publicitara de la Old Spice cu actorul Isaiah Mustafa a devenit o
senzatie virala. Reclamele au folosit umor, creativitate si un jingle captivant
pentru a captiva publicul. Jingle-ul, cantat de Mustafa, a devenit instantaneu
recunoscut si a contribuit la succesul campaniei, ducand la cresterea gradului
de constientizare a marcii si a vanzarilor. Reclama poate fi vazuta AICI.

SMELL LIKE A MAN, MAN

LA TS S A X RS AR RS R SRR RS RS LN
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https://youtu.be/Uq7wU0mM3Yk

6. McDonald's - ,,imi place”

Jingle-ul McDonald’s, recunoscut la nivel mondial, ,I'm Lovin’ It”, a fost piatra de
temelie a campaniei lor de publicitate din 2003. Cantecul captivant si optimist,
interpretat de diversi artisti de-a lungul anilor, a devenit sinonim cu brandul si
intareste asocierile pozitive cu McDonald's ca loc de bucurie si satisfactie.
Reclama poate fi vizionata AICI.

™

I'm lovin’ it
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https://youtu.be/bUsJTLpV4-8

7. Guinness - ,Surfer”

Reclama Guinness ,Surfer” a prezentat un grup de surferi care asteapta valul
perfect, in timp ce cantecul ,Phat Planet” de la Leftfield canta pe fundal. Muzica
puternica si atmosferica, combinata cu imagini uimitoare, a creat un sentiment
de anticipare si intensitate, transmitand in mod eficient mesajul de rabdare al
marcii si recompensa unei halbe perfecte de Guinness. Reclama poate fi vazuta
AICI.

8. John Lewis - Reclame anuale de Craciun

John Lewis, un magazin universal britanic, si-a castigat o reputatie pentru
reclamele lor de Craciun foarte asteptate. Aceste reclame prezinta adesea
povesti pline de caldura, insotite de coperti muzicale atent selectate. De
exemplu, anuntul lor din 2013 intitulat ,The Bear and the Hare” a folosit un
cover al cantecului ,Somewhere Only We Know” de Lily Allen, creand o
conexiune emotionala si surprinzand spiritul sezonului sarbatorilor. Vezi AICI.
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https://youtu.be/6_nTUfj_7Uo
https://youtu.be/3aLpvr1Qc3c

9. Pepsi - ,Generatia Pepsi”

Campania ,Pepsi Generation” din anii 1980 a prezentat o serie de reclame cu
muzicieni populari si jingle-uri captivante. Un exemplu notabil este colaborarea
dintre Pepsi si Michael Jackson, unde a jucat in reclame si a interpretat piesa
,Pepsi Generation”. Campania a vizat cu succes publicul mai tanar, asociind
Pepsi cu tineretul, energia si cultura muzicala populara. Vezi AICI.

THIS IS

THE PEPSI
FOR EVERY
GENERATION.

10. Google - ,Dragoste pariziana”

Reclama ,Parisian Love” de la Google in timpul Super Bowl-ului din 2010 a
prezentat o serie de interogari de cautare care spun o poveste de dragoste.
Reclama a folosit o abordare minimalista, fara dialog, dar s-a bazat pe impactul
emotional al cautarilor. Muzica de fundal, o melodie de pian, a adaugat o nota
de sentimentalism si a imbunatatit povestirea, facand reclama memorabila.
Vezi AICI.

GO« )8[6

study abroad paris
study abroad paris france
study abroad paris summer
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https://youtu.be/sdzUyd6QzeQ
https://youtu.be/dxIOs4setWU

MASURAREA
EFICACITATH
PUBLICITATHI

in aceasta parte sunt prezentate o
serie de metode si tehnici utilizate
pentru a masura eficacitatea
campaniilor publicitare si a
reclamelor, unele fiind
Jmprumutate” din domenii
precum psihologia, statistica, sau
marketingul..
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Exista mai multe metode de cercetare utilizate in evaluarea reclamelor pentru
a intelege impactul si eficacitatea lor. lata cateva exemple:

1. Sondaje si chestionare: Aceste metode presupun colectarea de date prin
intermediul chestionarelor sau sondajelor pentru a obtine feedback de la
publicul tinta. Participantilor li se pot cere sa evalueze reclamele in functie de
aspecte precum atentia captata, intelegerea mesajului, memorabilitatea si
intentia de cumparare. Sondajele pot fi realizate atat in mediul online, cat si
prin interviuri fata in fata.

2. Grupuri de discutii focusate (focus groups): Aceasta implica adunarea unui
grup mic de participanti pentru a discuta despre reclamele analizate.
Moderatorul faciliteaza discutia si colecteaza feedbackul despre modul in care
reclama a fost perceputa, emotiile evocate, intelegerea mesajului si impactul
asupra deciziilor de cumparare. Aceasta metoda permite o intelegere mai
profunda a reactiilor si perceptiilor consumatorilor.

3. Teste de memorie si recunoastere: Aceste teste implica prezentarea
reclamelor participantilor si apoi evaluarea abilitatii lor de a-si aminti si
recunoaste reclamele ulterior. Se pot utiliza intrebari specifice pentru a masura
nivelul de memorabilitate si impactul reclamelor asupra recunoasterii
brandului sau a mesajului.

4. Monitorizare oculara: Aceasta metoda implica utilizarea tehnologiei de
monitorizare a miscarilor oculare (eye tracking) pentru a inregistra fixarea
privirii si atentia in timpul vizionarii reclamelor. Prin analiza acestor date, se
poate intelege mai bine ce elemente din reclama atrag atentia si cat timp este
acordat fiecarui element.

5. Masuratori fiziologice: Aceastda metoda implica utilizarea tehnologiilor
precum electroencefalografia (EEG), masurarea activitatii electrice a creierului,
sau masuratori ale raspunsului electrodermal (EDR), care masoara activitatea
glandelor sudoripare. Aceste masuratori pot oferi informatii despre nivelul de
interes, implicare emotionala si reactii emotionale generate de reclame.
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6. Experimente controlate: Aceasta metoda implica desfasurarea de
experimente in care se manipuleaza diferite variabile in reclame pentru a
evalua impactul acestora. De exemplu, se pot testa diferite variante ale aceluiasi
anunt pentru a vedea care varianta genereaza mai multa atentie sau implicare
emotionala. Acest tip de cercetare poate fi realizat in laboratoare sau in mediul
online.

7. Monitorizarea reactiilor faciale: Utilizarea tehnologiei de recunoastere faciala
pentru a urmari si analiza expresiile faciale ale participantilor in timp ce
vizioneaza reclame. Aceasta metoda poate furniza informatii despre emotiile
declansate de reclame si impactul acestora asupra raspunsului emotional al
publicului.

8. Analiza datelor online: Prin analiza datelor digitale disponibile pe platforme
precum social media sau site-uri web, se poate evalua raspunsul publicului la
reclame. Se pot monitoriza comentariile, distribuirile si interactiunile online
legate de reclame pentru a obtine feedback in timp real si pentru a evalua
reactiile publicului.

9. Studii de neuromarketing: Aceste studii combina neurostiinta cu
marketingul pentru a investiga raspunsurile cerebrale la reclame. Utilizand
tehnici precum EEG, resonanta magnetica functionala (fMRI) sau spectroscopie
in infrarosu, se poate masura activitatea cerebrala si fluxul de sange in diferite
regiuni ale creierului pentru a intelege mai bine modul in care reclamele
influenteaza procesele cognitive si emotionale.

Aceste metode de cercetare pot fi utilizate in mod individual sau combinat,
pentru a obtine o perspectiva cuprinzatoare a impactului reclamelor asupra
publicului. Este important sa se adapteze metodele de cercetare la obiectivele
specifice ale studiului si la mediul in care reclamele sunt distribuite (televiziune,
online, social media etc.).
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in publicitate, indicatorii de performanta si masurarea impactului joaca un rol
crucial in evaluarea eficacitatii campaniilor publicitare si in luarea deciziilor
strategice. Acesti indicatori ofera o perspectiva asupra modului in care
anunturile si activitatile de marketing influenteaza audienta tinta si isi ating
obiectivele. lata cativa indicatori de performanta comuni si metode de
masurare a impactului in publicitate:

1. CTR (Click-Through Rate): Este un indicator utilizat in special in publicitatea
online si masoara procentul de utilizatori care fac clic pe anunturile publicitare
in raport cu numarul total de afisari ale acestora.

2. CPA (Cost per Acquisition): Acest indicator masoara costul mediu necesar
pentru a obtine o actiune dorita din partea utilizatorilor, cum ar fi o achizitie
sau o inregistrare.

3. ROAS (Return on Advertising Spend): Este un indicator care masoara cat de
eficienta este o campanie publicitara in generarea de venituri raportat la suma
cheltuita pe publicitate.

4. Reach (Raza de acoperire): Masoara numarul total de persoane sau audiente
unice care au fost expuse la un anunt publicitar intr-o perioada de timp
specificata.

5. Frequency (Frecventa): Indica de cate ori a fost afisat un anunt publicitar
audientei in timpul unei campanii.

6. Conversion Rate (Rata de conversie). Masoara procentul de utilizatori care
desfasoara o actiune dorita, cum ar fi finalizarea unei achizitii sau completarea
unui formular de inregistrare, in raport cu numarul total de vizitatori.

7. Brand Awareness (Grad de constientizare a marcii): Masoara nivelul de

recunoastere si familiaritate pe care audienta il are fata de o anumita marca sau
produs.
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8. Engagement Rate (Rata de implicare). Masoara nivelul de interactiune si
angajament al audientei cu anunturile publicitare, cum ar fi like-uri, comentarii
si distribuiri.

9. Return on Investment (ROI): Indicatorul ROl masoara rentabilitatea generala
a investitiei in publicitate. Este calculat ca diferenta dintre veniturile generate si
costurile publicitare, impartita la costurile publicitare.

10. Surveys and Market Research (Studii de piata si sondaje): Aceste metode
vizeaza colectarea de date direct de la consumatori pentru a evalua impactul si
pentru a masura rezultatele campaniilor publicitare. Sondajele pot fi utilizate
pentru a obtine feedback de la audienta cu privire la recunoasterea marcii,
preferinte, intentii de cumparare si alte aspecte relevante.

11. Tracking Codes (Coduri de urmarire): Utilizarea codurilor de urmarire si a
tehnologiilor de monitorizare online pot furniza date detaliate cu privire la
comportamentul utilizatorilor, cum ar fi vizualizarea paginilor, actiunile
intreprinse si conversiile realizate.

12. A/B Testing (Testare A/B): Prin testarea A/B, se compara doua variante ale
unui anunt sau a unei pagini de destinatie pentru a determina care varianta
genereaza rezultate mai bune. Aceasta poate implica modificarea elementelor
precum titlurile, imaginile, mesajele sau ofertele pentru a evalua impactul
asupra audientei.

13. Social Media Metrics (Indicatori de pe retelele de socializare): Platformele
de social media ofera o varietate de metrici care poate fi utilizata pentru a
masura impactul campaniilor publicitare, cum ar fi numarul de impresii,
interactiuni (like-uri, comentarii, distribuiri), vizualizari de videoclipuri, click-uri
pe link-uri si cresterea audientei.

14. Analiza traficului web: Utilizarea instrumentelor de analiza a traficului web,
cum ar fi Google Analytics, permite urmarirea detaliata a comportamentului
utilizatorilor pe site-ul sau paginile de destinatie asociate campaniilor
publicitare. Aceasta include informatii despre numarul de vizitatori, durata
vizualizarii, paginile vizitate si conversiile realizate.

216



15. Surse de trafic: Monitorizarea sursei de trafic poate oferi informatii despre
eficacitatea diferitelor canale de publicitate si surse de trafic (bannere, link-uri
sponsorizate, reclame pe retele sociale, cautari organice etc.) in atragerea
audientei si generarea de rezultate.

16. Surveys and Focus Groups (Studii si grupuri de discutie): in afara sondajelor,
studiile de piata si grupurile de discutie pot fi utilizate pentru a evalua impactul
unei campanii publicitare prin intermediul feedback-ului direct al
consumatorilor. Aceste metode pot furniza informatii despre gradul de
constientizare, perceptia si reactiile audientei.

17. Social Listening (Ascultarea sociald): Monitorizarea conversatiilor si
feedback-ului pe retelele sociale poate furniza indicii cu privire la modul in care
audienta percepe si reactioneaza la campanii publicitare. Aceasta poate
implica analiza sentimentelor, mentiunilor marcii si interactiunilor cu postarile
si reclamele.

Este important sa mentionam ca, in functie de obiectivele si strategiile specifice

ale fiecarei campanii publicitare, pot exista si alti indicatori de performanta si
metode de masurare a impactului adaptate.
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Psihologia publicitatii a dezvoltat de-a lungul timpului mai multe modele
pentru a intelege si influenta comportamentul consumatorului. in continuare
prezentam cateva dintre modelele cele mai des utilizate din acest domeniu:

Modelul AIDA:

A.LD.A. reprezinta un model clasic in publicitate si
propune patru etape esentiale pe care le poate
parcurge un consumator inaintea unei achizitii.
Modelul AIDA este acronimul pentru atentie
(Attention), interes (Interest), dorinta (Desire) si
actiune (Action), si a fost folosit de catre specialistii in
publicitate timp de zeci de ani, pentru a intelege si
ghida procesul de transformare a potentialilor clienti
in clienti efectivi:

1. Atentie: primul pas in acest model presupune sa atragi atentia publicului
tinta. Acest lucru poate fi realizat prin reclame captivante, titluri convingatoare
sau vizuale atractive. Scopul este de a face consumatorul constient de produsul
sau serviciul respectiv si de a iesi in evidenta printre toate celelalte mesaje de
marketing, care concureaza pentru atentia sa.
2. Interes: odata ce atentia publicului a fost captata, urmatorul pas este sa
generam interes pentru produs sau serviciu. Specialistii isi propun sa furnizeze
informatii care sa provoace curiozitatea publicului si sa ii faca sa doreasca sa
afle mai multe. Acest lucru poate implica evidentierea punctelor de vanzare
unice, a beneficiilor sau a caracteristicilor produsului, pentru a crea o senzatie
de valoare si relevanta pentru consumator.
3. Dorinta: dupa ce a fost captat interesul publicului, scopul este sa cultivam o
dorinta pentru produs sau serviciu. Specialistii incearca sa creeze o conexiune
emotionala cu publicul, demonstrand cum produsul sau serviciul poate sa le
satisfaca nevoile, sa le rezolve problemele sau sa le imbunatateasca viata. Acest
lucru implica adesea folosirea mesajelor persuasive, a marturiilor sau a
povestilor de succes pentru a construi dorinta si aspiratie.
4. Actiune: ultima etapa a modelului este de a incuraja publicul sa actioneze, de
obicei sub forma unei achizitii. Specialistii isi propun sa ofere un apel la actiune
clar si convingator, care indruma publicul cu privire la pasii urmatori, fie ca este
vorba despre achizitionarea produsului, inregistrarea pentru un serviciu sau
profitarea de o oferta speciala. Apelul la actiune ar trebui sa fie usor accesibil si
simplu de parcurs.
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Modelul DAGMAR:

D.AGM.AR. reprezinta un acronim pentru “Define Advertising Goals for
Measured Advertising Results” (“Definirea obiectivelor publicitare pentru
rezultatele publicitare masurate”). Modelul a fost prezentat in 1961 de catre
Russell Colley si subliniaza importanta stabilirii unor obiective clare si
masurabile pentru campaniile publicitare. Se concentreaza pe mutarea
potentialilor clienti prin patru etape: constientizare, intelegere, convingere si
actiune.

DAGMAR

m ADVERTISING GOALS FOR m ADVERTISING RESULTS

1. Definirea obiectivelor: primul pas in modelul DAGMAR implica stabilirea
obiectivelor specifice si masurabile de publicitate. Aceste obiective ar trebui sa
se concentreze pe efectele de comunicare ale publicitatii, cum ar fi cresterea
constientizarii marcii, modelarea atitudinilor sau stimularea intentiei de
cumparare.

2. Sarcina de comunicare: odata ce obiectivele sunt definite, urmatorul pas este
identificarea sarcinilor specifice de comunicare pe care campania de
publicitate trebuie sa le indeplineasca. Acest lucru implica determinarea
publicului tinta, intelegerea nevoilor si preferintelor lor si crearea de mesaje
care sa rezoneze cu acestia.

3. Obiective masurabile: modelul DAGMAR subliniaza importanta stabilirii unor
obiective cuantificabile pentru eficacitatea publicitatii. Acest lucru ar putea
implica masuratori precum nivelurile de constientizare a marcii, schimbarile in
atitudinile consumatorilor sau cresterea intentiei de cumparare.

4. Definirea publicului tinta: este crucial sa identificam clar publicul tinta pentru
campania de publicitate. in’gelegerea demograficelor, psihograficelor si
comportamentelor publicului tinta ajuta la adaptarea mesajelor de publicitate
pentru a rezona cu acestia.
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5. Masurarea rezultatelor: modelul pune accentul pe nevoia de masurare
riguroasa si evaluare a rezultatelor publicitatii in raport cu obiectivele definite.
Acest lucru implica urmarirea indicatorilor cheie de performanta (KPI-uri) si
utilizarea uneltelor precum sondaje, grupuri de discutie si date de vanzari
pentru a evalua impactul campaniei de publicitate.

6. Stabilirea punctelor de referinta: modelul DAGMAR incurajeaza stabilirea
unor puncte de referinta sau masuratori de baza in raport cu care se poate
compara performanta campaniei de publicitate. Acest lucru le permite
publicitarilor sa evalueze succesul eforturilor lor si sa ia decizii informate pentru
viitoarele campanii.

in ansamblu, modelul DAGMAR oferd o abordare structuratd pentru
planificarea, implementarea si evaluarea campaniilor de publicitate, cu accent
pe obiective clare si masurabile, strategii eficiente de comunicare si masurare
riguroasa a performantei. Prin urmarea acestui model, publicitarii pot sa aspire
la o mai mare responsabilitate si eficacitate in eforturile lor de publicitate.

Principiul KISS:

Reprezinta tot un acronim din limba

engleza, care tradus inseamna “Fa I I
lucrurile scurt si la obiect/simple.

Acest principiu sustine simplitatea SH O RT &

in design si mesaje, pentru a

imbunatati comunicarea si S I M P L E
intelegerea.
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1. Simplitate: principiul incurajeaza publicitarii sa-si transmita mesajul in cel
mai simplu mod posibil. Acest lucru inseamna utilizarea unui limbaj clar si
direct, evitarea jargonului sau a complexitatii inutile si concentrarea pe cele mai
importante aspecte. Prin mentinerea mesajului simplu, publicitarii pot facilita
intelegerea si implicarea consumatorilor in reclama.

2. Concizie: K.I.S.S. pledeaza pentru concizie in mesajele publicitare. in loc sa
copleseasca publicul cu informatii excesive, principiul sugereaza reducerea
mesajului la elementele sale esentiale. Acest lucru implica adesea utilizarea
unor propozitii scurte, slogane atragatoare sau lozinci memorabile, care sa
comunice rapid ideea de baza sau beneficiul produsului sau serviciului.

3. Claritate: comunicarea clara este un principiu central al principiului K.I.S.S.
Publicitarii sunt incurajati sa se asigure ca mesajele lor sunt usor de inteles si
lipsite de ambiguitate. Acest lucru poate implica utilizarea elementelor vizuale,
cum ar fi imagini sau grafice, pentru a sprijini textul si a imbunatati claritatea
generala a reclamei.

4. Impact: prin respectarea principiului K.I.S.S., publicitarii isi propun sa creeze
reclame care au un impact puternic si durabil asupra publicului. Mesajele
simple si directe sunt mai susceptibile sa rezoneze cu consumatorii si sa lase o
impresie memorabila, crescand probabilitatea de a genera raspunsul dorit, cum
ar fi efectuarea unei achizitii sau a luarea unei anumite actiuni.

5. Adaptabilitate: principiul poate fi aplicat in diferite canale si formate de
publicitate, inclusiv print, digital, televiziune si radio. Fie ca este vorba de un
panou publicitar, o postare pe retelele de socializare sau un spot TV, principiul
K.I.S.S. sfatuieste publicitarii sa-si adapteze mesajele.

in concluzie, principiul publicitatii K..S.S. subliniazd valoarea simplitatii,
conciziei, claritatii si impactului in mesajele publicitare. Prin mentinerea
comunicarii simpla si usor de inteles, publicitarii pot creste eficacitatea
campaniilor lor si se pot conecta mai eficient cu publicul lor tinta.
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Modelul ierarhiei efectelor:

Acest model arata impactul publicitatii asupra procesului de luare a decizii la
un client, atunci cand doreste sa cumpere un produs, intr-o serie de etape
comportamentale: constientizare, cunoastere, placere, preferinta, convingere,
cumparare. Modelul propune faptul ca un consumator trece printr-o serie de
etape inainte de a lua o decizie de cumparare, dupa cum se vede in imaginea
urmatoare. Ca model bazat pe teoria behaviorista, a fost adesea criticat de
psihologii cognitivisti, care considera ca intr-o lume reala, deciziile sunt
influentate de o multitudine de factori, iar modelul este prea simplificat.

1. Constientizare: in etapa initiala, obiectivul publicitatii este de a crea
constientizarea produsului sau marcii in randul publicului tinta. Acest lucru
implica faptul de a-i face pe membrii publicului sa fie constienti de existenta
produsului sau serviciului si a caracteristicilor sale cheie. Accentul se pune pe
captarea atentiei si asigurarea ca marca sau produsul este observat.

2. Cunoastere: odata ce consumatorii sunt constienti de produs, urmatoarea
etapa este de a le oferi informatii despre beneficiile, caracteristicile si punctele
sale unice de vanzare. Scopul este de a-i educa pe consumatori cu privire la
ceea ce face produsul diferit fata de concurenti si de ce este valoros pentru ei.

3. Placere: dupa ce au aflat informatii despre produs, consumatorii pot dezvolta
o atitudine favorabila fata de acesta. Aceasta etapa implica crearea de asocieri
pozitive cu marca, cum ar fi prin apelul la emotii, utilizarea povestilor si a
recomandarilor. Specialistii isi propun sa creeze o legatura intre marca, emotiile
si valorile consumatorului.

4. Preferinta: in aceasta etapa, obiectivul este de a muta consumatorii de la
simpla simpatie pentru produs la preferarea sa fata de optiunile concurente.
Specialistii Tncearca sa influenteze atitudinile si perceptiile consumatorilor
astfel incat marca sa devina prima optiune atunci cand consumatorul ia in
considerare sa faca o achizitie.
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5. Convingere: odata ce consumatorii au o preferinta pentru marca, urmatorul
pas este de a-si intari convingerea in ceea ce priveste superioritatea acesteia
fata de alternative. Specialistii isi propun sa creasca increderea consumatorilor
in capacitatea marcii de a-si respecta promisiunile si de a furniza dovezi care sa
sustina procesul decizional al consumatorului.

6. Cumparare: etapa finala a ierarhiei efectelor consta in incurajarea
consumatorilor sa actioneze si sa faca o achizitie. Acest lucru implica oferirea
de stimulente, apeluri la actiune si facilitarea procesului de cumparare pentru
consumatori.

Este important de mentionat faptul ca consumatorii nu progreseaza
intotdeauna liniar prin aceste etape, iar modelul nu ia in considerare rolul
implicarii si loialitatii continue a clientilor. Cu toate acestea, modelul ierarhiei
efectelor publicitare ofera un cadru util pentru intelegerea progresului general
al raspunsului consumatorului la publicitate si pentru proiectarea
comunicarilor de marketing convingatoare.

Modelul ierarhiei efectelor

Constientizare

COGNITIV
Cunoastere
Placere
Preferinta AFECTIV
Convingere
COMPORTAMENTAL
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Pe langa modelele deja prezentare (A.LLD.A., D.A.G.M.AR,, K.I.S.S,, etc.), exista zeci
de alte modele si principii care sunt utilizate in publicitate. in continuare,
mentionam cateva dintre acestea, cu o scurta descriere:

Modelul probabilitatii de elaborare (ELM):

A fost dezvoltat de Petty si Cacioppo si propune doua cai de persuasiune: ruta
centrala (procesare logica, cu implicare ridicata) si ruta periferica (procesare
emotionala, cu implicare scazuta).

_ SCHIMBARE
PROCESARE 4

DEPINDE DE
INFORMATII

CRESCUTA CENTRALA
MESAJ

DEPINDE DE

SCAZUTA PERIFERICA INDICII

Model Fishbein:

Se concentreaza pe intelegerea si prezicerea atitudinilor consumatorilor fata de
un produs, examinand convingerile despre produs si evaluarile acestor
convingeri. Modelul permite o segmentare a pietei prin impartirea
consumatorilor pe categorii, in functie de ceea ce cred ei despre un produs sau
serviciu.

Efectul de momeala:

Introduce o a treia optiune, mai putin atractiva, pentru a influenta luarea
deciziilor intre alte doua optiuni (acest efect a fost detaliat in capitolul “Strategii
publicitare”.
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Testarea pre-reclama si post-reclama sunt doua etape distincte ale procesului
de evaluare a impactului unei reclame. Aceste teste sunt desfasurate pentru a
evalua eficacitatea si reactia publicului la un anumit anunt publicitar inainte si
dupa difuzarea acestuia. lata o descriere a fiecarei etape:

1. Testarea pre-reclama:

* Selectia esantionului: pentru a evalua impactul unei reclame, este important
sa se creeze un esantion reprezentativ al publicului tinta. Acesta poate fi
alcatuit din consumatori potentiali, persoane din grupul tinta sau
respondenti care reprezinta demografia si comportamentul de consum
relevante.

* Metode de cercetare: exista mai multe metode de cercetare utilizate in
testarea pre-reclama, cum ar fi interviurile fata in fata, sondajele online,
grupurile de discutii (focus grupuri).

* Obiectivele cercetarii: scopul testarii pre-reclama este de a evalua reactia
publicului la reclama inainte de a fi difuzata publicului larg. Se urmareste
evaluarea perceptiei si intelegerii mesajului, evaluarea impactului
emotional, al gradului de memorabilitate si evaluarea respectului fata de
brand.

* Rezultate si analiza: dupa finalizarea cercetarii, rezultatele sunt analizate
pentru a furniza informatii despre eficacitatea si potentialul reclamei. Pe
baza rezultatelor, se pot face ajustari si imbunatatiri la reclama inainte de
difuzarea acesteia.
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2. Testarea post-reclama:

* Selectia esantionului: similar cu testarea pre-reclama, este important sa se
selectioneze un esantion reprezentativ pentru testarea post-reclama.

* Metode de cercetare: se pot utiliza metode similare cu cele din testarea pre-
reclama, cum ar fi sondaje online sau interviuri fata in fata. De asemenea, se
pot utiliza metode de cercetare suplimentare, cum ar fi masurarea
recunoasterii spontane sau asistate si masurarea impactului asupra
intentiilor de achizitie sau comportamentului de consum.

e Obiectivele cercetarii: scopul testarii post-reclama este de a evalua impactul
si eficacitatea reclamei dupa difuzarea acesteia.

* Rezultate si analiza: dupa finalizarea cercetarii post-reclama, se analizeaza
rezultatele pentru a evalua impactul reclamei. Se examineaza nivelul de
recunoastere si rememorare a reclamei, schimbarile in atitudini si intentia
de cumparare, precum si efectul asupra comportamentului de consum.
Aceste informatii sunt folosite pentru a evalua eficacitatea si succesul
reclamei si pentru a face ajustari si imbunatatiri ulterioare in campaniile
publicitare viitoare.

Este important de mentionat ca testarea pre-reclama si post-reclama pot varia
in functie de obiectivele specifice ale campaniei publicitare si resursele
disponibile. Metodele si tehnicile de cercetare pot fi adaptate in functie de
nevoile si cerintele fiecarei campanii publicitare.
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1. Metode de testare pre-reclama:

e Sondaje si chestionare online: acestea pot fi utilizate pentru a evalua
perceptia si intelegerea mesajului publicitar, reactiile emotionale si nivelul
de interes al respondentilor. Pot fi incluse intrebari cu privire la
memorabilitate, impactul emotional si relevanta mesajului.

e Grupuri de discutii (focus grupuri): acestea implica adunarea unui mic grup
de respondenti pentru a discuta si a oferi feedback in timp real cu privire la
reclama. Acest lucru poate oferi informatii suplimentare despre modul in
care reclama este perceputa, interpretarile potentiale si reactiile
emotionale.

* Interviuri fata in fata: acestea implica interviuri individuale cu respondenti
selectati pentru a obtine feedback detaliat si in profunzime cu privire la
reclama. Interviurile pot fi structurate sau deschise, pentru a obtine
informatii specifice sau pentru a permite respondentilor sa isi exprime liber
parerile si reactiile.

2. Metode de testare post-reclama:

* Sondaje si chestionare online: acestea pot fi utilizate pentru a evalua nivelul
de recunoastere asistata si spontana a reclamei, schimbarile in atitudini si
intentii de cumparare si impactul asupra comportamentului de consum.
Pot fi incluse intrebari despre gradul de retinere a mesajului, influenta
asupra deciziilor de cumparare si intentiile de recomandare.

e Masurarea efectelor comportamentale: aceasta implica monitorizarea
comportamentului de cumparare real al consumatorilor dupa difuzarea
reclamei. Aceasta poate include urmarirea vanzarilor, a traficului pe site-ul
web sau a altor indicatori relevanti pentru a evalua impactul reclamei
asupra comportamentului de consum.

* Interviuri telefonice sau fata in fata: acestea pot fi utilizate pentru a obtine
feedback detaliat si in profunzime cu privire la impactul reclamei asupra
respondentilor. Interviurile pot explora schimbarile in atitudini, perceptii si
comportamentul de cumparare, oferind o intelegere mai profunda a
impactului reclamei.

Testarile pre si post-reclama pot fi realizate utilizdnd o combinatie de metode si
tehnici, in functie de obiective si resursele disponibile. Exista si alte instrumente
si tehnologii care pot fi utilizate in testarea pre-reclama si post-reclama pentru
a obtine date si feedback mai precis, dar acestea depasesc cadrul acestei carti.
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e Eye-tracking: implica utilizarea unor dispozitive speciale pentru a
monitoriza miscarile ochilor respondentilor in timp ce urmaresc reclama.
Aceasta tehnica poate oferi informatii valoroase despre ce zone ale reclamei
atrag cea mai mare atentie si timpul petrecut de respondenti in fiecare
zona.

* Electroencefalografie (EEG): vizeaza utilizarea senzorilor pentru a masura
activitatea cerebrala a respondentilor in timp ce urmaresc reclama. EEG-ul
poate oferi informatii despre nivelul de implicare si impactul emotional al
reclamei asupra respondentilor.

e Teste de utilizare inregistrate: presupun inregistrarea sesiunilor de
vizualizare a reclamei de catre respondenti, fie prin intermediul unui
dispozitiv special, fie prin intermediul unei camere video. Aceasta metoda
poate oferi o perspectiva detaliata asupra modului in care respondentii
interactioneaza cu reclama si pot fi identificate eventualele dificultati sau
confuzii.

e Analiza datelor online: reprezinta o alta modalitate de a evalua impactul
reclamei este prin analizarea datelor online, cum ar fi comentariile si
reactiile pe retelele sociale, traficul pe site-ul web sau ratele de conversie.
Aceste date pot oferi informatii despre nivelul de implicare si interesul
provocat de reclama in randul publicului.

Este important sa se evalueze si sa se analizeze rezultatele obtinute din testarea
pre-reclama si post-reclama pentru a intelege mai bine impactul si eficacitatea
reclamei. Aceste informatii pot fi utilizate pentru a face ajustari si imbunatatiri
ulterioare in strategiile de publicitate si pentru a obtine rezultate mai bune in
campaniile viitoare.
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Recuperarea investitiei (Return of Investment - ROI) in publicitate este o masura
utilizata pentru a evalua eficienta si rentabilitatea unei campanii de publicitate.
Analiza ROl in publicitate presupune calcularea si compararea beneficiilor
generate de publicitate cu costurile implicate.

Pentru a efectua o analiza a ROl in publicitate, se parcurg urmatorii pasi:

1. Stabilirea obiectivelor: Defineste obiectivele campaniei de publicitate, cum
ar fi cresterea vanzarilor, generarea de leads-uri sau cresterea notorietatii
brandului.

2. Monitorizarea si inregistrarea datelor: Colecteaza si inregistreaza date
relevante pentru campania de publicitate, cum ar fi costurile publicitare,
numarul de impresii, click-uri sau vizualizari, precum si rezultatele obtinute,
cum ar fi vanzarile sau numarul de leads-uri generate.

3. Calcularea veniturilor generate: Determina veniturile generate direct sau
indirect ca rezultat al campaniei de publicitate. Acest lucru poate implica
analiza vanzarilor, a valorii medii a comenzii, a ratei de conversie a leads-urilor
sau a altor indicatori relevanti.

4, Calcularea costurilor publicitare: Determina costurile totale implicate in
campania de publicitate, inclusiv costurile de productie, costurile de plasare a
anunturilor si orice alte cheltuieli asociate.

5. Calcularea ROI-ului: Utilizeaza formula ROI pentru a calcula procentul de
rentabilitate. Formula pentru ROI este: (Venituri - Costuri) / Costuri * 100.

De exemplu, daca acea campanie de publicitate a generat venituri de 100.000
de dolari si costurile totale au fost de 50.000 de dolari, ROI-ul ar fi: (100.000 -
50.000)/50.000 *100 =100%.

6. Interpretarea rezultatelor: Analizeaza rezultatele ROI-ului pentru a evalua
eficienta campaniei de publicitate. Un ROl pozitiv indica faptul ca acea
campania a generat un profit, in timp ce un ROI negativinseamna ca campanie
a generat pierderi.
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Aspecte suplimentare legate de analiza ROI-ului in publicitate:

1. Segmentarea si atribuirea: Uneori, campaniile de publicitate pot implica mai
multe canale si tactici de marketing. in astfel de cazuri, este important sa
segmentezi si sa atribui corect rezultatele pentru a intelege contributia fiecarui
canal sau tactica la rezultatele generale. Acest lucru te poate ajuta sa aloci
resursele in mod eficient si sa optimizezi mixul de marketing.

2. Perioada de timp: ROI-ul poate varia in functie de perioada de timp luata in
considerare. Unele campanii de publicitate pot genera rezultate imediate, in
timp ce altele pot avea un efect pe termen lung. Decizia cu privire la perioada
de timp relevanta in analiza ROI-ului poate fi influentata de natura si scopul
campaniei de publicitate.

3. Benchmarking: Pentru a evalua performanta campaniilor de publicitate, este
util sa ai puncte de referinta pentru comparatie. Acest lucru poate viza
compararea ROIl-ului campaniilor anterioare sau compararea rezultatelor cu
industria sau concurentii. Benchmarking-ul va poate oferi o perspectiva mai
buna asupra eficientei si performantei campaniilor dvs.

4. Factori calitativi: in timp ce ROI-ul se concentreaza pe masuratori financiare
si rezultate tangibile, este important sa nu subestimezi si factorii calitativi, cum
ar fi cresterea notorietatii brandului, imbunatatirea imaginii sau relatia cu
clientii. Aceste aspecte pot influenta pe termen lung succesul unei campanii de
publicitate, chiar daca nu sunt usor de cuantificat.

5. Optimizarea si imbunatatirea continua: Analiza ROIl-ului in publicitate
trebuie sa fie un proces continuu. Pe masura ce colectezi mai multe date si obtii
feedback de la campanii anterioare, poti identifica modele si tendinte, poti
identifica ce functioneaza si ce nu si poti optimiza strategia in consecinta.

in concluzie, analiza ROI-ului in publicitate este un instrument valoros pentru a
evalua eficienta si rentabilitatea campaniilor de publicitate. Prin colectarea si
analiza datelor relevante, segmentarea si atribuirea corecta, benchmarking si
optimizare continua, poti obtine o intelegere mai profunda a impactului
investitiei in publicitate si poti imbunatati performantele campaniilor.
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GLOSAR
DE TERMENI

in aceasta parte sunt definiti o
parte din termenii specifici utilizati
in domeniul psihologiei publicitatii
si reclamelor, precum si al
marketingului publicitar.
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Acces: numarul de persoane care vad o reclama.

Acoperire (Reach): numarul total de persoane care sunt expuse unui mesaj
publicitar intr-o anumita perioada de timp.

Angajament publicitar (Ad Engagement): nivelul de interactiune si interes
pe care o persoana il are fata de un anunt.

Apel la actiune: un termen de marketing care se refera la o instructiune
adresata publicului de a raspunde sau actiona imediat.

Ascultare sociala: practica de monitorizare a canalelor de social media
pentru mentiunile unui brand, produs sau serviciu, adesea folosita pentru a

informa strategiile de marketing sau serviciile pentru clienti.

Atribuire a reclamelor: procesul de stabilire a reclamelor care au contribuit
la o actiune dorita, cum ar fi o achizitie sau o inscriere.

Branding: Procesul de creare a unei identitati unice pentru un produs sau
serviciu, prin utilizarea unui nume, logo si alte elemente de design.

Buget publicitar: suma planificata de bani, alocata reclamei.

Capital de marca (Brand Equity): Valoarea unei marci, bazata pe perceptia
consumatorilor cu privire la atributele, reputatia si puterea generala.

Cheltuieli publicitare: suma de bani cheltuita pentru publicitate.

Conformitatea anunturilor: aderarea unui agent de publicitate la legile,
reglementarile si standardele etice relevante.

Constientizarea marcii: gradul in care o marca este recunoscuta si retinuta
de consumatori, adesea masurata prin sondaje sau studii de urmarire.
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Continut de marca: continut care este creat de o marca pentru a-si promova
produsele sau serviciile, adesea sub forma de articole, videoclipuri sau
postari pe retelele sociale.

Continut generat de utilizatori (UGC): continut creat de consumatori sau
utilizatori ai unui produs sau serviciu, adesea partajat pe platformele de

social media.

Conversie: Actiunea doritd, intreprinsa de un client dupa vizualizarea unei
reclame, cum ar fi efectuarea unei achizitii sau completarea unui formular.

Copie reclama (Ad Copy): mesajul scris sau vorbit dintr-o reclama.

Cost la o mie (CPM - Cost per mile): costul afisarii unei reclame de 1.000 de
ori.

Cost pe achizitie (CPA): Costul achizitiei unui nou client sau client potential,
adesea folosit pentru a masura eficacitatea campaniilor de publicitate.

Cost pe afisare (CPI): costul fiecarei afisari sau vizualizari a unui anunt
online, utilizat in publicitatea grafica.

Cost pe click (CPC): costul fiecarui click pe un anunt online.

Cost pe impresie (CPI): Costul afisarii unei reclame unei singure persoane.
Cumparare media: Procesul de cumparare a spatiului publicitar sau a
timpului pe diverse canale media (televiziune, radio, ziare, reviste, site-uri
web, platforme de social media) pentru a ajunge la un public tinta.
Detectarea fraudei publicitare: procesul de identificare si prevenire a click-

urilor, afisarilor sau conversiilor frauduloase sau nevalide, care pot
compromite performanta publicitara si pot risipi bugetele publicitare.
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Directionarea anunturilor (Ad targeting): Procesul de selectare a publicului
specific caruia sa ii afiseze o reclama.

Directionarea comportamentala a anunturilor (Behavioral Ad Targeting):
Procesul de directionare a anunturilor pe baza comportamentului online al
unei persoane.

Directionarea contextuala a anunturilor (Contextual ad targeting): procesul
de directionare a anunturilor pe baza continutului unui site web sau al unei

pagini.

Dovada sociala: Conceptul conform caruia oamenii sunt influentati de
actiunile si opiniile altora, adesea folosit in publicitate prin includerea
marturiilor clientilor sau a parametrilor de implicare in retelele sociale.

Efectul viermelui din ureche (earworm effect): se refera la melodiile sau
jingle-urile care ne raman ,blocate” in minte, dupa ce le-am auzit o data sau
de mai multe ori, iar specialistii se folosesc de asta pentru a asocia produsele
sau serviciile clientilor lor cu melodiile, si pentru a vinde.

Email Marketing: Utilizarea e-mailului pentru a promova un produs sau
serviciu, pentru a construi relatii cu clientii si pentru a stimula vanzarile.

Etica in directionarea anunturilor: considerentele etice implicate in
directionarea anunturilor, cum ar fi confidentialitatea, consimtamantul,

transparenta sau discriminarea.

Evenimente virtuale: evenimente sau conferinte online care permit
companiilor sa prezinte si sa promoveze produsele si serviciile lor.

Experienta utilizatorului (UX): experienta generala pe care o are un
utilizator atunci cand interactioneaza cu un produs sau serviciu, adesea

folosita in publicitate pentru a crea asocieri pozitive cu o marca.

Format de anunt: dimensiunea, forma si stilul unei reclame.
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Frauda prin clicuri pe anunturi: practica de a genera click-uri false pe un
anunt pentru a creste costurile pentru agentul de publicitate.

Geofencing: utilizarea GPS sau a altor tehnologii bazate pe locatie pentru a
livra mesaje publicitare directionate persoanelor care se afla intr-o anumita
zona geografica.

Impresii: de cate ori este afisata o reclama.

Instrumente de urmarire a anunturilor: software-ul sau platformele utilizate
pentru a monitoriza si analiza performanta anunturilor, cum ar fi Google
Analytics, Adobe Analytics sau Facebook Ads Manager.

indemn la actiune (CTA - Call to Action): o declaratie sau instructiune care
incurajeaza cititorul sau spectatorul sa intreprinda o anumita actiune, cum
ar fi click pe un buton sau efectuarea unei achizitii.

Lead Magnet: un stimulent, cum ar fi o carte electronica gratuita sau o carte
alba, oferita clientilor potentiali in schimbul informatiilor lor de contact.

Lead Nurturing: Procesul de construire a relatiilor cu potentialii clienti in
timp, adesea prin e-mail marketing sau alte forme de marketing de
continut.

Licitatie publicitara: Procesul prin care agentii de publicitate liciteaza
pentru plasarea anunturilor pe o anumita platforma.

Limitare de frecventa a anunturilor: Procesul de limitare a numarului de ori
in care unui individ i se va afisa un anumit anunt.

Managementul reputatiei online: practica de a monitoriza si gestiona

reputatia online a unei companii, inclusiv retelele sociale si site-urile de
recenzii.
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Marketing de continut: crearea si distribuirea de continut valoros si relevant
pentru a atrage si a implica un public tinta, adesea folosit pentru a construi
constientizarea si loialitatea marcii.

Marketing de gherila: o tactica de marketing neconventionala si cu costuri
reduse, conceputa pentru a genera entuziasm si pentru a crea o experienta
de brand memorabila.

Marketing de influenta: un tip de marketing care implica parteneriatul cu
persoane care au un humar mare de urmaritori pe retelele sociale, pentru a
promova produse sau servicii.

Marketing pe canale: utilizarea mai multor canale de marketing, cum ar fi e-
mailul, retelele sociale si publicitatea pe motoarele de cautare, pentru a
ajunge la un public tinta si a transmite un mesaj consistent.

Marketing verbal: marketing care se bazeaza pe oamenii care impartasesc
informatii pozitive despre un produs sau serviciu cu retelele lor personale.

Marketing viral: practica de a crea continut care este conceput pentru a fi
distribuit pe scara larga prin retelele sociale si alte canale online.

Marketing pentru motoarele de cautare (SEM - Search Engine Marketing):
forma de publicitate online care implica plasarea de anunturi pe paginile cu
rezultate ale motoarelor de cautare.

Marturii (Testimonials): declaratii sau aprobari de la clienti multumiti sau
oameni cunoscuti, care sunt folosite pentru a promova un produs sau
serviciu.

Merchandising: promovarea si vanzarea produselor prin afisare, ambalare si
prezentare eficiente in magazine de vanzare cu amanuntul sau alte puncte
de vanzare.

Metodologii de testare a anunturilor: diferitele abordari si tehnici utilizate

pentru a testa si evalua performanta anunturilor, cum ar fi testarea A/B,
testarea multivariata sau testarea divizata.
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Modelarea atribuirii anunturilor: procesul de atribuire a creditului pentru o
actiune dorita diferitelor puncte de contact publicitare de-a Ilungul
calatoriei clientului.

Monitorizarea anunturilor: procesul de urmarire si analiza a performantei si
a conformitatii anunturilor.

Monitorizarea conformitatii reclamelor: procesul de asigurare a
conformitatii reclamelor cu legile, reglementarile si politicile relevante, cum
ar fi confidentialitatea datelor, prevenirea fraudei sau regulile de continut.

Neuromarketing: aplicarea tehnicilor de neurostiinta pentru a studia
comportamentul consumatorilor si procesele de luare a deciziilor in vederea
optimizarii strategiilor de publicitate si marketing.

Optimizare pentru motoarele de cautare (SEO): practica de optimizare a
unui site web pentru a-si imbunatati clasarea in rezultatele motoarelor de
cautare.

Optimizarea bugetului publicitar: procesul de alocare a cheltuielilor
publicitare catre cele mai eficiente canale, campanii sau audiente, pentru a
maximiza rentabilitatea investitiei.

Optimizarea directionarii anunturilor: procesul de rafinare a parametrilor
de directionare a anunturilor, pentru a ajunge la cea mai relevanta si
profitabila audienta.

Optimizarea formatului de anunturi: procesul de testare si ajustare a
diferitelor formate de anunturi, cum ar fi reclame text, imagine, video sau
interactive, pentru a maximiza performanta.

Optimizarea frecventei anunturilor: procesul de ajustare a frecventei de

expunere a anunturilor pentru a maximiza performanta si a reduce
redundanta reclamelor.
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Optimizarea reclamelor publicitare: procesul de testare si ajustare a
diferitelor reclame publicitare, cum ar fi titluri, imagini, indemnuri, pentru a
maximiza performanta.

Optimizarea redirectionarii anunturilor: procesul de testare si ajustare a
strategiilor de redirectionare a anunturilor pentru a imbunatati performanta
si a reduce redundanta reclamelor.

Pagina de destinatie (Landing page) pagina web catre care este
directionata o persoana dupa ce da click pe o reclama.

Parametri de directionare a anunturilor: caracteristicile specifice utilizate
pentru a identifica si viza un public dorit, cum ar fi locatia, varsta, sexul,
interesele sau comportamentul.

Personalitatea marcii: caracteristicile si trasaturile asemanatoare clientului,
care sunt asociate cu un brand, adesea folosite pentru a crea conexiuni
emotionale cu consumatorii.

Personalizare: personalizarea mesajelor sau a continutului publicitar pe
baza preferintelor sau comportamentelor individuale.

Personalizarea reclamelor: procesul de personalizare a reclamelor pentru
anumite persoane, in functie de interesele, comportamentul sau informatiile
demografice ale acestora.

Planificare media: procesul de selectare a canalelor media optime si de
programare a plasarii mesajelor publicitare pentru a ajunge la publicul tinta

cu cea mai eficienta frecventa si acoperire.

Plasarea anuntului: locatia unei reclame, cum ar fi partea de sus a unei
pagini web sau mijlocul unui videoclip.
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Plasarea produselor: includerea produselor sau serviciilor de marca in
emisiuni de televiziune, filme sau alte forme de continut media.

Platforma publicitara: platforma pe care este afisata o reclama, cum ar fi
Facebook sau Google.

Poveste (storytelling): utilizarea tehnicilor narative pentru a crea un mesaj
convingator de marca sau produs care rezoneaza emotional cu
consumatorii.

Produse promotionale: articole de marca, cum ar fi pixuri, tricouri sau cani,
care sunt oferite pentru a promova o marca sau o companie.

Programare directa: forma de publicitate programatica in care agentii de
publicitate si editorii incheie acorduri directe pentru inventarul de anunturi,
adesea prin intermediul pietelor private.

Promovarea vanzarilor: stimulente pe termen scurt oferite clientilor sau
comerciantilor cu amanuntul pentru a incuraja achizitia unui produs sau
serviciu.

Propunere de valoare: beneficiul unic pe care un produs sau serviciu il ofera
publicului tinta si modul in care acesta se diferentiaza de concurenti.

Propunere unica de vanzare (USP - Unique Selling Proposition):
caracteristica sau beneficiu care diferentiaza un produs sau un serviciu de
concurentii sai.

Publicitate afisata: publicitate care apare in reclame banner, ferestre pop-
up sau alte formate grafice pe site-uri web sau aplicatii mobile.

Publicitate de tranzit: publicitate care apare pe vehiculele de transport

public sau in statiile de tranzit, cum ar fi statiile de autobuz sau platformele
de metrou.
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Publicitate deasupra liniei (Above The Line): publicitate care vizeaza un
public de masa si hu este directionata catre anumite persoane sau grupuri.

Publicitate directionata: publicitate care este livrata unui anumit public pe
baza datelor demografice, geografice sau comportamentale.

Publicitate interactiva: publicitate care implica spectatorul prin elemente
interactive, cum ar fi chestionare, jocuri sau sondaje.

Publicitate in afara casei/outdoor: publicitate care ajunge la consumatori
atunci cand se afla in afara casei lor, cum ar fi pe panouri publicitare,
vehicule de tranzit sau mobilier stradal.

Publicitate in cautare: publicitate care apare in paginile cu rezultate ale
motoarelor de cautare bazate pe cuvinte cheie sau interogari de cautare.

Publicitate in joc: publicitate care este integrata in jocurile video, adesea
prin plasari de produse sau anunturi interactive.

Publicitate in realitate augmentata (AR): publicitate care este oferita prin
experiente de realitate augmentata, folosind tehnologii precum dispozitive
mobile sau ochelari inteligenti.

Publicitate in realitate virtuala (VR): publicitate care este oferita prin
experiente de realitate virtuala, folosind tehnologii precum castile sau
mediile imersive.

Publicitate la punctul de achizitie (POP - Point-of-Purchase Advertising):
materiale publicitare, cum ar fi afise sau afisaje, care sunt plasate in locatii
de vanzare cu amanuntul pentru a promova produse sau servicii la punctul
de cumparare.

Publicitate media imbogatita: publicitate care include elemente interactive

sau multimedia, cum ar fi videoclipuri sau animatii, adesea folosite in
publicitatea grafica.
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Publicitate nativa: forma de publicitate care se potriveste cu forma si
functia platformei pe care apare, oferind o experienta de utilizator fara
intreruperi.

Publicitate Over-the-Top (OTT): publicitate care este furnizata prin servicii
de streaming precum Netflix, Hulu sau Amazon Prime Video.

Publicitate Pay-Per-View (PPV): forma de publicitate in care agentii de
publicitate platesc pentru fiecare vizionare a unui anunt video online.

Publicitate pe mobil: publicitate care este difuzata prin intermediul
dispozitivelor mobile, cum ar fi smartphone-uri sau tablete, adesea prin
anunturi in aplicatie sau notificari push.

Publicitate pe retelele de socializare: publicitate care este difuzata prin
intermediul platformelor de retele sociale precum Facebook, Twitter si
Instagram.

Publicitate podcast: publicitate care este livrata prin podcasturi audio,
adesea prin sponsorizari sau reclame citite de gazda.

Publicitate prin corespondenta directa: publicitate care este livrata prin
posta fizica, cum ar fi scrisori, carti postale sau cataloage, deseori
directionata catre un anumit public.

Publicitate programatica: cumpararea si vanzarea automata a inventarului
de publicitate digitala folosind algoritmi si date pentru a lua decizii de

licitare in timp real.

Publicitate radio: publicitate care este difuzata pe undele radio, de obicei
sub forma de reclame sau sponsorizari.

Publicitate sub linie (Below The Line): publicitate care vizeaza anumite
persoane sau grupuri, cum ar fi e-mailul direct sau marketingul prin e-mail.
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Publicitate televizata: publicitate care este difuzata pe undele de
televiziune, de obicei sub forma de reclame sau sponsorizari.

Publicitate video: publicitate care este difuzata prin canale video online,
cum ar fi YouTube sau platforme de social media.

Publicul tinta: grupul specific de persoane carora le este adresata o
campanie de publicitate.

Raportarea performantei anunturilor: procesul de generare si analiza a
rapoartelor care rezuma performanta anunturilor, cum ar fi afisari, click-uri,

conversii sau venituri.

Rata de clic (CTR): procentul de persoane care dau click pe o reclama dupa
ce au vizionat-o.

Rata de conversie: procentul de persoane care fac o actiune dorita dupa ce
au vazut o reclama.

Reamintirea reclamelor: capacitatea unei persoane de a-si aminti ca a vazut
o reclama.

Reclama publicitara: elementele vizuale si scrise ale unei reclame.
Relatii publice (PR): practica de a construi si mentine relatii intre o
companie sau organizatie si partile interesate, inclusiv clienti, angajati si

mass-media.

Relevanta anuntului: masura in care un anunt este relevant pentru publicul
tinta.

Remarketing: forma de publicitate online care vizeaza persoanele care au
interactionat anterior cu un brand si ii incurajeaza sa revina.
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Retargetare: forma de publicitate online care vizeaza persoanele care au
interactionat anterior cu un brand.

Retargetarea reclamelor: procesul de afisare a reclamelor persoanelor care
s-au implicat anterior cu 0 marca sau un site web.

Retea publicitara: un grup de site-uri web sau aplicatii care afiseaza
reclame de la mai multi agenti de pubilicitate.

Social media marketing: utilizarea platformelor de social media pentru a
promova un produs sau serviciu.

Sponsorizare: sprijinul financiar al unui eveniment, organizatie sau individ,
in schimbul oportunitatilor promotionale sau a altor benéeficii.

Story Ads: mesaje publicitare sau continut care sunt livrate intr-un format
secvential, adesea folosit in reclamele pe retelele sociale.

Strategii de licitare a anunturilor: diferitele abordari utilizate pentru a licita
pentru plasarea anunturilor, cum ar fi licitarea manuala, licitarea automata

sau licitarea costului vizat.

Targetare publicitara (Ad targeting): procesul de selectare a unor locatii
specifice pe un site web sau pe o platforma unde vor fi afisate anunturi.

Targuri comerciale: evenimente in care companiile isi prezinta produsele
sau serviciile potentialilor clienti, parteneri si profesionisti din industrie.

Testarea reclamelor (Ad Testing): procesul de testare a diferitelor versiuni
ale unei reclame, pentru a determina care este cea mai eficienta.

Transparenta reclamelor: masura in care un agent de publicitate dezvaluie
informatii despre directionarea si practicile sale de publicitate.
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* Urmarirea anunturilor: procesul de monitorizare si analiza a performantei si
eficacitatii anunturilor.

* Valoarea de viata a clientului (CLV - Customer Lifetime Value): valoarea
totala estimata a unui client pe parcursul relatiei sale cu o companie, tinand
cont de achizitii, recomandari si afaceri repetate.

e Webinarii: seminarii sau prezentari online care permit companiilor sa se

conecteze cu potentiali clienti si sa impartaseasca informatii despre
produsele sau serviciile lor.
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