Conţinutul şi rolul publicităţii

Publicitatea cuprinde toate acţiunile care au drept scop prezentarea indirectă (nepersonală) – orală sau vizuală – a unui mesaj în legătură cu un produs, un serviciu sau firmă, de către orice susţinător (plătitor) identificat. Cu alte cuvinte, prin acţiunile de publicitate, întreprinderea urmăreşte să asigure o cuprinzătoare informare a publicului în legătură cu activitatea, cu produsele şi serviciile sale, cu mărcile sub care acestea sunt prezentate pe piaţă, să-l convingă şi să-l determine în efectuarea actului de cumpărare. Ea vizează, pe termen lung, modificări de comportament la nivelul diferitelor categorii de consumatori, ca şi menţinerea fidelităţii acestora faţă de oferta întreprinderii.

În proiectarea conţinutului, în alegerea formelor şi mijloacelor utilizate în realizarea publicităţii, orice firmă trebuie să aibă în vedere câteva caracteristici ale publicului, în calitate de receptor de informaţii publicitare, şi anume:

· dorinţa publicului de a fi tratat ca un partener activ şi exigent în dialogul cu agenţii pieţei;

· manifestarea unor disponibilităţi diferenţiate de reacţii faţă de fenomenul publicitar;

· capacitatea de a-şi exprima propriile idei şi exigenţe faţă de acest gen de activitate.

Având un asemenea rol şi desfăşurându-se în condiţiile unui mediu economico-social concurenţial şi tot mai dinamic, publicitatea serveşte firmei atât ca instrument strategic, cât şi ca mijloc tactic. Într-adevăr, acţiunile de publicitate sunt antrenate în scopuri diferite, se adresează marelui public sau unor segmente determinate ale pieţei. Judicios organizată şi dirijată, publicitatea poate contribui efectiv la stimularea cererii de consum. Practica demonstrează că, de regulă, comunicaţia publicitară constituie unul din mijloacele de transformare, pe termen lung, a cererii de consum în comportament de cumpărare efectiv. Ea trebuie însă conjugată cu acţiunea altor mijloace de comercializare şi promoţionale, întrucât singură, deşi necesară şi chiar indispensabilă, acţiunea sa nu poate fi niciodată suficientă pentru promovarea intereselor comerciale ale firmei, în scopul sporirii eficienţei activităţii sale.

Caracteristici şi principii ale publicităţii

În procesul conceperii unei acţiuni de publicitate, trebuie să se aibă în vedere şi să se respecte trei principii de importanţă capitală pentru reuşita ei, şi anume:

· Principiul selecţiei argumentelor, în virtutea căruia efectul unei acţiuni de publicitate este condiţionat de alegerea acelei caracteristici a produsului sau serviciului care se estimează ca fiind cea mai frapantă, cea mai convingătoare, cea mai memorabilă şi, în acelaşi timp, susceptibilă de a declanşa actul de cumpărare; acest principiu porneşte de la faptul că orice produs sau serviciu posedă o serie de caracteristici, mai mult sau mai puţin importante, care pot servi drept argumente într-o acţiune publicitară.

· Principiul convergenţei mijloacelor, care impune combinarea armonioasă a tuturor mijloacelor posibile pentru a asigura cea mai bună punere în valoare a argumentului publicitar în prealabil selectat; pentru a asigura convergenţa deplină a acţiunii tuturor mijloacelor în scopul stabilit, este necesar ca modalităţile de expunere a argumentului publicitar ales să fie adaptate atât fiecărui mijloc în parte, cât şi publicului vizat de acţiunea publicitară.

· Principiul uniformităţii publicităţii, care porneşte, pe de o parte, de la ideea că publicitatea, în oricare din formele ei, nu poate fi adaptată la specificul şi personalitatea fiecărui consumator potenţial, iar pe de altă parte, de la faptul că piaţa unui produs, a unui serviciu, a unei firme etc. este formată atât din consumatori tipici, cât şi dintr-un număr de consumatori atipici; în consecinţă, acţiunea de publicitate trebuie concepută în aşa fel încât să acţioneze asupra categoriilor de consumatori tipici, neglijând categoria atipicilor.

Considerată drept punte de legătură între producător, distribuitor şi consumator, publicitatea imprimă un pronunţat caracter ofensiv comunicaţiei promoţionale a întreprinderii moderne. Dar, indiferent de modalitatea practică adoptată, acţiunile de publicitate trebuie să se conformeze unor cerinţe specifice, între care:

· decenţa, care impune ca mesajele publicitare să nu conţină nici un fel de afirmaţii scrise, orale sau reprezentări vizuale care pot încălca principiile morale ale societăţii;

· loialitatea, respectiv conceperea acţiunilor de publicitate în aşa fel încât să nu se profite de încrederea sau de lipsa de cunoaştere a publicului; în această privinţă, niciodată nu trebuie să se speculeze superstiţiile sau sentimentele de teamă, dimpotrivă, se va urmări consolidarea încrederii publicului consumator prin conţinutul mesajului publicitar;

· veridicitatea, care reclamă evitarea oricăror exagerări cu privire la calităţile, caracteristicile funcţionale şi de utilizare, precum şi la avantajele pe care le-ar avea consumatorul în urma folosirii bunurilor sau serviciilor pentru care se face publicitate.

Conţinutul oricărui anunţ publicitar trebuie să se fondeze pe cunoaşterea exactă şi de detaliu a tuturor elementelor prin care se defineşte produsul supus atenţiei şi anume:

· elementele de bază ale produsului: materia primă din care este fabricat;

· modul de producere: manual, mecanic, în serie, unicate;

· utilitatea produselor, în sensul de a defini cu exactitate valoarea de întrebuinţare a acestora;

· posibilităţile de folosire, inclusiv caracteristicile funcţionale ale produsului;

· originea comercială a produsului, înţelegându-se prin aceasta cărei întreprinderi îi aparţine;

· valoarea produsului (preţul acestuia) şi condiţiile de cumpărare.

În activitatea de publicitate, trebuie evitată imitaţia, mai ales în ce priveşte ideea mesajului, textul, prezentarea, ilustraţia, etichetarea produselor, formatul, sloganurile publicitare etc. Se consideră că imitarea unor astfel de elemente, caracteristice altor întreprinderi, poate crea o anumită confuzie în rândul publicului şi diminuează eficienţa acţiunii.

În practică există, de asemenea, nenumărate situaţii de atestări şi referiri la terţe. Acestea reprezintă cazurile de folosire a unor atestări sau declaraţii favorabile, afirmate public, de către reprezentanţii întreprinderilor beneficiare, de lideri de opinie sau persoane influente din societate, cu privire la calitatea produselor sau serviciilor unei anumite firme. În asemenea cazuri, legile nescrise ale publicităţii impun următoarele:

· nu se poate folosi, cu caracter publicitar, atestarea sau declaraţia unor oficialităţi sau persoane nominalizate, fără consimţământul acestora;

· atestările sau afirmaţiile celor în cauză trebuie redate întocmai cum au fost făcute, respectându-se conţinutul şi sensul lor;

· orice fotografie reprezentând o persoană identificabilă nu poate fi folosită în publicitate fără consimţământul persoanei respective.

În activitatea de publicitate, este de mare importanţă respectarea denumirii produselor, întreprinderilor şi mărcilor. Renumele sau faima câştigată de un produs sau serviciu reprezintă un bun publicitar care trebuie menţinut. De aceea, orice schimbare care se face în denumirea produsului (serviciului) comportă riscuri în procesul de comercializare, chiar dacă este vorba de îmbunătăţiri ale produsului sub raport calitativ sau de prezentare.

În situaţia produselor care impun condiţii de securitate, publicitatea este obligată să le respecte întocmai. În această privinţă, o atenţie deosebită trebuie acordată publicităţii destinate pentru copii şi persoane suferinde. Mesajele publicitare, adresate copiilor sau adolescenţilor, nu trebuie să conţină sau să folosească afirmaţii sau reprezentări care ar dăuna acestora sub aspect, fizic, psihic sau moral. De asemenea, nu trebuie să se exploateze naivitatea şi credulitatea firească a copiilor sau lipsa de experienţă a adolescenţilor. În cazul persoanelor suferinde, publicitatea nu trebuie să nască speranţe false. Dimpotrivă, ea trebuie să întărească încrederea acestora în tratamentul prescris şi, ca urmare, să evoce numai posibilitatea unei vindecări.

Cu ocazia organizării unor concursuri cu premii, loterii, tombole sau a altor acţiuni cu caracter promoţional, publicitatea pentru astfel de acţiuni va reda cât mai exact şi clar condiţiile de desfăşurare, de oferire şi de obţinere a premiilor, fără să se supraestimeze valoarea acestora.

În ceea ce priveşte publicitatea pentru comerţul prin corespondenţă, întrucât cumpărătorul nu are posibilitatea de a examina mărfurile înainte de cumpărare, trebuie să se furnizeze o descriere clară a produselor oferite, preţul lor, condiţiile şi datele de vânzare, modalităţile de livrare, informaţii asupra identităţii celor care lansează anunţurile, care să permită cumpărătorilor potenţiali să stabilească un contact direct cu vânzătorul sau intermediarul acestuia.

Publicitatea pentru vânzările pe credit se practică în aşa fel încât să nu creeze nici o neînţelegere asupra preţului total al produsului, a condiţiilor de vânzare şi de acordare a creditului.

Există o serie de produse şi servicii pentru a căror vânzare este necesară o publicitate care să se încadreze în anumite reguli cu caracter special. În această categorie, cele mai importante sunt:

· publicitatea pentru produsele farmaceutice şi medicamente trebuie să nu conţină nici o afirmaţie care ar putea induce în eroare consumatorul în ceea ce priveşte compoziţia, caracterul sau efectul unui medicament sau tratament, ori să exagereze eficienţa acestora; mesajul unor astfel de acţiuni de publicitate, în caz de nevoie, trebuie să poată fi verificat (de exemplu, pe cale de laborator); de asemenea, sunt necesare măsuri de asigurare, în sensul că bolnavul foloseşte medicamentul respectiv la sfatul medicului şi nu determinat de publicitate;

· publicitatea pentru băuturi alcoolice şi tutun nu trebuie să încurajeze sau să îndemne eventualii consumatori la consumuri excesive; ea nu trebuie să se adreseze minorilor sau suferinzilor; pentru aceasta, sunt necesare studii de marketing pe baza cărora să se poată elimina din focarul publicităţii segmentele de piaţă care necesită protecţie;

· publicitatea pentru cursurile de formare profesională nu trebuie să cuprindă compromisuri care nu pot fi respectate, cu privire la perspectivele de viitor, de angajare, retribuire etc.; de asemenea, nu trebuie să facă uz sau să inventeze titluri sau diplome care nu sunt recunoscute oficial;

· publicitatea pentru călătoriile turistice impune o atenţie specială pentru evitarea oricăror decepţii ale clienţilor; materialul publicitar care descrie posibilităţile de cumpărare a unui voiaj turistic va cuprinde informaţii exacte cu privire la firma care asigură călătoria, mijloacele de transport, itinerarul şi durata călătoriei, tipul de cazare, alte servicii ce mai sunt incluse în preţ, preţul total al voiajului etc.

Toate aceste cerinţe şi particularităţi trebuie cunoscute şi respectate de către toţi factorii implicaţi în conceperea şi desfăşurarea unei acţiuni de publicitate.
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