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Cuvant inainte

Dezvoltarea puternica a productiel materiale, in special in
ultimele decenii, a determinat, concomitent si in mod necesar, extinderea
si diversificarea formelor si mijloacelor de informare destinate marelui
public, utilizatorilor de mijloace de productie precum si specialistilor din
diferite domenii. Au apdrut totodata noi probleme si noi intrebari in
lumea oamenilor de afaceri de pe pietele interne si internationale legate
de volumul cererii, nivelul productiei, fundamentarea preturilor,
optimizarea canalelor de distributie, segmentarea pietei, concurenta, dar
mai ales, de multiplicarea si perfectionarea formelor de promovare.

Promovarea afacerilor apare astfel ca o componenta de seama a
marketingului implicand activitati distincte, coerente legate nemijlocit
de produs, de pret, de distributie, toate elaborate intr-o politicd de
marketing care coordoneaza, in mod unitar, atitudinile, directiile si
obiectivele intreprinderii pe un anumit segment de piatd. Avand in
vedere, pe de o parte, complexitatea pietelor si pe de alta parte,
necesitatea ca promovarea sa fie efectiva, se impune a se tine seama si
de factorii de stimulare ai promovarii schimburilor economice interne si
externe.

Publicitatea reprezinta unul dintre cele mai importante mijloace
utilizate in activitatea de marketing a unei firme pentru prezentarea si
promovarea non-personala a unor idei, bunuri materiale sau servicii in
randul diverselor categorii de public. Ea este consideratd ,,nucleul
activititii promotionale” sau ,nervul politicii de comunicatie™', atat
pentru diversitatea formelor pe care le imbraca, a institutiilor antrenate,
cat si prin fondurile consumate. Lucrarile de specialitate utilizeaza chiar
notiunea de ,,industrie a publicitatii” pentru activitatea unei retele tot mai
intinse de societati si agentii specializate 1n activitati publicitare.

In incercarea de a defini advertising-ul (tradus in Romania prin
publicitate), Michael J. Baker are o viziune clard asupra acestui
fenomen, descriind mai degraba procesul si nu conceptul. El spune ca
»advertising-ul (publicitatea) este procesul plasdrii unor reclame
identificabile, T1n media bine definite, contra unor costuri cunoscute ale

spatiilor sau timpilor folositi pentru aceasta™.

! Piquet Silvere — La publicité, nerf de la communication, Los Editions d’Organisation,
Paris, 1983, pag.78.

? Baker JM. — Macmillan Dictionary of Marketing and Advertising, Editura
Macmillan Business, London, 1998, pag. 6.
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Un alt grup de autori sustine cd ,,publicitatea este o forma de
comunicare de tip persuasiv, avand rolul de a modifica atitudinea
receptorilor Tn sensul achizitiei unui produs sau serviciu anume, ale carui
calitati sunt reale’™.

Particularitatea creativitatii in publicitate este puternicul ei
caracter pragmatic. Mesajele publicitare de valoare, aparute ca rezultat al
creativitdtii, duc la cresterea vanzarilor de produse si servicii, sunt
persuasive, credibile si acceptate de consumatori. Nu este suficient ca
reclamele sa fie oneste si informative, ele trebuie s aduca ceva nou si
interesant. In fiecare mesaj publicitar trebuie si fie o idee centrald, de la
care sa fie construit mesajul in Tntregul sau.

Creatia n publicitate se bazeazd pe idei stralucite. Reputatia
celor mai multe agentii de publicitate se datoreazd departamentului de
creatie, care trebuie sd aiba specialisti in diferite domenii — marketing,
comunicare publicd, design etc. si artisti, deoarece produsul finit al
creatiei publicitare este §i o creatie artistica. Mesajele publicitare reflecta
si construiesc valori culturale, pentru ca textul publicitar nu poate fi doar
informativ sau persuasiv. De asemenea, creatia in publicitate trebuie sa
urmeze anumiti parametri, care ofera cadre de referinta si stabilesc
directia campaniei de promovare. In final, creatia trebuie si vanda
marca/brandul pentru care este realizata. Eficacitatea creatiei publicitare
se masoard 1n cotele de piatd castigate de marca, in volumul de produse
sau servicii vandute, in perceptia publicului fatd de o marca sau
organizatie.

Lucrarea de fatd, formata din doua parti distincte - publicitate si
creatie publicitarda - are la bazd o vastd documentare din bibliografia
internationald si internda, in special cartile de referintd in domeniu
apartinand lui D. Ogilvy, J. M. Baker, J. Burnett, dar si M. Nicola, D.
Petre, A. Stoiciu care au constituit pentru mine $i pentru studentii mei un
indrumar extrem de pretios. Tuturor le prezint recunostintd si multumire.

Autorul

3 O’Guinn T., Allen T., Semenik R. — Adpvertising, Ed. South Western College
Publishing, USA, 1998, pag. 17.
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