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I. REPERELE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea si importanta temei abordate. in ultimii ani, rolul activitatii de reclama a crescut
semnificativ datoritd concurentei sporite pentru consumatori si scurtarea ciclului de viatd a
produselor. De asemenea, procesul de creare si lansare a produselor noi devine tot mai complex si
rapid, iar cerintele pentru standardele de calitate ale produselor tot mai inalte si sofisticate. In aceste
conditii, succesul intreprinderii depinde, in mare masura, de modul in care aceasta este capabild sa
gestioneze mixul promotional pentru realizarea obiectivelor de marketing setate.

Mediul de afaceri a devenit mult mai complex, ceea ce obliga companiile sd caute constant noi
modalitati de a capta atentia publicului si a iesi in evidenta, dar si directii noi de eficientizare a
strategiei publicitare.

De mentionat ca in contextul unei societati marcate de incertitudini economice si tehnologice,
industria publicitara globala se dezvoltd si atrage investitii si bugete impunatoare, fapt care
demonstreaza actualitatea, importanta stiintifica si practica a acestui domeniu.

Cheltuielile globale pentru publicitate au crescut cu 23,0 miliarde de dolari in 2023 si a atins cifra
investitionala de 727,9 de miliarde de dolari.[6] Aceasta crestere a cheltuielilor publicitare este
impulsionatd intr-o masurd mai mare de inflatia preturilor media, cresterea volumului productiei
publicitare fiind mai lenta. Studiile realizate denota o schimbare a modului n care companiile valorifica
canalele media pentru a ajunge la consumatori si calibreaza strategiile publicitare. O tendinta conturata pe
piata publicitara este interesul sporit pentru asigurarea echilibrului intre eficienta si inovatie.

O alta provocare este abundenta de mesaje publicitare, care a determinat schimbarea reactiei si
comportamentului consumatorilor, manifestatd prin faptul ca acestia tot mai des ignora multitudinea
de reclame la care sunt expusi. Studiile prezinta dovezi ca o persoana este expusa zilnic in mediu la
peste 5000 de mesaje promotionale, din care consumatorul isi aminteste doar 11%, restul 89% din
reclamele receptionate prin diferite cai ramane neobservat de catre consumatori [12].

Urmarind obiectivul de exceptionalitate si persuasiune, agentiile de publicitate tind sa
foloseasca strategii inovative, sa genereze mesaje care socheazd consumatorii prin provocarea de
emotii negative puternice, care strabat aglomeratia publicitara traditionala si ajung la clientul existent
sau potential.

Desi, inca din anii 80, publicitatea de soc a inceput sa fie studiata si aplicatd in activitatea pentru
eficientizarea strategiei de comunicare, remarcam ca cercetarile In domeniul de specialitate au avut
caracter fragmentar si s-au focusat preponderent pe definirea conceptului teoretic al reclamei de soc,
concluzionand in unanimitate ca aceasta trebuie sd incalce normele sociale in mod intentionat si
neasteptat pentru consumatori, sd surprinda si sd creeze emotii negative.

Din momentul primelor incercari de utilizare a tacticilor de soc in reclama au trecut patru decenii,
dar, analiza literaturii de specialitate denota ca putin este studiat impactul diverselor tipuri de soc asupra
comportamentului consumatorului. De asemenea, se atesta divergente si opinii contradictorii in literatura
de specialitate internationala in ceea ce priveste factorii care influenteaza reactiile consumatorilor in
diverse contexte si eficienta reclamelor de soc aplicate in domeniul comercial si cel social, ceea ce
argumenteaza actualitatea si deopotriva necesitatea studiilor suplimentare in acest domeniu.

In contextul national, reclama de soc este inci la o faza incipienta de utilizare, putin studiata, dar
care se bucura de interes sporit atat din partea teoreticienilor, cat si a practicienilor care sunt in cautarea
de metode inovative de comunicare sau adaptarea bunelor practici internationale contextului national.

In acest context, mentionim ca unele companii si organizatii ale societitii civile au avut
incercari unitare de a utiliza tactici de soc in reclama, care nu au fost reluate, fapt care ne permite sa
admitem ipoteza cd reclama de soc nu a avut succes pe piata autohtona. O posibila cauza a esecului,
ar putea fi lipsa modelului conceptual al aplicarii tacticilor de soc in reclama in contextele economic,
social si cultural al Republicii Moldova.

Argumentele expuse mai sus, dar si necesitatea validarii cunostintelor si adaptarii practicilor
internationale de utilizare a tacticilor de soc In contextul Republicii Moldova fundamenteaza
actualitatea temei de cercetare a tezei de doctorat. In acest sens, consideram necesar de a cunoaste
potentialul pietei publicitare autohtone - pentru aplicarea tacticilor de soc, analiza reactiilor si a
schimbarilor comportamentale ale consumatorilor la aceste tactici, intelegerea specificului contextului
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de utilizare, precum si factorii care pot contribui la implementarea cu succes a reclamei de soc in cadrul
strategiei inovative de marketing.

Gradul de investigare a temei. Pe parcursul ultimelor patru decenii, publicitatea de soc a
castigat interes atat din partea practicienilor din industria publicitara fiind aplicatd in diverse contexte
si pentru variate obiective, cat si a cercetatorilor din domeniul marketingului si publicitatii. Aspectele
interdisciplinare si complexitatea temei cercetate a atras interesul multor cercetétori.

Aborddrile teoretice ale conceptului reclamei de soc si metodologiile aplicate in diversele
cercetdri internationale relevante temei de cercetare au fost analizate 1n lucrarile realizate la nivel
international de catre: D. Dahl, J. Banyte, M. Lee, R. Machova, S. Parry, O. Sabri, P. Skorupa,
R. Virvilaite, T. Jones, B. Urwin, M. Tiwari, D. Waller, S. Andersson, M. Williams, Ch. Pflaumbaum,
G. Prendergast, N. Tareq, S. Yan s.a. In lucririle acestor cercetitori este dezvoltat in diverse
perspective economice sau interdisciplinar conceptul “reclamei de soc”, determinantii si analiza
factorilor de influenta, dar si efectuarea studiilor empirice ce contribuie la intelegerea influentei sale
asupra comportamentului consumatorilor.

O alta dimensiune a cercetarilor relevante temei tezei de doctorat, identificata in literatura de
specialitate este cea a metodelor de neuromarketing utilizate in domeniul reclamei de soc si descrise
in lucrarile autorilor: D. Cosic, Ch. Morin, H.Ahmed, J. Block, L. Pileliene, N.Scott, F.Leiva.

Raportat la contextul national constataim ca reclama de soc este un domeniu relativ nou si putin
studiat. In context, mentionam studiile realizate de citre cercetitorii din Republica Moldova:
G. Belostecinic, O. Savciuc, L. Covas, P. Cristafovici, L. Popovici, M. Grigoras, N. Railean, A. Parlog s.a.

Studierea literaturii de specialitate a evidentiat un nivel modest de instrumentare a aplicarii
reclamei de soc 1n contextul social, economic, cultural al Republicii Moldova, ceea ce a determinat
formularea, alegerea temei si problemei stiintifice, a scopului si ipotezelor de cercetare.

Scopul cercetarii: dezvoltarea unui demers conceptual al reclamei de soc si determinarea
influentei acesteia asupra comportamentului consumatorilor din Republica Moldova, in vederea
elabordrii unor recomandari cu privire la implementarea acestora in cadrul pietei autohtone.

Pornind de la scopul propus, au fost setate urmatoarele obiective ale cercetirii:

e Analiza lucrarilor stiintifice, articolelor publicate in revistele de specialitate si a studiilor
efectuate cu privire la reclama de soc si influenta ei asupra comportamentului consuma-
torului In scopul conceptualizdrii modelului teoretic;

e Studierea evolutiei si tendintelor de dezvoltare a pietei publicitare din Republica Moldova,
inclusiv metodele, tehnicile si tacticile de reclama utilizate;

e Identificarea factorilor demografici si socio-culturali care pot influenta eficienta reclamei de soc;

e Analiza comparativd a impactului utilizdrii reclamei de soc in contextul comercial si social;

e Evaluarea influentei nivelului de soc si a efectului incalcérii normelor morale in reclama
asupra reactiilor de raspuns ale consumatorilor;

e Analiza comparativd a efectelor tacticilor de soc in reclama asupra comportamentului
consumatorilor;

e Cercetarea nivelului de cunoastere, intelegere si aplicare a reclamei de soc in activitatea
practicd de cétre specialistii de marketing din tara;

e Elaborarea recomandarilor practice cu privire la utilizarea tacticilor de soc si modul de
implementare a strategiilor de reclama de soc in contextul socio-economic al Republicii Moldova.

Ipoteza cercetarii: utilizarea tacticilor de soc in reclama poate provoca reactii negative din

partea consumatorilor autohtoni. Ipotezele specifice ale cercetdrii sunt urmatoarele:

e Ipoteza 1. Tactica utilizarii tabuurilor religioase in reclama va avea cel mai ridicat nivel
de soc 1n opinia consumatorilor autohtoni.

e |poteza 2. Reclama de soc va avea un impact predominant pozitiv in context social
comparativ cu cel comercial, datorita unui nivel mai inalt de informare, constientizare si
schimbare a comportamentului Tn contextul cauzelor sociale.



e Ipoteza 3. Reactiile pozitive sau negative ale consumatorului in rezultatul actiunii
reclamelor de soc sunt determinate de factorii culturali si socio-demografici, cum ar fi
religia, varsta, sexul, individualismul si colectivismul.

e Ipoteza 4. Nivelul de soc perceput de persoanele din generatia Z va fi mai mic in
comparatie cu cele din generatia Y.

e Ipoteza 5. Utilizarea tacticilor de soc in reclama comerciala nu contribuie la memorarea
si cresterea notorietdtii brandului.

e Ipoteza 6. Femeile vor avea reactii preponderent negative la tacticile de soc in reclama
comparativ cu barbatii.

e Ipoteza 7. Nivelul de soc in reclama va fi perceput in functie de factorii personali,
congruenta si schemele / stereotipurile mesajului promotional.

e |poteza 8.Tacticile de soc in reclama nu vor avea impact asupra deciziei de cumparare a
consumatorilor si nu vor contribui la stimularea vanzarilor companiei.

Suportul informational al lucriirii. In realizarea lucririi au fost utilizate diverse surse din
literatura de specialitate, rezultatele cercetarilor stiintifice la tema tezei prezentate in cadrul
conferintelor stiintifice nationale si internationale din ultimii 10-15 ani. Au fost consultate si surse,
cercetari din domenii conexe marketingului si publicitatii tinind cont de complexitatea si
interdisciplinaritatea temei de cercetare. Astfel, au fost analizate publicatiile stiintifice din domeniul
marketingului, psihologiei si neurostiintei, comunicarii si sociologiei. De asemenea, au fost utilizate
datele Biroului National de Statistica, analizat cadrul normativ national cu privire la publicitate si
resursele deschise ale organizatiilor internationale, organizatiilor a societatii civile din Moldova cu
activitate in domeniul social, precum UN Women, La Strada, UNICEF Moldova s.a.

Metodologia de cercetare. Studiile la tema tezei au fost realizate cu respectarea principiilor
generale ale cercetarii stiintifice. Metodologia cercetarii are la baza un demers complex si a fost
fundamentata pe baza unui set de metode stiintifice, precum: analiza documentara, sinteza, abstractia
stiintifica, inductia, deductia, abordarea sistemicd si analiza comparativd. Acest fapt a permis
fundamentarea temeinica a cadrului conceptual si teoretic al reclamei de soc si al dimensiunilor
impactului acesteia asupra consumatorilor.

Pentru realizarea scopului cercetarii, studiul teoretic bazat pe analiza surselor secundare de
informatii publicate peste hotare si in Republica Moldova, a fost combinat cu cercetarea empirica,
utilizdnd abordarea exploratorie secventiala a metodologiei mixte, prin care studiul calitativ a
fundamentat cercetarea cantitativi. In cercetarea empirici au fost utilizate urmatoarele metode:
interviu semi-structurat, focus-grup, sondaj, metoda de neuromarketing ,,eye- tracking” (urmarirea
miscarilor oculare) si interviul in profunzime.

Noutatea si originalitatea stiintifica a lucrarii consta in: Concretizarea conceptului de reclama
de soc si definirea acestuia in contextul aplicarii strategiei publicitare; investigarea si Sistematizarea
abordarilor teoretice existente si elaborarea unui cadru conceptual privind reclama de soc;
identificarea si analiza practicilor de utilizare a tacticilor de soc in reclama in context international si
national; Studierea factorilor ce pot influenta comportamentul consumatorului in context national
dupa expunerea la diverse tactici de soc in reclama; utilizarea metodei de eye-tracking pentru
studierea reactiilor cognitive si afective ale consumatorilor la continutul de soc in reclama in context
national; explorarea impactului reclamei de soc asupra comportamentului consumatorului din
Republica Moldova prin aplicarea teoriei generatiilor, modelului cultural Hofstede si a teoriei
incongruentei schemelor in reclama; elaborarea unor recomandari practice de utilizare a tacticilor de
soc in contextul reclamei comerciale si celei sociale din Republica Moldova.

Problema stiintifica solutionata in lucrare vizeaza fundamentarea din punct de vedere stiintific
s1 metodologic a conceptului de reclama de soc, determinarea particularitatilor de comportament ale
consumatorilor autohtoni ca rezultat al actiunii reclamei de soc si elaborarea pe baza evidentelor
colectate, a unor recomandari si directii de utilizare a reclamei de soc, care ar simplifica procesul de
decizie al organizatiilor si ar diminua riscurile unei strategii publicitare ineficiente.

Semnificatia teoretica a tezei. Cercetarile efectuate oferd o serie de completari si clarificari
conceptuale si practice, in special privind dezvoltarea si implementarea reclamei de soc ca element
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al mixului integrat de comunicare al intreprinderilor si organizatiilor. Astfel, cercetarile teoretice
expuse in tezd contribuie la validarea si deopotrivd concretizarea cadrului conceptual privind
aplicarea reclamei de soc in context national si amplificd cunoasterea teoreticd existenta la nivel
international, prin extinderea listei de determinanti socio-demografici ai reclamei de soc, prin
includerea, in demersul metodologic al cercetarii a unei combinatii de metode sociologice si tehnice,
dar si studierea efectelor reclamei de soc in perspectiva teoriei generatiilor, teoriei incongruentei
schemelor 1n reclama si a modelului cultural Hofstede. Lucrarea ofera dovezi si concluzii pentru o
mai buna intelegere a reactiilor comportamentale ale consumatorilor la actiunea reclamei de soc, si
oferd o perspectiva critica privind avantajele si riscurile utilizarii acestei strategii de catre entitati
economice si organizatii necomerciale. De mentionat, ca utilizarea metodei eye-tracking in cercetarea
empirica contribuie la consolidarea cadrului metodologic si practic al aplicarii neuromarketingului.

Valoarea aplicativa a lucrarii rezida in recomandarile practice formulate in baza cercetarii
care pot fi aplicate in diverse domenii: economic — producere de bunuri si prestare de servicii, inclusiv
servicii de reclama; social; public; activitatea non-profit. Evidentele bazate pe cercetare, concluziile
si propunerile formulate in lucrare pot fi considerate de orice entitate care doreste sd dezvolte si
implementeze strategii inovative de publicitate, menite sd aprofundeze diferentierea pe piatd a
produselor, serviciilor, ideilor si sa consolideze competitivitatea acestora. Aplicabilitatea lucrarii este
sustinuta si de metodologia complexa a cercetarii bazatd pe imbinarea interviului semi-structurat,
focus-grup, sondaj, metoda de neuromarketing si ,,eye- tracking”, care a permis validarea rezultatelor
studiilor. Atadt metodologia cercetarii, cat si rezultatele obtinute privind contextele aplicarii,
determinantii si efectele tacticilor de soc pot constitui o referintd in luarea deciziilor privind strategiile
de reclama sau in realizarea cercetarilor comportamentului consumatorilor bazata pe utilizarea
metodelor de neuromarketing.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele cercetarii au fost prezentate si publicate la
diferite foruri stiintifice nationale si internationale, precum si Tn reviste de profil recenzate.
Rezultatele cercetarii, concluziile si recomandarile propuse in cadrul cercetdrii au fost acceptate spre
implementare de catre Asociatia Agentiilor de Publicitate din Republica Moldova, companii
specializate in cercetdri de marketing precum ,,Magenta Consulting” S.R.L., ,,Asociatia Nationala de
Marketing” A.O., ,,XPlane” S.R.L. si agentia de publicitate ,,Fine-Digital” S.R.L.

Structura si continutul lucrarii. Lucrarea este constituitd din adnotare (romana, rusa si
englezd), introducere, trei capitole, concluzii si recomandari, bibliografia cuprinde 190 titluri
distincte, 36 de anexe, fiind expusa pe 178 pagini text de baza, contine 52 figuri, 17 tabele.

Cuvinte-cheie: reclama de soc, piata publicitara, comportamentul consumatorilor, neuromarketing,
eye-tracking, reclama comerciald, reclama sociala, teoria generatiilor, dimensiune culturala.

II. CONTINUTUL TEZEI

Capitolul | - “Consideratii teoretice privind utilizarea reclamei de soc in activitatea de
marketing” analizeaza aborddrile teoretice si metodologice ale conceptului de reclamd de soc,
definitiile reclamei de soc si modele existente in literatura de specialitate.

Definirea termenului de “reclama de soc” trebuie conectata cu explicatia notiunilor 1. reclama
si 2.soc. Dictionarul explicativ al limbii romane ofera urmatoarele definitii: reclama este definita ca
,0 activitate (comerciald) prin care se urmareste, pe calea publicitatii (prin tiparituri, radio,
televiziune, cinematograf etc.), suscitarea, castigarea interesului public asupra anumitor marfuri, a
unor carti, a unui spectacol, a folosirii unor servicii, iar publicitatea se refera la “actiunea de a face
cunoscut un lucru publicului; difuzare de informatii in public”[7].

Remarcam faptul ca, in Legea nr.1227/1997 cu privire la publicitate, care a fost recent abrogata
Tn art.1 se atesta sinonimia intre aceste doua notiuni ’publicitate (reclama)”. De altfel, in noul cadru
normativ al Republicii Moldova, art.3 al Legii nr.62/2022 cu privire la publicitate, in lista notiunilor
reglementate, se include ”publicitatea”, aceasta fiind definita drept “informatie difuzata in orice mod
si utilizdnd orice mijloace, adresata unui numar nedeterminat de persoane, in vederea generarii si/sau
sustinerii interesului public fata de un obiect al publicitatii”[13], [14].



Termenul soc este prioritar in conceptul reclama de soc. El poate avea mai multe sensuri si
utilizari in diverse contexte, dar, in general, se refera la o stare brusca de surpriza, dezorientare sau
tulburare emotionala si fizica. Definitia socului, care ar avea relevanta domeniului cercetat, stabileste
ca socul este “o tulburare generald, brusca si violenta a functiilor organismului (provocata de o cauza
exterioard variatd)”, care se manifesta printr-un dezechilibru fizic si psihic, de regula, este provocat
de o emotie puternica si genereaza o reactie brusca si de o intensitate mai mare [7].

Studiile efectuate si descrise in literatura de specialitate s-au axat pe definirea elementelor si
particularitatilor reclamei de soc, evidentiind in unanimitate ca aceasta trebuie sa incalce normele
sociale in “mod intentionat si neasteptat pentru consumatori”. In acest context, mentionam ca, art.7
alin.3 lit. ¢) din Legea nr.62/2022 cu privire la publicitate instituie interdictie pentru ”publicitatea
imorala”. Aceastd norma impune necesitatea dezvoltarii unui cadru si mecanism de apreciere a
continutului publicitatii [14].

Totodata, cercetatorii din domeniu sustin ca reclama de soc poate fi un mijloc mult mai eficient
de a atrage atentia consumatorilor si a memoriza mesajul in comparatie cu metodele traditionale de
promovare, dar au subliniat ca cultura, credintele, valorile personale ale unui individ sunt factori ce
ar putea influenta raspunsurile la reclamele soc si nivelul perceput de ofensare [8].

Analiza literaturii de specialitate denota cd mai putin este studiat impactul diverselor tipuri de soc
asupra comportamentului consumatorului. Se atestd divergente si opinii contradictorii in ceea ce
priveste factorii care ar influenta reactiile consumatorilor in diverse contexte si eficienta reclamelor
de soc in domeniul comercial si social, se acorda o atentie mai mare analizei impactului imediat al
tacticilor de soc in reclama si mai putin este studiata sustenabilitatea sau impactul pe termen lung al
acestei strategii de comunicare. Studiile anterioare descriu izolat componentele reclamei de soc si mai
putin investigheaza conceptul in dependenta de contextul socio-economic printr-o abordare holistica.

Generalizand opiniile existente in literatura de specialitate relevanta, putem afirma ca reclama de
soc este o strategie controversata care poate genera atit efecte pozitive, cat si negative. Sinteza
avantajelor si riscurilor asociate cu utilizarea reclamei de soc este prezentatd in figura 1.

Reclama de soc

T T

- posibilitatea ofensirii consumatorilor

- atragerea atentiei - nemultumirea si repulsia din partea

- memorizarea mesajului audientei

- promovarea brandului - boicotarea brandului

- diferentierea fata de concurenti - pierderea eventuala a intensitatii

- metodi inovativa socului

- crearea“buzz marketing” sau - pierderea interesului si aparitia

marketingului viral "efectului de oboseala" la consumatori

-nu incurajeaza vanzarile produsului
incalci normele etice si sociale

Fig. 1. Avantajele si limitele reclamei de soc
Sursa: elaborat de autor in baza surselor bibliografice

Cand se abordeaza elementele de soc in reclama, este deosebit de frecvent utilizat un termen -
reclama de soc. Dahl (2003), unul dintre cei mai citati autori ai reclamei de soc, a definit-o ca ,,0
incercare deliberatd de a surprinde un public si, prin urmare, de a incélca normele si valorile societale
si ideile personale pentru a capta atentia unui public tinta” sau poate fi reclama “care intra in conflict
cu asteptarile, normele si comportamentele stabilite” [5, p.269].

Analiza literaturii stiintifice dezvaluie faptul cd teoreticienii si practicienii din domeniul
marketingului folosesc termeni diferiti pentru a defini reclamele ce pot provoca reactii de soc. Alte
notiuni identificate cu acelasi sens sunt: iritanti, netraditionala, ofensatoare, tabu, provocatoare,
shockvertising si controversata. Aceste notiuni au acelasi scop de marketing - de a provoca stare de
soc segmentului-tinta, prin tipul produselor promovate si modalitatea de promovare bazata pe
utilizarea stimulilor emotionali.



Din conceptele analizate in literatura se poate concluziona ca nu toti termenii folositi in descrierea
reclamei de soc pot fi considerati sinonime absolute, desi se atestd multe aspecte si caracteristici
comune, care permit ca aceste cuvinte in lucrare sa fie folosite ca sinonime, printre acestea sunt:
incalcarea normelor sociale si morale, crearea efectului de surpriza pentru a provoca un nivel cat
mai mare de soc. Mesajul folosit este ambiguu si confuz, ceea ce duce la discutii in grup si crearea
unui “buzz”, pentru a atrage 0 mai mare atentie publicului larg.

Un alt element comun mentionat in aceste notiuni este - provocarea emotiilor negative in randul
consumatorilor, ce apare ca urmare a incalcarii normelor etice si morale din societate. Reactia
negativa a consumatorilor la reclama de soc poate fi partial cauzata de faptul ca nu se ofera explicatii
de ce este folosita tactica de soc, ceea ce creeaza confuzie si genereaza interes mai mare. (Fig. 2.)

‘ ’ provoaca
emotii
‘ negative

Fig.2. Caracteristicile comune ale termenilor ce se refera la reclama de soc
Sursa: elaborat de autor in baza surselor bibliografice

Cea mai mare provocare pentru creatorii de reclama este cd reclama de soc ar putea fi un succes
absolut sau esec total, totul depinde de reactia consumatorilor. Analiza abordarilor teoretice privind
reclama de soc a ardtat ca aceasta este considerata a fi mai interesanta decat alte tipuri de reclame, iar
socul trait ca urmare a expunerii la mesajul publicitar capteaza atentia, ajutd la memorarea si la
recunoasterea acestuia.

Modelul AISDA, cunoscut si sub denumirea de Modelul Atentie, Interes, Share (Spune altor
persoane), Dorinta si Actiune, este un cadru teoretic utilizat pentru a analiza si evalua impactul
tacticilor de marketing, inclusiv a reclamelor de soc, care substituie modelul clasic AIDA. Modelul
AISDA, in analiza impactului tacticilor de soc 1n reclama, denota ca tacticile de soc sunt mai eficiente
pentru atragerea atentiei si provocarea interesului fatad de mesajul publicitar. Urmatorul pas este nou
si specific pentru aceasta strategie, reclama de soc, si deseori utilizeazd mesaje incongruente cu
produsele promovate si tactici care incalcd normele sociale si etice, ceea ce poate crea confuzie si
derutarea consumatorilor si, ca urmare, provocarea discutiilor si “buzz” marketing. Ultimii doi pasi
sunt bazati pe tehnici emotionale de stimulare a dorintei si poftei consumatorilor pentru produs si
intreprinderii unei actiuni specifice, cum ar fi achizitionarea produsului sau serviciului promovat

(Fig.3)

MODELUL AISDA

A ATENTIE

| INTERES

SHARE = SPUNE INFORMATIA

DORINTA

> O w

ACTIUNE

Fig.3. Modelul AISDA
Sursa: elaborat de autor in baza [20]
Considerand diversitatea abordarilor existente in literatura de specialitate si analizdnd
similaritatile si divergentele, propunem urmadtoarea definitie: reclama de "soc" este o forma de
promovare, care are drept scop producerea unui impact emotional puternic asupra publicului-
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tinta, prin apel intentionat si neasteptat la normele, valorile sociale si morale, pentru a atrage
atentia, a se diferentia, a obtine un nivel mai inalt de memorizare a mesajului, precum si de a
convinge consumatorul sa actioneze.

Scopul reclamei de soc este de a atrage atentia asupra unui produs sau serviciu prin crearea
unui impact emotional puternic asupra publicului, sau de a sensibiliza oamenii cu privire la o
problema sociald sau politici importantd in cazul contextului social. Intelegerea atitudinilor,
comportamentului, reactiilor si emotiilor consumatorilor ca raspuns la o reclama de soc este de o
importanti majora si diversi cercetatori au efectuat studii in acest domeniu. In literatura de specialitate
s-au identificat trei tipuri de raspunsuri posibile ale consumatorilor la reclama de soc: raspuns tintit,
accidental si invers. (Tabel 1)

Tabelul 1. Obiective si raspunsuri ale reclamei de soc

Obiectivele tintite Raspunsuri accidentale Raspunsuri inverse
Atragerea atentiei ¢ Repulsie sau dezgust ¢ TIgnorarea mesajului
Cresterea nivelului de in societate publicitar
constientizare a mesajului ¢ Plingeri si reclamatii ¢ Evitarea produsului sau

¢ Relatie pozitiva intre la institutiile de stat marcii
brand si public ¢ Scaderea vinzarilor ¢ Boicotarea brandului

e Interes mai mare fati de e Imaginea negativi a ¢ Sentimentul de manipulare
produs si marca brandului la consumatori
Incredere in marca ¢ Ofensarea publicului
Cresterea vinzirilor tinta

Sursa: elaborat de autor in baza [2], [22]

In literatura de specialitate, cel mai frecvent se face referinta la trei caracteristici specifice ale
reclamei de soc:

a) distinctivitate - are un efect pozitiv asupra nivelului de atentie atras de mesajul publicitar,

gradului de memorizare si asupra evaludrii marcii,

b) ambiguitate - este mdsura in care anuntul publicitar lasd loc pentru diverse interpretari, daca

nu a continutului sau, atunci a intentiilor emitatorilor de publicitate.

¢) incdlcarea normelor si tabuurilor - se considera ca socul, cel mai probabil, se poate produce

atunci, cand continutul unei reclame se refera la un subiect care este considerat de consumatori

ca fiind tabu. Acest element ar putea fi cel mai important, deoarece o reclama care este doar
distinctivd si ambigud cu greu ar putea soca si ar tinde, mai degrabd, sd fie pur si simplu

respinsa [1].

Specialistii de marketing aplica diverse abordari fatd de cazurile de soc evocate in publicitate
si elementul-cheie ce provoacd socul, ei sustin cd publicul ar putea fi socat de ,,obiectul din
publicitate” sau de ,tacticile de soc” utilizate in publicitate si care, prin diverse apeluri emotionale,
creeazd o modalitate socanta a publicitatii. Cercetarile empirice indica faptul ca obiectul promovat si
tacticile cu diversi stimuli incurajeaza procesele cognitive care produc efecte puternice asupra
memoriei, astfel, continutul publicitar socant atrage atentia si provoaca procesarea cognitiva si are o
sansd mai mare de a provoca reactii comportamentale:

1.0biectul promovat (care poate fi bun, serviciu, persoand, loc, idee sau organizatie).

Multi experti considera ca elementul de soc intr-0 publicitate poate fi cauzat in primul rand de
specificul produsului/serviciului pe care dorim sa il promovam. Sunt o serie de produse care creeaza
emotii doar prin mentionarea lor deschisa in public, de regula, acestea sunt produsele care din perspectiva
normelor sociale si morale nu trebuie afisate sau discutate public, de ex. Waller (2009) prezinta o lista de
15 produse si le grupeaza dupa nivelul lor de ofensare a consumatorilor (de la cel mai mic la cel mai
mare): alcoolul, tigarile, prezervativele, contraceptivele pentru femei, produsele de igiend, lenjeria pentru
femei, serviciile funerare, jocurile de noroc, lenjerie pentru barbati, farmaceutica, partidele politice,
grupurile politice extremiste cu referinte rasiale, culturile religioase, bolile cu transmitere sexuala si
programele de pierdere in greutate. Mentionam faptul ca atitudinea negativa fatd de un produs poate
disparea pe termen lung, in cazul in care produsul este perceput de consumatori ca fiind util, sau poate
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pierde din intensitatea de soc atunci cand este promovat intens si consumatorii nu mai simt disconfort
atunci cand il vad, creandu-se o stare de obisnuinta [2].

2.Tacticile de soc in publicitate.

Tacticile emotionale n publicitate (eng “emotional appeals”), cum sunt frecvent utilizate in
discutiile practicienilor si raspunsul consumatorului la acestea, sunt subiecte intens discutate in
literatura de marketing. Analiza emotiilor declansate de publicitatea de soc realizatd de catre Dahl et
al. (2003) identifica sapte tipuri de tactici de soc (termenul utilizat in sursele in limba engleza este
“shock appeals™): imagini dezgustatoare, referinte sexuale, blasfemii sau obscenitate, vulgaritate,
indecentd, ofense morale, tabuuri religioase. Esenta celor 7 tipuri de ”shock appeals” identificate de
Dahl este generalizata in tabelul 2.

Tabelul 2. Tipologia tacticilor de soc in reclama dupa Dahl

Tactica de soc/Elementul Descrierea
ofensator

1.Imagini dezgustitoare Utilizarea imaginilor cu sange, parti ale corpului sau secretii, orificii, in
special urinare/fecale, gaze, mirosuri, boli, paraziti, vatimari corporale,
dezmembrare, moarte.

2. Referinte sexuale Imagini sau referinte la relatii sexuale, nuditate totala sau partiala

3.Blasfemii / obscenitate | Injurituri, gesturi obscene, epitafuri rasiale

4 Vulgaritate Manifestare de cruzime sau prost gust, actiuni ale oamenilor sau ale
animalelor, cum ar fi scobitul in nas sau bautul apei din toaleta

S.Indecenta Incalcari ale valorilor sociale sau incdlcarea decentei si normelor etice de ex.
imbracaminte, maniere

6.0fensa morala Rénirea oamenilor/animalelor nevinovate, violentd, aluzie la persoane sau obiecte

care provoacd violenta (de ex. Hitler), incélcarea standardelor de comportament
corect (de ex. impuscarea unei persoane in spate),plasarea copiilor in situatii
provocatoare (de ex. sexuale, violente sau exploatarea victimelor)

7. Tabu religioase Folosirea necorespunzatoare a unor cuvinte spirituale sau
simboluri si/sau ritualuri religioase

Sursa: adaptata de autor dupa [5],p.270

Rezultatele cercetarilor scot in evidentd doua tipuri de tactici emotionale: stimulii emotionali
pozitivi si negativi. Stimulii emotionali pozitivi au un impact benefic asupra audientei pentru a modifica
comportamentul. Cu toate acestea doar 3 stimuli - umorul, rationalitatea si valorile - provoacia emotii
potzitive. Din 13 tactici identificate in literatura de referintd, s-a constatat cd 7 tipuri de tactici provoaca
emotii pozitive si 3 emotii mixte, atat pozitive, cat si negative. De exemplu, reclamele privind siguranta
pe autostradd provoaca, de obicei, apeluri emotionale negative, cum ar fi difuzarea incidentelor si
coliziunilor. Daca sunt declansate emotii pozitive, este posibil ca publicul sd nu ia in serios acest fapt si,
in consecinta, sd nu producd schimbarea comportamentului [23]. Cercetarea teoretica in baza literaturii
de specialitate publicate peste hotare, ne-a permis sa concluzionadm ca nu exista unanimitate in clasificarea
tacticilor de soc si lipseste o abordare holistica a reclamei de soc. Generalizand elementele si
caracteristicile definitorii ale reclamei de soc cu clasificarea tacticilor de soc, propunem un model
schematic, care, in viziunea autorului, reprezinta tipologia tacticilor de soc (Fig.4.)
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- . . Indecenta -
. morale religioase ) i -

Incalcarea
normelor
sociale si etice
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soc legate de
corpul uman

| Nivelul de soc |
Ry

Reactia consumatorilor

Fig.4. Tipologia elementelor si tacticilor de soc
Sursa: elaborat de autor in baza literaturii [5],[2]

Literatura de specialitate a aratat cd atitudinile pozitive sau negative ale consumatorilor in
legatura cu reclama de soc pot fi afectate de factorii culturali si socio-demografici, cum ar fi
religiozitatea, varsta, codul moral de conduita, sexul, individualismul si colectivismul. Modelul
teoretic este dezvoltat in functie de factorii socio-culturali si demografici, de comportamentul de
cumparare al consumatorului si de perceptia acestuia a publicitatii de soc. Aceste elemente pot avea
impact diferit, in functie de contextul de utilizare - context social sau comercial. Studiile realizate
denota ca factorii demografici si socio-culturali ce pot influenta atitudinile si actiunile consumatorilor
dupd vizionarea reclamei de soc se refera la:

1. Varsta- exista diferente intre perceperea reclamei socante la consumatorii de diferite varste,
de obicei, consumatorii mai tineri au o parere mai pozitiva fatd de utilizarea tacticilor de soc, in
comparatie cu persoanele mai varstnice. Pentru a intelege mai bine diferentele comportamentale ale
consumatorilor in functie de varsta, s-a utilizat teoria generatiilor, care a fost formulatd in 1991 de
catre Wiliam Strauss si Neil Howe, cu delimitarea a 5 generatii distinctive: baby boomers, generatia
X, generatia Y, generatia Z si generatia Alpha. S-a constatat ca fiecare din aceste generatii are
propriile valori morale, opinii si atitudini personale fata de rolul familiei si al carierei, echilibrului Tn
viata, pe care Strauss si Neil Howe le-au dezvoltat sub impactul schimbarilor mediului social [16,
p.105]. Conform teoriei generatiilor, marketerii ar trebui sa tind cont de urmatoarele caracteristici
specifice ale acestor 5 generatii (Fig.5):

1940 - 1960 1960 - 1980 1980 - 2000 2000 - 2020 > 2020
Baby ; -
Generatia X || Generatia Y
boomers ’ ?
- optimisti, - individualisti, - optimisti, colectivisti, | | - nativi digitali, - generatia care va
colectivisti, se ajuta independenti, axati pe sine individualisti, axati pe | | schimba lumea
reciproc -axati pe suceesul - deschisi calitatea vietii - nu pot trai fara
- responsabili, munca personal, muncitori, tehnologiilor, - nu se inchina tehnologie
este o obligatie - fideli organizatiei dependenti de retelele brandurilor - puterea individuala
- cumparatori (cite 30-40 de ani) sociale - contopesc viata este arma lor
strategici - lideri, educatie - le plac brandurile personala si
importanta, riscanti profesionala

Figura 5. Clasificarea consumatorilor conform teoriei generatiilor
Sursa: elaborat de autor in baza [21]
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2. Genul — este demonstrat ca femeile si barbatii pot reactiona diferit la aceleasi tactici de soc, de
exemplu nuditatea poate fi perceputa neutru de femei, in schimb imaginile indecente legate de copii pot
avea un impact mult mai puternic asupra femeilor datorita instinctului matern in comparatie cu perceptiile
barbatilor. Diferente pot aparea nu numai in reactiile la diverse tactici de soc, dar si la intensitatea socului.

3. Religia — aspectele religioase au un impact mare asupra reactiei consumatorilor la
publicitatea de soc. Sabri et al. (2012) a efectuat o cercetare in care analizeazd cum religia poate
afecta comportamentul consumatorului in cazul publicitatii socante sau ofensatoare. Autorii au ajuns
la concluzia ca pentru persoanele religioase, nivelul de acceptare a publicitatii de soc si a produsului
promovat este mic, iar reactia este absolut negativa [19].

4. Principiile morale — valorile etice, morale personale pot influenta reactia consumatorilor
la publicitatea socantd, cu cat sunt mai influentati de regulile etice si morale ale societatii in
comportamentul sau, cu atat nivelul de soc poate fi mai mare si reactia mai negativa.

In studiile analizate, un rol important li se atribuie factorilor culturali. Acestia pot diferentia
semnificativ modul in care oamenii interpreteaza si raspund la elementele provocatoare sau
controversate dintr-o reclama. Este important de mentionat cé aceste dimensiuni culturale ofera doar
o perspectiva generald si existd variatii si subtilitdti in interiorul fiecdrei culturi. Sunt necesare
cercetari suplimentare, teste si evaludri pentru a intelege mai bine cum impactul reclamei de soc poate
varia in functie de acesti factori, dar si in combinatie cu alti factori demografici, precum sexul, religia,
cultura si principiile morale ale fiecarui individ.

In discutia cu privire la impactul de soc publicitar asupra emotiilor si comportamentului
consumatorului, s-a conturat concluzia cd natura si intensitatea reactiei consumatorului este
determinatd de diferite contexte publicitare. La crearea publicititii comerciale sau sociale, sunt
utilizate aceleasi tehnici care provoaca soc si metode de influentd a consumatorilor; cu toate acestea,
scopul publicitatii in cele doud contexte este esential diferit. Rezultatele cercetarilor denota ca
consumatorii sunt mai dispusi publicitatii socante in contextul social, decat in cel comercial, nivelul
de implicare si constientizare a mesajului este mai mare. Publicitatea sociald este destinata pentru a
educa societatea, a schimba atitudini, a propaga si a spori bundstarea sociala si, astfel, este folosita
pentru a rezolva problemele intr-un fel sau altul, legate de actiunile unui individ ca un membru al
societatii. Reclamele sociale sunt cel mai frecvent utilizate in domenii cum ar fi ingrijirea sdnatatii,
protectia mediului, prevenirea daunelor, si promovarea de initiative si implicare sociala si sunt axate
pe schimbarea si formarea stereotipurilor de comportament social. Studiile arata si riscurile utilizarii
reclamei de soc pentru companii: mesajul ar putea raimane ambiguu si confuz, iar in cazul in care
consumatorii percep anunturile ca fiind ofensatoare, ei pot refuza sa cumpere produsele promovate.
Autorul propune un model conceptual al reclamei de soc care rezultd din generalizarea si sintetizarea
abordarilor teoretice si este sistematizat in figura 6.
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Fig. 6. Modelul conceptual de influenta a atitudinii consumatorilor fata de reclama de soc
Sursa. elaborat de autor

13



Valorificarea avantajelor reclamei de soc in publicitatea comerciald si sociald tine de
urmatoarele aspecte: reclamele socante, cu imagini sau mesaje neasteptate, pot atrage atentia
publicului mai mult decat reclamele obisnuite; ele pot provoca o reactie emotionald puternica in
public, care poate creste interesul si implicarea acestuia fatd de produsul sau serviciul prezentat;
tacticile de soc pot starni discutii si dezbateri In randul publicului, ceea ce poate duce la o expunere
suplimentara si la o crestere a notorietatii brandului prin marketingul viral; prin utilizarea de
mesaje sau imagini socante, companiile pot reusi sa se diferentieze de concurenta si sa isi faca
produsul sau serviciul mai atractiv si mai memorabil pentru public. Consumatorii au mai multe sanse
sa 1s1 aminteasca continutul publicitar socant in comparatie cu cel traditional datoritd provocarii
unor emotii de intensitate mai mare. Mesajele cu elemente de soc in special in domeniul social, au
un impact mai mare in informarea, constientizarea problemelor si educarea persoanelor, cand
este vorba despre vicii si efectele nocive ale acestora. Publicitatea de soc sporeste rolul si
contributia organizatiilor nonprofit, in special cele care colecteaza fonduri de caritate, care au
un buget de publicitate relativ redus intr-un mediu de marketing aglomerat si competitiv.

Printre riscurile si limitele utilizarii tacticilor de soc n reclama se pot enumera urméatoarele:
reclamele de soc pot fi percepute ca fiind ofensatoare, ceea ce poate duce la reactii negative, precum
boicotarea produselor sau a companiei; daca nivelul de soc utilizat este prea mare, sau mesajul nu
este legat direct de produsul sau serviciul prezentat, acesta poate distrage atentia publicului de la
mesajul principal si poate duce la o scadere a eficientei reclamei. Stimulii de soc pot fi perceputi ca
fiind o forma de exploatare a emotiilor publicului in scopul cresterii vanzarilor, ceea ce poate avea
un impact negativ asupra imaginii brandului; unele reclame de soc pot fi considerate amorale sau
ne etice si pot duce la reactii adverse din partea autoritatilor, precum amenzi sau retragerea reclamei
sau chiar a produselor de pe piatd. Unii consumatori ar putea ignora reclamele socante, preferand sa
evite realitatea si sa ignore gravitatea problemelor sociale. Tacticile de soc in reclama ar putea
crea dependentd si ar fi nevoie de amplificarea nivelului de soc pentru a atrage atentia permanenta a
publicului, socul de ieri poate deveni normalitate azi.

In concluzie, utilizarea tacticilor de soc in reclame poate fi eficientd pe termen scurt si in context
social, insa trebuie utilizatd cu precautie si in mod echilibrat, astfel incét sa evite riscul de a avea un
impact negativ asupra imaginii brandului si a relatiei sale cu publicul.

Capitolul Il - “Cadrul metodologic privind analiza impactului reclamei de soc asupra
comportamentului consumatorului” analizeazd paradigmele, teoriile si metodologia cercetarii.
Pragmatismul a fost identificat ca cea mai potrivitd abordare in realizarea cercetdrii date, pentru ca
presupune utilizarea metodelor mixte, cele mai potrivite realizarii scopului lucrarii si obiectivelor propuse.
Astfel, autorul a optat pentru combinarea cercetarii traditionale cu cea din domeniul de neuromarketing,
a metodelor calitative si cantitative, in vederea analizei aspectelor rationale si afective ale incidentelor
comportamentale generate de reclama de soc. Un alt argument in alegerea pragmatismului a fost
flexibilitatea de ajustare a cercetarii in procesul realizarii, pentru a obtine rezultate relevante. Astfel,
pragmatismul combind abordarile pozitiviste si interpretative, fiind considerat fundamental in cercetarile
bazate pe metodologia mixta secventiald exploratorie. De asemenea, aceasta abordare ignora diviziunea
semnificativa care existd intre metodele cantitative si calitative si se concentreazd pe obiectivele de
cercetare, fiind cea mai potrivita pentru colectarea de date secventiale si intelegerea problemei studiate,
dar si pornind de la faptul ca, in context national, nu exista studii anterioare ale impactului reclamei de
soc asupra consumatorilor. Aceastd teorie ofera un cadru pentru a intelege preferintele, valorile si
trasaturile generale ale diferitelor grupuri de varsta. Reclamele de soc sunt concepute pentru a atrage
atentia si a provoca un impact emotional puternic, iar cunoasterea generationald ne ajutd sa identificam
asteptarile si reactiile specifice fiecarei generatii.

Teoria generatiilor ne ofera un cadru conceptual pentru a intelege preferintele, valorile si
trasaturile generale ale diferitelor grupuri de varstd. Reclamele de soc sunt concepute pentru a atrage
atentia si a provoca un impact emotional puternic, iar cunoasterea generationald ne ajutd sa
identificam asteptarile si reactiile specifice fiecarei generatii. Exista mai multe studii care analizeaza
relatia dintre impactul tacticilor de soc 1n reclama si generatia din care face parte consumatorul.
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In contextul prezentei cercetiri, am optat pentru utilizarea modelului generational dezvoltat de
autorii Parry et al. (2013) considerat cel mai relevant obiectivelor si sarcinilor cercetarii. Astfel,
modelul analizeaza reactia consumatorilor din diverse generatii la publicitatea de soc in contexte
comercial si social si evidentiaza urmatoarele stereotipuri comportamentale:

e Majoritatea baby boomerilor au obtinut informatie insuficienta din continutul publicitatii de

soc, ceea ce nu i-a influentat sa efectueze cumparatura, ci le-a creat mai multd confuzie;

e Generatia X considera tacticile de soc din reclamd mai controversate decat generatia Y;

e Generatia X este capabila sa nu atragd atentia la publicitatea de soc si sd o ignore;

e Generatiile Y si Z sunt mult mai deschise sa accepte socul in reclama si el nu le provoaca

emotii negative;

e Generatia Y gaseste multe reclame socante pe internet si gradul de ofensa este mai mic, decat

in cazul generatiei X;

e Generatiile Y si Z atrag mai putind atentie elementelor de soc in publicitate, decat generatiile

mai varstnice;

e Violenta si frica sunt tacticile cu cel mai inalt nivel de soc percepute de generatia Z[17].

Pentru o abordare complexa a problemei cercetate si Intelegerea impactului tacticilor de soc in
reclama, prin prisma diferentelor culturale, am utilizat modelul cultural al lui Geert Hofstede.

Valorile culturale, conform modelului lui Hofstede, pot influenta modul in care tacticile de soc
in reclama sunt percepute si acceptate in diferite culturi. Modelul considera sase dimensiuni culturale,
care pot ajuta la intelegerea diferentelor intre culturi si pot influenta comportamentul si perceptiile
persoanelor 1n cadrul acestora. Aceste dimensiuni sunt ilustrate in Fig.7:

Individualism/
Colectivism

Modelul
cultural al lui
Geert Hofstede

Masculinitate/
Feminitate

Evitarea
incertitudinii

Fig.7. Dimensiunile culturale ale modelului Geert Hofstede
Sursa: elaborat de autor in baza [10]

1. Distanta fata de putere: reflectd nivelul de acceptare al inegalitatilor si al distributiei inegale a
puterii Intr-o cultura. Ea defineste relatia intre statut/putere si autoritate/ierarhie. Nu existd studii care
ar demonstra relatia dintre aceasta dimensiune si reactia consumatorilor la tacticile de soc n reclama.

2.Individualism versus colectivism: reflecta gradul in care o culturd pune accent pe individualism
(accentuarea intereselor individuale, viata privatd) sau pe colectivism (accentuarea intereselor de grup
si ale comunitatii). Aceasta dimensiune se mentioneaza cel mai des in literatura de specialitate, cu
referire la factorii culturali care ar putea influenta reactia consumatorilor la publicitatea socanta.
Astfel, s-au tras concluzii ca tacticile de soc in reclama sunt mai potrivite pentru tarile cu un nivel
inalt de individualism, iar cu cat societatea este mai colectivistd, cu atat reactia consumatorilor fatd
de soc este mai negativa si perceperea incalcarii normelor sociale are o intensitate mai inalta, fiind o
societate mai conservativa.

3.Masculinitate versus feminitate (recent modificata in Motivatia pentru realizare si succes): se
referd la gradul de importantd acordat caracteristicilor traditional asociate cu masculinitatea
(competitie, putere, valorile materiale) sau feminitatea (colaborare, grija, tolerantd). Se atesta putine
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studii in literatura de specialitate care ar analiza si caracteriza relatia dintre aceastd dimensiune si
impactul reclamei de soc asupra consumatorilor.

4. Evitarea incertitudinii: se referd la nivelul de confort al unei culturi in fata incertitudinii, al
schimbadrii, arata controlul agresivitatii si nivelul de stres din societate si modul in care face fata
ambiguitatii. In culturile cu un grad inalt de evitare a incertitudinii, reclamele de soc ar putea avea un
impact negativ, deoarece, de reguld, ceea ce este diferit si nou se acceptd mai greu si cu o doza de
neincredere. Consumatorii fiind mai stresati in aceste societdti, ar putea percepe cu precautie si cu
emotii preponderent negative socul din mesajele publicitare.

5. Orientare pe termen lung versus pe termen scurt (OTL): se refera la dimensiunea temporala a
unei culturi. Pe termen lung - accent se pune pe perseverenta, traditie, planificare pe o perioada
indelungati. Pe termen scurt - accent se pune pe rezultate imediate, adaptabilitate. Tn culturile orientate
pe termen lung, reclamele de soc ar putea avea un impact negativ, nefiind acceptate de consumatori sau
provocand emotii negative, deoarece traditia si obiceiurile din societate joaca un rol predominant.

6. Indulgenta versus Constrangere | Permisivitate versus Austeritate - dihotomia utilizata de
Parlog (2021), reflecta gradul de toleranta al unei societati fatd de placerile vietii si satisfacerea
dorintelor umane de baza. Aceasta dimensiune aratd nivelul de fericire, controlul calitdtii vietii si
importanta timpului liber. Intr-o culturd cu un grad ridicat de indulgentd, oamenii pot fi mai deschisi
si mai toleranti fata de reclamele de soc. De altfel, acest tip de reclame poate avea un impact mai
mare $i poate reusi sa atraga atentia publicului, deoarece oamenii sunt mai deschisi sa exploreze si sa
se bucure de experiente intense.

Acest model este un instrument valoros pentru analiza impactului publicitatii de soc asupra
comportamentului si atitudinilor consumatorilor. Drept dovada este studiul efectuat in 2019 de catre
Stefan Popov si colaboratorii Centrului de Cercetari Stiintifice in Psihologie, care a investigat
dimensiunile culturale din modelul lui Hofstede pentru Republica Moldova, obtinand scoruri similare
cu cele de pe site-ul oficial.[18] Fig.8. ilustreazd modelul cultural elaborat de cercetatorii autohtoni
comparativ cu dimensiunile estimate pe site-ul oficial al lui Hofstede.

Modelul celor 6 dimensiuni culturale al lui Geert Hofstede pentru
Republica Moldova

95 101

120
100 90

60

39 36
40 31 27
17 19

Distanta fata de putere Masculinitate/feminitate Individualism/colectivism Evitarea incertitudinii Orientare pe termen Indulgent@f€Ofstrangere

-20 lung/scurt

-40 2

B Hofstede site Cercetarea Popov

Fig.8. Modelul Geert Hofstede aplicat dimensiunilor culturale din Republica Moldova
Sursa: elaborat de autor dupa [10], [18]

Astfel, pot fi formulate urmatoarele concluzii cu referire la potentialele reactii ale
consumatorilor autohtoni la utilizarea tacticilor de soc in reclama:

- Din cele 6 dimensiuni culturale din modelul Hofstede, cea mai mare relevanta si impact asupra
reactiei consumatorilor la tacticile de soc in reclamd a Iinregistrat dimensiunea
“individualism/colectivism” si dimensiunea “evitarea incertitudinii”;

- Nivelul de colectivism ridicat in tara noastra, ar putea influenta aparitia reactiilor negative din
partea populatiei autohtone si neacceptarea socului in reclama;
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- Un alt argument care sustine ipoteza ca utilizarea tacticilor de soc pe piata autohtond ar fi o
strategie foarte riscanta este scorul inalt al dimensiunii 4 "evitarea incertitudinii”, care nu ar
incuraja utilizarea referintelor religioase, deoarece persoanele din societate mentin coduri
rigide de credintd si comportament si sunt intoleranti fatd de comportamente si idei
neortodoxe. Cu referintd la aceastd dimensiune, este important de mentionat ca, astfel de
cultura nu tolereaza ambiguitatea, tinand cont ca unul din elementele definitorii ale reclamei
de soc este ambiguitatea, am putea anticipa cd nu va fi acceptatd si inteleasa de catre
consumatorii autohtoni.[9]

Important de mentionat ca aceste dimensiuni culturale ofera doar o perspectiva generald, existand
suplimentare.

Teoria incongruentei schemelor a fost aleasa ca model teoretic pentru prezenta cercetare,
deoarece este utilizatd pe scara larga in cercetarile in domeniul publicitatii, dar si datorita relevantei
sale si a relatiei dintre schema publicitara si teoria congruentei schemelor. Teoria incongruentei
schemelor a fost dezvoltata pornind de la ideea ca o experienta noua este, de obicei, inteleasa pe baza
unor experiente similare/conexe stocate in memorie. Termenul de incongruentd, conform
www.dex.online, poate fi explicat ca ceva “care nu se potriveste sau nu este in concordanta”[15].
Experienta noua este apoi procesatd, analizand nivelul de conformitate sau de abatere de la schemele
pe care o persoand le detine. Incongruenta dintre stimul si asteptarile categoriei, 11 motiveaza pe
oameni sd proceseze un stimul in detalii pentru a-si forma o opinie. Prin urmare, o reclama care
contrasteazd cu mediul sdu (de exemplu, in ceea ce priveste stilul: nu este frumoasa si pozitiva
conform asteptarilor) poate stimula mai mult atentia consumatorilor.

Reclama de soc contine cuvinte ofensatoare si imagini atipice si poate actiona ca un motor
pentru elementul surpriza care capteaza atentia publicului. Deoarece reclama incilcad normele si
traditiile, atrage atentia consumatorilor, producand astfel o analiza detaliata a mesajului si
memorizarea durabild a lui, ceea ce in consecintd poate produce schimbarea de comportament.
Reclamele de soc genereaza incertitudine in asteptarile persoanei cu privire la reclama si informatiile
pe care le avea memorate/stocate Tn scheme, iar incongruenta perceputa poate crea un soc (Fig.9).

Atitudinea
fati de

reclama
. Mic
Nivelul de .
. 6 Nivelul de Intentiile de
mcongruenta a soc perceput comportament
reclamei soc | ’
? Mare
Atitudinea

fata de
brand/produs
Fig. 9. Aplicarea teoriei incongruentei in cercetarea impactului reclamei de soc
Sursa: elaborat de autor

Nivelul de soc depinde de nivelul de incongruenta a reclamei perceput de consumator si care
influenteaza reactiile fiecaruia, prin crearea unei atitudini pozitive, neutre sau negative fata de reclama
vizionata, prin actiunile pe care le va intreprinde: ignorarea mesajului, implicarea cognitiva, cdutarea
produsului, cumpdrarea produsului sau evitarea lui. Intensitatea socului perceput poate influenta si
atitudinea publicului fata de brand, poate crea interes sporit fatd de companie, confuzie, imagine mai
buna, boicotarea brandului etc.

Pentru realizarea obiectivelor cercetdrii si studierii reactiilor afective si cognitive ale
consumatorilor la diverse tactici de soc am apelat la metodele de cercetare din domeniul
neuromarketingului. Metodele de neuromarketing au fost introduse pentru a explora, intelege, analiza
si explica comportamentul consumatorilor (procesul decizional), procesele emotionale (emotiile si
sentimentele) si procesele cognitive (atentia si memoria) fatd de campaniile publicitare.
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Neuromarketingul combina psihologia comportamentalad, economia si neurostiinta
consumatorului. Astfel cercetdtorii obtin informatii despre factorii subconstienti care determina
alegerea si preferintele consumatorilor, pe care nu le-ar putea descoperi cu ajutorul metodelor
traditionale sociologice (focus-grupuri, interviuri aprofundate si sondaje).

Conform cercetdrilor analizate, 85% din deciziile consumatorilor nu sunt luate in mod constient,
In acest sens este relevant studiul realizat de agentia de publicitate Nielsen, care a oferit dovezi ca
anunturile cu impact emotional au avut cu 23% mai mult succes, decat cele care se axau doar pe
continut. Intelegerea bazei neurologice a emotiilor permite agentilor de marketing si creeze reclame
cu 0 mai mare implicare, putere de convingere si sustenabilitate [4].

Instrumentele de neuromarketing pot fi de doua tipuri:

1. neurofiziologice: electroencefalograma, magnetoencefalografia, rezonanta magnetica,

tomografia cu emisie de pozitroni si stimularea magnetica trans craniana;

2. fiziologice: raspunsurile galvanice ale pielii, urmarirea ochilor, electrocardiograma si

electromiografia. Descrierea principalelor metode de neuromarketing este oferita in fig. 10.

7 METODE DE NEUROMARKETING
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Fig.10.Tipologia metodelor de neuromarketing din domeniul cercetarii reclamei
Sursa: elaborat de autor

Pentru a intelege mai bine care sunt tendintele in domeniul cercetdrilor de neuromarketing s-
a efectuat analiza bibliometrica a publicatiilor internationale. Rezultatele indica ca SUA, Spania,
Italia, Marea Britanie, Germania si China sunt lideri in realizarea studiilor de neuromarketing.
Acestor tari le revine mai mult de 50% din cercetarile globale din domeniu. Studiul cuvintelor-cheie
utilizate Tn publicatiile academice in domeniul neuromarketingului, exceptand cuvintele de baza:
"neuromarketing" si "neurostiinta consumatorului", indicda ca '"rezonanta magneticd" este
instrumentul cheie de cercetare al acestui domeniu. Acesta fiind utilizat pentru studierea urmatoarelor
probleme: luarea deciziilor, asociatiei dintre comportamentul consumatorilor si practicile de
marketing, atentie, publicitate, marca, relatie intre inconstient/subconstient si reactiile creierului. Tn
ceea ce priveste publicatiile care au utilizat mixul de marketing in studiile de neuromarketing, analiza
efectuata a identificat ca publicitatea a fost cel mai utilizat element din mixul de marketing n
cercetarile de neuromarketing.

Cercetarea Tn domeniul neuromarketingului utilizeaza neurostiinta si principiile psihologice
pentru a Iintelege comportamentul consumatorilor, preferintele si rdspunsurile la stimulii de
marketing. Metodele de cercetare in neuromarketing ofera oportunitati specifice pentru: masurari
obiective si acces la rdspunsuri inconstiente, identificarea impactului asupra memoriei si atentiei,
perspective culturale, decodificarea semnalelor non-verbale s.a. Pot fi identificate si unele limite:
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accesul la tehnologii si costuri, aspectele etice, dificultati in generalizarea datelor si integrarea cu
rezultatele metodelor traditionale de cercetare s.a.

Demersul metodologic al cercetarii a fost proiectat astfel, Tncat, initial sa fie efectuata analiza
conceptelor teoretice, identificarea celor care sunt sustinute Tn literatura de specialitate intr-o masura
mai mare si validarea caracterului universal sau, dimpotriva, a limitelor utilizarii acestora in mediul
socio-economic si cultural al Republicii Moldova, prin realizarea studiilor calitative cu caracter
aplicativ, articulat scopului si obiectivelor cercetarii.

Astfel, analiza conceptelor teoretice a fost fundamentata pe utilizarea unui set de metode,
precum: analiza documentara, sinteza, abstractia stiintifica, inductia, deductia si analiza comparativa.
Aceasta faza a demersului metodologic a permis fundamentarea cadrului conceptual si teoretic al
reclamei de soc si al impactului acesteia asupra consumatorilor.

Ulterior, a fost realizatd cercetarea empirica, utilizand abordarea exploratorie secventiald a
metodologiei mixte, prin care studiul calitativ fundamenteaza cercetarea cantitativa. Aceasta decizie
este argumentatd de faptul cd metoda mixta secventiala exploratorie este, de regula, utilizatd in
de actiune si a interdependentelor.

Decizia de a combina cercetarea traditionald cu cea din domeniul de neuromarketing, a
metodelor calitative si cantitative, a fost determinatd de necesitatea de a analiza aspectele cognitive
si afective ale incidentelor comportamentale create de reclama de soc, precum si de posibilitatea de
a le ajusta la necesitatea demersului cercetarii. In figura 11, este reprezentati schema logica a
demersului cercetarii si metodele utilizate la fiecare etapa. Studiile empirice au oferit posibilitatea de
a efectua analiza comparativa a tacticilor de soc utilizate in reclama si de a evalua impactul cognitiv
si afectiv asupra comportamentului consumatorilor in contextul Republicii Moldova. Astfel, datele
au fost colectate prin chestionarea a 10 experti, prin 2 focus-grupuri, la care au participat 16 persoane
si prin sondaj, in cadrul ciruia au fost intervievati 604 de respondenti. In cadrul cercetirii de
neuromarketing, au participat 40 de tineri, care, dupa experimentul cu eye-trackingul, au participat la
un interviu, in cadrul caruia a fost acordatd o serie de intrebdri pentru aprofundare/clarificare si
validarea datelor obtinute din experiment.

Demersul cercetarii

b

| Studiu teoretic |

b

| Cercetare empirica |

Abordare secvential
exploratorie

| |

Studiu Empiric 1 || Studiu Empiric 2 Studiu Empiric 3

Metoda calitativa Metoda calitativa
Interviu semistructurat Focus - Grup Eye - Tracking
cu expertii

Sondaj Interviu structurat

Fig.11. Demersul metodologic al cercetérii
Sursa: Elaborat de autor
La primul interviu au participat 10 experti, dintre care 5 activeaza In companii comerciale si 5-
in cadrul organizatiilor internationale si nonprofit. Astfel, a fost respectatd conditia de a analiza
utilizarea si impactul reclamei de soc in context comercial si context social. Criteriile de selectie a
participantilor au fost “expertiza si notorietatea in domeniul de activitate”, precum si “experienta
utilizarii diverselor strategii de publicitate”. Important de mentionat ca printre respondentii experti
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publicitari au fost reprezentanti ai companiilor si organizatiilor care au experientd practica de utilizare
a elementelor de soc 1n reclama.

Urmatoarea ctapa a acestui studiu a fost dedicata organizarii a 2-a focus-grupuri in format
online pe platforma Zoom: primul focus-grup, cu reprezentantii generatiei Gen Z (15-26 ani), iar al
doilea, cu reprezentantii generatiei Gen Y (27-42 ani). Metoda Focus Grup a fost utilizata cu scopul:

e De a colecta informatii de la grupele-tinta, pentru a formula ipotezele care vor fi folosite
ulterior In metoda cantitativa de cercetare;

e De a descoperi atitudinea fatd de tacticile de soc in reclamd a unor grupuri-tintd de
consumatori din generatiile Z i Y;

e De a obtine date calitative, perceptii si opinii, citate, care surprind comportamente ale
indivizilor, vis-a-vis de reclama de soc;

e De a testa exemple de reclame socante si intrebarile pentru chestionar, Thainte de lansarea lor
in partea cantitativad a cercetarii, In acest scop au fost utilizate 11 imagini cu tactici de soc
diferite, care, ulterior, au fost incluse si in chestionar.

Astfel, in vederea cercetdrii profunde a impactului reclamei de soc asupra consumatorilor
reprezentanti ai segmentului generatiei Z si Y, am elaborat un chestionar care include 10 intrebari,
formulate de la simplu la complex si am utilizat metoda cantitativa de studiu — sondaj. Tn acest context,
s-au utilizat imagini cu diverse tipuri de soc In reclama (imagini dezgustdtoare, tabu religioase,
ofensarea valorilor morale, referinte sexuale si indecenta). Grupul tintd este populatia urbana si rurala
a Republicii Moldova cu varsta 15 - 42 ani. Colectarea datelor a avut loc pe parcursul lunii mai, anul
2023.

Metoda de esantionare: studiul a fost realizat pe baza unui esantion de tip probabilist, bistadial,
stratificat, aleatoriu, cu respectarea cotelor de regiune, gen si varstd. Pentru raportarea datelor, s-a aplicat
o ponderare, care respecta distributia pe sexe, varsta conform BNSRM, marja de eroare - pentru un
esantion de 600 respondenti, pentru populatia cu varsta 15 - 42 ani - eroarea maxima +/- 2,83%.

Marimea esantionului este de 604 persoane care au completat chestionarele. Structura
esantionului este urmatoarea:

a) Varsta - Generatia Z (15-26 ani) — 302 persoane, 50% raspunsuri si Generatia Y (27-42 ani)

la fel 302 — 50% raspunsuri.

b) Mediul de trai - urban, inclusiv Chisinau — 456 respondenti si mediul rural — 148 chestionare

rezultative.

Tn ultimul studiu empiric, autorul a utilizat metoda de neuromarketing eye-tracking n
combinatie cu metoda calitativa — interviul aprofundat. Din tehnicile de neuromarketing utilizate in
studiile reclamei, cea mai populard metoda este eye-trackingul (ET) sau urmdrirea ochilor,
comparativ cu alte metode este mai ieftina, usor de utilizat si oferd informatii veridice despre reactiile
consumatorilor la diversi stimuli vizuali.

Autorul a ales utilizarea metodei de eye-tracking din considerentele mentionate mai sus, dar
fiind si unica tehnologie de neuromarketing disponibild in Republica Moldova. Metoda de urmadrire
a ochilor (ET) a fost utilizatd pentru a obtine informatii despre modul in care participantii au
interactionat cu diverse tactici publicitare de soc si cum le-au perceput. Particularitdtile metodologiei
sunt detaliate mai jos:

1. Instrumente si echipamente:

- Software: Studiul a utilizat aplicatia Ogama, un software renumit pentru analiza eye-tracking.
Ogama oferd o suitd cuprinzatoare de instrumente, care permit inregistrarea si analiza datelor privind
atentia vizuala.

- Hardware: Dispozitivul de urmarire Eye Tribe a fost hardware-ul ales pentru acest studiu.
Autorul a utilizat acest dispozitiv la sediul companiei de cercetari si consultanta “Magenta
Consulting”, deoarece este un echipament static. Acest dispozitiv capteaza datele referitoare la
privire prin urmarirea, in timp real, a miscarii si pozitiei ochilor participantilor.

2. Stimuli:

- Nucleul cercetarii s-a bazat pe opt grupuri distincte de stimuli. Fiecare dintre aceste grupuri a
reprezentat o categorie de afise publicitare: dintre care sapte grupuri ce corespund tacticilor de soc

20



(imagini dezgustatoare, tabuuri religioase, ofensarea valorilor morale, referinte sexuale — nuditate si
sexism, imagini indecente, ce incalca norme sociale, blasfemie si vulgaritate) si ultimul grup cu 4 afise,
care contine imagini de soc sau mesaje obisnuite, pentru promovarea a 2 companii comerciale
(Benetton si Burger King), cu scopul de a analiza comparativ impactul reclamei de soc si a celei
traditionale, precum si nivelul de incongruenta.

In cadrul fiecarui grup, au existat 3-5 imagini prezentate aleator. Imaginile au fost diferite in ceea
ce priveste designul, continutul si elementul de soc. Aceasta varietate a asigurat o intelegere cuprinzatoare
areactiilor participantilor la diferite tipuri de reclame de soc din cadrul aceleiasi categorii. Pentru o analiza
comparativa relevantd, au fost invitate 40 de persoane sa ia parte la studiu. Grupul de participanti a fost
structurat pentru a asigura diversitatea In ceea ce priveste varsta si sexul. Aplicatia Ogama, a fost utilizata
la procesarea si analiza acestor date brute, pentru a obtine modele si perspective semnificative, in special,
in ceea ce priveste diferentele de comportament al privirii, in functie de vérsta si sex. In combinare, SPSS
si Python, au oferit un set complet de instrumente, pentru o analiza profunda si nuantata a datelor de
urmarire a ochilor, asigurdnd atat rigoare statisticd, cat si perspective exploratorii detaliate. Pentru
validarea rezultatelor obtinute din eye-tracking, autorul a utilizat interviul in profunzime. Dupa ce
persoana finaliza experimentul, era invitata sa raspunda la intrebarile din interviu, care a avut o durata de
30-40 de minute. Intrebarile au fost formulate pentru a verifica nivelul de memorizare a mesajului si
brandului, dar si obtinerea opiniilor privind eficienta reclamei de soc, imaginea cu cel mai Tnalt nivel de
soc, incongruenta mesajelor s.a. Astfel, a fost posibil asigurarea unei informatii veridice si complexe,
precum si o respectare a principiului abordarii holistice a problemei de cercetare.

Capitolul 111 - “Directii de utilizare a tacticilor de soc in contextul particularitdtilor culturale,
demografice si sociale din Republica Moldova” descrie tendintele si particularitatile de evolutie a pietei
publicitare autohtone, se acorda atentie analizei cadrului legal ce reglementeazd piata publicitard si
practicilor nationale de utilizare a reclamei de soc. Sunt prezentate rezultatele studiului empiric efectuat
si sintetizarea datelor pentru validarea ipotezelor.

Tendintele globale, marcate de ascensiunea digitala si de particularitatile comportamentului
consumatorilor pe diverse canale de comunicare, influenteaza piata publicitara din Republica Moldova.
In acest context, rata de crestere a investitiilor in publicitate In Republica Moldova este de 5% n
2023/2022, ajungéand la un volum al pietei de 30,1 mIn. de euro. Mediul online isi continua traiectoria
ascendenta de la an la an, demonstrand importanta tot mai mare a platformelor online pentru a ajunge la
consumatori si trecerea la modele de consum digitale, acest canal a cunoscut cea mai mare evolutie,
atingand o cota de 30,1% din totalul pietei publicitare in 2023 comparativ cu 2022; se preconizeaza ca
sectorul OOH (reclama exterioara, eng. “out-of-home”) isi va mentine evolutia la acelasi nivel in 2023 ca
s11n 2022, cu o pondere de 10,4%, din toata piata publicitara.[6] Scaderea cheltuielilor pentru publicitatea
tiparitd este un indiciu al transformarii digitale, care remodeleaza obiceiurile de consum media ale
populatiei.

Social media marketing in Republica Moldova este caracterizat de schimbari semnificative si
preferinte intre platforme. Facebook, dupd ce a atins un numar impunator de circa 1,7 milioane de
utilizatori cu varsta de 18 ani (2020), a inregistrat un declin de 17,6% (2023/2022). Tn schimb, Instagram
si-a consolidat pozitia prin cresterea popularitatii formatului video Reels, inregistrand o crestere de 17%
(2023/2022), ceea ce indica o schimbare in preferintele utilizatorilor si ale marcilor pentru aceasta
platforma. LinkedIn, de asemenea, a crescut cu 18,8%, sugerdnd un interes sporit pentru retelele
profesionale.[11] Principalele tendinte pe piata publicitara digitala social media sunt reflectate in fig.12.
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Fig. 12. Social Media in Republica Moldova, 2023/2022
Sursa: Meta Business Manager, LinkedIn Advertise
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Analiza schimbarilor structurale si tendintelor calitative in cadrul pietei publicitatii din
Republica Moldova denota ca aceasta trece printr-o perioada de redresare si recalibrare. Pe masura
ce publicitatea digitald isi consolideazd dominatia, canalele traditionale, precum televiziunea si
radioul, gasesc noi modalitati de a rimane relevante, in timp ce presa scrisa se adapteaza la
tehnologiile digitale. Urmarind tendintele globale, care, la randul lor, se expun si pentru piete mai
mici, cum e Republica Moldova, putem defini mai multe tendinte si particularitati de evolutie a
canalelor media locale, comparativ cu cele mondiale. (Tabel 3)

Tabel 3. Analiza comparativa a tendintelor de evolutie a pietei publicitare la nivel

mondial si national

Tendintele pietei publicitare mondiale

Tendintele pietei publicitare in Republica
Moldova

- Publicitatea digitald va domina piata
globala, cheltuielile pe canalele digitale
depasind mediile traditionale;

- Cresterea rolului publicitétii pe dispozitivele
mobile;

- Popularitatea continutului video si a
platformelor de streaming in reclama;

- Rolul important al influencerilor in
publicitate pe platformele de social media
precum Instagram, Youtube si TikTok;

- Strategiile de publicitate orientate spre
micro-audiente;

- Dominatia TikTok si adaptarea platformei
pentru comertul electronic;

- Ascensiunea vanzarilor pe retele de
socializare;

- Importanta strategiilor de implicare

- Televiziunea continua sa detind o pozitie
proeminenta pe piata media din Moldova;

- Diminuarea interesului fata de publicitatea
OOH,;

- Stagnarea continud a cheltuielilor pentru
reclama In presa scrisa;

- Preferinta pentru Google ca motor de
cautare;

- Cresterea semnificativa a ponderii reclamei
digitale;

- Tendinta , Imbatranirii retelelor sociale”;

- Evolutia marketingului in social media este
caracterizata de doua tendinte semnificative:
cresterea vanzarilor si trecerea la un
angajament omnichannel;

- Cresterea popularitatii platformei TikTok
pentru reclama comerciald, caracterizata de

omnichannel. Utilizarea metaverselor in
publicitate;
- Importanta implicérii companiilor in
promovarea cauzelor sociale;
- Dezvoltarea comunitatilor pe social media.
Sursa: elaborat de autor

continut video de scurtd duratd si de o
interactivitate ridicata a utilizatorilor.

Tendintele si particularitatile de evolutie a pietei publicitare la nivel mondial in 2023 reflecta un
peisaj complex si in continua schimbare, modelat de forte diverse, de la inovatii tehnologice - la
schimbari in comportamentul consumatorului. In ciuda unei incetiniri previzionate in cresterea
cheltuielilor publicitare globale, de la o expansiune robusta de 7,9% in 2022 - 1a 3,3% in 2023, piata
se adapteazd, cu un focus intens pe digitalizare si personalizare.

Primul act normativ la nivel national care a reglementat raporturile in domeniul publicitatii a fost
Legea nr.1227/1997 cu privire la publicitate. Aceasta interzicea publicitatea amorala, iar din 2016
interzice si publicitatea sexista, aceste forme fiind transpuse si in a doua generatie a Legii nr.62/2022 cu
privire la publicitate art.3. Analiza prevederilor cadrului normativ national cu referinta la utilizarea
tacticilor de soc in reclama, ne permite sa constatam ca aplicarea tacticilor de soc in publicitate nu este
incurajata, iar dimensiunile sex si violenta sunt interzise. Cadrul normativ contine mentiuni referitoare
la faptul ca publicitatea nu trebuie sa provoace violenta, deci mesajele cu continut de violenta trebuie
utilizate cu atentie, nu se permite publicitatea care provoaca frica, prin urmare imaginile dezgustatoare
la fel trebuie evitate, este interzisa publicitatea sexista si limbajul sexist, deci reclama ce include
ofensarea valorilor morale si aspecte de blasfemii la fel nu este admisd, dar in ceea ce
priveste nuditatea Tn publicitate, legislatia Moldovei nu o interzice expres. Respectiv, nudurile pot fi
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folosite Tn cazul Tn care acest lucru este relevant pentru a prezenta serviciul sau produsul, acest
“"GAP?” ofera posibilitatea indirectd de utilizare a referintelor sexuale in reclamd.[14]

Cu toate cd nu au fost identificate studii nationale teoretice in domeniul reclamei de soc, analiza
practicilor de utilizare a acestora pe piata Moldovei denota ca practicienii sunt proactivi in explorarea
acestui domeniu prin aplicatii. Astfel, au fost atestate atdt exemple de companii comerciale, cét si
organizatii nonprofit care au utilizat reclama de soc. Din domeniul comercial cel mai discutat exemplu
in acest sens este “Covor.md”, care a folosit o imagine indecenta, brandul de pufuleti ,,Cristinuta”, care
la fel a fost Tnvinuit pentru utilizarea imaginilor sexiste pe ambalaj, campania publicitara ,,zilele acelea”
a comerciantului Darwin , buticul de flori Mimi, care, la fel, a provocat revolte in randul consumatorilor,
prin aluzii ofensatoare in adresa femeilor. La tactici de soc 1n reclama putem sa referim si imaginile cu
elemente de soc de pe pachetele de tigari.

Tn domeniul reclamei sociale, atestam cateva exemple: ,,Centrul National de prevenire a abuzului
fatd de copii” (CNPAC) si ,,La Strada” In 2006 a avut o campanie sociald ,,Copilarie fara violenta”, in
care folosea limbaj neadecvat ca tactica de soc, pentru a atrage atentia asupra violentei verbale in familie
si utilizarea limbajului neadecvat in educarea copiilor. Un alt exemplu de utilizare a reclamei de soc cu
aceeasi tactica de limbaj neadecvat este campania sociald impotriva violentei in trafic cu sloganul ,,Nu
fii porc la drum!”. Un exemplu recent este campania sociald impotriva violentei femeilor, lansatd de
Ministerul Afacerilor Interne in 2022 cu imagini de soc cu violenta fizica.

Pentru a putea explica de ce la nivel national nu avem multe experiente de utilizare a reclamei de
soc, am considerat important sa determindm care este nivelul de cunoastere si opinia reprezentantilor
mediului de afaceri si a organizatiilor nonprofit privind conceptul de reclama de soc. Cercetarile
realizate au furnizat urmatoarele evidente: toti expertii au mentionat ca reclama de soc trebuie sa fie
bazatd pe emotii, informatia se memorizeaza numai dacd e generatd de stimuli emotionali puternici si
numai atunci va atrage atentia consumatorilor si va provoca o impresie puternicd in mintea
consumatorilor. Compardnd elementele definitorii mentionate de respondentii experti cu definitiile
existente in literatura de specialitate, constatam ca cunostintele si opiniile expertilor nationali
corespund abordarilor teoretice, cu exceptia faptului cd, in viziunea respondentilor, de obicei, reclama
de soc contine mesaje incongruente cu produsul sau serviciul promovat. Majoritatea participantilor la
interviu au mentionat ca eficienta tacticilor de soc depinde de produsul/serviciul promovat, segmentul-
tinta carui | se adreseaza mesajul, indeosebi varsta audientei, aceste opinii denotd o coincidentd a
opiniilor expertilor cu abordarile teoretice din lucrarile stiintifice analizate: impactul tacticilor de soc
in reclama depinde de factorii culturali si demografici.

Un alt aspect important studiat a fost cel referitor la avantajele utilizarii tacticilor de soc in
reclami. In special, intervievatii au mentionat ci reclama de soc atrage atentia si provoacd discutii
in societate; creeaza buzz marketing, pe termen SCUrt asigura vizibilitate si genereaza multe contacte
noi, ajutda compania sa se diferentieze de concurenti; provoca emotii puternice consumatorilor §i
asigura o memovizare buna a mesajului. Referitor la limitele si riscurile reclamei de soc, expertii au
remarcat ca aceasta poate ofensa consumatorii; pe termen lung, poate afecta imaginea companiei,
increderea si loialitatea consumatorilor,; exista riscuri mari de a fi sanctionati din partea
autoritatilor cu aplicarea de amenzi. Rezultatele studiului calitativ ne permit sa concluzionam ca
opiniile expertilor privind beneficiile si limitele reclamei de soc sunt in concordanta cu cele citate cel
mai frecvent in literatura de specialitate, iar prin scoaterea in evidenta a avantajului reclamei de soc
de a genera discutii virale, se confirma importanta si aplicabilitatea modelului AISDA pentru aceasta
strategie publicitara care este mai eficienta in context social comparativ cu sfera comerciala.

Un alt obiectiv fixat al cercetarii este investigarea opiniei consumatorilor din Republica
Moldova privind cunoasterea, intelegerea conceptului reclamei de soc si reactiile generate, in functie
de tipologia socului aplicat. In acest scop, a fost realizat un studiu empiric care a combinat metodele
calitative si cantitative pentru a colecta date cu privire la intelegerea, atitudinea, eficienta reclamei
de soc, nivelul de soc si emotiile negative, percepute prin prisma particularitatilor generationale -
generatiile Z si Y. Analiza datelor obtinute prin metoda calitativd focus-grup ne permite sd afirmam
ca exista diferente de percepere si atitudine fatd de reclama de soc intre generatiile Z si Y. Pentru
cercetarea reactiilor la imaginile publicitare cu tactici de soc, participantilor li s-a propus sa priveasca
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imagini cu diverse tipuri de soc (indecentd, imagini dezgustatoare, tabu religios, referinte sexuale,
ofensarea valorilor morale), pe baza caror au fost organizate discutii. Putem concluziona ca Generatia
Z este mai mult atenta, receptiva la tacticile de soc utilizate in reclama, iar Generatia Y pune accent
in actiunile de reclama de soc pe obiectul promovat si acorda importanta congruentei acesteia cu
mesajul publicitar.

Ambele generatii au reactionat negativ intr-o masurd mai mare la reclama cu tactica de soc
»tabu religios”, mentiondnd ca aceasta creeaza emotii negative, este dezgustatoare, neacceptatd,
amorala si nepotrivita pentru Republica Moldova, reclama care nu trebuie sa se faca publica.
Totodatd, pe parcursul discutiilor, S-a remarcat faptul ca, pentru Generatia Z partea emotionald in
reclamd este cea mai importantd, iar generatia Y este implicatd mai mult in analiza continutului
mesajului si pentru ei este importantd partea cognitiva, de aceea prefera mesaje clare si congruente.

Important de mentionat faptul ca o altd reclama sociala cu mesaj similar - colectarea donatiilor
pentru copii saraci, dar care a utilizat o alta tactica de soc - vulgaritatea, a provocat cele mai puternice
reactii, iar imaginea a fost criticata de ambele generatii. Femeile din ambele generatii au fost mult mai
active in exprimarea opiniilor si mult mai implicate emotional, cu reactii negative la utilizarea copiilor.
Informatiile colectate si analizate ne permit sa formulam concluzia ca reclama de soc, in context social,
are un impact mai puternic, decdt in context comercial, genereaza sensibilitate la probleme sociale, in
special, in randul femeilor. De asemenea, se atesta diferente de reactii ale consumatorilor, in functie
de tactica de soc utilizata, de varsta, categoria generatiei. Generatia Z a exprimat dorinta de a dona,
iar generatia Y - de a reflecta asupra problemei sociale relevate in reclama.

Discutiile referitoare la utilizarea referintelor sexuale in reclama au demonstrat cd ambele
generatii au reactii neutre fata de elementele de nuditate folosite in reclama companiei Dolce
Gabbana. Reclama nu provoaca dezgust, are un impact neutru, asigura memorizarea mesajului, dar
nu va influenta consumatorul sa-si schimbe atitudinea fata de brand. O reactie similara, neutra a fost
inregistrata cu referire la reclama covor.md, care a fost declarata oficial ca fiind sexista si a fost retrasa
din difuzare, respectiv putem concluziona ca reclamele cu elemente de nuditate sau sex nu au impact
puternic asupra generatiilor Z si Y si nu vor stimula vanzarile companiilor.

Studiul calitativ realizat a oferit evidente si date importante pentru a intelege cum tacticile de
soc influenteazd comportamentul consumatorilor pe piata autohtond. Intrucit unele informatii
obtinute au fost incomplete sau ambivalente, a fost inerentd necesitatea extinderii studiului empiric.
Astfel, s-a recurs la organizarea unui sondajul online, pe un esantion de 604 de persoane, reprezentanti
a1 generatiilor Z s1 Y. Rezultatele sondajului au scos in evidenta urmatoarele aspecte:

- reclama de soc nu este o practica raspanditd pe piata autohtona, doar 12% din toti respondentii
au mentionat ca au Intalnit frecvent mesaje de soc in reclama;

-16% din respondenti si-au adus aminte de brandul Darwin, care a utilizat tactici de soc in
strategia publicitard, ceea ce confirma ca reclama de soc ajutd compania sa se diferentieze si sa
creasca nivelul de memorizare a brandului;

- 58% din toti respondentii au o parere negativd despre reclama de soc, 7% - mai degraba
pozitiva si nimeni nu a mentionat parere total pozitiva,

- imaginea cu cel mai puternic impact negativ a fost ,,copilul cu gandac in gurd”, ce contine
elemente de vulgaritate, majoritatea respondentilor (96%) au cea mai negativa impresie despre
aceasta reclama, Generatia Y (88%) are o atitudine mai negativa decat Generatia Z (78%). Datele
cantitative confirma rezultatele calitative, aceasta imagine fiind mentionata ca fiind cea mai negativa
s1 memorabila. Cu toate ca are cel mai mare impact asupra consumatorilor, 91% din toti respondentii
au mentionat ca aceasta publicitate ,,deloc sau partial” nu a provocat interes;

- pe locul doi dupd impact asupra comportamentului consumatorilor este imaginea companiei
Benetton cu doi preoti care se saruta, in care se utilizeaza tactica de profanare a elementelor religioase,
majoritatea respondentilor (94%) are o impresie negativa despre aceasta reclama, 74% din toti
respondentii au mentionat ca aceasta imagine a provocat emotii negative, ea a creat cele mai mari
diferente intre emotiile percepute de generatiile Z s1 Y: 82% din totalul generatiei Y au simtit emotii
negative, comparativ cu 66% a celor din generatia Z, cu o diferenta de 14%. E important de mentionat
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ca 92% din toti respondentii au spus ca aceasta publicitate nu a provocat interes deloc sau partial,
interesul fiind mai mare in randul Gen Z;

- o0 alta tactica de soc in reclama, care a provocat impact negativ puternic la 93% din totalul
respondentilor, este reclama sociald cu mesaj de prost gust, cand “o foca ucide un copil”. Nivelul
socului provocat de aceasta publicitate a fost inalt pentru 46% din toti respondentii, iar 74% din
participanti au mentionat ca aceasta imagine a provocat sentimente negative si, in acest caz, avem o
discrepanta intre reactiile generatiilor: Gen Y are o pozitie mai negativa, comparativ cu Gen Z (80%
fata de 68%), ponderea celor care au interes fata de aceasta publicitate fiind mai mare in randul
generatiei Z;

- reclama cu referinte sexuale, discutata si in metoda focus-grup, are o intensitate scazuta de soc,
doar 10 % din totalul respondentilor din ambele generatii au simtit un nivel de soc inalt si a provocat
mai mult reactii neutre. Totusi, 76% din totalul participantilor au declarat ca nu le place acest tip de
reclama si 72% nu manifesta nici un interes sau curiozitate;

- cel mai mare nivel de interes este provocat de reclama sociala cu mesaj anti-violenta, care
trezeste curiozitatea la 49% din respondenti. Emotiile negative sunt mai puternice in cazul Gen Y
(50% din respondenti), ceea ce a fost evidentiat si Tn cadrul metodei calitative;

- reactiile consumatorilor fatd de reclamele de soc autohtone (Covor.md, Darwin si Boutique
Mimi) sunt mai neutre, una din cauze poate fi si expunerea anterioara la aceste mesaje publicitare, cel
mai mic nivel de soc a avut reclama Darwin, 83% din generatiile Z si Y au simtit un nivel mic de
soc, provocand si emotii mai pozitive la 25% din respondenti. Se observa urmatoarea tendinta: n
cazul reclamelor de soc in domeniul comercial, un nivel mai mic de soc creeazi un interes mai
mare fata de reclamai, de exemplu doar 8% din respondenti au apreciat nivelul de soc provocat de
reclama Darwin cu nivel inalt, in acelasi context, a creat cel mai mare interes fatd de o publicitate
comerciala: 42% din respondenti au simtit interes sau curiozitate fata de mesaj, iar in acest caz, nu
existd diferente mari intre reactiile si opiniile consumatorilor din generatia Z si Y.

Studiul cantitativ a oferit informatii detaliate si utile pentru a intelege impactul tacticilor de soc
asupra comportamentului consumatorilor din generatia Z si Y. Totusi, pe parcursul analizei datelor,
a aparut necesitatea aprofundarii cercetarii, or nu este suficient de clar ce influenteaza nivelul de soc
si care elemente din reclamele studiate in sondaj creeazd emotii negative mai puternice. Din aceste
considerente si, tindnd cont cd unul din obiectivele cercetdrii este analiza reactiilor afective ale
consumatorilor fatd de reclama de soc, s-a ales utilizarea metodei de neuromarketing eye-tracking”
(ET) in urmatoarea etapa a cercetarii. Dupa efectuarea metodei ET cu 40 de participanti, au fost
analizate urmatoarele dimensiuni specifice de masurare: durata totala a privirii, numarul de fixari a
privirii, fixarea privirii pe secunda, raportul traseului de privire, lungimea de sacada a privirii si hartile
termice, care ajuta sa intelegem la ce elemente au atras cea mai mare atentie participantii.

Rezultatele utilizarii metodei eye-tracking si interpretarea indicatorilor utilizati:
1. Timpul total de privire (milisecunde): timpii mai lungi de vizionare (Tabelul 4), ar putea sugera ca
si continutul este mai captivant sau mai socant, necesitand mai mult timp pentru procesare.

Tabelul 4. Timpul total de centrare a privirii pe tacticile de soc aplicate in reclamele cercetate
prin metoda eye-tracking

Tipul de soc Total Barbati Femei 16-20 years 21+ years

Imagini dezgustatoare 6702 7678 6259 6532 6896

Tabu religioase 5607 5286 5753 5593 5623

Ofensarea valorilor morale 5616 5359 5740 5949 5370

Referinte sexuale 5158 5100 5186 5114 5191

Indecenta- incalcarea normelor etice 5210 4833 5392 5318 5131
Blasfemie-gesturi obscene 5244 5061 5328 5031 5487

Vulgaritate, cruzime, prost gust 5703 5823 5648 5256 6208

Imagini pozitive/negative ale brandului 4810 4668 4875 4759 4868

Sursa: elaborat de autor in baza cercetarii ET
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2. Numar de fixari ale privirii: un numar mai mare poate indica faptul ca participantii sunt atragi in
mod repetat de elementul de soc, sau incearca sd proceseze anumite elemente ale continutului. Tabelul
5 descrie numarul de fixare a privirilor pe imaginile cu diverse tactici de soc, in functie de gen si
varsta.

Tabelul 5. Numarul de fixari ale privirii pe tacticile de soc aplicate in reclamele cercetate prin

metoda eye-tracking

Tipul de soc Total Barbati Femei  16-20 ani 21+ anil

Imagini dezgustatoare 9.55 10.98 8.91 7.16 12.27

Tabu religioase 7.67 8.20 7.43 5.68 9.93

Ofensarea valorilor morale 8.03 8.73 7.69 6.71 9.00

Referinte sexuale 7.50 8.54 7.00 6.16 8.49

Indecenta- incélcarea normelor etice 6.80 7.15 6.63 4.84 8.25
Blasfemie-gesturi obscene 7.45 7.73 7.32 5.84 9.27

Vulgaritate, cruzime, prost gust 8.26 8.48 8.16 6.00 10.82

Imagini pozitive/negative ale brandului .52 5.56 6.95 4.93 8.32

Sursa: elaborat de autor in baza cercetarii ET
Fixarea privirii pe secundd: un numar mai mare pe secundad poate sugera schimbari rapide
ale atentiei, posibil, din cauza surprizei sau incercarii de a procesa rapid elementele socante.
Raportul de fixare a privirii: un raport mai mare ar putea sugera ca spectatorii fac miscari
rapide ale ochilor, indicand, posibil, surpriza sau soc.
Lungimea medie a sacadelor privirii: sacadele mai lungi pot indica faptul ca spectatorii
scaneaza continutul pe scara larga, posibil, din cauza socului sau a neincrederii.
Hartile de caldura: culorile mai rosii indica un interes mai mare a participantilor fatd de
elementul dat, daca nu se include 1n hartd, atunci nu a atras privirea consumatorului, fig.13.

Fig.13. Exemplu de harta termica obtinuta in cadrul metodei eye-tracking
Sursa: cercetarea ET

Analiza bazata pe sexul participantilor.

Pe baza discutiilor din interviu si a analizei datelor de urmarire a ochilor din diferitele grupuri,

s-a realizat o analiza cuprinzatoare a modului in care femeile percep si reactioneaza la stimuli:

Femeile tind sa petreacd mai mult timp pe imagini, in comparatie cu barbatii din ambele
grupuri de varstd. Acest lucru sugereaza o abordare mai detaliatd sau contemplativa a
stimulilor vizuali;

Numarul si durata de fixare a privirii femeilor indica o implicare mai profunda in continut,
sugerand cd ar putea fi mai implicate emotional si cognitiv;

Raportul si lungimea medie a sacadelor privirii indicd faptul c@ ochii femeilor se misca intr-
un mod mai masurat, reflectand posibil o abordare mai analitica.
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Barbatii, In ambele grupe de varsta, tind sa mentina privirea mai putin timp pe imagini socante
in comparatie cu femeile. Acest lucru ar putea sugera o abordare mai directd sau mai simpla
a stimulilor vizuali;

Raportul sacadelor de fixare a privirii si lungimea medie a sacadelor de privire pentru unele
imagini indica faptul ca ochii barbatilor s-ar putea misca mai rapid, reflectdnd posibil o privire
mai superficiald sau o privire de ansamblu mai larga.

Perspective specifice:

1.

Imagini dezgustatoare: femeile au petrecut o perioada semnificativa de timp pe aceste
imagini, indicand o reactie emotionala puternica. Privirea lor mai lungd ar putea sugera o
procesare emotionald mai profunda sau o incercare de a intelege contextul.

Tabu religios: femeile au petrecut un pic mai mult timp decat barbatii, ceea ce sugereaza o
implicare emotionala sau cognitivd mai profunda cu un astfel de continut. Acest lucru ar putea
indica o abordare mai personala a imaginilor religioase.

Ofensarea valorilor morale: perioadele de vizionare ale femeilor au fost comparabile cu cele
ale barbatilor, dar numarul de fixari ale privirii a fost putin mai mic. Acest lucru ar putea
sugera ca, in timp ce interactioneaza cu continutul, femeile ar putea fi mai selective privind
elementele din reclamele de soc, consumand mai mult timp pentru analiza copiilor sau
persoanelor, in schimb la barbati, putem observa o privire de ansamblu mai ampla, fara
implicare 1n continut.

Referinte sexuale - Nuditate: tiparele privirii femeilor indica o abordare mai analitica, eventual,
evaluand contextul, oportunitatea sau portretizarea femeilor in astfel de imagini. Tiparele privirii
barbatilor indicd o concentrare mai variata in continut si o implicare mai mare.

Indecentii - incilcarea normelor etice: femeile au petrecut mai mult timp pe aceste imagini,
reflectand, posibil, o procesare emotionala sau etica mai profunda. Raportul lor mai mare de
fixare a privirii In acest grup ar putea indica o abordare mai analitica. Barbatii au petrecut mai
putin timp pe aceste imagini in comparatie cu femeile. Tiparele lor de privire ar putea sugera
0 pozitie mai neutra.

Blasfemie - Gesturi obscene: perioadele de vizionare ale femeilor au fost comparabile cu
cele ale barbatilor. Tiparele de privire ale femeilor sugereaza o abordare mai contemplativa,
reflectand, posibil, asupra implicatiilor sau semnificatiilor gesturilor. Tiparele de privire ale
barbatilor indica un cadru mai larg de cuprindere, reflectand o pozitie mai neutra a acestora.
Vulgaritate, cruzime, prost gust: modelele de privire ale femeilor demonstreaza o abordare
mai analitica, evaluand contextul sau implicatiile imaginilor, iar modelele privirii barbatilor
reflectd o pozitie preponderent neutra sau detasata.

Reclama traditionala versus soc pentru brand: femeile au petrecut putin mai mult timp pe
aceste imagini, sugerand o preferinta pentru imaginile pozitive sau neutre. Tiparele lor de privire
indica o analiza mai detaliata, reflectdnd asupra valorilor sau mesajelor marcii.

Concluzii:
Cercetarea impactului tacticilor de soc in reclama asupra comportamentului consumatorului autohton
realizatd prin metoda eye tracking ne-a permis sa formulam urmatoarele concluzii:

Femeile, prin reactiile stimulilor vizuali, se implica atét in procesarea emotionald, cat si cognitiva a
reclamei:
Ele tind sa fie mai contemplative si analitice, mai ales, atunci, cand continutul este incarcat
emotional sau etic;
Brandurile care vizeaza femeile, ar trebui sd acorde prioritate continutului care se aliniaza cu
valorile, etica si imaginile pozitive. De exemplu, utilizarea imaginilor de brand pozitive ar putea
rezona mai mult in randul femeilor, avdnd in vedere preferinta lor pentru o analiza detaliata.

In esentd, indicatorii de urmirire vizuala sugereaza ci femeile interactioneazi cu continutul

vizual de o maniera bazata pe detalii si introspectiva, ceea ce face crucial ca creatorii de publicitate
sa acorde prioritate profunzimii, contextului si asocierilor pozitive atunci, cand vizeaza acest grup
demografic.
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Barbatii tind sa fie mai detasati sau neutri, mai ales cand continutul este incarcat emotional sau
etic.

Marcile, care tintesc barbatii, ar putea lua in considerare continutul care este direct, clar si la
obiect, iar utilizarea mesajelor directe ale marcii ar putea rezona mai mult cu barbatii, avand
in vedere stilul lor de implicare directa.

In esenta, indicatorii de urmdrire vizuala sugereaza cd barbatii interactioneaza cu continutul vizual
intr-un mod mai direct si mai amplu, ceea ce face esential ca agentiile de publicitate sa acorde
prioritate claritatii si mesajelor directe atunci cand vizeaza acest grup demografic.

Analiza comparativa a comportamentului de urmarire oculara a reprezentantilor generatiei
Z si Y ne-au permis sa formulim urmatoarele concluzii:

Grupul de varsta care reprezinta generatia Z (16-20 de ani) tinde sa aiba timpi de vizionare
variati pentru imaginile de soc, sugerand o implicare mai dinamica si poate imprevizibild cu
stimulii vizuali;

Numarul de fixari ale privirii reprezentantilor Gen Z este, in general, mai mic, in comparatie
cu Gen Y, indicdnd o atentie mai concentratd sau selectivd la anumite elemente ale
continutului;

Numarul de fixari ale privirii Gen Z este in general mai mare decét cel al Gen Y, ceea ce
indicad o examinare mai cuprinzatoare sau detaliatd a continutului;

Raportul sacadelor de fixare a privirii i lungimea medie a acestora indica faptul ca ochii tinerilor
Gen Z s-au miscat mai rapid, intr-o maniera mai exploratorie si dinamica.

Raportul sacadelor si lungimea medie a sacadelor de privire, pentru anumite tactici, indica
faptul ca ochii persoanelor Gen Y s-au miscat mai deliberat, reflectand o naturd mai analitica
si metodica.

Analiza pe tipuri de soc ne -a permis sa colectaim urmaitoarele evidente:

1.

8.

Imagini dezgustatoare: grupul de varsta mai tandr a avut un timp de vizionare putin mai
scurt, sugerand o posibild aversiune sau o procesare emotionald mai rapida a continutului
deranjant. Grupul de varsta generatia Y a avut un timp de vizionare putin mai lung, sugerand
0 procesare mai contemplativa sau poate mai emotionala a continutului deranjant.

Tabu religios: timpii de vizionare a tinerilor au fost aproape similari cu grupul de varsta din
generatia Y, indicand o pozitie echilibrata sau neutra fatd de imaginile religioase.

Ofensarea valorilor morale: grupul mai tanar a petrecut mai mult timp pe aceste imagini,
sugerand o implicare mai profunda sau poate o abordare evaluativd a continutului care
contravine valorilor morale.

Referinte sexuale - nuditate: tiparele de privire a Gen Y indica o atentie mai concentrata,
reflectdnd curiozitatea sau interesul sporit tipic acestei grupe de varsta.

Indecenta - incilcarea normelor etice: grupul de varsta mai tanar a petrecut putin mai mult timp
pe aceste imagini, sugerand o implicare mai profunda sau poate o abordare mai evaluativa.
Blasfemie - gesturi obscene: timpii de vizionare au fost putin mai mici decat la grupul
generatiei Y, indicand o posibila pozitie neutra sau detasatd fatd de un astfel de continut.
Timpul de vizionare a Gen Y a fost mai lung, indicand o procesare mai contemplativa sau
poate mai emotionald a unui astfel de continut.

Vulgaritate, cruzime, gust prost: grupul mai tanar a avut un timp de vizionare mai scurt, sugerand o
posibild aversiune sau o procesare emotionald mai rapida a unui astfel de continut, grupul Gen Y a
avut o implicare mai profunda, sau poate o abordare mai reflexiva a unui astfel de continut.
Reclama traditionala versus soc pentru acelasi brand: timpii de vizionare a Gen Z au fost
putin mai scurti, ceea ce indica o abordare mai directd sau mai simpla a imaginilor de marca.

Concluziile care se desprind din cercetirile efectuate prin eye tracking sunt urmitoarele:

Generatia Z (16-20 de ani) prin reactiile stimulilor vizuali tinde sa se implice Tntr-o maniera
mai dinamica si exploratorie.

Generatia Z demonstreaza o atentie mai concentrata si selectiva, mai ales cdnd continutul este
incdrcat emotional sau etic.
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e Marcile centrate pe generatia Z pot considera continutul captivant, dinamic si care rezoneaza
cu curiozitatea si natura evaluativa a acestui grup de varsta.

e Generatia Y manifestd o examinare mai cuprinzatoare si mai detaliatd, mai ales cand
continutul este incarcat emotional sau etic.

e Miarcile centrate pe Gen Y ar putea considera continutul nuantat, reflectorizant si care
rezoneaza cu natura analitica si metodica a acestui grup de varsta.

Autorul a sintetizat rezultatele cercetarii obtinute prin focus-grup, interviu cu expertii, sondaj
si eye-tracking, apoi le-a reprezentat ulterior in forma unui tabel infografic. S-au analizat diverse
tactici de soc 1n reclama in functie de contextul comercial sau social si varsta segmentului tintd (Gen
Z sau Y). Pentru oferirea unor recomandari, s-au analizat urmatoarele variabile comportamentale ale
consumatorilor autohtoni: nivelul socului, intensitatea emotiilor, interesul manifestat si intentiile de
actiune ca urmare a expunerii la diverse tactici de soc in reclama. Rezultatele ilustrate Tn tabel pot
contribui la intelegerea mai profunda a preferintelor si comportamentului consumatorilor autohtoni.
Datele ofera o intelegere detaliatd a modului in care consumatorii reactioneaza la reclamele de soc,
ceea ce permite companiilor sa optimizeze continutul si strategiile lor de comunicare. Utilizarea
rezultatelor cercetarii poate duce la cresterea eficientei campaniilor de marketing prin concentrarea
resurselor pe tactici si mesaje care au cel mai mare impact, reiesind din contextul utilizarii si
obiectivele propuse. Acest lucru poate contribui la maximizarea ROI-ului si a performantei generale
a campaniilor de marketing, precum si la dezvoltarea strategiilor personalizate care sa se adreseze
nevoilor si preferintelor specifice ale diferitelor segmente sau nise de piati. Intelegerea
comportamentului si preferintelor consumatorilor permite anticiparea tendintelor viitoare si adaptarea
strategiilor de marketing in consecinta.

I11. CONLUZII SI RECOMANDARI

Prezenta cercetare privind impactul tacticilor de soc in reclamd asupra comportamentului
consumatorilor subliniazd importanta si actualitatea utilizarii strategiilor publicitare inovative si
creative ca instrument de lupta concurentiala si pozitionare eficientd In mintea consumatorilor.
Rezultatul cercetarii demonstreazd ca a fost atins scopul propus, astfel, problema stiintifica
importanta solutionatad in cercetare rezidd in fundamentarea din punct de vedere stiintific si
metodologic a conceptului de reclama de soc, determinarea particularitatilor de comportament al
consumatorilor autohtoni expusi reclamei de soc pentru elaborarea unor recomandari si directii de
utilizare, care ar simplifica procesul de decizie a organizatiilor si ar diminua riscurile unei strategii
publicitare ineficiente.

Realizarea cercetarilor conform obiectivelor si scopurilor stabilite au permis conturarea
urmatoarelor concluzii:

- Studiul bibliografic realizat in lucrare demonstreaza ca, Tn abordarea conceptului de reclama
de soc, in literatura de specialitate, nu exista o definitie a termenului reclama de soc acceptata in
unanimitate si nici o parere sustinutd, care ce sd explice clar elementele definitorii, caracteristicile,
factorii de influenta si contextele de utilizare. In lipsa unei abordari general acceptate, continutul
teoretic este foarte fragmentat, diferiti autori descriind doar o parte a tematicii, aceasta fiind mai
degraba tratata prin exemple elocvente si mai putin prin modele universale.

- Literatura de specialitate studiatd evidentiaza drept trasaturi definitorii ale reclamei de soc
incélcarea normelor sociale in “mod intentionat si neasteptat pentru consumatori”, care surprind si
Creeaza emotii negative consumatorilor.

- Sintetizarea abordarilor teoretice cu privire la conceptul reclamei de soc ne-a permis
formularea unei definitii noi, dezvoltate, conform careia reclama de soc este o forma de promovare
care are drept scop producerea unui impact emotional puternic asupra publicului-tinta, prin
apel intentionat si neasteptat la normele, valorile sociale si morale, pentru a atrage atentia, a se
diferentia, a obtine un nivel mai inalt de memorizare a mesajului, precum si de a convinge
consumatorul sa efectueze o actiune.

- Investigarea reperelor teoretice si a studiilor empirice efectuate a permis identificarea unor
particularitati ce stau la baza modelului conceptual al reclamei de soc, printre care: elementele de soc

29



caracteristice acestui tip de reclama pot fi obiectul promovat si tacticile de soc utilizate; reactiile
consumatorilor depind de factorii socio-culturali, demografici si contextele de utilizare a reclamei de
soc. Aceste particularitati au fost luate in calcul in elaborarea modelului de influenta a tacticilor de
soc asupra comportamentului consumatorilor.

- Utilizarea metodei “eye-tracking” 1n evaluarea reactiilor cognitive si afective ale
consumatorilor la reclamele de soc a demonstrat cd oferd multiple oportunitati si perspective pentru
intelegerea comportamentului acestora.

- Studiul evolutiei si tendintelor de dezvoltare a pietei publicitare din Republica Moldova atesta
o crestere de 5% comparativ cu anul 2022. Televiziunea isi pastreaza dominatia pe piatd, dar mediul
digital in continuare are cel mai mare ritm de crestere. Cele mai importante tendinte in mediul online
sunt: imbatranirea retelelor de socializare, utilizarea preponderent Google ca motor de cautare,
cresterea rolului de vanzare pe retelele sociale, dezvoltarea marketingului omnichanel si metaverse
in elaborarea strategiilor de deservire centrate pe client.

- Studiul practicilor nationale de utilizare a reclamei de soc constata ca este un domeniu putin explorat
de catre companiile autohtone, dar exista cadru normativ care reglementeazd domeniul publicitatii.

- Subiectul reclamei de soc este unul dual, ce impune o abordare intersectoriala: rezultatele
cercetdrii au ardtat ca aceastd strategie poate atrage atentia si influenta memorizarea mesajului si a
marcii, pe de alta parte cadrul normativ nu oferd un mecanism de reglementare eficient care sa asigure
un echilibru intre libertatea companiilor de a alege strategii creative si inovative de comunicare si
asigurarea protectiei consumatorilor.

- Cercetarea nivelului de intelegere, cunostinte si utilizarea tacticilor de soc in reclama de catre
specialistii din domeniu, ne-a permis sa identificim un nivel redus de cunoastere si intelegere a
conceptului de reclama de soc, dar si un interes scazut pentru utilizarea acesteia pe piata autohtona.

- Studiul empiric realizat a oferit informatii noi si utile pentru Intelegerea impactului reclamei de
soc asupra comportamentului consumatorului. Astfel, se constata ca consumatorii din Republica Moldova
au reactii negative fatd de tacticile de soc in reclama si o percep cu o intensitate mare.

- Consumatorul din R. Moldova este mai conservativ, deci va fi mai reticent la strategiile
netraditionale, in special cele care creeaza emotii negative. Continutul cel mai socant tinde sa fie cel
care contesta convingerile, morala sau normele societale profunde, acest lucru poate fi explicat prin
profilul cultural al Republicii Moldova conform modelului lui Hofstede.

- Nivelul de colectivism ridicat in tara noastrd poate influenta aparitia reactiilor negative din
partea consumatorului si neacceptarea acestei strategii din considerente cd o societate colectivista
incurajeaza stereotipurile si gandirea standardizata.

- Un alt argument ce explica comportamentul cultural national si care nu ar incuraja utilizarea
tacticilor de soc este predispunerea populatiei autohtone de a evita incertitudinea. Ca urmare, tacticile de
soc ce tin de incdlcarea normelor religioase putin probabil sa fie acceptate, deoarece populatia respecta
coduri rigide de credintd si comportament, si sunt intoleranti fata de comportamente si idei neortodoxe.

- Putem generaliza cd reclama de soc in domeniul social are un impact mai puternic, decat cea
comerciala, provocand mai multe discutii asupra problemei sociale, totusi constatim cad exista
diferente de reactii ale consumatorilor in functie de tactica de soc utilizatd, gen si varsta.

- Varsta este un factor important de influenta a efectelor tacticilor de soc, astfel datele obtinute
demonstreaza ca generatia Z are o atitudine neutrd fata de utilizarea imaginilor de soc in comparatie
cu generatia Y.

- In cazul reclamelor de soc in domeniul comercial, un nivel mai mic de soc creeazi un interes
mai mare fata de reclama.

- Femeile manifesta reactii emotionale mai negative la tacticile de soc in reclama, comparativ cu
barbatii.

- Rezultatele obtinute din cercetarile realizate confirma ca reclama de soc atrage un nivel mai
mare de atentie pe termen scurt si ajuta la diferentierea marcii sau a produsului.

- In cazul reclamei comerciale, nu s-a confirmat impactul tacticilor de soc asupra stimularii
vanzdrilor sau cresterii notorietatii marcii.

- Ca urmare a studiilor efectuate 1n limitele prezentei cercetari au fost elaborate unele propuneri
privind oportunitatile si riscurile de aplicare a tacticilor de soc 1n reclama organizatiilor autohtone.
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Studiul teoretico-practic din lucrare realizat a permis formularea unui set de recomandari

pentru diversi actori:

Autoritatilor/Institutiilor de Stat responsabile de elaborarea si perfectionarea cadrului

normativ (Ministerul Economiei, Guvern, Parlament):

Dezvoltarea cadrului normativ secundar pentru implementarea Legii nr. 62/2022 cu privire la
publicitate—elaborarea mecanismelor clare privind aprecierea moralitatii reclamei,
caracterului sexist sau violent. Dezvoltarea metodologiei si Clarificarea responsabilitatii
pentru evaluarea produselor de reclama de soc, ce pot afecta respectarea normelor morale in
societate, genera comportamente neadecvate sau influenta echilibrul emotional al persoanelor
din generatiile Y si Z, in special al femeilor, Tn contextul national. Ceea ce va contribui la
alinierea cadrului normativ la standardele europene.
Utilizarea tacticilor de soc pentru reclama tigarilor si alte produse de tutun cu o intensitate
mai mare, aceastea fiind mai eficiente pentru informarea publicului, analiza riscurilor de
consum si schimbarea comportamentului populatiei.

Consiliului Concurentei si Consiliului Audiovizualului:
Organizarea de catre organele cu competenta in controlul si monitorizarea activitatii de
publicitate, a instruirii partilor relevante privind esenta conceptului de reclama de soc si a
tacticilor de soc, pentru a preveni cazurile de incélcare a prevederilor cadrului normativ de
catre companii, prin utilizarea reclamei sexiste sau altei forme care poate crea emotii negative
in randul populatiei.
Monitorizarea implementarii si efectelor reclamelor de soc care pot ofensa consumatorii, in
special reclamele care sunt accesibile si copiilor.

Consiliului pentru prevenirea si eliminarea discriminarii:
Analiza plangerilor cu referire la reclama sexista si diseminarea informatiilor cu privire la
cazurile confirmate in scopul educarii altor agenti economici.
Publicarea unui ghid privind reclama violenta, discriminatorie sau sexista pentru informarea
publicului, astfel poate fi utilizat pentru educarea publicului larg, implicarea mai activa in
depunerea plangerilor si evitarea reclamelor cu mesaje foarte agresive sau amorale.

Asociatiei Agentiilor de Publicitate:
Crearea unui organism in domeniul comunicarii comerciale, constituit cu scopul auto-
reglementdrii si dezvoltarii activitatii publicitare Tn Republica Moldova, care sa asigure
respectarea normelor etice, protectia consumatorilor si interesul public general Tmpotriva
eventualelor consecinte negative ale publicitatii.
Imbunatitirea si actualizarea Codului de etica existent prin includerea diverselor tipuri de
tactici de soc in reclamad, cu scopul de a limita incdlcarea normelor morale si etice de catre
companiile comerciale si a promova bunele practici in domeniul reclamei prin promovarea
responsabilitatii social-corporative.

Companiilor de cercetari de marketing:
Metodologia cercetdrii reactiilor consumatorilor ar putea fi diversificata prin utilizarea
metodelor de neuromarketing, in special tehnica eye-tracking, pentru a cerceta reactiile
cognitive si afective ale consumatorilor, a oferi date reale si obiective ce vor completa
rezultatele obtinute prin metodele traditionale.

Agentiilor de publicitate si agentilor economici:
Utilizarea cu precautie a tacticilor de soc in reclama. Se recomanda aplicarea acestei strategii
daca este nevoie de o abordare creativa, inovativa pe termen scurt, pentru segmente specifice
sau microsegmente, se recomanda testarea spotului/mesajului inainte de lansare.
Aplicarea cu atentie a tacticilor de soc 1n reclamad, evitarea imaginilor ce contin tabuuri
religioase, vulgaritate sau imagini dezgustitoare care pot genera un nivel de soc nalt si
ofensarea publicului. Aceasta strategie publicitard este recomanda pentru lansarea unui nou
produs, sau cand furnizorul de reclame doreste sa sparga tiparele si sa atraga atentia
publicului.
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Organizatiilor societatii civile:

e Tacticile de soc in reclama pot fi folosite cu succes in cazul unor campanii sociale pentru
informarea populatiei, atragerea atentiei la problema sociald si indemnare la actiune, de
exemplu, colectarea donatiilor. Reclama de soc provoaca un nivel mai inalt de constientizare
si poate schimba comportamentul, de ex., in cazul violentei in familie.

e In cadrul campaniilor de comunicare in domeniul social se recomanda elaborarea ghidului,
brosurii informative care ar putea sa contind imagini de soc si particularitatile de utilizare a
acestora.

¢ Implimentarea tacticilor de soc in reclama pentru campaniile sociale legate de lupta impotriva
violentei Tn familie sau siguranta in trafic rutier ar putea avea un impact pozitiv pentru
segmentele cu varsta intre 15 — 42 de ani.

e Evitarea utilizarii in strategia publicitard a imaginilor socante cu copii sau alte elemente
sensibile, ce se referd la instinctul matern, care ar putea genera reactii negative in randul
femeilor.

Prin adoptarea unei abordari strategice si creative in publicitate, companiile si organizatiile non-
profit pot sa-si atinga obiectivele de marketing si sa-si consolideze pozitia pe piata intr-un mod eficient si

reflectiile autorului asupra modului in care pot fi valorificate pe piata autohtond, reiesind din
particularitatile socio-culturale si demografice ale consumatorilor. Aceste recomandari pot ajuta
companiile si organizatiile nonprofit sa evite potentiale esecuri promotionale si sa anticipeze reactiile
consumatorilor in cazul alegerii unei strategii creative, bazate pe utilizarea tacticilor de soc.
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ADNOTARE

Gaugas Tatiana. ,,Studierea impactului tacticilor de soc in reclami asupra comportamentului
consumatorului”. Teza de doctor in stiinte economice. 521.04 Marketing si Logistica. Chisinau, 2024.

Structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii si recomandari, bibliografie din 190 de titluri, 36 anexe,
171 pagini text de baza, inclusiv 17 tabele, 52 figuri. Tezele de baza ale lucrarii au fost publicate in 11 lucrari
stiintifice.

Cuvinte-cheie: reclama de soc, piata publicitara, comportamentul consumatorilor, neuromarketing, eye-
tracking, reclama comerciala, reclama sociala, teoria generatiilor, dimensiune culturala.

Scopul cercetirii: dezvoltarea unui demers conceptual al reclamei de soc si determinarea influentei acesteia
asupra comportamentul consumatorilor din Republica Moldova, in vederea elaborarii unor recomandari cu
privire la implementarea acestora in cadrul pietei autohtone.

Pornind de la scopul propus, au fost setate urmatoarele obiective ale cercetirii: analiza abordarilor
teoretice si elaborarea unui model conceptual al reclamei de soc; identificarea factorilor demografici si socio-
culturali care pot influenta eficienta reclamei de soc; analiza comparativa a impactului utilizarii reclamei de
soc in contextul comercial $i social; evaluarea influentei nivelului de soc si a efectului incalcarii normelor
morale in reclama asupra reactiilor de raspuns ale consumatorilor; analiza comparativa a efectelor tacticilor de
soc 1n reclamd asupra comportamentului consumatorilor; Cercetarea nivelului de cunoastere, intelegere si
aplicare a reclamei de soc in activitatea practica de citre specialistii de marketing din tara; elaborarea
recomandarilor practice cu privire la utilizarea tacticilor de soc si modul de implementare a strategiilor de
reclama de soc 1n contextul socio-economic al Republicii Moldova.

Noutatea si originalitatea stiintifica a lucrarii consta in : concretizarea conceptului de reclama de soc
si definirea acestuia in contextul aplicarii strategiei publicitare; investigarea si sistematizarea abordarilor
teoretice existente si elaborarea unui cadru conceptual privind reclama de soc; identificarea si analiza
practicilor de utilizare a tacticilor de soc in reclama in context international si national; studierea factorilor ce
pot influenta comportamentul consumatorului in context national dupa expunerea la diverse tactici de soc in
reclama; utilizarea metodei de eye-tracking pentru studierea reactiilor cognitive si afective ale consumatorilor
la continutul de soc in reclamd in context national; explorarea impactului reclamei de soc asupra
comportamentului consumatorului din Republica Moldova prin aplicarea teoriei generatiilor, modelului
cultural Hofstede si a teoriei incongruentei schemelor in reclama; elaborarea unor recomandari practice de
utilizare a tacticilor de soc in contextul reclamei comerciale si celei sociale din Republica Moldova.

Problema stiintificad solutionati 1n lucrare vizeazad fundamentarea din punct de vedere stiintific si
metodologic a conceptului de reclamd de soc, determinarea particularititilor de comportament ale
consumatorilor autohtoni ca rezultat al actiunii reclamei de soc si elaborarea, pe baza evidentelor colectate a
unor recomandari si directii de utilizare a reclamei de soc, care ar simplifica procesul de decizie al
organizatiilor si ar diminua riscurile unei strategii publicitare ineficiente.

Semnificatia teoretici a tezei. Cercetarile efectuate oferd o serie de completéri si clarificari conceptuale
si practice, in special privind dezvoltarea si implementarea reclamei de soc ca element al mixului integrat de
comunicare al intreprinderilor si organizatiilor.

Valoarea aplicativa a lucrarii rezida in recomandarile practice formulate in baza cercetarii care pot fi
aplicate in diverse domenii, atat metodologia cercetarii, cat si rezultatele obtinute privind contextele aplicérii,
determinantii si efectele tacticilor de soc pot constitui o referintd in luarea deciziilor privind strategiile de
reclama sau in realizarea cercetdarilor comportamentului consumatorilor bazata pe utilizarea metodelor de
neuromarketing.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele cercetarii, concluziile si recomandarile propuse in
cadrul cercetarii au fost acceptate spre implementare de cétre Asociatia Agentiilor de Publicitate, agentii
publicitare si companii specializate in cercetari de marketing.
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ANNOTATION

Gaugas Tatiana. ""Studying the impact of shock tactics in advertising on consumer behavior'. PhD
thesis in Economics. 521.04 Marketing and Logistics. Chisinau, 2024.

Thesis structure: introduction, three chapters, conclusions and recommendations, bibliography of 190
titles, 36 appendices, 171 pages of basic text, including 17 tables, 52 figures. The research findings are
documented in ten scientific publications, which appear in internationally registered journals as well as
conference materials from both foreign and domestic sources.

Keywords: shock tactics, shockvertising, controversial advertising, offensive advertising, consumer
behavior, neuromarketing, eye-tracking, commercial advertising, social advertising, generation theory, cultural
model.

The purpose of the study is to develop a conceptual approach to shock advertising and to determine its
influence on consumer behavior in the Republic of Moldova, in order to develop recommendations on their
implementation on the domestic market.

The objectives of the research are: analysis of theoretical approaches and development of a conceptual
model of shock advertising; identification of demographic and socio-cultural factors that may influence the
effectiveness of shock advertising; comparative analysis of the impact of the use of shock advertising in the
commercial and social context; evaluation of the influence of the level of shock and the effect of moral norm
violation in advertising on consumer response reactions; comparative analysis of the impact of various shock
tactics in advertising on consumer behavior; research on the level of knowledge, understanding, and
application of shock advertising in practice by local practitioners; development of practical recommendations
on the use of shock tactics and implementation of shock advertising strategies within the socio-economic
context of the Republic of Moldova.

The scientific novelty and originality consists in: the complex approach of the notion of shock
advertising in the context of advertising strategy implementation; the investigation and systematization of
existing theoretical approaches and the elaboration of a conceptual framework on shock advertising; the
identification and analysis of the practices of using shock tactics in advertising in the international and national
context; the study of factors that can influence consumer behavior in the national context after exposure to
various shock tactics in advertising; the use of the eye-tracking method to study consumers' cognitive and
affective reactions to shock content in advertising in the national context; exploring the impact of shock
advertising on consumer behavior in the Republic of Moldova by applying the theory of generations,
Hofstede's cultural model, and the theory of incongruity of schemes in advertising; developing practical
recommendations for the use of shock tactics in advertising in commercial and social context of the Republic
of Moldova.

The scientific problem solved in the thesis addresses the scientific and methodological substantiation of
shock advertising. It investigates the behavioral characteristics of domestic consumers resulting from exposure
to shock advertising. Additionally, based on the collected records, the thesis provides recommendations and
directions for using shock advertising to simplify decision-making for organizations and reduce the risks
associated with ineffective advertising strategies.

The theoretical significance of the thesis is the multilateral approach to the concept of shock advertising
and analysis of its application in integrated communication strategy of organization.

The practical significance of the paper lies in the actionable recommendations derived from research
findings. These recommendations can be applied across different fields. Additionally, the research
methodology and results related to the contexts of application, determinants, and effects of shock tactics serve
as valuable references for decision-making in advertising strategies and for conducting consumer behavior
research using neuromarketing methods.

Implementation of scientific results. The research results, conclusions, and recommendations proposed
in the research have been accepted for implementation by the Association of Advertising Agencies, advertising
agencies and marketing research companies.
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AHHOTAIIUA

I'ayram TarbsHa. « A3ydeHne BJUSHUSA MIOKOBOI TAKTHKH B PeKJaMe HA TMIOBeIeHNE
norpedureieii». Jlokropckas quccepranus o IKOHOMHYECKUM Haykam. 521.04 MapkeTuHr u
gorucruka. Kummunes, 2024.

CTpyKTypa AuccepTallMM: BBEJICHHE, TPH TJIaBbl, BEIBOABI U peKOMeHaanuu, oudmuorpadus uz 190
HaMeHOBaHUi, 36 mpunoxenui, 171 cTpaHUI] OCHOBHOTO TEKCTa, B TOM 4ucie 17 Tabmun, 52 pucyHka.
Pesynbratel mccnenoBanuss oTpakeHbl B 11 HayuHbIX MyONMKamusaX, KOTOpbIE OBUTM OMYyONHMKOBAaHBI B
KypHasax, 3aperuCTPUPOBAHHBIX B MEXIyHAPOAHBIX 0a3ax JaHHBIX,MaTepHaliax KOHpepeHIUi B CTpaHe U 3a
pyOexom.

KiioueBble ci10Ba: I0KOBasi peKiiaMa, peKJIaMHBIA PBIHOK, IOBEACHUE MOKyHaTeNs, HeHPOMapKETHHT,
alTpEeKHHT, KOMMepUecKas pekjama, CollManbHas peKkyiaMa, Teoprs MOKOJIEHUH, KyJIbTYpHOE U3MEPEHNE.

Iean ucciaenopanms: pa3paboTKa KOHLENTYaIbHOIO OAX0/A K IOKOBOH PeKIaMe U ONpelesICHHE €€
BIMSHUS Ha NOBeAeHue morpebureneld B PecnyOnuke MongoBa, ¢ ILenbi0 pa3padOTKH HEKOTOPBIX
PEKOMEHIAIHii IO MX BHEAPEHHUIO HA BHYTPEHHEM PBIHKE.

3agayu uccen0BaHMs: aHAIN3 TEOPETUYECKUX MOIXOI0B M pa3padOTKa KOHUENTYaJbHOH MOAEIH
LIOKOBOH PEKJIaMbl; BBISIBJICHUE AeMOTIpapHUECKIX U COLMOKYIBTYPHBIX ()aKTOPOB, KOTOPBIE MOT'YT IIOBJIHATh
Ha 3¢ HEKTUBHOCTD IOKOBOW PEKJIAMBbI; CPABHUTEIILHBIN aHAIIN3 BIUSHHS UCIIOIB30BaHUS IOKOBOK PEKIIAMBI
B KOMMEpPYECKOM U COIIMaTbHOM KOHTEKCTE; OLIEHKA BJIHMSHHUS YpOBHA IMOKa W 3(¢eKTa HapylIIeHHUs
MOpAaJIbHBIX HOPM B peKJIaMe Ha PeaKLHIo MOTpeOuTeNel; CpaBHUTENbHBIN aHAIH3 BIUSHHS IIOKOBOW TAKTUKU
B pEKJIaMe Ha IIOBEICHHUE MOTPEOUTENICH; NCCIIeI0BAaHNE YPOBHS 3HAHU, TOHUMaHHS U IPUMEHEHHUS IIOKOBOM
PEKIIaMBbl B IPAKTHUECKOHN JESITETbHOCTH MapKETOJI0raMH CTPaHbl; pa3paboTKa MPaKTHYECKHX PEKOMEHIAINN
OTHOCHUTEJILHO UCIIOIb30BAaHMS IIOKOBOM TAKTHUKHY U Peau3alliy CTPATErny HIOKOBOM PEKJIaMbl B COLIUATIBHO-
SKOHOMHYECKOM KOoHTeKcTe Pecry6mmku Momnaosa.

HayuyHast HOBM3HA M OPUTMHAJIBHOCTH PAdOThI 3aK/II0YAETCS B KOHKPETU3alUK TOHATHS IOKOBOM
peKiIamMbl U ONpPENENIeHHH €ro B KOHTEKCTE IPHUMEHEHHUS pPEeKIaMHOM CTpaTeruu; HCCIIeOBaHUE H
cUCTEMaTH3alMsl CYLIECTBYIOIIMX TEOPETHYECKUX TIOAXOA0B M pa3paboTKa KOHLENTYaJIbHOW OCHOBBI
IIOKOBOW PEKJIaMBbl; BBISBICHWE M aHaJIW3 MPAaKTUKWA HCIOJb30BaHUS HIOKOBBIX TAaKTHK B peKjIaMme B
MEX/TyHapOJIHOM M HAIIMOHAILHOM KOHTEKCTE; H3y4eHHe (PaKTOPOB, KOTOPbIE MOTYT IOBJIUATH Ha MTOBEJCHNE
norpedurened B HAMOHAJIBLHOM KOHTEKCTE IIOCIE BO3JCHCTBUS PAa3IUYHBIX TAKTUK LIOKAa B PEKIaME;
WCTOJIb30BaHUE METO/a AU TPEKHUHIA [Tl M3YUEeHHUS] KOTHUTHBHBIX U ad(eKTUBHBIX peakuuii notpedureneii Ha
HIOKHPYIOIee CoepKaHUe PEeKJIaMbl B HAIIMOHAIIBHOM KOHTEKCTE; U3yUeHHE BIMSHUA IIIOKOBOM peKIaMbl Ha
nosefeHrue norpeduteneil B PecriyOnnke MosgoBa myTeM NPUMEHEHHUs] TEOPHM TOKOJICHWH, KyJIbTypHOMR
Mozesin Xodcerene 1 TEOpUM HECOOTBETCTBHS CXEM B PeKiiaMe; pa3padoTKa MPaKTUIECKUX PEKOMEHIAINHI 110
WCTIOJIB30BAaHHIO MIOKOBOW TAKTHKH B KOHTEKCTE KOMMEPUECKOW M COIMaJbHOM pexinambl B PecmyOnuke
Momnnosa.

Pemaemasi B craTbe Hay4yHasi 3a/1a4a HalPaBJICHA HA HAYYHO-METOINYECKOe 000CHOBaHUE TTOHITHS
LIOKOBOM pEKJaMbl, OIpElEeICHHE IOBEIECHUYECKUX OCOOEHHOCTeH OTEUYEeCTBEHHBIX NOTpeduteneil B
pe3ynbTaTe AEWCTBUS IIOKOBOW pEeKJaMbl M Pa3pabOTKy Ha OCHOBE COOpaHHBIX JaHHBIX HEKOTOPBIX
PEKOMEHIAIMI U yKa3aHUH MO MCIOJIb30BAHUIO IIOKOBOH PEKJIAMBI, KOTOPBIE MO3BOJIAT YIPOCTHTH MPOILIECC
MPUHATHA PELICHUH OpraHu3alMsAMU U CHU3UTH PUCKU HEAPPEKTUBHON PEKIaMHON CTPATEruu.

TeopeTnyeckasi 3HAYUMOCTB AUccepTanuu. [IpoBeeHHOE HCCIeTOBaHNUE NAET PSIT KOHIIENTY A IbHBIX
Y TIPaKTHYECKUX JOTIOJHEHUH M yTOYHEHUI, 0COOEHHO OTHOCHUTENHHO pa3pabOTKH M BHEAPEHHS IIOKOBOM
PEKIIaMBbl KaK 3JIEMEHTa MHTErPUPOBAHHOT'O0 KOMMYHHUKAIMOHHOTO MapKETHHTa MPEANPHUATHN U OpraHN3aLHi.

IIpakTHyeckass EHHOCTH PadoTHI 3aKIFOYaeTCs B CHOPMYJIMPOBAHHBIX HA OCHOBE WCCIIEIOBAHUS
MPaKTUIECKUX PEKOMEHIAIUX, KOTOPBIE MOTYT OBITh IPUMEHEHBI B PA3JINYHBIX 00J1aCTIX; KAK METO0JIOTHS
WCCIIEIOBaHUS, TaK U IOJNYYECHHBIE PE3yJbTaThl OTHOCHUTEIHHO KOHTEKCTOB MPUMEHEHUS, ONMPEAESISIOUINX
(haKTOPOB U MOCIEACTBUN IIOKOBOM TAKTHKH MOTYT MCIIOJIb30BATHCS IPY NPUHITUH PEIICHUH OTHOCUTEIBHO
pPEKJIaMHBIX CTpaTeTHil WJIM TpPH TPOBEACHWM WCCIEIOBAHWN TIOBEJCHUS IOTpeOHTENeil Ha OCHOBE
HCTIOJNBb30BaHMS METOI0B HEHPOMAPKETHHTA.

BHeapeHue Hay4HBIX pe3yJabTaToB. Pe3ynpTaTel McCIENOBaHUS, BHIBOABI W PEKOMEHAINH,
IPEATIOKEHHBIE B HCCIENOBAHUM, OBUIM TPUHATHI K BHEIPEHHIO ACCOIMAINeH peKIaMHBIX AareHTCTB,
PEKJIaMHBIMH ar€HTCTBAMU U KOMIIAaHUSMU, CHELMANU3UPYIOIIUMUCS HA MAPKETUHIOBBIX UCCIIEI0BAHUIX.
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