ACADEMIA DE STUDII ECONOMICE DIN MOLDOVA

Cu titlu de manuscris
C.Z.U.: 339.138:[/659.118:366.14](478)(043)

GAUGAS TATIANA

STUDIEREA IMPACTULUI TACTICILOR DE SOC iN
RECLAMA ASUPRA COMPORTAMENTULUI
CONSUMATORULUI

521.04 MARKETING SI LOGISTICA

Teza de doctor in stiinte economice

Conducator stiintific: MOLDOVAN-BATRINAC Viorelia,
doctor in stiinte economice,
~ / conferentiar universitar
15 / o ",//
Autor:
7, /7 7 /"//

CHISINAU, 2024



© GAUGAS Tatiana, 2024



CUPRINS

ADNOTARE ..o 6
ANNOTATION. ...t r et s b e st e b e s e r e e sre e e e e sre e ene e e 7
LISTA TABELELOR ..o s 9
LISTA ABREVIERILOR .........ccooiiiiii e 12
INTRODUCERE ..ot 13

1. CONSIDERATII TEORETICE PRIVIND UTILIZAREA RECLAMEI DE SOC iN

ACTIVITATEA DE MARKETING ........oooiiiiiiiieii et 21
1.1. Delimitari conceptuale privind utilizarea tacticilor de soc in reclama ............cccocceviiiiieiieniennnn. 21
1.2. Tipologia, elementele si caracteristicile publicitatii € SOC ........cvriuieiieriieriieiie e 37

1.3. Particularitatile si factorii ce influenteaza utilizarea tacticilor de soc in contextul reclamei
SOCIALE $1 COMETCIALL. .....veieeiiitieiie ittt sr et r e sr e sre e e e nreereene s 48

1.4. Concluzii 1a capitolul 1.......cooiiiiiiiiiie e e 58

2. CADRUL METODOLOGIC PRIVIND ANALIZA IMPACTULUI TACTICILOR
DE SOC iN RECLAMA ASUPRA COMPORTAMENTULUI CONSUMATORULUI.....60

2.1. Teoriile, paradigmele si modelul comportamental utilizate pentru studierea impactului
tacticilor de SOC TN TECIAMA ........oiviiie e ne s 60

2.2. Aplicarea metodelor neurostiintifice in cadrul cercetérilor de marketing din
AOMENTUL TECIAMEI. ...vviiviiiite ittt sttt e beenbeesbeesnbeenbeenteen 82

2.3. Metodologia studierii raspunsurilor comportamentale ale consumatorilor la tacticile de soc in
reclama QUEONTONA ..o 95

2.4. Concluzii 1a capitolul 1L ........c.ccooiiiiiiiici s 111

3. DIRECTII DE UTILIZARE A TACTICILOR DE SOC iN CONTEXTUL
PARTICULARITATILOR CULTURALE, DEMOGRAFICE SI SOCIALE DIN

REPUBLICA MOLDOVA ...ttt e e e e e s e re e e e e e e e e s nnenes 113
3.1.Tendintele si particularitatile evolutiei pietei publicitare din Republica Moldova ..................... 113
3.2. Evaluarea reactiilor cognitive si afective ale consumatorilor la tacticile de soc in reclama......131

3.3. Oportunitatile si provocarile utilizarii reclamei de soc in contextul particularitatilor culturale,

demografice si sociale din Republica Moldova.........cccceiiiiiiiiiniiieeeee e 158

3.4. Concluzii la capitolul 3 .........oooiiiiiii s 165
CONLUZII GENERALE SI RECOMANDARI ..........cocoooviinimiersiisssesisseeeseesesisses s, 167
BIBLIOGRAFIE ...t 172



ANEXA 1. Exemple de reclame de soc utilizate de compania Benetton ............cccoccevvvrieeneennennnn. 189
ANEXA 2. Descrierea Modelului AIDA utilizat pentru reclama de $OC ..........ccvvvviervivniinieniennens 190

ANEXA 3. Exemplu de reclama de soc cu referinte sexuale utilizat de compania Dolce Gabbana.191

ANEXA 4. Dimensiunile ce caracterizeaza reclama de SOC .........cveoverireeiiiieeienineenesese e 192
ANEXA 5. Sinteza definirii tacticilor si obiectivelor reclamei de SOC ........cccooveveeriieiieiiiiiicreen, 193
ANEXA 6. Explicatia instrumentelor folosite in studiul de EYE-TRACKING.........cccoovvvvirninnnnnn. 196
ANEXA 7. Avantajele si limitele utilizarii metodelor de neuromarketing in cercetare ................... 197
ANEXA 8. Sinteza studiilor in domeniul reclamei de $OC........c.ccocvviiiiiiniiiiiiii 199
ANEXA 9. Ghid utilizat pentru interviul semi-structurat cu eXpPerfii.......ccoceerveereeriverirerieeneeneenenn. 201
ANEXA 10. Analiza metodologiei mixXte de CEIrCetare .........covuriuiriiriieiiienie e 203
ANEXA 11. Ghidul moderatorului pentru desfasurarea metodei Focus-Grup.........ccocoevvviiniinnnns 204
ANEXA 12. Avantajele si limitele metodei de cercetare Focus-Grup in format online................... 208
ANEXA 13. Analiza comparativad a metodelor de neuromarketing............ccoevevvererieennniennenesiennens 209
ANEXA 14. Chestionar utilizat in cadrul metodei cantitative Sondaj .........cccoceerveriieiieniieneenienen. 210
ANEXA 15. Ghidul pentru derularea interviului in profunzime al participantilor “eye-tracking”...218
ANEXA 16. Principalele tendinte in evolutia pietei publicitare mondiale.............cccoovriieninnnnnnnn. 220
ANEXA 17. Principalele tendinte in evolutia pietei publicitare autohtone ............cccccovevevenereennnn 222
ANEXA 18. Lista tarilor ce au coduri pentru autoreglementarea continutului publicitar ................ 225
ANEXA 19. Atributiile legale ale Consiliului Concurentei Tn domeniul publicitatii ............ccccenene 227

ANEXA 20. Evolutia celor mai mari avertismente de sanatate de pe pachetele de tigari din lume. 228

ANEXA 21. Reactiile consumatorilor privind tactica tabu religios utilizatd in reclama de soc

(conform metodei FOCUS-GIUP).....uiiuiiiiiiieiieiie ettt ettt sttt ettt sbb e sneenneenne e 230
ANEXA 22. Reactiile consumatorilor privind tactica ofensarea valorilor morale utilizata in

reclama de soc (conform metodei FOCUS-GIUP) ......ccvviviviiiiiciiiiie e 231
ANEXA 23. Reactiile consumatorilor privind tactica imagini dezgustatoare utilizata in reclama

de soc (conform metodei FOCUS-GIUP).......cuiviiriiieiiiiiie it 232
ANEXA 24. Reactiile consumatorilor privind tactica indecenta utilizata in reclama de soc

context social (conform metodei FOCUS-GIUP).......ccovriiiiiiniiieiieieie e 233
ANEXA 25. Reactiile consumatorilor fata de reclama de soc utilizata de Covor.md

(conform Metodei FOCUS-GIUP).....uiiuiiiiiiiaiieitie ettt ettt sttt ettt st e e sbeesbbesnneenbeenne e 234
ANEXA 26. Exemplu de reclama de soc utilizata de compania Darwin............c.coeeeviniiicicnnennens 235
ANEXA 27. Rezultatele cercetarii obtinute prin metoda eye-tracking...........ccoccvvveivenviiveniniennennn, 236

ANEXA 28. Rezultatele metodei eye-tracking : hartile termice pentru reactia femeilor la
reclama traditionald a brandului Burger King........cccccouvviiiiiiiiee e 243

ANEXA 29. Rezultatele metodei eye-tracking : hartile termice pentru reactia femeilor si
barbatilor la reclama traditionala a brandului Benetton ............cccocveviiiiiininiice e 244

ANEXA 30. Rezultatele metodei eye-tracking : hartile termice pentru reactia consumatorilor
la reclama de $0c cu tactica INAECENTA...........oiiiviiiiiiiiiie s 245

ANEXA 31. Certificat de implementare a rezultatelor stiintifice in cadrul
Asociatiei Agentiilor de PUDIICITALE .........c.oiiiveiiiiciii e 246

ANEXA 32. Certificat de implementare a rezultatelor stiintifice in cadrul Companiei de
marketing si comunicare Fine Digital ............cccooiiiiiiiiiiiiiiice e 247



ANEXA 33. Certificat de implementare a rezultatelor stiintifice in cadrul Companiei de cercetari de

marketing Asociatia Nationald de Marketing...........ccoovviiiiiiiieiiniiie e 248

ANEXA 34. Certificat de implementare a rezultatelor stiintifice in cadrul Companiei de cercetari

MaGENta CONSUITINE ......veiiieiieitii ittt ettt et e sb e sbe e san e e b e e b e e nbeenneennnes 249

ANEXA 35. Rezultatele metodei eye-tracking : hartile termice pentru reactia femeilor si

barbatilor la reclama traditionald a brandului Sysley.........ccccviiiiiiiiiiiin 251

ANEXA 36. Rezultatele metodei eye-tracking : hartile termice pentru reactia consumatorilor

18 TECIAMA AE SOC ...viieeti it r et n et e s r e er e nr e r e e 252
DECLARATIA PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII ..........ccccoovviviinininrninssersneniaes 253
CURRICULUM VITAE ......ooiiiiiii ettt sttt e e nne e 254



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 de anexe, 171 de pagini text de baza, inclusiv 17 tabele, 52 de 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 comerciald, reclama sociald, teoria generatiilor, dimensiune culturala.

Domeniul de studiu: stiinte economice.

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 cercetarii: 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 comparativd a impactului utilizarii
reclamei de soc 1n contextul comercial si social; evaluarea influentei nivelului de soc si a efectului Incalcarii
normelor morale Tn reclama asupra reactiilor de raspuns ale consumatorilor; analiza comparativa a efectelor
tacticilor de soc 1n reclama asupra comportamentului consumatorilor; cercetarea nivelului de cunoastere,
intelegere si aplicare a reclamei de soc in activitatea practica de catre specialistii de marketing din tara;
elaborarea recomanddrilor 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.

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 1n reclama in context international si national; studierea
factorilor ce pot influenta comportamentul consumatorului in context national dupd 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 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 teoreticd 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, atdt metodologia cercetarii, cat si rezultatele obtinute privind contextele
aplicarii, determinantii si efectele tacticilor de soc pot constitui o referinta in luarea deciziilor privind
strategiile de reclama sau in realizarea cercetérilor comportamentului consumatorilor bazata pe utilizarea
metodelor de neuromarketing.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele cercetdrii, concluziile si recomandarile
propuse 1n cadrul cercetarii au fost acceptate spre implementare de citre Asociatia Agentiilor de Publicitate,
agentii publicitare si companii specializate 1n cercetari de marketing.



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.



AHHOTAIIUA

I'ayram TaTbsana. «A3y4yeHne BJIMAHUSA HIOKOBOI TAKTHKHU B PeK/IaMe HA NOBe/IeHHe MOTpeduTeiei».
JokTopckas quccepTalus M0 YIKOHOMUYeCKUM HayKaM. 521.04 MapkeTHHT U JOTHCTHKA.
Kummnnes, 2024.

CTpykTypa AuccepTauMu: BBEJCHUE, TP IJIABbI, BEIBOJBI U peKOMeHAauu, Oubmuorpadus u3
190 HamMeHoBaHMH, 36 TpHIOKEeHHWH, 171 CTpaHHI] OCHOBHOTO TEKCTa, B TOM umciie 17 Tadmwmi, 52
pucyHka. Pe3ynbTaThl HccienoBaHUS OTpakeHbl B 11 HaydHbIX myOnMKamusx, KOTOpblE OBLIM
OMmyOJIMKOBaHBl B KYypHalaxX, 3aperHCTPHUPOBAHHBIX B MEXAYHAPOAHBIX 0a3ax JaHHBIX,MaTepHaiax
KOH()EpEeHIINH B CTpaHe U 3a pyOexoM

KiroueBble cjioBa: IIOKOBas peKjIaMa, pEKIaMHBIH DBIHOK, IIOBEAECHHE IOKyHaTess,
HEHpPOMapKETUHI, aNTpEeKWHI, KOMMEpHYecKas pekjiamMa, COIMajbHas peKiaMa, Teopus IMOKOJIEeHUH,
KyJbTYpHOE U3MEpPEHHE.

O06JacTh nccaeq0BaHus: DKOHOMUYECKUE HAYKH.

Heas wucciaenoBanHusi: pa3pabOTKa KOHLENTYaJbHOTO NOJAXOJa K UIOKOBOH pekiame H
oTIpeJiesieHNe ee BIMSHUS Ha MOBeJcHHE norpedureneit B Pecybnrke MongoBa, ¢ menplo pa3padoTKu
HEKOTOPBIX PEKOMEHIAINHN 110 UX BHEAPCHUIO HA BHYTPEHHEM PBIHKE.

3agauM Mcc/IeI0BAHMS: AHATN3 TEOPETHUYECKHX IOIXOAOB M pPa3paboTKa KOHLENTYaJIbHON
MOJIENI IIIOKOBOM PEKJIaMbl; BBISBIICHUE JAEMOTpapUuECKUX U COLHOKYIBTYPHBIX (AaKTOPOB, KOTOPHIC
MOTYT HOBJIHATH HA 3P PEKTUBHOCTH IIIOKOBOM PEKIaMBbl; CPABHUTEIILHBIN aHAJIM3 BIUSHUS HCIIOIb30BAHUS
IIOKOBOM PEKJIaMbl B KOMMEPYECKOM M COLMAIbHOM KOHTEKCTE; OLIEHKA BIMSHUS yPOBHSA 1IOKa U 3(derTa
HapyIIEHHUsT MOPaJIbHBIX HOPM B peKiiaMe Ha Peakluio MOTpeOuTeNeii; CpaBHUTENbHBIN aHaIH3 BIHSHUS
HIOKOBOHM TaKTHKH B PeKJiamMe Ha MOBEJCHUE MOTpeOnTeNei; UCCIeI0OBaHNE YPOBHS 3HAHUN, TOHUMaHHS U
NPUMEHEHUS IOKOBOW pPEeKIaMbl B MPAKTHUECKOW NESTEIBHOCTH MAapKETOJIOTaMH CTpaHbl; pa3paboTkKa
MIPAKTUYECKUX PEKOMEHAAINH OTHOCUTENBHO UCTIONb30BAHNS IOKOBON TAKTUKH U PEATU3alliH CTPAaTEruu
HIOKOBOH pEeKJIaMBbl B COIIMAIBHO-9KOHOMHYECKOM KOHTeKcTe Pecriyonuku Momnmoga.

HayyHasi HOBM3HA M OPMIMHAJILHOCTH PadOThI 3aKIIOYAECTCS B KOHKPETH3ALUHM IOHSITHSA
IIOKOBOM PEKJIaMbl M €€ ONpeleleHNH B KOHTEKCTE MPUMEHEHHUS! PEKJIAMHOM CTpaTeruu; BBISBICHUE U
aHalN3 TPAKTHUKH KCIIOJIb30BaHMs IIOKOBBIX TAKTUK B pEKJIaMe B MEXJAYHAPOIHOM M HAIMOHAIBLHOM
KOHTEKCTE; U3y4ueHre (JakTopoB, KOTOPbIE MOTYT IOBJIMAThH HA IOBEACHUE NOTPEeOUTENEH B HALMOHAIILHOM
KOHTEKCTE I10CJIe BO3JEHCTBHUS Pa3IMUHbIX TAKTHK II0Ka B PEKJaMe; NCIIOIb30BaHUE METO/1a aUTPEKUHTa
JUIL M3yYeHHs. KOTHUTHBHBIX M a(peKTUBHBIX peakinuil MoTpeduTeNiell Ha MIOKUPYIOIee COAepKaHHe
peKiIaMbl B HAllMOHAJHLHOM KOHTEKCTE, H3y4eHHE BIMAHHSA IIIOKOBOM pEKJIaMbl Ha TIOBEACHUE
norpebureneil B Pecniybnuke MomngoBa myTeM NPUMEHEHUS! TEOPUH IOKOJIEHUH, KyJIbTYPHOH MOIENTH
Xodcrene U TEOPUH HECOOTBETCTBUSI CXEM B peKiiame; pa3paboTKa MPaKTUYECKUX PEKOMEHIALMH MO
WCIIOJIb30BaHMIO IIOKOBOH TaKTHKH B KOHTEKCTE KOMMEPYECKOH M COIMaIbHOW pekiambl B PecmyOmuike
Monnosa.

Pemaemasi B craTbe Hay4yHasi 3ajJaya HampaBjieHa Ha HAay4YHO-METOIMYECKOEe OO0OCHOBaHHE
TIOHSTHS IIIOKOBO# PeKIIaMBbl, OIIpe/ielIeHHE MTOBEICHUECKIMX OCOOCHHOCTEH OTEUECTBEHHBIX TIOTpeOHTENIeH
B pe3yJbTaTre ACWCTBUS IIOKOBOW pEKJIaMbl M pa3pabOTKy Ha OCHOBE COOPAaHHBIX JaHHBIX HEKOTOPBIX
PEKOMEHIAMA W yKa3aHWH 1O MCIOJB30BAHUIO IIOKOBOH PEKIaMbl, KOTOpPBIE MO3BOJIAT YIPOCTHUTH
MPOIIECC MPUHATHUS PEMICHUH OPraHu3alusIMA U CHU3UTh PUCKU HEd(PEKTUBHOM PEKIIAMHOM CTpaTETHH.

TeopeTuyeckasi 3HAYUMOCTH AuccepTauMu. [IpoBemeHHOe WCcleAOBaHHE JdaeT X
KOHLENTYAIBHBIX M MPaKTUYECKUX JOMONHEHHH M YTOUHEHHH, 0COOEHHO OTHOCUTENBHO Pa3paboTKH U
BHE/IPEHUSI IIOKOBOM PpEKIaMbl KaK 3JEMEHTa WHTETPUPOBAHHOTO KOMMYHHKALIMOHHOTO MapKETHHra
MPEANPUATANA U OpraHU3aLui.

IIpakTHyeckass UEHHOCTH PadOThI 3aKimoyaeTcsi B CHOPMYIMPOBAHHBIX Ha OCHOBE
UCCIIEIOBAHUS IPAKTUYECKUX PEKOMEHIANNAX, KOTOPbIE MOTYT OBITh IPUMEHEHBI B Pa3IUUHBIX 00JIACTSIX;
KaK METOZOJIOTH MCCIIEOBAHUS, TaK U TOMyUEHHBIE PE3YIbTaThl OTHOCUTEIHHO KOHTEKCTOB MPUMEHEHHS,
omnpeneNsonux (akTopoB W IMOCIEACTBHA MIOKOBBIX TAKTHK MOTYT HCIIOJIB30BATHCS TMPH MPUHSATHA
peleHNi OTHOCHTENBHO PEKJIAMHBIX CTpaTeTHi WIM MpPU TNPOBEACHUH HWCCIEIOBAHUN IOBEICHUS
norpeduTeneil Ha OCHOBE HCIIOIb30BaHUSI METOIOB HEHPOMAPKETHUHIA.

BHeapeHue HaydHBIX pe3yiabTaToB. Pe3ynbTaTel HCCIeIOBaHUS, BBIBOABI U PEKOMEHAALUH,
NpPEIJIOKCHHbIE B HCCICAOBAaHMM, NPHUHATHI K BHEIPEHUIO Accoluanuedl peKIaMHBIX areHTCTB,
PEKIaMHBIMH areHTCTBAMHU U KOMITAHHUSIMHU, TPOBOJISIIIMMHI MAapKETUHIOBBIE HCCIICIOBAHUS.



LISTA TABELELOR

Tabelul 1.1 Sinteza termenilor folositi in literatura stiintifica cu privire la reclama de soc ........ 29
Tabelul 1.2. Obiective si raspunsuri ale reclamei de SOC.........ovverieeiiiriiiiiiierie e 35
Tabelul 1.3. Tipologia tacticilor de soc in reclama dupad Dahl............c.ccceoiiiiiiiiiiiicn, 46
Tabelul 2.1. Paradigmele CErCetATIT .....uviiuiiiiiiiiiiie it 62
Tabelul 2.2. Top 10 tari si universitati lideri in cercetarile de neuromarketing ............c.c.cceeeeee. 85

Tabelul 2.3. Cele mai productive reviste de cercetare in domeniul neuromarketingului

(MINTMUM AOUE PUDIICATIT) ...veeuveeitiieiie sttt b e e ne e ne e 86
Tabelul 2.4. Avantajele si limitele metodelor de neuromarketing............ccccovvverveninieiiciiiiennn, 94
Tabelul 2.5. Corelarea ipotezelor si metodelor de Cercetare .........ccovvevveiiiieiieniie s 99
Tabelul 2.6. Profilul expertilor care au participat 1a interviul .........ccovervrivirieiiniciieece e, 100
Tabelul 2.7. Dimensiunile esantionului utilizat in cercetare de tip Sondaj.........ccccevvveeieernennne. 105

Tabelul 3.1. Analiza comparativa a tendintelor de evolutie a pietei publicitare la nivel
MONial $1 NALIONAL .....cveiiiiiiie e 122

Tabelul 3.2. Imaginile de soc utilizate in reclama comerciald autohtona...............cccoceviinennne, 129
Tabelul 3.3. Timpul total de privire pe tipurile de soc in reclamele utilizate in eye-tracking....146

Tabelul 3.4. Numarul de fixare a privirii pe tipurile de soc in reclamele utilizate in

CYC-LTACKINE ...t 147
Tabelul 3.5. Numarul de fixare a privirii pe tipurile de soc in reclamele utilizate in

CYC-LTACKINE ...t 147
Tabelul 3.6. Lungimea sacadei privirii pe tipurile de soc In reclamele...........ccccoviiiiiiinnnnne, 148
UtHIZAte TN @YE-LrACKING ..oviiiviiieiie e 148

Tabelul 3.7. Generalizarea rezultatelor cercetarii : Impactul tacticilor de soc in functie de
contextul reclamei si varsta respondentilor .............ccoovvviiiiiiiii 163

Tabelul 3.8. Generalizarea rezultatelor cercetarii : Impactul tacticilor de soc in functie de
contextul reclamei si varsta respondentilor ... 164



LISTA FIGURILOR

Figura 1.1. Analiza criticd a utilizarii reclamei d€ SOC .........cveveeriiiiiieiie e 27
Figura 1.2. Sinonimia termenului reclama de SOC ..........ccoveiiiiiieiiiiiiic e 28
Figura 1.3. Caracteristicile comune ale termenilor ce se referd la reclama de $ocC............cccvenee, 30
Figura 1.4. Modelul AISDA .........cooiiiii e 32
Figura 1.5. Modelul Dahl privind reactiile consumatorilor la tacticile de soc in reclama............ 39
Figura 1.6. Elementele de SOC In reclama.............cocveiiiiiiiiiiiiiciiccee e 40
Figura 1.7. Tipologia elementelor i tacticilor de SOC ........cocvviiiriiiiiiieiie e 47
Figura 1.8. Factorii ce influenteaza perceptia consumatorilor fatd de reclama de soc................. 49
Figura 1.9. Clasificarea consumatorilor conform teoriei generatiilor ............cccocvevvrievnveiiiincnnn, 50
Figura 1.10. Factorii care pot influenta atitudinea consumatorilor fata de reclama de soc.......... 53
Figura 1.11. Modelul conceptual de influenta atitudinea consumatorilor fata de

TEC1AMA A SOC ...t 56
Figura 2.1. Dimensiunile culturale ale modelului Geert Hofstede............ccoooiiiiiiiiiiciiiicnn, 66
Figura 2.2. Modelul Geert Hofstede aplicat dimensiunilor culturale din Republica Moldova
(2024 VETSUS 2019) 1ottt ittt sb ettt e et e e nr e anes 70
Figura 2.3. Profilul national cultural al societatii in Republica Moldova conform

MOAElUIUT HOTSEEOE ... 72
Figura 2.4. Modelul comportamental al impactului reclamei de soc prin prisma teoriei
LT 1T 1S 01 PP P PP 79
Figura 2.5. Aplicarea teoriei incongruentei in cercetarea impactului reclamei de soc................. 81
Figura 2.6. Top cele mai populare cuvinte-cheie folosite n cautdrile on-line in limba engleza,
pentru domeniul neuromarketingUlUL ..........ocoviiriiiiiiii e 87
Figura 2.7. Tipologia instrumentelor de neuromarketing...........c.ccoovivviiiiiiiiiiiciinic 88
Figura 2.8. Tipologia metodelor de neuromarketing din domeniul cercetarii reclamei............... 89
Figura 2.9. Obiectivele utilizarii instrumentelor de eye-tracking...........cccocoveviviiiicnie e 92
Figura 2.10. Metodele de neuromarketing mentionate in publicatiile academice........................ 93
Figura 2.11. Domeniile cercetdrilor de neuromarketing utilizate in mixul de marketing ............ 94
Figura 2.12. Demersul metodologic al CErCEtari ......ououviiiiiiiiiiiiiieiie e 96

Figura 2.13. Profilul participantilor la sondaj dupa limba de comunicare si nivelul de venit....105
Figura 2.14. Profilul participantilor in functie de ocupatie la sondajul online..............ccccueneee. 105
Figura 2.15. Distributia culorilor in hartile termice ..........cccocoviiiiiiiiiii, 110
Figura 3.1. Evolutia cheltuielilor publicitare in functie de canal, 2021-2025p (mld. Dolari)....114

Figura 3.2. Raportul cheltuielilor de publicitate la nivel mondial pe canale digitale si non-
L4 F e 121 (PR PP RO PPROUPROPPN 114

Figura 3.3. Evolutia cheltuielilor publicitare la nivel mondial pe industrii (crestere % anuald) 116

10



Figura 3.4. Evolutia pietei publicitare din Republica Moldova pe canale media ,..................... 118

2013-2023p (IMIN. EUR) ..ottt 118
Figura.3.5. Structura pietei publicitare din Republica Moldova pe canale media, .................... 120
2023 VS. 2022ttt R R R bR R £ Rt bbb bbbt e et n s 120
Figura 3.6. Social Media in Republica Moldova, 2023 vs. 2022 .......ccccciiieiiiiiiieiieieseen, 120
Figura 3.7. Datele Demografice ale Platformelor META, 2023 ......ccccoociiiiiiiniieiiie e 121
Figura 3.8. Reglementarea domeniului publicitar la nivel European............c.ccocoovveniiiiinennnne, 125
Figura 3.9. Ambalajul brandului Cristinuta cu/fara elemente SEXiSte .........ccccovvvveriveririiinennenn, 128
Figura 3.10. Reclame sociale cu tactici de soc utilizate pe piata autohtona..............cccocceernennee. 130
Figura 3.11. Experienta anterioard consumatorilor privind reclama de SOC...........cccccvevvrrivenene. 138
Figura.3.12. Subiectele, marcile si canalele media pentru reclama de $OC .........ccovevvviviiiennne 138
Figura 3.13. Atitudinea consumatorilor Gen Z si Gen Y fatd de reclama de soc..............cc.e.... 139
Figura 3.14. Cauzele atitudinii negative a consumatorilor Gen Z si Gen Y fata de

TECIAMA A€ SOC ..ttt b e bttt e st e b e e s b e e e b e e snn e e b e e s nn e neennneennes 139
Figura 3.15. Subiecte care nu trebuie utilizate in reclama de SOC ........ccocvvvveiiiiiiiiiiiiiiieenn, 140
Figura 3.16. Reclama de soc a organizatiei non profit Bernandos...........cccceevvvvivicniiiiinennnn, 140
Figura 3.17. Nivelul de soc provocat de reclama Bernardos (vulgaritate)............cccocveieernnnnne. 141
Figura 3.18. Sentimentele provocate de reclama Bernardos ............cccocvviiiiiiiiiiniiciiie, 141
Figura 3.19. Reclama de soc a companiei Benetton cu tabu religios ........cocovevviiieniiiiicinnnnne. 142
Figura 3.20. Impresia generald si nivelul de soc creat de reclama cu tabu religios ................... 142
Figura 3.21. Sentimentele create de reclama cu tabu religios ..........ccovvviviiiiciiiiiiici, 143
Figura 3.22. Reclama sociald cu elemente de prost gust...........ccovvvirieniiniiene e 143
Figura 3.23. Impresia generald si nivelul de soc creat de reclama de soc -vulgaritate .............. 144
Figura 3.24. Interesul creat de reclama cu tactica de soc “vulgaritate” ...........c.cocoevriiiiiinennnn, 144
Figura 3.25. Exemple de harti termice obtinute in cadrul metodei eye-tracking ....................... 148
Figura 3.26. Hartile termice ale reclamelor de soc cu imagini de vulgaritate................cc.coeue.n. 155
Figura 3.27. Hartile de cdldura pentru femei (stdnga) si barbati pentru vizualizarea

TECIAMET dE SOC ... 157

11



LISTA ABREVIERILOR

ASA — Asociatia Americana de Standarde

EASA — Alianta Europeand pentru Standarde in Publicitate
BNS — Biroul National de Statistica

WoS — Web of Science

AMA — Asociatia Americana de Marketing

RMN — Rezonanta Magnetica

EEG — Electroencefalograma

fMRI — Rezonanta Magnetica Functionala

ET — Eye -Tracking sau urmadrirea privirii oculare
MEG — Magnetoencefalografie

ECG — Electrocardiograma

GSR — Raspunsul Galvanic al Pielii

SE — Studiu Empiric

OOH — Publicitate Exterioara

12



INTRODUCERE

Actualitatea si importanta temei abordate. In ultimii ani, rolul activitatii de reclama a
crescut semnificativ datoritd concurentei sporite pentru consumatori si scurtarea ciclului de viata
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 masurd, de modul in care aceasta este
capabila sa gestioneze mixul promotional pentru realizarea obiectivelor de marketing setate.

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

De mentionat cd 1n contextul unei societdti marcate de incertitudini economice si
tehnologice, industria publicitara globala se dezvolta 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 Tn 2023 si a
atins cifra investitionala de 727,9 de miliarde de dolari.[80] Aceastd crestere a cheltuielilor
publicitare este impulsionatd, intr-o masura mai mare, de inflatia preturilor media, cresterea
volumului productiei publicitare fiind mai lentd. Studiile realizate denotd o schimbare a modului
in care companiile valorifica canalele media pentru a ajunge la consumatori si calibreaza strategiile
publicitare. O tendintd conturatd pe piata publicitara este interesul sporit pentru asigurarea
echilibrului intre eficienta si inovatie.

O altd provocare este abundenta de mesaje publicitare, care a determinat schimbarea
reactiei si comportamentului consumatorilor, manifestata prin faptul ca acestia tot mai des ignora
multitudinea de reclame la care sunt expusi. Studiile prezintd dovezi cd o persoand 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, rdmane neobservat de catre
consumatori [112].

Urmarind obiectivul de exceptionalitate si persuasiune, agentiile de publicitate tind sa
foloseasca strategii inovative, sa genereze mesaje care socheaza consumatorii prin provocarea de
emotii negative puternice, care strabat aglomeratia publicitara traditionala si ajung la clientul
existent sau potential. Aplicarea tacticilor de soc in reclama, deseori este asociatd cu Incélcarea

normelor sociale si principiilor morale aplicate in societate.
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Desi, inca din anii 80, publicitatea de soc a Inceput sa fie studiata si aplicata in activitatea
pentru eficientizarea strategiei de comunicare, remarcam ca cercetarile Tn 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 sa incalce normele sociale in mod
intentionat si neasteptat pentru consumatori, sa 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 atestd divergente si opinii
contradictorii 1n literatura de specialitate internationald 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 deopotrivd necesitatea
studiilor suplimentare in acest domeniu.

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

Tn acest context, mentiondm ci unele companii si organizatii ale societitii civile au avut
incercdri unitare de a utiliza tactici de soc in reclama, care nu au fost reluate, fapt care ne permite
sa admitem ipoteza ca 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 validdrii 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, considerim
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 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, cit si a cercetdtorilor din domeniul marketingului si
publicitatii. Aspectele interdisciplinare si complexitatea temei cercetate a atras interesul multor

cercetatori.
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Abordarile 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 lucrarile 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 identificatd 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 constatdm 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 in 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
elaborarii unor recomandari cu privire la implementarea acestora in cadrul pietei autohtone.

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

e Analiza lucrdrilor stiintifice, articolelor publicate in revistele de specialitate si a
studiilor efectuate cu privire la reclama de soc si influenta ei asupra comportamentului
consumatorului in scopul conceptualizarii 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 comparativa a impactului utilizarii reclamei de soc in contextul comercial si social;

e [Evaluarea influentei nivelului de soc si a efectului Incélcdrii normelor morale in

reclama asupra reactiilor de raspuns ale consumatorilor;
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e Analiza comparativa a efectelor tacticilor de soc in reclama asupra comportamentului

consumatorilor;

e Cercetarea nivelului de cunoastere, intelegere si aplicare a reclamei de soc 1n activitatea

practica de catre 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 n reclama poate provoca reactii negative
din partea consumatorilor autohtoni.

Ipotezele specifice ale cercetarii sunt urmatoarele:

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

Ipoteza 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 in contextul cauzelor sociale.

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.

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

Ipoteza 5. Utilizarea tacticilor de soc In reclama comerciala nu contribuie la memorarea si
cresterea notorietatii brandului.

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

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

Ipoteza 8.Tacticile de soc in reclama nu vor avea impact asupra deciziei de cumparare a
consumatorilor i nu vor contribui la stimularea vanzarilor companiei.

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 fundamentatd pe baza unui set de metode stiintifice, precum: analiza
documentard, sinteza, abstractia stiintifica, inductia, deductia, abordarea sistemicd si analiza
comparativa. Acest fapt a permis fundamentarea temeinica a cadrului conceptual si teoretic al

reclamei de soc si al dimensiunilor impactului acesteia asupra consumatorilor.
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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 cantitativa. In cercetarea empirica au fost utilizate urmatoarele metode:

interviu semi-structurat, focus-grup, sondaj, metoda de neuromarketing ,,eye- tracking” (urmarirea

miscarilor oculare) si interviul in profunzime.

10.
1.

Demersul stiintific realizat in aceasta lucrare include urmatoarele etape:

Identificarea problemei si formularea intrebarilor de cercetare;

Analiza studiilor si publicatiilor existente in practica internationald si nationald la tema

cercetarii;

Formularea ipotezelor de cercetare si identificarea strategiei optime de cercetare pentru

realizarea studiilor empirice;

Derularea primului studiu empiric prin utilizarea metodei interviului semistrucutrat cu

participarea expertilor;

Planificare, organizarea si derularea a doua focus-grupuri pentru obtinerea informatiei

calitative privind opinia si perceptia consumatorilor fatd de reclama de soc si testarea

chestionarului pentru sondaj;

Organizarea si realizarea sondajului in randul consumatorilor din Republica Moldova in vederea

obtinerii evidentelor necesare pentru argumentarea aspectelor practice ale reclamei de soc;

Organizarea cercetarii prin aplicarea metodei de urmarire a ochilor (eye-tracking) pentru a

obtine informatii despre modul in care consumatorii interactioneaza cu diverse tactici de

soc publicitare si cum le percep efectiv;

Realizarea unui interviu aprofundat cu participantii de la metoda de eye-tracking in scopul

validarii si detalierii informatiei obtinute prin metoda urmaririi ochilor (fixare si miscarea

ochilor);

Analiza si prelucrarea directd si incrucisata a datelor obtinute din studiile empirice;

Testarea si validarea ipotezelor de cercetare;

Interpretarea informatiei si formularea concluziilor.

Noutatea si originalitatea stiintifica a lucrarii consta in :

e Abordarea conceptului de reclamd de soc si definirea acestuia in contextul aplicarii
strategiei publicitare;

e Investigarea si sistematizarea abordarilor teoretice existente si elaborarea unui cadru
conceptual privind reclama de soc;

e Identificarea si analiza practicilor de utilizare a tacticilor de soc in reclama in context

international si national;

17



e Studierea factorilor ce pot influenta comportamentul consumatorului in context
national dupa expunerea la diverse tactici de soc In reclama;

e Utilizarea metodei de eye-tracking pentru studierea reactiilor cognitive si afective ale
consumatorilor la continutul de soc in reclama in context national;

e Explorarea impactului reclamei de soc asupra comportamentului consumatorului din
Republica Moldova prin aplicarea teoriei generatiilor, modelului cultural Hofstede si a
teoriei incongruentei schemelor 1n reclama;

e Elaborarea unor recomandari practice de utilizare a tacticilor de soc in contextul
reclamei comerciale si celei sociale din Republica Moldova.

Suportul informational al lucririi. In realizarea lucririi, au fost utilizate diverse surse
din literatura de specialitate, rezultatele cercetdrilor 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, tinand 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 societdtii civile din
Moldova, cu activitate in domeniul social, precum UN Women, La Strada, UNICEF Moldova s.a.

Problema stiintifica solutionata in lucrare vizeazd fundamentarea, din punct de vedere
stiintific si metodologic, a conceptului de reclamd 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 si valoarea aplicativa a tezei. Cercetarile efectuate ofera o serie
de completari 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.
Astfel, cercetdrile teoretice expuse In tezd contribuie la validarea si deopotrivd concretizarea
cadrului conceptual privind aplicarea reclamei de soc in context national si amplifica cunoasterea
teoretica existenta la nivel international, prin extinderea listei de determinanti socio-demografici
ai reclamei de soc, prin includerea, in demersul metodologic al cercetérii a unei combinatii de
metode sociologice si tehnice, dar si studierea efectelor reclamei de soc in perspectiva teoriei

generatiilor, teoriei incongruentei schemelor in reclama si a modelului cultural Hofstede. Lucrarea
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oferd dovezi si concluzii pentru o mai bund 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 entitdti economice $i organizatii necomerciale. De
mentionat, cd utilizarea metodei eye-tracking in cercetarea empiricd 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 sa
dezvolte si implementeze strategii inovative de publicitate, menite sa aprofundeze diferentierea pe
piata a produselor, serviciilor, ideilor si sd consolideze competitivitatea acestora. Aplicabilitatea
lucrarii este sustinutd 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. Atat 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 reclamd sau in realizarea cercetarilor comportamentului
consumatorilor bazata pe utilizarea metodelor de neuromarketing.

Aprobarea rezultatelor cercetarii. Rezultatele obtinute in cadrul cercetérilor teoretice si
empirice, realizate conform demersului metodologic au fost prezentate, discutate, validate si
diseminate In cadrul evenimentelor stiintifice cu participare nationald si internationala, precum:
Conferinta Stiintifica Internationald ,,30 de ani de reforma economica in Republica Moldova: prin
inovare si competitivitate spre progres economic” (Chisindu, 2021); Conferinta Stiintifica
Internationald ,,Competitivitatea si inovarea in economia cunoasterii” (Chisindu, 2014, 2015,
2022,2023); Conferinta Stiintifica ,,Internationalad Strategii si politici manageriale In economia
contemporana” (Chisinau, 2023); Conferinta nationald ,,Perspectivele si problemele integrarii in
spatiul european al cercetdrii si educatiei” (Cahul 2016); Conferinta nationald cu participare
internationald ,,Marketing, Comert, Merceologie: evolutii si tendinte in conditiile globalizarii
economice” (Chisindu, 2014);

Concluziile teoretice, rezultatele obtinute in cadrul cercetarii empirice si recomandarile practice
sunt expuse in 11 lucrdri stiintifice publicate, cu volum total de peste 4,25 c.a., dintre care 5 lucrari
publicate in reviste de profil recenzate si 6 - In culegeri ale conferintelor internationale si nationale.

Sumarul compartimentelor tezei. Structura si continutul tezei sunt determinate de scopul
si obiectivele de cercetare si cuprind introducere, trei capitole, concluzii si recomandari, 190 de

surse bibliografice, 36 de anexe, 17 tabele si 52 de figuri.
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In introducere, este argumentati importanta si actualitatea temei selectate, sunt descrise
scopul si obiectivele cercetarii, suportul tehnico-stiintific si cel metodologic al tezei, noutatea
stiintifica a rezultatelor obtinute si este explicatd valoarea aplicativa a cercetdrii.

In primul capitol al lucririi “Consideratii teoretice privind utilizarea reclamei de soc in
activitatea de marketing”, sunt sintetizate abordarile teoretice si metodologice ale conceptului de
reclama de soc, sunt analizate definitiile reclamei de soc si modelele existente in literatura de
specialitate. Se investigheaza factorii ce pot influenta reactiile consumatorilor la reclama de soc si
se selecteaza teoriile si modelele care sd ajute la cercetarea scopului propus si realizarea
obiectivelor propuse. Se propune o definitie proprie si se dezvoltd un model conceptual de
influenta al reclamei de soc. A fost abordata teoria generatiilor pentru a intelege mai bine impactul
reclamei de soc asupra comportamentului consumatorilor in functie de varsta.

In capitolul doi al lucririi “Abordiri metodologice in studierea impactului reclamei de
soc asupra comportamentului consumatorului”, sunt abordate teoriile generatiilor si
incongruentei schemelor, relevante pentru intelegerea impactului reclamei de soc si explicate
particularitatile paradigmei pragmatice selectate pentru cercetare. Pentru intelegerea diferentelor
culturale, a fost analizat modelul 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. Sunt analizate domeniul de neuromarketing, metode, instrumente si particularitati
de utilizare. Sunt prezentate avantajele si limitele acestor metode, utilizate pentru intelegerea
reactiilor cognitive si afective ale consumatorilor la vizualizarea imaginilor cu elemente de soc.
Este argumentatd metodologia cercetdrii si sunt prezentate metodele calitative si cantitative
utilizate in cercetare. O atentie deosebitd se acorda aspectelor metodologice in implementarea
metodei “eye-tracking”.

Al treilea capitol “Directii de utilizare a tacticilor de soc in contextul particularititilor
culturale, demografice si sociale din Republica Moldova”, descrie tendintele si particularitatile
de evolutie a pietei publicitare autohtone, acordandu-se 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.
soc in reclama organizatiilor-profit si nonprofit autohtone. Fiecare capitol se incheie cu expunerea
concluziilor principale si rezultatelor obtinute.

In Concluzii generale si recomandari, este prezentatd sinteza modelului conceptual, a
teoriilor abordate si rezultatelor cercetdrii, se identifica oportunitati si se oferd recomandari de

utilizare a strategiilor publicitare de soc in contextul national socio-cultural si demografic.
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I. CONSIDERATII TEORETICE PRIVIND UTILIZAREA RECLAMEI DE
SOC iN ACTIVITATEA DE MARKETING

1.1. Delimitari conceptuale privind utilizarea tacticilor de soc in reclama

Rolul reclamei este de a crea o conexiune intre companie si publicul tinta prin prezentarea
beneficiilor oferite de produsele sau serviciile acesteia si prin promovarea unei imagini pozitive
de marca. Reclama a devenit o parte importantd a marketingului contemporan. Exista o abundenta
de mesaje publicitare si este practic imposibil s i se acorde atentie sau sd fie retinute toate
mesajele. Astfel, in decursul timpului, consumatorii invata sa ignore multitudinea de reclame la
care sunt expusi. Studiile mentioneaza ca o persoana este expusa in mediu zilnic la peste 5000 de
mesaje promotionale, dar isi aminteste doar 11% din reclamele vizionate, iar restul 89% rdman
neobservate de catre consumatori [112],[74].

Publicitatea poate apela la partea rationald a consumatorilor, poate transmite o informatie
si poate obtine reactii cognitive, dar si poate afecta emotional sentimentele audientei. Aceasta
dimensiune a obiectivelor si deopotriva a efectelor publicitétii este tot mai frecvent explorata.

Luptand pentru exceptionalitate si persuasiune, agentiile de publicitate tind sa foloseasca
emotii dramatice, sa creeze mesaje care socheaza consumatorii, recurgand frecvent la incélcarea
normelor sociale si principiilor morale stabilite, astfel incat mesajele lor publicitare sd strabata
aglomeratia publicitard traditionala si sa ajunga la clientul existent sau potential. De remarcat ca
incdlcarea normelor sociale si principiilor morale este considerata deranjanta sau, adeseori,
socanti. Incepand cu anii 80, publicitatea de soc a castigat interes atét in randul specialistilor din
industria publicitara, cét si al mediului academic.

Definirea termenului de “reclama de soc” trebuie conectata cu explicatia notiunilor 1.
reclama si 2. soc. Dictionarul explicativ al limbii roméne oferd urmatoarele definitii: reclama este
definita ca ,,0 activitate (comerciald) prin care se urmareste, pe calea publicitdtii (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”’[12]. Astfel, se atestd o
diferentiere de scop. Publicitatea are scopul de informare a publicului, iar reclama tinteste scopul
comercial. Totusi, in literatura de specialitate predomind mai mult opiniile, conform cérora aceste
doud notiuni se considerd identice, abordare aplicatd si in cadrul normativ national. Remarcam
faptul cd, 1n Legea nr.1227/1997 cu privire la publicitate, care a fost recent abrogata in art.1 se
atestd sinonimia intre aceste doud 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

21



reglementate, se include publicitatea”, aceasta fiind definitd drept “informatie difuzata in orice
mod si utilizdnd orice mijloace, adresatd unui numar nedeterminat de persoane, in vederea
generdrii si/sau sustinerii interesului public fatd de un obiect al publicitatii” [28], [29].

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 emotionald si fizica. Definitia socului, care ar avea relevantd domeniului cercetat,
stabileste cd socul este “o tulburare generald, bruscd si violentd 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. in domeniul psihologiei si medicinei, se intalneste notiunea de tratament de soc, ce se refera
la “metodele terapeutice constand in crearea unei perturbatii bruste a bolnavului”, ca urmare,
utilizarea tacticilor de soc in reclama tot ar presupune crearea unei tulburari profunde si a unui
impact emotional puternic [12].

In contextul national, reclama de soc este un domeniu relativ nou, putin studiat, dar care
atrage atentia tot mai mare atdt a teoreticienilor, cat si a practicienilor care sunt in cautarea
metodelor inovative de comunicare. Importanta studierii reclamei de soc deriva din necesitatea
intelegerii reactiilor ce pot fi provocate in randul consumatorilor, cum ar putea ajuta companiile
sa se diferentieze printre concurenti si care ar fi avantajele si riscurile utilizarii tacticilor de soc in
diverse contexte. Totodata, este important de mentionat ca, desi In practica internationala, tacticile
de soc sunt utilizate atat in context comercial, cat si non-comercial sau de interes public, cadrul
normativ national nu admite utilizarea acestor tactici in mesajele de interes public. Astfel, art.13,
alin.4, lit. g) din Legea nr.62/2022 statueaza cd mesajele de interes public nu pot contine informatii
care recurg la fapte socante, de naturd sa justifice solicitari exagerate ori sd induca sentimente de
teama sau anxietate”. Anterior, cadrul normativ utiliza notiunea publicitate neadecvata”, care
insemna publicitate neonestd, neautentica, camuflata, amorala, sexista si orice altd publicitate de
provenienta similard (Legea nr.1227/1997 art.1);[28], [29].

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 sd incalce normele
sociale in “mod intentionat si neasteptat pentru consumatori”. In acest context, mentionam ci, art.7
alin.3 lit. ¢) din Legea nr.62/2022 instituie interdictie pentru “’publicitatea imorald”. Aceastd norma
impune necesitatea dezvoltarii unui cadru si mecanism de apreciere a continutului publicitatii.

Totodata, cercetdtorul Fam sustine 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 a subliniat ca si cultura, credintele, valorile personale ale unui individ sunt
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factori ce ar putea influenta raspunsurile la reclamele de soc si nivelul perceput de ofensare [citat
de 112]. De exemplu, consumatorii religiosi pot fi ofensati mai usor de natura publicitatii de soc
decat consumatorii atei, in special, daca reclama foloseste tabuuri religioase pentru a promova
marca sau produsul. Factorii demografici, cum ar fi varsta si sexul audientei, influenteaza, de
asemenea, eficacitatea reclamelor de soc - femeile sunt mai predispuse la ofensa [112], iar Urwin
afirmd ca generatiile mai tinere au o tolerantd mai mare la nivelul de soc in comparatie cu
persoanele ce sunt din generatiile Y si X [162, p.205]. Alte surse mentioneaza cd persoanele cu
varsta de peste 22 de ani percep reclamele de soc ca fiind mai ofensatoare, in comparatie cu tinerii
[169, p.404-405].

Cercetdrile descrise in literatura de specialitate consultatd privind publicitatea de soc se
concentreaza, in principal, pe produsele si serviciile nocive, stanjenitoare sau ofensatoare pentru
consumatori, cum ar fi tigarile, alcoolul, prezervativele, maladiile cu transmitere sexuald si
produsele farmaceutice [70, p.608]. Analiza literaturii de specialitate denotd ca mai putin este
studiat impactul diverselor tipuri de soc asupra comportamentului consumatorului. Se atesta
divergente si opinii contradictorii in ceea ce priveste factorii care ar influenta reactiile
consumatorilor n diverse contexte si eficienta reclamelor de soc in domeniul comercial si social,
dupa cum sustine Parry [130, p.115]. Se constatd cd se acordd 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 dependentd de contextul
socio-economic printr-o abordare holistica.

Pentru a utiliza cu eficientd reclama de soc in contextul socio-economic national, este
important de a intelege cadrul teoretic si de a cunoaste tipurile de tactici, obiectivele, impactul si
contextele de utilizare ale reclamei de soc. Consideram ca studiul impactului reclamei de soc
asupra consumatorilor este important si actual din urmatoarele considerente:

1. Etica i responsabilitatea in publicitate: reclamele de soc pot avea un impact puternic
asupra consumatorilor, influentdndu-le atitudinile, comportamentele si deciziile de
cumpadrare. Este important sa se evalueze In ce masura aceste campanii publicitare respecta
principiile etice si daca incalca unele norme sociale, sa se asigure ca nu sunt exploatate sau
manipulate emotiile si vulnerabilitatile publicului.

2. Efectele emotionale si psihologice: reclamele de soc pot provoca reactii emotionale intense,
cum ar fi socul, anxietatea, tristetea sau furia. Studiind aceste efecte, se poate intelege mai

bine modul in care consumatorii reactioneaza la astfel de mesaje si imagini, $i cum acestea
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10.

pot afecta starea lor psihologica si emotionald, opinia creata fatd de companie si obiectul
promovarii.

Influenta asupra comportamentului de cumparare: reclamele de soc pot influenta deciziile de
cumparare ale consumatorilor, prin crearea unei impresii puternice si memorabile despre un
produs sau o marca. Prin studierea impactului reclamelor de soc, ar fi posibil de evaluat cat de
eficiente sunt aceste strategii in stimularea vanzarilor si dezvoltarea loialitatii fatd de brand.
Imaginile corporative si reputatia brandului: Campaniile de soc pot avea efecte imediate
asupra imaginii corporative si reputatiei unui brand. Studiul acestor efecte poate ajuta
companiile sa inteleagd cum sa gestioneze situatia si sa raspunda la posibilele reactii
negative sau critici din partea publicului.

Reglementare si legislatie: studiul impactului reclamei de soc poate influenta dezvoltarea
si implementarea reglementarilor si legislatiei In domeniul publicitatii, asigurdnd o
abordare echilibrata intre creativitatea si libertatea de exprimare si protejarea intereselor si
bundstarii consumatorilor.

Cresterea atentiei si crearea notorietatii: reclamele de soc au potentialul de a se diferentia
de alte campanii publicitare obisnuite. Prin utilizarea unor elemente provocatoare sau
neasteptate, acestea pot atrage rapid atentia publicului si pot face ca produsul sau marca sa
fie memorate mai usor.

Generarea discutiei §i a interesului publicului: reclamele de soc pot starni discutii intense
in randul publicului, iar aceasta poate fi o strategie eficienta pentru a genera interes si
curiozitate Tn jurul produsului sau brandului promovat. Astfel, campania poate beneficia
de o expunere crescutd prin intermediul media si retelelor sociale.

Cresterea implicarii §i interactiunii cu publicul: reclamele de soc pot determina publicul
sa interactioneze mai mult cu campania, sa impartaseascd continutul pe retelele sociale sau
sa ofere feedback. Aceastd implicare sporita poate contribui la construirea unei relatii mai
stranse intre consumatori si brand.

Promovarea cauzei sau mesajului social: unele campanii de marketing de soc in domeniul
social sunt concepute pentru a atrage atentia asupra unor cauze importante sau mesaje
sociale. Prin prezentarea unor teme controversate sau provocatoare, aceste campanii pot
suscita interesul publicului fata de probleme sociale sau de mediu.

Stabilirea unei pozitii puternice pe piata: reclamele de soc pot fi utile intr-un mediu
concurential intens, unde este dificil sa se faca o impresie puternica. Prin utilizarea unor
mesaje sau imagini neconventionale, brandul poate demonstra ca este inovator si indraznet,

ceea ce 1l poate diferentia de concurenta.
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11. Evolutia si inovatia in publicitate: studiind impactul reclamei de soc, pot fi intelese mai
bine tendintele si schimbarile Tn domeniul publicitdtii si modul in care mesajele si
strategiile se adapteaza la noile cerinte si asteptarile consumatorilor.[88]

Putem constata ca utilizarea reclamei de soc este asociata cu unele riscuri. Aceasta poate fi
perceputd negativ de cdtre anumite grupuri de consumatori si poate afecta reputatia brandului in
mod neasteptat. Inainte de a adopta o astfel de strategie, companiile trebuie sa faci cercetari ample
si sd tina cont de valorile si preferintele publicului-tinta.

Important de mentionat ca reclama de soc poate fi aplicatd atat ca o strategie specificd a
mixului de comunicare integrat, cat si in calitate de instrument al marketingului de soc, cunoscut
si sub denumirea de "marketing de soc" sau "shock marketing". Marketingul de soc este o strategie
provocatoare, conceputa pentru a atrage atentia publicului prin utilizarea unor mesaje sau imagini
neconventionale, socante sau controversate, avand scopul de a crea un impact puternic si de a
induce o reactie emotionala in randul consumatorilor, determinandu-i sa observe, s memorizeze
si sa discute despre produs, serviciu sau marca promovatda. Marketingul de soc este o abordare
inovativa, dar care are si o serie de limite: o astfel de abordare poate fi perceputd negativ de cétre
anumite segmente de public, putdnd provoca critici sau chiar reactii adverse. Existd riscul ca
mesajul sau imaginea provocatoare sa fie interpretate gresit sau sa fie considerate ofensatoare, ceea
ce ar putea afecta reputatia brandului in loc si o consolideze. In plus, rezultatele pe termen lung
ale marketingului de soc pot fi incerte. Chiar dacd o campanie poate atrage atentia imediat, este
posibil ca interesul publicului sa scada rapid dupa aceea, ceea ce poate duce la o eficienta redusa
a investitiel in marketing. Marketingul de soc este un domeniu al marketingului, care intentionat
provoaca, inspira si surprinde audienta [149].

Prin utilizarea unor elemente provocatoare sau socante, marketingul de soc isi propune sa
iasa in evidenta si sa se diferentieze de concurenti dintr-o multime de reclame si sa consolideze
notorietatea. Ideea din spatele marketingului de soc este cd, o actiune care surprinde si socheaza
publicul va fi mai memorabila si va starni un interes crescut, ceea ce ar putea duce la cresterea
vanzarilor sau a notorietatii marcii. Reclama de soc este o strategie specificd a acestui tip de
marketing. Tacticile de soc reprezintda un tip de reclama consideratd, in general, ca fiind
tulburatoare, frustrantd, greu de acceptat, una ce evocd sentimente puternice in randul
consumatorilor. Publicitatea de soc este conceputa in principal pentru a atrage atentia asupra
marcii, pentru a sensibiliza publicul asupra unei anumite probleme de interes major ori asupra unei
cauze (indemnul soferilor de a folosi centurile de siguranta, combaterea rasismului, descurajarea

fumatului in randul adolescentilor etc.) [14, p.177].
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Reclama de soc dupa Dahl este o incercare de a ,,surprinde audienta prin incalcarea
deliberatd a normelor sau a moravurilor comune si a idealurilor individuale” [77, p.269]. Un
exemplu relevant in acest context este compania de imbracadminte Benetton. Aceasta este un
precursor 1n utilizarea reclamelor de soc pentru a-si promova bunurile si serviciile. La mijlocul
anilor 1980, fotograful profesionist Olivero Toscani a dezvoltat, pentru Benetton, o campanie de
marketing bazati pe tactici de soc. In acest context, au fost folosite o serie de imagini socante si

provocatoare, care explorau urmatoarele subiecte:

rasismul (de exemplu, o femeie de culoare care alapteaza un copil alb),

- religia (de exemplu, un vicar care sarutad o calugarita),

- foamea (de exemplu, o lingura atasata de bratul amputat al unui barbat),

- moartea si boala (de exemplu, HIV pozitiv tatuat pe bratele unei persoane)

- razboiul (de exemplu, sdnge de la un soldat ucis in Bosnia) [77, p.270] (Anexa 1).

Cercetarile axate pe publicitatea de soc de la inceputul anilor 80 promoveazad ideea ca
metodele de implementare a reclameli care ar putea provoca soc sunt cele care arata ,,comportament
antisocial, folosirea unui limbaj indecent, nuditate, rasism, sexism sau executii care includ subiecte
excesiv de personale”. Agentia de standarde in reclama (ASA) din SUA a constatat ca reclamele
ce au continut cu elemente de violenta, referinte sexuale sau nuditate, stereotipuri de gen, reclame
pentru actiuni de caritate si servicii publice au provocat cele mai multe reclamatii cu privire la
vatamari si ofense la adresa publicului [83, p.14].

De asemenea, in literatura de specialitate se atestd numeroase critici ale reclamei de soc si
ale eficientei utilizdrii acesteia. Se mentioneaza ca efortul de a soca consumatorii poate avea ca
rezultat un grad de neacceptare a reclamei si un nivel crescut de nemultumire sau repulsie, creand
ulterior o disonantd negativa fatd de produsul promovat sau marca companiei in randul
consumatorilor finali. Aceasta este considerata o metodad care nu mai functioneaza, deoarece isi
pierde valoarea de soc si trebuie inlocuitd cu alte metode noi. Unii autori considera ca socul din
reclama ar putea sa instrdineze consumatorii si sd creeze dezgust fatd de marca, ceea ce ar putea
duce la boicotarea marcii [107;162 p.209].

Sunt studii care demonstreaza ca reclama de soc poate actiona asupra creierului. Subiectele
si imaginile care contravin normelor etice, sociale preconcepute si fac reclama incredibil de
memorabild. Aceastd metodd de promovare este extrem de surprinzatoare, iar datoritd socului pe
care il creeaza atrage o atentie sporiti. In procesul de realizare a cercetirilor, au fost folosite aparate
medicale (rezonanta magnetica functionald), pentru a evalua ce zone ale creierului sunt activate de
reclama de soc. Astfel, intr-un studiu realizat in 2016, cercetatorii au descoperit ca reclama de soc

declanseaza utilizarea amigdalei si a cortexului prefrontal medial, in timp ce publicitatea

26



traditionald nu declangeaza utilizarea acestor parti ale creierului. Cercetatorii au observat ca aceste
parti ale creierului au un impact asupra deciziilor viitoare de sanatate, iar expertii din domeniu
folosesc tacticile de soc din cauza impactului pe care il au asupra creierului si a potentialului de a
influenta deciziile consumatorilor [173].

Analiza critica a reclamei de soc se regaseste si in studiul lui Andersson et al. , care sustine
ca o reclama prea socanta poate crea o imagine negativa a marcii in mintea consumatorului, ceea
ce poate duce la diminuarea vanzarilor. Reclama de soc este mai potrivita pentru cresterea
notorietatii brandului, decdt pentru promovarea vanzarilor [58, p.103]. Sandikci sustine ca
reclama de soc creeaza notorietatea brandului pe termen scurt, dar pe termen lung, impactul nu
este studiat suficient [143, p.47]. Isaac A. mentioneaza ca utilizarea repetata a reclamei de soc
duce la diminuarea intensitétii de soc si deprinderea segmentului tinta, astfel poate aparea efectul
de oboseala [168, p.136].

Generalizand opiniile existente in literatura de specialitate relevanta, in opinia autorului,
reclama de soc este o strategie controversata ce poate genera atat efecte pozitive, cat si negative.

Sinteza avantajelor si riscurilor asociate cu utilizarea reclamei de soc este prezentata in figura 1.1.

Reclama de soc

Avantaje

- posibilitatea ofensarii consumatorilor

- atragerea atentiei - nemultumirea si repulsia din partea

- memorizarea mesajului audientei

- promovarea brandului - boicotarea brandului

- diferentierea fata de concurenti - pierderea eventuala a intensitatii

- metoda inovativa socului

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

marketingului viral "efectului de oboseala" la consumatori

-nu incurajeaza vanzarile produsului
incalca normele etice si sociale

Figura 1.1. Analiza critica a utilizarii reclamei de soc

Sursa: elaborat de autor in baza surselor bibliografice

In tentativa de a fi diferite si cat mai inovative, companiile utilizeaza din ce 1n ce mai des
subiecte si imagini de soc care contravin normelor etice si pot surprinde, sau crea confuzie in

mintea consumatorului.
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Cand se abordeaza elementele de soc in reclamad, este deosebit de frecvent un termen -
reclama de soc. Analiza literaturii stiintifice dezvaluie faptul ca 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: iritanta, netraditionala, ofensatoare, tabu,
provocatoare, shockvertising si controversata [17,p.58]. Aceste notiuni au acelasi scop de
marketing - de a provoca stare de soc segmentului tintd, prin tipul produselor promovate si
modalitatea de promovare bazatd pe utilizarea stimulilor emotionali (termenul in engleza
“emotional appeals”). Figura 1.2. ilustreaza sinonimia termenului reclama de soc.

Reclama de soc este cea care intra in conflict cu asteptarile, normele si comportamentele
stabilite conform lui Stiensmeier si Pelster. Dahl, unul dintre cei mai citati autori ai reclamei de
soc, a definit-o ca ,,0 incercare deliberata de a surprinde un public si, prin urmare, de a incalca

normele si valorile societale si ideile personale pentru a capta atentia unui public tinta” [77, p.269].

shockvertising enervanta
controversata provocatoare

netraditionala

ofensatoare

Figura 1.2. Sinonimia termenului reclama de soc
Sursa: elaborat de autor
Reclama ofensatoare este privitd, in mod obisnuit, ca o reclama, care in mod intentionat,
mai degraba decat involuntar, 1i Tngrozeste si 1i supara pe telespectatori. Venkat si Abi-Hanna au
definit-o ca fiind una care isi ofenseaza, in mod calculat, publicul [77, p.268]. Autorii Gerard
Prendergast, Wah-Leung Cheung si Douglas West utilizeaza conceptul de reclama ofensatoare,
referindu-se la 2 tipuri de reclame: cea care promoveaza produse ce pot ofensa si cea care utilizeaza

modalitati ofensatoare de promovare a produselor [136,p.485].
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Reclama controversata a fost descrisd ca ,,0 reclamd care capteaza brusc atentia
spectatorului prin crearea unui buzz (efect de discutii controversate), incalcand normele morale
sau sociale, traditiile si obiceiurile” [150, p.79].

Pflaumbaum a conceptualizat reclama de soc ca una care provoaca diverse tabuuri, cu
scopul de a surprinde audienta tinta si de a crea reactie negativa. Javed si Zeb au facut referinta la
definitiile lui Dahl si alti autori, dar au propus definitia proprie a “shockvertisingului® afirmand
ca este publicitatea care atrage brusc atentia publicului si creeaza efectul de rezonanta sau buzz
marketing si poate contravine normelor sociale, obiceiurilor, traditiilor sau valorilor culturale
[159,p.1840].

Nigel K. LI. Pope, Kevin E. Voges and Mark R. Brown s-au referit la reclama socanta
utilizand termenul de reclama provocatoare, pe care au definit-o ca fiind caracterizatd prin
incercarea intentionatd de a castiga atentie prin soc $i care opereazd prin trei particularitati:
distinctivitatea, ambiguitatea si Incédlcarea normelor sociale si tabuurilor culturale [150,p.75].
Parry a observat ca publicitatea de soc include termeni si formulari precum ,,provocare in
publicitate”, ,,reclama violenta”, ,tabu in publicitate”, ,,reclama ofensatoare” si ,,publicitate cu
referinte sexuale” [130, p.114] [83,p.19]. Dintre cercetarile efectuate se pot distinge urmatoarele
concepte ce se refera la reclama de soc (Tabelul 1.1).

Tabelul 1.1. Sinteza termenilor folositi in literatura stiintifica cu privire la reclama

de soc
Tipologia conceptului Autor Caracteristica
de reclama
Dahl et al. Incalci intentionat normele si valorile sociale
Reclama de soc Stiensmeier si Pelster | Intrd in conflict cu normele si comportamentele
sociale
Gustaeson si Yssel Ingrozeste si supara telespectatorii
Venkat si Abi-Hanna | Supard in mod intentionat publicul
Reclama ofensatoare Prendergast et al. Promoveaza produse ce pot ofensa sau foloseste
modalititi ofensatoare
Fam si Waller Incalca normele etice, utilizeaza imagini
controversate
Skopura Provoaci discutii si efectul buzz
Reclama controversata | Agrawal Are mesaj controversat si Incalcd intentionat
asteptarile publicului
Reclama tabu Pflaumbaum Surprinde audienta si creeaza reactie negativa
Shockvertising Javed si Zeb Atrage brusc atentia si creeaza efect de rezonanta
Nigel et al. Incearci intentionat sa cAstige atentie prin soc
Wells Se referd la nuditate si violenta
Reclama provocatoare | Andersson Ofenseaza si creeaza discutii animate
Veniza si Paul Este perceputa ca reclama tabu

Sursa: elaborat de autor in baza [170],[168],[159],[162],[150],[131],[112],[83],[77]
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Din conceptele analizate in literaturd, 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 §i morale, crearea efectului de surpriza pentru a
provoca un nivel cdt mai mare de soc. Mesajul folosit este ambiguu si confuz, ceea ce duce la
discutii in grup si crearea unui ’buzz”, pentru a atrage o 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 cauzatd de faptul ca nimeni nu
oferd explicatia de ce este folositd tactica de soc, ceea ce creeaza confuzie si interes mai mare.

(Figura 1.3.)

efectul

s ambigua
surpriza

ihcalca
normele
sociale si
morale

provoaca
emotii
negative

Figura 1.3. Caracteristicile comune ale termenilor ce se refera la reclama de soc

Sursa: elaborat de autor in baza surselor bibliografice studiate

Considerand diversitatea abordarilor existente in literatura de specialitate si analizand
similaritatile si divergentele, autorul propune urmatoarea definitie: 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 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 sociala sau politicd importantd, in cazul contextului social. Reclamele de soc pot utiliza
diverse tactici pentru atingerea scopului, cum ar fi imagini socante sau violente, limbaj vulgar sau

ofensator sau mesajele care abordeaza subiecte tabu si controversate.
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Reclama de soc, la fel ca si cea traditionald, poate fi utilizatd pe o varietate de medii si
canale de comunicare, in functie de obiectivele de marketing si de publicul tinta, cel mai frecvent
o intdlnim in mediul on-line, care este cel mai putin reglementat, la televizor, panouri stradale,
radio si materiale tiparite. Este important de remarcat ca, indiferent de mediul utilizat, publicitatea
de soc trebuie sa fie plasata in mod strategic si sa fie relevanta pentru publicul tinta, astfel incat sa

genereze impactul dorit. Cercetarea raspunsului emotional al consumatorilor la produs, serviciu,

idee, sau reclama lor constituie cea mai mare parte a cercetdrii publicitare. Potrivit abordarii
propuse de majoritatea cercetatorilor, pentru a atinge un efect psihologic optim, reclama ar trebui
sd evoce emotii pozitive puternice in randul publicului. Cu toate acestea, uneori, o situatie contrara
poate avea loc, de exemplu reclama ar putea stimula consumatorii sa cumpere un produs, desi el
provoacad emotii neplacute si iritante, frica sau furie. Autorul Ortega-S mentioneaza cd emotiile
negative incurajeaza consumatorii totusi sd efectueze cumparatura tocmai pentru a se elibera de
emotiile negative pe care le simt dupa expunerea mesajului publicitar. Cei mai multi oameni sunt
siguri cd reclamele de soc sunt create cu unicul scop de a atrage atentia, ceea ce este adevarat, dar
pentru ca oamenii sa-si schimbe gandirea, reactia lor emotionala profunda si puternica trebuie sa
fie provocata.

Potrivit lui Williams, reclamele de soc pot avea succes, deoarece acestea afecteaza cea mai
sensibila parte a publicului si anume emotiile acestuia. Autorul afirma ca tactica de soc dobandeste
o formd emotionala tot mai puternica. Studiile de specialitate mentioneaza ca oamenii nu vor sa-
s aminteascad informatiile care provoacd emotii negative, consumatorii incd tind sa respingd un
apel emotional socant prin decizia "Eu nu sunt asa de rau" sau "Aceastd problema nu se refera la
mine". Publicitatea de soc pune accent pe consecintele emotionale si nu doar pe prezentarea
problemei publicului, ceea ce este mai eficient in conditiile abundentei de reclama [171, p.11].

Potrivit fenomenului retentiei selective, memoria umana Inregistreaza anumite elemente
ale publicitatii unui produs, care ajutd sa pastreze obiectul promovat in memorie pentru o perioada
mai lungd. Una dintre sarcinile publicitatii de soc este de a crea si noi imagini in memoria
consumatorului prin utilizarea emotiilor negative, confuziei si elementelor netraditionale.

Studiile efectuate Tn centrul de cercetare si dezvoltare Ogilvy in 2009, aratd ca reclamele
care le plac oamenilor, stimuleaza vanzarile mai mult decit cele care fi iritd. Pentru a influenta
consumatorii sd cumpere, acestea trebuie sa fie captivante, interesante, diferite si inovative. Prin
urmare, specialistii din publicitate ar trebui sd imbine competente din domeniul psihologiei,
filosofiei, si sociologiei, iar reclama ar trebui sd afecteze nu numai mintea, ci si vointa, si
sentimentele. Societatea a devenit mult mai sofisticatd, ceea ce obliga companiile sa caute constant

noi modalitati de a capta atentia publicului [59, p.38]. Cea mai mare provocare pentru creatorii de
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reclama este ca 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 aratat cd aceasta este
consideratd a fi mai interesantd decat alte tipuri de reclame, iar socul trdit ca urmare a expunerii la
mesajul publicitar capteaza atentia, ajuta la memorarea si la recunoasterea acestuia.

Modelul AISDA, cunoscut si sub denumirea de Modelul Atentie, Interes, Share (Spune
altor persoane), Dorintd 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
(Anexa 2). Modelul AISDA este mai potrivit pentru reclama de soc si se concentreaza pe etapele
procesului prin care consumatorii reactioneaza la mesaje publicitare si decid sa intreprinda actiuni

ulterioare, cum ar fi achizitionarea unui produs sau partajarea continutului publicitar (Fig.1.4).

A ATENTIE

| INTERES

SHARE = SPUNE INFORMATIA

DORINTA

> O w

ACTIUNE

Figura 1.4. Modelul AISDA

Sursa: elaborat de autor in baza [111]

Modelul AISDA, in analiza impactului tacticilor de soc in reclamd, denotd cad tacticile de
soc sunt mai eficiente pentru atragerea atentiei si provocarea interesului fata de mesajul publicitar.
Urmatorul pas este nou si specific pentru aceastd strategie. Reclama de soc deseori utilizeaza
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 realizarea unei actiuni specifice, cum ar fi achizitionarea
produsului sau serviciului promovat. Modelul AISDA poate fi util pentru a evalua eficacitatea
reclamelor de soc in generarea atentiei, interesului, partajarii, dorintei si actiunii in randul
consumatorilor.

1.Atentie (Attention)- prima etapd a modelului AISDA este de a atrage atentia consumatorilor

asupra reclamei. Reclamele de soc sunt deseori concepute pentru a provoca un impact puternic si
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pentru a capta atentia imediatd a publicului. Ele pot folosi imagini sau mesaje controversate,
neasteptate sau emotionale pentru a atrage atentia consumatorilor si pentru a-i determina sa
observe reclama.

2. Interes (Interest)- dupa ce a fost atrasa atentia, urmatoarea etapa este de a provoca interesul
consumatorilor pentru produs sau serviciu promovat in reclama. Reclamele de soc folosesc stimuli
emotionali puternici si elemente distinctive pentru a suscita interesul si curiozitatea consumatorilor
si pentru a-1 incuraja sd exploreze mai departe informatiile despre produs sau marca.

3. Spune (Share)- reclama de soc deseori utilizeaza 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. Reclamele de soc care
provoaca reactii emotionale puternice sau continut captivant pot fi mai susceptibile sa fie
distribuite de catre public pe platformele de social media sau sa devina virale, extinzand astfel
impactul lor si ajungand la un public mai larg.

4. Dorinta (Desire)- etapa dorintei se referd la crearea unei dorinte sau nevoi in mintea
consumatorilor pentru produsul sau serviciul promovat in reclama. Reclamele de soc pot folosi
tehnici emotionale pentru a stimula dorinta si pofta consumatorilor pentru produs, prezentandu-1
ca fiind esential sau benefic pentru ei.

5. Actiune (Action) — ultima etapa a modelului AISDA implica incurajarea consumatorilor sa
intreprindd o actiune specifica, cum ar fi achizitionarea produsului sau serviciului promovat.
Reclamele de soc trebuie sa fie eficiente in convertirea interesului si dorintei consumatorilor in
actiuni concrete, cum ar fi vizitele pe site-ul web, achizitiile sau solicitdrile de informatii
suplimentare sau schimbarea comportamentului in cazul reclamei sociale.

Analizand fiecare etapa a acestui model, companiile pot intelege mai bine modul in care
reclamele de soc influenteaza comportamentul consumatorilor si pot dezvolta strategii mai

eficiente pentru crearea i promovarea de continut publicitar.

Reactii posibile ale consumatorilor la reclama de soc

Reclamele de soc sunt creative si captiveaza consumatorii, dar pentru a fi eficiente, acestea
trebuie sa afecteze vointa si sentimentele utilizatorilor finali. Una dintre cele mai mari provocari
cu care se confrunta specialistii de marketing in aplicarea tacticilor de soc este cd, Uneori, nu exista
o cale de mijloc — poate fi un succes absolut sau un dezastru. Intelegerea atitudinilor,
comportamentului, reactiilor si emotiilor consumatorilor ca raspuns la o reclama de soc este de o
importantd majora si diversi cercetitori au efectuat studii in acest domeniu. In literatura de

specialitate, s-au identificat trei tipuri de raspunsuri posibile ale consumatorilor la reclama de soc:
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raspuns tintit, accidental si invers. Esenta acestor categorii de raspunsuri ale consumatorilor este
urmatoarea:

1. Rdaspunsul tintit al consumatorului - este reactia asteptata la difuzarea reclamei.
Consumatorii vad anuntul, le atrage atentia si genereazd asteptdri comportamentale
relative. Acest tip de raspuns creeaza o crestere a gradului de constientizare a produsului
si o relatie pozitiva intre brandul promovat si public. in general, companiile speri la acest
tip de raspuns atunci cand isi difuzeaza reclama. Argumentul justificativ ar fi ca, odata ce
un consumator isi construieste increderea Intr-o marcd, va fi dispus sd ia o decizie
favorabila de cumparare si sa repete achizitiile. Reclamele de soc sunt benefice pentru a
capta atentia consumatorului, dar pot esua in schimbarea modelului de comportament al
utilizatorului final. Studiile lui Dahl au ardtat ca folosirea imaginilor socante In mesajele
promotionale poate avea un efect pozitiv asupra publicului tinta, atragand atentia mai mult
decat mesajele ordinare. Astfel, dacd companiile au scopul de a se diferentia printre
concurenti si a fi observati de un numar cat mai mare de consumatori si daca reclama de
soc reuseste, atunci acesta este raspunsul tintit. Exemplul potrivit este piata produselor de
imbracaminte si accesorii de moda, unde se remarca utilizarea tacticilor de soc mai mult
decat in alte domenii, din necesitatea de a atrage atentia si a creste popularitatea marcii
(Dolce Gabbana, Benetton s.a). Autorul afirma cd incetarea de a oferi mesaje promotionale
confuze si provocatoare conduce la scaderea interesului fatd de brandul de moda si a
vanzarilor companiei [77] (Anexa 3).

2. Raspuns accidental al consumatorului - o reactie neasteptata, neplanificata care are loc
fara efortul si implicarea emitatorului de reclama. Aceasta reactie ar putea fi un sentiment
de supdrare, dezgust, confuzie si implicatii negative in imaginea marcii companiei.
Reclama de soc poate atrage atentia consumatorului, dar nu neaparat sa schimbe
comportamentul, sau sa aiba un efect pozitiv asupra imaginii de marca a companiei,
raspunsul accidental poate aparea atunci, cand consumatorul se simte personal ofensat de
mesajul promotional. Uneori, consumatorul poate constientiza mesajul publicitar, dar sa
nu fie influentat sd actioneze, si ramane doar la analiza cognitiva a informatiei percepute.
Studiile arata ca persoanele sunt dispuse mai putin sa aleaga produsele unei companii
care utilizeazd o reclama ofensatoare, daca existi produse similare oferite de o
companie care foloseste o reclama traditionala. Studiile efectuate de Bello [citat de 59]
aratd cd reclama de soc este eficientd doar pentru atragerea atentiei consumatorilor, dar
aceasta nu solicitd atitudine pozitiva fatd de brand si intentie de cumpdrare sau actiune.

Autorii Phau si Prendergast mentioneaza ca publicitatea de soc poate cauza un interes mai
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mare, dar atragerea atentiei consumatorilor prin folosirea mesajelor traditionale, mai putin
controversate, este mai acceptabilda, mai bine perceputa de catre consumatori si cu efect
mai mare asupra stimularii vanzarilor. Conform lui Waller, in folosirea tacticilor de soc,
agentiile de publicitate trebuie s tind cont de limita subtila Intre comunicarea cu piata si
ofensarea persoanelor prin promovarea campaniilor publicitare controversate. Banyte et al.
identifica urmatoarele reactii accidentale din partea consumatorului: perceperea produsului
ca fiind socant, schimbarea atitudinii fatd de produs sau marca sau depunerea de plangeri
la organele de reglementare [59, p.39].

Raspunsul invers (opus) al consumatorului sau ,,efectul de boomerang”. Acesta apare
atunci cand atitudinea si experienta personald ale unui individ contrazic continutului unui
anumit spot publicitar. Tn acest caz, consumatorul poate avea un comportament total opus
celui asteptat de cétre emitatorul de publicitate. Specialistii In domeniul publicitatii declard
ca raspunsul invers al consumatorului sau “efectul de boomerang” este declansat de o
publicitate cu un nivel de soc foarte inalt. In acest caz, exista riscul ci publicul, pur si
simplu, va schimba canalul TV, sau va inchide anuntul publicitar aparut in mediul online.
Acelasi lucru se poate intampla daca publicitatea este efectuata intr-un mod prea dramatic
st emotional, astfel incat consumatorul sd se simta manipulat din start. Consumatorii pot
alege apoi si ignore complet marca daci se simt manipulati de reclama. In tabelul 1.2., sunt
sintetizate raspunsurile posibile ale consumatorilor, dupa expunerea la diverse tactici de
soc [18, p.39-40].

Tabelul 1.2. Obiective si raspunsuri ale reclamei de soc

Obiectivele tintite Raspunsuri Raspunsuri inverse
accidentale
s Atragerea atentiei * Repulsie sau ¢ Ignorarea
¢ Cresterea nivelului dezgust in societate mesajului
de constientizare a e Plingeri si publicitar
mesajului reclamatii la + Evitarea
¢ Relatie pozitiva institutiile de stat produsului sau
intre brand si e Scaderea marcii
public vanzarilor + Boicotarea
¢ Interes mai mare ¢ Imaginea negativa brandului
fata de produs si a brandului ¢ Sentimentul de
marcai s Ofensarea manipulare la
+ Incredere in marci publicului tinta consumatori
¢+ Cresterea
vanzirilor

Sursa: elaborat de autor Tn baza [59], [168]

In studiile efectuate privind impactul publicititii de soc, autorul Sabri a analizat trei
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dimensiuni ale efectelor potentiale a acesteia asupra consumatorilor : 1) dimensiunea normativa,
2) dimensiunea de contagiune si 3) dimensiunea de ambivalenta [18, p.40]. Aceste trei dimensiuni
ale efectelor publicitatii de soc asupra consumatorilor explica relatia “’tip de soc-reactie de raspuns
- efecte™

1. Dimensiunea normativd (eng.“normative dimension”) - este exprimatd prin
respectarea normelor morale si se asociaza cu regulile de comportament, atitudinile
si valorile stabilite in societate.

2. Dimensiunea de contagiune (eng ‘“contagion dimension”) - este legata de valorile
culturale si influenta acestora asupra consumatorului; persoanele isi formeazd modul
de intelegere a culturii prin credinta, moralitate, obiceiuri, traditii, arta, literatura si
lege.

3. Dimensiunea de ambivalentd (eng. “ambivalence dimension™) - poate crea confuzie in
constiinta consumatorului, din cauza existentei simultane a emotiilor pozitive si
negative (Anexa 4).

Potrivit lui Sabri, rdspunsul unui consumator confuz este exprimat prin sentimente difuze,
adicd simultane, sau in mod constant, atat pozitive, cat si cele negative traite. De exemplu, un
consumator poate simti placere, entuziasm, si atractie si, in acelasi timp simte rusine, ofensd, sau
dezamagire. Cu toate acestea, reactia consumatorului poate fi monovalentd, cu alte cuvinte, o
publicitate poate provoca doar reactie pozitivd sau negativd, iar, cel mai des, perceptia
monovalentd a publicitatii este caracterizatd de consumatorii care au un sentiment clar ca
publicitatea incalci normele morale si etice. In cercetirile efectuate nu au fost identificate
raspunsuri pozitive monovalente la publicitatea de soc, iar In cazul in care o astfel de publicitate
nu provoaca sentimente de confuzie la consumatori, aceasta este perceputa ca fiind numai negativa
[139, p.9].

In concluzie vom accentua ca, desi reclamele de soc pot fi eficiente in captarea atentiei
publicului si reprezinta solutii inovative pentru diferentierea printre concurenti, ele pot crea riscuri
si potentiale consecinte negative. Este important ca furnizorii de reclame sa evalueze cu atentie
impactul potential al reclamelor de soc asupra publicului lor tinta si sd isi adapteze strategiile
publicitare in functie de riscurile aparitiei la consumatori a reactiilor accidentale sau inverse.
Utilizarea unui echilibru intre impactul emotional si protejarea imaginii de marcd poate fi cheia

unei campanii publicitare de succes.
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1.2. Tipologia, elementele si caracteristicile publicititii de soc

In lumina evolutiei rapide a mediului publicitar, este crucial si investigdm si sa intelegem
importanta si impactul elementelor definitorii si caracteristicilor tacticii de soc in reclama, intrucat
acestea pot influenta profund atentia, reactiile si comportamentele consumatorilor.

Tn literatura de specialitate cel mai frecvent se face referinti la trei caracteristici specifice
ale reclamei de soc: a) distinctivitate, b) ambiguitate si ¢) incalcarea normelor si tabuurilor [58].
Tn continuare, vom explica esenta si importanta imbinarii acestor caracteristici in vederea sesizarii
elementului de soc si declansarii provocarii la mesajul publicitar:

a) Distinctivitate

Un element important al unei reclame socante este caracterul sau distinctiv. Indiferent de
continut, o reclama care ar putea fi perceputa ca identica sau similara cu alte reclame si-ar pierde
0 parte din puterea provocatoare si din intensitatea socului. De fapt, caracterul distinctiv este n
centrul caracterului inovator al unei astfel de strategii, iar imitarea de catre concurenti poate dilua
efectul unei strategii de publicitate bazate pe tactici de soc — consumatorii tind sa se obisnuiasca
cu socul expus si nu mai reactioneaza ca la inceput. Prin urmare, una dintre provocarile cele mai
mari pentru companiile care utilizeaza tacticile de soc este reinnoirea permanenta a tacticilor de
soc in reclamele create pentru a mentine originalitatea.[17,61]

In domeniul studiilor de persuasiune si publicitate, notiunea de distinctivitate este, in general,
asociatd cu teoria nivelului de adaptare Helson. Teoria a fost testatd in ultimele decenii in diferite
experimente, 1n care distinctivitatea a fost utilizata adesea in raport cu aspectele tangibile ale reclamei,
dimensiunea, culoarea, pozitia sau miscarea produsului sau persoanelor. Majoritatea rezultatelor
experimentelor sustine uniform ipoteza ca stimulii distinctivi au un efect pozitiv asupra nivelului de
atentie, atras de mesajul publicitar, gradului de memorizare si asupra evaludrii marcii, desi pot intervent
anumite conditii restrictive, cum ar fi nivelul de implicare al consumatorului. Helson sustine ca fiecare
om dispune de un nivel de adaptare, un punct zero, neutru, iar daca reclama corespunde asteptarilor,
persoana nu reactioneaza si memorizeaza mesajul [118, p.105].

b) Ambiguitate

Distinctivitatea nu este suficienta pentru a declansa provocarea si elementul de soc la o
publicitate. O caracteristicd suplimentara, care ar putea influenta nivelul de soc al unei reclame,
este mdsura in care anuntul publicitar lasd loc pentru diverse interpretari, daca nu a continutului
sau, atunci a intentiilor emitatorilor de publicitate. Necesitatea crearii ambiguitatii, Tn mod
intentionat, este determinata de faptul ca un mesaj provocator, care este foarte clar si nu contine

elemente de confuzie, cel mai probabil, va fi respins imediat de acei receptori care sunt socati si
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nu va fi procesat deloc de consumatori. Cu alte cuvinte, factorul catalizator care ar creste nivelul
de atentie asupra unei reclame provocatoare este adesea “nonsensul” pe care 1l manifesta in mod
deliberat, facand astfel dificil procesul de decodificare. (,,Care este exact mesajul din reclama?
Despre ce este vorba?”).

Notiunea de ambiguitate in publicitate a fost atestatd in literatura de specialitate si
cercetarile in domeniul persuasiunii, dar, de reguld, in mod indirect, tangential. Howard si Sheth,
de exemplu, au postulat cad “ambiguitatea stimulului” provoacd excitare si, in cele din urma,
declanseazi un anumit comportament explorator. In modelul propus de acesti autori, ambiguitatea
stimulului este definita ca ,lipsa de claritate a afisarii stimulului in comunicarea aspectelor
descriptive si evaluative ale marcii, ale clasei de produse si ale naturii motivelor”[118, p.105].

Totodata, cercetarile ulterioare au avut tendinta sd demonstreze ca este necesar un grad de
intelegere pentru ca sd apara persuasiunea, iar in studiile realizate de Zinkhan si Martin, se prezinta
evidente ca “nivelul de complexitate a mesajului” are un impact asupra raspunsurilor estetice la
publicitate.

Ambiguitatea si complexitatea sunt, de asemenea esentiale pentru notiunea de rezonanta in
publicitate, asa cum sunt prezentate de McQuarrie si Mick, atentia este acordata ,,polisemanticii
reclamelor” sau ,,sensurilor multiple” din textul publicitar, in care nivelul de ambiguitate joaca un
rol central si determinant [118, p.105-106].

¢) Incilcarea 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 distinctiva si ambigud cu greu ar
putea soca si ar tinde mai degraba sa fie pur si simplu respinsa.

Incalcarea normelor sociale si a tabuurilor a atras atentia multor cercetatori din domeniu.
Astfel, Pollay afirma ca ,,standardele decentei publice s-au schimbat mult in secolul al XX-lea, iar
publicitatea a fost unul din elementele care au contribuit la modificarea normelor din societate”[ 77,
p.271]. De mentionat ca schimbarea normelor sociale a afectat continutul si specificul publicitatii.
Cercetarile actuale privind utilizarea recursurilor sexuale in publicitate tind sa demonstreze ca, Tn
pofida discutiilor controverse referitor la aceste tactici, continutul sexual creste nivelul de atentie,
interesul si intentia de cumparare. Aceste efecte, totusi, par adesea mediate de alti factori, cum ar
fi gradul de congruenta dintre produs si atractiile sexuale, contextul in care sunt prezentate aceste
reclame, precum si caracteristicile culturale si individuale ale publicului. Pe langa mesajele
sexuale, sunt si alte probleme sociale, precum drogurile, discriminarile rasiale si violenta care ar

putea provoca un nivel similar de soc [58, p.105].
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Unii consumatori percep Tntregul mesaj, cand vad o publicitate, altii au emotii legate de
asocieri obiective si memorizeaza stimulii emotionali ale publicitdtii, iar altii isi concentreaza
atentia asupra executiei publicitatii. Studiile demonstreaza ca si fratii pot interpreta diferit un mesaj
publicitar datoritd intereselor si experientei de viata diferita [59,p.37]. Rezultatele studiilor
demonstreaza ca utilizarea reclamelor provocatoare, controversate sau ofensatoare capteaza
atentia consumatorilor, dar nu toate dintre ele sunt intelese de catre publicul tinta [136, p.486].

Reactia consumatorilor la publicitatea de soc dupa modelul lui Dahl este explicata in fig.1.5.

incilcarea
é ( normelor sociale NS ISISN—-—_
Expunerea la tint_elegerea mesajului
reclama de soc * Neasteptat si brusc * Analiza mesajului
' » Surprinderea * Memorarea mesajului
publicului * Alte comportamente

\ Elementul de \_ Reactiile

soc

consumatorilor

Figura 1.5. Modelul Dahl privind reactiile consumatorilor la tacticile de soc in reclama
Sursa: Dahl et al., [77]

Dahl sustine ca incdlcarea normelor sociale este stimulul care atrage atentia asupra unei
publicitati socante si solicitd analiza continutului, ceea ce inseamnd constientizarea mesajului si
implicarea in procesul de reflectie. In cazul in care o publicitate "incalca" pe neasteptate normele
sociale acceptate in societate aceasta evoci surprinderea consumatorilor. Pentru ca publicul sa
inteleagd mesajul comunicat printr-o publicitate, ei sunt fortati sa reflecteze. In consecinti, dupa cum
afirma Dahl, surpriza provocata de ,,incdlcarea normelor sociale” atrage atentia si stimuleaza analiza
si retentia mesajului, si, prin urmare, creeaza un anumit comportament [77, p.268].

Aspectul de incélcare a normelor si valorilor sociale este factorul determinant care sta la
baza capacitdtii publicitatii de a sparge tiparele si de a capta atentia publicului-tinta. Procesarea
initiald a informatiilor publicitare implicd o evaluare cognitiva care determind dacad reclama a
incalcat o norma sociala si/sau personala.

Orice obiect sau eveniment (cum ar fi reclama) care contravine unei asteptari sau scheme
stabilite, poate sa ia prin surprindere publicul-tintd. Elementul de surprindere este o parte

semnificativd a procesului, deoarece provoaca initierea procesdrii informatiilor publicitare si
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atrage atentia asupra stimulului si evenimentului nou. Prin concentrarea atentiei asupra stimulului
ce provoaca socul, elementul de surprindere incurajeaza prelucrarea suplimentara si mai detaliata
a continutului publicitar, idee care este sustinuta si de studiile din domeniu. Cercetérile empirice
realizate in practica internationald demonstreaza ca persoanele se angajeaza intr-o gandire mai
profunda pentru evenimentele neasteptate, decat cele obisnuite si asteptate. Prin urmare, elementul
de surprindere Tncurajeaza continuarea activitatii cognitive, deoarece persoancle doresc sa
inteleaga si sa explice sursa uimirii lor. Prelucrarea suplimentara a informatiei publicitare ia forma
intelegerii cognitive a mesajului si elaborarii, generarii de ganduri si idei legate de produs sau
marca [77, p.271].

Specialistii de marketing aplicd diverse abordari fatd de cazurile de soc evocate in
publicitate si elementul-cheie ce provoaca socul. Wilson si West, Katsanis, Fahy sustin faptul ca
publicul ar putea fi socat de ,,obiectul din publicitate”. Pe de alta parte, Percy, Albers-Miller si
Stafford, Nadein si Petrova afirma ca reactia de soc ar putea fi cauzata de ,.tacticile de soc” utilizate
in publicitate si care, prin diverse apeluri emotionale, creeaza o modalitate socanta a publicitatii.
Tntr-un studiu bazat pe analiza reclamelor televizate, Barnes si Dotson au specificat ci reactia de
respingere a consumatorilor poate fi provocatd de produsul care este promovat si de ,,stimulii
emotionali” care sunt utilizati [59,p.36].

Cercetarile empirice indicd 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. Sinteza elementelor-cheie care pot provoca soc in publicitate

sunt prezentate in fig.1.6.

Elementele
reclamei de soc

Obiectul promovat Tactici de soc

mmguml /,./’ indecenta
dezgustitoare [Py

Figura 1.6. Elementele de soc in reclama
Sursa: Elaborat de autor in baza [77]
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1.0biectul promovat (care poate fi bun, serviciu, persoand, loc, idee sau organizatie)

Multi experti considera ca elementul de soc intr-o 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 deschisd in public, de regula, sunt produse care, din
perspectiva normelor sociale si morale, nu trebuie afisate, sau discutate public. Wilson si West
afirmd ca raspunsul negativ la o publicitate este rezultatul naturii produsului promovat, precum
tigarile, alcoolul, prezervativele, sau produsele igienice pentru femei. Fahy se refera la astfel de
produse cu termenul sensibil social, iar Katsanis le defineste ca inadmisibile, adica ofensatoare,
jenante, ddunatoare, social inacceptabile sau controversate pentru anumite segmente ale societatii.
Studiile de marketing frecvent citeaza definitia datd de Wilson si West: "inadmisibile sunt
produsele, serviciile si conceptele din motive de delicatete, decenta, moralitate, sau chiar teama
tind sd provoace reactii de dezgust, infractiune, furie cand sunt mentionate sau atunci cand sunt
prezentate Tn mod deschis. Acest tip de produse mai sunt numite cenzurate sau stigmatizate.

Barnes si Dotson au evaluat publicitatea televizata ofensatoare si au identificat urmatoarele
produse care pot genera reactii de soc: prezervativele, produsele feminine de igiena, lenjeria pentru
barbati si femei. Phau si Prendergast enumera tigarile, alcoolul, prezervativele, contraceptivele
pentru femei, produsele de igiena pentru femei ca fiind controversate [citat de 59,p.37].

Waller prezintd o listd de 15 produse si le grupeazd 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,
Jjocurile de noroc, lenjeria pentru barbati, produsele farmaceutice, partidele politice, grupurile
politice de extremiste cu referinte rasiale, culturile religioase, bolile cu transmitere sexuala si
programele de pierdere in greutate. Cea mai extinsa listd de "produse ofensatoare" este elaborata
de Katsanis, ea include 42 de produse, structurate in urmatoarele categorii: produse ecologice;
grupuri sociale / politice; produse nesdnatoase si adictii; produse personale de igiena/cu orientare
sexuald; produse de igiena si ingrijire personald [59,p.36].

Fam, Waller si Erdogan Tmpart produsele si serviciile controversate/inadmisibile pentru
publicitate in 4 grupe:

1) Produse cu referinte sexuale (de exemplu prezervative, contraceptive, lenjerie pentru femei
si barbati, produse de igiena pentru femei);

2) Grupuri sociale / politice (de exemplu, partide politice, culturi religioase, LGBT, servicii
funerare, grupuri extremiste, arme $i armament);

3) Produse si servicii ce pot crea dependentd/vicii (de exemplu, alcool, tigari, si jocuri de
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noroc);

4) Produse de ingrijire si sanatate (de exemplu, boli cu transmitere sexuald, hemoroizi si

programe de scadere in greutate) [18,p.38].

Desi majoritatea autorilor Aaker si Bruzzon; Hume; Rickard [citat de 19,p.236] definesc
raspunsul consumatorilor declansat de produse controversate ca fiind unul negativ sunt cercetatori
care considera ca reclama produselor cenzurate poate avea succes, asa ca Evans si Sumandeep,
Waller, Mclntyre, Phau si Prendergast [169, p.401-402]. Mentionam faptul, cd atitudinea negativa
fatd de un produs poate dispdrea pe termen lung, In cazul in care produsul este perceput de
consumatori ca fiind util, sau poate pierde din intensitatea de soc atunci cand este promovat intens
si consumatorii nu mai simt disconfort atunci cand 1l vad, credndu-se o stare de obisnuinta. Autorii
au stabilit, de asemenea, ca publicitatea directa si indirecta a unei probleme poate, de asemenea,
da rezultate mai bune decat promovarea atributelor produsului [59,p.38].

2.Tacticile de soc in publicitate.

Tacticile emotionale in publicitate (eng “emotional appeals”), cum sunt frecvent utilizate
in discutiile practicienilor si raspunsul consumatorului la acestea, sunt subiecte intens discutate in
literatura de marketing. De exemplu, Boddewyn analizeaza stimulii sexualii si rasiali, Black et al.
masoara raspunsurile consumatorului numai la tacticile sexuale, utilizdnd aspectul intercultural;
Soderlun si Dahlen investigheaza reactia consumatorilor la violenta, Manceau si Tissier-
Desbordes analizeaza elementele sexuale si cele legate de moarte. Potrivit lui Huang, marketingul
tinde sa utilizeze stimuli emotionali de umor si frica. Umorul provoaca emotii pozitive si creste
atentia la mesajul publicitar, evaluarea acestuia si intentia de cumpdrare. Frica are efect opus si
trezeste emotii negative. [19, p.236]

Autorii Nadein si Petrova [citat 19, p.237] atentioneaza ca “companiile gresesc atunci cand
evita utilizarea emotiilor negative in publicitate”. Potrivit autorilor, emotiile negative ocupa mai
mult spatiu In viata umana decat cele pozitive si au un efect mai mare asupra motivelor
comportamentale. Reclama este folosita pentru a crea o presiune, care ar putea fi diminuata printr-
o actiune, ca de exemplu, cumpararea produsului promovat. Astfel, emotiile negative determina
constientizarea mesajului publicitar si incitarea consumatorului de a actiona.

Autorii Clow si Baack oferd o lista cu principalele tactici folosite de practicieni in
publicitate, care atrag cel mai bine atentia consumatorului asupra mesajului publicitar. Aceste
tactici ajutd companiile sd genereze emotii pozitive, dar si negative, incurajand interesul
consumatorilor fatd de mesajul publicitar si infiltrarea mesajului Tn mintea acestora. Aceste tactici,
de fapt, au rol de stimuli (eng."appeals") si includ: frica, umorul, referintele sexuale, muzica,

rationalitatea, emotiile si penuria. [citat 82, p.293]
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Pentru a provoca o reactie emotionald la consumatori si de a incuraja procesul de
cumparare, publicitatea ar trebui sa ofere un stimul, considera Percy [citat de 152], iar agentiile de
publicitate ar trebui s utilizeze caile de atac emotional care codificd una sau mai multe emotii.
Prin urmare, in cazul in care agentiile de publicitate reusesc in provocarea emotiilor
corespunzdtoare, utilizind mesajul publicitar ca un stimul, ele pot obtine o eficientd mai mare a
publicitatii, decat in cazul publicitatii fara stimul emotional.

Analiza literaturii de specialitate denota ca mai frecvent sunt utilizate urmatoarele trei tipuri
de tactici ofensatoare in reclama: a) referinte sexuale, b) recurs la frica si c) stimuli de violentd.
Prezinta interes stiintific si practic contextele utilizarii acestor tactici de soc si efectele mixte ale
impactului altor factori.

a)Referinte sexuale -studiile au aratat o crestere a utilizarii nuditatii si a continutului sexual
explicit in publicitatea tiparita. Astfel, cercetarea Kaiser Family Foundation a constatat ca pana la
70% dintre emisiunile de televiziune au inclus continut sexual. ASA (2019) a afirmat ca ,,utilizarea
imaginilor sau limbajului cu sugestii sexuale provoaca adesea plangeri. Aceasta poate include
referiri implicite sau explicite la actul sexual, imagini directe sau insinudri. Referirile la actul
sexual pot soca, mai ales daca nu au nicio relevanta pentru produsul promovat, sau sunt prea
explicite”[163, p.13].

Autorul Reichert a definit ,, sex-appeal ” ca mesaje care sunt asociate cu materiale senzuale
si cuvinte care trezesc sentimente si stari erotice [141]. ,,Sex-appeal”-urile au fost folosite inca din
anii 1960 si sunt din ce in mai populare in tarile occidentale. Globalizarea pietelor mondiale,
dezvoltarea marketingului digital si a efectelor sale asupra comportamentului consumatorilor a
alimentat o crestere a utilizarii referintelor sexuale in multe culturi si tari. Utilizarea ,sex-appeal”-
ului in publicitate devine o norma considerata o tendintd moderna. Multe companii apeleaza la
limbajul nepoliticos, afisarea sexuala si nuditate pentru a face publicitate diferitor produse si
servicii, cum ar fi imbracamintea, parfumul, masinile, bauturile alcoolice, casele, alimentele si
machiajul.

Referintele sexuale sunt utilizate pe scara largd deoarece se stie ca atrag atentia si reprezinta
o modalitate eficienta de a genera vanzari, dar pot fi, de asemenea, un subiect foarte controversat,
deoarece multi le considerd “amorale, nepotrivite si mai putin eficiente” decédt publicitatea
traditionala. Indiferent de avantajele utilizarii elementelor de sexualitate in publicitate, cum ar fi
atragerea atentiei, evocarea raspunsurilor emotionale, cresterea persuasiunii si intentia de
cumparare, trebuie de remarcat faptul ca sunt si alte variabile precum, personalitatea, calificarile
educationale, religia, cultura, valorile, credintele, legalitatea si moralitatea care trebuie luate n

considerare si care afecteazd perceptia reclamei din punctul de vedere al consumatorului. De
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asemenea, o implicatie a reclamei asupra imaginii si reputatiei organizatiei ar putea fi pierderea
increderii si perceptia unui produs de calitate inferioara. Diferenta dintre perceptiile femeilor si
barbatilor asupra reclamelor sexuale este un alt domeniu esential, care trebuie analizat atunci, cand
marketerii folosesc acest stimul, deoarece se considera ca barbatii vor vedea un anunt cu o imagine
sexuala altfel, decat o imagine traditionala. Dimpotriva, femeile sunt mai dispuse sa demonstreze
0 atitudine mai buna fata de o reclama traditionald, in comparatie cu cea cu elemente sexuale [77].

b) Frica este una dintre cele mai puternice emotii umane. Frica este definitd ca un raspuns
emotional nedorit la amenintarile din jur. Subiectul atractiei fricii este actual, deoarece
majoritatea campaniilor de sdnatate, precum lupta cu fumatul, obezitatea si cancerul foloseste acest
stil de tacticd. Activarea fricii este adesea scopul politicii de comunicare a organizatiilor nonprofit.
Ele utilizeaza acest stil pentru a evidentia riscurile si urmarile unui comportament vicios h scopul
cresterii implicarii cognitive a populatiei. In ceea ce priveste reclamele anti fumat, continutul care
prezinta implicatii negative asupra sanatatii, combinat cu mesaje emotionale si de soc, s-a dovedit
mai eficient pentru schimbarea comportamentala si de atitudine in randul fumatorilor conform
Institutului National al Cancerului din SUA. [75]

Witte a definit tacticile de fricd ca ,,mesaje persuasive care trezesc fricd prin prezentarea
unei amenintdri relevante si semnificative personal, urmate de o descriere a recomandarilor
fezabile pentru a descuraja amenintarea”. Tacticile bazate pe frica sunt grupate de Laroche si al in:

frica reala (cand poate fi facut rdu unui individ) si anxietate sociala (aceasta se refera la frica de
respingere si de a nu se potrivi grupului social). Stimulii de fricd au fost folositi frecvent in
publicitate incad din anii 1960. Cu toate acestea, in anii 1970, marketingul nu a acordat suficienta
atentie utilizari fricii in publicitate, deoarece studiile demonstrau ca ,,cu cat frica era mai mare, cu
atat efectul era mai mic”, devenind o tacticd neutilizatd, dar usor disponibila. Utilizarea fricii ar
putea determina oamenii sa cumpere produse sau servicii mai degraba din frica, decat pentru cd au
nevoie de ele [83].

Exista o corelatie intre frica si persuasiune, astfel Incat cunoasterea nivelului optim de frica
poate asigura eficientd in campania publicitara. Stimulii de frica in reclama ar putea provoca
traume emotionale din cauza imaginilor extrem de tulburdtoare, determindnd consumatorul sd se
decupleze oarecum de mesaj, in loc sa conduca la o schimbare a comportamentului. Intensitatea
reclamei de frica poate fi nula, moderata sau mare. Aceasta dimensiune este un factor esential in
elaborarea strategiei publicitare, deoarece intensitatea poate determina reactii diferite la
consumatori. Utilizarea fricii in campaniile promotionale trebuie sa tind cont de urmatoarele
aspecte: 1) intensitatea (nula, medie vs. ridicatd); 2) tipul utilizat (fizic sau social); 3) pozitionare

st stilurile de executie (ce elemente se folosesc pentru a crea frica si cum se prezintd publicului).
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d) Stimuli de violenta

Violenta este privita ca generatoa a reactiilor negative ale consumatorilor in comparatie cu
oricare dintre alte patru vicii utilizate in publicitate. ASA a declarat ca continutul violent din
reclamd ofenseaza unul din noua adulti. Reclamele violente sunt definite ca ,,un act explicit de
forta destinat sa raneasca sau sa ucida, sau expresia oricarei amenintari serioase de a rani sau ucide
un personaj, fie el uman sau uman, indiferent de contextul in care a avut loc actul” [citat de 59,
p.33-34]. Potrivit lui Gurrieri et al., ,,cele mai socante fenomene din reclama sunt moartea,
suferinta, nuditatea, sexul si violenta” [94,p.1449]. Multe persoane sunt expuse violentei online
prin jocuri la computer, TV, radio si muzica. Impactul violentei este discutat si analizat in societate.
Violenta domesticd a devansat crimele cu arme, iar comportamentele agresive ale copiilor si
adultilor sunt in crestere. Cu toate acestea, exista putine cercetari privind utilizarea stimulilor de
violenta 1n context publicitar, iar acest lucru se datoreaza faptului ca petrecem mult timp digerand
aceste articole, sau devine treptat o norma si se acordd mai putina atentie motivelor din spatele
utilizarii unor astfel de tactici in publicitate. Intrebarile care riman fara raspuns: daci publicitatea
violenta este vazutd Intotdeauna ca gresitd sau dacd poate fi folositd pentru a mentine si sustine
atentia publicului, a rimane memorabila, a schimba comportamentul si a trezi emotii?

Cercetarile ASA din Marea Britanie au descoperit ca 30% dintre tineri (cu véarste intre 11-
16 ani) si adulti au fost deranjati de o reclama care continea imagini violente si infricosatoare. Se
stie cd publicitatea violenta provoaca frica, desi nu toate apelurile la frica sunt violente. Reclamele
violente pot fi folosite pentru a transmite informatii (de exemplu, in jocuri video violente), sau
pentru a oferi informatii publicului [170,p.403].

Jones et al. a identificat sase factori care pot influenta impactul unei reclame cu element de
violenta, care sunt:

1. Intensitatea violentei poate fi definita ca ,,masura in care o reclama afiseaza violenta ca
reprezentare puternica, explicitd si grafica a violentei”,;

2. Congruenta se refera la masura in care produsul si reclama sunt consecvente. Unele
produse sunt violente si trebuie sa fie promovate in acest mod (de exemplu, jocuri video
violente si arme);

3. Intentia perceputid — publicul judeca intentiile percepute de companii de a-si face
publicitate bunurilor sau serviciilor folosind astfel de tehnici brutale;

4. Motivarea continutului violent - reclamele violente pot fi considerate pozitive daca sunt
folosite pentru a Incuraja comportamente, cum ar fi reducerea infractiunilor cu armele in
societate, sau negative daca anuntul este inadecvat pentru publicul vizat (de exemplu,

prea multa violenta Tntr-un joc pe computer creat pentru copii);
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5. ldentificarea cu victima poate fi privita ca nivelul si masura in care publicul are o
legatura sociald cu personajele reclamei. Conform teoriei identitdtii sociale, oamenii au
un sentiment de apartenenta si asociere cu membrii grupului;

6. Echilibrul de putere este nivelul de imputernicire al personajelor din reclamele violente.
Subiectii vatamati In reclame sunt victime, in timp ce subiectii imputerniciti sunt autorii.
Existd avantaje in utilizarea imaginilor violente in marketing, cum ar fi incurajarea unei
schimbari de comportament si evidentierea problemelor socio-economice [170].

Analiza emotiilor declansate de publicitatea de soc realizata de cdtre Dahl et al. [77, p.270]
identifica sapte tipuri de tactici de soc (termenul utilizat in sursele n limba engleza este “shock
appeals”): imagini dezgustatoare, referinte sexuale, blasfemii sau obscenitate, vulgaritate,
indecentad, ofense morale, tabuuri religioase. Esenta celor 7 tipuri de ”shock appeals” identificate

de Dahl este generalizata in tabelul 1.3.

Tabel 1.3. Tipologia tacticilor de soc in reclama dupa Dahl

Tactica de soc/Elementul Descrierea
ofensator
1.Imagini dezgustatoare Utilizarea imaginilor cu sénge, parti ale corpului sau secretii, orificii, in

special urinare/fecale, gaze, mirosuri, boli, paraziti, vitimari corporale,
dezmembrare, moarte.

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

3.Blasfemii / obscenitate | Injuraturi, 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

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

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

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

7. Tabu religioase Folosirea necorespunzatoare a unor cuvinte spirituale sau
simboluri si/sau ritualuri religioase
Sursa: adaptatd de autor dupa [77],p.270

Clow si Baack afirmd ca apelurile emotionale sunt mesaje picturale care transmit
sentimente precum teroarea, dragostea, relatia, loialitatea si siguranta. Ele sunt folosite ca stimul
pentru promovarea loialitatii marcii si pentru a schimba comportamentul publicului. Exemple ale
acestora sunt reclame privind siguranta rutiera pe autostradd, diagnosticul de cancer si campanii
HIV/SIDA. Socul stimulat in contactul accidental cu elementele vizuale reale este eficient si are
carezultat apeluri pasionante persuasive, cu un impact considerabil asupra actiunilor si rdspunsului

consumatorului [59].
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Williams a sugerat ca publicitatea de soc este utila deoarece declanseaza cea mai sensibila
parte a perceptiei consumatorului, adica emotiile [171]. Rezultatele cercetarilor scot in evidentd
doua tipuri de tactici emotionale: stimulii emotionali pozitivi si negativi (Anexa 5).

Stimuli emotionali pozitivi au un impact benefic asupra audientei pentru a modifica
comportamentul. Cu toate acestea doar 3 stimuli - umorul, rationalitatea si valorile - provoacd
emotii pozitive. Din 13 tactici identificate in literatura de referintd, s-a constatat cd 7 tipuri de
tactici provoacd emotii pozitive si 3 emotii mixte, atat pozitive, cat si negative. De exemplu,
reclamele privind siguranta pe autostrada provoaca, de obicei, apeluri emotionale negative, cum
ar fi difuzarea incidentelor si coliziunilor. Dacad sunt declansate emotii pozitive, este posibil ca
publicul sa nu ia in serios acest fapt si, in consecintd, sa nu produca schimbarea comportamentului
[112]. Cercetarea teoretica in baza literaturii de specialitate publicate peste hotare, ne-a permis sa
concluziondm ca nu existd 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.1.7.)

Obiectul
socant din
publicitate

Tipologia tacticilor de soc

Incdlcarea

=oc legate normelor

de corpul sociale si
TIRATL etice

Nivelul de soc

Reactia consumatorilor

Figura 1.7. Tipologia elementelor si tacticilor de soc
Sursa: elaborat de autor in baza literaturii [77],[59]

Pentru a obtine impactul dorit, organizatiile comerciale si nonprofit trebuie sd ncerce sa
inteleagd modul in care persoanele reactioneazd emotional la diverse tipuri de tactici de soc. Este

important sd se efectueze cercetdri de piatd, teste si evaludri pentru a intelege mai bine cum
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impactul reclamei de soc poate varia in functie de acesti factori astfel, incat sa se asigure ca aceasta

este utilizata in mod eficient si responsabil.

1.3. Particularititile si factorii ce influenteaza utilizarea tacticilor de soc in contextul

reclamei sociale si comerciale.

Publicitatea de soc este o Incercare constientd de a provoca un soc consumatorului prin
incalcarea valorilor sociale, culturale, morale si religioase ale societatii. Analiza literaturii
stiintifice denotd ca discutia activa cu privire la scopul publicitatii de soc si impactul acesteia
asupra comportamentului consumatorului a atras atentia multor cercetatori si este actuala [159].
Cercetatorul Williams afirma ca socul este un mijloc eficient pentru a capta atentia si o modalitate
rapida de a comunica un mesaj pentru orice organizatie. In studiile sale Fendley remarca faptul ca
publicitatea de soc atrage interesul presei si numele companiei apare in centrul atentiei publice.
Dahl prevede ca mesajele socante sunt folosite pentru a atrage atentia la o publicitate, in speranta
nu doar a observa, ci si a constientiza Tn continuare problema. Pe de alta parte, sunt discutii cu
privire la domeniul de utilizare a tacticilor de soc si daca ele pot fi utilizate pentru organizatii
nonprofit in scopuri sociale [77, p.268-269].

Literatura de specialitate a aratat ca 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. (Fig.1.8.).

Studiile realizate denotda ca factorii demografici si socio-culturali ce pot influenta
atitudinile si actiunile consumatorilor dupa 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 pozitiva fatd de utilizarea tacticilor
de soc, in comparatie cu persoanele mai varstnice. Acest lucru a fost confirmat si de
Hwa si Prendergast, prin concluzia ca persoanele care sunt cu varsta de peste 40 de ani
au refuzat sd cumpere produsele ce au fost promovate prin publicitatea de soc mai des,
decat cei mai tineri. Barry si Brugiere au evidentiat faptul ca segmentul de consumatori
mai tineri pot avea o atitudine pozitiva asupra reclamei ofensatoare si nu vor avea

atitudine negativa fata de cumpararea produsului [136].

48



Factorii
Factorii demografici
‘ socio- \

<

Perceptia
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consumatorului la
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Figura 1.8. Factorii ce influenteaza perceptia consumatorilor fata de reclama de soc
Sursa: elaborat de autor

Inca de la inceputul anilor 70, specialistii din domeniul cercetarilor de marketing au observat
ca tinerii au alte preferinte, valori si comportamente specifice si reactioneaza diferit la eforturile de
marketing ale companiei. Astfel, din 1971, a fost initiatd cercetarea si monitorizarea comporta-
mentului consumatorilor din SUA dupd metoda specifica - Yankelovich MONITOR. Primul si cel
mai complet studiu al stilului de viatd, comportamentului de cumparare, precum si valorilor morale
ale americanilor. Aceasta metoda inovativa a fost aplicata longitudinal, de la un an la altul, pe
parcursul a douazeci si cinci de ani, S-a efectuat o analiza a tendintelor sociale de perspectiva. Au
fost facute doua analize cu privire la asemanarile si deosebirile intre comportamentul diferitor
generatii. Astfel, in 1991, a fost formulata teoria generatiilor 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 in viata, pe care Strauss si Neil
Howe le-au dezvoltat sub impactul schimbarilor mediului social [118, p.105].

Conform teoriei generatiilor, marketerii ar trebui sa tind cont de urmatoarele caracteristici

specifice ale acestor 5 generatii (Fig.1.9.):
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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 succesul - deschisi calitatea vietii - nu pot trai fara
- responsabili, munca personal, muncitori, tehnologiilor, - nu se inchini tehnologie
este o obligatie - fideli organizatiei dependenti de retelele || brandurilor - puterea individuala
- cumparatori (cite 30-40 de ani) sociale - contopese viata este arma lor
strategici - lideri, educatie - le plac brandurile personala si
importanta, riscanti profesionala

Figura 1.9. Clasificarea consumatorilor conform teoriei generatiilor
Sursa: elaborat de autor in baza [49]

Teoria generatiilor permite companiilor sa Inteleagd mai bine consumatorii sai, ce valori i

influenteaza si prin ce elemente ale mixului de marketing pot fi influentati pentru a crea un impact

cat mai mare asupra comportamentului de cumparare.

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 decat de barbati, in schimb,
imaginile indecente legate de copii pot avea un impact mult mai puternic asupra femeilor
datorita instinctului matern. Diferente pot aparea nu numai in reactiile la diverse tactici de
soc, dar si la intensitatea socului. Nivelul de soc poate fi mai mare la femei, deoarece sunt
mai emotive si influentate intr-o masura mai mare de normele din societate. Belch et al. a
efectuat un studiu experimental, folosind metodele inovative de cercetare eye-tracking,
raspunsul la electrod (GSR) si masurarea ritmului cardiac [143, p.43]. Obiectivul cercetarii
a vizat analiza reactiilor barbatilor si femeilor la utilizarea referintelor sexuale in publicitate.
Rezultatele si concluziile au confirmat ipotezele existente: nuditatea in publicitate are
impact asupra consumatorilor. Exista diferente intre reactiile barbatilor si femeilor la
nuditatea folosita in reclame. S-a constatat ca nudul feminin a avut tendinta de a fi evaluat
ca fiind foarte interesant si atragator mai mult pentru barbati. Pe de alta parte, reclamele
pentru barbati si femei complet Imbracati au provocat doar reactii usoare, S-a constatat ca
reclamele cu sugestii sexuale au avut tendinta de a provoca reactii cognitive mai puternice
la femei care, 1n general, au calificat reclamele mai ofensatoare, mai putin atrdgatoare si mai
putin interesante pe masura ce gradul de sugestie creste. Deoarece esantionul a fost mic,
metodele alese au permis analiza intensitatii, dar nu si valenta reactiei consumatorilor la

referintele sexuale in functie de genul consumatorului.

3. Religia — aspectele religioase au un impact mare asupra reactiei consumatorilor la

publicitatea de soc. Sabri et al. a efectuat o cercetare in care analizeaza cum religia poate

afecta comportamentul consumatorului in cazul publicitatii socante sau ofensatoare.
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4.

Autorii au ajuns la concluzia ca pentru persoanele religioase, nivelul de acceptare a
publicitatii de soc si produsului promovat este mic, iar reactia este absolut negativa.
Acest lucru este valabil mai ales pentru tarile cu religia musulmana. Rezultatele
cercetdrii lui Sabri au mentionat ca publicitatea de soc trezeste sentimente de vinovatie,
dezonorare si nedumerire la clientii din Maroc, care afirma ca astfel de reclame incalca
normele religioase, iar vizionarea lor este un pacat. Consumatorii din Franta au
demonstrat o atitudine preponderent pozitiva fatd de aceleasi tactici de soc in publicitate,
fiind mai putin religiosi. Concluzia acestui studiu este ca consumatorii religiosi au o
reactie negativa la publicitatea de soc si nu o vor accepta [142, p.217].
Principiile morale — valorile etice, morale personale pot influenta reactia consuma-
torilor la publicitatea socanta, 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. Depinde de perceptiile individuale, atitudinile si comportamentul social ale

consumatorilor. [20,p.132]

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 cd aceste dimensiuni culturale

ofera doar o perspectiva generala si exista variatii si subtilitati in interiorul fiecdrei culturi. Sunt

necesare cercetdri 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 literatura de specialitate

cel mai frecvent sunt mentionate urmatoarele aspecte culturale care pot influenta perceperea

reclamei de soc:

Normele si valorile culturale - fiecare culturd are propriile norme si valori, iar acestea
influenteaza, ceea ce este considerat acceptabil sau inacceptabil in publicitate. Anumite
subiecte sau imagini pot fi tabu intr-o cultura, in timp ce in altele, pot fi tolerate, sau
chiar apreciate. Publicitatea de soc care incalcd valorile culturale, sau se abate de la
normele existente poate fi respinsa, sau chiar condamnata de catre public;

Sensibilitatile culturale - diferite culturi pot manifesta sensibilitati diferite fatd de
anumite subiecte sau imagini. Elementele considerate socante sau ofensatoare intr-o
culturd pot fi considerate normale sau chiar umoristice in alta. De exemplu, reclamele
care implica religia, sexualitatea sau traditiile culturale pot fi percepute in mod diferit

in functie de contextul cultural;
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e FEtica si moralitatea - perceptia reclamelor de soc poate fi influentata de codurile etice
si morale ale unei culturi. Anumite elemente de soc pot fi considerate ca exploatare sau
manipulare, in timp ce altele pot fi percepute ca mijloace legitime de a atrage atentia si
de a transmite un mesaj. Standardele etice si morale ale unei culturi pot juca un rol
important in evaluarea si acceptarea reclamelor de soc;

e [storia si traditiile - reclamele de soc pot fi influentate de istoria si traditiile unei culturi.
Anumite evenimente sau experiente din trecut pot face ca anumite subiecte sau imagini
sd fie mai sensibile sau mai putin acceptate in publicitate. Cunoasterea contextului
ofensatoare din partea publicului;

e Diversitatea culturala - intr-o lume tot mai globalizata, reclamele de soc pot fi difuzate
pe diverse piete cu culturi diferite. Este important sd se inteleagd si sa se respecte
diversitatea culturald, pentru a evita stereotipurile sau discriminarea in publicitate.
Adaptarea reclamelor de soc la contextul cultural specific poate fi esentiald, pentru a
obtine un impact pozitiv si acceptarea in public.[20,p.134-135]

Modelul care include sintetizarea factorilor care pot avea influentd asupra reactiei
consumatorilor la publicitatea de soc este ilustrat in fig. 1.10. Este important de mentionat ca
studiile din domeniu, cel mai frecvent, fac referintd la variabila culturala,
individualism/colectivism, in analiza impactului cultural asupra perceptiilor consumatorilor ale
reclamei de soc. Astfel, Fam si Waller au comparat acceptarea produselor potential ofensatoare in
patru tari din Asia-Pacific. Rezultatele au accentuat influenta individualismului asupra perceptiei
produselor ofensatoare. In Noua Zeelanda (o culturd individualistd), consumatorii au perceput
toate cele patru grupe de produse (produse politice, produse de dependenta, produse legate de sex
si produse de asistenta medicald), mai putin ofensatoare decat cei din Malaysia, Taiwan si China,
tari cu un nivel inalt al colectivismului. Studiind consumatorii din Coreea si din Statele Unite, An
si Kim sustin cd publicul in societdtile colectiviste ar fi mai putin dispus sa accepte publicitatea

care incalca normele sociale [16, p.144-145].
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FACTORII SOCIO-DEMOGRAFICI

Factorii culturali gi Factorii demografici si
sociali psihografici
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colectivism * Religie
» Principiile morale
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Atitudinea fata

de marca si
reclama

Figura 1.10. Factorii care pot influenta atitudinea consumatorilor fata de reclama de soc
Sursa: elaborat de autor dupa [159]
Un aspect important de considerat in analiza influentei reclamei de soc asupra

consumatorilor este contextul utilizarii ei. Oponentii tacticilor de soc in publicitate acuza creatorii
reclamelor socante de manipuldri emotionale si comercializarea problemelor sociale, intrucat
sustindtorii fenomenului analizeaza factorii care determina socul in publicitate si cautd sa
stabileasca modul in care acestia afecteaza emotiile si comportamentul publicului. Cu toate
acestea, nu existd o opinie unanima a specialistilor de marketing in acest sens [159].

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
determinatad de diferite contexte publicitare. La crearea publicitatii comerciale sau sociale, sunt
utilizate aceleasi tehnici care provoacd soc si metode de influentd a consumatorilor; cu toate
acestea, scopul publicitdtii In cele doud contexte este esential diferit. Rezultatele cercetarilor
denotd ca consumatorii sunt mai dispusi publicitdtii socante in contextul social decat in cel
comercial. Publicitatea sociald este destinatd pentru a educa societatea, a schimba atitudini, a
propaga si a spori bunastarea sociala, si, astfel, este folositd 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 sanatatii, protectia mediului, prevenirea
daunelor, si promovarea de initiative si implicare sociala si sunt axate pe schimbarea si formarea
stereotipurilor de comportament social. Efectele comunicarii sociale ar trebui sa fie luate in
considerare inainte, in timpul si dupa campania sociald. Inainte de campanie, este necesar si se

inteleagd gradul de constientizare publicd a subiectului, temerile, barierele si perspectivele care
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afecteazi publicitatea. In cazul in care mesajul este pentru informarea publica, trebuie sa fim siguri
ca mesajul a fost receptionat, inteles, iar publicul si-a facut concluziile respective. Este dificil de
demonstra prin cifre impactul de ex.: o campanie de promovare a sigurantei traficului, dupa ceva
timp acesta a inregistrat o scadere a numarului de decese 1n accidente rutiere cu 10-12%, dar care
a fost adevarata cauza a acestui fenomen: masurile si sanctiunile administrative, imbunatatirea
activitatii politiei sau publicitatea sociala [15, p.198].

Wilson si Vest subliniaza faptul ca organizatiile nonprofit folosesc imagini provocatoare
pentru a explica cauzele problemelor sociale, socheazd societatea pentru a obtine un anumit
raspuns, reactie la aceastd problemd, constientizarea problemei sociale sau schimbarea
comportamentului. Socul cauzat de expunerea neasteptata la imaginea vietii reale este unul extrem
de eficient si, in acest caz, este un soc rezultat din fricd si realitate, sunt atacuri emotionale
puternice si au un impact mai mare deciat mesajele clasice [163].

Rezultatele cercetdrilor aratd ca consumatorii sunt mai deschisi publicitatii de soc in
contextul social, decat in cel comercial. Analiza impactului publicitatii sociale de soc asupra
consumatorilor a permis identificarea urmatoarelor reactii ale consumatorilor [15]:

e Rispunsul tintit al consumatorului: atentia la o publicitate si la executare; interesul
fatd de probleme sociale; gandirea asupra problemelor globale; diminuarea indoielii;
intelegerea importantei problemei si a posibilului prejudiciu; schimbarea in
stereotipurile sociale de comportament; formarea de convingeri; provocarea de discutii;
schimbarea comportamentului; aratarea initiativei; angajarea; donatia si sprijinul;

¢ Raispunsul accidental al consumatorului: frica si asociatiie negative; sentimentul de
a f1 demoralizat si reactia defensiva "nu-mi veti spune ce sa fac"; perceptia aspectului
comercial al problemelor sociale; plangerile la autoritdtile respective; raspandirea
atitudinii negative; refuzul de a ajuta;

e Raspunsul invers al consumatorului: sentimentul de a fi manipulat; ignorarea
publicitatii; ignorarea problemei sociale "dacd eu sunt precaut, aceasta nu mi se va
intampla".

Efectele comunicarii sociale ar trebui sa fie luate in considerare Tnainte, in timpul si dupa
campania sociali. Inainte de campanie, este necesar si se inteleagi gradul de constientizare publica
a subiectului, temerile, barierele si perspectivele care afecteaza publicitatea. In cazul in care
mesajul este pentru informarea publica, trebuie sa fim siguri ca mesajul a fost receptionat, inteles,
iar publicul si-a facut concluziile respective [13].

Atitudinea proactiva a societatii si abordarile contradictorii ale expertilor, au provocat mai

multe discutii cu privire la utilizarea stimulentelor socante in contextul de publicitate comerciala.
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Tacticile de soc sunt folosite preponderent in industria usoard (producerea de imbracaminte),
pentru a promova responsabilitatea social-corporativa, pentru a crea imaginea de brand,
pentru a impulsiona vanzarile, si pentru a creste profitul. Industria de moda este caracterizata
prin abundenta de reclame ce prezinta elemente de nuditate, posibil acesta este motivul pentru care
majoritatea autorilor in investigarea impactului referintelor sexuale asupra emotiilor si
comportamentului consumatorului, se concentreaza pe categoria de produse de imbracaminte. De
exemplu, Severn, Belch si Belch au descoperit ca utilizarea stimulilor sexuali a motivat o atitudine
de consum mai favorabila fata de pantofii pentru sport, ceea ce a amplificat intentia de a-1 cumpara.
Cu toate acestea, studiile efectuate aratd cd stimulii sexuali agresivi in publicitate cauzeaza
concentrarea proceselor cognitive ale consumatorilor mai mult asupra executarii publicitatii
decat asupra produsului ce este promovat [19, p.237].

Un alt obiectiv pentru utilizarea tacticilor de soc in reclama comerciala este promovarea si
diferentierea marcii companiei, este important de mentionat ca si consumatorii doresc ca marca sa
nu fie una plictisitoare, ci unica si speciald. Oamenilor le place sd-si exprime opinia lor si sa se
implice in discutii provocatoare si aici publicitatea de soc poate crea intrigi interesante si
inspirationale. Studiile arata si riscurile utilizarii reclamei de soc pentru companii: mesajul ar
putea ramane ambiguu si confuz, iar in cazul in care consumatorii percep anunturile ca fiind
ofensatoare, ei pot refuza sa cumpere produsele promovate.

Analiza studiilor privind reactiile consumatorului ne permite sa distingem urmatoarele
tipuri de raspuns ale consumatorului la publicitatea comerciala de soc [19, p.238]:

e Raspunsul tintd al consumatorului: atentie la publicitate si reflectarea asupra
mesajului; interesul fatd de marcd si imaginea acesteia; asocieri pozitive cu brandul;
intelegerea brandului; identificarea si diferentierea marcii; incredere in marca; discutii
cu mentionarea marcii; oferirea prioritatii; intentia de a cumpara.

e Raspunsul accidental al consumatorului: perceperea marcii ca ceva ofensator;
raspandirea atitudinii negative; plangeri in adresa autoritatilor respective; boicotul
companiei; refuzul de a cumpara.

e Raspunsul invers al consumatorului: simtul de a fi manipulat; ignorarea publicitatii;
ignorarea marcii.

Nu exista studii complexe, care sa reflecte reactiile consumatorilor la publicitatea de soc,
in contextul publicitétii comerciale si sociale si nu exista modele bazate pe aceste rezultate, ceea
ce argumenteaza necesitatea elaborarii unui model conceptual de raspuns al consumatorului la
publicitatea de soc, in diverse contexte publicitare. Este important s mentionam ca aceste tactici

pot fi percepute diferit de cétre public, in functie de sensibilitatile si valorile acestuia si pot atrage
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atat reactii pozitive, cat si negative. De aceea, companiile trebuie sa fie atente la impactul mesajelor

sit

ace

acticilor publicitare si sd ia in considerare publicul-tintd si mediul social si cultural in care

stea sunt prezentate. Autorul propune un model conceptual al reclamei de soc care rezulta din

generalizarea si sintetizarea abordarilor teoretice si este sistematizat in figura 1.11.
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Figura 1.11. Modelul conceptual de influenta atitudinea consumatorilor fata de reclama de soc

Sursa: elaborat de autor

Valorificarea avantajelor reclamei de soc in publicitatea comerciald si sociald tine de

urmadtoarele aspecte:

1. Atrage atentia: reclamele socante, cu imagini sau mesaje neasteptate, pot atrage atentia
publicului mai mult decat reclamele obisnuite.

2. Stimuleaza emotiile: reclamele de soc pot provoca o reactie emotionald puternica in
public, care poate creste interesul si implicarea acestuia fati de produsul sau
serviciul prezentat.

3. Incita la discutii: tacticile de soc pot starni discutii si dezbateri in randul publicului, ceea
ce poate duce la o expunere suplimentara si la o crestere a notorietitii brandului prin
marketingul viral.

4. Diferentiaza de concurenta: prin utilizarea de mesaje sau imagini socante, companiile
pot reusi sa se diferentieze de concurenta si sa isi facd produsul sau serviciul mai

atractiv si mai memorabil pentru public.
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. Se memorizeaza mai bine: consumatorii au mai multe sanse sa isi aminteasca

continutul publicitar socant in comparatie cu cel traditional datorita provocarii unor
emotii de intensitate mai mare.

Informeaza si educd populatia: 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.

. Contribuie la cresterea vizibilitatii organizatiilor nonprofit: publicitatea de soc

sporeste rolul si contributia organizatiilor, in special a celor care colecteaza
fonduri de caritate, care au un buget de publicitate relativ redus intr-un mediu de

marketing aglomerat si competitiv.

Cu toate acestea, este important sd se ia In considerare faptul ca reclama de soc poate avea

si dezavantaje. Aceasta poate fi perceputa ca fiind insensibila, ofensatoare sau exagerata, ceea ce

poate duce la reactii negative din partea publicului. De asemenea, este important ca agentiile de

publicitate sd ia in considerare publicul-tinta si sd se asigure ca mesajele si imaginile folosite sunt

potrivite profilului acestora si nu vor fi percepute gresit sau vor fi interpretate Intr-un mod negativ.

Printre riscurile si limitele utilizarii tacticilor de soc in reclama se pot enumera urméatoarele:

1.

Reactiile negative din partea publicului: reclamele de soc pot fi percepute ca fiind
ofensatoare, ceea ce poate duce la reactii negative, precum boicotarea produselor sau
a companiei.

Distragerea de la mesajul principal: 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.

. Riscul de exploatare a emotiilor publicului: stimulii de soc pot fi perceputi ca fiind

exploatarea emotiilor publicului in scopul cresterii vanzarilor, ceea ce poate avea un

impact negativ asupra imaginii brandului.

. Reactiile adverse din partea autoritatilor: unele reclame de soc pot fi considerate

amorale sau ne etice si pot duce la reactii adverse din partea autoritdtilor, precum

amenzi sau retragerea reclamei sau chiar a produselor de pe piata.

. Crearea unei imagini negative a brandului: daca utilizarea tacticilor de soc devine o

strategie constanta a brandului, acesta poate dezvolta o imagine negativa, perceputa ca
fiind insensibild sau prea agresiva fata de public. Avantajele utilizarii reclamei de soc
sunt prezente pe termen scurt, prin atragerea atentiei publicului, Insd pe termen lung

exista riscul sa deterioreze imaginea marcii si sd piarda o parte din clientii mai sensibili.
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6. Unii consumatori ar putea ignora reclamele socante, preferand sa evite realitatea si sa
ignore gravitatea problemelor sociale.

7. Tacticile de soc 1n reclama ar putea crea dependentd si ar fi nevoie de amplificarea
nivelului de soc pentru a atrage atentia permanentd a publicului, socul de ieri poate
deveni normalitate azi.

In concluzie, utilizarea tacticilor de soc in reclame poate fi eficientd pe termen scurt, pentru

diferentierea de concurenti si atragerea atentiei consumatorilor, insa trebuie utilizata cu precautie
si In mod echilibrat, astfel incat sd evite riscul de a avea un impact negativ asupra imaginii

brandului si a relatiei sale cu publicul.

1.4. Concluzii la capitolul 1

Incepand cu anii 80, publicitatea de soc a castigat interes atat in randul specialistilor din
industria publicitara, cat si al mediului academic. Intr-un mediul concurential acerb, reclama de
soc a aparut ca o strategie de marketing care isi propune sa capteze atentia publicului si sd se
diferentieze de concurenti. Pentru contextul national, reclama de soc este un domeniu relativ nou,
putin studiat, dar care atrage atentia tot mai mare atat a teoreticienilor, cat si a practicienilor care
sunt in cautarea metodelor inovative de comunicare.

Definirea termenului de “reclama de soc” trebuie conectatd cu explicatia notiunii ”’soc”,
care 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.

Cercetarile in domeniul de specialitate s-au focusat pe definirea elementelor si
particularitatilor reclamei de soc, concluziondnd in unanimitate ca aceasta trebuie sd incalce
normele sociale in “mod intentionat si neasteptat pentru consumatori”, sd surprinda si sd creeze
emotii negative. Analizand diversitatea conceptelor teoretice, propunem sa definim reclama de soc
ca 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 actioneze.

Elementele-cheie ce pot provoca socul din publicitate tin de obiectul promovat si tacticile
utilizate. Obiectul din publicitate se referd, cel mai des, la acele categorii de produse care fie sunt
cenzurate, fie sunt produse, servicii sau idei, care, din perspectiva normelor sociale si morale, nu

trebuie afisate sau discutate public. Analiza literaturii de specialitate mentioneaza ca pot fi utilizate
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urmatoarele sapte tipuri de tactici de soc in reclama: imagini dezgustitoare, referinte sexuale,
blasfemii sau obscenitate, vulgaritate, indecenta, ofense morale, tabuuri religioase.

In analiza impactului de soc publicitar asupra emotiilor si comportamentului consuma-
torului, literatura de specialitate mentioneaza ca natura si intensitatea reactiei consumatorului sunt
determinate de factorii demografici si socio-culturali ai segmentelor tintd, precum si de diferite
contexte publicitare. Intensitatea socului in mesajele publicitare perceput de femei este mai mare,
decat la barbati.

Tipul si intensitatea reactiei consumatorului sunt influentate de contextele publicitare Tn
care sunt utilizate tacticile de soc. Rezultatele cercetdrilor arata ca persoanele sunt mai dispuse
publicitatii de soc in contextul social, decat in cel comercial, avdnd un impact mai mare in
informarea, constientizarea problemelor si schimbarea comportamentului.

Cercetarile si practicile de utilizare a reclamei de soc contureaza urmatoarele avantaje: un
nivel mai mare al atentiei din partea consumatorilor, memorizarea mai buna a mesajului,
diferentierea printre concurenti, crearea unui interes deosebit prin reactii emotionale puternice si,
in unele cazuri, poate contribui la promovarea notorietitii marcii sau produsului. In timp ce
reclamele de soc au potentialul de a fi eficiente in captarea atentiei si generarea de impact, ele pot
fi, de asemenea, controversate si pot atrage critici din partea celor care considera ca sunt excesive,
insensibile sau manipulative. Prin urmare, este important sd se abordeze utilizarea reclamelor de
soc cu atentie si responsabilitate si sa tina cont de urmatoarele riscuri: astfel de reclame pot fi
percepute ca fiind agresive sau ofensatoare, ceea ce poate afecta negativ imaginea brandului si
poate determina publicul sd nu mai cumpere produsul promovat, incdlcarea normelor etice si
morale poate duce la plangeri din partea publicului si amenzi din partea autoritatilor. De asemenea,
publicul poate deveni imun la astfel de mesaje publicitare dupa un anumit timp si poate fi necesara
o schimbare de tacticd pentru a mentine atentia publicului. Studiile aratd ca persoanele sunt dispuse
mai putin sa aleaga si sa cumpere produsele unei companii care utilizeaza o reclama ofensatoare,

daca exista produse similare oferite de o companie care foloseste o reclama traditionala.
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2. CADRUL METODOLOGIC PRIVIND ANALIZA IMPACTULUI
TACTICILOR DE SOC iN RECLAMA ASUPRA COMPORTAMENTULUI
CONSUMATORULUI

2.1. Teoriile, paradigmele si modelul comportamental utilizate pentru studierea

impactului tacticilor de soc in reclama

Punctul de pornire si elementul vital al oricarui proiect de cercetare este formularea
paradigmei, care determind cadrul conceptual/teoretic si cadrul metodologic pentru colectarea si
analiza datelor necesare atingerii scopului cercetarii.

In prezenta cercetare, a fost utilizata metodologia mixtd secventiald exploratorie. Aceasta,
de regula, este aplicatd in domenii putin studiate, precum este si subiectul de cercetare al prezentei
lucrari - reclama de soc in contextul national.

Metodologia mixta secventiala exploratorie presupune realizarea a trei etape consecutive:

1) etapa preliminara de colectare si analiza a datelor calitative;

2) etapa de colectare si analiza a datelor cantitative;

3) etapa de analiza, comparare si integrare a datelor pentru confirmarea sau infirmarea
ipotezelor si formularea concluziilor [83].

Aplicarea in proiectele de cercetare a metodologiei mixte secventiale exploratorii permite
atenuarea dezavantajelor metodelor cantitative si calitative aplicate separat, valorificand, in acelasi
timp, avantajele acestora. Prin combinarea metodelor de cercetare calitative si a celor cantitative,
pot fi analizate aspecte calitative, structurale si ale evolutiei subiectului cercetarii In perspectiva
consumatorilor, practicienilor, cercetatorilor, fapt care ofera o perspectivd multidimensionala si
permite o mai bund intelegere a particularitatilor utilizérii reclamei de soc si impactului acesteia
asupra comportamentul consumatorilor in Republica Moldova.

Paradigma cercetarii este pilonul primar al demersului cercetdrii stiintifice. Autorii
Mukhopadhyay si Gupta sustin cd paradigma cercetarii este definitd ca un set combinat de idei
ontologice si epistemologice sustinute in consens de un grup de cercetatori si proceduri de realizare
a unor cercetari [123].

Paradigma de cercetare post-pozitivista urmareste sa identifice rezultatele prin studii
experimentale si foloseste Intrebarile de cercetare pentru a testa variabilele ipotezelor si sa
analizeze datele numerice care au fost colectate, fard antrenarea respondentilor pentru a asigura

obiectivitatea cercetarii.
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In contextul definirii paradigmei post-pozitiviste autorii Phillips si Burbules (2000) au

formulat urmatoarele ipoteze:

- Nu exista un adevar absolut, prin urmare, cercetatorii nu trebuie sa demonstreze ipotezele;

- Cercetarea Incepe cu o teorie, care poate fi ulterior abandonatd pentru alte abordari care sunt
puternic corelate;

- Cercetarea se realizeazd prin colectarea de date pe baza unor instrumente completate de
corespondenti sau observatiile efectuate;

- Cercetatorii formuleaza ipoteze si analizeaza relatiile dintre variabile;

- Obiectivitatea este o cerintd esentiald, deoarece validitatea si veridicitatea informatiei sunt
importante. [83]

Adoptarea paradigmei potrivite In cercetare este esentiald, deoarece determina cadrul
conceptual utilizat pentru colectarea si analiza datelor, investigheaza modul in care cunostintele
sunt Intelese si cercetate si descrie in mod explicit obiectivul, motivatia si rezultatele asteptate ale
cercetarii. Dezvoltarea unei paradigme corecte a cercetarii oferda cercetatorilor o cale clara de
examinare a subiectului studiat. Putem concluziona ca o paradigmd de cercetare reprezinta
procesul de creare a unui proiect de cercetare.

Cercetatorul Abbadia sustine cd majoritatea paradigmelor deriva din doua metodologii de
cercetare: pozitivism sau interpretativism. Aceste paradigme servesc drept piloni ai cercetarii si
orientare pentru dezvoltarea/ selectarea metodelor in vederea atingerii obiectivelor proiectului de
cercetare in modul cel mai rezonabil. Paradigma investigheazd modul in care conceptele si
abordarile teoretice sunt intelese si cercetate, oferd cercetatorilor o cale clara de examinare a
subiectului de interes si descrie in mod explicit obiectivul, motivatia si rezultatele asteptate ale
studiului [123].

In viziunea cercetitorului Hall, cercetarea bazati pe metode mixte aplica,de reguld, doud
paradigme: pragmatismul si abordarea transformativa [83]..

Pragmatismul analizeaza modalitatile practice prin care metodele de cercetare pot fi
combinate. lar obiectivul principal al oricarei cercetari ar trebui sa fie combinarea abordarilor intr-
un mod care sd ofere raspunsuri cat mai veridice la intrebarile cercetarii. Avantajul utilizarii teoriei
pragmatismului in cercetare este cd poate atenua dezavantajele utilizarii unei singure metode. Desi
traditional au existat doud paradigme, in timp pe baza acestora au fost dezvoltate paradigme noi.

Astfel, in cercetarile din domeniul stiintelor sociale, cele mai utilizate sunt explicate 1n tabelul 2.1.
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Tabelul 2.1 Paradigmele cercetarii

Pozitivism

Interpretativism

-0 singura realitate care poate fi masurata si
inteleasa

-0 abordare riguroasa a studiului sistematic
-utilizeaza aspecte cantitative

-mai multe realitati

-comportamentul uman este complex si nu poate
fi prezis prin probabilitati predefinite

-se referd la metodele de cunoastere care presupun
interpretarea sau Intelegerea semnificatiilor
-utilizat in cercetarile calitative efectuate n
stiintele sociale

Pragmatism

Post-pozitivism

-centrat pe rezolvarea problemei

-cele mai bune tehnici de cercetare sunt cele care
contribuie la cel mai eficient raspuns la problema
de cercetare

-poate include atat abordarea pozitivista, cat si cea
interpretativa in cadrul unui studiu

- bazat pe observatie empirica si masurare

- verifica teoriei

- preocupat mai mult de subiectivitatea realitatii
-se indeparteaza de perspectiva obiectiva a
pozitivistilor logici

-cauta raspunsuri obiective

-foloseste combinatie de abordari cantitative si
calitative

Sursa: adaptat de autor dupa [83]

Pragmatismul a fost identificat ca cea mai potrivitd abordare in realizarea cercetarii date,
pentru cd presupune utilizarea metodelor mixte, cele mai potrivite realizarii scopului lucrdrii 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 cercetdrii in procesul realizarii, pentru
a obtine rezultate relevante. Pragmatismul combina abordarile pozitiviste si interpretative, fiind
considerat fundamental in cercetarile bazate pe metodologia mixta secventiald exploratorie. De
asemenea, aceastd abordare ignora diviziunea semnificativa care exista intre metodele cantitative
si calitative si se concentreaza pe obiectivele de cercetare, fiind cea mai potrivitd 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. Un alt
argument al alegerii abordarii pragmatice este faptul cd aceasta este pe larg utilizata in studierea
realitatii sociale bazate pe credinte si obiceiuri, iar prezenta cercetare are sarcina de a intelege de
ce consumatorii din diferite generatii manifestd comportamente si obiceiuri specifice. Prin
adoptarea acestei abordari, Tn cadrul cercetdrii, vor fi analizate aprofundat teoriile relevante si,
ulterior, vor fi colectate si analizate datele, care vor sustine sau infirma ideea din spatele acestei

teoril.
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In incercarea de a intelege de ce publicitatea de soc nu are o utilizare largi pe piata
autohtona, acest studiu a utilizat atat metode calitative, cat si cantitative. Un studiu calitativ a fost
considerat adecvat pentru a colecta perceptiile si parerile expertilor, deoarece nu existd multe
cercetdri in acest domeniu. In cercetarea pragmatici, din punct de vedere ontologic, adevirul este
vazut ca fiind ceea ce functioneaza, iar din punct de vedere epistemologic, nu se limiteaza la nicio
paradigma specifica.

Pentru a realiza scopul cercetarii si a identifica particularitatile reactiilor consumatorilor in
contextul national, am analizat teoria generatiilor. Aceasta teorie ne 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 generationala ne ajuta sa identificam asteptarile si reactiile specifice fiecarei generatii.
Conform acestei teorii, marketerii ar trebui sa tind cont de urméatoarele caracteristici specifice ale
acestor 5 generatii:

Baby Boomers sunt mai putin fideli fata de brand, fiind mai mult axati pe cumparaturi
strategice: cel mai bun produs la cel mai bun pret si evitind dezamagirile, de aceea ei cauta
informatii cat mai detaliate In publicitate pentru a lua decizia corecta si rationald. Comparativ cu
alte generatii, doresc sd afle informatii cat mai detaliate despre produse, sunt adesea interesati in
opinia altor consumatori, care au incercat produsul si, inainte de a lua decizia de cumparare, trec
produsele printr-o analiza comparativa. Réspunsul specialistilor de marketing la aceste
caracteristici ar putea fi “personalizarea in masa“, simplificarea continutului informatiei din
publicitate, dar pastrarea detalierii acesteia.

Spre deosebire de baby boomers, generatia X este mai individualista, dispusa sa isi asume
riscuri si sd savureze viata. Marketerii pot cuceri aceastd generatie, este noutate si inovatie, astfel
au aparut produse noi, ambalaje atractive si design inovativ. Acesti consumatorii pun accent pe
calitate, si nu pe cantitate, iar tehnicile agresive de marketing nu sunt potrivite pentru ei, deoarece
sunt mult mai educati si initiati in domeniu. Ei sunt energici, pun accent pe distractie si savurarea
vietii, de aceea tehnicile vizuale in publicitate sunt cele mai eficiente, la fel ca si mediile
traditionale, fiind fideli televiziunii, dar si adaptandu-se internetului, fiind mult mai atenti la
imagini decat la cuvinte.

Generatia Y este axatd pe tehnologii si sunt utilizatorii fideli ai retelelor de socializare, ei
proceseaza rapid informatia, se plictisesc foarte repede, respectiv, reprezinta o adevarata provocare
pentru companii sa le mentind atentia si sa 1i transforme in clienti fideli. Aceastd generatie se uita
mai putin la televizor si citeste mai putine carti. Opinia internautilor este importantd pentru ei si au

incredere Tn ea, mai mult decat in informatia publicata pe site-ul companiei, sau utilizatd in
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publicitate. Un studiu american prezintd dovezi ca 84% din generatia Y sunt influentate de continutul
online al companiei, 52% ar prefera s cumpere online, iar 48% - in magazin, doar dupa ce analizeaza
parerile online. Ei doresc sd cunoasca personal produsul, In acest scop reactioneaza foarte bine la
evenimentele organizate de companie, 75% prefera sa comunice cu intreprinderea prin intermediul
retelelor de socializare, iar 74% vor cumpara produsul care le-a generat experiente pozitive. [118,
p.107] Viitorii consumatori ai brandurilor de lux sunt generatia Z, totusi, daca nu comunici intensiv
s atractiv cu ei, nu vor putea deveni fideli. Acesti consumatori pun valoare pe brand, dar au putini
bani, de aceea pot cumpara fara remuscari marci contrafdcute. Sunt foarte dinamici si este foarte
dificil sa le atragi atentia, studiile aratd ca 80% din ei au acces la internet si apeleaza la el, cel putin,
o data pe zi, iar, uneori, petrec mai mult timp in fata dispozitivelor decat acorda somnului.

Generatia Z este mult mai atenta la detalii si, datorita experientei lor pe internet, acumuleaza
practici si emotii pozitive. Sunt familiarizati cu internetul si cu retelele de socializare, dar nu sunt
neaparat alfabetizati digital. Acesti tineri au tendinta de a fi cumpatati, de a evita riscurile in
comparatie cu generatia Y si au tendinta de a fi mai flexibili la locurile de munca.

Ultima, generatia Alpha, este legatd strans de tehnologii si va fi acea care va schimba
lumea, in literatura de specialitate nu sunt studii pertinente, care ar descrie detaliat aceasta
generatie, din cauza varstei mici.

Exista mai multe studii care analizeaza relatia dintre impactul tacticilor de soc in reclama
si generatia din care face parte consumatorul.

Un studiu care a avut drept scop explorarea eficientei publicitatii de soc asupra
comportamentului generatiei Y a fost cel efectuat de Urwin s1 Venter. Rezultatele acestei cercetari
au evidentiat cd majoritatea respondentilor nu si-au amintit nimic despre reclama de soc vizionata,
fie si-au amintit doar imaginile, deci socul nu a condus la memorizarea mesajului. Consumatorii
au apreciat utilizarea tacticilor sexuale ca fiind cele mai putin socante, deci si cele mai ineficiente
comparativ cu celelalte tactici de soc utilizate in studiu (tabuuri religioase, imagini dezgustatoare,
indecenta si ofensd morald) [162].

Studiul realizat de Kantar Millward Brown afirma ca Generatia Z acceptd mai mult rolurile
neconventionale de gen si diversitatea in publicitate. De asemenea, studiul a constatat ca aceasta
generatie are mai multe sanse sa se implice in reclame care se aliniaza la valorile si credintele lor.
Conform cercetdrii publicate in ,,Journal of Consumer Marketing”, tinerii din generatia X au mai
multe sanse sa-si aminteasca si sd interactioneze cu reclamele care trezesc emotii puternice,
inclusiv soc si surprizd. Cu toate acestea, emotiile trebuie sa fie legate de produsul sau serviciul
promovat pentru a fi eficiente. Un studiu realizat de The Drum a constatat ca Generatia Z are mai

multe sanse sa fie suparatd de publicitatea de soc, care este vazuta ca insensibila sau ofensatoare.
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»Advertising Research Foundation™ a constatat ca, desi publicitatea de soc poate fi eficientd in a
atrage atentia si a genera ,,buzz”, este mai putin eficientd in stimularea loialitatii marcii pe termen
lung si a comportamentului de cumparare. Studiul a sugerat ca tacticile de soc ar trebui folosite cu
moderatie si impreund cu alte tehnici de publicitate [103].

Autorii Parry et al. au analizat care este reactia consumatorilor din diverse generatii la
publicitatea de soc in domeniul comercial si social. Rezultatele acestui studiu prezinta urmatoarele
concluzii:

e Majoritatea baby boomerilor au obtinut informatie insuficientd din continutul
publicitatii de soc, ceea ce nu i-a influentat sd efectueze cumparatura, ci le-a creat mai
multa confuzie;

¢ Generatia X considera tacticile de soc din reclama mai controversate, decat generatia Y

¢ Generatia X este capabild sd nu atraga atentia la publicitatea de soc si s 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 gdseste multe reclame socante pe internet si gradul de ofensd este mai mic,
comparativ cu generatia 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 Tnalt nivel de soc percepute de generatia Z [130];

In cadrul contextului national, a fost realizatd o cercetare, efectuata in anul 2015, care s-a
referit la analiza impactului reclamei netraditionale asupra generatiei X si care a constatat ca la
afirmatia ,,Companiile ar trebui sd utilizeze mai des reclama netraditionald”, majoritatea
respondentilor din generatia X au declarat ca sunt indiferenti (41%). Doar 15% sunt total de acord,
25% sunt de acord, in timp ce 13% si-au manifestat dezacordul si 6% si-au aratat dezacordul total
fatd de aceasta optiune. In ceea ce priveste opinia respondentilor fati de impactul reclamei de soc,
cea mai mare pondere din Gen X a mentionat atragerea atentiei (64%), 27% au declarat ca sunt de
parere ca mediile netraditionale sporesc interesul, 5% le-au considerat neclare, iar 4% au sustin ca
acestea sunt revoltdtoare. Tacticile neconventionale sunt acceptate intr-o masurd mai mare de
persoanele tinere si acest nivel scade odatd cu varsta. Astfel, majoritatea le considera captivante si
provocatoare, in contrast cu cei din generatia X care le considera amorale si dezgustatoare. Doar
intr-un numar mic din rdspunsuri a fost accentuata originalitatea, ceea ce indica faptul ca reclamele

socante nu sunt tocmai pe placul auditoriului moldovean [14, p.181].
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Este important sa se efectueze 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 genul, religia, cultura etc.

Pentru o abordare complexa a problemei cercetate si Intelegerea impactului tacticilor de
soc 1n reclamd, 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 1n reclamd sunt percepute si acceptate in diferite culturi. Hofstede a identificat sase
dimensiuni culturale, care pot ajuta la intelegerea diferentelor intre culturi si pot influenta

comportamentul si perceptiile persoanelor in cadrul acestora. Aceste dimensiuni sunt ilustrate in

fig. 2.1:

Distanti fati de

putere

Individualism/

colectivism

Modelul
cultural al lui
Geert
Hofstede

Orientare pe Masculinitate/

termen lung/scurt Feminitate

Evitare a

incertitudinii

Figura 2.1. Dimensiunile culturale ale modelului Geert Hofstede
Sursa: elaborat de autor in baza [89]

1. Distanta fata de putere: reflectd nivelul de acceptare al inegalitdtilor si al distributiei inegale
a puterii intr-o cultura. Ea defineste relatia intre statut/putere si autoritate/ierarhie. Nu exista
studii care ar demonstra relatia dintre aceastda dimensiune §i reactia consumatorilor la
tacticile de soc in reclama. Totusi, putem presupune cd 1n culturile cu o distantd mare fata
de putere, reclamele de soc care prezintd discrepante de putere sau statut ar putea fi mai bine
acceptate si intelese. In schimb, in culturile cu o distantd mica a puterii, astfel de reclame ar
putea fi percepute ca fiind inechitabile sau dezavantajoase.

2. Individualism versus colectivism: reflecta gradul in care o cultura pune accent pe individualism

(accentuarea intereselor individuale, viata privatd) sau pe colectivism (accentuarea intereselor
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de grup si ale comunittii). Aceastd dimensiune se mentioneaza cel mai des in literatura de
specialitate, cand e vorba de factorii culturali care ar putea influenta reactia consumatorilor la
publicitatea socanta. Ifezue si Sawang [citat de 162] au facut studii experimentale si au analizat
care sunt diferentele de reactii la publicitatea de soc intre consumatorii din Asia (cultura
preponderant colectivistd) si America (care se caracterizeaza prin cel mai inalt nivel de
individualism). Rezultatele acestei cercetari au evidentiat diferente majore in reactia acestor
culturi, americanii au acceptat tacticile de soc si au avut reactii pozitive fata de mesaj, decat
consumatorii din culturile asiatice. Astfel, s-au tras concluzii ca tacticile de soc in reclama
sunt mai potrivite pentru tarile cu un nivel inalt de individualism si cu cat societatea este
mai colectivistd, cu atdt reactia consumatorilor fatd de soc este negativa, iar perceperea
incalcarii normelor sociale are o intensitate mai inalta [162].

. Masculinitate versus feminitate (recent modificata in Motivatia pentru realizare §i succes):
se referda la gradul de importantd acordat caracteristicilor traditional asociate cu
masculinitatea (competitie, putere, valorile materiale) sau feminitatea (colaborare, grija,
tolerantd). Se atesta putine studii in literatura de specialitate care ar analiza si caracteriza
relatia dintre aceasti dimensiune si impactul reclamei de soc asupra consumatorilor. in
culturile masculine, reclamele de soc care evidentiazd puterea, competitia sau realizarile
personale ar putea avea un impact mai mare. Am putea presupune ca societdtile in care
prevaleaza feminitatea, consumatorii ar putea fi mai toleranti si accepta mai usor tacticile de
soc, deoarece valoarea dominantd este grija fatd de altii, iar reclama sociald cu elemente de
soc ar putea avea un impact mai mare, in special prin prisma constientizarii si actiondrii in
scopul rezolvarii cauzei sociale. Nu exista suficiente studii si date sa le putem generaliza sub
forma unor concluzii, de aceea raméan a fi formulate la nivel de ipoteze si pot servi drept
obiective pentru cercetdrile viitoare din domeniu.

. Evitarea incertitudinii: se refera la nivelul de confort al unei culturi in fata incertitudinii, al
schimbarii, arata controlul agresivitatii si nivelul de stres din societate si modul in care face
fatd ambiguitatii. In culturile cu un grad inalt de evitare a incertitudinii, reclamele de soc ar
putea avea un impact negativ, deoarece, de regula, ceea ce este diferit si nou se acceptd mai
greu si cu o dozd de neincredere. Consumatorii fiind mai stresati in aceste societdti, ar putea
percepe cu precautie si cu emotii preponderent negative socul din mesajele publicitare. In
schimb, in culturile cu o evitare mica a incertitudinii, reclamele de soc care provoaca sau
exploreaza tactici netraditionale ar putea fi mai atrdgatoare si trezi un nivel mai mare de
curiozitate la consumatori. Acest tip de societate, de obicei, se ghideaza dupa regula “tot ce

este diferit-este curios”, spre deosebire de culturile cu nivel mare al acestei dimensiuni, unde
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“tot ce este diferit poate fi periculos”, deci, din start, populatia ar fi mai reticenta la tacticile
netraditionale in publicitate. Un alt aspect important ce rezulta din aceastd dimensiune este
respectarea normelor si a credintelor religioase pentru societatile cu un nivel inalt de evitare
a incertitudinii. Prin urmare putem presupune cd aceste culturi nu vor tolera si accepta
reclame ce contin tabuuri religioase. Totusi, lipsa cercetarilor experimentale in domeniu nu
permite acceptarea absoluta a acestor ipoteze, lasand spatiu pentru viitoarele cercetari, care
ar urma sd analizeze cu mai multd exactitate relatia dintre aceasta dimensiunie culturala si
impactul reclamei de soc asupra comportamentului consumatorului.[20]

5. Orientare pe termen lung versus pe termen scurt (OTL).: se referd la dimensiunea temporala
a unei culturi. Pe termen lung - accent se pune pe perseverenta, traditie, planificare pe o
perioada indelungata. Pe termen scurt - accent se pune pe rezultate imediate, adaptabilitate.
In 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 joacd un rol predominant. Intr-o societate orientatd pe termen lung,
oamenii tind sa se focuseze pe viitor, mai mult decat sa fie interesati de prezent si sunt
orientati spre valorificarea rezultatelor. Térile cu orientare pe termen lung pun accent pe
traditii si norme sociale, una din caracteristicile publicitatii de soc este ca ea incalca traditiile
st normele morale sau sociale, deci ar putea fi mai potrivita pentru culturile ce au orientare
pe termen scurt, care sunt mai putin axate pe respectarea normelor si traditiilor.

6. Indulgenta versus Constrangere | Permisivitate versus Austeritate - dihotomia utilizatd de
Parlog, reflectd gradul de tolerantd al unei societati fata de placerile vietii si satisfacerea
dorintelor umane de baza. Aceastd dimensiune aratd nivelul de fericire, controlul calitatii
vietii si importanta timpului liber. In cultura, intelegerea acestui aspect ajuta la evaluarea
reactiilor potentiale ale publicului fatd de reclamele de soc, care tind sd foloseasca imagini
si mesaje puternice si neasteptate pentru a atrage atentia si a genera impact emotional. Intr-
o cultura cu un grad ridicat de indulgenta, 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 si poate reusi
sa atragd atentia publicului, deoarece oamenii sunt mai deschisi sd exploreze si sd se bucure
de experiente intense. Aceste reclame pot provoca o emotie puternica si pot fi considerate
incitante si interesante. Pe de alta parte, intr-o cultura cu un grad ridicat de constrangere,
oamenii mai conservatori pot fi mai putin toleranti fata de reclamele de soc. Astfel de
reclame pot fi percepute ca fiind prea indrdznete, nepotrivite sau deranjante, si pot avea un

impact mai mic in aceastd culturad. Oamenii, in aceste tipuri de culturi, prefera reclamele
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care sunt mai putin provocatoare si care se concentreaza mai mult pe aspectele pozitive,

fara a apela la soc si la emotii intense.

Este important sa se ia in considerare si alti factori, cum ar fi valorile culturale specifice si

contextul socio-cultural in care se desfasoara reclama. O analiza mai detaliatd a culturii respective

si a audientei tintd poate oferi informatii suplimentare si mai precise cu privire la modul in care

dimensiunea a 6-a a modelului lui Hofstede poate influenta impactul reclamei de soc Intr-o anumita

societate. Aceste dimensiuni pot influenta modul in care oamenii percep si reactioneaza la diferite

tipuri de reclame, inclusiv la cele de soc. De exemplu:

In culturile colectiviste, unde se pune accentul pe interdependenta sociala, poate fi mai
putin acceptabil sa se utilizeze strategii de soc in publicitate, deoarece acestea pot fi
percepute ca fiind agresive sau dezaprobate social.

Culturile cu un grad ridicat de evitare a incertitudinii pot fi mai reticente la acceptarea
de reclame de soc, deoarece acestea pot fi percepute ca fiind prea riscante sau neclare.
In culturile orientate pe termen lung, care pun accentul pe progres si schimbare,
reclamele de soc care abordeaza probleme sociale, sau care promoveaza cauze, pot fi

mai eficiente, decat cele care folosesc tactici de soc pentru a atrage atentia [20].

Astfel, teoria lui Hofstede este cadrul teoretic de referinta pentru a intelege modul in care

culturile pot reactiona la diferite tipuri de reclame de soc si a orienta companiile sa adapteze

mesajul lor publicitar, in functie de cultura-tinta. Acest model este recomandat din multiple

considerente:

Comparatia culturilor: ofera un cadru de referintd pentru compararea si intelegerea
diferentelor culturale intre tari. Modelul permite identificarea si cuantificarea
dimensiunilor culturale, permitdnd cercetatorilor si profesionistilor sa compare si sa
evalueze diferentele intre culturi, intr-un mod sistematic si obiectiv.

Management intercultural: prin intelegerea diferentelor culturale, managerii pot adapta
strategiile si practicile lor, pentru a fi mai eficiente in contexte culturale diverse. De
asemenea, modelul oferd o baza pentru evaluarea impactului cultural asupra aspectelor
precum comunicarea, conducerea, luarea deciziilor si negocierea.[20]

Marketing international: este util pentru intelegerea preferintelor si comportamentului
consumatorilor in diferite tari. Cunoasterea dimensiunilor culturale poate ajuta
marketerii sa dezvolte strategii de marketing mai eficiente si sd adapteze mesajele si
produsele lor, pentru a se potrivi cu valorile si preferintele culturale ale audientei-tinta.
Aplicabilitate universala: oferd un cadru cuprinzator pentru intelegerea diferentelor

culturale din diverse societdti, este un model universal, care poate fi aplicat la orice
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cultura sau societate, ceea ce 1l face versatil, pentru a analiza impactul publicitatii de soc
in diferite regiuni si demografice.

- Baza de cercetare bogata: dimensiunile culturale ale lui Hofstede au fost cercetate si
validate pe scard larga in diferite culturi si societati. Aceastd bogata baza de cercetare
ofera credibilitate si fiabilitate modelului, faicdndu-1 un cadru de incredere pentru analiza
diferentelor culturale in ceea ce priveste impactul publicitatii.

- Aplicatii: acest model este utilizat pe scara larga atat in mediul academic, cat si in mediul
de afaceri pentru a intelege diferentele culturale in diverse domenii, inclusiv in
marketing si publicitate. Aplicarea sa il face un instrument valoros pentru analiza
impactului publicitétii 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 a investigat dimensiunile culturale din
modelul Iui Hofstede pentru Republica Moldova, obtinand scoruri similare cu cele de
pe site-ul oficial [38].

Aplicand acest model in contextul Republicii Moldova si comparand cu datele furnizate de

site-ul oficial www.hofsteinsights.com, se constata valori similare in ambele studii cu diferente mai

mari la dimensiunile orientare pe termen lung si permisivitate/austeritate. In figura 2.2, este redati
analiza comparativa a scorurilor pentru valorile culturale la nivel national (2019). Cercetarea denota
ca valorile culturale ale Republicii Moldova ii confera un profil de o societate cu distanta mare fata
de putere cu un scor de 90 pe site si 67- In cercetarea lui Popov, cu o cultura colectivista cu scorul
27 s1 17, cu trasaturi feminine, cu un nivel foarte ridicat de evitare a incertitudinii (cel mai 1nalt scor-
95 si 101 dupa cercetdtorul autohton), cu orientare pe termen mediu si extrem de austera.

Modelul celor 6 dimensiuni culturale al lui Geert Hofstede pentru
Republica Moldova
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90 95
67 71
39 36
31 27
I I I ; I .

Distanta fatd de putere ~ Masculinitate/feminitate Individualism/colectivism  Evitarea incertitudinii Orientare pe termen Indulgent strangere
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Figura 2.2. Modelul Geert Hofstede aplicat dimensiunilor culturale din Republica Moldova
Sursa: elaborat de autor dupa [89], [38]
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Cu un scor scazut de 27, Moldova se califica drept o cultura colectivista. Acest lucru este
evident in integrarea timpurie si angajamentul strans si pe termen lung fata de un "grup in sine"
puternic si coerent. Acest tip de societate favorizeaza relatii puternice in care fiecare isi asuma
responsabilitatea si 1si protejeaza colegii de grup. Loialitatea este primordiald si prevaleaza asupra
majoritatii celorlalte reguli sociale. In astfel de societate, ofensa duce la rusine si la pierderea
reputatiei, iar imaginea de sine a oamenilor este definitd in termeni de "Noi". Moldova este o
societate colectivistd, unde legaturile de familie si comunitate sunt esentiale. Reclamele care sunt
considerate ofensatoare la adresa valorilor sociale ar putea fi respinse.

Moldova are un scor relativ scizut de 39 la dimensiunea masculinitate, ceea ce 0
caracterizeaza drept o societate moderat feminina. Aceasta iInseamna ca societatea este motivata
de o anumita doza de modestie si corectitudine. Oamenii din astfel de societati apreciaza egalitatea,
solidaritatea si calitatea in viata profesionald, nu sunt axati pe cariera si performanta, dar mai mult-
pe calitatea vietii.

Cu 95 de puncte, Moldova are un scor foarte mare la dimensiunea evitarea incertitudinii,
ceea ce demonstreazd cd, ca si societate, se axeaza pe mecanismele de evitare a ambiguitatii.
Oamenii nu acceptd cu usurinta schimbarea si sunt putin toleranti fata de risc. Ei mentin coduri
rigide de credintd si comportament si sunt intoleranti fatd de comportamente si idei neortodoxe.
Pentru a minimiza nivelul de incertitudine, exista o nevoie emotionald de reguli, legi, politici si
reglementari stricte.

Scorul ridicat al Moldovei de 71 indicd faptul c cultura sa este de natura pragmatica. in
societatile cu o orientare pragmaticd, oamenii cred cd adevarul depinde foarte mult de situatie,
context si timp. Acestia dau dovada de o capacitate de a adapta cu usurinta traditiile la conditiile
mediului exterior schimbator.

Scorul foarte scazut al Moldovei de 19 descrie o cultura caracterizatd de un nivel Tnalt de
constrangere, cu o tendinta spre cinism si pesimism. De asemenea, 1n asa societate, persoanele nu
pun prea mult accent pe timpul liber si isi controleaza satisfacerea dorintelor. Oamenii au perceptia
ca actiunile lor sunt, sau ar trebui sa fie, limitate de normele sociale si considera ca a se rasfata
este oarecum gresit.

Aplicand dimensiunile culturale ale modelului Hofstede in contextul national, putem defini
profilul cultural al Republicii Moldova care este descris in fig.2.3. Analizarea reactiilor
consumatorilor la reclame socante, in functie de dimensiunile culturale ale modelului Hofstede,
poate oferi o intelegere profundd asupra modului in care aceste reclame sunt percepute si asupra

eficientei lor in contextul national al Republicii Moldova.
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Profilul national cultural al societatii in
Republica Moldova conform modelului Hofstede
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Figura 2.3. Profilul national cultural al societitii in Republica Moldova conform modelului

Hofstede
Sursa: adaptat de autor dupa [37]

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 reclama a inregistrat dimensiunea 2
“individualism/colectivism” si dimensiunea 4 “evitarea incertitudinii’;

- Nivelul de colectivism ridicat in tara noastrd ar putea influenta aparitia reactiilor
negative din partea populatiei autohtone si neacceptarea socului in reclama;

- Un alt argument care sustine ipoteza cd utilizarea tacticilor de soc pe piata autohtona ar
fi o strategie foarte riscantd 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 fata de
comportamente si idei neortodoxe. Cu referintd la aceastd dimensiune, este important
de mentionat ca, astfel de cultura nu tolereaza ambiguitatea, pornind de la faptul ca unul
din elementele definitorii ale reclamei de soc este ambiguitatea, am putea anticipa ca nu

va fi acceptata si inteleasd de catre consumatorii autohtoni [20].
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Se impune necesitatea efectuarii cercetarilor dedicate, este important de mentionat ca
aceste dimensiuni culturale ofera doar o perspectiva generald si existd variatii si subtilitdti n
interiorul fiecdrei culturi.

Cadrul teoretic care a fundamentat elaborarea metodologiei cercetarii este feoria
incongruentei schemelor. Aceasta teorie este o Imbinare a teoriei congruentei si teoria schemelor,
care au fost aplicate cu succes in psihologia sociald si utilizate pentru a explica formarea
atitudinilor de cétre Orth si Holancova, Alina si Loan in procesarea si evaluarea comportamentului
[83, p.68]

Majoritatea teoriilor moderne despre scheme sunt inspirate din teoria lui F.Bartlett [citat
de 5], care defineste schema ca fiind ,,0 organizare activa a reactiilor sau a experientelor trecute
care se presupune ci actioneaza in orice raspuns organic bine adaptat”. In viziunea realista a lui
Bartlett, schemele sunt entitati structurale, care se construiesc si actioneaza cel mai des intr-o
maniera inconstienta [5].

Autorii Lee si Schumann definesc schema ca o structurd de cunostinte sau o structura
semanticd referitoare la un obiect care serveste drept cadru pentru formarea judecatii. Teoria
schemelor explicd faptul cd folosim tipare (numite scheme) pentru orientarea perceptiilor
stimulilor si, pentru ghidarea interpretdrilor semnificatiei stimulilor.

Schemele sunt definite si ca fiind cunostinte anterioare pe care persoanele le-au stocat in
memorie, care 1i ajutd sa identifice o Intreaga configuratie a elementelor sale definitorii si cele mai
relevante caracteristici. Schemele unei persoane nu sunt mostenite, ci mai degraba invatate de-a
lungul timpului, pentru a le ghida perceptia stimulilor sociali pe care 11 Intalneste zilnic. O schema
este vazutd ca o constructie a cunoasterii unui individ, care ii permite sd iasd din informatiile pe
care le-a primit si sd-si aplice interpretarile si deductiile la situatii Intr-un context similar. [83]

Relevanta teoriei lui Bartlett constd in faptul cd schemele sunt considerate drept structuri
organizate, formate pe baza experientelor trecute, care functioneaza unitar, reprezintd structuri
mentale generice extrase din multitudinea de evenimente exterioare si care se concretizeaza in
stereotipuri de reprezentare sau reactie”[30].

Autorul teoriei schemelor evidentiazd specificului procesarii schematice a informatiei si
posibilitatii retentiei selective a informatiei noi, care este comparata cu cea deja existentd si filtrata
astfel, incat sa permitd incadrarea ei in schema. Trebuie de mentionat cd acest proces de Incadrare
a noilor informatii nu este unul pasiv si static, ci unul activ si relativ flexibil, dar Tn mare masura
inconstient.

Teoriile moderne despre scheme si procesarea schematicd a informatiei sunt discutate si

promovate din 1975. Bibliografia analizatd releva existenta unui numdr mare de articole
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interdisciplinare publicate, in diverse domenii conexe psihologiei, care pun accentul pe existenta
unor structuri mentale care sunt utilizate in rezolvarea unor sarcini complexe.
Aceste teorii pot fi grupate in doua categorii, conform Brewer si Nakamura [citat de 5],
realiste sau instrumentale.
o Teoriile realiste presupun existenta schemelor ca structuri mentale care opereaza
intr-un mod caracteristic §i organizeaza experienta.
o Teoriile instrumentaliste considera schemele doar instrumente mentale de triere a
informatiilor noi si de reorganizare a celor vechi, fara ca existenta lor in structura
mentald a individului sa aiba o semnificatie sau un loc bine determinat. [30]
Halkias a ancorat teoria schemelor in contextul marketingului si a propus raportarea
schemelor la trei dimensiuni de marketing:
1) schema categoriei de produse - un set de informatii predefinite, pe care le detine un
individ si care defineste caracteristicile unei categorii de produse, in comparatie cu alte grupuri.
2) schema marcii - toate cunostintele despre valorile si asociatiile utile si reprezentative cu
marca, iar aceasta poate fi descriptiva si evaluativa.
3) schema reclama - se bazeazd pe premisa intelegerii schemei mentale a consumatorilor
fata de un stil de publicitate [97].
1)Schema categoriei de produse
Schema categoriei de produse este un set de informatii predefinite, pe care le detine un
individ si care defineste caracteristicile unei categorii de produse, in comparatie cu alte grupuri.
Schemele categoria de produse au trei niveluri —nivelul supraordonat, nivelul de baza si nivelul
subordonat. De exemplu, Coca-Cola si Lipton Iced Tea sunt considerate produse similare,
deoarece ambele fac parte din categoria bauturilor racoritoare, desi ele au si diferente. Astfel,
Coca-Cola este prezentd pe piatd Intr-o gama variata de produse, precum Diet-Cola, Coca-Cola
Zero, Caffeine-Free Coca-Cola, Coca-Cola Cherry, Coca-Cola Vanilla s.a
Consumatorii utilizeaza aceste categorii pentru a informa deciziile si a crea asociatii, pe
masurd ce trec de la un nivel la altul in schemele lor. Perceptiile si schemele pe care le au
consumatorii, raportat la anumite categorii de produse, ar putea influenta impactul tacticilor de soc
din reclami asupra consumatorilor. In literatura de specialitate, se aduc exemple, care
demonstreaza ca produsele de igiena ar putea fi catalogate ca fiind ofensatoare sau rusinoase pentru
unii consumatori, iIn comparatie cu produsele alimentare care, fiind generice, sunt acceptate si
percepute cu emotii mult mai pozitive.
2)Schema marcii (Brand schema)

Schema marcii defineste conotatiile pe care clientii le atribuie madrcii, care includ
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beneficiile si atitudinea generala fata de marcd. Aceasta include toate cunostintele despre valorile
si asociatiile utile si reprezentative cu marca, ea poate fi descriptiva si evaluativa. Schemele de
marcd devanseaza structura si continutul schemelor de produs, deoarece frecvent includ si
atribute/caracteristici putin relevante pentru consumator.

Analiza cunostintelor despre marca unui produs, pe care consumatorii le detin, este,
asociatd frecvent cu atribute si functii-cheie ale produsului. Cunostintele despre marca ale
consumatorilor se pot referi la imaginea marcii si pot influenta impactul reclamei asupra
publicului-tinta. Astfel, imaginea gentilor Channel, de regula, include urméatoarele calificative:
elegante, scumpe, si rezistente la testul timpului. Personalitatea marcii este o alta schema, pe care
consumatorii ar putea sa o detind, iar aceasta apare atunci cand persoanele/consumatorii tind sa
descrie marcile ca pe o entitate si au o pozitionare clard a marcii.

3)Schema de reclama

Halkias [97] afirmd ca "schemele sunt dezvoltate prin experiente repetate, prin
abstractizarea proprietatilor generale ale unui anumit domeniu de stimuli, in care se incadreaza
publicitatea". Acest fenomen 1n cercetare se bazeaza pe premisa intelegerii schemei mentale a
consumatorilor fata de un stil de publicitate. Schemele publicitare sunt invatate in urma expunerii
constante la reclame. Asteptarile, pe care persoanele le dezvolta din experiente, constituie schema
lor publicitara.

Important de mentionat, cd schemele publicitare, n linii generale, sunt create pe baza
informatiilor despre categoria de produse. In acest context, autorul Stoltman [97] afirma ci
schema publicitard organizeaza cunostintele despre reclame in functie de aspectul lor, de apeluri,
de continutul pictural, personaje, stiluri de implementare, componente acustice si acte (de
exemplu, o familie - scend de familie). Aceste evidente, argumenteaza concluzia ca reclamele
pentru categorii de produse similare tind sa arate la fel. Un exemplu in acest sens sunt reclamele
promotionale turistice, care, de obicei, sunt centrate pe prezentarea imaginilor unor locuri
atractive, activitdti de agrement, hoteluri si restaurante recomandate vizitatorilor, ceea ce difera
considerabil de continutul reclamelor pentru haine sau produse cosmetice.

Preocuparile marketerilor pentru diferentierea marcii produsului de marcile produselor aflate
in concurentd directd ne permite sd concluziondm cd reclamele comerciale sunt centrate pe
»pozitionarea marcilor mai degraba, decat pe asteptarile generice ale categoriei”. [97,p.442]. Aceasta
concluzie poate fi sustinuta prin exemplul reclamelor companiei Benetton, care au utilizat
problemele de naturd sociald, precum rasismul, sdracia sau condamnarile la moarte si s-au concentrat

pe imaginile de soc, pentru a-si diferentia marca de produs de marcile companiilor similare.
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Astfel, aplicarea de publicitatii de soc Tn domeniul comercial, desi nu este o normalitate, ar
putea diferentia o reclama de alte reclame pentru produse sau marci similare si, astfel, sa creeze
excentricitatea marcii. Cele trei scheme de marca, produs si reclama sunt intr-o corelare puternica si
rareori functioneaza in mod izolat. Prin urmare, in functie de stimuli, oricare dintre aceste trei scheme
pot fi activate la diferite niveluri, desi Halkias sustine cd schema marcii este cea mai importanta
pentru structura informatiilor consumatorilor. Importanta superioara a marcii, in raport cu celelalte
elemente, este explicata prin faptul ca mediaza reclama si schemele de produs. Marca este esentiala
in luarea deciziilor consumatorilor, fapt care a determinat autorul lucrarii sa efectueze studiul
calitativ si cantitativ al relatiei dintre reclama de soc si brandurile care sunt promovate.

Teoria incongruentei schemelor a fost dezvoltatd pornind de la ideea ca o experientd noua
este, de obicei, Inteleasd pe baza unor experiente similare/conexe stocate in memorie. Termenul

de incongruenta, conform www.dex.online, poate fi explicat ca ceva “care nu se potriveste, sau nu

este in concordanta” [12]. Experienta noud este apoi procesatd, analizind nivelul de conformitate
sau de abatere de la schemele pe care o persoana le detine. Analiza poate fi bazatd pe datele
senzoriale.

Congruenta sau incongruenta In reclama este definita ca fiind ,,0 potrivire sau nepotrivire
intre un stimul (de ex., produs, marca, muzica sau orice element de executie dintr-o reclama) si
schema publicitatii pe care o detine o persoand”[83]. Mentiondm ca initial teoria congruentei a fost
folosita pentru a explica formarea atitudinilor.

Conceptualizarea incongruentei nu este simpld. Existd numeroase abordari privind
aplicarea acesteia in publicitate, fapt care reduce din functionalitatea acesteia. Desi congruenta si
incongruenta in reclama au fost studiate in diverse perspective, se constatd ca rezultatele studiilor
privind eficacitatea acestor strategii sunt contradictorii. Totodata, se atestd o unanimitate relativa
a mai multor autori privind efectele incongruentei asupra cresterii gradului de memorare a
anunturilor. In aceasti ordine de idei, poate fi mentionat autorul Dahlén care afirmi ca “congruenta
in reviste scade atentia si memoria reclamelor”, iar autorii Halkias si Kokkinaki demonstreaza ca
o incongruentd moderatd duce la atitudini favorabile fatd de reclama si la constientizarea
marcii[137].

Potrivit autorilor Heckler si Childers, citati de Evans [83], incongruenta schemelor in
publicitate poate fi masuratd prin doud componente care joaca un rol in determinarea gradului de
neconcordanta cu cele schemele existente — asteptarea §i relevanta.

Asteptarea se refera la masura in care reclama raspunde asteptarilor consumatorilor, in
timp ce relevanta implica gradul in care reclama ofera informatiile necesare despre produs sau

servicii, ajutand publicul sa ia o decizie cognitiva. In functie de aceste doua componente, nivelul
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de congruenta poate fi: mic, mediu si mare.[83, p.70]

Revista literaturii denota ca exista autori care sustin ca congruenta schemelor produce un
raspuns pozitiv al consumatorilor, deoarece, de reguld, persoanele preferd situatii la care se pot
raporta cu usurintd si la care se asteaptd. Pe de alta parte, cand se intdlneste incongruentd de
scheme, interesul persoanelor creste si se poate declansa un proces cognitiv mai profund pentru a
rezolva neconcordanta. In lucririle stiintifice la tema cercetatd, se atestd o relativa unanimitate in
ceea ce priveste situatia cand consumatorii se confrunta cu o discrepantd, concluzia fiind cd acestia
vor utiliza procese interne precum asimilarea sau acomodarea pentru a le rezolva. In context,
mentiondm ca comportamentele, atitudinile si raspunsurile afective se formeaza atunci, cand
consumatorii reusesc sa rezolve cu succes problema incongruentei.

Cadrul conceptual al prezentei lucrari ne permite sa afirmam ca stimulii din reclama, care
sunt congruenti cu schema detinuta de o persoand, nu sunt suficient de incitanti, daca acestia sunt
deja bine cunoscuti (de exemplu, un bebelus in scutec), respectiv , ca rezultat, vor produce o usoara
schimbare pozitiva de comportament, sau nu vor genera schimbari.

Totodata, in cazul unor situatii de incongruenta extrema, de exemplu, un bebelus cu gandac
in gura, n cazul reclamei sociale de colectare a fondurilor pentru a ajuta copii sdraci sau copilul
nou-ndscut, in cazul reclamei Benetton, consumatorii vor incerca s se adapteze la o incongruentd
mare, prin participarea la un proces mental intentionat, pentru a reinterpreta informatiile
incongruente, sau a modifica structura schemei curente. In cazul in care persoanele nu reusesc si
rezolve incongruenta dupa ce au facut modificari substantiale ale schemei lor curente, acest lucru
poate duce, in consecintd, la un efect negativ asupra marcii, deoarece acestia pot respinge produsul.

Desi exista studii privind impactul reclamei in concordanta cu contextul in care au generat
rezultate diverse, s-a constatat cd, in general, reclama care este in congruenta cu contextul
promovat este mai eficienta decit cea necongruenta cu contextul, cum afirma Segev reclama
congruentd cu contextul are o probabilitate mai mare de procesare a informatiilor prin analiza
categoriilor, decat prin cea a atributelor [146].

Persoanele tind sa acorde o atentie mai mare stimulilor care se potrivesc cu conceptele
stocate in memoria lor si s proceseze informatii legate de aceste concepte. in mod similar, atunci
cand au interes mai mare fatd de o reclama congruenta cu contextul, este probabil ca acestia sa-si
formeze o impresie si atitudine pozitiva fatd de produs. In acelasi cadru de idei, autorii Lee si Yu
au studiat reclamele care prezintd sportivi celebri, pentru a analiza diferentele dintre efectele
publicitatii, in raport cu contextul fundalului publicitar. Ei au aratat ca, in cazurile in care contextul
de fundal al reclamei este congruent cu activitatea atletului, respondentii au o reamintire mai mare

a continutului reclamei si o atitudine pozitiva fatd de reclama si fatd de produsul in sine, in
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comparatie cu cazurile in care contextul este incongruent [83].

Desi multi cercetatorilor sunt unanimi cd reclama incongruenta fata de context are un efect
negativ, exista si opinii opuse, care afirmd cd incongruenta moderata este mai eficienta, decat
congruenta. Incongruenta moderatd corespunde unui tip de neconcordanta neasteptatd, dar
relevanta, astfel cercetatorii sugereaza ca, desi este mai putin accesibild la prima vedere, aceasta
incongruentd moderatd poate capta atentia si stimula o procesare mai intensa a mesajului. Dupa ce
a provocat un efort considerabil pentru constientizarea problemei, poate genera, 0 memorare mai
buna si mai multa satisfactie, decat o reclama traditionald congruenta.

In studiile referitoare la efectele publicititii congruente asupra comportamentului
consumatorilor in contextul promovat, Segev a constatat ca constientizarea si implicarea 1n
problemd sunt moderate de efectul congruentei. Atunci cand o reclama a fost plasatd intr-un
context congruent, persoanele implicate mai profund n problema discutata au reactionat mai mult
pozitiv, iar atunci cand un anunt a fost plasat intr-un context incongruent, persoanele care erau
mai putin implicate in problema au reactionat pozitiv [146].

Unele studii nu atestd anumite efecte, sau nu aduc dovada efectelor negative ale reclamei
congruente cu contextul promovat, formuland concluzia cd reclama incongruentd poate avea
impact mai mult pozitiv. Astfel, noutatea reclamelor si caracterul neasteptat al informatiei, avand
in vedere contextul acesteia, conduc adesea la cresterea atentiei, deoarece reclama este perceputa
ca fiind inovatoare si interesantd. Aceeasi viziune o sustin autorii Fiske si Taylor, care afirma ca
incongruenta dintre stimul si asteptarile categoriei 1i motiveaza pe oameni sd proceseze un stimul
in detalii, pentru a-si forma o opinie. Prin urmare, o reclama care contrasteaza cu mediul sdu (de
exemplu, in ceea ce priveste stilul: nu este frumoasa si pozitiva conform asteptarilor) poate stimula
mai mult atentia consumatorilor [83].

Anunturile necongruente sunt uneori folosite in marketingul social prin angajarea sau
modificarea componentelor existente ale mediului Tnconjurator intr-un mod neasteptat, pentru a
surprinde publicul-tintd si pentru a crea constientizarea anumitor probleme de sdndtate sau
probleme comunitare. Diverse efecte ale congruentei au fost documentate in cercetdrile
publicitare, In contextul marketingului social si comercial. Studiile in domeniul marketingului
social au fost bazate Tn mare masurd pe teoria incongruentei schemelor pentru comportamentele
preventive de sandtate, pe reclama ambientald, reciclarea, precum si comportamentul
consumatorilor, Tn materie de atentie, implicare si atitudini [137].

In prezent, multi tineri sunt expusi la ore de consum media pe diverse retele de socializare
si instrumente de promovare, care ii desensibilizeaza la mesajul publicitar. Consumatorii devin din

ce Tn ce mai inteligenti si incep sa Inteleaga mai bine tacticile agentilor economici si dezvolta
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scheme de protectie. Prin urmare, odatd ce intalnesc mesaje publicitare care le declanseaza
schemele, consumatorii ignora reclama, rasfoiesc rapid paginile, sau trec peste reclama. S-a
constatat ca publicul ignora publicitatea, odata ce o schema este activatd; in consecintd, daca noua
experientd nu se incadreaza in nicio schema, atunci este necesara capacitatea mentald suplimentara
pentru a rezolva inconsecventa dintre cunostintele unice si schemele existente. In concluzie,
intelegerea schemelor publicitare ale unei persoane este necesard pentru a modela reactia de
raspuns la publicitatea emisa. Modelul comportamental al unei persoane in timpul asimilarii unui
mesaj incongruent a fost dezvoltat de Yoon [164]. Autorul distinge trei faze in procesul de
asimilare a mesajului publicitar incongruent: pre-procesare, procesare, rezolvare. Esenta actiunilor

la fiecare etapa, continuitatea si relationarea actiunilor sunt prezentate in fig. 2.4.

- Asteptaregirelevanti
= Prezents zan absenta indicilor de
imconzruents scirntia, moderata, extrema
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= Combaterea argumentelor

Figura 2.4. Modelul comportamental al impactului reclamei de soc prin prisma teoriei
incongruentei

Sursa: adaptat de autor in baza [164]
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In faza de pre-procesare, daci incongruenta este prea mica, aceasta va duce, probabil, la
ignorarea, de citre public, a mesajului. In consecinti, daca incongruenta este prea mare, aceasta
poate provoca anxietate si blocarea mesajului. In faza de procesare, consumatorii sunt implicati in
procese cognitive si afective, n care informatiile sunt preluate din schemele proprii. Informatiile
congruente sunt usor de asimilat, In timp ce mesajele incongruente sunt supuse unui proces detaliat
si complex de procesare, in care acestea sunt agregate in functie de atributele lor. Dacd mesajele
incongruente se incadreazd in nivelul optim de stimulare a unei persoane si un nivel ridicat de
motivatie este atins, atunci persoana va gasi un mijloc de a rezolva incongruenta si viceversa.

In ceea ce priveste impactul reclamei incongruente, studiile si publicatiile analizate contin
rezultate contradictorii, In contextul reclamei de soc, cercetdrile sunt putine, iar constatarile cu
privire la impactul congruentei si incongruentei in reclama de soc asupra memoriei, Intelegerii si
atitudinii sunt contradictorii.

La inceputul anilor ‘90, dupa cum sustin Peracchio si Meyers-Levy, aproximativ 44%
dintre reclame aveau informatii incongruente sau vagi despre marca, iar In prezent, expertii sustin
ca se atestd o tendintd de crestere, deoarece companiile luptd pentru captarea atentiei
consumatorilor si concurenta a devenit mai acerba [83].

Teoria incongruentei schemelor a fost aleasa ca model teoretic pentru prezenta cercetare,
deoarece este utilizata pe scara larga in cercetarile in domeniul publicitatii, dar si datorita relevantei
sale si a relatiei dintre schema publicitara si teoria congruentei schemelor.

Teoria schemelor a fost aplicata cu succes in psithologia sociala si utilizatd pentru a explica
formarea atitudinilor si pentru a procesa si evalua comportamentul consumatorilor. Schemele pe
care le formeazd persoanele ajutd la ghidarea procesarii cognitive a informatiilor pe care le
intalnesc 1n viata cotidiana.

Reclama de soc este incongruentd, deoarece elementele definitorii sunt incalcarea normelor
morale sau surprinderea, dar si in cazul ei se poate ajunge la o evaluare pozitiva a marcii, la
memorarea mai buna a mesajului si la reactie pozitiva din partea consumatorilor, daca reclamele
sunt relativ congruente cu marca existentd sau schemele organizatiei, dupa cum afirma Dens [79]

Reclama de soc contine cuvinte ofensatoare si imagini atipice si poate actiona ca un motor
pentru elementul surpriza care capteaza atentia publicului. Potrivit lui Dahl, atunci cand un individ
este expus la o reclama de soc, Incdlcarea normei in mod intentionat creeaza elementul-surpriza.
Deoarece reclama incdlca normele si traditiile, atrage atentia consumatorilor, producand astfel o
analizd detaliatd a mesajului si memorizarea durabila a lui, ceea ce, in consecinta, poate produce

schimbarea de comportament.
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Reclamele de soc genereaza incertitudine in asteptarile persoanei cu privire la reclama si
informatiile pe care le avea memorate/stocate in scheme, iar incongruenta perceputa poate crea un
soc (Fig. 2.5).

Atitudinea

fatd de
reclama

Nivelul de
incongruenta Nivelul de Intentiile de

a reclamei soc perceput comportament

soc

Atitudinea
fatd de brand

Figura 2.5. 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 fiecdruia, prin crearea unei atitudini pozitive, neutre sau negative fata
de reclama vizionatd, prin actiunile pe care le va intreprinde: ignorarea mesajului, implicarea
cognitivd, cautarea produsului, cumpdrarea produsului sau evitarea lui. Intensitatea socului
perceput poate influenta si atitudinea publicului fatd de brand, poate crea interes sporit fata de
companie, confuzie, imagine mai bund, boicotarea brandului etc.

Creativitatea continutului reclamei este un instrument care poate fi utilizat pentru a genera
un nivel moderat de incongruenta si pentru a influenta pozitiv eficacitatea anuntului la captarea
atentiei. Atentia la anunt este esentiald, deoarece poate imbundtati memoria marcii, a produsului
sau a serviciilor.

Totusi, acest model are unele limite:

1) Nivelul de congruenta si incongruenta este neclar si dificil de a fi estimat exact;

2) Tipul de reactie la reclama de soc este ambiguu, nu existd limite clare intre reactie

moderata si extrem de incongruenta.

3) Incongruenta din reclama poate fi formata in diverse moduri si imbindri de variabile,
cum ar fi intentia comportamentala, atitudinea fatd de reclama si brand, care trebuie
analizate pentru succesul acesteia.

4) Efectul pozitiv al unei experiente moderat incongruente, ar putea fi atenuat, atunci cand

mesajele se repeta.
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Argumentarea alegerii teoriei incongruentei schemelor

Problema-cheie cercetatd in lucrare este evaluarea atitudinii consumatorilor fatd de
reclama, iar teoria incongruentei este potrivitd pentru scopurile setate ale studiului, deoarece poate
explica daca atitudinea publicului-tinta se va schimba, atunci cand sunt expusi la tactici de soc in
reclame.

Reclamele de soc sunt incongruente, deoarece sunt, de obicei, vizibile si provoaca atentia.
Pentru a intelege per ansamblu cat de mult succes ar putea avea in provocarea schimbarilor
comportamentale, constientizarea si memorizarea mesajului, teoria incongruentei schemelor este
potrivitd pentru a explica procesul si a intelege cum are loc procesarea si aprecierea mesajelor
publicitare. In elaborarea comunicirii persuasive, este dificil de a obtine atentia publicului fata de
mesajele publicitare tot mai abundente, astfel companiile se folosesc tot mai des de incongruenta
in practica publicitard, pentru a capta atentia si a Incuraja formarea de noi atitudini, sau depasirea
cunostintelor si convingerilor anterioare.

In concluzie, existd doud viziuni diferite asupra legiturii care existi intre contextul
publicitar, incongruenta, atentia vizuala si elaborarea. In primul rand, exist ideea ci incongruenta
perceputa duce la o neconcordantd in schema existenta a publicului, conducand astfel la disconfort
st frustrare din cauza faptului c@ nu poate rezolva discrepanta si respingerea. Pe de alta parte, ar
putea duce la o evaluare favorabila, sporind nivelul memoriei, atitudinea si schimbarile

comportamentale.

2.2. Aplicarea metodelor neurostiintifice in cadrul cercetarilor de marketing din

domeniul reclamei.

Cheltuielile pentru publicitate la nivel mondial cresc constant si conform estimarilor, se
asteapta sa atingd un volum de peste 630 de miliarde de dolari SUA dolari americani in 2024, fapt
care va mentine publicitatea in topul sectoarelor media cu cele mai mari cheltuieli [80].

Metodele de masura, utilizate Tn prezent, nu pot oferi o raportare foarte precisa a efectelor
publicitatii la vanzari, pentru ca, de reguld, comportamentul de cumparare al consumatorilor
evolueaza intr-un anumit interval de timp. Din metodele folosite in prezent pentru evaluarea
efectelor publicitatii, cele mai importante pun accentul pe masurarea impactului Strategiei
publicitare, evaluata in termeni de cunostinte, atitudini sau convingeri ale consumatorilor.
Masurarea eficacitatii publicitatii in termeni de comunicare:

a) Chestionarele de evaluare a publicitatii- reprezinta 0 metoda prin care se administreaza
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0 serie de chestionare unui numar de consumatori sau experti, dupa ce in prealabil acestora li s-a
prezentat un mesaj publicitar.

b) Folder test-aceasta metoda presupune prezentarea mai multor serii de anunturi
publicitare unui numar anumit de persoane. In fiecare serie se include cel putin unul dintre
anunturile pe care firma doreste sa le testeze, la final participantii trebuie sa indice anuntul pe care
I-au memorizat si elementele sale descriptive.

c) Teste de memorare - se cere sa detalieze toate elementele vizionate urmand ca specialistii
sa calculeze scorurile de memorare.

d) Teste de laborator -prin aceasta metoda anumiti specialisti evalueaza impactul
publicitatii asupra consumatorilor utilizand metode de neuromarketing [13,p.157].

In acest scop, spre sfarsitul secolului 20, intreprinderile au inceput si utilizeze concepte si
instrumente de neurostiinta, cum ar fi RMN, pentru a studia comportamentul consumatorilor (de
ex, luarea deciziilor) fata de stimulii de marketing. 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 [73].

Neuromarketingul combina psihologia comportamentald, economia si neurostiinta
consumatorului. Cu ajutorul diferitelor tehnici, cum ar fi rezonanta magnetica functionala,
electroencefalografia, tomografia cu emisie de pozitroni, eye tracker etc. se masoara reactia
respondentului la diferiti stimuli externi. Astfel, cercetdtorii obtin informatii despre factorii
subconstienti care determind alegerea si preferintele consumatorilor, pe care nu le-ar putea
descoperi cu ajutorul metodelor traditionale sociologice (focus-grupuri, interviuri aprofundate si
sondaje).

Conform cercetarilor analizate, 85% din deciziile consumatorilor nu sunt luate in mod
clientilor. 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 o mai mare implicare, putere de convingere si sustenabilitate. [93]

Termenul de neuromarketing a fost folosit pentru prima data in 2002 de cétre profesorul
german, Ale Smidts, care l-a definit drept ,,studiul mecanismului cerebral pentru a intelege
comportamentul consumatorului In vederea imbunatatirii strategiilor de marketing” [84].

Fondatorul domeniului de cercetare este considerat Gerry Zaltman, profesor in cadrul

Universitatii Harvard, care a efectuat un prim studiu de acest tip, analizand posibilitatea utilizarii
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rezonantei magnetice functionale ca instrument de marketing [87].

In prezent, neuromarketingul este considerat un domeniu interdisciplinar. Neurostiinta
consumatorului studiaza aspectele cognitive si afective ale comportamentului uman si dupd cum
afirmd Savciuc “neuromarketingul este un domeniu al comunicarii de marketing comercial care
aplica neuropsihologia in cercetarea de piata, studiind raspunsul senzori-motor, cognitiv si afectiv
al consumatorilor la stimulii de marketing” [42]. Cercetarile de neuromarketing utilizeaza o
varietate de tehnici de scanare a creierului (cum ar fi rezonanta magneticd functionald, tomografia
cu emisie pozitronica si electroencefalograma), urmarirea ochilor si masuratori fiziologice (ritmul
cardiac, ritmul respiratiei si reactia galvanica a pielii), pentru a Intelege factorii inconstienti de
alegere si preferintd [88]. Acest acces, farda precedent, la constiinta consumatorilor avanseaza
multe intrebari etice: de la probleme generate de strategiile invazive (utilizarea echipamentelor
medicale pentru a descoperi ceea ce consumatorul nu este constient), la manipularea preferintelor
si a alegerii (descoperirea butoanelor de cumpdrare on-line), unde marketingul incearca sa
influenteze deciziile consumatorilor fard ca acestia sd constientizeze acest fapt si pana la
exploatarea emotiilor pentru mesaje subliminale (consumatorii creeaza legaturi emotionale cu
marca, pe masura ce se identifica cu mesajul de marketing). Jelic, in studiile efectuate, sustine ca
aceste tehnici sunt folosite pentru obtinerea de profit, mai degraba decat pentru cercetare stiintifica,
ceea ce le face si mai discutabile din punct de vedere etic [72].

Metodele de neuromarketing, cum ar fi tehnicile de neuroimagistica, ofera mai multe
beneficii In cercetarea in domeniul reclamei. Dupa pérerea lui Nizam acestea ofera o intelegere
mai profundd a comportamentului si a emotiilor consumatorilor, care poate fi cruciald in
proiectarea si evaluarea campaniilor publicitare. Meyerding sustine ca aceste metode pot oferi, de
asemenea, informatii ascunse pe care metodele traditionale de cercetare de marketing nu le pot
capta, cum ar fi activarea cortexului prefrontal legat de marcd si eticheta. Mai mult, ele pot
surprinde diferentele 1n reactiile consumatorilor la stimulii de marketing care nu sunt percepute in
mod constient, precum a demonstrat Ohme intr-un studiu privind reclama unui produs de ingrijire
a pielii. In cele din urma, tehnicile de neuromarketing, in special eye-tracking, ofera posibilitatea
de a identifica factorii inconstienti/subconstienti de alegere si preferintd, care sunt adesea ratati de
metodele traditionale ceea ce o face cea mai utilizata tehnica de cercetare in neuromarketing. [73]

Studiul de neuromarketing este o combinatie intre neurostiintd si studii de marketing,
acesta este realizat pentru a intelege mai bine comportamentul consumatorilor. In acest domeniu,
se pot utiliza diverse tehnici, pentru a obtine semnalele cerebrale si pentru a observa emotiile
consumatorilor. Creierul uman ascunde informatii despre adevaratele dorinte si nevoi care pot

influenta deciziile de cumparare.
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Pentru a intelege mai bine care sunt tendintele in domeniul cercetarilor de neuromarketing
s-a efectuat analiza bibliograficd a publicatiilor internationale, aplicind recomandarile autorilor
Block si Fisch [64]. Documentele relevante au fost extrase din Web of Science prin utilizarea
urmatoarei cercetdri aplicate la titlul, rezumatul si cuvintele-cheie: (,,neuromarketing” SAU
»heurostiinta consumatorului”). Au fost selectate 63 de articole dintr-un numar total de 570 de
publicatii din perioada 2004-2020. Selectia s-a bazat pe urmatoarele criterii: 1) articolele si
recenziile publicate intre 2004 si 2020; 2) publicatii in limba engleza; 3) publicatii relevante.

Analiza publicatiilor din tabelul 2.2 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.

Tabelul 2.2. Top 10 tari si universitati lideri in cercetirile de neuromarketing

Tara Numar de Universitatile lideri in cercetdri de neuromarketing Numarul de
publicatii (cele mai multe articole publicate) publicatii per
universitate
SUA 16 Universitatea California System 3
Spania 11 Universitatea Complutense din Madrid 3
Italia 9 Universitatea Sapienza din Roma 3
Marea Britanie 7 Universitatea Aston 2
Germania 7 Universitatea Heinrich Heine din Dusseldorf 3
China 7 Universitatea Ningbo 4
Tarile de Jos 4 Universitatea Erasmus din Rotterdam 2
Australia 4 Swinburne University of Technology 2
Malaezia 3 Universitatea Monash Sunway 2
Lituania 3 Universitatea Vytautas Magnus 3
Danemarca 3 Copenhagen Business School 2
Brazilia 3 Universitatea De Sao Paulo Univ Sao Paulo 1

Sursa: adaptat de autor dupa [72], [73]

Primii zece cei mai prolifici si citati autori (cu cel mai mare indice-h) In domeniul
neuromarketingului sunt originari din: China, Marea Britanie, Lituania. Printre acestia se numara
Ma Qingguo ( China), Lee Nick (Marea Britanie); Berns Gregory (SUA), Gier si Nadine Ruth
(Germania), Goto Nobuh (Malaezia). In tabelul 2.3, este prezentata lista revistelor stiintifice cu
cele mai multe publicatii relevante domeniului neuromarketing, printre care “Frontiers in
Neuroscience” cu 12 studii publicate, urmata de “Frontiers in Psychology” cu 8 publicatii si

“Frontiers in Human Neuroscience”, care a publicat cinci articole.
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Tabelul 2.3. Cele mai productive reviste de cercetare in domeniul neuromarketingului
(minimum doua publicatii)

Revista Numar total de | Numarul de | Indicele -H Tara
publicatii citari
2004-2022

Frontiers in Neuroscience 12 87 5 Elvetia
Frontiers in Psychology 8 29 2 Elvetia
Frontiers in Human Neuroscience 5 13 3 Elvetia
Communicar 4 55 4 Spania
Neuropsychological Trends 3 3 1 Italia
Journal of Economic Psychology 2 64 2 Tarile de Jos
Computational Intelligence and 2 62 2 Marea Britanie
Neuroscience
Cognitive Neurodynamics 2 39 2 Tarile de Jos
European Journal of Marketing 2 31 2 Marea Britanie
Biological Psychology 2 15 1 Tarile de Jos
Scientific Annals of Economics and 2 7 2 Polonia
Business
Behavioral Sciences 2 1 Elvetia
Vivat Academia 2 1 2 Spania

Sursa: adaptat de autor dupa [72], [73]

Comerio si Strozzi au propus sd efectueze analiza cuvintelor-cheie ce se utilizeazd in
cercetdrile din domeniu, considerand ca este relevanta pentru a furniza afirmatii generale despre
continutul articolelor, explorarea articolelor academice existente, dar si pentru a evalua subiectele
cele mai populare in neuromarketing. [72]

Cercetatorii Alsharif si Pileliené au folosit peste 63 de articole din 41 de reviste si au
implicat 420 de cuvinte-cheie in domeniul neuromarketingului, observdm ca daca excludem
cuvintele-cheie de baza:”neuromarketing” si ,,neurostiinta consumatorului”, cuvantele ,,rezonanta
magnetica” (RMN) sunt un instrument asociat cu cercetarea i1n domeniul neuromarketingului.
Cercetarea in domeniul neuromarketingului se concentreaza, in principal, pe aspecte precum:
luarea deciziilor, asociatiei dintre comportamentul consumatorilor si practicile de marketing,
atentie, publicitate, marca, relatie Intre inconstient/subconstient, creier. O posibila interpretare a
acestui fapt este relatia dintre lumea constienta, care conduce practicile de marketing (de exemplu,
reclama), si lumea inconstientd, care conduce procesele decizionale in creierul uman. Se poate de
sumarizat cd neuromarketingul si reclama sunt corelate cu neurostiintele prin instrumente precum
EEG si RMN. Acest lucru inseamna ca cercetarea in domeniul neuromarketingului investigheaza
raspunsurile creierului consumatorului la stimulii de marketing, de exemplu reclama, marca. Se
constata si o corelatie excelentd intre neurostiinta consumatorului si diverse tehnici de neurologie
(EEG, RMN). In plus, o puternica relatie intre inconstient/subconstient reactii precum "atentia",

"creier" si stimuli cum ar fi "marcd" si "reclama". Figura 2.6 prezintd un rezumat al celor mai
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frecvente cuvinte-cheie folosite pentru studiile academice.

X
Q/\Q/

\Q’ Q/O
v&?/&" (}/z, & <

\}\Q
o
& N
$° Ay S ¥

@’b

Figura 2.6 Top cele mai populare cuvinte-cheie folosite in cautéirile on-line
in limba engleza, pentru domeniul neuromarketingului

Sursa: adaptat de autor dupa [72], [73]

Conform literaturii de specialitate, dezvoltarea tehnologiilor in domeniul neurostiintelor a
permis o mai buna intelegere a comportamentului consumatorilor in diferite contexte de reclama.

Potrivit lui Isabella et al., instrumentele de neuromarketing sunt de doua tipuri:

1. neuro-fiziologice: electroencefalograma (EEG), magnetoencefalografia (MEQG), rezonanta
magnetica (fMRI), tomografia cu emisie de pozitroni (PET) si stimularea magnetica trans
craniand (TMS);

2. fiziologice: raspunsurile galvanice ale pielii (GSR), urmarirea ochilor (ET),
electrocardiograma (ECG) si electromiografia (EMQG).

In opinia lui Izhikevich instrumentele neurofiziologice inregistreazi date cognitive si
reactiile emotionale (excitare, pldcere, atractie, apropiere si retragere) la reclama. Alsharif et al.,
sustin cd instrumentele fiziologice, cum ar fi eye-tracking (ET) permit urmarirea reactiilor
fiziologice ale consumatorilor cum ar fi fixarea vizuala, miscarile ochilor si atentia In momentul
achizitiei. Astfel, acest instrument oferd informatii utile despre ceea ce 1i place sau displace
consumatorului. [73]

Instrumentele fiziologice permit masurarea functiilor fiziologice (de exemplu, frecventa
respiratorie, ritmul cardiac, dilatarea pupilei, fixatia, miscarile ochilor, tensiunea arteriala,
miscarea muschilor faciali si transpiratia) atunci cand consumatorii sunt expusi la reclame.
Instrumentele neurofiziologice permit masurarea mai sigurd a proceselor cognitive si emotionale

fata de reclame. Tipologia instrumentelor de neuromarketing este ilustrata in fig. 2.7.
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Figura 2.7. Tipologia instrumentelor de neuromarketing

Sursa: elaborat de autor

Spre deosebire de metodele traditionale de cercetare de piatd, care se bazeaza pe auto-
raportarea atitudinilor si opiniilor, neuromarketingul investigheaza raspunsurile inconstiente ale
consumatorilor prin monitorizarea activitatii creierului, a reactiilor fiziologice si a miscarilor
oculare. Aceste tehnici oferd o perspectiva mai detaliatd asupra modului in care consumatorii
proceseaza informatiile, 1si formeaza preferintele si iau decizii de cumparare. Printre cele mai
utilizate metode In neuromarketing se numara electroencefalografia (EEG), rezonanta magnetica
functionala (fMRI), monitorizarea activitétii electrodermice (EDA), masurarea ritmului cardiac si
eye-tracking-ul.

Fiecare dintre aceste tehnici permite capturarea unor aspecte diferite ale reactiilor
consumatorilor, oferind date valoroase pentru optimizarea campaniilor de marketing, a designului
produselor si a experientelor de brand. Metodele de neuromarketing contribuie la o intelegere mai
profundi a proceselor neuronale si fiziologice asociate cu rispunsurile consumatorilor. In toate
studiile de neuromarketing, participantii sunt expusi la un anumit tip de stimuli sub forma unor
reclame/content diferite, fotografii, texte etc., iar raspunsul lor este observat/masurat prin una sau

mai multe dintre urmatoarele tehnici descrise 1n figura 2.8.
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7 METODE DE NEUROMARKETING
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Figura 2.8 Tipologia metodelor de neuromarketing din domeniul cercetarii reclamei
Sursa: elaborat de autor

Revista literaturii a permis identificarea celor mai utilizate metodelor de neuromarketing in
studiile publicitatii  de soc: tehnici neurofiziologice (rezonantd magnetica functionala,
electroencefalografia); GSR (Galvanic Skin Response) si mdsurari fiziologice; tehnici de urmarire
a ochilor (Eye tracking sau ET). Particularitatile, sferele utilizarii si procedurile aplicarii acestor
tehnici sunt:

1. Tehnici de neurofiziologie:

- fMRI (imagistica prin rezonantd magnetica functionald): Cercetatorii folosesc fMRI
pentru a masura modificarile fluxului sanguin din creier, oferind informatii despre
modelele de activare a creierului ca raspuns la stimulii publicitatii de soc. Aceasta
metoda ajuta la identificarea zonelor creierului, asociate cu procesarea emotionala,
memoria si luarea deciziilor.

- EEG (electroencefalografia): EEG masoara activitatea electrica din creier, oferind o
rezolutie temporald ridicatd. Cercetatorii utilizeazd EEG pentru a investiga
raspunsurile neuronale in timp real, concentrandu-se pe aspecte precum atentia,
excitarea emotionald si procesarea cognitiva in timpul expunerii la reclame de soc.

2. GSR (Galvanic Skin Response) si masuratori fiziologice:

- GSR masoara modificarile in conductanta pielii, reflectdind excitarea emotionala.
Cercetatorii folosesc GSR alaturi de alte masuri fiziologice, cum ar fi ritmul cardiac si

expresiile faciale, pentru a intelege impactul emotional al publicitdtii de soc asupra
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consumatorilor.
3. Urmarirea ochilor (Eye tracking sau ET)

- Eye tracking desi nu este strict o metodd de neuroimagistica, este adesea integrata in
studiile de neuromarketing. Acesta ofera informatii despre atentia vizuala si modelele
de privire, ajutandu-i pe cercetatori sa inteleaga ce elemente ale publicitatii de soc atrag
cel mai mult atentia. Piata studiilor de eye tracking cunoaste o crestere remarcabila,
indeosebi, dupa perioada pandemicd, conform studiului efectuat de Markets and
Markets n 2023, la nivel mondial, se asteapta o crestere a bugetelor alocate in acest
domeniu la 1,098 mln USD in 2025 de la 368 mln USD 1n 2020, aceasta evolutie este
in special cauzatd de cresterea aplicarii acestor tehnologii in cercetarea aspectelor
comportamentale si cognitive ale consumatorilor. [110] Eye trackingul a aparut ca un
instrument puternic pentru a ajuta profesionistii din domeniul cercetérii de piata si a
consumatorilor sa inteleagd cum sa isi optimizeze impactul reclamei. Conform unui
studiu efectuat in Web of Science (WoS) pe baza cuvintelor ,,eye tracking” sau ,,eye-
tracking”, a fost realizat un total de 19 643 de lucrari academice pana in 2020 inclusiv.
[111] Existd un motiv simplu pentru care urmadrirea pupilelor respondentilor are sens
ca metodologie de cercetare: ochii sunt o modalitate usoard si veridicd de a interpreta
ceea ce se intdmpla in creierul uman. Fiind unul dintre simturile primare, vederea oferda
tot felul de indicii cu privire la ceea ce se intampla in creierul persoanei. Atunci cand
un respondent petrece mai mult timp uitdndu-se la ceva, exista de obicei un motiv, iar
intelegerea cauzelor pentru care anumite lucruri nu capteaza interesul vizual poate
oferi, de asemenea, informatii semnificative. Intelegerea a ceea ce priveste ochiul nu
dezviluie cu exactitate ce se intdmplad in mintea consumatorului si nu oferd intotdeauna
raspunsurile la Intrebarea de ce reactioneaza Intr-un anumit mod.

Cele mai multe dispozitive moderne de urmarire a ochilor utilizeaza tehnologia infrarosie,
impreund cu o camera de 1naltd rezolutie, pentru a urmari directia privirii. Lumina infrarosie este
directionata spre centrul ochilor (pupilele), provocand reflexii vizibile in cornee, care sunt urmarite
de o camera.

Exista trei tipuri principale de urmadrire a ochilor utilizate pentru cercetarea de piata:

¢ Dispozitivele de urmarire a ochilor la distanta inregistreaza miscarile ochilor la distanta

(fara atasamente la respondent). Respondentul este pur si simplu asezat in fata unui Eye

Tracker, care aratd ca un calculator simplu. Aceastd metoda este ideald pentru orice

materiale de promovare, bazate pe elemente vizuale ce pot fi testate Intr-un laborator, cum

ar fi imagini, videoclipuri, panouri frontale ale ambalajelor si site-uri web.
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e Dispozitivele de urmairire a ochilor montate pe cap inregistreaza activitatea oculard la
o distanta apropiatd si sunt montate pe rame usoare de ochelari sau in casti de realitate
virtuald. Ochelarii de urmarire a ochilor sunt avantajosi, deoarece permit respondentului sa
se plimbe si sd manifeste un comportament natural. Acestea sunt potrivite pentru cercetari
privind cumparaturile, studii de utilizare si testare a produselor si multe alte aplicatii.

e Dispozitivele de urmairire a ochilor bazate pe camere web sunt mai putin costisitoare,
dar existd un dezavantaj in ceea ce priveste calitatea. Acestea ofera flexibilitatea de a putea
efectua cercetarea la domiciliul respondentilor, dar asigurarea calitatii unei calibrari
corespunzatoare este redusa. Este important sa se ia in considerare compromisul dintre cost
si calitate, precum si obiectivele de cercetare pentru a face alegerea optima intre diferite
tipuri de echipamente de urmarire a ochilor.

Ca elemente de analiza in studiile de eye tracking, se folosesc 6 instrumente: prima fixare,
timpul total de fixare a privirii, reprezentarile privirii (din eng. gaze replays), diagramele privirii
(din eng. gaze plots), hartile termice (din eng. heatmaps) si zonele de interes (din eng. AOI), care
sunt toate reprezentari grafice utilizate in cercetarea privind urmarirea ochilor pentru a vizualiza
si analiza miscdrile ochilor participantilor. Desi au asemandri n ceea ce priveste furnizarea de
informatii despre modelele de atentie vizuald, acestea servesc unor scopuri diferite si transmit
tipuri diferite de informatii. Explicatia diferentelor cheie dintre aceste instrumente si scopurile de
utilizare sunt descrise in Anexa 6.

ET este, fard indoiald, un instrument esential pentru evaluarea comunicarii publicitare. Fie
ca este vorba de materiale tiparite sau video, poate ajuta compania sa inteleagd ce anume atrage
atentia respondentului si, la fel de important, ce nu o face. Poate ardta progresia interactiunii
vizuale a consumatorilor cu diverse elemente de comunicare. De exemplu, daca respondentii se
opresc mai mult timp asupra anumitor scene dintr-o reclama, acest lucru indica un interes mai
mare, dar ar necesita Intrebari suplimentare, pentru a intelege dacd reactia este pozitivd sau
negativd. Fiecare dintre aceste instrumente oferd informatii valoroase despre atentia si
comportamentul vizual al participantilor, ajutdndu-i pe cercetatori sa inteleagd modul in care
indivizii se angajeaza cu stimulii vizuali in experimentele de urmarire a miscarilor oculare si

trebuie selectate n functie de obiectivele cercetarii. (Fig. 2.9)
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Fig.2.9. Obiectivele utilizarii instrumentelor de eye-tracking
Sursa: elaborat de autor in baza revistei literaturii

Urmarirea miscdrilor pupilare furnizeazd datele brute, iar interpretarea trebuie sd fie
efectuata utilizand si alte metode de cercetare, astfel poate deveni o modalitate extrem de eficienta
de a imbunatati eficienta reclamei.

4. Electrocardiograma (ECG) masoara si inregistreaza activitatea electrica a inimii, prin
plasarea unor senzori pe piele. in neuromarketing, ECG este frecvent utilizata, deoarece permite
colectarea de informatii, in timp real, despre starea emotionala a participantilor expusi la stimulii
publicitari. In plus, aceastd tehnica este mai putin costisitoare si nu este foarte intruziva, iar
participantii se simt confortabil cu aceasta tehnologie.

5. Electromiografia faciala (EMG) este o metoda care masoara si inregistreaza miscarile
voluntare si involuntare ale muschilor faciali pentru a intelege emotiile corelate cu anumite
expresii faciale. Cu alte cuvinte, EMG utilizeaza senzori faciali, pentru a inregistra raspunsul
electric produs de contractiile musculare si, prin urmare, este o metoda intruziva si neecologica.
Aplicarea sa este foarte obstructivd pentru miscarile normale ale participantului si, prin urmare,
poate altera expresiile faciale. In plus, numarul de muschi care poate fi misurat este limitat de
numarul de senzori care poate fi plasat pe fata.

6. fMRI (imagistica prin rezonanta magnetica functionald) — o tehnica de imagistica

biomedicald ne invaziva, utilizata atit in scopuri clinice, cét si de cercetare. Este un tip special de
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RMN, folosit pentru a detecta zonele creierului care se activeaza atunci, cand efectueaza o anumita
sarcind (gandire, citire, vorbire etc.). RMNT este considerat astdzi un instrument de investigatie
fundamental in domeniul neurologic, ce poate sd masoare variatia oxigendrii sangelui in timp,
legata de activitatea neuronald, care este generata intr-un anumit context experimental.

Alsharif et al. au efectuat o analizd sistemica a literaturii academice din domeniul
neuromarketingului. Autorii au urmat cadrul PRISMA, pentru a selecta documentele adecvate
aceastei analize, care s-au axat pe instrumentele de inregistrare a raspunsurilor neuronale,
procesele cerebrale si regiunile care trebuie luate Tn considerare in mixul de marketing, cum ar fi
produsele, preturile, marca si publicitatea, in total, autorii au examinat si analizat 106 publicatii.
Rezultatele cercetarii efectuate identifica sapte instrumente populare de inregistrare a radspunsurilor
neuronale, care au fost utilizate in mixul de marketing. Cel mai popular instrument de
neuromarketing utilizat in mixul de marketing a fost EEG, datoritd costului mai mic al acestei
tehnici si rezolutiei temporale excelente. El a fost utilizat in 37 de articole (aproximativ 35 % din
totalul documentelor), urmat de instrumentul fMRI, care a aparut in 25 de articole (aproape 24 %
din totalul documentelor). In ceea ce priveste instrumentele fiziologice, s-a constatat ci
instrumentul ET a fost utilizat in 13 articole (aproape 12% din totalul documentelor), acesta fiind
considerat cel mai popular instrument fiziologic, iar GSR, fNIRS, ECG si EMG au fost utilizate
in 11, 10, 8 s1 3 articole (Fig 2.10).

Metode de neuromarketing mentionate in
publicatiile academice

EEG 37
.

Figura 2.10. Metodele de neuromarketing mentionate in publicatiile academice
Sursa: adaptat de autor in baza [57]
In ceea ce priveste publicatiile care au utilizat mixul de marketing in studiile de
neuromarketing, studiul efectuat a identificat ca publicitatea a fost cel mai popular element din
mixul de marketing in studiile de neuromarketing [101]. Principalele domenii de interes in care

sunt aplicate studiile de neuromarketing sunt prezentate in Fig.2.11.
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Produs

Testarea /dezvoltarea produselor noi,
branding, design, caracteristicile
externe (de exemplu, culoarea,
materialul, ambalajul, forma) si

interne (de exemplu, gustul,
durabilitatea,

\

Pret |
Testarea raportului calitate/pret,
perceperea pretului la produse
concurente, analiza strategiilor de pret
la nivel neurologic

ingredientele)

Reclama

Testarea eficientii reclamelor bazate
pe emotii, masurarea intensitatii
emotiilor consumatorului, raspunsurile
neuronale ale proceselor emotionale
si cognitive ale consumatorilor fata de
reclama

Neuromarketing

Y

Marca

intelegerea de ce consumatorii au
loialitate, atitudine, perceptie si
preferinta pentru o anumita marca,
loialitatea fata de marca, raspunsurile
cognitive si emotionale
constientizarea, recunoasterea,
atitudinea)

Figura 2.11. Domeniile cercetirilor de neuromarketing utilizate in mixul de marketing

Sursa: elaborat de autor in baza revistei literaturii

Cercetarea 1n domeniul neuromarketingului utilizeazd neurostiinta si principiile

psihologice pentru a intelege comportamentul consumatorilor, preferintele si raspunsurile la

stimulii de marketing. Metodele de cercetare in neuromarketing ofera oportunitdti unice, dar si

unele limite care sunt prezentate in tabelul 2.4, iar descrierea detaliatd iIn Anexa 7.

Tabelul 2.4. Avantajele si limitele metodelor de neuromarketing

Avantajele metodelor de neuromarketing

Limitele metodelor de neuromarketing

Acces la rispunsuri inconstiente

Interpretarea complexa a datelor

Masurari obiective

Limitari tehnice si de cost

Completarea datelor obtinute prin metode
traditionale

Dificultati in generalizarea datelor

Identificarea impactului asupra memoriei si
atentiei

Dificultatea integrarii datelor cu metode
traditionale

Evaluarea eficientei publicitatii

Etica si confidentialitatea

Personalizarea continutului publicitar

Limitari in interpretarea emotiilor

Decodificarea semnalelor non-verbale

Dependenta de factori de mediu

Perspective interculturale

Natura dinamica a preferintelor consumatorilor

Sursa:elaborat de autor

Reclamele de soc sunt concepute pentru a provoca reactii emotionale intense. Metodele de

neuromarketing, cum ar fi masurarea activitatii electrodermice sau ritmului cardiac, pot cuantifica

cu acuratete nivelul de stres, excitare sau anxietate indus de reclama, permitand cercetatorilor sa

inteleagd mai bine eficienta emotionald a acesteia. Prin eliminarea necesitatii de a Intreba direct
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consumatorii despre reactiile lor, neuromarketingul reduce influentele sociale si cognitive care pot
afecta raspunsurile verbale sau comportamentale. Astfel, rezultatele obtinute sunt mai obiective si
reflecta impactul real al reclamei. Integrarea neuromarketingului in cercetarea impactului reclamei
de soc ofera oportunitati valoroase de a Intelege n profunzime reactiile consumatorilor, accesand
niveluri inconstiente si emotionale care raman inaccesibile prin metodele traditionale. Totusi,
aceste avantaje vin la pachet cu riscuri etice si metodologice ce necesitd o abordare responsabila
si critica. Este esential ca cercetatorii sa echilibreze beneficiile acestor tehnici cu respectul pentru
etica profesionala si sa fie constienti de limitarile inerente ale interpretdrii datelor complexe din
neuromarketing.

In concluzie, cercetarea de neuromarketing oferd avantaje unice in descoperirea
raspunsurilor subconstiente si in furnizarea de masuratori obiective. Cu toate acestea, cercetatorii
si practicienii ar trebui sd fie constienti de provocarile metodologice si etice si sd considere

neuromarketingul ca o completare si nu ca un Inlocuitor al metodelor traditionale de cercetare.

2.3. Metodologia studierii raspunsurilor comportamentale ale consumatorilor la

tacticile de soc in reclama autohtona

Demersul metodologic al cercetarii a fost proiectat, astfel incat, initial sa fie efectuata
analiza conceptelor teoretice, identificarea celor care sunt sustinute n literatura de specialitate intr-
0 masurd mai mare si validarea caracterului universal sau, dimpotriva, a limitelor utilizarii 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 documentard, sinteza, abstractia stiintifica, inductia, deductia si analiza
comparativa. Aceasta fazd a demersului metodologic a permis fundamentarea cadrului conceptual
si teoretic al reclamei de soc si al impactului acesteia asupra consumatorilor.

Ulterior, a fost realizata cercetarea empirica, utilizand abordarea exploratorie secventiald a
metodologiei mixte, prin care studiul calitativ fundamenteaza cercetarea cantitativa (Creswell si
Plano Clark, 2017). Aceastd decizie este argumentatd de faptul cd metoda mixta secventiald
exploratorie este, de reguld, utilizata in cercetdrile socio-economice pentru intelegerea sensibilitatii
multiculturale, dar si cadrului general de actiune si a interdependentelor.

Decizia de a combina cercetarea traditionald cu cea din domeniul de neuromarketing, a
metodelor calitative si cantitative, a fost determinata de necesitatea de a analiza aspectele cognitive

si afective ale incidentelor comportamentale create de reclama de soc, precum si de posibilitatea
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de a ajusta la necesitatea demersului cercetirii. In figura 2.12, este reprezentata schema logica a

demersului cercetarii si metodele utilizate la fiecare etapa.

Demersul cercetarii

5tondinl tecretic

Cercetare empiricd

Abordare secwvential
exploratorie

Stodiul Empiric 1 S5todinl Empiric 2 Stodiul Empiric 3

Metoda calitativa Metoda calitativa Neuromarketing

Interviu Focus - Grup Eye - Tracking
semi-structurat

: I
cu expertii Metoda cantitativa Metoda calitativa

Sondaj | | Interviu structurat

Figura 2.12 Demersul metodologic al cercetarii
Sursa: Elaborat de autor

Revista literaturii la tema cercetata ne-a permis sa constatdm ca cercetatorii au utilizat
diverse metode si imbindri ale acestora, pentru a intelege consecintele posibile ale tacticilor de soc
asupra atitudinilor, perceptiilor si comportamentului consumatorilor.

in anexa 8, este prezentati sinteza studiilor in domeniul reclamei de soc realizata de citre
diversi cercetatori si a metodelor utilizate In cadrul acestora. Astfel, multe lucrari contin doar
analiza conceptelor si cadrului teoretic al utilizarii tacticilor de soc in reclama, aplicand analize
comparative in contexte comerciale sau culturale diferite, sinteza surselor secundare de informatie
din diverse tdri. Bibliografia analizata denota ca cercetatorii au apelat cel mai frecvent la metoda
Focus-Group, interviuri nestructurate si structurate, pentru a afla opinia expertilor din domeniu si
consumatorilor, in unele cazuri, au fost utilizate metode cantitative, precum sondajul sau
experimentul. Analiza lucrarilor relevante temei de cercetare ne-a permis sa constatdm o tendinta
de combinare a metodelor traditionale cu cele de neuromarketing, ca de exemplu eye-trackingul,
masurarea ritmului cardiac sau GSR (raspunsul pielii prin transpiratie la electrozi). Aceste metode
permit examinarea efectelor psihologice provocate de reclama de soc.

Cercetarea teoretica din lucrare a permis identificarea reperelor teoretice ale demersului de
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cercetare, identificarea teoriilor si metodelor de cercetare, precum si conceptualizarea teoretica a
termenului de reclama de soc.

Studiile empirice (SE1, SE2, SE3) 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.

Studiul isi propune sa identifice modul in care publicitatea de soc poate schimba
atitudinile, comportamentul si intentiile de cumparare ale consumatorilor.

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

Obiectivul general al cercetarii este studierea impactului tacticilor de soc in reclama asupra
comportamentului consumatorilor, in contextul Republicii Moldova.

Obiectivul general a fost detaliat prin urmatoarele obiective specifice ale cercetarii:

Ol. Analiza lucrarilor stiintifice, articolelor publicate in revistele de specialitate si a
studiilor efectuate cu privire la reclama de soc si influenta ei asupra comportamentului
consumatorului, in scopul conceptualizarii modelului teoretic.

02. Studierea impactului reclamei de soc asupra reactiilor cognitive si afective ale
consumatorilor autohtoni.

03. Identificarea factorilor care pot influenta eficienta reclamei de soc.

O4. Investigarea eficientei utilizarii reclamei de soc in diverse contexte: comercial si social.

05. Analiza comparativa a efectelor tacticilor de soc in reclama asupra comportamentului
consumatorilor.

06. Evaluarea influentei nivelului de soc si a incalcarii normelor morale in reclama
asupra raspunsurilor comportamentale ale consumatorilor .

O7. Investigarea raspunsurilor comportamentale ale consumatorilor la diverse tactici de
soc in reclama in functie de varsta si sex.

O8. Analiza comportamentului si reactiilor persoanelor la publicitatea de soc, utilizand
modelul de incongruenta a schemelor.

09. Elaborarea recomandarilor practice cu privire la modul de implementare a strategiilor
de reclamad de soc, in contextul Republicii Moldova.

Pentru a atinge obiectivele cercetarii, s-au stabilit urmatoarele ipoteze ce vor ajuta la
analiza impactului reclamei de soc asupra consumatorilor.

Ipotezele cercetarii

Ipoteza generala:

HO. Continutul de soc in reclamd va avea impact negativ asupra comportamentului
consumatorilor din Republica Moldova.

Ipotezele specifice din cercetare sunt:
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H]I. Tactica utilizarii tabuurilor religioase in reclama va avea cel mai ridicat nivel de soc in
opinia consumatorilor autohtoni.

H2. Reclama de soc va avea un impact mai pozitiv in context social comparativ cu cel
comercial, datoritd unui nivel mai 1inalt de informare, constientizare si schimbare a
comportamentului, in contextul cauzelor sociale.

H3. Reactiile pozitive sau negative ale consumatorului legate de reclamele soc sunt afectate
de factorii culturali si socio-demografici, cum ar fi religia, varsta, sexul, individualism si
colectivism.

H4. Nivelul de soc perceput de persoanele din generatia Z va fi mai mic in comparatie cu
persoanele din generatia Y.

H5. Utilizarea tacticilor de soc In reclama comerciald nu contribuie la memorizarea si
cresterea notorietatii brandului.

H6. Femeile vor avea reactii mai negative la tacticile de soc n reclama comparativ cu
barbatii.

H7. Nivelul de soc in reclama va fi perceput in functie de factorii personali, congruenta si
schemele legate de mesajul promotional.

H8.Tacticile de soc in reclamd nu vor avea impact asupra deciziei de cumparare a
consumatorilor si nu vor contribui la stimularea vanzarilor in cadrul companiei.

Pornind de la ipotezele formulate, au fost testate variabilele cercetarii, iar prin validarea
lor, au fost confirmate sau infirmate legéturile dintre aspectele propuse spre cercetare.

In continuare, pentru respectarea coerentei logice a cercetarii si argumentarea metodelor
utilizate ne propunem sa coreldm ipotezele si metodele de cercetare, prin intermediul cdrora sunt
colectate datele si analizate fenomenele studiate. Corelarea ipotezelor cu metodele adecvate ajuta
la planificarea eficienta a cercetarii, evitand risipa de resurse si timp. Alegerea metodelor potrivite
permite cercetatorilor sd se concentreze pe colectarea datelor relevante si pe testarea riguroasa a
ipotezelor, ceea ce face intregul proces de cercetare mai eficient si mai productiv, iar credibilitatea
cercetarii creste, deoarece se arata ca procesul de investigare a fost bine gandit si executat conform
standardelor stiintifice. Tabelul 2.5 reflectd relationarea ipotezelor si a metodelor de cercetare

utilizata de autor in cadrul lucrarii.
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Tabelul 2.5. Corelarea ipotezelor si metodelor de cercetare

Metodele de cercetare

impact asupra deciziei de cumpdrare a
consumatorilor si nu vor contribui la
stimularea vanzarilor in cadrul companiei.

Interviu Focus- | Sondaj Eye- Interviu
semi- Grup Tracking | aprofundat
structurat (ET) cu
a participantii

expertilor ET
publicitari

HI. Cel mai ridicat nivel de soc in opinia

consumatorilor va avea tactica utilizarii \% \% A\ \%

tabu-urilor religioase 1n reclama.

H?2. Reclama de soc va avea cu precadere

impact pozitiv in context social $i un impact

mal mic 1r} contex‘F comercial, dato.rlta .unul v v v vV vV

nivel mai Tnalt de informare, constientizare

si schimbare a comportamentului in

contextul cauzelor sociale.

H3. Reactiile pozitive sau negative ale A\ A\ \% A\ \%

consumatorului legate de reclamele soc

sunt afectate de factorii culturali si socio-

demografici, cum ar fi religia, varsta, sexul,

individualism si colectivism.

H4. Nivelul de soc perceput de persoanele \% A\ A\ A"

din generatia Z va fi mai mic in comparatie

cu persoanele din generatia Y.

H5. Utilizarea tacticilor de soc in reclama A\ A\ \% \% \%

comerciala nu contribuie la memorizarea si

cresterea notorietatii brandului.

H6. Femeile vor avea reactii cu precadere A\ \% \% \%

negative la tacticile de soc in reclama

comparativ cu barbatii.

H7. Nivelul de soc in reclama va fi perceput A\ A\ \% \% A%

in functie de factorii personali, congruenta

si schemele legate de mesajul promotional.

H38. Tacticile de soc in reclama nu vor avea \% \% \% \% \%

Sursa. elaborat de autor

Obiectul cercetarii

Obiectul cercetarii 1l constituie reclama de soc prin investigarea, cunoasterea si explicarea

tacticilor, factorilor de influenta si impactul acesteia.

Subiectii cercetarii sunt expertii din domeniul publicitar, care au fost intervievati si

persoane din generatia Z si Y, care au participat la focus-grupurile organizate, sondajul si evaluarea

prin aplicarea metodei de ET, 1n scopul verificarii ipotezelor si atingerii obiectivelor cercetarii.

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 caruia au fost intervievati 604 de respondenti.
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In cadrul cercetarii de neuromarketing au participat 40 de tineri, care dupa experimentul cu eye-
trackingul, au participat la un interviu, in cadrul céruia a fost acordata o serie de intrebari pentru
aprofundare/clarificare si validarea datelor obtinute din experiment.

Primul studiu empiric (SE1) s-a bazat pe metoda calitativa. La aceasta etapa au fost
realizate interviuri semi-structurate cu specialistii din domeniul comunicarii pentru a evalua modul
in care acestia inteleg si definesc publicitatea de soc, precum si modul in care aceasta poate fi
utilizata ca instrument de comunicare in strategia promotionala in contextul Republicii Moldova.

Ghidul pentru interviul semi-structurat este prezentat in (Anexa 9). La SEI, 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 iIn domeniul de
activitate”, precum si “experienta utilizarii diverselor strategii de publicitate”. Important de
mentionat cd printre respondentii experti publicitari au fost reprezentanti ai companiilor si
organizatiilor care au experientd practica de utilizare a elementelor de soc in reclama. Tabelul 2.6
contine date cu privire la participantii la interviu. Interviurile s-au derulat la telefon, in perioada

lunilor mai-august 2023.

Tabelul 2.6. Profilul expertilor care au participat la interviu

Nume/ Domeniul de Organizatia Functia Context Experienta
prenume activitate utilizarii
reclamei de soc
1.G. Z. Comunicare si Asociatia Agentiilor | Director Comercial/ Grupul de lucru
publicitate de Publicitate Social pentru modificarea
cadrului legal cu
introducerea
termenului de
“sexism”
2.A.C. Marketing, cercetare Xplane Director Comercial/ Nu
Companie de Social
cercetari de
marketing
3.0.C. Marketing/ comunicare Lexus Manager Comercial Nu
Dealer auto Marketing
4. E. B. Siguranta copiilor In La strada Director Social Da
mediul online/ executiv
Analize de politici
publice si advocacy
5.1LF Comunicare/ digital Finedigital Director Comercial/ Da
marketing Agentie de Social
publicitate
6.D.B. Comunicare Indigo Director Comercial/ Nu
Agentie de Social
publicitate
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Nume/ Domeniul de Organizatia Functia Context Experienta
prenume activitate utilizarii
reclamei de soc
7.8.S. Comunicare/ Darwin Art Comercial Da
Marketing digital Magazin Director
electrocasnice
8. N.P. Comunicare UNICEF Moldova Expert Social Da
comunicar
e
9.1.P. Comunicare La Strada Consultant Social Da
UNICEF Moldova | comunicar
e
10. O. S. Comunicare UNWomen Specialist Social Nu
Moldova comunicar
e

Sursa: elaborat de autor

In realizarea celui de-al doilea studiu empiric (SE 2), s-a utilizat metodologia mixti de
cercetare, combinand metoda calitativa, prin derularea a 2 focus grupuri si metoda cantitativa, prin
sondaj. Decizia pentru aceasta combinare de metode a fost determinatd de necesitatea obtinerii de
informatii calitative privind opinia si perceptia consumatorilor fatd de reclama de soc si date
statistice in calitate de evidente pentru argumentarea aspectelor aplicative. Avantajele si limitele
acestei metodologii au fost analizate si considerate in procesul realizarii cercetirii. Sinteza
aspectelor comparative si critice a metodelor utilizate In cercetare sunt descrise in Anexa 10.

Variabilele cercetarii

In cadrul cercetirii, au fost studiate variabile dependente, cét si independente.

Variabilele independente, in contextul cercetarii, sunt tipul si nivelul de soc din reclama,
iar variabilele dependente se refera la impactul reclamei de soc asupra comportamentului
consumatorilor. Acestea includ:

- Atitudinea consumatorului fatd de reclama de soc (opiniile si emotiile create de reclama,

care sunt tacticile cele mai socante, evaluarea reactiilor pozitive sau negative etc.)

- Atitudinea fatda de marca/produs — nivelul de memorizare, imaginea si notorietatea
brandului, increderea creata, dar si nivelul de incongruenta - cat de nepotrivit, irelevant
este mesajul cu specificul produsului, in viziunea consumatorului.

- Intentiile de comportament — nivelul de constientizare a mesajului, schimbarea
comportamentului (stop fumat sau baut etc.), efectuarea actiunii (donatii, cumpararea
produselor sau plangerti).

In cercetare, au fost considerate si alte tipuri de variabile:

A. Variabile cognitive:

- Cum definesc consumatorii reclama de soc?
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- Reclamele socante reusesc sa atraga atentia consumatorilor? — incercarile de a soca
consumatorii pot genera un nivel ridicat de constientizare, dar pot duce si la un nivel
scazut de acceptare sau chiar la un nivel ridicat de dezaprobare.

- Isi amintesc consumatorii continutul acestor reclame provocatoare?- memorizarea
mesajului

- Tacticile de soc utilizate in reclama au impact diferit in context social si comercial?

B. Variabile afective:

- In ce miasura consumatorii accepti mesaje publicitare provocatoare?

- Care este impactul reclamei de soc asupra perceptiei brandului companiei?

- Este posibil ca consumatorii sa aiba o atitudine negativa fata de o reclama si sa pastreze

totusi o atitudine pozitiva fatd de brandul promovat?

- Care este natura reactiei consumatorului, atunci cnd este expus la reclame socante? —

utilizarea listei de verificare a adjectivului — socant, infricosator, dezgustator,

educative, obscene, confuz, uimitor, etc.

C. Variabile conative:

- Reclamele socante au efect asupra intentiilor de cumparare ale consumatorilor sau
schimbarea comportamentului, mai ales, in comparatie cu apelurile traditionale?

- Exista variabile socio-demografice care sa explice diferentele in reactiile la reclamele
socante?

Prima etapa a acestui studiu a fost dedicata organizarii a 2-a focus-grupuri in format online

pe platforma Zoom:

1. Primul Focus-Grup, cu reprezentantii generatiei Gen Z (15-26 ani), organizat in data de
23 mai 2023.

2. Al doilea Focus-Grup, cu reprezentantii generatiei Gen Y (27-42 ani), organizat in data
de 24 mai 2023.

Desfasurarea online a focus-grupurilor a avut loc conform urmétorului demers:

1. Recrutarea participantilor la focus-grupuri online.

2. Programarea participantilor.

3. Crearea unui ghid de discutii al moderatorului (Anexa 11).

4. Organizarea a doud focus-grupuri online pe platforma Zoom, autorul cercetarii avand
rolul de moderator.

5. Elaborarea raportului cu date calitative primite, constatari, citate.
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Procesul de recrutare a participantilor: participantii au fost recrutati traditional, prin liste
de telefon, panel, retele sociale. In convorbire, 1i s-a propus si se alature unui focus-grup online.
Au fost recrutati 1n total 20 de participanti pentru 2 focus-grupuri online (a cate 8 participanti si 2
rezerve per fiecare grup). La fiecare focus-grup, au participat cite 4 femei si 4 barbati, pentru a
asigura reprezentativitatea rezultatelor.

Cei care s-au calificat prin chestionarul de preselectie au fost apoi reevaluati prin telefon,
pentru a raspunde la intrebari suplimentare. Ulterior, participantii calificati au primit un e-mail de
confirmare, sub forma unei invitatii in calendar. Procedind astfel, participantilor 1i s-a cerut sa
raspundi ,,da” ca o altd forma de confirmare. In plus, participantii la focus-grupul online au primit
un apel de amintire, cu o zi sau doud inainte ca discutia si aiba loc. In cele din urma, in ziua focus-
grupului online, participantilor 1i s-a trimis un mesaj-text final de memento. Aceste detalii ale
procesului de recrutare a participantilor la focus-grup sunt importante, intrucat asigura calitatea
participantilor si rata suficienta de recrutare.

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 reclama a unor grupurilor-tinta de
consumatori din generatiile Z s1 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 atesta exemple de reclame socante si intrebarile pentru chestionar inainte de lansarea
lor in partea cantitativa a cercetdrii, In acest scop au fost utilizate 11 imagini cu tactici
de soc diferite, care, ulterior, au fost incluse si In chestionar.

Focus-grupurile online reprezinta o tendintd in crestere in industria cercetdrii de piata,
datorita capacitatii de a oferi informatii calitative rentabile intr-un timp mai scurt. Principalele
avantaje ale desfasurarii focus-grupurilor de la distanta se axeazd, in cea mai mare parte, in jurul
economiilor de costuri: nu este nevoie de rezervarea unui spatiu echipat pentru desfasurarea
discutiilor, cheltuieli de logistica, economii de timp pentru calatorie, astfel, moderatorul poate
utiliza acest timp mai eficient pentru recrutarea persoanelor, pregitirea unui ghid bun al
moderatorului si efectuarea cercetarii prin moderarea si vizionarea grupurilor de discutii live
online. Acest format este comod si participantilor din considerente de economii de timp si efort
pentru deplasare, dar si se observa un nivel de confort mai ridicat al persoanelor si participare mai

activa 1n cadrul discutiilor. Sinteza avantajelor si dezavantajelor focus-grupului in format online
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este prezentata in Anexa 12.

In urmatoarea etapa a cercetarii, subiectii studiului au fost chestionati, pentru a verifica
ipotezele cercetdrii. Astfel, in vederea cercetarii profunde a impactului reclamei de soc asupra
consumatorilor reprezentanti ai segmentului generatiei Z si Y, am elaborat un chestionar din 10
intrebari, formulate de la simplu la complex. Chestionarul include intrebéri orientate spre atingerea
obiectivelor cercetarii si validarea unei ipoteze supuse cercetdrii. De asemenea intrebarile, a fost
formulate de o maniera care ar permite analiza variabilelor afective. Tn acest context, s-au utilizat
imagini cu diverse tipuri de soc in reclama (imagini dezgustatoare, tabu religioase, ofensarea valorilor
morale, referinte sexuale si indecenta). Datele colectate de la respondenti au avut statut confidential.

Desfasurarea cercetarii cantitative

Sondajul prin utilizarea chestionarului a fost efectuat online, cu utilizarea softurilor
specializate:

* Panel Online pentru colectarea datelor cantitative — www.online.xplane.md

Grupul-tinta este populatia urband si rurala a Republicii Moldova cu vérsta 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, varstd conform BNSRM.

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 tabelul 2.7 este reprezentat repartizarea respondentilor dupa varsta si gen, la
sondaj au participat 61% vorbitori de limba romana si 38% vorbitori de limba rusa, iar din
punct de vedere a veniturilor 38% din respondenti sunt cu venituri medii si 34% cu venituri
mai jos de mediu ce poate fi explicat prin faptul ca 50% din respondenti sunt Gen Z, tineri
care invati si inca nu au surse de venit proprii.(fig. 2.13) In fig.2.14 este ilustrati repartizarea
respondentilor dupa ocupatie: 66% fiind angajati, iar 34% fara loc de munca.

Marja de eroare — pentru un esantion de 600 respondenti, pentru populatia cu varsta 15 —
42 ani — eroarea maxima +/- 2,83%, asta ar insemna ca la 50% raspunsuri reale, in raport analitic

devierile oscileaza de la 47,17% pana la 52,83%.
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Tabelul 2.7. Dimensiunile esantionului utilizat in cercetare de tip sondaj

Vérsta Total Urban Rural
Bérbati | Femei | Total Barbati | Femei | Total Barbati | Femei | Total
Generatia
V4 148 152 300 104 106 210 44 46 90
(15-26)
Generatia
Y 148 152 300 104 106 210 44 46 920
(27-42)
Total 296 304 600 208 212 420 88 92 180
Sursa: elaborat de autor in baza sondajului
Base: % din toti respondentii,
N =604
Gen Vérsta

51%

- =
—

Femei Barbati

Limba de comunicare

61%

38%

B o

Romana Rusa Alta

50%

Gen Z (15-26 ani)

Nivel de venit

50%

Gen Y (27-42 ani)

Mic N 14%

a0 e e i — 34

e U e & 7o

Mai sus de mediu [ 11%

inait [ 3.4%

Figura 2.13 Profilul participantilor la sondaj dupa limba de comunicare si nivelul de venit

Sursa: elaborat de autor in baza sondajului

Ocupatia ANGAJAT I GG

Angajat din sfera de deservire, gospodarii locativ
Muncitor

Angajat in oficiu

Specialist, dar nu conducator

Afacere proprie, lucreazd pentru sine
Conducidtor de subdeviziune sau sector
Conducator de intreprindere (sau adjunct)
Lucreazi in agricultura

Altele

NEANGAJAT
Student
Mama tanara
Gospodina
Elev

Somer

Altele

Figura 2.14. Profilul participantilor in functie de ocupatie la sondajul online

N 14%

13%
12%

9%

- 5%
2%
i 2%
i 2%

7%

I 4%

—
B 6%
. 5%
- 4%
| 3%

- 3%

12%

Sursa: elaborat de autor in baza sondajului

Base: % din toti respondentii,

N =604

Alegerea metodei online de realizare a chestionarului a fost determinatd de urmatorii
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factori:

Ofera acces la date in timp real, poate fi transmis imediat ce este completat;

Are o ratd ridicata de completare, deoarece segmentul-tintd vizat sunt persoanele din
generatiile Z si Y, care sunt active online si stapanesc instrumentele si tehnologiile
digitale;

Software asigurd acuratetea completarii datelor, prin evidentierea raspunsurilor lipsa si
solicitarea respondentilor de a reveni la completarea lor;

Ofera economii de costuri, deoarece este mai ieftind, decat trimiterea prin posta sau
administrarea in persoana;

Poate ajunge la un numar mai mare de persoane, la nivel national.

In pofida avantajelor chestionarelor distribuite online, pot aparea unele probleme precum:

pierderea datele colectate, obiectivitatea raspunsurilor poate fi compromisd in cazul in care

respondentii sunt distrasi in timp ce completeaza sondajul.

In ultimul studiu empiric (SE 3), autorul a utilizat metoda de neuromarketing eye -tracking

in combinatie cu metoda calitativa — interviul aprofundat.

Metodele de neuromarketing ofera mai multe beneficii pentru cercetarea publicitatii de soc:

ofera o intelegere mai profunda a comportamentului si a emotiilor consumatorilor, care
poate fi cruciala in proiectarea si evaluarea eficientei psihologice a campaniilor
publicitare;

oferd informatii ascunse pe care metodele traditionale de cercetare de marketing nu le
pot capta si pot surprinde diferentele in reactiile consumatorilor la stimulii de marketing,

care nu sunt percepute in mod constient.

Din tehnicile de neuromarketing utilizate in studiile reclamei, cea mai populara metoda

este eye-trackingul (ET) sau urmarirea ochilor, comparativ cu alte metode este mai ieftina, usor

de utilizat si ofera informatii veridice despre reactiile consumatorilor la diversi stimuli vizuali.

Analiza comparativa a metodelor de neuromarketing este prezentatd in Anexa 13.

Autorul a ales utilizarea metodei de eye-tracking din considerentele mentionate mai sus,

dar fiind si unica tehnologie de neuromarketing disponibila in Republica Moldova.

Metodele de neuromarketing oferda mai multe beneficii in cercetarea publicitatii de soc: o

intelegere mai profunda a comportamentului si a emotiilor consumatorilor, care poate fi cruciald in

proiectarea si evaluarea eficientei campaniilor publicitare, ele pot oferi, de asemenea, informatii

ascunse pe care metodele traditionale de cercetare de marketing nu le pot capta si pot surprinde

diferentele 1n reactiile consumatorilor la stimulii de marketing care nu sunt percepute in mod constient.
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Metoda eye-tracking

Metoda de urmarire 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.
Particularitatile metodologiei sunt detaliate mai jos:

1. Instrumente si echipamente:

- Software: Studiul a utilizat aplicatia Ogama, un software renumit pentru analiza eye-
tracking. Ogama ofera 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 I-a utilizat la sediul companiei de cercetari si consultanta “Magenta Consulting”,
deoarece este un echipament static. Acest dispozitiv capteaza datele privind privirea, prin
urmadrirea, 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 (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 fiecirui grup, au existat 3-5 imagini individuale, diferite in ceea ce priveste designul,
continutul si elementul de soc. Aceasta varietate a asigurat o intelegere cuprinzatoare a reactiilor
participantilor la diferite tipuri de reclame de soc din cadrul aceleiasi categorii. (Anexa 14)

1. Participanti:

Inainte de a decide numarul de utilizatori care trebuia si participe la studiul de tip eye-
tracking, autorul a proiectat un rezultat teoretic al studiului. Instrumentul care are cel mai mare
impact asupra deciziei de alegere a numarului de participanti este reprezentat de hartile termice
(heatmaps), ele pot fi reprezentari calitative ale atentiei/reactiei mai multor utilizatori, dar, in
realitate, acestea sunt cantitative, deoarece se bazeaza pe statistici. In aceasta cercetare, concluziile
sunt bazate pe un set cumulativ de experiente ale utilizatorilor, de aceea eye-trackingul necesita,
cel putin, 30 de utilizatori pentru testare.

Pentru o analiza comparativa relevanta, au fost invitate 40 de persoane si ia parte la studiu.
Grupul de participanti a fost structurat pentru a asigura diversitatea in ceea ce priveste varsta si

sexul. Acest lucru a fost crucial pentru a analiza si compara diferentele in ceea ce priveste
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modelele de atentie vizuala intre diferite grupuri demografice, in special, tinand cont ca unul din
obiectivele urmadrite este analiza comparativa a reactiilor consumatorilor din generatia Z si Y,
precum si diferentele Intre femei si barbati. Astfel toti participantii au fost cu varsta sub 40 de ani,
cu distributie egald intre generatii si sex . Important de mentionat cd participantii la cercetarea de
tip ET nu trebuie sa fie purtatori de ochelari pentru vedere slaba, lentile sau persoane cu gene
foarte lungi ( naturale sau false). [88,p.135]

2. Procedura:

In timpul fiecirui experiment individual, a fost utilizati o abordare sistematicd a
randomizarii pentru a asigura rezultate nepartinitoare. Ordinea in care cele opt grupuri de stimuli
au fost prezentate participantilor a fost modificatd pentru fiecare sesiune. Mai mult, in cadrul
fiecarui grup, stimulii specifici (afise publicitare) au fost, de asemenea, randomizati in ordinea
prezentarii lor. Aceasta tehnica de combinare/amestecare in doua randuri a fost cruciala pentru a
elimina orice efecte potentiale de secventd sau prejudecati, care ar putea aparea din ordinea
consecventd de vizionare. Aceasta a asigurat faptul ca reactiile participantilor au fost autentice si
s-au bazat exclusiv pe continutul stimulilor, mai degraba decat pe pozitia sau ordinea lor in cadrul
experimentului.

- Participantii au fost asezati confortabil in fata urmaritorului Eye Tribe, a fost explicata
esenta metodei si calibratd privirea.

- Ulterior, au fost prezentate posterele publicitare din fiecare dintre cele opt grupuri, unul
cate unul. Ordinea grupurilor a fost randomizatd pentru a preveni orice prejudecatd de
ordine.

- Pe masura ce participantii priveau fiecare afis, dispozitivul de urmarire Eye Tribe, utilizand
aplicatia Ogama, inregistra modelele de privire, fixdrile, sacadarile si alte date relevante
privind miscarile oculare.

5. Colectarea si analiza datelor

Datele colectate au oferit informatii despre locul la care participantii au fixat privirea,
timpul si succesiunea. 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 varsta si sex. Metodologia a fost centratd pe obiectivul de a
asigura o intelegere cuprinzatoare a modului in care diferite grupuri demografice percep si
interactioneaza cu posterele publicitare, oferind informatii valoroase pentru agentii de marketing
si publicitate.

Analiza datelor colectate de urmarire oculara a fost realizata cu ajutorul unei combinatii

de software-uri SPSS si Python, valorificind punctele forte ale acestora.
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SPSS, a fost utilizat in principal pentru capacitatea de gestionare a unui volum mare de
date si diversitatea de teste statistice. Statisticile descriptive au fost mai intdi generate pentru a
obtine o imagine de ansamblu a distributiei datelor.

Al doilea software Python a fost selectat pentru flexibilitatea sa In manipularea si
vizualizarea datelor, datele de urmarire a ochilor au fost disecate in continuare pentru a dezvalui
modele si perspective. S-au facut scripturi personalizate pentru a automatiza sarcinile repetitive,
asigurand coerenta analizei. In plus, au fost generate hirti termice si diagrame de privire cu ajutorul
Python, pentru a reprezenta vizual unde participantii si-au concentrat atentia asupra afiselor
publicitare.

In combinare, SPSS si Python au oferit un set complet de instrumente, pentru o analiza
profundd si nuantatd a datelor de urmadrire a ochilor, asigurdnd atat rigoare statistica, cat si
perspective exploratorii detaliate.

In cercetare, a fost selectatd o serie de indicatori de urmirire a ochilor, care au fost
masurati:

1. Durata totali (milisecunde) — se refera la timpul total pe care un participant il petrece
vizionand un anumit stimul sau imagine, masurat in milisecunde (ms). Ofera o indicatie a
duratei in care continutul a retinut atentia privitorului.
Exemplu: Daca un telespectator petrece 5000 ms (sau 5 secunde) privind o reclama, ea
sugereaza ca este posibil sa 1i fi captivat atentia pentru aceasta durata.
2.Numdarul de fixari ale privirii — acesta este numarul de momente in care privirea unui
spectator ramane relativ stationara pe anumite zone de interes dintr-un stimul. Fiecare perioada de
stationare, in care ochii capteazad informatii, este denumitd ,,fixare”.
Exemplu: Daca numarul de fixdri ale privirii unui spectator este de 10, in timp ce priveste
coperta unei reviste, inseamna ca ochii acestuia s-au oprit si s-au concentrat asupra a 10 zone
diferite, In timp ce privea coperta respectiva.

3. Numarul de fixatii ale privirii pe secundd — aceastd masuratoare imparte numarul total
de fixari ale privirii la timpul total de vizionare, oferind o medie a numarului de fixari,
care au loc in fiecare secunda. Aceasta poate indica cat de rapid proceseaza, sau scaneaza,
un privitor continutul.

Exemplu: Dacad un telespectator are un numdr de fixari ale privirii de 10 pe parcursul a 5
secunde, numarul de fixari ale privirii pe secunda ar fi 2.

4. Raportul de fixare a sacadelor privirii — o sacada este o miscare rapida a ochiului intre

punctele de fixare. Raportul de fixare a privirii si sacadare compara numarul de fixari cu

numarul de sacade. Un raport mai mare ar putea sugera ca spectatorii fac miscari rapide
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ale ochilor, indicand probabil surpriza sau socul.
Exemplu: Daca un spectator are 5 fixari si face 4 miscari oculare rapide intre ele, raportul ar fi
5:4 sau 1,25.

5. Lungime medie a sacadarii privirii — aceasta masoara distanta medie (in termeni de
spatiu pe ecran) dintre fixarile consecutive, ea poate indica cat de larg sau de ingust un
spectator scaneaza continutul.

Exemplu: Daca ochii unui spectator sar pe o distantd mare pe un panou publicitar pentru a se
concentra pe un titlu indraznet dupa ce a citit un text mai mic, lungimea sacadelor, pentru
aceastd miscare, ar fi mai mare, decat daca ar citi doar textul mai mic rand cu rand.

Masurarea acestor indicatori de urmarire a ochilor ofera informatii pretioase despre modul in
care spectatorii interactioneaza cu continutul, ajutand cercetatorii si practicienii sa optimizeze
si sa eficientizeze materialele vizuale pentru publicul lor tinta.

6. Hartile termice - reprezentari grafice care descriu distributia si densitatea fixarilor pe un
stimul vizual. Heatmaps utilizeaza gradienti de culoare pentru a indica intensitatea
comportamentului privirii, cu culori mai calde (de exemplu, rosu sau portocaliu),
reprezentand zone cu densitate mare de fixare si culori mai reci (de exemplu, albastru sau

verde), reprezentand zone cu densitate scazuta de fixare (Fig. 2.15).

[

Nivel mare de fixare

’ Nivel mic de fixare

Figura 2.15 Distributia culorilor in hartile termice
Sursa: elaborat de autor

Pentru validarea rezultatelor obtinute din eye-tracking (ET), autorul a utilizat interviul in
profunzime. Dupa ce persoana finaliza experimentul era invitata sd rdspunda la intrebdrile din interviu,
care a avut o duratd de 30-40 de minute. Intrebirile 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.
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In anexa nr.15, este prezentat ghidul elaborat pentru derularea interviului in profunzime.
Dupa intervievarea participantilor, datele au fost introduse in tabel Excel si, ulterior, au fost
corelate cu softul SPSS. Astfel, a fost posibil asigurarea unei informatii veridice si complexe, precum

si o respectare a principiului abordarii holistice a problemei de cercetare.

2.4. Concluzii la capitolul IT

Capitolul II al lucrérii a fost centralizat pe argumentarea si descrierea metodologiei de
cercetare care ar permite studierea impactului reclamei de soc asupra comportamentului
consumatorilor autohtoni. In acest scop, a fost detaliata analiza si alegerea paradigmelor si teoriilor
de cercetare, importanta si contributiile metodelor de neuromarketing in aria cercetarilor de
publicitate, descrierea etapelor si metodelor utilizate de catre autor.

Implementarea corectda a unei paradigme in lucrare oferd autorului o cale clara de
examinare a subiectului de interes. Pentru aceasta lucrare a fost aleasa abordarea pragmatica,
deoarece ignord diviziunea semnificativa care exista intre metodele cantitative si calitative si se
concentreaza pe obiectivele de cercetare. Este cea mai potrivitd pentru colectarea de date
secventiale, pentru intelegerea problemei studiate pornind de la faptul ca, in contextul national, nu
existd studii anterioare care au analizat delimitdrile teoretice ale termenului, componentelor si
impactului reclamei de soc asupra consumatorilor.

Teoria generatiilor sugereaza ca acestea pot avea atitudini si comportamente distincte in
ceea ce priveste consumul si receptivitatea fatd de reclamele de soc. Valorile culturale conform
modelului lui Hofstede pot ajuta la analiza modului in care tacticile de soc in reclama pot fi
percepute si acceptate in diferite culturi. Acest model aplicat pentru valorile culturale ale
Republicii Moldova a conturat care pot fi potentialele reactii ale consumatorilor autohtoni la
utilizarea tacticilor de soc in reclama: nivelul de colectivism ridicat in tara noastra si scorul Tnalt
al dimensiunii evitarea incertitudinii, ar putea influenta aparitia reactiilor negative din partea
populatiei autohtone si neacceptarea utilizarii tacticilor de soc in reclama.

Cadrul teoretic care std la baza elaborarii metodologiei cercetarii este teoria incongruentei
schemelor. Aceasta teorie este alcatuita din teoria congruentei si teoria schemelor, care au fost aplicate
cu succes in psihologia sociala si utilizate pentru a explica formarea atitudinilor si procesarea si
evaluarea comportamentului. Literatura de specialitate analizata a evidentiat ca reclama de soc este
mai des incongruentd cu obiectul promovat, ce poate afecta publicul care a vizionat reclamele.

O atentie deosebita a fost indreptata asupra analizei metodelor de neuromarketing utilizate

in domeniul studierii publicitatii de soc. Consideram ca acest domeniu nou aduce beneficii majore
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in intelegerea mai profundd a comportamentului si a emotiilor consumatorilor, care poate fi
cruciald in proiectarea si evaluarea campaniilor publicitare, precum si descoperirea factorilor
inconstienti de alegere si preferinta, care sunt adesea ratati de metodele traditionale.

Pe parcursul studiului s-au identificat doud grupuri de instrumente de neuromarketing
instrumente neurofiziologice si instrumente fiziologice. Rezultatele cercetarii efectuate identifica
trei instrumente cele mai populare de inregistrare a raspunsurilor neuronale care au fost utilizate
in mixul de marketing: pe primul loc a fost EEG, datoritd costului mai mic al acestei tehnici si
rezolutiei temporale excelente, urmat de instrumentul fMRI si instrumentul ET, considerat cel mai
popular instrument fiziologic. Domeniile de cercetare aferente mixului de marketing in care s-au
utilizat cele mai multe tehnici de neuromarketing au fost: produsul, marca, preturile si publicitatea.
Consideram ca utilizarea acestor metode de neuromarketing are multe avantaje precum: ofera date
obiective i reale, bazate pe activitatea cerebrald, accesul la rdspunsuri incongtiente ale
consumatorilor, explica in profunzime modul in care reclamele influenteaza creierul si emotiile
acestora. Astfel de date nu pot fi obtinute prin metodele traditionale de cercetare, dar este important
sd se ia in considerare riscurile si limitele asociate, precum respectarea principiilor etice si
standardelor de cercetare, costurile ridicate ale echipamentelor si serviciilor de consultantd de
neuromarketing, accesul limitat la aceste tehnologii pentru cercetatori. Interpretarea datelor de
neuromarketing necesita expertiza specializatd in neurostiinte si marketing, iar rezultatele pot fi
complexe si dificil de interpretat si generalizat in mod clar.

Tindnd cont de complexitatea aspectelor de cercetare am efectuat trei studii empirice:
primul pentru investigarea opiniilor expertilor privind utilizarea reclamei de soc in cadrul pietei
autohtone, folosind metoda calitativd -interviul semi structurat. Urmatorul studiu a vizat
consumatorii, prin intermediul metodologiei mixte, focus-grup si sondaj, am analizat care este
parerea despre reclama de soc si ce impact a avut asupra comportamentului. In ultimul studiu
empiric am combinat metoda de neuromarketing, eye-tracking, cu metoda clasica - interviul in
profunzime, care au oferit posibilitatea de a analiza comparativ tacticile de soc in reclama si a

evalua impactul cognitiv si afectiv asupra comportamentului consumatorilor autohtoni.
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3. DIRECTII DE UTILIZARE A TACTICILOR DE SOC iN CONTEXTUL
PARTICULARITATILOR CULTURALE, DEMOGRAFICE SI SOCIALE
DIN REPUBLICA MOLDOVA

3.1.Tendintele si particularitatile evolutiei pietei publicitare din Republica Moldova

In contextul unei societati marcate de incertitudini economice si tehnologice, industria
publicitara trece printr-un proces amplu de transformare. Dupa o expansiune robusta a cheltuielilor
de publicitate in anul 2022 la nivel global de peste 7,9%, previziunile pentru 2023 indica o
incetinire semnificativa, cu o crestere proiectatd de numai 3,3% (Raportul cu privire la Previziunile
privind Cheltuielile Publicitare Globale, Dentsu). Aceasta incetinire reflectd nu doar impactul
direct al provocarilor macroeconomice, dar si evenimentele media de mare anvergura, care in mod
traditional stimuleaza investitiile in publicitate. [80]

Aceasta perioada de transformare este influentata profund de tendintele economice globale,
inflatia preturilor si volatilitatea pietelor financiare, modeland deciziile de investitii in publicitate.
In plus, cresterea cheltuielilor publicitare este impulsionata de inflatia preturilor media mai mult
decat cresterea volumului de publicitate, semnaland o schimbare in modul in care brandurile
valorifica canalele media pentru a ajunge la consumatori.

In acest context, companiile si marcile sunt nevoite sa isi recalibreze strategiile publicitare,
cautand echilibrul intre eficientd si inovatie. Acest fapt, implica o adaptare rapida la noi forme de
consum media, cum ar fi ascensiunea platformelor digitale si a televiziunii conectate, precum si
exploatarea potentialului tehnologiilor emergente, inclusiv inteligenta artificiala, pentru a crea
campanii publicitare mai relevante si personalizate.

In prezent, industria publicitard se confrunti cu provocarea de a activa intr-un peisaj
economic si tehnologic in continud schimbare. Analiza tendintelor actuale si anticiparea evolutiilor
viitoare devin esentiale pentru intelegerea si modelarea viitorului publicitatii la nivel global.
Astfel, 2023 reprezintd un an pivot pentru industria publicitara, cu implicatii semnificative asupra

strategiilor de marketing si comunicare ale marcilor, la nivel mondial.
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Figura 3.1: Evolutia cheltuielilor publicitare in functie de canal, 2021-2025p (mld. Dolari)

Sursa: raportul Dentsu cu privire la Previziunile privind Cheltuielile Publicitare Globale,[80]

Raportul ce tine de Previziunile privind Cheltuielile Publicitare Globale, ofera informatii
despre schimbdrile structurale si tendintele globale ale cheltuielilor de publicitate pe diferite canale
media: Digital, Televiziune, Audio, Print, Out-of-Home (OOH) si Cinema. In continuare, vom

prezenta cele mai semnificative tendinte prognozate pentru fiecare dintre canalele media de publicitate:

Media digitala

Publicitatea digitald continud sa detina intdietatea, cu o crestere prognozatd de 7,8% in
2023 si un volum al cheltuielilor de 424,3 de miliarde de dolari. Trebuie de mentionat cd media
digitala este canalul care va inregistra comparativ cu alte medii cea mai mare evolutie. Conform

prognozelor in 2025 se estimeazad o crestere de 28% comparativ cu anul 2021 si un volum de

cheltuieli de circa 477,1 mld. de dolari (fig. 3.2.).

Figura 3.2. Raportul cheltuielilor de publicitate la nivel mondial pe canale digitale si non-

Sursa:Raportul Dentsu cu privire la Previziunile privind Cheltuielile Publicitare Globale,[80]
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In pofida tendintelor, aceastd piata este in curs de maturizare. Ascensiunea televiziunii
digitale si a comertului, prin acest canal, denota ca ecosistemul digital este in plind expansiune,
oferind solutii publicitare inovatoare pentru adaptare la comportamentul dinamic, cu exigente
crescute ale consumatorilor si la progresele tehnologice. Ponderea cheltuielilor digitale se
prognozeaza sa creasca in fiecare an, ajungand la 60,3% in 2025 [80].

Televiziunea

Publicitatea televizata se confrunta cu provocari majore. Conform estimarilor, cheltuielile
publicitare in televiziune vor scadea in urmatorii ani. Cota de publicitate la TV a constituit 23,4% in
2023, comparativ cu 41,1% 1n 2010. Aceasta tendinta reflectd evolutia modelelor de consum media
si migrarea catre alternative digitale. Cu toate acestea, evenimentele sportive majore si transmisiunile
in direct raman a fi esentiale pentru atragerea unui numar semnificativ de telespectatori, ceea ce
permite sa admitem utilizarea in continuare a publicitatii TV si sustenabilitatea pe termen mediu a
acesteia pentru atingerea unui auditoriu larg. Previziunile pentru 2025 indicad o usoara tendintd de
crestere si un volum de cheltuieli de circa 179,1 mld. de dolari.

Audio

Segmentul audio, care cuprinde radioul si formate digitale emergente (podcasturile’ s.a),
prezinti o rezistenti. Cresterea platformelor de “streaming® audio” sugereazi un peisaj
diversificat, In care radioul traditional coexistd cu ofertele digitale, raspunzand preferintelor si
obiceiurilor variate ale ascultdtorilor. Aceastd fuziune a contribuit la cresterea continud a acestui
tip de media atingand 1n 2023 cifra de 35,6 mld. de dolari comparativ cu 34 mld. de dolari in 2021.

Print

Presa tiparita inregistreaza o tendinta de declin in ceea ce priveste cheltuielile de
publicitate, ca rezultat al dinamicii pozitive a media digitala. Este canalul cu cea mai accelerata
scadere de la 53,5 mld. dolari in 2021, la doar 48,4 mld. de dolari in 2023. Conform prognozelor,
aceasta va Inregistra scaderi continui si in 2025, va atinge cifra de 46,1 mld. de dolari. Cheltuielile
publicitare, prin acest canal media, se estimeaza ca vor scadea in continuare si vor constitui o cota
de numai 6,7% din cheltuielile publicitare globale. Structural, se preconizeaza ca cheltuielile
pentru publicitatea tiparitd traditionald sa scada cu 7,2%, fiind influentata de cresterea costurilor
de productie si trecerea la formate digitale. Cheltuielile pentru reclamele tiparite in format digital
sunt prognozate sd creascd nesemnificativ, cu numai 0,5%, In ciuda consumului in crestere.
Totodatd, trebuie de mentionat ca segmentele de nisa si integrdrile digitale inovatoare ofera cai

potentiale de revitalizare a relevantei presei scrise in mixul de publicitate.

! Podcast- Un fisier audio digital pus la dispozitie pe internet pentru descircare pe un computer sau pe un dispozitiv
mobil, disponibil de obicei ca o serie, dintre care noi episoade pot fi primite automat de abonati.
2 Streaming - figierele video sau audio se deschid si ruleaza in timp real, in timp ce se incarca
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OOH (Out-of-home) sau publicitatea exterioara

Publicitatea OOH demonstreaza adaptabilitate si crestere, in special in cazul OOH digital.
Publicitatea exterioard a cunoscut o crestere de 3,8% in raport cu anul 2022. Inovatiile tehnologice
sporesc eficienta campaniilor OOH, valorificind datele in timp real si achizitiile programatice
pentru a transmite mesaje tintite si cu impact in spatiile publice, ceea ce anticipeaza o crestere catre
anul 2025 si un buget de circa 42,3 mld. de dolari.

Cinema

Publicitatea cinematografica, desi se redreseazd dupa pandemie, se confruntd cu
concurenta serviciilor de ”’streaming”. Experienta unicd si imersiva (care stimuleaza simturile si
ne poate transpune in altd lume) a cinematografului prezintd oportunitati impundtoare pentru
agentii de publicitate de a atrage publicul si implicit un potential de crestere. Cresterea publicitatii
cinematografice va ramane lenta cu o ratd de crestere medie anuala de 5,5%. Cota cinematografelor
din cheltuielile publicitare la nivel mondial este prognozata constanta la nivel de 0,4%.

Analiza pietei publicitare pe categorii de industrii/categorii de produse denota cd, cu
incetinirea ritmului global de crestere economica, in 2023, in comparatie cu anul 2022, ratele de
crestere ale majoritatii industriilor au inregistrat o evolutie negativd, cu exceptia produselor
cosmetice unde s-a inregistrat o crestere de 3,9% si industria telecomunicatiilor (3,6%). Evolutia
cheltuielilor de publicitate in unele industrii cu ritmuri pozitive de dezvoltare sunt reflectate in

fig.3.3.
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Figura 3.3. Evolutia cheltuielilor publicitare la nivel mondial pe industrii

(crestere % anuald)

Sursa: Raportul cu privire la Previziunile privind Cheltuielile Publicitare Globale, Grupul de
marketing si comunicare Dentsu,[80]
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Tendinte pozitive se prognozeaza in industria bauturilor (4,7%), industria automobilelor
(5,3%), serviciile de turism si transport (4,9%). Sectorul comertului cu amanuntul detine cea mai
mare pondere a cheltuielilor publicitare la nivel global.

Raportul Grupului de marketing si comunicare Dentsu ilustreazd natura dinamica a
sectorului publicitar global, caracterizat de adoptarea rapida a tehnologiilor digitale, de schimbarea
preferintelor consumatorilor si de realinierea strategicd a cheltuielilor publicitare pe canalele
traditionale si emergente. Evolutia continud a acestor peisaje media subliniazd necesitatea ca
furnizorii de publicitate sd rdmand agili, valorificand informatiile bazate pe date si formate
inovatoare, pentru a se conecta eficient cu publicul. In contextul in care mediul digital este lider
pe aceasta piata, dar se afla la faza de maturizare, presupunem, in viitor, o expansiune a retelelor
sociale: Facebook, Instagram si TikTok.

Raportul privind Tendintele in Social Media intocmit de Hubspot si Talkwalker releva ca
nu mai este nevoie sd fie urmariti liderii companiei, or adevdrata putere este acum cea a
consumatorilor [104]. Era consumatorului este realitatea zilei, iar pandemia a accelerat si
aprofundat aceasta schimbare, acordand consumatorilor un control si mai mare asupra concurentei
brandurilor. Consumatorii solicitd/prefera continut personalizat, servicii mai rapide, experiente
imbunatatite si satisfacerea imediatd a asteptarilor. Marcile care tind sd prospere si sa devina
notorii, abordarea acestor preferinte ale consumatorilor nu este negociabila, dar este o prioritate
obligatorie.

Aceasta analiza evidentiazd o schimbare fundamentala in social media marketing catre
experiente autentice, personalizate si imersive. Marcile care se adapteazd la aceste tendinte,
valorificand cunostintele consumatorilor si tehnologiile inovatoare, vor fi mai bine echipate pentru
a atrage publicul si a crea conexiuni semnificative intr-un mediu digital in continud evolutie.

Tendintele si particularitatile evolutiei pietei publicitare in 2023 prezinta un mediu complex
si In continud schimbare, modelat de forte diverse, de la inovatii tehnologice la schimbari in
comportamentul consumatorului. Media digitala rdméane in centrul atentiei, cu segmente precum
televiziunea digitala care propulseaza cresterea in ciuda unei piete In proces de maturizare. Pe de
altd parte, publicitatea televizata, desi in declin, pastreaza relevanta, prin evenimente majore live si
sportive. Audio si OOH (Out-of-Home) evidentiaza adaptabilitatea si inovatia, in timp ce printul si
cinemaul se confruntd cu propriile lor provocari si oportunitati in noua era digitald. Ascensiunea
TikTok reprezinta o schimbare paradigmatica in dinamica social media, obligand alte platforme sa

se adapteze. Marketingul influencerilor® atinge un nou nivel de maturitate, cu un impact amplificat

3 Influencer - cel care creeaza comunitéti in jurul blogului, contului sdu de Facebook, Instagram, canalului de
Youtube, comunitati active pe care are puterea de a le influenta si a le determina sa actioneze.
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asupra deciziilor de cumpirare ale consumatorilor. In plus, tendintele de descentralizare si emergenta
metaversurilor* deschid calea pentru noi forme de angajament si comunititi de consum.

Toate acestea sunt Tnsotite de o cerere crescanda pentru incluziunea brandului si o miscare
puternica catre crearea comunitatilor proprii. In acest peisaj, mircile trebuie si navigheze cu
agilitate si sa raspunda la cerintele unei audiente tot mai exigente si informate.

Mediul de marketing publicitar din Republica Moldova prezinta un tablou specific de
provocari si oportunitdti. Doar in 2010 publicitatea la TV a avut o pondere de 53%, outdoor-ul
26%, presa scrisa 8%, iar Internetul 3%. Daca in anul 2009 volumul pietei publicitare pe Internet
atingea cifra de 1,5 mln. de euro, apoi in anul urmator volumul a crescut de trei ori, pana la sfarsitul
anului 2011 a atins o cifrd de 5 mIn. De euro. Dupa tipul de publicitate, banerile aveau ponderea
cea mai mare — de 66,7% in publicitatea pe Internet, fiind urmate de publicitatea platita — 32,5%.
[21,p.223]

Aflatd intre influentele tendintelor de pe piata europeana si din spatiul economic al CSI,
piata publicitard a Moldovei se caracterizeaza prin potential de crestere si transfer de inovatii.
Tendintele globale, marcate de ascensiunea digitalda si de particularitatile comportamentului
consumatorilor pe diverse canale de comunicare, influenteazd piata publicitard din Republica
Moldova. In acest context, rata de crestere a investitiilor in publicitate in Republica Moldova este
de 5% in 2023/2022, ajungand la un volum al pietei de 30,1 min. de euro. Aceasta crestere vine in
conditiile in care In perioada anilor 2022/2021 s-a inregistrat o scadere de 4,8%. Piata media din
Republica Moldova, conform tendintelor prezentate in figura 3.4, a demonstrat rezilienta si

adaptabilitate in fata provocarilor globale.
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Figura 3.4. Evolutia pietei publicitare din Republica Moldova pe canale media,
2013-2023p (mln. EUR)
Sursa: AGB Moldova ,, 2013-2023 / Estimarile Agentie de Publicitate Indigo Grup SRL”

4 Metavers - un termen folosit de obicei pentru a descrie conceptul unei iteratii viitoare a internetului, alcatuit din
spatii virtuale 3D partajate, conectate Intr-un univers virtual perceput.
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Principalele tendinte si schimbari care caracterizeaza piata publicitard sunt urméatoarele:

Fluctuatia pietei: piata media din Republica Moldova a Inregistrat o scadere de 4,8%
in 2022, influentatd in mare parte de scaderea publicitatii TV. Razboiul din Ucraina a
jucat un rol semnificativ in aceastd contractie, deoarece multi agenti de publicitate si-
au redus activitatea, cu unele semne de redresare, care au aparut in a doua jumatate a
anului;

Cresterea prognozata: exista o proiectie optimistd Tn 2023, privind o crestere de 5%
la nivelul intregii piete media, comparativ cu 2022. Aceastd crestere anticipatd
sugereaza o revenire si o revitalizare a activitatii publicitare;

Dinamica pietei TV: Conform estimarilor Agentiei de Publicitate “Indigo Grup SRL”
piata TV, in Moldova a inregistrat in mod specific o reducere de 10% a bugetelor de
publicitate in 2022, din cauza conflictului regional si suspendarii licentelor pentru 6
canale TV. Cu toate acestea, pentru 2023, se asteaptd o crestere de 5%, sustinuta de
revenirea si intensificarea activititii mai multor agenti de publicitate, inclusiv a unor
marci notabile, precum Berlin-Chemie, Ficosota Syntez si Jacobs;

Cresterea investitiilor in publicitatea digitala: mediul online 1si continud 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, atingdnd o cota de 30,1% din totalul pietei publicitare
in 2023, comparativ cu 2022;

Diminuarea interesului fata de publicitatea OOH: se preconizeaza ca sectorul OOH
isi va mentine evolutia la acelasi nivel in 2023 ca si in 2022, cu o pondere de 10,4 %,
din toata piata publicitard, se mentine pe aceeasi pozitie ultimii doi ani, ceea ce indica
o cerere stabila pentru acest canal publicitar traditional, in ciuda schimbarii digitale;
Cresterea modestda a canalului radio: se preconizeazd cd publicitatea radio va
inregistra o crestere modestd de 3% in 2023, semnaland relevanta sa durabila in mixul
media din Moldova si ajungand la 5,7% din totalul pietei;

Stagnarea continud a presei scrise: se preconizeaza cd sectorul tipariturilor nu va
inregistra o crestere, continudndu-si modelul de stagnare pe masurd ce preferintele
consumatorilor si ale agentilor de publicitate evolueaza catre canale media mai
dinamice si mai masurabile, ocupand ultimul loc cu o pondere de 2,3% din totalul
pietei. Distributia cheltuielilor de publicitate pe canale media autohtone, in 2023

comparativ cu 2022, este ilustrata in fig.3.5.
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Figura 3.5. Structura pietei publicitare din Republica Moldova pe canale media,

2023
Sursa: AGB Moldova ,,2013-2023 / Estimarile Agentie de Publicitate Indigo Grup SRL”

Social media marketing in Republica Moldova este caracterizat de schimbari semnificative
si preferinte intre platforme. Facebook, dupa ce a atins un numdr impunator de utilizatori in de 1,7
milioane de utilizatori cu vérsta de 18 ani (2020), a inregistrat un declin de 17,6% (2023/2022). in
schimb, Instagram, si-a consolidat pozitia prin cresterea popularitatii formatului video Reels,
inregistrand o crestere de 17% (2023/2022), ceea ce indicad o schimbare 1n preferintele utilizatorilor
si ale marcilor pentru aceasta platforma. LinkedIn, de asemenea, a crescut cu 18,8%, sugerand un
interes sporit pentru retelele profesionale. Principalele tendinte pe piata publicitara digitald social

media sunt reflectate in fig.3.6.
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Figura 3.6. Social Media in Republica Moldova, 2023 vs. 2022
Sursa: Meta Business Manager, Linkedln Advertise [153]

- Tendintele analizate indicd un potential pentru retelele sociale din Moldova de a ajunge
la 2 milioane de utilizatori in segmentul demografic ”13 plus” si la 1,7 milioane in
segmentul demografic 18 plus. Instagram, se prefigureaza a fi urmatoarea platforma de
top pentru comunicarea de brand in urmatorii 3-4 ani.

- Cu referire la utilizarea TikTok in Republica Moldova, mentiondm ca nu exista date
despre utilizatorii platformei. Potrivit politicii de plasament de publicitate a platformei,
Moldova nu se regéseste in lista tarilor unde este disponibil plasamentul de publicitate
platita.

- Google ramane motorul de cdutare dominant, cu 93% dintre cautarile efectuate pe
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platforma sa, consoliddndu-si pozitia de instrument principal pentru comunicarea
produselor, serviciilor si ofertelor.

- Datele analizate sugereazd o schimbare dinamica a strategiilor de marketing digital si
social media marketing pentru Moldova, unde intelegerea tendintelor platformei este
esentiala pentru comunicarea si implicarea eficientd a marcii.

Analiza schimbarilor structurale si tendintelor calitative in cadrul piatei publicitare din
Republica Moldova denotd ca aceasta trece printr-o perioada de redresare si recalibrare. Pe masura
ce publicitatea digitala isi consolideazd dominatia, canalele traditionale, precum televiziunea si
radioul, gasesc noi modalitati de a ramane relevante, in timp ce presa scrisa se adapteaza la
tehnologiile digitale. Agilitatea pietei de publicitate din Moldova in adaptarea la presiunile externe
si la schimbarea comportamentului consumatorilor este o dovada a rezilientei sale si a potentialului
sdu de crestere in viitor. Aceste date sugereaza o schimbare dinamica a strategiilor de marketing
digital adecvate pentru Moldova, unde intelegerea tendintelor platformei este esentiald pentru

comunicarea si implicarea eficienta a marcii. (Fig. 3.7.)
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Figura 3.7. Datele Demografice ale Platformelor META, 2023

Sursa: Meta Business Manager

Analiza demograficd a retelelor de socializare din Republica Moldova relevd o dinamica
distinctd, in functie de sex si varsta. Pe Facebook, 58% din audienta este formatd din femei, cu o
reprezentare semnificativa in categoriile de varstd medie, In special, intre 25 si 54 de ani. Instagram
detine o cota de audienta feminina de 63% si tinde sd atraga, cu preponderenta, segmentul cu varsta
intre 18 si 44 de ani. Aceste tendinte ne permit sa constatam un efect de ,,imbatranire” a retelelor de
socializare si o tendinta de migrare catre platforme mai noi. Este important de remarcat faptul ca aceste
tendinte reflectd schimbari ample de comportament, privind preferintele pentru retelele sociale, care
semnifica ca platformele pot creste in popularitate in randul utilizatorilor cu varsta de 18-44 de ani,
inaintea Imbatranirii treptate a acestora. Cu referire la platformele LinkedIn si TikTok, mentionam ca

acestea nu sunt disponibile pentru tintirea demografica in Moldova, fapt care argumenteaza decalajul
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prezent in studiile disponibile, privind utilizarea acestor platforme in Moldova.

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 3.1)

Tabelul 3.1. 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 publicitatii 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
microaudiente;

- Dominatia TikTok si adaptarea platformei pentru
comertul electronic;

- Ascensiunea vanzarilor pe retele de socializare;
- Importanta strategiilor de implicare
omnichannel®;

- Utilizarea metaverselor in publicitate

- Importanta implicarii companiilor in promovarea
cauzelor sociale;

- Dezvoltarea comunititilor pe social media .

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

- Diminuarea interesului fata de publicitatea
OOH;

- Stagnarea continua a cheltuielilor pentru reclama
in presa scrisa;

- Preferinta pentru Google ca motor de cautare;

- Cresterea semnificativa a ponderii reclamei
digitale;

- Tendinta ,,imbatrénirii retelelor sociale”;

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

- Cresterea popularitatii platformei TikTok pentru
reclama comerciala, caracterizata de continut
video de scurtd durata si de o interactivitate
ridicata a utilizatorilor.

Sursa: elaborat de autor in baza [80],[104]

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

Media digitald ramane in centrul atentiei, cu segmente precum televiziunea conectata si
retail media care propulseaza cresterea in ciuda unei piete in curs de maturizare. Pe de alta parte,
publicitatea televizata, desi in declin, pastreaza relevanta, prin evenimente live si de sport majore.
Audio si OOH (Out-of-Home) evidentiazd adaptabilitatea si inovatia, In timp ce printul i cinemaul

se confruntd cu propriile lor provocari si oportunitati in noua era digitala.

> Omnichannel - este o strategie incrucisatd care foloseste atit elemente din online cat si offline pentru a imbunatati
experienta consumatorului.
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Toate acestea sunt Insotite de o cerere crescanda pentru incluzivitate de brand si o miscare
puternica catre comunititi care dezvoltd si controleaza propriile narative. In acest peisaj, mircile
trebuie sa navigheze cu agilitate si sa raspunda la cerintele unei audiente tot mai exigente si
informate. (Anexa nr.16)

Piata media din Moldova trece prin schimbari subtile, dar semnificative, cu o crestere a
investitiilor in canalele digitale si online care reflectd tendintele globale mai largi. In timp ce
mediile traditionale, cum ar fi televiziunea si radioul, se confruntd cu schimbari ale cotei lor de
piata, acestea raman componente integrale ale peisajului publicitar. Scaderea cheltuielilor pentru
publicitatea tiparitd este un indiciu al transformarii digitale, care remodeleaza obiceiurile de
consum media ale consumatorilor. Aceste tendinte subliniazd importanta pentru agentiile de
publicitate, pentru marcile locale si internationale prezente cu investitii in publicitate in Moldova
de a-si alinia strategiile la preferintele mediatice in evolutie ale consumatorilor, asigurandu-se ca
raman competitivi pe o piatd centratd pe digital. Ascensiunea TikTok reprezintd o schimbare
paradigmatica in dinamica social media, obligand alte platforme sa se adapteze. Marketingul
influencerilor atinge un nou nivel de maturitate, cu un impact amplificat asupra deciziilor de
cumpirare ale consumatorilor. In plus, tendintele de descentralizare si emergenta metaversurilor

deschid calea pentru noi forme de angajament si comunitdti de consum.(Anexa nr.17)

Analiza practicilor de utilizare a tacticilor de soc in reclama autohtona

Analizand tendintele de evolutie a pietei publicitare, constatim o crestere continud a
bugetelor alocate pentru mediul online, ceea ce creeazd impedimente pentru utilizarea mai
frecventa a tacticilor de soc in reclama, pornind de la faptul ca mediul online este mai dificil de
monitorizat, iar tacticile de publicitate sunt din ce in ce mai creative si inovative.

Pentru clarificarea blocajului identificat, am consultat cadrul normativ national, care
reglementeaza activitatea publicitard. De mentionat ca, pe parcursul realizdrii cercetdrii, am
constatat dezvoltarea cadrului normativ in domeniul publicitatii, transpunerea unor standarde
internationale si reglementarea unor riscuri iminente.

La nivelul UE, publicitatea este reglementatd in mai multe acte normative cu caracter
general, toate directive, care au fost preluate in legislatiile nationale ale statelor membre. Prin
urmare, a fost realizatd o armonizare in aceastd materie, desi nu totald, care, Insa, in prezent,
necesita adaptari determinate de evolutia tehnologiei, mai ales, a mediului digital. Sectorial,
publicitatea comerciald este supusd unor reglementdri speciale, de exemplu, specifice industriei

alimentare, produselor alcoolice, instrumentelor financiare.
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Reglementari generale referitoare la publicitatea comerciald se regasesc in principal, in

urmatoarele acte normative europene:

- Directiva 2005/29/CE, privind practicile comerciale neloiale ale intreprinderilor in
relatia cu consumatorii si armonizarea reglementarilor cu legislatia europeana, privind
protectia consumatorilor;

- Directiva 2006/114/CE, privind publicitatea Ingeldtoare si comparativa,

- Directiva 2010/13/UE a serviciilor mass-media audiovizuale;

- Directiva 2000/31/CE a comertului electronic;

- In propunerea de regulament european din 15 decembrie 2020, Digital Service Act
exista prevederi cu privire la publicitatea comerciala, in art. 24 si art. 30 (transparenta
publicitatii online) si n art. 36 (coduri de conduita pentru publicitatea online) [48].

In spatiul europea,n un rol aparte in domeniul reglementarii domeniului publicitar, il detine

EASA (European Advertising Standards Alliance), care contribuie la garantarea faptului ca
reclamele sunt legale, decente, oneste, veridice, pregatite cu un simt al responsabilitatii sociale si
create cu respectarea regulilor concurentei loiale. EASA are o retea de 41 de organizatii care
reprezintd 27 de organizatii de auto-reglementare in domeniul publicitatii (denumite si ,,organisme
de standardizare”) din Europa si 13 organizatii care reprezintd ecosistemul publicitar (agentii de
publicitate, agentii, mass-media) si o companie digitald de tip ,pure-play”. Organizatiile de
autoreglementare asigura cealaltd componenta-cheie: aplicarea normelor, sunt organisme de
standardizare a publicitatii — sunt entitati independente (adica independente de guvern si de grupuri
de interese specifice) cu putere de decizie, care au responsabilitatea de a pune in aplicare
standardele si normele nationale de publicitate si de a se asigura ca reclamele sunt legale, decente,
oneste si veridice. Acestea acopera tot continutul publicitar care apare in toate tipurile de media in
raport cu cele mai inalte standarde, care depasesc cu mult cerintele legale. Sunt finantate de cétre
industria publicitara, direct prin intermediul cotizatiilor de membru sau indirect prin intermediul
unei taxe pe cheltuielile publicitare. EASA este formatd din 28 de OAR din 26 de tari europene,
pentru armonizarea activitdtii, Alianta a stabilit o Carta privind principiile de autoreglementare,
care a fost aprobatd de toti membrii. Fig. 3.8 reprezintd sintetizarea directivelor si practicilor

privind reglementarea publicitatii la nivel European [157].
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Codul intern al companiei

o (Responsabilitatea social
corporativa)
(alimente, cosmetice,

Specific sectorial

alcool etc.) (s )
Cross - industrial
[ 2] (codul local)

Cadrul normativ
european (1]

Figura 3.8. Reglementarea domeniului publicitar la nivel European

Sursa: elaborat de autor in baza hitps.//www.easa-alliance.org/about-ad-standards/the-regulatory-

framework/

Aceste practici sunt preluate de fiecare stat european prin elaborarea Codului de practica

in Comunicarea Comerciala, la nivel national. Codul reprezinta un set de reguli etice, ce trebuie
respectate de toti cei implicati In domeniul publicitatii si in orice forma de comunicare comerciala,
pentru a asigura o comunicare corectd, cinstitd si decentd, in respectul legii si al principiilor de
practica In publicitate si comunicare comerciala, formulate de Camera Internationald de Comert,
recunoscute la nivel international, atat in forma, cat si in continut. Prezentarea exemplelor de
coduri in diverse state se gaseste In anexa nr.18.

Primul act normativ la nivel national care a reglementat raporturile in domeniul publicitatii
afost Legeanr.1227/1997 cu privire la publicitate. Principiile statuate in art.7 al acestei legi includ:
a) loialitatea, onestitatea, autenticitatea si decenta publicitatii; b) utilizarea formelor, metodelor si
mijloacelor care nu aduc prejudicii spirituale, morale sau psihice consumatorilor de publicitate; c)
concurenta onestd; d) responsabilitatea fatd de consumatori, societate si stat.

Prevederile art.11 din Legea 1227/1997 interzicea publicitatea amorala care include o serie
de tactici , iar art.12 interzice publicitatea sexista.

Publicitatea amorald se considera cea care “incalcd normele unanim acceptate ale
umanismului i moralei prin ofense, comparatii §i imagini defidimatoare, privind rasa,
nationalitatea, profesia, categoria sociald, varsta, sexul, limba, convingerile religioase, filozofice,
politice si de alt gen ale persoanelor fizice” (art.11, alin.(1) lit. a) Legea 1227/1997); iar
publicitatea sexistd este cea care “prezintd femeia sau barbatul drept obiect sexual, In situatii
umilitoare sau degradante, violente si care ofenseazd demnitatea umana; si promoveaza

stereotipuri sexiste in scop discriminatoriu, cu mentinerea perceptiei traditionale asupra femeii,
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drept o fiinta slaba, vulnerabila si dependenta, avand o pozitie sociala inferioara. (art.11 alin. (1),
it. a) si b) Legea 1227/1997), cea din urma norma fiind transpusa si in a doua generatie a Legii
nr.62/2022 cu privire la publicitate art.3, iar notiunea de “’publicitate amorald ” este modificatd in
” publicitate imorald” si este definitd drept ’publicitatea care incalcd normele moralei general
acceptate in societate”. Noul cadru normativ mentine interdictia privind utilizarea publicitatii
imorale si sexiste si completeaza aceasta lista cu lit. f) ”publicitatea care poate provoca panicd,
poate instiga la violentd sau la actiuni periculoase, In masura sa prejudicieze sanatatea, ori sa
ameninte securitatea oamenilor”; lit. h) ”publicitatea care contine, in mod nejustificat, imagini ale
unor situatii periculoase, actiuni, exercitii, obiceiuri, prin care sunt ignorate securitatea sau
mijloacele de securitate; si lit. 1) “publicitatea prin care se denigreazd produse, servicii sau
profesii, chiar fard a fi mentionate explicit”, iar art.13 alin. (4) lit. g) statueaza cd mesajele de
interes public nu pot contine informatii “care recurg la fapte socante, de naturd sa justifice
solicitdri exagerate, ori sa induca sentimente de teama sau anxietate.

Termenul de publicitate sexistd a fost transpus prin Legea 71/2016 in mai multe acte

normative:

— Legea presei nr.243/1994, fiind completata la art.4 cu norme care obliga utilizarea
“limbajului corect si nediscriminatoriu, n care statutul egal si rolul femeilor si al
barbatilor sunt reflectate in aceeasi masura si tratate ca avand aceeasi valoare §i aceeasi
demnitate, contribuind la diminuarea stereotipurilor sexiste’;

— Legea nr. 5/2006 cu privire la asigurarea egalitatii de sanse intre femei si barbati se
completeazd art.2 cu notiunea de ”limbaj sexist — expresii si adresari ce prezintd femeia
st barbatul In maniera umilitoare, degradanta si violentd, ofensand demnitatea
acestora”, art.8 “este inadmisibild si se sanctioneaza conform legislatiei publicarea
oricaror materiale si informatii de caracter sexist si utilizarea limbajului sexist.”;

— Codul audiovizualului al Republicii Moldova nr. 260/ 2006 (abrogat in a.2018) art. 2

lit. m!

se completeazd cu “publicitate sexistd — prezentare (prin cuvinte, sunete sau
imagini) intenfionatd si/sau neintentionatd ce promoveaza mesaje eronate,
discriminatorii si/sau degradante din perspectiva de gen si reproduce stereotipuri
sexiste, afectind imaginea si demnitatea unuia din sexe; lit. m?) “stereotip sexist —
prejudecati, convingeri, idei preconcepute referitoare la atributele si comportamentul
Sfemeilor si barbatilor, reflectand simplist si distorsionat rolurile lor dupd criteriul de
sex”; si art. 6, alin.1) prevede cd ,.este interzisa utilizarea limbajului sexist si a

imaginilor violente si degradante ale femeilor si barbatilor.”, iar art.41 statueaza

neadmiterea utilizarii limbajului sexist”;
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— Codul contraventional nr. 218/2008 art. 365 se completeaza cu norma care prevede ca
pentru prezentarea, producerea ori difuzarea publicitdtii neoneste, neautentice,
amorale, sexiste, sau a oricarei alte publicitati ce contravine legii si ordinii publice de
catre agentiile de publicitate”, conform alin. 6) se sanctioneaza cu amendd de la 18 la
90 de unitati conventionale (un.c.) pentru persoane fizice, de la 120 la 240 un. c. pentru
persoane cu functii de rdaspundere, de la 240 la 300 un.c pentru persoane juridice .

Controlul de stat, monitorizarea si sanctiunile in domeniul publicitétii conform prevederilor
art. 50 alin.1) sunt realizate de trei autoritdti: 1) Consiliul Concurentei; 2) Consiliul
Audiovizualului; 3) Consiliul pentru Prevenirea si Eliminarea discriminarii si Asigurarea
Egalitétii. (Anexa nr.19)

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,
ba chiar privind dimensiunea sex, violenta, este interzisa. Cadrul normativ contine mentiuni
referitoare la faptul ca publicitatea nu trebuie sa provoace violentd, deci mesajele cu continut de
violenta trebuie utilizate cu atentie; nu se permite publicitatea care provoaca fricd, 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 in publicitate, legislatia Moldovei nu o interzice expres.
Respectiv, nudurile pot fi folosite in cazul in care acest lucru este relevant pentru a prezenta
serviciul sau produsul, acest "GAP” oferd posibilitatea indirectid de utilizare a referintelor
sexuale in reclamd.[40]

Cu toate ca nu au fost identificate studii nationale teoretice in domeniul reclamei de soc,
analiza practicilor de utilizare a acestora pe piata Moldovei denotd ca practicienii sunt proactivi in
explorarea acestui domeniu prin aplicatii. Astfel, au fost atestate atat exemple de companii
comerciale, cat si organizatii nonprofit care au utilizat reclama de soc.

Cel mai discutat exemplu in acest sens este “Covor.md” care a folosit o imagine indecenta
st a fost recunoscuta de Consiliul pentru Prevenirea si Eliberarea Discrimindrii si Asigurarea
Egalitdtii ca fiind sexistd, respectiv, a fost retrasa de pe piata si amendatd persoana juridicd cu
12000 lei.

Un alt caz care a provocat multe discutii si nemultumiri a fost cel al publicitétii pufuletilor
brandului ,,Cristinuta”, care, la fel, a fost Invinuit pentru utilizarea imaginilor sexiste pe ambalaj.
Fetita de pe ambalaj apare Imbracata intr-un costum de baie, iar pozitia corpului este una
provocatoare si promoveaza sexualitatea feminind precoce. Dupd analiza Consiliului pentru

Prevenirea si Eliberarea Discrimindrii si Asigurarea Egalitatii, s-a decis cd este un ambalaj cu
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imagini sexiste si compania a fost impusa sd modifice si sa inlocuiascd ambalajul cu unul care

prezinta fete si baieti imbracati n haine sport. (Fig.3.9.)
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Figura 3.9. Ambalajul brandului Cristinuta cu/fara elemente sexiste

Sursa: elaborat de autor in baza [44]

Alte cazuri identificate, ce tin de utilizarea publicitatii sexiste pe piata autohtona, se refera
la campania ,,zilele acelea” a companiei Darwin , buticul de flori Mimi care, la fel, a provocat
revolte in randul consumatorilor, prin aluzii ofensatoare in adresa femeilor.

Cazurile descrise mai sus ne permit s conchidem ca practicile de utilizare a tacticilor de
soc in reclama comerciala autohtona se reduc la utilizarea publicitatii sexiste, care ar putea fi
incurajata prin traditiile si valorile culturale din tara, de exemplu, stereotipurile care, uneori,
incurajeaza ideea ca locul femeii este la bucatarie, cd este inferioard barbatului, modelul
demonstrat se transpune in viata reald si se va astepta ca femeile sa fie cele care stau acasa, iar
barbatii sunt cei care aduc bani si iau decizii. Putem concluziona cat de importanti sunt factorii
culturali, atiat in elaborarea mesajelor publicitare, cit si in perceperea lor.

Tabelul 3.2. ilustreaza imaginile de soc folosite in reclama comerciald autohtona.
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Tabelul 3.2. Imaginile de soc utilizate in reclama comercialid autohtona

Compania Publicitatea de soc

Covor.md

 covor.md

Darwin

VIN ZILELE
ALEA”

20,21, 22 noiembyie

Boutique Mimi

Sursa: elaborat de autor, poze preluate [46]

In domeniul reclamei sociale, atestim cateva exemple: ,,Centrul National de prevenire a
abuzului fatd de copii” (CNPAC) si,,La Strada” in 2006 a avut o campanie sociala ,,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. Conform reprezentantilor
organizatiei, aceastd campanie a avut un impact bun asupra constientizdrii mesajului si chiar, la
nivel de actiune, a crescut numarul apelurilor de urgentd pentru victime. Un alt exemplu de
utilizare a reclamei de soc cu aceeasi tactica de limbaj neadecvat este campania sociala Tmpotriva
violentei in trafic cu sloganul ,,Nu fii porc la drum!”. Un exemplu recent este campania sociald
impotriva violentei femeilor, lansata de Ministerul Afacerilor Interne in 2022 cu imagini de soc cu

violenta fizica. (Fig.3.10.)
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1 SATRAIESTI FARA TEAMA!
Incepe prin a cere ajutor!

Figura 3.10. Reclame sociale cu tactici de soc utilizate pe piata autohtona
Sursa: elaborat de autor, poze preluate [45]

Un alt domeniu in care se regasesc imagini de soc in reclama sociald este vanzarea
produselor de tutun. in incercarea de a proteja sanitatea populatiei, guvernele s-au implicat activ
in lupta impotriva fumatului. Astfel, pana in 2022, la nivel mondial, sunt 134 de state care folosesc
imagini de soc pe pachetele de tigari cu o marime minima de 50% din dimensiunile pachetului si
doar patru tari nu au incluse imaginile vizuale: China, SUA, Congo si Japonia. Sunt necesare multe
mesaje din cauza numarului de efecte asupra sanatatii si pentru ca diferite mesaje sunt aplicabile
si au rezonantd la diferite persoane, de asemenea intensitatea socului este diferita (Anexa 20).
Dovezile sustin ca avertismentele cu imagini foarte grafice si dure, sunt eficiente pentru
descurajarea fumatului, sporind impactul, inclusiv pentru perceptia riscurilor si intentiile de
renuntare la fumat [75].

Pe toate pachetele de tigari comercializate in Republica Moldova, sunt imprimate
avertismente de sanatate, incepand cu 1 ianuarie 2018, prevederea se regaseste in Regulamentul
sanitar privind avertismentele de sanatate si etichetarea produselor de tutun. Scopul urmarit prin
acest proiect este de a descuraja fumatul in rAndul populatiei. Astfel, avertismentul general care va
fi imprimat pe ambalaj va include textul ,,Fumatul ucide. Renunta acum!”, precum si mesajul de
informare ,,Fumul de tutun contine peste 70 de substante ce cauzeazd cancer”. Printre alte
avertismentele textuale, se mai regasesc urmatoarele: Fumatul cauzeaza 9 din 10 cancere
pulmonare; Fumatul cauzeaza cancere bucale si ale gatului; Fumatul dauneaza plamanilor;
Fumatul cauzeaza atacuri de inima; Fumatul cauzeaza accidente vasculare cerebrale si infirmitate;
Fumatul blocheaza arterele, Avertismentele textuale sunt insotite si de imagini color, sunt ilustrate
efectele nocive ale fumatului asupra sanatatii omului. Ministerul Sanatatii are o baza electronica
cu modele de avertismente de sanatate, care vor fi puse la dispozitia agentilor economici. Eticheta
text si foto urmeaza sa acopere 65% din aria externd a fetei anterioare si 65% din aria externa a

fetei posterioare a pachetului unitar si ale oricarui ambalaj exterior, pe care este imprimat.
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Trebuie de mentionat ca in 2017 Magenta Consulting a efectuat un studiu prin metoda eye-
tracking, pentru a analiza eficienta reclamei pe pachetele de tigari, iar rezultatele au aratat ca 55%
din participanti s-au focusat la mesajele informative si chiar au revenit la ele, deci putem conclude
ca valoarea informativa in cadrul acestui tip de reclama de soc este mai mare.

Putem concluziona cd pe piata nationald, utilizarea reclamelor de soc in context social au
folosit tactici de violentd si limbaj neadecvat, care nu au avut reactii negative din partea
consumatorilor si au atins un nivel de constientizare mai mare a mesajului, care a condus la

evidentierea problemei sociale in scopul solutiondrii ei.

3.2. Evaluarea reactiilor cognitive si afective ale consumatorilor la tacticile de soc in

reclama

Unul din obiectivele lucrarii este cercetarea nivelului de intelegere si aplicare a reclamei
de soc de citre specialistii de marketing din tara. In acest scop, 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, avantajele si riscurile utilizarii
acestel strategii, precum si posibilitdtile si directiile de aplicare a acesteia pe piata autohtona.
Pentru sintetizarea si generalizarea informatiei obtinute, prin realizarea interviului cu expertii, dar
si in scopul elaborarii unor recomandari privind directiile si particularitatile de utilizare a tacticilor
de soc in reclama nationala, a fost realizatd o analiza de continut.

In cadrul cercetirii, a fost important si determinim cum inteleg termenul de reclami de
soc practicienii si daca existd diferente de opinii privind acest concept. Cercetdrile realizate au
furnizate urmatoarele evidente: toti expertii au mentionat cd reclama de soc trebuie sa fie bazata
pe emotii, informatia se memorizeaza numai daca e generatd de stimuli emotionali puternici si
numai atunci va atrage atentia consumatorilor si va provoca o impresie puternicd in mintea
consumatorilor. In contextul definirii reclamei de soc, au fost mentionate urmitoarele asocieri:
»mesaje puternice”, incdalcarea normelor sociale”, ,poate fi controversat” ,atrage atentia
publicului i a obtine o reactie emotionala puternica”, ,,pot aborda subiecte” ,.sensibile, mesaje
care sunt neasteptate”, ,,este ceva creativ §i deosebit”.

Daca ne referim la caracteristicile specifice ale reclamei de soc, considerate cele mai
relevante/importante, expertii au subliniat ca, de regula reclama de soc contine: imagini violente,
mesaje neasteptate, poate fi ofensatoare, poate contine umor negru sau subiecte controversate. lar
unul din participanti a mentionat ca trebuie sa fie n legatura cu produsul sau serviciul promovat.

Compardnd elementele definitorii mentionate de respondentii experti cu definitiile existente in
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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.

Ulterior, respondentii au fost rugati sd identifice cele mai eficiente tactici de soc utilizate
in reclama. Rezultatele prelucrarii raspunsurilor denota ca majoritatea participantilor la cercetare
au mentionat ca eficienta tacticilor de soc depinde de produsul/serviciul promovat, segmentul-tinta
carui 1 se adreseazd mesajul, indeosebi, varsta audientei. Respondentii au sustinut ideea ca nu
exista tactica de soc universald, care poate fi eficienta indiferent de context si profilul publicului.
Totodata, expertii au remarcat ca cel mai mult actioneaza frica, iar vulgaritatea ar putea fi eficienta
pentru domeniul de servicii auto, tabuurile religioase - pentru reclama politica. Doi participanti cu
experientd Tn comunicarea internationald au specificat ca eficienta reclamei de soc nu depinde atat
de tactica utilizata, cat de mediul cultural in care este aplicati. In acest sens, au fost aduse exemple
de cazuri cand acelasi mesaj publicitar, cu imaginea unui copil cu malnutritie, a avut impact diferit
in Marea Britanie si tarile nordice: in primul caz, consumatorii s-au simtit manipulati si ofensati,
considerand ca folosirea copiilor in asa context Incalcd demnitatea, respectiv, reclama de soc a
avut o reactie negativa. in tirile nordice, insi, acest mesaj a sensibilizat foarte mult populatia si a
impulsionat oferirea de donatii. Aceste opinii denota o coincidenta a opiniilor expertilor cu
abordarile teoretice din lucrarile stiintifice analizate: impactul tacticilor de soc in reclama
depinde de factorii culturali si demografici.

Cercetarea ne-a permis sd constatdm ca experienta utilizdrii reclamei de soc in practicile
nationale este modesta, doar doi experti au putut oferi exemple de utilizare a reclamei de soc in
context national (Darwin si1 Boutique Mimi), insa majoritatea participantilor la cercetare au adus
exemple de utilizare a tacticilor de soc in practicile internationale, majoritatea referindu-se la
compania Benetton. Astfel, constatdim cd in Moldova nu sunt frecvente practicile de utilizare a
reclamei de soc sau putinele incercari de acest tip, nu au atras suficienta atentie si nu au avut un
impact tangibil. In schimb, strategia neobisnuita bazati pe soc, aleasd de Benetton a fost eficienta
si a contribuit la memorizarea brandului.

Un alt aspect important studiat a fost cel referitor la avantajele utilizarii tacticilor de soc in
reclama. In special, intervievatii au mentionat ci reclama de soc atrage atentia si provoaca discutii
in societate; creeaza buzz marketing, pe termen asigura vizibilitate si genereaza multe contacte
noi, ajuta compania sa se diferentieze de concurenti; provoca emotii puternice consumatorilor si
asigura o memorizare buna a mesajului. Unul din expertii intervievati a mentionat cd ,, PR negru
oricum este bun”. Un alt expert a opinat ca reclama de soc este ,,mult mai buna pentru domeniul

social, contribuind la o constientizare mai mare a mesajului publicitar”.
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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 sd 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.

Referitor la gradul de potrivire a reclamei de soc contextelor comercial si social, cercetarea
a furnizat confirmari privind existenta diferentelor de impact in functie de contextul aplicarii
acesteia. Astfel, trei respondenti au afirmat ca doar domeniul social este potrivit pentru acest tip de
reclama. Aceasta opinie corespunde ideilor teoretice privind importanta contextului de utilizare a
reclamei de soc si dimensiunea impactului, examinate si generalizate in capitolul 1. Concluzia
teoretica si practicd este cd reclama de soc este mai eficientd in context social, comparativ cu sfera
comerciala.

Doi experti au opinat ca publicul din Moldova este pregétit sa accepte reclama de soc,
restul opt au mentionat cd reprezentam o cultura conservativa si “consumatorul din Republica
Moldova nu este pregatit sa accepte comunitatea LGBTQ, nemaivorbind de alte subiecte care i
trezesc contradictii tectonice”. Referitor la dimensiunile impactului tacticilor de soc in reclama
asupra comportamentului consumatorului, expertii au mentionat urmatoarele: atragerea atentiei;
reactii §i implicare; memorie §i recunoastere, impact asupra comportamentului consumatorului;
provocarea unei reactii emotionale puternice; generarea de buzz; cresterea notorietatii marcii;
nu garanteaza cresterea vanzarilor sau a fidelitatii clientilor. Unul din experti a mentionat ca, in
domeniul social, “reclama de soc conecteaza cu emotii, apoi trece la constientizare”, astfel, creeaza
un grad mai ridicat de implicare si analizd a problemei sociale, duce la schimbare de
comportament, dar, in context comercial, reclama de soc nu stimuleaza vanzarile.

Expertii au subliniat cd eficienta unei campanii sau strategii publicitare care utilizeaza
tactici de soc poate fi analizata n baza indicatorilor de eficienta, aplicati oricdrei campanii clasice
de comunicare: notorietatea brandului, numarul de persoane care a vazut mesajul, memorizarea
mesajului si companiei, nivelul de atentie, indicatorii de vanzari, constientizarea problemei sociale
si implicarea 1n solutionarea ei. Constatdm o similaritate intre opiniile expertilor nationali si
abordarile teoretice existente in literatura de specialitate, analizata privind indicatorii de eficienta
a reclamei de soc.

Privitor la intentiile de aplicare a reclamei de soc, opiniile participantilor s-au impartit. O

jumadtate a mentionat ca reclama de soc este o optiune de a iesi din tipare si a atrage atentia

133



publicului. In general, reclama de soc poate fi aplicatd pentru: cauze sociale sensibile; produse sau
servicii care implica riscuri sau consecinte negative; lupta impotriva indiferentei sau a problemelor
sociale; lansarea unui produs sau serviciu inovator. Recomandarea desprinsa din cercetare este ca,
pentru a lua decizie de utilizare a reclamei de soc, trebuie considerat un set de factori: tipul si
obiectivele specifice ale companiei, natura produsului/serviciului sau a cauzei sociale promovate,
publicul-tinta.

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 — Gen Z si Gen Y. Analiza datelor obtinute prin metoda calitativa focus grup ne
permite sd afirmam ca existd diferente de percepere si atitudine fatd de reclama de soc intre
generatiile Z si Y. Astfel, reprezentantii Generatiei Z au definit reclama de soc ca fiind una
captivanta, creativa, peste asteptarile consumatorilor, care are caracter vulgar, sexual si violent.
Aceste aprecieri au fost formulate pe exemplele reclamei de soc a companiilor Darwin si Enter si
a imaginilor dezgustatoare de pe pachetele de tigari. Participantii la cercetare din Generatia Y au
definit reclama de soc ca una care atrage atentia tuturor, provoaca discutii si promoveaza produsele
sensibile. Aprecierile au fost formulate cu referire la produsele de igiena intima sau prezervativele,
care deranjeaza si incomodeaza. De mentionat ca Generatia Y asteapta emotii pozitive de la o
publicitate si vede o legatura clard intre mesajul si produsul/compania promovate. Putem
concluziona ca Generatia Z este mai mult atenta, receptiva la tacticile de soc utilizate in reclama,
iar Generatia Y pune accent in reclama de soc pe obiectul promovat si acorda importanta
congruentei acesteia cu mesajul publicitar.

Pentru cercetarea reactiilor la imaginile publicitare cu tactici de soc, participantilor 1i s-a
propus sa priveascd imagini cu diverse tipuri de soc (indecentd, imagini dezgustatoare, tabu
religios, referinte sexuale, ofensarea valorilor morale), pe baza caror au fost organizate discutii.
Ca rezultat al acestor discutii cu participantii la studiu, centrate pe imaginile cu continut socant,
distribuite in prealabil, a fost colectata o serie de evidente relevante atit pentru tema cercetata, cat
si pentru aplicatii.

Ambele generatii au reactionat negativ Intr-o masura mai mare la reclama cu tactica de soc
»tabu religios”, mentionand ca aceasta creeaza emotii negative, este dezgustatoare, neacceptata,
amorald si nepotrivitd pentru Republica Moldova, reclama care nu trebuie sd se facd publicd. in

context, Generatia Z este de pérerea ca “exploatarea temei religioase este una periculoasa in tara
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noastra”, prin asa publicitate mai multi consumatori vor fi respinsi. Reprezentantii Generatiei Y
au mentionat ca reclama de soc este foarte confuza si nu se vede legatura intre mesajul promovat
si companie. Aceste opinii ne conduc la concluzia ca reclama care contine elemente de incalcare
a normelor religioase poate avea impact negativ asupra ambelor generatii si nu va fi acceptata
de consumatori. Totodata, pe parcursul discutiilor, s-a remarcat faptul ca, pentru Generatia Z,
partea emotionald in reclama este cea mai importanta, iar generatia Y este implicatd mai mult n
analiza continutului mesajului si pentru ei este importantd partea cognitiva, de aceea prefera
mesaje clare si congruente. (Anexa nr. 21)

O alta tactica de soc, care a provocat reactii similare la ambele generatii, a fost ofensarea
valorilor morale. Astfel, imaginea din reclama sociala cu utilizarea copiilor nou-ndscuti langa porc
a generat emotii negative puternice in toate grupurile. Generatia Z a specificat cd aceasta reclama
are un aspect urdt, neplacut, mesajul nu este clar, dar a trezit sentiment de mila si jale. Tinerii
specificad ca mesajul va fi memorizat, amintit, va pune pe ganduri si va provoca la actiune — sa
doneze. Generatia Y a mentionat cd imaginea socantd din publicitate are un aspect urat, iar
utilizarea copiilor in asa situatie reprezintd un comportament incorect $i manipulator. Mesajul nu
este clar, la nivel de actiune, va influenta consumatorul, poate duce la constientizarea problemei si
poate pune pe ganduri. (Anexa nr. 22)

Important de mentionat faptul ca o altd reclama sociald cu mesaj similar — colectarea
donatiilor pentru copii sdraci, dar care a utilizat o alta tactica de soc — vulgaritatea, a provocat
reactii mai puternice, comparativ cu cazul precedent: imaginea cu copilul ce are gindac Tn gura a
fost criticatd de ambele generatii. Generatia Z a spus ca mesajul nu este clar, e confuz si socant,
are un aspect urat, neplacut, foarte dezgustator si nu va influenta comportamentul consumatorului.
Iar Generatia Y a folosit aceleasi cuvinte in apreciere: este o reclama urata, confuza, neplacuta, ce
creeaza emotii negative, dar care la fel nu i-ar convinge sd doneze bani. Important de mentionat ca
femeile din ambele generatii au fost mult mai active in exprimarea opiniilor $1 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.

Imaginile dezgustatoare utilizate in reclama sociald antifumat au provocat reactii similare
in ambele grupe de varste: generatiile Z si Y au caracterizat reclama ca fiind urata, cu imagini

neplacute, falsa si respingatoare, care poate sa atraga atentie, dar nu va influenta comportamentul
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consumatorului, mai degraba nu va avea impact si nu va schimba comportamentul. Folosirea
acestei tactici In reclama comerciald — “pantof ce ucide un barbat” a avut impact diferit asupra
generatiilor. Generatia Z a manifestat reactii neutre, deoarece nu au Inteles mesajul, remarcand ca
acesta provoacd mai mult curiozitate, decat soc, ceea ce nu ii va influenta sd cumpere produsul,
sau sd memorizeze marca comerciald. Generatia Y a avut o reactie cu tentd negativa. Majoritatea
reprezentantilor acestei categorii generationale a avut ”emotii negative provocate de durere, sange,
suferintd”, asa reclamd se considerd “amorald”, ea respinge, nu vor cumpdra pantofi si nu va
influenta comportamentul lor (Anexa nr. 23). Astfel, putem concluziona ca Generatia Z are o
atitudine neutra fata de utilizarea imaginilor dezgustatoare cu sange, in comparatie cu Generatia
Y.

Aceeasi diferenta de reactie a fost constatata ca rezultat al discutiilor privitor la reclamele
sociale anti-violenta, cu utilizarea elementelor indecente. Generatia Z a avut o reactie mai mult
neutrd, mentionand ca reclama sociald anti-violenta Incalca normele etice, are imagini inadecvate,
dezgustatoare, nu ar vrea sa le vada in continuare, iar “cei care nu sufera din cauza violentei mai
degraba vor schimba canalul, deoarece nu-i priveste si nu are nici un impact”. Generatia Y a exprimat
opinia cd acest tip de reclama provoaca emotii negative, jale, durere, compasiune, incalcd normele
etice si sociale. In special femeile au mentionat ci asa fel de reclame sunt binevenite Tn societatea
noastra si cat mai des trebuie afisate, intrucat vor avea impact, mai ales pentru jertfele violentei
(Anexa nr. 23). Astfel, putem concluziona ca generatia Y are o atitudine cu tentd negativa fatda de
reclamele cu elemente de violenta si cu un nivel mai mare de implicare in problema sociala. Femeile
din acest grup au avut reactii emotionale mai puternice si mai empatice fata de victimele violentei.

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. Participantii la cercetare au subliniat cd este o reclama tipica pentru acest brand, s-au
obisnuit sa vada asa tip de soc in reclama, cu nuditate si sexism. Reclama nu provoaca dezgust,
are un impact neutru, asigurd amintirea mesajului, dar nu va influenta consumatorul sa-si
schimbe atitudinea fata de brand.

O reactie similard, neutrd a fost inregistratd cu referire la reclama covor.md, care a fost
declarati oficial , ca fiind sexisti si a fost retrasi din difuzare. In acest context ambele generatii au
declarat ca mesajul este clar si nu va schimba atitudinea fata de brand, nu va provoca sa cumpere
si nu va influenta comportamentul consumatorului. Totusi, au existat pareri diferite fatd de mesajul
promovat. Generatia Z a apreciat-o ca una haioasa, cu umor, pe cand Generatia Y a descris-o ca o
reclami de soc, “care nu este pe placul moldovenilor’(Anexa nr.24). In baza reactiilor si

raspunsurilor respondentilor, putem concluziona ca reclamele cu elemente de nuditate sau sex nu
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au impact puternic asupra generatiilor Z si Y si nu vor stimula vanzarile companiilor.

Important de mentionat ca, la finalul discutiilor, cand au fost intrebati participantii la
cercetare dacd ar recomanda utilizarea reclamei de soc in Moldova, a fost surprinzator faptul ca,
chiar daca au avut reactii mai putin negative in comparatie cu Generatia Y, absolut toti
reprezentantii Generatiei Z au mentionat cd nu ar recomanda apelarea la reclame de soc, deoarece
au un impact, mai degraba negativ, provoaca dezgust si emotii negative. Generatia Z prefera sa fie
reclame mai atragatoare si mai vesele. Au mentionat ca nu trebuie sa fie exploatatd tema religiei,
deoarece ar putea duce la razboaie, iar reclamele cu tabuuri religioase sunt periculoase in tara
noastra. Generatia Y, care a avut reactii mai mult negative fatad de reclama de soc pe parcursul
discutiei, la final, a mentionat ca ar recomanda sa fie utilizate reclame de soc in context social,
“deoarece realitatea Moldovei este una tristd”, in cazul reclamei comerciale trebuie sa fie cu mai
mult caracter pozitiv si amuzant. Ambele grupe au mentionat drept cele mai socante si memorabile
reclame cele sociale cu utilizarea copiilor, covor.md si Dolce Gabbana.

Studiul calitativ realizat a oferit evidente si date importante pentru a intelege cum tacticile
de soc influenteaza comportamentul consumatorilor pe piata autohtona. Intrucat unele informatii
obtinute au fost incomplete sau ambivalente, a fost inerentd necesitatea extinderii studiului
empiric. Completarea cercetarii cu un studiu cantitativ oferd oportunitatea de a valida datele, dar
si de a obtine date statistice suplimentare, care ar ajuta la generalizarea concluziilor si identificarea
tendintelor pe piata.

Astfel, s-a recurs la organizarea unui sondajul online, pe un esantion de 604 de persoane,
reprezentanti ai generatiilor Z s1 Y. Rezultatele sondajului au scos in evidenta urmdtoarele aspecte:
reclama de soc nu este o practicd raspandita pe piata autohtona, doar 12% din toti respondentii au
mentionat cd au intalnit frecvent mesaje de soc in reclama. Diferenta intre raspunsurile generatiei
Z s1'Y este nesemnificativa, respectiv de 11% si 13%. Respondentii care au vazut anterior reclame
socante au mentionat cd, cel mai frecvent, le gasesc pe canalul online - 9%, televiziune - 7% si
transport public - 3%. Din subiectele utilizate, cei mai multi au specificat imaginile socante de pe
pachetele de tigari - 17%, imagini de violenta - 16%, discriminare, in functie de orientare sexuala
si elemente erotice - cate 7%, imagini cu copii - 3%. E important de subliniat cd 16% din
respondenti si-au adus aminte de brandul Darwin, care a utilizat tactici de soc 1n strategia
publicitara, ceea ce confirma cd reclama de soc ajutd compania sa se diferentieze si sd creasca
nivelul de memorizare a brandului. Participantii au mentionat o serie de branduri, cum ar fi Durex
2%, Covor.md, Glovo, Dolce Gabbana si Balenciaga cu cate 1% fiecare, care au aplicat tactici de

soc. (Fig.3.11 s1 3.12)
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mNiciodata nuam vazut =Rareori mUneori mDeseori

Total GenZ

QUEA1. Cat de des intalniti publicitate, dupa parerea Dvs, cu elemente socante?

Figura 3.11. Experienta anterioara consumatorilor privind reclama de soc

Sursa: elaborat de autor in baza sondajului, pe un esantion de 604 respondenti

Reclama pe pachete de tigari  IE—— T
Despre violenta |, 167,
Despre LGBT sy 7%
Cu elemente BDSM/ erotice mmmmu 7%
Reclama cu copii S 3%
Subiect Despre salon de epilare
m— Tema: Locul femeii la bucatarie
Despre religie w 1%
Despre narghilea
Despre politica
Despre contraceptive " 3%

Darwin | m— 1%
Durex s 2%
Covor.md ml 1%
Glove ma 1%
Dolce & Gabanna Bl 1%
Balenciaga = 1%

Brand

- Internet — 7,
i . 5%

Media canal v 5%

Autobuz EE———— 3

QUESY. Ati mentionat ca afi intalnit publicitate cu elemente socante candva. Va aduceti aminte ce elemente? Publicitate carui produs / brand a fost?

Figura 3.12. Subiectele, marcile si canalele media pentru reclama de soc

Sursa: elaborat de autor in baza sondajului, pe un esantion de 604 respondenti

Este important de mentionat cd 58% din toti respondentii au o parere negativd despre
reclama de soc, 7% - mai degraba pozitiva si nimeni nu a mentionat parere total pozitiva. In acelasi
context, dacd apreciem raspunsurile n functie de varsta, atunci vedem ca generatia mai tanara are
o atitudine mai pozitiva fatd de acest tip de reclama, 11%, comparativ cu generatia Y, cu 4%, dintre
cei care au o atitudine negativa, cei mai multi au mentionat urmatoarele cauze: reclama de soc
provoacd emotii negative - 23%, nu este atragatoare - 18%, o pot vedea copii -13% si reclama

trebuie sa fie atragdtoare - 11%. (Fig.3.13 si Fig.3.14)
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mNegativa = Mai degraba negativa mNeutra =Mai degraba pozitiva mPozitiva

Total GenZ

JE2. Ce afitudine aveti fata de publicitatea cu elemente socante?

Figura 3.13. Atitudinea consumatorilor Gen Z si Gen Y fata de reclama de soc

Sursa: elaborat de autor in baza sondajului, pe un esantion de 604 respondenti

Base: % din toti respondentii,
care au atitudine negativa

Atitudine negativa

23%
18%
13%

1% 11%
: . - 6%
. - . g ¢ m o
Provoaca emotii Nu este Vad copii Afectiune  Reclama trebuie Este Provoaca Provoaca rusine Este vulgara Este Discrimineaza
negative atragatoare psihica sa fie placuta  inacceptabil degradare neprofesionist

societatii

Figura 3.14. Cauzele atitudinii negative a consumatorilor Gen Z si Gen Y fata

de reclama de soc
Sursa: elaborat de autor in baza sondajului, pe un esantion de 604 respondenti

In practicile internationale, subiectele abordate in reclama de soc sunt foarte diverse,
deseori fiind incongruente cu mesajul promovat. Intrebati care ar fi subiectele care nu trebuie
utilizate in acest tip de publicitate, consumatorii au specificat urméatoarele: orientare sexuala - 56%,
violenta - 53%, agresiune si booling - 52%, au mai fost mentionate moartea si aspectele religioase.
Important de mentionat ca, pentru majoritatea subiectelor propuse, generatia Z are o pondere mai
mica, in comparatie cu generatia Y, cu exceptia subiectelor: discriminare, sex, elemente culturale
si probleme sociale din societate. O explicatie posibild a acestui fenomen ar putea fi ca aceste

subiecte sunt discutate frecvent in cadrul orelor scolare. (Fig.3.15)
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Subiecte care nu pot fi folosite in publicitatea de soc,

o, Total Gen Z Gen Y
Orientare sexuala 56 54 58
Violentd, agresiune, booling 53 49 58
Religie (simboluri, traditii, credinte) 52 50 54
Moarte 52 49 54
Discriminare 48 49 47
Boal3a, invaliditate 44 42 46
Rasa 39 38 40
Nationalitate T 34 40
Frica 31 28 33
Gen 29 31 27
Cultura (simboluri, traditii) 29 31 28
Problemele sociale ale societitii (sdricia, somaj) 18 21 16
MNu exista teme, care nu pot fi folosite 8 7 5

QUES. Credeti ca exista subiecte care nu pot fi folosite in elemente publicitare socante? Daca da, atunci care?

Figura 3.15. Subiecte care nu trebuie utilizate in reclama de soc

Sursa: elaborat de autor in baza sondajului, pe un esantion de 604 respondenti

Pentru a realiza obiectivul de analizd comparativa a diverselor tactici de soc asupra
reactiilor consumatorilor, in chestionar, au fost incluse 8 imagini de soc si evaluate dupa nivel,
impresia generald si emotiile provocate. Analizdnd datele privind reactiile consumatorilor la
imaginile de soc, putem constata ca imaginea cu cel mai puternic impact negativ a fost ,,copilul cu

gandac in gurd” (Fig. 3.16.)

Figura 3.16 Reclama de soc a organizatiei nonprofit Bernandos
Sursa: preluat [99]

Majoritatea respondentilor (96%) au cea mai negativa impresie despre aceasti reclama. In
mare parte, publicitatea data a fost apreciata (pe o scala de la 1 1a 10) cu note de la 1 — 6 (apreciere
negativa), atdt de Gen Z, cat si de Gen Y (98%). Daca apreciem nivelul socului provocat de

aceasta publicitate, 50% din toti respondentii au apreciat cu note de 9 si 10 (dupa scala de la 1-10
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puncte, unde 10 este nivel de soc maximal), 83% din toti respondentii au mentionat ca aceasta
imagine a provocat sentimente negative, 17% - au sentimente neutre, si doar 1% - sentimente
pozitive. Trebuie de mentionat cd Gen Y (88%) are o atitudine mai negativa, comparativ cu Gen
Z (78%).(Fig. 3.17 51 3.18.)

In top cinci emotii negative apirute in urma vizionarii acestei reclame sunt dezgustul,
antipatia, nemultumirea, iritarea si frica. Datele cantitative confirma rezultatele calitative, aceasta
imagine fiind mentionata ca fiind una negativa si memorabila. Cu toate cd are cel mai mare impact
asupra consumatorilor, 91% din toti respondentii au mentionat cd aceasta publicitate nu a provocat
interes deloc sau doar partial. Ponderea celor care au interes fatd de aceasta publicitate este mai
mare in raindul Gen Z.

Impresia generala Nivelul socului provocat

mImpresia negativa (1-6) =(7-8) mImpresia pozitiva (9-10) m Nivel scazut (1-6) u(7-8) = Nivel inalt (9-10)

o _ o N
-« [ - [~
- [ - - e

=, Q1. Apreciati de la 1 la 10, in ce masura va place publicitatea data, unde 1 - nu va place deloc, iar 10 - va place foarte mult?
) Q2. Apreciati de la 1 la 10, nivelul socului provocat de aceasta publicitate, unde: 1 - Nu v-a socat deloc, iar 10 - v-a socat foarte mult?
[/

Figura 3.17 Nivelul de soc provocat de reclama Bernardos (vulgaritate)

Sursa: elaborat de autor in baza sondajului, pe un esantion de 604 respondenti
Total GenZ GenyY

e - o - " _ -
Neutre . 1% - 22% l 1%

Pozitive | 1% | 2% 1%

Figura 3.18 Sentimentele provocate de reclama Bernardos

Sursa: elaborat de autor in baza sondajului, pe un esantion de 604 respondenti

141



Pe locul doi dupa impact asupra comportamentului consumatorilor este imaginea
companiei Benetton cu doi preoti care se sdrutd, in care se utilizeaza tactica de profanare a

elementelor religioase.(Fig. 3.19)

Figura 3.19. Reclama de soc a companiei Benetton cu tabu religios
Sursa: preluat [161]

Majoritatea respondentilor (94%) are o impresie negativa despre aceasta reclama si, in mare
parte, publicitatea data a fost apreciata negativ cu note de la 1- 6, pe o scala totald de la 1 1a 10, de
ambele generatii. Din toti respondentii, 42% au apreciat imaginea cu un nivel inalt de soc, generatia
Y avand o pondere mai mare de 48% comparativ cu 36% ale generatiei Z. Este important de constatat
ca 74% din toti respondentii au mentionat ca aceasta imagine a provocat emotii negative, 27% - au
emotii neutre, si doar 2% - emotii pozitive. O alta constatare este ca aceastd reclama a creat cele mai
mari diferente Intre emotiile percepute de generatiile Z si Y: 82% din totalul generatiei Y au simtit
emotii negative, comparativ cu 66% a celor din generatia Z, cu o diferentd de 14%. Sentimentele
percepute de respondenti au fost dezgustul, rusinea, antipatia, iritatia si nemultumirea. In acelasi
timp, e important de mentionat 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. (Fig.3.20 si fig.3.21)

Impresia generala Nivelul socului provocat
mimpresia negativa (1-6) =(7-8) =Impresia pozitiva (9-10) m Nivel scazut (1-6) = (7-8) = Nivel inalt (9-10)

o _ o .
Gen Y _ GE" Y 14%

Figura 3.20 Impresia generala si nivelul de soc creat de reclama cu tabu religios

Sursa: elaborat de autor in baza sondajului, pe un esantion de 604 respondenti
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Figura 3.21. Sentimentele create de reclama cu tabu religios

Sursa: elaborat de autor in baza sondajului, pe un esantion de 604 respondenti

Sondajul a scos 1n evidenta o altd tacticd de soc in reclama, care a provocat impact negativ
puternic la 93% din totalul respondentilor, este cazul imaginii 1, cu mesaj de prost gust, cand o

foca ucide un copil. Mesajul social este de a nu ne comporta in acest fel cu animalele. (Fig.3.22)

m‘:._‘f‘“srﬂ.\ e e
| & . - - -

Figura 3.22. Reclama sociala cu elemente de prost gust
Sursa: preluat [179]

Nivelul socului provocat de aceasta publicitate a fost inalt pentru 46% din toti respondentii,
iar 74% din participanti au mentionat ca aceastd 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%). Totusi, impactul negativ al reclamei nu a favorizat un interes sau
curiozitate mai mare din partea consumatorilor, 85% din toti respondentii au mentionat cd aceasta
publicitate nu a provocat interes deloc sau partial, ponderea celor care au interes fatd de aceastd

publicitate fiind mai mare in randul generatiei Z. (Fig 3.23 si fig.3.24)
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Impresia generala Nivelul socului provocat

m Impresia negativa (1-6) =(7-8) m=Impresia pozitiva (9-10) mNivel scazut (1-6) = (7-8) = Nivel inalt (9-10)
Total

Total 15%

GenZ GenZ

ﬁ

GenY GenY 13%

Figura 3.23 Impresia generala si nivelul de soc creat de reclama de soc -vulgaritate

Sursa: elaborat de autor in baza sondajului, pe un esantion de 604 respondenti

Total GenZ GenY

Cu siguranta da I 4% I 5% I 4%
Mai degraba da . 12% . 13% . 1%
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Figura 3.24 Interesul creat de reclama cu tactica de soc “vulgaritate”

Sursa: elaborat de autor in baza sondajului, pe un esantion de 604 respondenti

Analizand datele colectate privind reclama cu referinte sexuale, discutatd si in metoda
focus grup, putem deduce ca acest tip de soc are o intensitate scazutd, doar 10 % din totalul
respondentilor din ambele generatii au simtit un nivel de soc inalt si a provocat mai mult reactii
neutre. Diferenta intre generatii In perceperea emotiilor negative este nesemnificativa: 25% din
Gen Z, comparativ cu 23% din Gen Y. Aici constatdim un impact mai puternic asupra generatiei
mai tinere. Totusi, 76% din totalul participantilor au declarat ca nu le place aceasta reclama si
pentru 72% nu manifesta nici un interes sau curiozitate. (Anexa nr.25)

Cel mai mare nivel de interes este provocat de reclama sociala cu mesaj anti-violenta,
care trezeste curiozitatea la 49% din respondenti, fiind apreciata cu un nivel de soc inalt doar de
16% din totalul respondentilor. Emotiile negative sunt mai puternice in cazul Gen Y (50% din

respondenti), ceea ce a fost evidentiat si in cadrul metodei calitative.
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Din analiza informatiilor obtinute in sondaj, se observa ca reactiile consumatorilor fatd de
reclamele de soc autohtone ( Covor.md, Darwin si Boutique Mimi ) sunt neutre, una din cauze
poate fi si expunerea anterioara la aceste mesaje publicitare. Trebuie de mentionat ca reclama
indecentd, care a fost recunoscuta sexista de catre Consiliul Concurentei, a fost apreciata de 87%
din totalul respondentilor ca fiind foarte nepldcutd, comparativ cu 65% care au apreciat la fel
reclama Darwin si 72% reclama cu Incdlcarea normelor morale folosita de Boutique Mimi. Putem
concluziona ca cel mai mic nivel de soc a avut reclama Darwin, 83% din generatiile Z s1 Y au
simtit un nivel mic de soc, provocand emotii pozitive la 25% din respondenti. Se observa
urmatoarea tendinta: in cazul reclamelor de soc in domeniul comercial, un nivel mai mic de
soc creeaza un interes mai mare fata de reclama, de exemplul 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 comerciald: 42% din respondenti au simtit interes sau
curiozitate fata de mesaj. Se confirma si in cazul reclamei de soc utilizate de Boutique Mimi: doar
11 % au simtit un nivel inalt de soc, dar a reusit sa creeze interes la 31% din totalul respondentilor.
In ambele cazuri, nu exista diferente mari intre reactiile si opiniile consumatorilor din generatia Z
s1 Y (Anexa 25).

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 cercetdrii, 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 etapd a cercetarii. Aceastd metoda este cea
mai potrivitd din urmatoarele motive:

e Eye-trackingul poate furniza informatii precise despre zonele de pe ecran, la care se uita
participantii. In cazul unei reclame de soc, este crucial si stim exact care sunt elementele
care atrag atentia in mod special si care sunt ignorate sau evitate;

e Eye-trackingul poate ajuta la masurarea si intelegerea modului in care aceste reclame
afecteaza starea emotionalda a privitorilor, prin urmdrirea dilatdrii pupilelor sau a
schimbarilor 1n privirii;

e Insondaje, participantii pot sa nu fie intotdeauna constienti de toate aspectele reactiilor lor
la reclamele de soc, sau pot sd nu fie dispusi sa le exprime. Eye-trackingul oferd date
obiective si neinfluentate de subiectivitate, care pot completa si valida rdspunsurile

subiective.
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Dupa efectuarea metodei ET cu 40 de participanti, au fost analizate urmatoarele
instrumente specifice de masurare: durata totald 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 elemente ce au atras cea mai mare atentie (explicatia instrumentelor a fost
prezentatd in subcapitolul 2.2). Intelegerea acestor indicatori de urmdrire vizuald poate oferi
informatii valoroase asupra modului in care spectatorii interactioneaza cu continutul, ajutand
cercetdtorii si specialistii in marketing s optimizeze materialele vizuale pentru publicul-tinta.

Rezultatele utilizarii metodei eye-tracking si interpretarea indicatorilor utilizati:

1. Timpul total de privire (milisecunde): timpii mai lungi de vizionare (Tabelul 3.3), ar putea
sugera ca si continutul este mai captivant sau mai socant, necesitind mai mult timp pentru
procesare.

Tabelul 3.3. Timpul total de centrare a privirii pe tipurile de soc aplicate in reclamele
cercetate prin metoda de 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

2. Numar de fixari ale privirii: un numar mai mare poate indica faptul ca participantii sunt
atrasi Tn mod repetat de elementul de soc, sau incearca sd proceseze anumite elemente ale
continutului. Tabelul 3.4. descrie numarul de fixare a privirilor pe imaginile cu diverse

tactici de soc, 1n functie de sex si varsta.
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Tabelul 3.4. Numarul de fixari ale privirii pe tipurile de soc in reclamele utilizate in eye-

tracking
Tipul de soc Total Barbati Femei  16-20 ani 21+ ani|
Imagini dezgustatoare 9.55 10.98 8.91 7.16 12.27
Tabu religioase 7.67 8.20 7.43 568 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- incalcarea normelor etice 5.80 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 6.52 5.58 6.95 4.93 8.32

Sursa: elaborat de autor in baza cercetarii ET

3. Fixarea privirii pe secundd: un numar mai mare pe secunda poate sugera schimbari rapide
ale atentiei, posibil din cauza surprizei sau incercarii de a procesa rapid elementele socante.
Tabelul 3.5. descrie durata de fixare a privirilor pe imaginile cu diverse tactici de soc in

functie de sex si varsta.

Tabelul 3.5. Numarul de fixari ale privirii pe tipurile de soc in reclamele utilizate in eye-

tracking
Tipul de soc Total Barbati Femei  16-20 ani 21 + ani
Imagini dezgustatoare 1.39 1.24 1.46 1.16 1.64
Tabu religioase 1.42 1.30 1.48 1.23 1.64
Ofensarea valorilor morale 1.49 1.57 1.45 1.27 1.65
Referinte sexuale 1.48 1.53 1.46 1.30 1.62
Indecenta-incalcarea normelor etice 1.28 1.31 1.26 0.89 1.56
Blasfemie-gesturi obscene 1.43 1.35 1.46 1.23 1.65
Vulgaritate, cruzime, prost gust 1.41 1.29 1.46 1.16 1.69
Imagini pozitive/negative ale brandului 1.37 1.13 1.48 1.13 1.65

Sursa: elaborat de autor in baza cercetarii ET

4. Raportul de fixare a privirii: un raport mai mare ar putea sugera cd spectatorii fac miscari
rapide ale ochilor, indicand, posibil, surpriza sau soc.

5. Lungimea medie a sacadelor privirii: sacadele mai lungi pot indica faptul ca spectatorii
scaneazad continutul mai pe scard largd, posibil, din cauza socului sau a neincrederii.
Tabelul 3.6 descrie lungimea sacadelor privirilor pe reclamele cu diverse tactici de soc n
functie de gen si varsta. In Anexa 26, se descrie rezultatele instrumentelor de ET, pentru

diferite tactici de soc in reclama.
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Tabelul 3.6. Lungimea sacadei privirii pe tipurile de soc in reclamele
utilizate in eye-tracking

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

Imagini dezgustatoare 230.28 220.31 234.81 237.59 222.00

Tabu religioase 268.92 277.05 265.23 250.73 289.55

Ofensarea valorilor morale 190.00 197.81 186.24 207.36 177.17

Referinte sexuale 239.28 245.59 236.24 283.59 206.53

Indecenta- incalcarea normelor etice 212.48 193.35 221.70 207.96 215.82
Blasfemie-gesturi obscene 204.40 195.95 208.25 206.99 201.48

Vulgaritate, cruzime, prost gust 169.67 165.16 171.83 208.94 140.64

Imagini pozitive/negative ale brandului 244.28 255.01 239.40 255.02 232.10

Sursa: elaborat de autor in baza cercetarii ET

6. Hartile de caldurd sau heatmaps: culorile mai rosii indicd un interes mai mare a

participantilor fatd de elementul dat, daca nu se include in harta, atunci nu a atras privirea

consumatorului. Exemple de harti termice sunt ilustrate in fig. 3.25 si in Anexa 36.

Figura 3.25. Exemple de harti termice obtinute in cadrul metodei eye-tracking

Sursa: cercetarea ET, poze preluate [161], [99]

Analiza bazata pe sexul participantilor.

Observatii generale asupra comportamentului femeilor de urmarire a ochilor:

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:
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Femeile tind sd petreacd mai mult timp pe imagini in comparatie cu barbatii din ambele
grupuri de varsta. 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 indica faptul cd ochii femeilor se misca

intr-un mod mai masurat, reflectand posibil o abordare mai analitica.

Perspective specifice:

1.

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

Tabu religios: Femeile au petrecut putin mai mult timp decat barbatii, ceea ce sugereaza
o implicare emotionald sau cognitiva mai profunda cu un astfel de continut. Acest lucru ar
putea indica o abordare mai personald 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 cd, 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 indicd o abordare mai analitica,
eventual, evaludnd contextul, oportunitatea sau portretizarea femeilor in astfel de imagini.
Indecenta — inciilcarea 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.

Blasfemie — Gesturi obscene: Perioadele de vizionare ale femeilor au fost comparabile cu
cele ale barbatilor, dar tiparele lor de privire sugereazd o abordare mai contemplativa,
reflectand posibil asupra implicatiilor sau semnificatiilor gesturilor. Tiparele de privire ale
barbatilor indicd un cadru mai larg de cuprindere, reflectdind o pozitie mai neutrd a
acestora.

Vulgaritate, cruzime, prost gust: modelele de privire ale femeilor demonstreazd o
abordare mai analitica, evaludnd contextul sau implicatiile imaginilor, iar modelele privirii

barbatilor reflecta o pozitie preponderent neutra sau detasata.
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8. Reclama traditionala versus soc pentru brand: femeile au petrecut putin mai mult timp

pe aceste imagini, sugerand o preferintd pentru imaginile pozitive sau neutre. Tiparele lor
de privire indica o analiza mai detaliata, reflectand eventual asupra valorilor sau mesajelor

marcii.

Concluzii:

Femeile tind sa se implice profund cu stimulii vizuali, reflectdnd atat procesarea

emotionald, cat si cognitiva:

Ele par a fi mai contemplative si analitice, mai ales, atunci, cand continutul este incarcat
emotional sau etic;

Brandurile care vizeaza femeile, ar trebui sa 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, avind in vedere preferinta lor pentru o
analiza detaliata.

In esenta, indicatorii de urmarire vizuald sugereaza ca femeile interactioneaza cu continutul

vizual Intr-o maniera detaliata si introspectiva, ceea ce face crucial ca creatorii de publicitate sa

acorde prioritate profunzimii, contextului si asocierilor pozitive atunci cand vizeazd acest grup

demografic.

Observatii generale asupra comportamentului de urmarire a ochilor barbatilor:

Pe baza discutiilor si analizei extinse a datelor de urmarire a ochilor din grupurile

generatiilor Z si Y, se contureaza urmatoarele aspecte:

Barbatii, in ambele grupe de varsta, tind sa petreaca ceva mai putin timp pe imagini, in
comparatie cu femeile. Acest lucru ar putea sugera o abordare mai directd sau mai simpla
a stimulilor vizuali; (Anexa 35)

Numadrul de fixare a privirii lor, in special, in cadrul generatiei Z, este mai mare, indicand
o focalizare mai Tmprastiatd sau mai variata in continut;

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, reflectind posibil o

privire mai superficiala sau o privire de ansamblu mai larga.

Perspective specifice:

1.

Imagini dezgustiatoare: modelele privirii barbatilor sugereaza o implicare mai directad cu
aceste imagini. Sacadele lor mai rapide ar putea indica dorinta de a procesa si de a trece de

continutul tulburator.
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Tabu religios: barbatii au petrecut mai putin timp decat femeile, ceea ce sugereaza o
pozitie mai detasata sau neutra fata de imaginile religioase. Privirea lor ar putea fi mai mult
despre intelegere decét despre procesarea emotionala.

Ofensarea valorilor morale: timpii de vizionare a barbatilor au fost putin mai mici decat
a femeilor, dar numarul lor de fixare a privirii a fost mai mare. Acest lucru ar putea sugera
o privire de ansamblu mai ampla a continutului, mai degraba decat o scufundare profunda.
Referinte sexuale — nuditate: Tiparele privirii barbatilor indicd o concentrare mai variata
in continut. Sacadele lor mai rapide ar putea reflecta o implicare mai directa cu astfel de
imagini.

Indecenti — Inciilcarea normelor etice: barbatii au petrecut mai putin timp pe aceste
imagini, Tn comparatie cu femeile. Tiparele lor de privire ar putea sugera o pozitie neutra
sau mai detasata fata de un astfel de continut.

Blasfemie — Gesturi obscene: timpii de vizionare a barbatilor au fost putin mai mici decat
a femeilor, dar tiparele lor de privire sugereaza o privire de ansamblu mai larga, reflectand,
posibil, o pozitie neutra.

Vulgaritate, cruzime, gust prost: modelele privirii barbatilor sugereaza o implicare mai
directa cu continutul, reflectand posibil o pozitie mai neutrd sau mai detasata.

Reclama traditionala versus soc pentru acelasi brand: barbatii au petrecut un pic mai
putin timp pe aceste imagini, in comparatie cu femeile. Tiparele lor de privire indica o

abordare mai directd, reflectand posibil o pozitie mai pragmatica fata de imaginea marecii.

Concluzii:

Barbatii tind sa se implice cu stimulii vizuali intr-o maniera mai directd, deseori avand o
privire de ansamblu mai larga.

Ei par a fi mai detasati sau neutri, mai ales, cand continutul este Incarcat emotional sau
etic.

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

In esenta, indicatorii de urmadrire vizuala sugereaza ca 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, adresabilitatii si mesajelor directe atunci cand vizeaza acest grup

demografic.

Analiza comparativa a reactiilor generatiei Z si Y

Observatii generale asupra comportamentului de urmarire oculara a grupului de varsta 16-
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20 de ani:

Grupul de varsta mai tanar tinde sa aiba timpi de vizionare variati pentru imaginile de soc,
sugerand o implicare mai dinamica si poate imprevizibila cu stimulii vizuali;
Numadrul de fixari ale privirii este, In general, mai mic, in comparatie cu Gen Y, indicand
o atentie mai concentratd sau selectivad la anumite elemente ale continutului;
Raportul sacadelor de fixare a privirii i lungimea medie a sacadelor indica faptul ca ochii
grupului mai tandr s-ar putea misca mai rapid, reflectand, posibil, o naturd mai exploratoare

sau curioasa.[88]

Analiza pe tipuri de soc:

1.

Imagini dezgustiatoare: grupul de varsta mai tanar a avut un timp de vizionare putin mai
scurt, sugerand o posibild aversiune sau o procesare emotionald mai rapida a continutului
deranjant.

Tabu religios: timpii lor de vizionare au fost aproape similari cu grupul de varstd din
generatia Y, indicand o pozitie echilibrata sau neutra fata 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 evaluativa a continutului care
contravine valorilor morale.

Referinte sexuale — nuditate: tiparele lor de privire indicd o atentie mai concentrata,
reflectand posibil curiozitatea sau interesul sporit tipic acestei grupe de varsta.

Indecenta — incdlcarea normelor etice: grupul de varsta mai tanar a petrecut putin mai
mult timp pe aceste imagini, sugerand o implicare mai profundd sau o abordare mai
evaluativa.

Blasfemie — gesturi obscene: timpii lor de vizionare au fost putin mai mici decat grupul
generatiei Y, indicand o posibila pozitie neutrd sau detasata fatd de un astfel de continut.
Vulgaritate, cruzime, gust prost: grupul mai tandr a avut un timp de vizionare mai scurt,
sugerand o posibild aversiune, sau o procesare emotionald mai rapidd a unui astfel de
continut.

Reclama traditionald versus soc pentru acelasi brand: timpii lor de vizionare au fost
putin mai scurti, ceea ce indica o abordare mai directd sau mai simpla a imaginilor de

marca.

Concluzii:

Grupa de varsta mai tanara (16-20 de ani) pare sd se implice cu stimulii vizuali intr-o

manierd mai dinamica si poate exploratoare.
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Ei par sd aiba o atentie mai concentratd sau selectiva, mai ales cand continutul este incarcat
emotional sau etic.

Marcile care 1si propun sa vizeze aceasta categorie demografica mai tanara ar putea lua in
considerare continutul care este captivant, dinamic si care rezoneaza cu curiozitatea si
natura evaluativa a acestui grup de varsta.

Observatiile generale asupra comportamentului de urmarire oculara a grupului de

varsta de peste 21 de ani au scos in evidenta urmatoarele:

Gen Y prezinta timpi de vizionare mai lungi in mai multe grupuri, sugerand o implicare
mai contemplativa sau reflexiva cu stimulii vizuali;

Numarul de fixare a privirii lor este Tn general mai mare, ceea ce indicd o examinare mai
cuprinzatoare sau detaliatd a continutului;

Raportul sacadelor si lungimea medie a sacadelor de privire pentru anumite tactici indica
faptul ca ochii persoanelor mai in varsta s-ar putea misca mai deliberat, reflectand o natura

mai analiticd sau metodica.

Analiza pe tipuri de soc in reclama:

1.

Imagini dezgustatoare: grupul de varsta generatia Y a avut un timp de vizionare putin
mai lung, sugerand o procesare mai contemplativa sau poate mai emotionald a continutului
deranjant.

Tabu religios: timpii lor de vizionare au fost aproape similari cu grupul de varstd mai
tandr, indicand o pozitie echilibratd sau neutra fatd de imaginile religioase, dar cu o
examinare putin mai detaliata.

Ofensarea valorilor morale: generatia Y a petrecut mai putin timp pe aceste imagini, in
comparatie cu grupul mai tanar, sugerand o judecatd mai rapida sau poate o pozitie mai
determinatd asupra continutului care contestd valorile morale.

Referinte sexuale — nuditate: tiparele lor de privire indica o examinare mai cuprinzdtoare,
reflectand posibil maturitatea sau intelegerea nuantata tipica acestei grupe de varsta.
Indecenta — incalcarea normelor etice: grupul generatiei Y a avut un timp de vizionare
putin mai scurt, sugerand o judecata mai rapida sau poate o pozitie mai stabilita asupra
continutului provocator, din punct de vedere etic.

Blasfemie — gesturi obscene: timpul lor de vizionare a fost mai lung decat grupul mai
tanar, indicand o procesare mai contemplativd sau poate mai emotionala a unui astfel de

continut.

153



7. Vulgaritate, cruzime, gust prost: grupul mai in varstd a avut un timp de vizionare mult
mai lung, sugerand o implicare mai profunda sau poate o abordare mai reflexiva a unui
astfel de continut.

8. Reclama traditionala versus soc pentru acelasi brand: timpii lor de vizionare au fost
putin mai lungi, ceea ce indicd o abordare mai analitica sau metodicd a imaginilor de marca.

Concluzii:

e Grupa de varsta (21+ ani) tinde sa se implice cu stimulii vizuali intr-o maniera mai
contemplativa si metodica.

o Eiparsaaibd o examinare mai cuprinzatoare si mai detaliatd, mai ales cand continutul este
incarcat emotional sau etic.

e Marcile care urmaresc sa vizeze aceasta categorie demografica ar putea lua in considerare
continutul care este nuantat, reflectorizant si rezoneaza cu natura analitica si metodica a
acestui grup de varsta.

O sistematizare a rezultatelor obtinute prin colectarea datelor din cercetarea ampla
efectuata, ne permite sd observam ca studiile de neuromarketing si cele traditionale colecteaza
informatie diferita, care, deseori, se completeaza, de exemplu in cazul analizei comparative a
comportamentului femei/barbati si Gen Z/Gen Y. ET ne ofera informatii mult mai detaliate. Totusi,
aceasta nu poate oferi date exacte referitor la intensitatea socului perceput fata de diferite tactici
de soc in reclama. De aici apare necesitatea combindrii acestor metode pentru un studiu mai
complex si multidisciplinar.

Potrivit rezultatelor obtinute, ipoteza generald a cercetarii HO: ”Continutul de soc in
reclama va avea impact negativ asupra comportamentului consumatorilor din Republica
Moldova”, s-a validat partial. Rezultatele din sondaj au demonstrat cd persoanele nu au avut
atitudine pozitivd nici pentru o reclama de soc inclusd in cercetare, cel putin 60 % din totalul
respondentilor, iar pentru imaginea cu element de vulgaritate ajungand si la 98%, au o impresie
negativa si nu le place reclama de soc. Discutiile din focus-grup au confirmat cd consumatorii
cautd informatii placute, pozitive, iar mesajul trebuie sa fie clar, reprezentantii Gen Z au mentionat
ca nu recomanda utilizarea reclamei de soc, deoarece va provoca reactii negative in randul
consumatorilor. Totusi reprezentantii Gen Y in discutii, au sugerat ca reclama de soc sociald este
benefica, deoarece implica consumatorul in reflectii, in analiza problemei sociale si impulsioneaza
consumatorii sa actioneze. Validarea partiala a ipotezei este sustinuta si de opiniile expertilor, care
avand experienta utilizarii tacticilor de soc au confirmat, ca impactul asupra consumatorilor a fost
pozitiv, 1n special, in domeniul social.

Analiza datelor obtinute ne permite sd infirmam prima ipoteza specifica: ,,HI.Tactica
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utilizarii tabuurilor religioase in reclama va avea cel mai ridicat nivel de soc in opinia
consumatorilor autohtoni.” Astfel, rezultatele sondajului aratd ca aceasta tactica are un nivel de
soc inalt, dar nu cel mai inalt, fiind depasitd de tactica de soc ce utilizeaza elemente de vulgaritate
si prost gust, generand cel mai Tnalt nivel de soc si impact negativ la 96% din toti respondentii.

In acelasi context, eye-trackingul confirma ci imaginile cu elemente de vulgaritate au fost
cele mai socante, cumulativ pe toate instrumentele, astfel, in special la Gen Y, a avut cele mai
scurte sacade si un numdr de fixari ale privirii mai mare, sugerand o examinare detaliata a
elementelor de soc si fiind confirmate de hartile termice, care au atras cele mai multe priviri ale

participantilor (Fig.3.26)

Figura 3.26 Hartile termice ale reclamelor de soc cu imagini de vulgaritate

Sursa: cercetarea eye-tracking , poza preluata [99]

Tactica de soc tabu religioase conform rezultatelor tuturor instrumentelor de eye-tracking
se plaseaza pe locul al patrulea dupd nivelul de soc.

Putem remarca cd datele colectate ne permit sd validdm a treia ipoteza specifica,
»I3:Reclama de soc va avea un impact mai pozitiv in context social comparativ cu cel comercial,
datorita unui nivel mai inalt de informare, constientizare si schimbare a comportamentului in
contextul cauzelor sociale”. Astfel, datele calitative obtinute in cadrul focus-grupurilor au
evidentiat clar cd interesul este mai mare pentru reclamele sociale cu mesajul anti-violenta in
familie si protectia copiilor. Acestea au generat cele mai multe discutii, implicare, iar consumatorii
au confirmat ca ar fi influentati sa doneze. Opiniile expertilor din interviu sustin validarea acestei
ipoteze, ei au confirmat ca reclamele sociale au avut impact mai pozitiv prin constientizarea
problemei sociale si cresterea numarului de apeluri ale victimelor. Generalizarea datelor eye-
tracking contribuie la validarea acestei ipoteze: imaginile cu reclame sociale au inregistrat timp
total de vizionare mai lung, iar numarul de fixare a privirii a fost relativ mare, sugereaza o
implicare mai directd cu continutul mesajului si o analiza cognitivd mai profunda.

Urmatoarea ipoteza specifica ,,14: Reactiile pozitive sau negative ale consumatorului legate de
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reclamele soc sunt afectate de factorii culturali si socio-demografici, cum ar fi religia, varsta, sexul,
individualismul si colectivismul ”, poate fi considerata valida. Datele cantitative si calitative au
confirmat cd existd diferente de reactii in functie de varstd (Gen Z si Gen Y) si sex, informatiile
prelucrate de eye-tracking la fel valideaza aceasta ipoteza. Aspectele religioase au fost verificate prin
discutiile in cadrul focus-grupurilor si interviului aprofundat, astfel rezultatele sustin validarea ipotezei,
persoanele religioase au avut o reactie mult mai negativa fatd de reclama de soc cu tabuuri religioase
sl invers, In cazul persoanelor ateiste se constata o reactie mai neutra fata de acest tip de soc. Elementul
de individualism / colectivism este dificil de demonstrat prin cercetarea empirica, de aceca am folosit
modelul cultural al lui Hofstede, care ofera valori pentru dimensiunile culturale din model si apreciaza
Moldova, ca fiind preponderent colectivista. Datele empirice contureaza un impact negativ al reclamei
de soc asupra consumatorului autohton (ipoteza generald este validatd), iar studiile aratd o perceptie
mult mai pozitiva a reclamei de soc in tarile cu un nivel mai inalt de individualism, de exemeplu
consumatorii din SUA si Franta au o atitudine mai pozitiva fata de utilizarea tacticilor de soc in reclama
comparativ cu asa tari ca Maroc si Coreea. [16] Consideram ca avem suficiente date pentru validarea
ipotezei.

Rezultatele studiului puncteaza foarte clar validarea ipotezei cinci, ,,/5: Nivelul de soc
perceput de persoanele din generatia Z va fi mai mic in comparatie cu persoanele din generatia
Y., toate metodele de cercetare au generat date care au afirmat aceastd ipoteza, Gen Z este mai
tolerantd la continutul de soc din reclame si are o implicare mai superficiala si mai putin cognitiva,
comparativ cu Gen Y.

In acelasi context, poate fi validati si a sasea ipoteza specifici, ,,[6: Femeile vor avea reactii
mai negative la tacticile de soc in reclama comparativ cu barbatii”, datele obtinute din focus
grupuri, sondaj, eye-tracking si interviu au demonstrat ca femeile fiind persoane mai emotionale,
percep tacticile de soc cu o intensitate mai mare. Metoda eye-tracking a demonstrat ca femeile par
sa se implice profund cu stimulii vizuali, reflectdnd atat procesarea emotionala, cat si cognitiva,
mai ales atunci cand continutul este incarcat emotional sau etic (de exemplul imaginile cu copii).
In esent, indicatorii de urmdrire vizuala sugereaza ci femeile interactioneaza cu continutul vizual
de o maniera bazatd 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. Figura 3.27 aratd, prin hartile de caldura, diferentele de reactii vizuale dintre femei si

barbati.

156



Figura 3.27. Hartile de cidldura pentru femei (stinga) si barbati pentru vizualizarea
reclamei de soc

Sursa: cercetarea eye-tracking , poza preluata [99]

Putem remarca ca, potrivit rezultatelor obtinute, a cincea ipoteza specifica ,,/5.: Utilizarea
tacticilor de soc in reclama comerciala nu contribuie la memorizarea §i cresterea notorietdtii
brandului”, poate fi validatd doar partial. Datele calitative valideaza partial ipoteza, ele au scos in
evidenta ca reclama de soc poate afecta negativ imaginea companiei si consumatorii se pot simti
ofensati. Expertii, in timpul interviului, au mentionat cd, pe termen scurt, reclama de soc poate
atrage atentie si crea discutii despre brand, dar, pe termen lung, ar pierde increderea consumatorilor
si scidea din notorietatea mircii. In acelasi timp, datele din sondaj ne confirmi ci cele mai
memorabile branduri mentionate de participanti au fost Darwin si Covor.md, iar interviul dupa
eye-tracking a oferit urmatoarele rezultate: cele mai amintite marci au fost Covor.md, Benetton si
Burger King. (Anexa 28)

Totusi, nu exista suficiente informatii care sd ne permitd afirmarea sau infirmarea acestei
ipoteze, una din limitele cercetarii este cd studiaza impactul reclamei de soc asupra
comportamentului consumatorului pe termen scurt si nu oferd date referitor la memorizarea
mesajului sau brandului pe termen lung.

Rezultatele studiului puncteaza ca publicul in Republica Moldova este mai conservativ si
in cadrul discutiilor a expus parerea cd, cea mai buna reclama este aceea care are un mesaj clar, cu
legaturd logicd intre produsul promovat si mesajul publicitar. Datele cantitative obtinute prin
metoda sondajului ne confirma ca nivelul de soc perceput de consumatori este mai mare pentru
reclamele incongruente, deci, cu cat este mai confuz mesajul si mai putin congruent cu produsul
promovat, cu atit nivelul de soc este mai inalt. Cele mai socante imagini atat in sondaj, cat si in
eye- tracking, au fost acelea cu tactici de vulgaritate, prost gust, in cazul carora consumatorii nu

au inteles mesajul. De aici putem deduce ca ipoteza a saptea: “H7: Nivelul de soc in reclama va fi
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perceput in functie de factorii personali, congruenta si schemele legate de mesajul promotional”
poate fi validata.

Ultima ipotezd “H8:Tacticile de soc in reclamad nu vor avea impact asupra deciziei de
cumparare a consumatorilor i nu vor contribui la stimularea vanzarilor in cadrul companiei” poate
fi afirmatd. Conform datelor obtinute din cercetarile calitative, putem constata ca atat expertii, cat
si consumatorii considera ca tacticile de soc nu influenteaza cumpararea produsului sau serviciului,
iar daca intensitatea socului este foarte mare, atunci poate duce chiar la boicotarea produsului.
Totusi, o altd limitd a lucrarii poate fi consideratd utilizarea unui studiu de caz, cu analiza
vanzarilor in timp, ceea ce creeaza oportunitati pentru explorarea domeniului dat prin realizarea

altor studii.

3.3. Oportunititile si provocarile utilizarii reclamei de soc in contextul particularititilor

culturale, demografice si sociale din Republica Moldova

Strategiile publicitare sunt esentiale pentru succesul si cresterea companiilor din R.
Moldova, contribuind la cresterea vizibilitatii, stimularea vanzarilor, diferentierea de concurentd,
construirea relatiei cu clientii si lansarea de produse noi sau inovatii. Prin adoptarea unei abordari
strategice si creative in publicitate, companiile si organizatiile nonprofit pot sa-si atinga obiectivele
de marketing si sa-si consolideze pozitia pe piatd intr-un mod eficient si durabil. O conditie
necesara pentru ca o strategie publicitara sa fie eficientd este combinarea reusita dintre creativitate,
Inovare si cunoasterea consumatorilor.

Companiile pot reusi sa se diferentieze de concurenta si sd isi imbunatiteasca pozitionarea
in mintea consumatorilor, prin adoptarea unei abordari indraznete si inovatoare in publicitate, iar
reclamele de soc pot fi un instrument eficient pentru a iesi in evidenta intr-un mod unic si original.
Utilizarea acestei strategii publicitare netraditionale 1n practicile internationale este explorata mai
mult de patruzeci de ani, iar pe piata nationald, se fac doar tentative episodice.

Studiile anterioare descriu fragmentar componentele reclamei de soc si mai putin investigheaza
conceptul, in dependenta de contextul socio-cultural si demografic printr-o abordare holistica.

Cercetarea teoretica si studiile empirice efectuate in cadrul lucrarii ne permit sa sustinem
ca, pentru a utiliza cu eficientd aceasta strategie publicitara Tn spatiul national, este important de a
tine cont de factorii demografici si socio-culturali ai segmentului-tinta, contextul in care va fi
aplicata si, nu n ultimul rénd, tipologia tacticilor de soc pe care le vizeaza compania.

Analiza impactului reclamei de soc asupra consumatorilor autohtoni a evidentiat

urmatoarele aspecte ce pot fi utile companiilor si organizatiilor nonprofit n decizia de
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implementare a strategiilor publicitare cu elemente de soc:

Consumatorul din R. Moldova este mai conservativ, deci va fi mai reticent la
strategiile netraditionale, in special cele care creeazd 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.
[89] Nivelul de colectivism ridicat in tara noastra poate influenta aparitia reactiilor negative din
partea consumatorului si neacceptarea acestei strategii din considerente ca o societate colectivista
incurajeaza stereotipurile si gandirea standardizatd. Rolul central al familiei, conexiunea puternica
intre generatii si educarea prin respectarea regulilor stricte, influenteaza crearea schemelor la
persoane si rigiditate mai mare pentru mesaje publicitare incongruente, astfel putem explica de ce
majoritatea consumatorilor moldoveni nu acceptd publicitatea care streseazd si preferd reclama
frumoasa, ce creeaza emotii pozitive. Un alt argument ce explicd comportamentul cultural national
si care nu ar incuraja utilizarea tacticilor de soc, este scorul inalt al dimensiunii evitarea
incertitudinii. Ca urmare, tacticile de soc ce tin de incdlcarea normelor religioase putin probabil sa
fie acceptate, deoarece persoanele din societate mentin coduri rigide de credinta si comportament
si sunt intoleranti fatd de comportamente si idei neortodoxe. Cu referinta la aceastd dimensiune,
este important de mentionat cd astfel de culturd nu tolereaza ambiguitatea, pornind de la faptul ca
unul din elementele definitorii ale reclamei de soc este ambiguitatea, am putea anticipa c¢d nu va fi
acceptatd si inteleasid de citre consumatorii autohtoni. In concluzie, profilul cultural al
consumatorului promoveaza mai mult utilizarea strategiilor traditionale in reclama si ofera mai

Factorii demografici au un impact major asupra posibilelor incidente comportamentale ale
consumatorilor. Rezultatele cercetdrilor efectuate demonstreaza ca varsta este o variabild
determinanta pentru reactiile consumatorilor, astfel, nu se recomanda utilizarea tacticilor de soc in
reclama pentru persoane mai in varstd, deoarece au o reactie mai negativa si intensitatea socului
perceput este mai mare. Daca totusi, pentru Gen Z — consumatorii viitorului apropiat, companiile
ar putea utiliza tactici de soc, deoarece au o procesare emotionala mai rapida a continutului
deranjant din mesaje, o atitudine mai toleranta si reactii mai neutre fatd de reclama ce provoaca
emotii negative. Totusi, companiile trebuie sa utilizeze cu precautie reclama de soc si sa testeze
opinia grupului Tnaintea lansarii pe piata.

Sexul segmentului-tintd este un alt criteriu ce trebuie considerat in utilizarea continutului
socant in reclama. Tindnd cont de profilul psihoemotional al femeilor, este evident ca ele
reactioneaza mai puternic si percep un nivel de soc mai inalt comparativ cu barbatii. Foarte atent

trebuie utilizate elementele legate de instinctul matern, care pot provoca emotii negative mai
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puternice. Existd riscuri mari, ca mesajele cu nivel inalt de soc sa creeze reactii accidentale
sau inverse si nu cele dorite, de ex. boicotarea marcii, anularea cumparaturilor, nemultumiri
publice pe retelele de socializare sau depunerea plangerilor la autoritati.

Datele obtinute in cercetdrile efectuate ne permit sa afirmdm cd, succesul strategiei
publicitare netraditionale depinde foarte mult si de contextul in care este utilizata. Publicitatea
organizatiilor nonprofit, in cadrul marketingului social, este utilizatd pentru a aborda diverse
comportamente antisociale din societate si pentru a ,,vinde” idei, atitudini si comportamente
corecte. Imaginile socante intr-un context social pot actiona ca un instrument educational eficient,
dar acest lucru necesita ca reclamele sa fie prezentate Intr-un mod delicat si sa nu aduca reactii
nedorite din partea consumatorilor. Desi au existat unele cercetari contradictorii in acest domeniu
cu privire la eficacitatea unor astfel de campanii, tacticile de soc si mesajele de amenintare sunt
utilizate Tn mod obisnuit pentru a accelera schimbarea de comportamente si atitudini in
marketingul social. Utilizarea de catre organizatiile caritabile si guvernamentale a reclamelor soc
este mai riscantd, deoarece poate afecta imaginea si depinde de finantatori si contribuabili, de aceea
multe organizatii nonprofit internationale au politici stricte referitoare la utilizarea strategiilor de
comunicare fara elemente ce ar pute crea emotii negative fata de organizatie (UNICEF, UNWomen
s.a.) Totusi, rezultatele studiilor ne confirma ca oamenii au o reactie mai pozitiva si implicare mai
mare in mesajul publicitar, in cazul reclamei sociale. Strategia de comunicare ’Copilarie fara
violenta”, implementatd in anul 2006 de catre CNPAC, a fost o practicd de succes a utilizarii
imaginilor de soc cu cuvinte amorale in scopul atragerii atentiei populatiei tarii asupra violentei
verbale si importanta protectiei copiilor. Conform expertilor, aceastd campanie poate fi
consideratd- model, deoarece a avut impact nu numai din punct de vedere informational, dar si la
nivel de constientizare a problemei ce existd In societate si chiar la nivel de schimbare a
comportamentului. Datele din sondajul efectuat in contextul lucrarii ne confirma ca persoanele se
implica cognitiv in procesarea informatiei din reclamele sociale si e mai probabil sa efectueze o
actiune. Totusi, trebuie s mentiondm ca impactul depinde si de tactica de soc utilizata, astfel nu
recomandam utilizarea imaginilor cu copii sau sange/organe, deoarece creeazd un nivel de soc
inalt si consumatorul poate fi ofensat si pierde interesul fata de problema sociala.

Daci analizam posibilitétile de utilizare a reclamei de soc in reclama comerciald, atunci, in
acest context, ele sunt mult mai reduse. In general, riscurile utilizdrii mesajelor socante in
publicitatea comerciald sunt mult mai mari: consumatorii sunt de reguld mai confuzi, se pot simti
ofensati sau manipulati, 1si pot crea o parere negativa despre produs sau marca si chiar pot boicota
compania. Nu recomandam reclama de soc pentru domeniul comercial, deoarece pe termen scurt

poate atrage atentia consumatorilor, dar pe termen lung poate afecta imaginea companiei si nu
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influenteaza stimularea vanzarilor. Putem recomanda utilizarea cu precautie in cazul lansarii unui

nou produs, ca o strategie de lansare care sa atraga cati mai multi consumatori, Intr-o perioada mai

rapida. In aceasta situatie, am recomanda sa se tind cont de profilul segmentului-tinta, de ex.

barbatii tineri din Gen Z, care au o procesare emotionald mai rapida si accepta socul mai bine.

Trebuie de mentionat ca 1n cazul reclamei de soc in domeniul comercial, recomanddm micro-

segmentarea si orientarea mai mult spre nise specifice de consumatori.

Rezultatele studiilor empirice efectuate ne permit sa analizdm si ce tactici de soc sunt mai

potrivite pornind de la specificul cultural si demografic al consumatorului autohton. In acest scop,

oferim un clasament (de la cel mai socant la cel mai putin socant) bazat pe rezultatele cercetarilor

efectuate:

1.

Vulgaritate, cruzime, gust prost: aceasta tactica a generat cel mai inalt nivel de soc si de
aceea poate fi foarte riscanta. Ea capteaza atentia, dar poate si polariza publicul. Asemenea
imagini ar trebui testate cu focus-grupuri inainte de lansare mai larga, deoarece s-ar putea
sa functioneze numai pentru produse de nisa sau audiente specifice.

Imagini dezgustitoare: angajamentul ridicat cu imagini dezgustitoare sugereaza ca
acestea capteazd In mod eficient atentia spectatorilor. Barbatii, in special, par mai atrasi de
un astfel de continut. Desi garanteaza atentia, s-ar putea sd nu invoce Intotdeauna asocieri
pozitive cu marca. Totusi, imaginile dezgustatoare pot servi ca un instrument puternic
pentru marketing de soc, captand atentia imediata. Ar putea fi utilizata ca o strategie pe
termen scurt si pentru marcile care vizeaza un public matur sau produse destinate
barbatilor.

Blasfemie — gesturi obscene: Aceste imagini pot evoca reactii puternice, atat pozitive, cat
si negative. Ele pot rezona cu anumite grupuri demografice, dar le pot instrdina pe altele.
Utilizarea acestui tip de reclamad ar putea fi foarte riscanta si nu se recomanda, mai ales, in
contextul comercial.

Tabu religios: Continutul religios, mai ales atunci cand este tabu, poate fi profund socant.
Nu recomandam utilizarea acestui tip de reclama nici in contextul social si nici in
comercial. Este cea mai riscanta reclama pentru piata nationala.

Ofensarea valorilor morale: imaginile care provoacd normele societale rezoneazd mai
mult cu publicul mai tinar, indicand o potentiala dorintd pentru continut neconventional.
Totusi, este tactica ce provoacd un nivel Tnalt de soc n randul consumatorilor, de aceea
existd riscul ca imaginea brandului sa fie controversatd. Se recomanda a fi utilizata cu

precautie in domeniul comercial si pentru diverse cauze sociale.
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6. Indecentid — incidlcarea normelor etice: au atras o atentie moderatda din partea
participantilor, astfel de imagini trezesc curiozitate, dar s-ar putea sa nu evoce intotdeauna
asocieri pozitive. Eficient pentru campaniile de constientizare care urmaresc sa socheze
spectatorul in actiune. Pentru brandingul obisnuit, trebuie sa se asigure ca mesajul nu este
pierdut 1n valoarea socului.

7. Referinte sexuale — nuditatea: Imaginile sexuale capteaza atentia, dar trebuie folosite cu
gust. Cu toate acestea, barbatii par sa exploreze aceste imagini mai detaliat. Brandurile care
folosesc astfel de imagini se pot astepta la atentie, dar ar trebui sa se asigure ca continutul
nu este prea explicit pentru a evita reactiile negative. Pentru produsele care vizeaza
persoanele mai tinere, este recomandata nuditatea partiala. Publicul mai 1n varsta ar putea
aprecia o abordare mai subtila.

Continutul cel mai socant tinde sd fie cel care contestd convingerile, morala sau normele
societale profunde. Agentiile de publicitate ar trebui sd fie constiente de nuantele reactiilor la
diferite grupuri de varsta si sex. De exemplu, persoanele mai in varsta ar putea considera blasfemia
mai socanta, in timp ce persoanele mai tinere ar putea fi mai surprinse de nuditate. In mod similar,
barbatii si femeile proceseaza in mod diferit continutul socant, femeile petrecand adesea mai mult
timp pe anumite continuturi socante decat barbatii. Companiile ar trebui sa fie atente atunci cand
folosesc continut socant, asigurandu-se ca acesta se aliniaza cu valorile marcii lor si rezoneaza in
mod corespunzdtor cu publicul tinta.

Implementarea rezultatelor acestui studiu si utilizarea metodei de neuromarketing "eye-
tracking" (ET) ar avea multiple beneficii si ar fi deosebit de utild pentru companiile de cercetare si
pentru profesionistii din domeniul marketingului. Metodologia complexd a oferit informatii
valoroase despre audienta tintd si preferintele acestora, astfel companiile pot utiliza aceste date
pentru a-si adapta strategiile de comunicare si pentru a-si concentra eforturile asupra micro-
segmentelor de piati cu cel mai mare potential de a raspunde pozitiv la reclamele de soc. In Tabelul
3.7. sunt sintetizate rezultatele cercetarii obtinute prin focus-grup, interviu cu expertii, sondaj si eye-
tracking si reprezentate prin hartd cromatica. S-au analizat diverse tactici de soc in reclama in functie
de contextul commercial sau social si varsta segmentului tintd (Gen Z sau Y). Pentru oferirea unor
recomanddri, s-au analizat urméatoarele variabile comportamentale ale consumatorilor autohtoni:
nivelul socului, intensitatea emotiilor, interesul manifestat si intentiile de actiune ca urmare a

expunerii la diverse tactici de soc n reclama.
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Tabelul 3.7.Generalizarea rezultatelor cercetarii : Impactul tacticilor de soc in functie de
contextul reclamei si varsta respondentilor

Legenda:

Variabilele cercetarii:
Metodele de cercetare OO0 m
@—Intewiulcuexpertii =
L Focus-grup I |
B -Sondaj O
@ Eye-tracking

I:I Nu au fost gésite exemple

1. Nivelul socului (mic, mediu, mare)

2. Intensitatea emotiilor (pozitive,
neutre, negative)

3. Interesul manifestat (mic, mediu,
mare)

4. Intentiile de actiune (nici o actiune,
unele actiuni, actiuni multiple)

Context social

Nr. | Tactici de soc Context comercial
Generatia Z Generatia Y Generatia Z Generatia Y
1. Imagini
dezgustatoare
Dezgust, insultad
@ i
Interes mediu, capteaza Interes mare, fixarea Interes mare, implicare, atrage Atrage atentia, durata
atentia privirii, analiza atentia lunga a privirii, interes
© i [ contemplativa © i [ mare
Lo @ it [ @
Memorizarea brandului, Nu ar cumpdra, respinge, Nu schimb& comportamentul, Reflectare, procesare
repulsie, nu ar cumpéra imagine negativa procesare emotionald cognitivd
@ i @ it
O pozitie mai neutrd
2. @ IE
Tabu religios Dezgust, rusine, antipatie
@ i
Interes mediu, priviri rapide Interes mic
@ i [ i [
Examinare detaliatd
[.c:3
Nici o actiune Nici o actiune
owHP omE @

3. Vulgaritate

Cel mai mic interes ##

Cel mai mic interes
i

Timp de vizionare mai scurt,
procesare emotionald mai rapidd

®

Nici o actiune

@ ## [

Nici o actiune

@ ## [

163



Tabelul 3.7. Generalizarea rezultatelor cercetarii : Impactul tacticilor de soc in functie de
contextul reclamei si viarsta respondentilor (continuare)

Nr. Tactici de soc

Context comercial

Context social

Generatia Z

\ Generatia Y

Interes mediu, scanarea pe
larg a imaginilor

@ G

Interes mediu , procesare
cu atentie mai mare

@ i [

Nici o actiune (fara
cumparatura, afectarea
imaginii )

Nici o actiune (fara
cumparatura, afectarea
imaginii )

@ i [F

® i [ @ i [F]
7. Indecenta Soc nivel mic Soc nivel mic, clard
amuzanta, haioasé, cu umor. E i

Emotii neutre si pozitive,
bucurie, interes, incintare

@m

Atrage atentia, memorizarea
mesajului

@ i G

Emotii neutre,
nemultumire, interes
rusine

@i [

Atrage atentia,
memorizarea mesajului
@

Generatia Z Generatia Y
4. Ofensarea
valorilor
morale
Mil3, jale, durere Dezgust, tristete, jale
@ W[E @[
Interes mic ## Interes mic ##
Dorinta de a dona, reflectare Reflectare, procesare
@ i [ cognitivi
@ i [
5. Blasfemie Soc nivel mic, neutrd Soc nivel mic
@ i [ @ i
Rusine, dezgust, interes Rusine, dezgust, bucurie
@ W Lo )
Interes mediu, pozitie Interes mediu , procesare
neutra, detasata fata de mai contemplativa, mai
continut, atentie moderata emotionald, atentie
@ ## [ moderatd
@ i [
Memorizarea marcii, fara Memorizarea marcii, fara
intentii de cumpdarare intentii de cumparare,
@ ## [ imagine negative
@ #i [
6. Referinte Soc nivel mic Soc nivel mic, nu este
sexuale Tipicd, obisnuita neplacuta
@ i @ i
Emotii neutre, interes, Emotii neutre, rusine,
entuziasm, antipatie dezgust
@ it @ i

Soc mic, clard, binevenitd
@ it [

Emotii negative, tristete, frica,
sperantd, respect

@an

Atrage atentia, mai degraba vor
schimba canalul, deoarece nu-i

priveste, nu are nici un impact

@ i G

Emotii negative, jale,
durere, compasiune, se
incalcd normele etice si

sociale

@ i [

Atrage atentia,
constientizarea
problemei, ar avea impact
mai ales pentru jertfele
violentei

@an

Sursa: elaborat de autor

Rezultatele ilustrate in tabel pot contribui la intelegerea mai profunda a preferintelor si

comportamentului consumatorilor autohtoni. Datele obtinute prin focus-grupuri, interviuri,

sondaje si eye-tracking ofera o intelegere detaliatd a modului in care consumatorii reactioneaza la

reclamele de soc, ceea ce permite companiilor sd optimizeze continutul si strategiile lor de
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comunicare. Utilizarea rezultatelor cercetdrii 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 sd se adreseze nevoilor si preferintelor specifice ale diferitelor segmente sau
nise de piatd. Intelegerea comportamentului si preferintelor consumatorilor permite anticiparea

tendintelor viitoare si adaptarea strategiilor de marketing in consecinta.
3.4. Concluzii la capitolul 3

Analiza tendintelor de evolutie a pietei publicitare din Republica Moldova in anul 2023
reflectd un peisaj complex modelat de inovatii tehnologice si schimbéri in comportamentul
consumatorului. Principalele caracteristici ale pietei nationale sunt cresterea investitiilor in
publicitatea digitald, diminuarea interesului fatd de publicitatea OOH, Inregistrarea unei cresteri
modeste a publicitatii radio, stagnarea continuad a presei scrise si 0 dinamica pozitiva a reclamei TV.

Cadrul legal de referinta care reglementeaza activitatea de reclama in Moldova este Legea
nr. 62/2022 cu privire la publicitate, putem constata ca exista anumite restrictii legale pentru
utilizarea tacticilor de soc: publicitatea nu trebuie sd provoace violentd, nu se permite publicitatea
care provoaca fricd, publicitatea sexistd si limbajul sexist sunt interzise, In ceea ce
priveste nuditatea in publicitate, legislatia Moldovei nu o interzice expres. In 2022 s-a inclus in
legislatie termenul de publicitate online.

Analiza impactului reclamei de soc asupra comportamentului consumatorilor a determinat
urmatoarele aspecte: consumatorii autohtoni au reactii negative fata de reclama de soc si prefera
publicitatea traditionala cu mesaje simple si directe. Factorii demografici influenteazd reactiile
consumatorilor, astfel femeile percep continutul de soc cu o intensitate mai mare si cu o implicare
emotionald mai mare Tn mesajul publicitar. Se contureaza diferente de comportamente in functie
de varsta, persoanele mai tinere, reprezentanti ai generatiei Z au o atitudine mai neutrad fata de
reclama de soc comparativ cu generatia Y. Un alt factor care trebuie considerat in utilizarea
tacticilor de soc este contextul publicitar, consumatorii percep mai pozitiv reclama de soc in
contextul social. Mesajele sociale atrag atentie mai mare, favorizeaza un nivel de constientizare a
problemei si pot avea impact asupra schimbdrii comportamentului social sau implicarea in
rezolvarea problemei sociale. Posibilitatile de implementare a tacticilor de soc in cadrul strategiei
publicitare reprezintd reflectiile autorului asupra modului in care pot fi valorificate pe piata
autohtona pornind de la particularitatile socio-culturale si demografice ale consumatorilor. Aceste

recomandari pot ajuta companiile si organizatiile nonprofit sd evite potentialele esecuri
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promotionale si sd anticipeze reactiile consumatorilor, in cazul alegerii unei strategii creative,

bazate pe utilizarea tacticilor de soc.
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CONLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Prezenta cercetare privind impactul tacticilor de soc in reclamd asupra comportamentului
consumatorilor subliniaza importanta si actualitatea utilizarii strategiilor publicitare inovative si
creative ca instrument de luptd concurentiala si pozitionare eficientd in mintea consumatorilor.
Rezultatul cercetdrii demonstreaza cd a fost atins scopul propus, astfel, problema stiintifica
importanta solutionata 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, in abordarea conceptului de
reclamd de soc, in literatura de specialitate, nu existd o definitie a termenului reclama de soc
acceptatd Tn unanimitate si nici o parere sustinuta, care ce sa explice clar elementele definitorii,
caracteristicile, factorii de influentd 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 tratatd prin exemple elocvente si mai putin prin modele
universale.

- Literatura de specialitate studiata evidentiaza drept trasaturi definitorii ale reclamei de soc
incdlcarea normelor sociale In “mod intentionat si neasteptat pentru consumatori”’, care
surprind si creeazd emotii negative consumatorilor.

- Sintetizarea abordarilor teoretice cu privire la conceptul reclamei de soc ne-a permis
formularea unei definitii noi, dezvoltate, conform cdreia 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. [§ 1.1]

- 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 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
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utilizare a reclamei de soc. Aceste particularitati au fost luate in calcul in elaborarea modelului
de influenta a tacticilor de soc asupra comportamentului consumatorilor. [§1.3]

Utilizarea metodei “eye-tracking” 1in evaluarea reactiillor cognitive si afective ale
consumatorilor la reclamele de soc a demonstrat ca oferd multiple oportunitati si perspective
pentru intelegerea comportamentului acestora. [§2.3]

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 piata, 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 cdutare, cresterea rolului de vanzare pe retelele sociale, dezvoltarea marketingului
omnichanel si metavers in elaborarea strategiilor de deservire centrate pe client. [§ 3.1]
Studiul practicilor nationale de utilizare a reclamei de soc constata ca este un domeniu putin explorat
de catre companiile autohtone, dar existd cadru normativ care reglementeaza domeniul publicitatii.
Subiectul reclamei de soc este unul dual, ce impune o abordare intersectoriala: rezultatele
cercetdrii au aratat ca aceasta strategie poate atrage atentia si influenta memorizarea mesajului
si a marcii, pe de altd parte cadrul normativ nu ofera 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 identificam 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 constatd cd consumatorii din Republica
Moldova au reactii negative fata 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, 1n special cele care creeazd emotii negative. Continutul cel mai socant tinde sa
fie cel care contestd 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 gdndirea standardizata.

Un alt argument ce explicd comportamentul cultural national si care nu ar incuraja utilizarea

tacticilor de soc este predispunerea populatiei autohtone de a evita incertitudinea. Ca urmare,
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tacticile de soc ce tin de incalcarea normelor religioase putin probabil sa fie acceptate, deoarece

populatia respectd coduri rigide de credintd si comportament, si sunt intoleranti fatd 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 constatam ca exista
diferente de reactii ale consumatorilor in functie de tactica de soc utilizata, gen si varsta.

- Varsta este un factor important de influentd a efectelor tacticilor de soc, astfel datele obtinute
demonstreaza cd generatia Z are o atitudine neutra 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 creeaza un interes
mai mare fatd 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
vanzarilor sau cresterii notorietatii marcii.

- Ca urmare a studiilor efectuate in limitele prezentei cercetari au fost elaborate unele propuneri
privind oportunitatile si riscurile de aplicare a tacticilor de soc in reclama organizatiilor autohtone.
[§3.1]

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):

e 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 responsabilitétii
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, in contextul national. Ceea ce va
contribui la alinierea cadrului normativ la standardele europene.

e 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.
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Consiliului Concurentei si Consiliului Audiovizualului:
Organizarea de catre organele cu competentd 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 educdrii altor agenti economici.
Publicarea unui ghid privind reclama violentd, discriminatorie sau sexistd 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 dezvoltdrii activitatii publicitare iIn Republica Moldova, care sa asigure
respectarea normelor etice, protectia consumatorilor si interesul public general impotriva
eventualelor consecinte negative ale publicitatii.
Imbunititirea si actualizarea Codului de etici existent prin includerea diverselor tipuri de
tactici de soc in reclama, cu scopul de a limita incédlcarea 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 diversificatd 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
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segmente specifice sau microsegmente, se recomanda testarea spotului/mesajului inainte
de lansare.

e Aplicarea cu atentie a tacticilor de soc in reclama, evitarea imaginilor ce contin tabuuri
religioase, vulgaritate sau imagini dezgustitoare care pot genera un nivel de soc inalt si
ofensarea publicului. Aceasta strategie publicitara este recomanda pentru lansarea unui nou
produs, sau cand furnizorul de reclame doreste sa sparga tiparele si sd atragd atentia
publicului.

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 sociala si Tndemnare 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 recomandi elaborarea ghidului,
brosurii informative care ar putea sa contind imagini de soc si particularitatile de utilizare
a acestora.

e Implimentarea tacticilor de soc in reclama pentru campaniile sociale legate de lupta
impotriva violentei in 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 publicitara a imaginilor socante cu copii sau alte elemente
sensibile, ce se refera 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 durabil. Posibilitatile de implementare a tacticilor de soc in cadrul strategiei publicitare reprezinta
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 sd anticipeze reactiile

consumatorilor in cazul alegerii unei strategii creative, bazate pe utilizarea tacticilor de soc.
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ANEXA 1. Exemple de reclame de soc utilizate de compania Benetton

UNITED COLORS
OF BENETTON.

UNITED COLORS
OF BENETTON.
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ANEXA 2. Descrierea Modelului AIDA utilizat pentru reclama de soc

MODELUL AIDA

Modelul AIDA (Atentie, Interes, Dorinta, Actiune) este un instrument clasic de marketing
utilizat pentru a analiza eficienta campaniilor publicitare si a Intelege modul in care acestea
influenteaza comportamentul consumatorilor. In contextul reclamei de soc, modelul AIDA poate
fi deosebit de util, deoarece acest tip de reclamad urmareste sa provoace reactii puternice si sa
capteze atentia consumatorilor intr-un mod neconventional.

1. Prima etapa a modelului AIDA, Atentia, este criticd pentru orice campanie publicitara, iar
reclamele de soc sunt concepute tocmai pentru a capta atentia imediat, prin utilizarea unor imagini
sau mesaje socante, surprinzatoare sau controversate. Modelul AIDA permite evaluarea cat de bine

reuseste o astfel de reclama sa atraga atentia consumatorilor in comparatie cu alte tipuri de reclame.

2.Dupa captarea atentiei, este esential ca reclama sa mentina Interesul consumatorului. Reclamele
de soc pot fi eficiente in a starni curiozitatea si in a mentine interesul, mai ales daca mesajul este
intrigant sau provoaca o reflectie mai profunda. Modelul AIDA ajuta la analizarea daca si cum

interesul consumatorilor se dezvolta dupa ce atentia lor a fost captata.

3. Reclama de soc are rolul de a transforma interesul in Dorintd, generand o nevoie sau un impuls
de a interactiona cu produsul sau serviciul promovat. Analiza prin modelul AIDA poate dezvalui
cat de eficientd este reclama in a crea dorinta, fie prin crearea unei emotii puternice, fie prin

provocarea unei reactii empatice sau de revolta care poate fi canalizatd spre actiunea dorita.

4. Actiunea este etapa finala a modelului AIDA si reprezinta momentul in care consumatorul
raspunde la reclama de soc, fie prin cumpararea produsului, fie prin alt tip de interactiune (de
exemplu, partajarea reclamei pe retelele sociale sau discutarea et).

Modelul AIDA este util pentru a analiza dacd socul initial provocat de reclama reuseste sa

converteasca atentia si interesul in actiuni concrete.
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ANEXA 3. Exemplu de reclama de soc cu referinte sexuale utilizat de compania Dolce
Gabbana
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ANEXA 4. Dimensiunile ce caracterizeaza reclama de soc

1.Dimensiunea normativd (eng. “normative dimension”) este exprimata prin respectarea
normelor morale §i se asociaza cu regulile de comportament, atitudinile si valorile stabilite in
societate. Incdlcarea normelor acceptabile poate rezulta intr-un rispuns negativ din partea
consumatorilor si indignarea lor fatd campania de publicitate. Din acest motiv, persoanele pot
protesta Tmpotriva promovarii campaniilor de publicitate ofensatoare in spatiul public, iar normele
sociale nu afecteaza doar modul in care consumatorii rdspund la publicitatea de soc, dar si intentia
acestora de a cumpara produsul promovat. Consumatorii care percep o campanie publicitard ca
fiind inacceptabild conform valorilor personale, pot dezvolta o atitudine negativa fatd de brand,
ceea ce poate influenta comportamentul lor la cumparare.

2.Dimensiunea de contagiune (eng “contagion dimension”) este legata de valorile
culturale si influenta acestora asupra consumatorului, persoanele isi formeaza modul de intelegere
a culturii prin credinta, moralitate, obiceiuri, traditii, artd, literatura si lege. Dimensiunea de
contagiune se manifestd in evaluarea si interpretarea mesajelor publicitare care contin anumite
simboluri culturale, traditionale, consumatorii au tendinta de a forma o atitudine negativa fata de
reclama de soc, dacd simbolurile culturale nu sunt exprimate intr-un mod adecvat. In consecinta,
acest tip de publicitate dezvolta atitudinea negativd a consumatorilor fatd de produsul promovat si
ii face sa se limiteze de la procurarea acestuia.

3.Dimensiunea de ambivalenti (eng. “ambivalence dimension”). Publicitatea poate crea
confuzie in constiinta consumatorului, din cauza existentei simultane a emotiilor pozitive si
negative, ex. placere si repulsie. Acest fenomen de ambivalentd a fost validat empiric prin
cercetarea impactului reclamei ce contine elemente sexuale provocatoare. Cercetarile au
demonstrat cad elementele sexuale din publicitate invoca nu doar un raspuns emotional negativ,
precum rusinea, vinovatia, disconfort, dar si unul pozitiv precum placerea si agitatia. Aceasta

indica ca incalcarea normelor morale in publicitate poate provoca sentimente ambivalente.
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ANEXA 5. Sinteza definirii tacticilor si obiectivelor reclamei de soc

Tabelul 5.1. Definirea tacticilor si obiectivelor reclamei de soc

e) senzualitate
(imagini de

Nr. | Tactici de soc Efectul Contextul Descrierea Obiectivele Referinte
pozitiv/negativ | utilizarii la anexe
1. Frica Negativ Social/ Dimensiuni: -constientizarea antifumat
comercial | a)gravitatea riscului asigurari
consecintelor -schimbarea centura
b)vulnerabilitatea comportamentului | siguranta
-schimbarea in trafic
atitudinii HIV s.a.
- stimularea
vanzarilor
2. Umorul Pozitiv Comercial | Limbaj hazliu, -atragerea atentiei Card
Imagini ce -memorizarea bancar
provoaca risul mesajului Salut
-asocierea marcii
comerciale cu
emotii pozitive
3. Referinte Pozitiv / Comercial | Tipologia stimuli | -atragerea atentia Dolce
sexuale Negativ sexuali: - declansarea Gabbana,
4. indicii reactiei cognitive | Calvin
sublimina | -cresterea Klein,
le (aluzii | persuasiunii si Opium
sau intentiei de
imagini cumpdrare
care -evocarea
afecteaza raspunsurilor
subconsti | emotionale
entul -generarea
privitorilo | vanzarilor
1),
5. nuditatea/
nuditatea
partiala
(produsel
e care au
conotatii
sexuale),
6. sugestia
sexuala
(cuvinte,a
ctiuni care
sugereaza
ca
urmeaza
s se
intample
sex),
d) sexualitate
evidenta,
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romantism
si dragoste).
Muzica Pozitiv/ Social/ Dimensiuni: -atragerea atentiei | Orange,
Negativ Comercial | -indiciu periferic | reamintirea Floris
(fundal) aspectelor vizuale
-element principal | si emotionale
al reclamei -memorizarea
mesajului
-intensificarea
emotiilor
Rationalitate Pozitiv Social/ Respectarea - convingerea mai | Serviciile
Comercial | ierarhiei: puternica cu privire | turistice
-constientizare, la calitatea si
-placere, beneficiile
preferinta, produsului
convingere, - prelucrarea activa
cumpdrare a informatiilor
prezentate
in reclama
- nu este utilizat
pentru a atrage
atentia asupra
publicitatii.
Emotiile Pozitiv Social/ Continut vizual -promovarea Coca-
Comercial | care are legatura loialitatii fata de Cola
cu emotiile, cum | marca
ar fi dragostea, - asocierea marcii
prietenia, cu anumite emotii.
patriotismul,
securitatea
Penuria Negativ/Pozitiv | Comercial | Raritatea - promovarea Top-Shop
produsului vanzarilor
cantitatea limitata
a produsului;
oferta limitata;
valoarea
perceputa a
produsului care
poate creste
Imagini Negativ Comercial | Utilizarea -atragerea atentiei | Antifumat
dezgustatoare / imaginilor cu | -memorizarea Siguranta
Social sange, parti ale | brandului in traffic
corpului sau | -constientizarea Benetton
secretii, orificii, In | mesajului Pantofi
special
urinare/fecale,
gaze, mirosuri,
boli, vatamari
corporale
Blasfemii / Negativ Comercial | Injurdturi, gesturi | -diferentierea Antifumat
obscenitate / Social obscene, printre concurenti | Health
epitafuri rasiale -atragerea atentiei Canada
-memorizarea FCUK
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marcii Benetton
-schimbarea
comportamentului
10 | Vulgaritate Negativ Social/ Utilizarea -atragerea atentiei | Bernardos
Comercial | cruzimii si -memorizarea
elementelor de mesajului
prost gust -diferentierea
printre concurenti
-efectuarea actiunii
(donatie)
11 | Indecenta Negativ Comercial | Incilcarea -atragerea atentiei Sisley
/ decentei si -memorizarea Darwin
Social normelor etice brandului Covoare.
-diferentierea md
printre concurenti
-efectuarea
cumparaturii
12 | Ofensa morald | Negativ Social/ -Rénirea -atragerea atentiei | Humans
Comercial | oamenilor/ -memorizarea for
animalelor mesajului Animals,
nevinovate, -diferentierea Concordia
-Violenta printre concurenti
-Incélcarea -efectuarea actiunii
standardelor de (donatie)
comportament
corect
13 | Tabu Negativ Comercial | Folosirea -atragerea atentiei | Benetton
religioase necorespunzatoare | -memorizarea Antonio
a unor cuvinte brandului Fredericci
spirituale sau -diferentierea
simboluri si/sau printre concurenti
ritualuri religioase | -efectuarea
cumparaturii

Sursa: elaborat de autor
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ANEXA 6. Explicatia instrumentelor folosite in studiul de EYE-TRACKING

1. Timpul pdna la prima fixare: este timpul de care are nevoie un respondent pentru a se uita
la 0 zona specifica de la debutul stimulului. Aceasta masuratoare poate ajuta la evidentierea a ceea
ce iese 1n evidenta si atrage atentia in reclama.

2. Timp total de fixare a privirii: cuantifica cantitatea de timp pe care respondentii au petrecut-
o pe o zond specifica. Timpul petrecut explica adesea motivatia si atentia constientd (un timp
indelungat indica un nivel ridicat de interes, in timp ce o perioadd mai scurtd indica alte zone de
pe ecran sau din mediul inconjurator care ar putea fi mai notabile).

3. Reprezentari ale privirii (din eng. gaze replays): sunt vizualizari dinamice care aratd
miscarile reale ale ochilor participantilor in timp ce interactioneaza cu stimulii vizuali. Aceste
reludri constau, de obicei, dintr-un cursor sau un punct Tn miscare care reprezinta pozitia privirii
participantului in timp, suprapus peste stimulul vizualizat. Reluarile privirii permit cercetatorilor
sd observe secventa si durata fixarilor, sacadelor si miscarilor de urmarire 1ind in timp real.

4. Diagramele privirii (din eng. gaze plots): cunoscute si sub numele de fixari sau traseele
privirii, sunt vizualizari statice care reprezinta secventa de fixari efectuate de participanti in timpul
unei sarcini de urmarire a ochilor. Aceasta diagrama consta dintr-o serie de puncte care indica
locatiile fixarilor pe stimul, conectate prin linii pentru a arata ordinea fixarilor, oferind un rezumat
vizual al modelelor de privire ale participantilor si al zonelor asupra carora s-au concentrat in timp
ce priveau stimulul.”

5. Hartile termice (eng. heatmaps) sunt reprezentdri grafice care descriu distributia si
densitatea fixarilor pe un stimul vizual. Hartile utilizeaza gradienti de culoare pentru a indica
intensitatea comportamentului privirii, cu culori mai calde (de exemplu, rosu sau portocaliu)
reprezentand zone cu densitate mare de fixare si culori mai reci (de exemplu, albastru sau verde)
reprezentand zone cu densitate scazuta de fixare. Ele ofera un rezumat vizual al locului in care
participantii au privit cel mai frecvent sau au petrecut cel mai mult timp in cadrul stimulului.

6. Zone de interes (eng, AOI): sunt regiuni predefinite Tn cadrul unui stimul vizual pe care
cercetatorii le desemneaza pentru analiza pe baza unor elemente sau caracteristici vizuale specifice
de interes. Ele pot cuprinde obiecte individuale, pasaje de text, imagini sau sectiuni Intregi ale
stimulului. Prin definirea acestor zone, cercetatorii pot cuantifica comportamentul privirii
participantilor in aceste regiuni si pot evalua eficienta diferitelor elemente vizuale. Zonele de
interes sunt adesea utilizate impreund cu reluarile de privire, diagramele de privire si hartile
termice pentru a analiza si compara atentia vizuala in diferite zone ale stimulului.
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ANEXA 7. Avantajele si limitele utilizarii metodelor de neuromarketing in
cercetare

Avantajele utilizarii metodelor de neuromarketing in cercetare

1. Acces la raspunsuri inconstiente: neuromarketingul permite accesul la rdspunsuri

neconstiente si emotionale ale consumatorilor, oferind informatii despre modul in care

reclamele influenteazd subconstientul.

2. Masuriri obiective: utilizarea tehnicilor de imagistica cerebrald precum RMN si EEG

furnizeaza masuratori obiective ale activitatii cerebrale, oferind date mult mai precise decét

metodele traditionale.

3. Completarea datelor obtinute prin metode traditionale: neuromarketingul poate

completa si imbogati datele obtinute prin metode traditionale de cercetare, precum sondaje

si focus grupuri, oferind o perspectiva mai profunda asupra raspunsurilor consumatorilor.

4. Identificarea impactului asupra memoriei si atentiei: studiile de neuromarketing pot

evalua impactul reclamelor asupra memoriei si atentiei, ajutdnd la Intelegerea modului in

care mesajele publicitare sunt retinute si procesate de creier.

5. Eficienta publicitatii: neuromarketingul poate evalua eficienta publicitatii in mod

obiectiv, oferind informatii cu privire la zonele cerebrale implicate in generarea

raspunsurilor pozitive sau negative.

6. Personalizarea continutului publicitar: cercetdrile de neuromarketing pot contribui la

personalizarea continutului publicitar in functie de preferintele si raspunsurile individuale

ale consumatorilor.

7. Comunicare non-verbald: cercetarea traditionala se bazeazd in mare masurd pe

comunicarea verbald, care poate sda nu surprindd pe deplin indicii non-verbale.

Neuromarketingul permite decodificarea semnalelor non-verbale, cum ar fi expresiile

faciale, oferind o intelegere mai holistica.

8. Perspective interculturale: raspunsurile neurologice si fiziologice pot fi mai universale

decat expresiile verbale sau cele specifice unei culturi, permitand comparatii interculturale

si o intelegere a comportamentului consumatorilor care depasesc barierele lingvistice si

culturale.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Limite ale utilizirii metodelor de neuromarketing in domeniul cercetarii reclamei:
Interpretarea complexa a datelor: interpretarea datelor de neuromarketing necesitd
expertiza in neurostiintd si marketing, iar rezultatele pot fi complexe si dificil de interpretat
in mod clar.

Limitari tehnice si de cost: metodele de neuromarketing, cum ar fi RMN, ET si EEG,
sunt adesea costisitoare si necesitd echipamente specializate, ceea ce poate limita accesul
la aceste tehnologii.

Dificultati in generalizare: rezultatele obtinute in cadrul studiilor de neuromarketing pot
avea dificultati in generalizarea la populatia larga, deoarece participantii trebuie selectati
intr-un numar mic si nu reprezinta intotdeauna diversitatea populatiei.

Integrarea cu metode traditionale: integrarea rezultatelor de neuromarketing cu
metodele traditionale poate fi uneori dificila, rezultatele pot fi contradictorii, iar abordarea
mixta necesitad efort si expertiza suplimentara.

Etica si confidentialitate: utilizarea tehnicilor de neuromarketing ridica intrebari etice,
inclusiv preocupdri legate de confidentialitate si protectia datelor personale ale
participantilor la studiu.

Limitéri in interpretarea emotiilor: tehnicile de neuromarketing pot avea limitari in
interpretarea exactd a emotiilor, deoarece raspunsurile cerebrale pot varia in functie de
context si individualitate.

Dependenta de factori de mediu: factori precum mediul de cercetare si nivelul de confort
al participantilor pot influenta rezultatele, afectdnd valabilitatea studiilor de
neuromarketing.

Natura dinamica a preferintelor: preferintele consumatorilor sunt dinamice si se pot
schimba in timp. Neuromarketingul capteaza o imagine instantanee a raspunsurilor, dar
este posibil sd nu surprinda natura evolutiva a preferintelor consumatorilor.

Provocari de interpretare: interpretarea raspunsurilor neuronale si fiziologice poate fi
complexd. Aceeasi activitate cerebrald sau aceeasi schimbare fiziologicd poate avea
semnificatii diferite in contexte diferite, iar interpretarea necesitd expertiza atat in

neurostiinte, cat si in marketing.
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ANEXA 8. Sinteza studiilor in domeniul reclamei de soc

Tabel 8.1. Sinteza studiilor in domeniul reclamei de soc

and an empirical assessment.

. Esantionul
Numirul si metoda
Autori, Anul, Titlul si Revista Context Media de " de
anunturi
’ cercetare
Parry et al. (2013) Shockvertising’:

A.n egplorato.ry .1nvest1gat10n mto Organizatii cu Panouri 19,
attitudinal variations and emotional rofit si non-orofit stradale 12 Focus e
reactions to shock advertising. Journal p ’ p grup

of Consumer Behaviour.
Dahl et al. (2003) ‘Does it pay to 105,
shock? Reactions to shocking and . .
. . Prevenirea bolilor Reclame .
Non-shocking advertising content . . S 3 Experiment
. < . incurabile (SIDA) tiparite
among university students’ Journal of de
Consumer Research. laborator
Urwin and Venter (2014 ‘Shock
adver‘usmg.: Not 30 shocklng Generatia Y (1979- Reclame 300,
anymore. An investigation among 1’99 4) tipdrite 5 Chestionar
generation Y’ Journal of Social p
Sciences.
Dens et al. (2008) ‘Exploring
consumer reactions to incongruent Turism Reclame ) 244,
mild disgust appeals’ Journal of tiparite Sondaj
Marketing Communications.
Yahia et al. (2016) ‘Cultural
congruency and shocking buzz Influenta valorilor .
- . - ’ Anunturi
campaigns: Contrasting the opinions culturale asupra R 36,
. . online si in 2 .
of professionals and consumers. credrii Ziare Interviuri
Journal of Marketing and Consumer | marketingului viral
Behaviour in Emerging Markets.
Virvilaité and Matuleviciené (2013) 26
‘The impact of Shocking advertising Consumatori Reclame 7 Focus
to consumer buying behaviour’ lituanieni tiparite Grup 216
Economics & Management. Sondaj
Machova et al. (2015) ‘The role of Analiza reactiilor 40
shockvertising in the context of generatiilor — .
. S ’ Panouri Focus
various generations’ Problems and Mature, Boomers, 12
. . . stradale grup,
Perspectives in Management. Generation X, Y si . Do
7 Interviuri
Jones et al. (2010) “Violence In Publicitate Analiza
Advertising A Multilayered Content | Tactici de violenta tindrits Print-98 literaturii
Analysis’ Journal of Advertising. in publicitate parita, TV-36 30
reclama TV .
de mesaje
Zlatevska and Spence (2012) ‘Do
violent social cause advertisements . . Publicitate 30
. Violenta in N
promote social change? An L tiparita, 7
. N C reclama sociala - .
examination of implicit associations reclama TV Experiment
Journal of Psychology & Marketing.
Vézina and Paul (1997). Provocation
. .. o . . Reclame 204
in advertising: A conceptualization Industria fashion o 5 .
tiparite Sondaj
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International Journal of Research in
Marketing.

Hagenbuch (2015). Should

advertising shock? Journal of Biblical Religie VF:rs.e te 26 4 .
. . biblice Interviu
Integration in Business.
Soscia et al. (2012) ‘Non-Castigat
Ridendo mores: Evaluating the 240
effectiveness of humour appeal in Prevenirea bolilor Reclame 4 Focus eru
printed advertisements for HIV/AIDS HIV/SIDA tiparite ex erir%lenli
prevention in Italy’. Journal of Health P
Communication.
Algie and Rossiter (2010) ‘Fear
patterns: A new approach to designing 60
road safety advertisements. Journal of | Siguranta rutierd Reclame TV 12 .
; L ’ Experiment
Prevention and Intervention in the

Community.

Sursa: elaborat de autor
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ANEXA 9. Ghid utilizat pentru interviul semi-structurat cu expertii

Ghid interviu experti
Draga expert, va rugdm sa raspundeti la intrebarile de mai jos care vor ajuta la efectuarea

cercetdrii pentru elaborarea tezei de doctor “Studierea impactul tacticilor de soc in
reclama asupra comportamentului consumatorului “
1. Cum ati explica termenul reclama de soc sau shockvertising?

2. Care sunt atributele sau caracteristicile care ar putea defini reclama de soc?

3. Care tipuri de tactici de soc le considerati cu un impact mai mare /nivel de soc mai mare/
mai eficiente?

e nuditate si referinte sexuale,
e ofense morale,
e vulgaritate,
e taboo religioase,
e frica,
e imagini dezgustatoare,
e scene obscene,
e vocabular vulgar.
4. Ce exemple de reclame care v-au provocat soc va aduceti aminte?

5. Vi aduceti aminte de utilizarea tacticilor de soc in reclama autohtona? (daca da, dati
exemplu)

6. Care considerati ca sunt beneficiile utilizarii ,,publicitatii soc”?

7. Care considerati ca sunt riscurile /dezavantajele utilizirii ,,publicitatii soc”?

8. Exista diferente de utilizare a tacticilor de soc in reclama sociala si cea comerciala?

9. Cum ati aprecia impactul tacticilor de soc in reclama asupra comportamentului
consumatorului?

10. Este pregatit consumatorul din R.Moldova pentru reclama de soc?

11. Cum ati analiza eficienta tacticilor de soc in reclama?

12. in ce cazuri( pentru ce companii/ produse sau cause sociale ) ati recomanda utilizarea
reclamei de soc?

13. Daca aveti careva sugestii sau comentarii va rugdm sa va expuneti

Multumesc mult pentru timpul alocat!!!
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Ghid interviu experti in limba rusa

YBakaeMblll 9KCIIEPT, OTBETHTE, MOKAIYNCTA, HA IPUBEICHHBIE HUXKE BOIPOCHI, KOTOPbIE
MIOMOTYT MIPOBECTH UCCIIEIOBaHME JJIsl pa3pabOTKH JOKTOPCKOM nuccepTaunu « Biansinue
IMIOKOBBIX TAKTHK B PeKJIaMe Ha MOBeJAeHue MoTpeduTesiein».

1. Kak ObI BBl OOBSICHIIIM TEPMUH «IIIOKOBasi pekiiamMa» miH «shockvertising»?

2. Kakue aTpuOyThl WM XapaKTEPUCTUKU MOTYT OMPEENIATh HIOKUPYIOIIYIO peKiamy?

3. Kakue BubI TaKTHK BBl cunTaere 6onee 3¢ (HeKTUBHBIMU WK ¢ 60JIee BHICOKUM
YMOLIMOHAIBHBIM BO3/1€HCTBUEM?

* CLICHBI CEKCYaJIbHOTO XapaKkTepa,

* MOpaJibHbIE MMPOCTYIIKH,

* BYJIbI'apHOCTb,

* penuruo3Hbie Tady,

* CTpax,

* OTBpAaTUTEIbHBIC N300pAKECHHUS,

* HEMPUCTOWHBIE CLICHBI,

* ByJIbrapHas JICKCUKA.

4. Kakue npuMepsl IOKOBOW PEKJIaMbl Bbl MOKETE BCIIOMHUTH?

5. IlomHMTE 1M BBl UCNIOIB30BAHUE IOKOBOW TAaKTUKU B PEKJIaME Ha HallleM pblHKe? (eciu
J1a, IPUBEAUTE MIPUMED)

6. KakoBbl, 110 BallieMy MHEHHUIO, IPEUMYIIIECTBA UCIIOJIb30BaHUS «ILIOKUPYIOLIEH
peEKIaMbI»?

7. KakoBbl, 110 BallieMy MHEHHUIO, PUCKU/HETOCTATKU MCIIOJIb30BAHMSI «IIOKUPYOIIEH
peEKIaMbI»?

8. EcTb 11 pa3nuyus B UCIOJIB30BaHNU IIOKOBBIX TAKTUK B COLIMAJILHOW U KOMMEPUYECKON
pexiiame?

9. Kak ObI BbI OLIEHUJIN BIIMSHUE IIOKOBOM TaKTHKH B peKJiaMe Ha IMOBEACHHE OTpeOuTenei?

10. T'oToB i moTpedbuTens B Peciydnuke MosioBa K mOKUpYIOIEn pexiame?

11. Kak 05! BbI NpoaHanu3upoBaiu 3PPEKTUBHOCTH IOKOBOW PEKIaMbl?

12. B kakux ciyyasx (s KakuX KOMIIaHUI/TPOTyKTOB WM COLMANIBHBIX 11eJ1ei) BbI Obl
PEKOMEHI0BAJIM UCII0JIB30BATh HIOKUPYIOLIYIO peKIaMy?

13. Ecnu y Bac ecTb NpeAIoKEeHUs I KOMMEHTapun?

Boabmoe cnacu6o 3a Bame Bpems!!!
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ANEXA 10. Analiza metodologiei mixte de cercetare

Tabel 10.1. Analiza critica a caracteristicilor metodologiei mixte de cercetare

Avantaje Limite

e Imagini, cuvinte si naratiuni descriptive pot fi | ¢ Dificultatea de a realiza cercetarea mixta de

utilizate pentru interpretarea datelor catre un singur cercetator, in special cand se
cantitative. planifica utilizarea a doua sau mai multe

e Ciftrele pot fi utilizate pentru a oferi precizie abordari concomitent. Poate fi nevoie de o
cuvintelor, imaginilor si textelor narative. echipa de cercetare.

e Imbina avantajele metodelor calitative si e Este nevoie de mai multe cunostinte si
cantitative. Cercetatorul nu este limitat la o aptitudini ; cercetdtorul trebuie sa inteleaga
singurd metoda sau abordare. cum trebuie sd combine metodele de cercetare

¢ Limitele unei metode pot fi compensate prin | ¢ Necesitd un buget mai mare
utilizarea altei metode de cercetare. e Dureaza mai mult .

e Permite generarea sau testarea unei teorii e Unele caracteristici ale cercetarii mixte sunt in
fundamentate. prezent discutate (de exemplu, combinarea

e Permite identificarea solutiilor la o gama larga paradigmelor, analiza calitativa a datelor
si complexa de probleme de cercetare; cantitative si interpretarea rezultatelor

e Ofera evidente pentru formularea prin contradictorii).

convergenta a concluziilor relevante si
confirmarea constatarilor obtinute in cadrul
cercetarii.

e Asigura o intelegere mai profunda a
domeniului cercetat in comparatie cu
utilizarea unei singure metode.

e Usureaza procesul de generalizare a
rezultatelor cercetarii.

e Oferd o viziune mai ampla a constructului
teoretic si aplicatiilor practice.

Sursa: elaborat de autor
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ANEXA 11. Ghidul moderatorului pentru desfasurarea metodei Focus-Grup

GHIDUL MODERATORULUI

I. INTRODUCERE.

3 min.

Setarea contextului / stabilirea
contactului

Prezentarea moderatorului
Prezentarea tematicii si a
scopului discutiei
Confidentialitatea si protectia
datelor

Permisiunea de inregistrare

» Buna seara, ma numesc Tatiana Gaugas si sunt asistent

universitar la ASEM, v-am invitat la acest focus-grup cu
scopul de a obtine informatii pentru cercetarea din teza de
doctorat. Cred ca cu totii ati participat la vreun sondaj
careva, fie ca ati completat un chestionar sau vi s-au pus
careva intrebari pe telefon, sau ati participat la vreo discutie
in grup, cand cu totii impreuna discutam careva teme, care
ne intereseaza.

In primul rand as vrea si Va multumesc pentru ca ati
acceptat invitatia noastra.

Va rugam sa vorbiti cu voce tare, dar nu toti in acelasi timp.
Nu avem raspunsuri corecte sau incorecte — orice parere
conteaza pentru noi. Vorbiti sincer, ceea ce ganditi, este
important participarea tuturor in fiecare din Intrebarile
discutate. Este absolut normal ca parerile participantilor sa
fie diferite, de aceea obligatoriu va expuneti parerile
personale vis-a-vis de subiect, chiar daca ele nu coincid cu
parerile altor participanti la discutie.

Nu reprezint nici o0 organizatie/companie producitor. Deci
puteti sa va exprimati liber opinia Dvs. referitor celor
discutate, atat pozitiva cat si critica. Va rog sa fiti sinceri.
Am dori sa inregistram discutia, astfel incat sd putem fi
siguri cd nu pierdem nimic din cele discutate aici. In
cadrul unei cercetari se petrec mai multe discutii, $i nimeni
nu este in stare nici sa memorizeze, nici sa noteze toate
discutate. inregistririle vor fi folosite doar in scopurile
cercetirii noastre, si dupa transcriere vor fi distruse.
Informatiile pe care ni le oferiti sunt complet confidentiale.
Nu va vom asocia numele cu nimic din ceea ce spuneti in
aceasta discutie de grup.

Va rog sa deconectati telefoanele Dvs. mobile, sau le puneti
la regim fara sunet, pentru ci sd nu ne deranjeze pe
parcursul discutiei.

Scopul discutiei de astazi este sd colectam informatii
referitor la perceperea reclamei de soc si la evaluarea
impactul tacticilor de soc in reclama asupra
comportamentului audientei, precum sunteti Dvs.

II. INCALZIREA

7 min.

Prezentarea

si Internet consum

participantilor:
nume, varsta, ocupatia, hobby, TV

Pentru inceput, prezentati-va, v rog:

- Cum va numiti? Cati ani aveti? Cu ce va ocupati la
moment? Sunteti angajat / student?

- Cuce va ocupati 1n timpul liber?

- Priviti Televizorul? Cat de des priviti Televizorul? Ce
content preferati sa vizionati?

- Accesati Internetul? Cat de des o faceti? Cu ce scop
accesati Internetul?
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III. RECLAME SOCANTE

40 min

Reclama socantd — variabile
cognitive experienta proprie,
definirea, perceperea,

Atrageti atentia la publicitatea TV? Dar pe Net?
Ce atitudine aveti fatd de reclama? Aveti incredere in
reclama sociala? Dar in cea comerciala?
Ati vazut vreodata reclama cu elemente socante? Daca
DA, unde, La ce media canale ati vazut-o? Va aduceti
aminte continutul acestor reclame provocatoare? Ce
mesaje avea? V-a placut sau nu? De ce DA? De ce NU?
Va rog sa incercati sd definiti reclama socantd? Ce
inseamna pentru Dvs. reclama socanta?
In continuare Va voi demonstra niste exemple de
reclama cu elemente socante, iar Dvs va rog sd Va
expuneti atitudinea fatd de fiecare reclama vazuta.

Ecran 1.
Relame cu- siange, boli, moarte,
parti ale corpului maltratate.

Va rog sa Va uitati atent la imaginile de pe ecran.

In ce masura vi plac asa reclame?

Ce atitudine aveti fatd de asa fel de reclama: pozitiva,
neutrd, negativa?

Pentru cei cu emotii “Pozitive” — ce sentimente, emotii
pozitive v-a provocat? De ce?

Pentru cei cu emotii "Negative” — ce sentimente, emotii
negative v-a provocat? De ce?

A aparut interes sau curiozitate fatd de aceste
reclame? De ce?

Cum credeti asa reclama va reusi sa atraga atentia
consumatorilor? De ce DA? De ce Nu?

Asa reclama va genera un nivel ridicat de notarietate,
popularitate a brandului/produsului? De ce?

Cum credeti asa reclame vor avea efect asupra intentiilor
de cumparare ale consumatorilor? Mai probabil 1i va
provoca sa cumpere produsul sau va provoca un dezgust,
o dezaprobare?

Ecran 2.
Relame cu Tabu-uri religioase

Va rog sa Va uitati atent la imaginile de pe ecran.

In ce masura va plac asa reclame?

Ce atitudine aveti fatd de asa fel de reclama: pozitiva,
neutrd, negativa?

Pentru cei cu emotii ”Pozitive” — ce sentimente, emotii
pozitive v-a provocat? De ce?

Pentru cei cu emotii "Negative” — ce sentimente, emotii
negative v-a provocat? De ce?

A apdrut interes sau curiozitate fatd de aceste
reclame? De ce?

Cum credeti asa reclama va reusi sa atraga atentia
consumatorilor? De ce DA? De ce Nu?

Asa reclama va genera un nivel ridicat de notarietate,
popularitate a brandului/produsului? De ce?
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Cum credeti asa reclame vor avea efect asupra intentiilor
de cumparare ale consumatorilor? Mai probabil ii va
provoca sa cumpere produsul sau va provoca un dezgust,
o dezaprobare?

Ecran 3.
Relame cu Ofensarea
valorilor morale — de

ex.provocarea de violente,
imagini cu animale si copii
care sunt raniti,
comportament incorect sau
utilizarea copiilor in situatii
necorespunzatoare

he average smoker needs over five thousand

THERE ARE NO
SILVER SPOONS
FOR CHILDREN BORN INTO
POVERTY

Vi rog sd Va uitati atent la imaginile de pe ecran.

In ce masura vi plac asa reclame?

Ce atitudine aveti fatd de asa fel de reclama: pozitiva,
neutrd, negativa?

Pentru cei cu emotii ”Pozitive” — ce sentimente, emotii
pozitive v-a provocat? De ce?

Pentru cei cu emotii ”Negative” — ce sentimente, emotii
negative v-a provocat? De ce?

A apdrut interes sau curiozitate fatd de aceste
reclame? De ce?

Cum credeti asa reclama va reusi sa atragd atentia
consumatorilor? De ce DA? De ce Nu?

Asa reclama va genera un nivel ridicat de notarietate,
popularitate a brandului/produsului? De ce?

Cum credeti asa reclame vor avea efect asupra intentiilor
de cumparare ale consumatorilor? Mai probabil 1i va
provoca sa cumpere produsul sau va provoca un dezgust,
o dezaprobare?

Ecran 4.
Relame cu referinte sexuale —
nuditate, sexism

- covor.md

Va rog sa Va uitati atent la imaginile de pe ecran.

In ce masura va plac asa reclame?

Ce atitudine aveti fata de asa fel de reclama: pozitiva,
neutrd, negativa?

Pentru cei cu emotii ”Pozitive” — ce sentimente, emotii
pozitive v-a provocat? De ce?

Pentru cei cu emotii ”"Negative” — ce sentimente, emotii
negative v-a provocat? De ce?

A aparut interes sau curiozitate fatd de aceste
reclame? De ce?
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- Cum credeti asa reclama va reusi sa atragd atentia
consumatorilor? De ce DA? De ce Nu?

- Asareclama va genera un nivel ridicat de notarietate,
popularitate a brandului/produsului? De ce?

Cum credeti asa reclame vor avea efect asupra intentiilor de
cumpdrare ale consumatorilor? Mai probabil 1i va provoca sa
cumpere produsul sau va provoca un dezgust, o dezaprobare?

Ecran S.
Relame cu indecenta — se incalca
normele etice si sociale

11 SA TRAIESTI FARA TEAMA!
Incepe prin a cere ajutor!

Vi rog sd Va uitati atent la imaginile de pe ecran.

- In ce masura v plac asa reclame?

- Ce atitudine aveti fata de asa fel de reclama: pozitiva,
neutrd, negativa?

- Pentru cei cu emotii "Pozitive” — ce sentimente, emotii
pozitive v-a provocat? De ce?

- Pentru cei cu emotii "Negative” — ce sentimente, emotii
negative v-a provocat? De ce?

- A aparut interes sau curiozitate fata de aceste
reclame? De ce?

- Cum credeti asa reclama va reusi sa atragd atentia
consumatorilor? De ce DA? De ce Nu?

- Asareclama va genera un nivel ridicat de notarietate,
popularitate a brandului/produsului? De ce?

- Cum credeti asa reclame vor avea efect asupra intentiilor
de cumparare ale consumatorilor? Mai probabil ii va
provoca sa cumpere produsul sau va provoca un dezgust,
o dezaprobare?

Reclama socanta — variabile
afective — impactul asupra
brandului promovat,

- Credeti ca utilizarea elementelor socante in publicitate
poate afecta cumva increderea consumatorului asupra
unui produs, marcad, companie?

- Unii din voi au mentionat ca aveti o atitudine negative
fata de unele reclame cu elemente socante, dar cum
ramane cu atitudinea fatd de brand-ul promovat? Este
posibil ca consumatorii sa aiba o atitudine negativa fata
de reclama gocanta si sa pastreze totusi o atitudine
pozitiva fatd de brandul promovat?

- Considerati cd utilizarea elementelor socante n
publicitate este eficientd pentru a atrage atentia asupra
unui produs sau serviciu?

- Cum credeti, elemente socante in publicitate pot afecta
oamenii in functie de gen, rasa, nationalitate, limba,
origine, proprietatea si statutul social, locul de resedinta,
atitudinea fata de religie, credinte?

- Credeti ca exista subiecte care nu pot fi folosite in
elemente publicitare socante? Daca da, atunci care?

IV. INCHEIERE

3 min

» Cu acestea, discutia noastra a luat sfarsit.

* Daca sunt careva idei, pe care nu ati reusit sa le
exprimati pe parcursul discutiei noastre, va rog, o
puteti face acuma.

* Mai este ceva ce vreti si impartasiti despre aceste
emisiuni?

» Multumesc tuturor pentru participare.

207




ANEXA 12. Avantajele si limitele metodei de cercetare Focus-Grup in format online

Tabel 12.1. Avantajele si limitele metodei de cercetare Focus-Grup in format online

Avantaje

Limite

Oportunitatea de a avea contact vizual
direct cu participantii.

Posibilitatea de a colecta date si informatii
detaliate in profunzime.

Moderatorul are posibilitatea de a incuraja
interactiunea intre participanti.
Participantii au posibilitatea de a-si exprima
opiniile.

Valorificarea opiniilor individuale.
Simplificarea procesului de organizare prin
utilizarea platformei Zoom.

Partajarea imaginilor este facilitata prin
platforma Zoom.

Atmosfera relaxanta si confortabila
(participantii se pot conecta de la domiciliu
sau serviciu).

Nu este nevoie de spatii special amenajate
si tehnica.

Platforma Zoom ofera inregistrarea video.
Costuri reduse.

Economisirea timpului.

Discutiile pot oferi informatii suplimentare
care nu au fost initial prevazute.
Informatiile obtinute pot ajuta la intelegerea
comportamentului si reactiilor
consumatorilor.

Organizarea si derularea discutiei depinde
de calitatea conexiunii la internet.
Participantii pot fi pasivi si dezinteresati si
sa ofere putind informatie.

Unele persoane pot fi prea active si
insistente dominand discutiile.

Partajarea opiniilor poate fi limitata de
aspecte sensibile si delicate ale temei
cercetate.

Lipsa controlului asupra grupului poate
duce la discutii irelevante.

Organizarea deficienta poate duce la
irosirea timpului si efortului.

Rezultatele sunt dificil de analizat si
generalizat.

Calitatea rezultatelor depinde de moderator
care trebuie sa fie initiat In tema cercetérii
si sd posede abilitati de control al grupului.
Comentariile grupului trebuie interpretate
reiesind din contextul in care au fost oferite.

Sursa: elaborat de autor
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ANEXA 13. Analiza comparativa a metodelor de neuromarketing

Tabel 13.1. Analiza comparativa a metodelor de neuromarketing

. . . Pretul Nivelul de
Instrument Masuratori Avantaje Dezavantaje achip ntului Timp inteErare
Activitatea : . ) )
EEG creiemului Rezolutie temporala Rezolutie spafiald 15000 euro 1h. Mediu
- Rezolutie temporala -
EEG Activitatea Doreabil Rezolutie spariald 500-25000 30 min. Mediu
portativ crejerului cost scizut Buro
Rezolutie temporala
R Activitatea Rezolutie spariald Scump 1000000 euro 1n Scazut
creierului P Neportabil ’
Preocupdri etice
L Sensibilitate scizuta . )
IRS Activitatea miscars Rezolutie spatial 50 000 suro 1h. Mediu
creierului Dortabil Rezolutie temporala
Atentie vizuald . Flexibilitate scizuta R
T Dilatarea pupilsi -:E ‘;“E"::J . Dchelari/Lentile de 5000-30000 | 45 min, Tnalt
Fixari stac contact Eure
S Semnal lent
Batdile imimii . S .
- . Portabil Sensibilitate la mizcare . .
ECG Circulatie Cost scAmut Utilitats individuala 10 000 euro 15 min. Mediu
sanguind
sCAruta
fERS Expresii faciale Flexibltate ridicata Hrliate ndlyiduala 10000 eurs 15 min. fnalt
Niwelul de . Utilitate individuald 10030- 20 000 .
GeR umiditate al pielii Portabil scizutd euro 15 min. fnalt
Sursa: adaptat de autor dupa [73]
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ANEXA 14. Chestionar utilizat in cadrul metodei cantitative sondaj

Obiectivele cercetarii prin metoda sondaj:

1.0Obiectivul principal al cercetarii este de a evalua impactul tacticilor de soc in reclama asupra
comportamentului consumatorului

2. De a analiza comparativ diverse tactici de soc pentru a determina care din ele sunt percepute
cu un nivel mai inalt de soc si emotiile provocate de aceste tactici

3. Cum influenteaza factorii socio-culturali perceperea reclamei de soc de catre consumatori?
(diverse generatii , gender , nivelul de studii, mediul urban/rural, religia)

Urmatoarele intrebari de cercetare au fost formulate in concordanta cu obiectivele cercetarii:

Variabile cognitive:

Cum definesc consumatorii reclama de soc?

Reclamele socante reusesc sa atraga atentia consumatorilor? — incercarile de a soca
consumatorii pot genera un nivel ridicat de constientizare, dar pot duce si la un nivel scazut de
acceptare sau chiar la un nivel ridicat de dezaprobare.

Isi amintesc consumatorii continutul acestor reclame provocatoare? (memorizarea mesajului)
Au impact diferit tacticile de soc utilizate in reclama sociala si cea comerciala?

Variabile afective:

In ce méasura le plac consumatorilor anumite mesaje publicitare provocatoare?

Care este impactul asupra perceptiei brandului companiei? (Este posibil ca consumatorii sa
aiba o atitudine negativa fatd de o reclama si sa pastreze totusi o atitudine pozitiva fata de
brandul promovat?)

Care este natura reactiei consumatorului atunci cand este expus la reclame socante? (lista de
verificare a adjectivului) — socant, infricosator, dezgustator, educative, obscene, confuz, uimitor,
etc....

Variabile conative:

Reclamele socante au efect asupra intentiilor de cumparare ale consumatorilor sau schimbarea
comportamentului, mai ales in comparatie cu reclamele traditionale?

Exista variabile socio-demografice care sa explice diferentele in reactiile consumatorilor la
reclamele socante?

Toate tacticile de soc se vor analiza in functie de 3 aspecte:
e Nivelul de soc
¢ fincalcarea normelor morale
e Impactul tacticilor de soc (Memorizarea mesajului/brandului, constientizarea mesajului,
schimbarea comportamentului, provocarea actiunii)
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Clasificarea tacticilor de soc utilizate in cadrul sondajului:

Tipul de soc Exemple

1. Imagini
dezgustatoare —
sange, boli,
moarte, parti ale
corpului maltratate

WARNING:
(CIGARETTES

¢ CAUSE MOUTH
QISEASES.

L‘ugnrene smoke causes cancer, tooth
loss and can causeé gum disease.

Health Canada

2. Tabuuri religioase
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3. Ofensarea
valorilor morale —
de ex.provocarea
de violente,
imagini cu
animale si copii
care sunt raniti,
comportament
incorect sau
utilizarea copiilor
in situatii
necorespunzatoar
e

4. Referinte sexuale
— nuditate,
sexism

" uNiTEDCoLoRs
‘OF BENETTON.
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5. Indecenta —
imagini
inadecvate , ce
incalca normele
etice si sociale

6. Blasfemie —
Injuraturi, gesturi
obscene, epitafuri
rasiale

. covor.md

VIN ZILELE
,ALEA”

20, 21, 22 noiembrie
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7. Vulgaritate —
Referiri la
cruzime sau prost
gust, actiuni ale
oamenilor sau ale
animalelor, cum
ar fi scobitul in
nas,cocosatul sau
bautul din toaleta

i
Barnardo's

02003 Barnard o's

DON

FREAT OTHE]
I'HE WAY Y(
DON"T WANT|
BE TREATI
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CERTAIN THINGS
HANE ow roReveR ( ))

7.Vulgaritate —
Referiri la cruzime
sau prost gust,
actiuni ale oamenilor
sau ale animalelor,
cum ar fi scobitul in
nas,cocosatul sau
bautul din toaleta
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ANEXA 15. Ghidul pentru derularea interviului in profunzime al
participantilor “eye-tracking”

Ghidul pentru derularea interviului in profunzime al participantilor “eye-tracking”
1. Ce emotii simtiti dupa vizionarea imaginilor ?

2. Care din imaginile vazute v-a atras atentia cel mai mult ? De ce?

3. Enumerati ce branduri v-au atras atentia din imaginile vizionate?

Care din imaginile vazute v-a socat cel mai mult ( puteti mentiona cele mai socante 3 imagini)?

5. A aparut interes sau curiozitate fatd de acest anunt?
a. Cu siguranta da
b. Mai degraba da
c. Maidegrabanu
d. Cusiguranta nu
6. Care din imaginile vizionate au avut cel mai mic nivel de soc?

7. Care din imagini au fost cele mai neobisnuite/ atipice? (mesajul si/sau imaginile nu au avut
legatura cu produsele promovate)

8. La ce elemente atrageti atentia In primul rand cand va uitati la o reclama?

a. Produsul

b. Logo brandului

c. Protagonistii

d. Mesajul

e. Altele (mentionati)

9. Ati fi mai influentat de elementele de soc din reclama pentru a efectua o actiune dupa vizionarea
lor ( de ex. cumpararea produselor, donarea banilor etc.)?
a. Da
Nu
c. Nu sunt sigur/sigura
10. Dintre reclamele traditionale si socante in cazul promovarii aceluiasi brand, care considerati ca
sunt mai eficiente? De ce?

11. Sunteti de acord cu utilizarea tacticilor de soc In reclama?
a. Da
Nu
c. Nu sunt sigur/sigura
12. De ce ati recomanda ( sau nu) utilizarea reclamei de soc n tara noastra?
13. Care este parerea Dvs. fata de utilizarea nuditatii in reclama?

14. Vi considerati o persoana religioasa?

a. Da
b. Nu
c. Relativ
15. Ati avut cazuri de violentd domestica in familie?
a. Da
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b. Nu

¢. Nu vreau sa raspund
16. Aveti copii?

a.Da

b.Nu
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ANEXA 16. Principalele tendinte in evolutia pietei publicitare mondiale

1. Dominatia TikTok si adaptarea platformei
Ascensiunea meteorica a TikTok si impactul sdu asupra dinamicii social media subliniaza
o schimbare semnificativa catre continutul video de forma scurtd, obligdnd alte platforme sa
inoveze si sa se adapteze. Sistemul de recomandare de continut foarte personalizat al platformei si
viitoarea integrare a comertului electronic semnaleazd o noua era in care marcile trebuie sa devind
pricepute la TikTok pentru a se conecta eficient cu publicul.
2. Evolutia reclamelor sociale pe fondul eliminérii cookie-urilor
Disparitia iminenta a cookie-urilor de la terti reprezintd provocari si oportunitati pentru
publicitatea sociald. Marcile trebuie sa navigheze in acest nou peisaj, echilibrand publicitatea
personalizata cu respectarea confidentialitatii, ceea ce indica o schimbare catre date de prima parte
si strategii de publicitate contextuala.
3. Ascensiunea vanzirilor pe retele de socializare
Vanzarea pe retelele de socializare devine o parte integrantd a calatoriei clientului,
platforme precum Instagram fiind lider in integrarea functiilor de cumpdraturi. Aceasta tendinta
reflecta preferinta tot mai mare a consumatorilor pentru experiente de cumparare online fara
intreruperi, direct in cadrul platformelor de socializare.
4. Adaptarea continutului post-pandemic
Pandemia a accelerat cererea de continut online, consumatorii asteptand experiente mai
personalizate si mai atractive. Marcile trebuie sa isi adapteze strategiile de continut pentru a
raspunde acestor preferinte n evolutie, valorificand video in direct, si formate interactive pentru a
capta atentia publicului.
5. Implicare omnichannel
Diversificarea continutului pe mai multe platforme evidentiaza importanta strategiilor de implicare
omnichannel. Marcile trebuie sd navigheze printre provocarile dezinformarii, valorificand in
acelasi timp informatiile pentru a oferi mesaje coerente si autentice pe diferite canale.
Omnichannel se bazeaza pe ideea cad datele de baza sunt actualizate automat. Ca urmare, acest
lucru declangeaza ajustarea mesajelor pe toate canalele. Aceasta permite ca experienta de
cumpdrare a potentialilor clienti s fie mai integrata, de la primul pana la ultimul punct de contact.
Marketingul omnichannel este conceput pentru a unifica eforturile de marketing ale unei
organizatii, punandu-le Intr-o experienta de brand coerenta si integrata, oferitd pe toate canalele.
Acest lucru inseamna ca mesajele, tonul, elementele grafice si vizuale si orice interactiuni

anterioare pe care un client le-a avut cu marca vor functiona in armonie. Un exemplu popular de
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marketing omnichannel in zilele noastre este optiunea de a cumpara ceva online si de a-l ridica
ulterior Tn magazin.[155]
6. Maturitatea marketingului de influenta
Marketingul influencerilor evolueazd, cu o reglementare sporitd si o schimbare catre
colaborari mai autentice, pe termen lung, intre branduri si influenceri. Aceasta maturitate reflecta
o intelegere mai profundd a potentialului influencer marketingului de a stimula implicarea si
vanzarile.
7. Descentralizarea social media de catre marci
Pe masura ce platformele de social media evolueaza, existd o tendinta de descentralizare,
marcile creandu-si propriile retele pentru a recastiga controlul asupra interactiunilor cu clientii.
Aceastd schimbare subliniazd importanta construirii unor comunitati dedicate si a integrarii
functiilor sociale 1n cadrul ecosistemelor de brand.
8. Aparitia metaverselor
Conceptul de metaversuri castiga tot mai mult teren, oferind noi oportunitati de conectare
a consumatorilor prin realititi virtuale si augmentate. Termenul de metavers (din engleza
metaverse) a aparut pentru prima data in romanul Snow Crash scris de Neal Stephenson, care a
fost publicat in anul 1992.[154] Conceptul de care tot mai multe companii de tehnologii sunt
interesate este considerat noua frontiera a internetului. Metaversul este, practic, un univers
virtual care va putea fi folosit pentru a crea holograme ale unui spatiu de munca, de joaca sau de
socializare. Metavers este un termen folosit de obicei pentru a descrie conceptul unei iteratii
viitoare a internetului, alcatuit din spatii virtuale 3D partajate, conectate intr-un univers virtual.
Marcile exploreaza aceste spatii digitale pentru a crea experiente imersive care imbina lumea fizica
si cea virtuald, subliniind necesitatea unor strategii de implicare inovatoare.
9. Caracterul critic al incluziunii marcilor
Incluziunea marcii a devenit un aspect absolut necesar al brandingului modern,
consumatorii asteptandu-se ca marcile sa se implice activ in problemele sociale si s demonstreze
un angajament autentic fata de diversitate si incluziune.
10. Dezvoltarea si controlul comunitatii
Puterea comunitatilor este din ce in ce mai mult recunoscutd, social media facilitand
formarea de comunitati angajate si de nisd. Marcile care reusesc sd exploateze cu succes aceste
comunitdti, oferind valoare si promovand conexiuni autentice, vor fi bine pozitionate pentru a

prospera.
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https://ro.wikipedia.org/wiki/Limba_englez%C4%83
https://ro.wikipedia.org/wiki/Realitate_virtual%C4%83

ANEXA 17. Principalele tendinte in evolutia pietei publicitare autohtone

Urmarind tendintele globale, care la randul lor se manifesta si pe piete mai mici, cum este
cea a Republicii Moldova, putem deduce tendinte si particularitdti de evolutie a canalelor media
locale:

- Televiziunea continua sa detina o pozitie proeminenta pe piata media din Moldova, dar
inregistreaza o usoara scadere a cotei de piata. Investitiile in publicitatea televizata au scazut
usor, dar raman semnificative, ceea ce indica importanta acesteia in atingerea unui public larg.
Pe de alta parte, media digitala se afla pe o traiectorie ascendentd, prezentand o crestere
continud a alocarii bugetare, reflectand importanta sa crescanda si schimbarea consumului de
media de catre consumatori. Mijloacele OOH, Radio si Print au cote mai mici de investitii, din
care OOH mentinandu-si o prezentd constantd, Radioul Inregistrand o usoara crestere, iar
Printul cunoscand un declin. Acest lucru sugereaza existenta unui spatiu mediatic diversificat,
in care media digitala castigd teren, iar media traditionale, cum ar fi televiziunea, continua sa
joace un rol vital in strategiile de marketing cuprinzatoare;

- Tendinta de dominatie digitald este simbolicd pentru trecerea cétre un spatiu mediatic
interconectat, care este prezentd in evolutia pietei publicitare din Republica Moldova.
Cresterea robustd a mass-media digitale este propulsata de integrarea televiziunilor digitale si
de ascensiunea platformelor social media. Asistam la fuziunea inovatoare a formatelor media
traditionale cu tehnologiile digitale, oferind consumatorilor un mix de continut si experiente
de cumpdrare. Pentru Moldova, aceasta tendinta reprezintd o oportunitate de a valorifica
tehnologiile digitale pentru a ajunge la un public mai larg, a crea campanii publicitare mai
atractive si interactive, care sd rezoneze cu stilul de viata digital al consumatorilor. Producatorii
de publicitate din Moldova, prin adoptarea acestei tendinte de digitalizare, se pot alinia la
practicile globale si include in circuitul serviciilor publicitare bazate pe utilizarea tehnologiilor
digitale, si se pot mai bine adapta la caracteristicile specifice ale pietei publicitare locale.

- Tendinta ,,imbitranirii retelelor sociale” se refera la impactul tendintelor demografice
asupra platformelor de social media. Atat in context global, céat si in Republica Moldova,
platforma Facebook este preferatd de segmentul persoanelor mai in varstd, in timp ce
utilizatorii cu varsta 18-44 migreazd catre platformele Instagram si TikTok care ofera
experiente si formate noi. Aceasta tendintd corespunde unui etape a ciclului de viatd a retelelor
de socializare, in care noile platforme accelereaza rapid prin captarea pietei tinerilor, se
maturizeaza in timp si apoi se stabilizeaza pe mésura ce baza de utilizatori imbatraneste. Pentru
agentii de publicitate si branduri, acest fenomen impune o abordare dinamica a strategiei de

social media, in care intelegerea si directionarea publicului trebuie sd considere aceste
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schimbari demografice. Tendinta datd sugereazd un imperativ de a inova continuu si de a
explora platformele emergente care rezoneaza cu publicul tandr pentru a mentine o prezenta
actuald si relevanta 1n social media.

Ascensiunea globala a TikTok anunta o transformare caracterizatd de continut video de scurta
durata si o interactivitate ridicata a utilizatorilor. Desi nu sunt disponibile date specifice pentru
Republica Moldova, este rezonabil sa admitem ca popularitatea globala a TikTok va patrunde
pe piata moldoveneasca, in special in randul segmentului de tineri. Tendinta data conduce la
ideea cd marcile fabricate/promovate in Moldova, ar trebui sa ia in considerare oportunitatile
creative si captivante ale TikTok pentru publicitate si implicarea publicului.

Evolutia social media marketing este caracterizata de doua tendinte semnificative: cresterea
vanzarilor prin retele sociale si trecerea la un angajament omnichannel. In contextul Republicii
Moldova, adaptarea la aceste tendinte este cruciald pentru ca marcile sa isi mentina eficienta
pe piatd. Vanzarea prin retele sociale a devenit o norma, desi platforme precum Instagram
introduc functii care simplifica calea “de la descoperirea produsului pana la cumparare”.
Angajamentul omnichannel exprima dorinta consumatorilor de a avea o experientd unificata
cu referire la o marca pe diferite platforme si dispozitive. Pentru marcile moldovenesti,
considerarea si adaptarea la aceste tendinte inseamnd sa investeasca in consolidarea
potentialului de comert in retele sociale si sd dezvolte strategii de marketing coerente si
armonizate, pe mai multe platforme, care ar satisface cerintele consumatorilor in orice loc si
timp. Aceasta abordare este esentiala pentru a atrage in mod eficient publicul moldovean
utilizator al tehnologiilor digitale si pentru a concura pe o piatd globala din ce in ce mai
interconectata.

Dominatia Google ca motor de ciutare. Google este instrumentul preferat in Moldova,
moment de considerat atunci cand agentii de publicitate comerciala dezvolta strategii de
marketing digital. Aceasta preferintd subliniazd importanta optimizarii pentru algoritmii de
cautare ai Google prin SEO (Search Engine Optimization) pentru a asigura vizibilitatea
produselor, serviciilor si ofertelor. Avand in vedere dominatia Google, companiile din
Moldova, ar trebui sa asigure o prezentd online solide pe aceastd platforma. Utilizarea eficienta
a anunturilor Google, de rand cu strategiile inteligente de cautare, poate spori substantial aria
de actiune si impactul eforturilor de comunicare pe piata din Moldova.

Dinamica factorilor de sex si varsta in spatiul social media din Moldova oferd informatii
valoroase pentru strategiile de marketing. Cu o baza de utilizatori predominant feminina pe
platformele populare Facebook si Instagram, comerciantii trebuie sa 1si adapteze continutul

pentru a tinti acest grup demografic. Distributia utilizatorilor pe grupe de varsta indica
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necesitatea unei abordare nuantate, in care continutul este personalizat nu doar in functie de
gen, dar si de interesele, obiceiurile si preferintele specifice ale diferitelor grupe de varsta.
Intelegerea impactului schimbarii acestor factori, ofera posibilitatea elaborarii de mesaje
pentru promovarea marcilor care rezoneaza mai eficient cu publicul lor tinta, ceea ce implicit
asigurd un angajament mai mare, o performantd economica si pozitie concurentiald mai buna

a intreprinderii.

224



ANEXA 18. Lista tarilor ce au coduri pentru autoreglementarea continutului publicitar

Tabelul 18.1. Lista tarilor ce au coduri pentru autoreglementarea continutului

publicitar
Tara Cod publicitar
Republica CODUL ETIC AL ASOCIATIEI AGENTIILOR DE PUBLICITATE «AAPM»
Moldova k}ttpS://aapm.md/codul—etic—al-aapm/
Austria Osterreichischer Werberat. Versiunea oficiala tradusa in limba engleza aici.
Belgia Codes / Régles publicat de JEP.
) Regulamentul etic national privind publicitatea si alte comunicari comerciale in Bulgaria
Bulgaria publicat de Consiliul National pentru Autoreglementare (NCSR).
) Codul etic privind publicitatea in Cipru publicat de Organizatia de Reglementare a
Clpru Publicitatii din Cipru (versiunea in format PDF aici).
Cehia Codul de practica in publicitate publicat de Consiliul Ceh pentru Standardele Publicitare
(RPR). Versiunea oficiala tradusa in limba engleza aici.
Finlanda Regulamentul de marketing ICC.
Franta Le Code De ’ARPP (Codul ARPP). Versiunea oficiala tradusa in limba engleza aici.
Wettbewerbszentrale (pentru practicile comerciale neloiale).
Germania Deutscher Werberat(pentru etica, decenta si responsabilitate sociald). Versiunea in limba
engleza aici.
) Codul elen privind practicile publicitare si de comunicare (HCACP) publicat de Consiliul
Grecia pentru Autoreglementarea Publicitatii (SEE).
) MAGYAR REKLAMETIKAI KODEX publicat de Comitetul pentru Autoreglementarea
Ungarla Publicititii (ORT). Versiunea oficiali tradusi in limba englezi aici.
) Codul pentru autoreglementarea continutului publicitar publicat de Consiliul pentru
India Standarde Publicitare din India (ASCI).
Codul standardelor pentru comunicarile publicitare si de marketing publicat de Autoritatea
frlanda privind Standardele Publicitare din Irlanda (ASAI).
) 11 Codice di Autodisciplina della Comunicazione Commerciale. Versiunea oficiala tradusa
falia in limba engleza aici.
Luxemburg Codul de practica in publicitate publicat de Commission Luxembourgeoise pour 1’Ethique
en Publicité (CLEP).
Polonia Kodeks Etyki Reklamy publicat de Rada Reklamy. Versiunea oficiald tradusa in limba
engleza aici.
Portugalia The Auto Regulacdo Publicitaria.
. Codul de practica in comunicarea comerciald publicat de Consiliul Roman pentru Publicitate
Romania (RAC). Versiunea oficiala tradusa in limba engleza aici.
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https://aapm.md/codul-etic-al-aapm/
https://werberat.at/layout/ETHIK_KODEX_1_2021.pdf
https://werberat.at/layout/ETHIK_KODEX_1_2021_END_English.pdf
https://www.jep.be/fr/codes-regles
https://www.nss-bg.org/en/kodeks
http://www.fed.org.cy/fed/page.php?pageID=61&mpath=/138/140
http://www.fed.org.cy/fed/userfiles/downloads/FinalCodeCY_June201370052839.pdf
https://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
https://www.rpr.cz/download/rpren/The_Code_of_Advertising_Practice_2013.doc
https://kauppakamari.fi/palvelut/mainonnan-eettinen-neuvosto/markkinointiin-sovellettavat-saannot/
https://www.arpp.org/code-arpp/
https://www.arpp.org/nous-consulter/regles/codes-in-english/
https://www.wettbewerbszentrale.de/de/branchen/
https://werberat.de/content/leitfaden-zum-werbekodex-des-deutschen-werberats
https://werberat.de/content/english-keyfacts
http://www.see.gr/%ce%ba%cf%8e%ce%b4%ce%b9%ce%ba%ce%b1%cf%82/
http://www.ort.hu/kodex/
http://www.ort.hu/wp-content/uploads/2020/01/code-2015.pdf
https://www.ascionline.in/wp-content/uploads/2023/05/asci-code-of-self-regulation.pdf
https://www.asai.ie/wp-content/uploads/ASAI-CODE_2015_DEC15_Revision.pdf
https://www.iap.it/codice-e-altre-fonti/il-codice/
https://www.iap.it/about/the-code/?lang=en
https://www.clep.lu/code-de-deontologie/
https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/
https://radareklamy.pl/en/code-of-ethics-in-advertising/
https://auto-regulacaopublicitaria.pt/wp-content/uploads/2018/01/Cod.-Conduta_ARP.pdf
https://www.rac.ro/ro/cod/codul-de-practic%C4%82-%C3%8En-comunicarea-comercial%C4%82
https://www.rac.ro/en/cod/the-code-of-advertising-practice

Poccuiicknit Komekc MpakTHKW peKiIaMbl M MapKeTHHTOBBIX KOMMYHHUKanmi aplicat de

Rusia Accormanys MapKeTHHTOBON MHIYCTpHH ,,Pexmamustii Coer” (AMI RS).

) Kodeks Marketinskih Komunikacija aplicat de Nacionalna asocijacija za eticke standarde u
Serbia oglasavanju (NAESO). Versiunea oficiala tradusa in limba engleza aici.

) Codul etic de practica in publicitate publicat de Rada Pre Reklamu (RPR). Versiunea oficiala

Slovacia tradusa in limba engleza aici.
Spania Codigos de Conducta Publicitaria aplicat de Autocontrol.
Suedia Codul ICC. Versiunea oficiald tradusa in limba engleza aici.
Elvetia Principiile Comisiei Elvetiene pentru Echitate publicat de Comisia Elvetiana pentru Echitate

in Comunicarile Comerciale (SLK/CSL).

Tarile de Jos

Nederlandse Reclame Code publicat de Stichting Reclame Code (SRC). Versiunea oficiala

tradusa in limba engleza aici.

Turcia

Codul ICC cumulat de practicd in publicitate si comunicarile de marketing aplicat de

Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK). Versiunea oficiala tradusi in limba englezi aici.

Regatul Unit

Codul privind publicitatea nedifuzata prin TV / radio si marketingul direct si promotional

(Codul CAP).
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https://sovetreklama.ru/kodeksyi-i-standartyi
http://www.naeso.rs/wp-content/uploads/2019/09/Kodeks-marketinskih-komunikacija.pdf
http://www.naeso.rs/wp-content/uploads/2019/09/ICC-advertising-and-marketing-communications-code-engl1.pdf
http://www.rpr.sk/sk/eticky-kodex
http://www.rpr.sk/en/ethical-principles
https://www.autocontrol.es/codigos-de-conducta/
https://reklamombudsmannen.org/media/xnedgjir/2019-marketing-code_swe.pdf
https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-code-int.pdf
https://www.faire-werbung.ch/wordpress/wp-content/uploads/2020/11/SLK-Grundsaetze_DE-4.11.2020.pdf
https://www.reclamecode.nl/nrc/
https://www.reclamecode.nl/nrc_taxonomy/general/?lang=en
https://www.rok.org.tr/ozdenetim-esaslari/
https://www.rok.org.tr/en/the-icc-codes/
https://www.asa.org.uk/codes-and-rulings/advertising-codes/non-broadcast-code.html

ANEXA 19. Atributiile legale ale Consiliului Concurentei in domeniul publicitatii

Atributiile legale ale Consiliului Concurentei in domeniul publicitatii:

claboreaza actele normative necesare pentru implementarea legislatiei din domeniul
concurentei, ajutorului de stat si publicitatii, In limitele competentei sale;

avizeaza proiectele de acte legislative si normative ce pot avea impact anticoncurential;
sesizeaza organele competente privind incompatibilitatea actelor legislative si normative
cu legislatia din domeniul concurentei, ajutorului de stat si publicitatii, in limitele
competentei sale;

investigheaza practicile anticoncurentiale, concurenta neloialad si alte Incélcari ale
legislatiei din domeniul concurentei, ajutorului de stat si publicitatii, in limitele
competentei sale;

constatd incalcari ale legislatiei din domeniul concurentei, ajutorului de stat si publicitatii,
impune masuri interimare in vederea incetdrii incdlcarilor denuntate, impune masuri
corective si aplica sanctiuni pentru comiterea incalcarilor, in limitele competentei sale;
inainteaza in instanta de judecata actiuni privind cazurile ce tin de competenta sa;
realizeaza alte atributii in conformitate cu legislatia din domeniul concurentei, ajutorului

de stat si publicitatii, in limitele competentei sale.
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ANEXA 20. Evolutia celor mai mari avertismente de sanitate de pe pachetele de tigari din
lume.

Reclama de soc pe pachetele de tigari
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Figura 20.1.Numarul de tari care utilizeaza imagini de soc vizuale pe pachetele de tigari
(min.50%)

Evolutia celor mai mari avertismente de sanatate de pe pachetele de tigari din lume
Aceasta prezintd evolutia istorica a tdrilor care solicitd cele mai mari avertismente de
sandtate pe pachetele de tigari din lume, identificand cronologic momentul in care o tara a devenit
noul lider mondial cu cea mai mare dimensiune. Lista se bazeazd pe dimensiunea medie pentru
partea din fata si cea din spate a pachetului. Procentele din paranteze indica dimensiunea necesara
pe fatd si pe spate.

20% Canada, 1989 (20% fata, 20% spate).
25% Thailanda, 1993 (25%, 25%).

29% Australia, 1995 (25%, 33%).

30% Polonia, 1998.

35% Canada, 1994 (inclusiv granita).

50% Canada, 2001 (50%, 50%).

56% Belgia, 2003 (inclusiv frontiera).
60% Australia, 2006 (30%, 90%)

65% Mauritius, iunie 2009 (60%, 70%)
80% Uruguay, noiembrie 2009 (80%, 80%).
82,5% Australia, 2012 (75%, 90%).

85% Thailanda, 2014 (85%, 85%).

90% Nepal, 2015 (90%, 90%).

92,5% Timorul de Est, 2018 (85%, 100%).

*Dimensiunea avertismentului, inclusiv granita care inconjoara avertismentul, a variat oarecum in functie de formatul pachetului.
(170)
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Exemple de intensitate diferita a socului din imaginile de pe pachete de tigari in diverse

tari
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T |

arl una vida libre de tabaco.
Thailand, 2014  South Africa 2018 Uruguay, 2021 Angola, 2008 (D) Costa Rica, 2022
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ANEXA 21. Reactiile consumatorilor privind tactica tabu religios utilizata in reclama de
soc (conform metodei Focus-Grup)

#3 — Tabu religios w

GenZ

GenY

"Reclama neplacuta”,
“dezgustatoare”, "e ceva

faca public”,
Majoritatea este de parerea ca |
"exploatarea temei religioase
este una periculoasa in tara
noastra”.

Reclama "amorala”,
"neacceptata”, "nereusita
pentru Moldova”. Mesajul nu
este clar.

"Care este legatura dintre

imaginea si brand

consumatori vor fi respinsi, vor
atrage persoane doar tot de

tipul acesta. BENETON, nu este clar”.
Asa reclama nu va influenta —— Mz?jorltatea au o atitudine
comportamentul ) ’ OF BENETTON negativa. Asa reclama nu va

influenta comportamentul
consumatorului.

consumatorului.
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ANEXA 22. Reactiile consumatorilor privind tactica ofensarea valorilor morale utilizata in
reclama de soc (conform metodei Focus-Grup)

| #5 — Ofensarea valorilor morale

GenZ

La prima vedere are un
aspect urat, neplacut.
Mesajul nu este clar—
"reclama sociala - doneaza
copiilor din familii
vulnerabile” — a trezit
sentiment de mila, jale.
Mesajul va fi retinut, va fi
memorizat, te pune pe
ganduri, te provoaca sa faci
actiuni, sa donezi. Va avea

un impact reusit.

-

GenY

La prima vedere se
asociaza cu lupoaica,
care hraneste copiii.
Pentru majoritatea are
un aspect urat, deoarece
utilizarea copiilor in asa
situatie este un
comportament incorect.
Mesajul nu este clar.
"Ne-ar influenta, am
constientiza, ne-ar pune
pe ganduri”. La nivel de
actiune va influenta
consumatorul. |
4
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ANEXA 23. Reactiile consumatorilor privind tactica imagini dezgustatoare utilizata in
reclama de soc (conform metodei Focus-Grup)

GenZ

mult curiozitate, decat soc.

O parte au perceput-o ca - "nogkadbnyyHuk".
Asa publicitate departe de realitate, ar GenY
influenta neutru asupra brandului, nu va
influenta comportamentul consumatorului.

Majoritatea au o atitudine negativa.

Reda "emotii negative”, "provocate de durere”,
"sange”, "suferinta”. Asa reclama se considera
"amorala”.

Respinge, nu vor cumpara pantofi, nu va

influenta comportamentul consumatorului.

GenZ

Marea parte au o atitudine negativa fata de asa reclama,
deoarece este neplacuta, urata, dezgustatoare, toxica.
Toti stiu ca fumatul dauneaza, dar oricum fumeaza. Poate
sa atrage atentie, dar nu va influenta comportamentul

consumatorului, mai degraba nu va avea impact. -
en

& Toti sunt de parerea ca este o reclama sociala

" WARNING: cu impactul fumatului, provoaca doar emotii

Y '.C|_GARETTES "negative”, "respingatoare”,

\ @ W ¢ CAUSE MOUTH Este "cam fals&”, "nu mai este asa rezultat in

4 ’ \ ' DISEASES urma fumatului’, nu va influenta
v‘" ‘.

e e peessegry  comportamentul consumatorului, mai degraba

loss and can cause gum disease.
Health Canada

nu va avea impact.
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ANEXA 24. Reactiile consumatorilor privind tactica indecenta utilizata in reclama de soc
context social (conform metodei Focus-Grup)

Indecenta W

GenZ

Reclame cu un mesaj clar - "violenta in
familie". Provoaca emotii negative,
incalca normele etice, imagini
inadecvate, dezgustatoare, nu am vrea Bt SATRAIESTT FARA TEAMA!
s& le vedem in continuare. Cei care nu \ o
sufera din cauza violentei mai degraba
vor schimba canalul, deoarece nu-i
priveste, nu are nici un impact.
Reclamele date sunt mai degraba
pentru jertfele violentei in familie, este
util pentru cei, care sufera, reclama

cu asa fel de mesaj ar trebui sa se
difuzeze cat mai des.

GenY

Mesajul este clar: stop "violenta in
familie" si "violenta verbald", care
exista si la domiciliu, si la locul de
munca.

Provoaca emotii negative, jale, durere,
agresiune, compasiune, se incalca
normele etice si sociale.

Asa fel de reclame sunt binevenite in
societatea noastra, trebuie afisate cat
mai des, ar avea impact mai ales
pentru jertfele violentei.
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ANEXA 25. Reactiile consumatorilor fata de reclama de soc utilizata de
Covor.md(conform metodei Focus-Grup)

#9 — Indecenta

Gen Z
Majoritatea participantilor sunt de
parerea ca reclama este amuzanta,
haioasa, cu umor.

Mesajul este clar.

Atitudinea neutra - nu va schimba
atitudinea fata de brand.

Nu va provoca sa cumpere, nu va
influenta comportamentul
consumatorului.

' covor.md
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LR

GenY

Este o reclama de soc,

credem ca nu este pe placul
moldovenilor.

Provoaca emotii negative, o
atitudine neutra - nu va

schimba atitudinea fata de

brand.

Nu va influenta

comportamentului

o consumatorului



ANEXA 26. Exemplu de reclama de soc utilizata de compania Darwin

VIN ZILELE

,»ALEA”

20, 21, 22 noiembrie
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ANEXA 27. Rezultatele cercetarii obtinute prin metoda eye-tracking

IMAGINI DEZGUSTATOARE

Pe baza indicatorilor de urmarire a ochilor furnizati pentru grupul ,Imagini dezgustatoare”, se pot trage
urmadtoarele concluzii:
1. Durata interactiunii :
¢ Grupul ,Imagini dezgustatoare” a captat cea mai mare atentie in randul participantilor, cu
o durata medie de vizionare de 6702 milisecunde (ms). Acest lucru sugereaza ca aceste
imagini au fost cele mai captivante sau au evocat cea mai mare curiozitate dintre grupurile
de stimuli.
o Barbatii au fost mai absorbiti de aceste imagini decat femeile, cheltuind in medie 7678 ms,
comparativ cu 6259 ms pentru femei.
e Grupa de varstd mai in varsta (21+ ani) a fost putin mai implicata cu aceste imagini, cu o
durata medie de 6896 ms, comparativ cu 6532 ms la grupa de varsta mai tanara (16-20 ani).
2. Numar de fixari a privirii :
e Numarul mediu general de fixare a privirii pentru acest grup este de 9,55, indicand de cate
ori ochii participantilor s-au fixat asupra acestor imagini.
e Ochii barbatilor s-au agezat mai frecvent asupra acestor imagini cu un numar de 10,98,
comparativ cu femeile la 8,91.
e Grupul de varsta mai in varsta (21+ ani) a avut un numar semnificativ mai mare de fixare
a privirii de 12,27, ceea ce sugereaza ca au acordat mai multd atentie acestor imagini decét
grupul de varstd mai tanar (16-20 de ani) cu un numar de 7,16.
3. Raport de sacadare de fixare a privirii :
e Raportul total mediu al sacadelor de fixare a privirii este de 387,21. Acest raport indica
relatia dintre perioadele 1n care ochiul este stationar (fixatii) si migcarile rapide intre fixatii
(sacadele). Un raport mai mare sugereaza mai multe fixari in raport cu sacadele.
e Barbatii au avut un raport usor mai mare de 400,97, in comparatie cu femeile de 380,96,
indicand ca barbatii au avut mai multe fixatii in comparatie cu sacadele.
e  Grupul de varstd mai in varstd (21+ ani) a avut un raport semnificativ mai mare de 431,67,
ceea ce sugereaza cd au avut mai multe fixatii in raport cu sacadele decat grupul de varsta
mai tandr (16-20 ani), cu un raport de 347,99.
4. Lungimea medie a sacadelor privirii :
e Durata medie totala a miscarilor rapide ale ochilor (sacadele) intre fixatii este de 230,28.
e Femeile au avut sacade putin mai lungi, cu o lungime medie de 234,81, comparativ cu
barbatii, la 220,31.
e Grupa de varsta mai tandra (16-20 ani) a avut sacade mai lungi cu o lungime medie de
237,59, comparativ cu grupa de varstd mai in varsta (21+ ani) la 222,00.
5. Fixdrile privirii Numar pe secunda :
¢ Numaérul mediu total de fixari ale privirii pe secunda este de 1,39, indicand frecventa
fixdrilor privirii Intr-o secunda.
e Femeile au avut o frecventd mai mare, cu un numar de 1,46 pe secunda, comparativ cu
barbatii la 1,24.
e Grupa de varstd mai in varsta (21+ ani) a avut o frecventd mai mare cu un numar de 1,64
pe secunda, depasind grupa de varstd mai tanara (16-20 ani) cu un numar de 1,16.

TABU RELIGIOS
Pe baza indicatorilor de urmarire a ochilor furnizati pentru grupul ,,Tabu religios”, se pot trage urmatoarele
concluzii:
1. Durata interactiunii :
e Participantii au petrecut in medie 5607 milisecunde (ms) vizand imaginile ,,Religious
Taboo”.
e Femeile au fost putin mai implicate cu aceste imagini, cheltuind In medie 5753 ms,
comparativ cu 5286 ms la barbati.
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Durata de implicare a fost aproape identica intre cele doud grupe de varsta, grupul mai
tanar (16-20 ani) la 5593 ms si grupul mai 1n varstd (21+ ani) la 5623 ms.

2. Numar de fixari a privirii :

Numarul mediu general de fixare a privirii pentru acest grup este de 7,67, indicand de cate
ori ochii participantilor s-au fixat asupra acestor imagini.

Ochii barbatilor s-au asezat putin mai frecvent asupra acestor imagini cu un numar de 8,20,
comparativ cu femeile la 7,43.

Grupul de varsta mai in varsta (21+ ani) a avut un numar semnificativ mai mare de fixare
a privirii de 9,93, ceea ce sugereaza ca au acordat mai multa atentie acestor imagini decat
grupul de varstd mai tanar (16-20 de ani) cu un numar de 5,68.

3. Raport de sacadare de fixare a privirii :

Raportul total mediu al sacadelor de fixare a privirii este de 425,85. Acest raport indica
relatia dintre perioadele 1n care ochiul este stationar (fixatii) si migcarile rapide intre fixatii
(sacadele). Un raport mai mare sugereaza mai multe fixari in raport cu sacadele.

Valorile acestui raport sunt destul de apropiate intre barbati (428,84) si femei (424,49).
Grupul de varstd mai in varstd (21+ ani) a avut un raport mai mare de 449,81, ceea ce
sugereaza ca au avut mai multe fixatii in raport cu sacadele decat grupul de varsta mai tAnar
(16-20 ani) cu un raport de 404,71.

4. Lungimea medie a sacadelor privirii :

Durata medie totald a miscarilor rapide ale ochilor (sacade) intre fixatii este de 268,92.
Barbatii au avut sacade mai lungi, cu o lungime medie de 277,05, comparativ cu femeile
de 265,23.

Grupa de varstd mai Tn varstd (21+ ani) a avut o lungime medie a sacadelor in mod
semnificativ mai mare de 289,55, comparativ cu grupa de varsta mai tanara (16-20 ani) la
250,73.

5. Fixarile privirii Numar pe secunda :

Numaérul mediu total de fixari ale privirii pe secunda este de 1,42, indicand frecventa
fixdrilor privirii Intr-o secunda.

Femeile au avut o frecventd mai mare cu un numar de 1,48 pe secunda, comparativ cu
barbatii la 1,30.

Grupa de varstd mai in varstd (21+ ani) a avut o frecventd mai mare cu un numar de 1,64
pe secundd, depasind grupa de varstd mai tanara (16-20 ani) cu un numar de 1,23.

OFENSAREA VALORILOR MORALE
Pe baza indicatorilor de urmarire vizuala furnizati pentru grupul ,,Valori morale ofensatoare”, se pot trage
urmatoarele concluzii:

1. Durata interactiunii :

Participantii au petrecut in medie 5616 milisecunde (ms) vizualizand imaginile

Femeile au fost putin mai implicate cu aceste imagini, cheltuind In medie 5740 ms,
comparativ cu 5359 ms la barbati.

Interesant este c¢a grupa de varstd mai tanara (16-20 ani) a petrecut mai mult timp (5949
ms) vizionarea acestor imagini decat grupa de varsta mai in varstd (21+ ani) la 5370 ms.

2. Numar de fixari a privirii :

Numarul mediu general de fixare a privirii pentru acest grup este de 8,03, indicand de cate
ori ochii participantilor s-au fixat asupra acestor imagini.

Ochii barbatilor s-au asezat mai frecvent asupra acestor imagini cu un numar de 8,73,
comparativ cu femeile de 7,69.

Grupul de varsta mai in varstd (21+ ani) a avut un numar mai mare de fixare a privirii de
9,00, ceea ce sugereaza ca au acordat mai multd atentie acestor imagini decat grupul de
varsta mai tanar (16-20 de ani) cu un numar de 6,71.

3. Raportul sacadelor de fixare a privirii :

Raportul total mediu al sacadelor de fixare a privirii este de 393,33. Acest raport indica
relatia dintre perioadele in care ochiul este stationar (fixatii) si miscarile rapide intre fixatii
(sacadele). Un raport mai mare sugereaza mai multe fixari in raport cu sacadele.
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e Barbatii au avut un raport semnificativ mai mare de 431,83, ceea ce indica cd au avut mai
multe fixatii in comparatie cu femeile cu un raport de 374,79.
e Grupa de varstd mai in varstd (21+ ani) a avut un raport mai mare de 414,49, ceea ce
sugereaza ca au avut mai multe fixatii in raport cu sacadele decat grupul de varsta mai tanar
(16-20 ani) cu un raport de 364,70.
4. Lungimea medie a sacadelor privirii :
e Durata medie totala a miscarilor rapide ale ochilor (sacade) intre fixatii este de 190,00.
e Barbatii au avut sacade putin mai lungi, cu o lungime medie de 197,81, in comparatie cu
femeile de 186,24.
e Grupa de varsta mai tanara (16-20 ani) a avut sacade mai lungi cu o lungime medie de
207,36, comparativ cu grupa de varsta mai in varsta (21+ ani) la 177,17.
5. Fixarile privirii Numar pe secunda :
e Numarul mediu total de fixari ale privirii pe secunda este de 1,49, indicand frecventa
fixarilor privirii Intr-o secunda.
e Barbatii au avut o frecventd mai mare cu un numar de 1,57 pe secundd, comparativ cu
femeile de 1,45.
¢ Grupa de varstd mai in varsta (21+ ani) a avut o frecventd mai mare cu un numar de 1,65
pe secunda, depasind grupa de varstd mai tanara (16-20 ani) cu un numar de 1,27.

REFERINTE SEXUALE - NUDITATE

Pe baza indicatorilor de urmarire a ochilor furnizati pentru grupul ,,Referinte sexuale — Nuditate”, se pot
trage urmatoarele concluzii:
1. Durata interactiunii :
e Participantii au petrecut in medie 5158 de milisecunde (ms) vizénd imaginile ,,Referinte
sexuale — Nuditate”.
e Durata de vizionare a fost destul de similard pentru ambele sexe, barbatii cheltuind 5100
ms si femeile 5186 ms.
e Grupul de varstd mai in varstd (21+ ani) a fost putin mai implicat cu aceste imagini,
petrecand o medie de 5191 ms, comparativ cu grupul de varstd mai tandr (16-20 ani) cu
5114 ms.
2. Numar de fixari a privirii :
e Numarul mediu general de fixare a privirii pentru acest grup este de 7,50, indicand de cate
ori ochii participantilor s-au fixat asupra acestor imagini.
e Ochii barbatilor s-au asezat mai frecvent asupra acestor imagini cu un numar de 8,54,
comparativ cu femeile la 7,00.
e  Grupul de varstd mai in varstd (21+ ani) a avut un numar mai mare de fixare a privirii de
8,49, ceea ce sugereaza ca au acordat mai multd atentie acestor imagini decét grupul de
varsta mai tanar (16-20 de ani) cu un numar de 6,16.
3. Raport al sacadelor de fixare a privirii :
e Raportul total mediu al sacadelor de fixare a privirii este de 395,17. Acest raport indica
relatia dintre perioadele in care ochiul este stationar (fixatii) si miscarile rapide intre fixatii
(sacadele). Un raport mai mare sugereazd mai multe fixari in raport cu sacadele.
e Barbatii au avut un raport semnificativ mai mare de 442,32, ceea ce indica cd au avut mai
multe fixatii in comparatie cu femeile cu un raport de 372,46.
¢ Grupul de varstd mai in varstd (21+ ani) a avut un raport usor mai mare de 403,22, ceea ce
sugereazd ca au avut mai multe fixatii n raport cu sacadele decat grupul de varsta mai tanar
(16-20 ani) cu un raport de 384,27.
4. Lungimea medie a sacadelor privirii :
¢ Durata medie totala a miscarilor rapide ale ochilor (sacadele) intre fixatii este de 239,28.
e Barbatii au avut sacade putin mai lungi, cu o lungime medie de 245,59, in comparatie cu
femeile de 236,24.
¢ Grupa de varsta mai tanara (16-20 de ani) a avut saccade in special mai lungi, cu o lungime
medie de 283,59, comparativ cu grupa de varstd mai in varsta (21+ ani) la 206,53.
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5. Fixdrile privirii Numair pe secunda :
e Numarul mediu total de fixari ale privirii pe secunda este de 1,48, indicand frecventa
fixarilor privirii intr-o secunda.
e Barbatii au avut o frecventd mai mare, cu un numar de 1,53 pe secunda, comparativ cu
femeile de 1,46.
e Grupa de varstd mai in varstd (21+ ani) a avut o frecventd mai mare cu un numar de 1,62
pe secunda, depasind grupa de varsta mai tanara (16-20 ani) cu un numar de 1,30.

INDECENTA — INCALCAREA NORMELOR ETICE

Pe baza indicatorilor de urmarire vizuala furnizati pentru grupul ,,Indecenti — Incilcarea normelor etice”,
se pot trage urmatoarele concluzii:
1. Durata interactiunii :
¢ Participantii au petrecut in medie 5210 milisecunde (ms) vizualizdnd imaginile ,,Indecenta
— Incilcarea normelor etice”.
¢ Femeile au fost mai implicate cu aceste imagini, cheltuind in medie 5392 ms, comparativ
cu barbatii care au cheltuit 4833 ms.
¢ Grupa de varstd mai tanara (16-20 ani) a fost putin mai implicata, petrecdnd in medie 5318
ms, comparativ cu grupa de varstd mai in varsta (21+ ani) la 5131 ms.
2. Numar de fixari a privirii :
e Numarul mediu general de fixare a privirii pentru acest grup este de 6,80, indicand de cate
ori ochii participantilor s-au fixat asupra acestor imagini.
e Ambele sexe au avut un numar similar de fixare a privirii, barbatii la 7.15 si femeile la
6.63.
e  Grupul de varstd mai in varsta (21+ ani) a avut un numar mai mare de fixare a privirii de
8,25, ceea ce sugereaza ca au acordat mai multd atentie acestor imagini decat grupul de
varsta mai tanar (16-20 de ani) cu un numar de 4,84.
3. Raportul sacadelor de fixare a privirii :
e Raportul total mediu al sacadelor de fixare a privirii este de 357,74. Acest raport indica
relatia dintre perioadele 1n care ochiul este stationar (fixatii) si migcarile rapide intre fixatii
(sacadele). Un raport mai mare sugereaza mai multe fixari in raport cu sacadele.
e Barbatii au avut un raport semnificativ mai mare de 397,08, ceea ce indica ca au avut mai
multe fixatii in comparatie cu femeile cu un raport de 338,79.
e  Grupul de varstd mai in varstd (21+ ani) a avut un raport semnificativ mai mare de 399,38,
ceea ce sugereaza cd au avut mai multe fixatii in raport cu sacadele decat grupul de varsta
mai tandr (16-20 ani) cu un raport de 301,39.
4. Lungimea medie a sacadelor privirii :
e Durata medie totala a miscarilor rapide ale ochilor (sacade) intre fixatii este de 212,48.
¢ Femeile aveau sacade mai lungi, cu o lungime medie de 221,70, comparativ cu barbatii de
193,35.
e Lungimile sacadelor au fost relativ similare intre grupele de varsta, grupul mai tanar fiind
de 207,96 si grupul mai in varsta de 215,82.
5. Fixdrile privirii Numar pe secunda :
e Numdérul mediu total de fixari ale privirii pe secunda este de 1,28, indicand frecventa
fixdrilor privirii Intr-o secunda.
e Barbatii au avut o frecventa putin mai mare, cu un numar de 1,31 pe secunda, comparativ
cu femeile de 1,26.
e  Grupul de varstd mai 1n varstd (21+ ani) a avut o frecventa semnificativ mai mare, cu un
numadr de 1,56 pe secunda, depdsind grupul de varsta mai tanar (16-20 ani) cu un numar de
0,89.
BLASFEMIA - GESTURILE OBSCENE
Pe baza indicatorilor de urmarire a ochilor furnizati pentru grupul ,,Blasfemie — Gesturi obscene”, se pot
trage urmatoarele concluzii:
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1. Durata interactiunii :

Participantii au petrecut In medie 5244 de milisecunde (ms) vizualizdnd imaginile
,,Blasfemie — Gesturi obscene”.

Femeile au fost putin mai implicate cu aceste imagini, cheltuind in medie 5328 ms,
comparativ cu barbatii care au cheltuit 5061 ms.

Grupa de varsta mai in varsta (21+ ani) a fost mai implicata, petrecand in medie 5487 ms,
comparativ cu grupa de varsta mai tanara (16-20 ani) cu 5031 ms.

2. Numar de fixari a privirii :

Numarul mediu general de fixare a privirii pentru acest grup este de 7,45, indicand de cate
ori ochii participantilor s-au fixat asupra acestor imagini.

Barbatii au avut un numar de fixare a privirii putin mai mare de 7,73, comparativ cu
femeile, de 7,32.

Grupul de varstd mai 1n varsta (21+ ani) a avut un numar mai mare de fixare a privirii de
9,27, ceea ce sugereaza ca au acordat mai multd atentie acestor imagini decat grupul de
varsta mai tanar (16-20 ani) cu un numar de 5,84.

3. Raportul sacadelor de fixare a privirii :

Raportul total mediu al sacadelor de fixare a privirii este de 388,88. Acest raport indica
relatia dintre perioadele in care ochiul este stationar (fixatii) si miscarile rapide intre fixatii
(sacadele). Un raport mai mare sugereaza mai multe fixari in raport cu sacadele.

Barbatii au avut un raport semnificativ mai mare de 419,80, ceea ce indica ca au avut mai
multe fixatii in comparatie cu femeile cu un raport de 374,82.

Grupul de varstd mai in varsta (21+ ani) a avut un raport usor mai mare de 416,53, ceea ce
sugereaza ca au avut mai multe fixatii in raport cu sacadele decat grupul de varsta mai tanar
(16-20 ani) cu un raport de 364,48.

4. Lungimea medie a sacadelor privirii :

Durata medie totald a miscarilor rapide ale ochilor (sacade) intre fixatii este de 204,40.
Femeile au avut sacade putin mai lungi, cu o lungime medie de 208,25, comparativ cu
barbatii de 195,95.

Lungimile sacadelor au fost foarte apropiate intre grupele de varstd, grupul mai tanar la
206,99 si grupul mai 1n varsta la 201,48.

5. Fixarile privirii Numar pe secunda :

Numarul mediu total de fixari ale privirii pe secunda este de 1,43, indicand frecventa
fixarilor privirii intr-o secunda.

Barbatii au avut o frecventa putin mai mica, cu un numaér de 1,35 pe secundd, comparativ
cu femeile de 1,46.

Grupul de varstd mai in varsta (21+ ani) a avut o frecventa semnificativ mai mare, cu un
numadr de 1,65 pe secundd, depasind grupul de varsta mai tanar (16-20 ani) cu un numar de
1,23.

VULGARITATE, IMAGINI DE PROST GUST
Pe baza indicatorilor de urmarire a ochilor furnizati pentru grupul ,,Vulgaritate, de prost gust”, se pot trage
urmatoarele concluzii:

1. Durata interactiunii :

Participantii au petrecut in medie 5703 milisecunde (ms) vizand imaginile de vulgaritate.
Barbatii si femeile au avut durate de vizionare similare, barbatii petrecand putin mai mult
timp (5823 ms) comparativ cu femeile (5648 ms).

Grupa de varsta mai in varsta (21+ ani) a fost considerabil mai implicata, petrecind o medie
de 6208 ms, comparativ cu grupa de varsta mai tandra (16-20 ani) cu 5256 ms.

2. Numar de fixari a privirii :

Numaérul mediu general de fixare a privirii pentru acest grup este de 8,26, indicand de cate
ori ochii participantilor s-au fixat asupra acestor imagini.

Barbatii au avut un numar usor mai mare de fixare a privirii de 8,48, comparativ cu femeile,
de 8,16.
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e  Grupul de varsta mai in varsta (21+ ani) a avut un numar semnificativ mai mare de fixare
a privirii de 10,82, ceea ce sugereaza ca au acordat mai multd atentie acestor imagini decét
grupul de varstd mai tanar (16-20 de ani) cu un numar de 6,00.
3. Raport al sacadelor de fixare a privirii :
e Raportul total mediu al sacadelor de fixare a privirii este de 414,11. Acest raport indica
relatia dintre perioadele 1n care ochiul este stationar (fixatii) si migcarile rapide intre fixatii
(sacadele). Un raport mai mare sugereaza mai multe fixari in raport cu sacadele.
e Barbatii au avut un raport semnificativ mai mare de 433,07, ceea ce indica ca au avut mai
multe fixatii in comparatie cu femeile cu un raport de 405,49.
e Grupul de varsta mai in varsta (21+ ani) a avut un raport semnificativ mai mare de 456,76,
ceea ce sugereaza ca au avut mai multe fixatii in raport cu sacadele decat grupul de varsta
mai tanar (16-20 ani) cu un raport de 376,47.
4. Lungimea medie a sacadelor privirii :
¢ Durata medie totala a miscarilor rapide ale ochilor (sacade) intre fixatii este de 169,67.
e Femeile au avut sacade ceva mai lungi, cu o lungime medie de 171,83, comparativ cu
barbatii de 165,16.
e Grupa de varsta mai tanara (16-20 de ani) a avut o lungime medie a saccadelor semnificativ
mai mare de 208,94, comparativ cu grupa de varstd mai in varsta (21+ ani) la 140,64.
5. Fixdrile privirii Numar pe secunda :
e Numarul mediu total de fixari ale privirii pe secunda este de 1,41, indicand frecventa
fixarilor privirii Intr-o secunda.
e Barbatii au avut o frecventa putin mai mica, cu un numar de 1,29 pe secunda, comparativ
cu femeile de 1,46.
¢ Grupul de varstd mai 1n varstd (21+ ani) a avut o frecventa semnificativ mai mare, cu un
numar de 1,69 pe secunda, depasind grupul de varsta mai tanar (16-20 ani) cu un numar de
1,16.

IMAGINI SOC VS. TRADITIONALE PENTRU ACELASI BRAND
Pe baza indicatorilor de urmarire vizuala furnizati pentru acest grup, se pot trage urmatoarele concluzii:
1. Durata interactiunii :
e Participantii au petrecut cel mai putin timp pe imagini cu o medie de 4810 milisecunde
(ms).
¢ Femeile au petrecut putin mai mult timp (4875 ms) vizand aceste imagini Tn comparatie cu
barbatii (4668 ms).
e Duratele de vizionare intre cele doud grupe de varsta au fost foarte apropiate, grupul mai
tanar (16-20 ani) la 4759 ms si grupul mai In varsta (21+ ani) la 4868 ms.
2. Numar de fixari a privirii :
e Numarul mediu general de fixare a privirii pentru acest grup este de 6,52, indicand de cate
ori ochii participantilor s-au fixat asupra acestor imagini.
¢ Femeile au avut un numar mai mare de fixare a privirii de 6,95 in comparatie cu barbatii
de 5,56.
e  Grupul de varsta mai in varsta (21+ ani) a avut un numar semnificativ mai mare de fixare
a privirii de 8,32, ceea ce sugereaza ca au acordat mai multa atentie acestor imagini decat
grupul de varstd mai tanar (16-20 de ani) cu un numaér de 4,93.
3. Raportul sacadelor de fixare a privirii :
¢ Raportul total mediu al sacadelor de fixare a privirii este de 360,55. Acest raport indica
relatia dintre perioadele in care ochiul este stationar (fixatii) si miscarile rapide intre fixatii
(sacadele). Un raport mai mare sugereaza mai multe fixari in raport cu sacadele.
e Femeile au avut un raport mai mare de 369,10, ceea ce indica ca au avut mai multe fixatii
in comparatie cu barbatii cu un raport de 341,76.
e  Grupul de varstd mai in varstd (21+ ani) a avut un raport semnificativ mai mare de 394,03,
ceea ce sugereaza cd au avut mai multe fixatii in raport cu sacadele decat grupul de varsta
mai tanar (16-20 ani), cu un raport de 331,01.
4. Lungimea medie a sacadelor privirii :
e Durata medie totala a miscarilor rapide ale ochilor (sacade) intre fixatii este de 244,28.
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Barbatii aveau sacade mai lungi, cu o lungime medie de 255,01, comparativ cu femeile de
239.,40.

Grupa de varsta mai tanard (16-20 ani) a avut o lungime medie a sacadei putin mai mare
de 255,02, comparativ cu grupa de varsta mai in varsta (21+ ani) la 232,10.

5. Fixarile privirii Numar pe secunda :

Numarul mediu total de fixari ale privirii pe secunda este de 1,37, indicand frecventa
fixarilor privirii Intr-o secunda.

Femeile au avut o frecventd mai mare, cu un numir de 1,48 pe secundd, comparativ cu
barbatii la 1,13.

Grupa de varstd mai in varsta (21+ ani) a avut o frecventa semnificativ mai mare, cu un
numar de 1,65 pe secunda, depasind grupa de varsta mai tanara (16-20 ani), care a avut si
un numar de 1,13.
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ANEXA 28. Rezultatele metodei eye-tracking : hartile termice pentru reactia femeilor la
reclama traditionala a brandului Burger King
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ANEXA 29. Rezultatele metodei eye-tracking : hartile termice pentru reactia femeilor si

barbatilor la reclama traditionala a brandului Benetton

Hartile termice femei versus barbati
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ANEXA 30.

Rezultatele metodei eye-tracking : hartile termice pentru reactia

consumatorilor la reclama de soc cu tactica indecenta
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ANEXA 31. Certificat de implementare a rezultatelor stiintifice in cadrul Asociatiei
Agentiilor de Publicitate

Asociatia agentiilor de publicitate din Moldova p
L

ACT de implementare

Prin prezentul, se confirm3 valorificarea rezultatelor cercetdrii efectuate de cdtre Doamna Gaugas
Tatiana in cadrul tezei de doctor cu tema ,Studierea impactului tacticilor de soc in reclamd asupra
comportamentului consumatorului”, prin intermediul urmdtoarelor actiuni:

1. Organizarea de seminare si workshop-uri pentru membrii asociatiei, cu scopul de a le oferi
informatii detaliate despre potentialele consecinte ale reclamelor de soc si modalitéti de utilizare
responsabnlé a acestora in cadrul pnetel autohtone in baza rezultatelor cercetam din tezi.
Perspectiva cunoasterii sensnblhté;u acestor segmente ale consumai&r?lor autohtom va permite
argumentarea pentru agentiile de publicitate a ad’Optﬁfl‘l unor  strategii ma! creatlyg $i movgnye |
in publicitate pentru a capta atentia si a se diferenjia printre concurenti, dar si evitarea | =
; tacticilor de soc in reclama pentru unele segmente conform recomandirilor propuse de autor. . .
i 2. Promovarea dialogului si colabordrii cu autorititile de reglementare $i orgamﬂatule non- e
i guvernamentale relevante, in vederea dezvoltirii si implementdrii unui cadru normatw_adecvat
pentru publicitatea de soc. — —— ———
3. Tmbunititirea Codului de eticd existent prin-includerea-diverselor tipuri de tactici de socinm—
reclam3, ¢u scopul de a limita—incicarea normefor morale si etice de cétre companiile
comerciale si a promova bunele pracﬁcn in domemul reclamei prm promovareaTesponsabﬂltéﬁl—

~ social-corporative.
4, Momtorlzarea actlwtétn de publrcntate, a mstrum pértllor relevante prlvmd esenta conceptului

de reclamé de soc si a tacticilor de soc, pentru a preveni cazurile de incilcare a prevederllor

cadruluu normativ de c: cétre companii prin utilizarea reclamei sexiste sau altor forme care pot crea

____emoatii negative sau ofensa populatia. i 1 1] . I I
5. Facilitarea schimbului de bune practici si expenen;e intre membru ‘asociatiei, pentru a mcuraja |
adoptarea unor standarde ridicate de calitate si responsabilitate in activitatea pubhgtara darsia | .
| |_exemplelor pozitive de utilizare a reclamei de soc pe piatanationald. . 1 i

unei prachu pubhcntare eficiente, etice si responsablle pentru protejarea mtgreselor g:onsumatorllor si
pentru dezvoltarea domeniului publicitar. Prin implementarea acestor recomandéri, Asociatia poate juca |

Rezultatele cercetéru si recomandarile propuse de dna Gaugés Tatiana sunt esentiale pentru promovarea |

un rol semnificativ in promovarea unei culturi a responsabilitatii si a respecﬁyu ﬁorrpglor etice in il

domeniul publicitatii. N . [N S N (Y S A (N NN U (N N N A =

Director Asociatia Agentiilor de Publicitate -

Galina Zabliovst;aial | | { I
Semnétura/ stampila
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ANEXA 32. Certificat de implementare a rezultatelor stiintifice in cadrul Companiei de
marketing si comunicare Fine Digital

Agentia de marketing si comunicare FINE DIGITAL

ACT de implementare

Prin prezentul, se confirma valorificarea rezultatelor cercetarii efectuate de citre Doamna
Gaugas Tatiana in cadrul tezei de doctor cu tema ,,Studierea impactului tacticilor de soc in
reclama asupra comportamentului consumatorilor”, prin intermediul urmatoarelor actiuni:

1. Definirea si conceptualizarea termenului de reclama de soc, evaluarea factorilor de
influenta si analiza avantajelor si riscurilor de utilizare in contextul demografic, social si
cultural autohton. Diseminarea acestor informatii atat angajatilor companiei, cat si clientilor

pentru a cunoaste strategiile moderne si creative in domeniul publicitar.

2. Informarea privind rezultatele studiului complex, bazat pe o metodologie mixta: focus-
grup, sondaj, eye-tracking si interviu, ce a fost efectuat de catre autor, pentru analiza
impactului tacticilor de soc in reclama in contextul autohton pe baza generatiilor Z si Y.
Perspectiva cunoasterii sensibilitatii acestor segmente ale consumatorilor autohtoni, va
permite argumentarea pentru clientii companiei a adoptdrii unor strategii mai creative si
inovative in publicitate pentru a capta atentia si a se diferentia printre concurenti sau a evita
tacticile de soc in reclama pentru unele segmente tintd conform recomandarilor propuse de

autor.

3. Implicarea agentiei de publicitate in elaborarea codului de eticd pentru intreg domeniu de
activitate, dar si al propriului cod de eticd la nivel de companie, in scopul elaborarii
mecanismelor clare privind aprecierea moralitatii reclamei, caracterului sexist sau violent,
dezvoltarea metodologiei si clarificarea responsabilitdtii pentru evaluarea produselor de
reclami de soc ce pot afecta respectarea normelor morale in societate, dar si delimitarea
libertatii de actiune si creatie pentru furnizorii de reclama pe piata autohtona.

4. Utilizarea cu precautie a tacticilor de soc in reclamai, aplicarea acestei strategii daca este
nevoie de o abordare creativd, inovativd pe termen scurt, pentru segmente specifice sau
micro-segmente.

Considerim ci rezultatele cercetirii sunt foarte utile pentru domeniul publicitar, deoarece
pot ajuta la eficientizarea strategiei publicitare si evitarea riscurilor de implementare a unor

metode promotionale ineficiente, precum si la intelegerea mai bunia a specificului

comportamental al consumatorilor din Republica Moldova.

Director ,,Fine Digital” SRL

email: ivanfaina(@finedigital.md
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AN E)SA 33. Certificat de implementare a rezultatelor stiintifice in cadrul Companiei
de cercetari de marketing Asociatia Nationala de Marketing

ACT de implementare

Prin prezentul, se confirma valorificarea rezultatelor cercetarii efectuate de
citre Doamna Gaugas Tatiana in cadrul tezei de doctor cu tema ,Studierea
impactului tacticilor de soc in reclama asupra comportamentului consumatorului”,
prin intermediul urmatoarelor actiuni:

1. Investigarea strategiei publicitare inovative prin folosirea tacticilor de soc, cu
explicarea clara a termenului de reclama de soc, elementelor sale definitorii,
avantajelor si riscurilor de utilizare si a exemplelor de utilizare la nivel
international si national. Diseminarea acestor informatii atat angajatilor
companiei, cat si clientilor/partenerilor pentru familiarizarea cu metodele
netraditionale in domeniul publicitar.

2. Utilizarea rezultatelor cercetirii, care au oferit informatii noi si utile pentru
intelegerea impactului reclamei de soc asupra comportamentului
consumatorului autohton reiesind din particularitatile factorilor demografici,
socio-culturali si ale contextelor publicitare.

3. Metodologia cercetdrii reactiilor consumatorilor ar putea fi diversificata prin
utilizarea metodelor de neuromarketing, de ex. eye-tracking, pentru a studia
reactiile cognitive si afective ale consumatorilor, a oferi date reale si obiective
ce vor completa rezultatele obtinute prin metodele traditionale in activitatea
de cercetare a Asociatiei.

Consideram ci rezultatele cercetdrii, prezentate in teza, vor ajuta Asociatia
Nationald de Marketing sa efectueze mai amplu studiile de piata in domeniul
publicitar tindnd cont de recomandarile propuse de dna Tatiana Gaugas.

Director

AO ,,Asociatia Nationala de Mark { Igor Melnic

o

Asociatia Nationala de Marketing MD 200 [

at ation 1, Republica M

bd. Mitropolit Banulescu Bodoni 61, fax:p+373 2a2 2(;"1‘18;; !
ASEM Bloc A, of. 408, mun. Chisinau e-mail: contact@anm.md #
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ANEXA 34. Certificat de implementare a rezultatelor stiintifice in cadrul Companiei
de cercetiari Magenta Consulting

—— 38 Bernardaz=i strest, 4% Aopr
nldt"['ntd MD-zoor, Chisinau, Republic of Moldova
Tel: +373 22 B34384

Wik www.consulting. md

ACT de implementare

Prin prezentul, se confirma valonficarea rezultatelor cercetini efectuate de citre Doamna Gaugas Tatiana in
cadrul tezel de doctor cu tema , Studierea impactului tacticilor de soc in reclami asupra comportamentulu
consumatoruln”, prin intermediul urmatoarelor actium:

1. Unhlzarea rezultatelor cercetari, care ofera informatii noi g1 utile pentru intelegerea impactului reclamed
de soc asupra comportamentulu consumatorulu autohton retegind din particularitatile factorilor
demografici, socio-culturali g1 ale contextelor publicitare i pumqarm acestora tuturor actorilor

interesati.

2 Studiul efectuat gi rezultatele obtinute confirméa importanta gi beneficiile utilizani metodei de eye-
tracking in combinatie cu alte metode traditionale de cercetare. In acest context, Magenta Congulting ar
putea oferi servicii personalizate de cercetare eye-tracking in domeniul reclamei de soc pentru
companiile de publicitate g1 agentiile de marketing, adaptate apecific nevoilor gi obiectivelor fiscarui
client interesat de reclama de soc.

3 Stabilimad&panmmrim gi colaborin cu agentiile de publicitate, domeniul aﬂ.dauuc,m'ganmﬂa
societitii civile si companiile de cercetare de piata pentru a oferi servicii integrate gi cuprinzitcars in
dunmmul{:armmmdaﬂye—tmdmg Acest lucru ar putea implica dezvoltarea de studn de caz a1
demonstratil practice pentru a evidentia beneficiile a1 aplicatiile tehnologiel de eye-traclang in domeniul
publicitatii. Partrr_lpnrm la proiecte de cercetare colaborative gi la conferinte stiinfifice pentru a

impartag rezultatele ;1 descopennle relevante,

4. Extinderea domenmul cercetat in teza cu studn ultericare ce pot analhiza eficienta economica a reclamen
de poc in contextul comercial g1 utilizarea tacticilor de soc in domeniul social pentru campanii de
congtientizare legate de luptaunputnvn“ulmqal sau fumatului g4, oferind expertizi ai consultanta
p-amruutllmma aficientd a reclamelor de goc in astfel de campanii.

5  Considerim cd rezultatele cercetini, prezentate in tezd, sunt valoroase gi contribuie la dezvoltarea
domeniului cercetarilor publicitare g vor ajuta compania Magenta Consulting sa efectueze mai amplu
studiile de piati tinind cont de recomandarile propuse de dna Gaugag.
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Anexa 35. Certificat de implementare a rezultatelor stiintifice in cadrul Companiei de
cercetari Xplane

ACT de implementare

Prin prezenful, se confirma valorificarea rezultatelor cercetarii efectuate de catre Doamna Gaugas
Tatiana in cadmul tezei de doctor cu tema . Studierea impactului tacticilor de soc in reclamai asupra
comportamenfului consumatorului”™, prin intermediul urmatoarelor activni:

1. Partajarea rezultatelor cercetani angajatilor companiei si clienfilor sau partenerilor, cu privire la
informafiile noi si utile necesare infelegeri impactului reclamei de soc asupra comportamentului
consumatorului autohton reiesind din particularitatile factorilor demografici. socio-culturali si ale
contextelor publicitare.

1. Studiul efectuat si rezultatele obtinute confirmd importanta si beneficiile utilizarii metoder de
eve-tracking in combinatie cu alte metode traditionale de cercetare. In acest context, compania poate
utiliza eficient recomandarile pentru a-si extinde portofoliul de servicii. a-si consolida pozitia pe
piata si a contribui la promovarea unui mediu publicitar etic si responsabil

3. Informarea privind rezultatele smdiului complex, bazat pe o metodologie mixtd: focus-grup,
sondaj, eve-tracking si intervin, ce a fost efectuat de catre autor, pentru analiza impactului tacticilor
de soc in reclama in contextul autohton pe baza generatiilor Zsi Y.

4. Extinderea domeniului cercetat in tezad cu studii ulterioare ce pot analiza eficienta economica a
reclamei de soc in contextul comercial 51 utilizarea diverselor tactici de soc in domeniul social.

Considerdm ci rezultatele cercetirii, prezentate in teza, sunt valoroase si contribuie 1a dezvoltarea
domeniului cercetirilor publicitare si vor ajuta compania XPlane 53 efectueze mai amplu studiile de
piata tinind cont de recomandarile propuse de dna Gaugas.

Director
Xplane Research™ SEL

Angelica Cijevschi r‘ﬁ@ — .

250



ANEXA 35. Rezultatele metodei eye-tracking : hartile termice pentru reactia femeilor si
barbatilor la reclama traditionala a brandului Sisley
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ANEXA 36. Rezultatele metodei ey
consumatorilor la reclama de soc

-tracking : hartile termice pentru reactia
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