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Summary. The advertising field in recent years has gained increasing importance for the
development of entrepreneurship, regardless of its size. Economic agents pay increasing attention
to the need to allocate financial resources to promote the services, products and activities of the
companies they manage, in general, in order to increase visibility, recognition, but also the finan-
cial resources obtained, obviously. Through this article, we tried to identify the main elements of
the advertising message and the most used elements by advertising agencies for the purpose of
promoting products and services, with reference to advertising in the print media and the online
space for direct research of textual elements.
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INTRODUCERE

Domeniul publicitar in ultimii ani a cipatat o importantd tot mai mare pentru
dezvoltarea antreprenorialului, indiferent de dimensiunile acestuia. Agentii economici
oferd o atentie tot mai mare necesitatii alocarii resurselor financiare pentru promovarea
serviciilor, produselor si activitdtii companiilor pe care le administreaza, per general,
in scopul sporirii vizibilitatii, a recunoasterii, dar si a resurselor financiare obtinute, in
mod evident. Publicitatea rdimane a fi una dintre modalitatile cele mai accesibile (a nu
se Intelege si ieftind) pentru realizarea activitatii de promoting, iar calitatea produsului
publicitar, investitiile financiare in acesta, canalele de distribuire influenteaza cert re-
zultatele finale asteptate de citre agentul economic. in ultimii ani, piata publicitari s-a
modificat din perspectiva tehnologiilor utilizate in procesul de realizare a produsului
publicitar, a conceptelor produselor publicitare oferite, a calitatii pregatirii resurselor
umane utilizate n acest domeniu si, nu in ultimul rand, din perspectiva perceptiei pu-
blicului fata de rolul si locul publicitatii in dezvoltarea unei afaceri locale, regionale
sau chiar de dimensiuni globale. intelegem bine ca diversitatea a luat locul rigiditatii in
ceea ce priveste conceptul de produs publicitar, astdzi varietatea tipurilor de publicita-
de distribuire a publicitatii fiind si mai mari (TV, radio, publicatii scrise, publicatii on-
line, retele sociale, web-site-uri institutionale, etc.). in aceste conditii, devine necesara
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cunoasterea modalitatilor in care mesajul publicitar poate ajunge la publicul tintd in
vederea cuceririi acestuia.
CONTEXT

Mediul si nivelul de trai al populatiei, nivelul de educatie si dezvoltare a unui stat
influenteaza direct perceptiile populatiei in raport cu necesitatea de achizitionare a unui
produs sau serviciu, astfel unul dintre obiectivele comanditarului de publicitate, dar si a
agentiei care realizeaza produsul publicitar ar trebuie sa se axeze pe raspunsul la urma-
toarea Intrebare: Ce vinde in Republica Moldova: pretul acceptabil sau mesajul publicitar
persuasiv? Mesajul publicitar contine, de obicei, un text si o imagine. Ambele elemente
se conjuga 1n vederea obtinerii unui mesaj mixt, cat mai explicit $i mai convingator, pen-
tru a indemna consumatorul sa cumpere produsul sau serviciul promovat prin interme-
diul materialului publicitar. Inainte de a concepe mesajul publicitar al materialului, orice
departament de creatie al agentiei de publicitate trebuie, mai ntéi, sd cunoasca viziunea
de marketing si promovare a comanditarului, ori la acest capitol agentii economici din
tara noastra incd mai sunt restantieri, implicindu-se foarte putin sau chiar deloc in acti-
vitatea de conceptualizare a produsului publicitar, considerand ca apeland la o agentie de
publicitate si achitdnd pentru serviciile acesteia, aceasta trebuie sd-i prezinte un produs
calitativ, convingator si care sa cucereasca de la bun inceput preferintele publicului, dar,
din pacate, nu este asa. Implicarea comanditarului trebuie sa se realizeze de la bun ince-
put in incercarea specialistului iTn domeniul publicitatii de a cunoaste detaliile profunde
ale activitatii companiei, ale credrii produsului/serviciului, ale istoricului acestuia, ale
investitiilor realizate pentru a avea acest produs sau serviciu ajuns la etapa promova-
rii, compozitia si functiile produsului, performantele produsului in raport cu utilitatea
acestuia pentru publicul — tintd, imaginea actuala, pozitia brandului pe piatd, cota de
piata, concurenta, productie (proces, amplasare, materii folosite, personal) si, evident,
pretul. In cele ce urmeazi ne vom referi la mesajele publicitare scrise, care adesea apar
pe diferite platforme (machete in presa tiparita, bannere stradale, bannere pe online etc.).
Delia Cristina Balaban mentioneaza in una din lucrarile sale ca publicitatea online, cu
precadere publicitatea prin social media, reprezintd o parte semnificativa a comunicarii
persuasive contemporane, iar cu ajutorul tehnologiei instrumentele publicitare au cunos-
cut un nivel ridicat de diversificare, mesajele fiind personalizate [1, p. 88].

Astfel, avem foarte multe detalii care trebuie avute in vedere in momentul realizarii
unui material publicitar care sd contind un mesaj publicitar relevant si potrivit concep-
tului produsului, intelegand, in acelasi timp cd mesajul publicitar este rar citit de la un
capat la altul din lipsa cronica de timp. Daca cititorul este obignuit s dea un sens la ceea
ce vede in paginile presei scrise sau online, pe bannerele stradale, atunci o multitudine
de factori, precum: culorile, aranjarea 1n pagina/spatiu, proportiile, tonalitatile, armonia
si contrastul, formele, caracterul literelor il vor forta sa priveasca structura publicitarad
intr-o anumita ordine. Totusi, specialistii in domeniu se orienteaza ca cititorul sa ga-
seascd sensul structurii publicitare intr-un timp cat mai scurt, iar elementele structurii
sa fie localizate astfel, ca privirea sa cada pe suprafetele ce poartd informatii cheie: re-
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prezentarea produsului, denumirea produsului/marcii §i logotipul. Structura mesajului
publicitar, de obicei, cuprinde urmatoarele elemente textuale: titlul, subtitlul, trunchiul
sau textul de baza, caseta, parafa, logotipul, sloganul. Nu este neaparat ca Intr-o structura
textuald publicitarad sa se regaseasca toate aceste elemente. Structura ar risca o supra-
aglomerare de elemente, ori ziceam mai sus ca parcurgerea textului publicitar trebuie sa
se realizeze Intr-un timp cat mai scurt, iar specialistii in domeniu trebuie sa tina cont de
aceasta conditie, pentru reusita vizualizarii exhaustive a continutului. 7it/ul reprezintd un
element de baza al textului si indeplineste o functie similara titlurilor materialelor jurna-
listice: sintetizeaza continutul si capteaza interesul. In ceea ce priveste titlul dintr-un text
publicitar, acesta ar trebui sa prezinte o promisiune sau un beneficiu, conceput in jurul
punctelor tari ale produsului. Totodata, titlul mesajului publicitar nu trebuie sa solicite
auditorului un efort intelectual prea mare, orientandu-ne catre un numar cat mai mare
de potentiali clienti, fiecare avand un anumit nivel de perceptie a informatiei. Subtitlul
este un element al structurii publicitare, care vine sa ofere si mai multe detalii privind
produsul sau serviciul, dar se intdlneste foarte rar in astfel de structuri, pentru ca poate
incarca textul si mai mult. Se acceptd mai des in cadrul structurilor textuale de pe mache-
tele publicitare din presa scrisa si aproape deloc pe bannerele stradale. Indiferent de tipul
structurii textuale publicitare, trebuie sd mai tinem cont de faptul ca pentru vizualizarea
facild a textului se recomanda pozitia orizontala a acestuia, evitand, in acelasi timp,
pozitia inclinatd a acestuia, ori nu intotdeauna o asemenea pozitie permite vizualizarea
de la distanta a textului. O singura culoare pentru structura textuald ar fi suficienta, care
ar fi bine sa contrasteze cu restul culorilor produsului publicitar. in pofida faptului ca
de fiecare datd ne dorim sa fim cat mai exhaustivi in oferirea informatiilor, e bine ca
textul publicitar sa nu contina prea multe cuvinte, pentru ca Incarca ineficient suportul.
Trunchiul textului publicitar, de obicei, ofera detaliile de baza, privind produsul sau
serviciul promovat, prezentand beneficiile acestuia. Textul din caseta se refera la struc-
tura textuald care apare, de obicei, pe 0 zond colorata mai deosebit de restul suportului,
pentru a atrage atentia asupra continutului mesajului (adesea se refera la continut privind
reducerile la produs si perioada acestora). In scopul deosebirii textului delimitat in ca-
seta, se folosesc culori vii si atractive. Parafa reprezinta un insemn in cadrul structurii
publicitare, care, din pacate, este mai putin exploatat in cadrul produselor publicitare,
dar prin care se certifica sau se recunoaste calitatea produsului sau serviciului de catre o
organizatie — expertd in domeniul respectiv. Imaginea parafei este una simbol, dar care
apare sub forma de parafa obisnuita (rotunda, patrata sau dreptunghiulard), asezata intr-
un loc vizibil in cadrul structurii publicitare si care confera recunoasterea produsului si
diferentierea fata de produsele similare necertificate de catre organizatiile responsabile
de verificarea calitatii. Astfel, constatam ca orice certificat de calitate asupra produsului
sau serviciului obtinut de catre producator — comanditar de publicitate poate exploata
in favoarea acestuia elementul de parafd, pentru atragerea atentiei publicului, care in
ultimii ani sunt tot mai interesati de produsele certificate sau autorizate la nivel national
sau international. In aceste conditii, este necesar ca si se inteleaga inci o data necesitatea
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colabordrii tot mai accentuate intre comanditarul de publicitate si agentia de publicitate
care realizeaza conceptul produsului publicitar, pentru a cunoaste expres atuurile care
pot fi puse in valoare in cadrul produsului final si a-1 diferentia de restul produselor de pe
piata. Intr-un material publicat anterior, privind functionarea agentiilor de publicitate in
Republica Moldova, am mentionat ca relatia Intre comanditarii de publicitate si agentia
de publicitate este in continuare una foarte distantata, care se rezumad, in cea mai mare
parte, la discutii privind aspectele contractuale si, foarte putin sau chiar deloc, la aspec-
tele privind creativitatea continutului publicitar final [2, p. 274]. Sigla sau logo-ul este
un simbol format dintr-un ansamblu de semne grafice, care constituie marca unui produs
sau a unei firme, iar In ultimii ani cei mai multi dintre producatori au reusit sa-si creeze
un asemenea simbol, pentru a fi recunoscut si deosebit pe piata de restul producétorilor.
Simbolurile grafice sunt cele mai populare astazi, spre deosebire de cele existente 1n anii
’80 -’90 ai secolului trecut, unde erau incluse si litere sau chiar cuvinte intregi (Ford,
Motorola, SONY, Coca-Cola, etc.). Sigla adesea vorbeste chiar mai mult despre produs
sau serviciu in ochii generatiei tinere decét orice text publicitar frumos ambalat, si este,
de obicei, prezentd, nu doar in produsul publicitar, dar in toate materialele asociate cu
producatorul (de la actele administrative la rechizite, sau pungi pentru ambalare). Sloga-
nul integrat in textul publicitar nu este altceva decat un mesaj de succes, recunoscut de
public pe care comanditarul 1l foloseste n prezent pentru a-si asocia numele cu o idee
anume. Spre exemplu, sloganul producatorului de echipamente sport NIKE — Just do it
sau sloganul care apartine producatorului bine cunoscut de fast-food McDonald’s - I’'m
lovin’ it. In tara noastra, sloganele de cele mai dese ori sunt asociate cu partidele politice
aflate in campania electorala, cand sub forma unui slogan se generalizeaza o promisiu-
ne, spre exemplu, sloganul prezent pe suporturile publicitare ale unuia dintre cele mai
contestate 1n ultimii ani partide politice, Partidului Democrat — Crestem Moldova! Sau
sloganul PAS in campania pentru alegerile locale din 2023 — Pentru un Chisiniu Eu-
ropean! Mai putin se orienteaza agentii economici catre a-si promova activitatea si prin
intermediul unui slogan. in acelasi timp, Universitatea de Stat din Moldova este prezenta
prin intermediul materialelor publicitare si in cadrul elementelor sale de identitate cu
sloganul — Performanta ta incepe aici! Sorin Preda in lucrarea sa despre creativitatea
in publicitate, de asemenea, oferd o atentie deosebita elementelor caracteristice unui
mesaj publicitar eficient, capabil sa contribuie la vanzarea cu succes a produsului sau
serviciului pe care il promoveaza, mentionand cé cu literele poti face tot ce vrei (numai
sa vrei), iar sfatul pe care I-ar putea oferi unui publicitar mediu experimentat (nici blazat,
nici copt destul) este sa citeascd. Poezie, mai ales, pentru cé ,,poezia iti redeschide gustul
jocului si al zicerilor memorabile, al zicerilor nezise pana la tine” [3, p. 124].

CONCLUZIIL

Ultimele observatii ne-au aratat ca cele mai multe dintre machetele publicitare fo-
losite astdzi in presa scrisd si online, se regasesc exact 1n acelasi format si in bannerele
stradale, care, de altfel, Tn municipiul Chisinau, in ultimii ani au scazut din punct de ve-
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dere cantitativ. Explicatia alegerii aceluiasi format ar fi urmatoarea: comanditarul de pu-
blicitate solicita astazi de la agentiile de publicitate un produs publicitar al carui continut
sd poata fi integrat in presa scrisd, online sau strada, pentru economisirea si eficientizarea
resurselor financiare destinate activitatii de promovare.

Cele mai multe dintre suporturile publicitare din presa scrisa, online sau bannere
stradale contin structuri textuale compuse doar din titlu si logo. Imaginea foto este de
asemenea, prezentd in proportie pe aproape toate suporturile publicitare analizate, iar
structurile textuale sunt integrate in imagine si nicidecum alaturat. Acest fapt conduce
la Incarcarea imaginii foto si, pe alocuri, la vizibilitate redusd pentru unele elemente
din fotografia de background a machetei publicitare. Chiar daca realizarea produsului
publicitar destinat presei scrise, online sau strazii este mai eficientd din perspectiva cos-
turilor alocate de catre comanditar, agentia de publicitate trebuie sa depuna un efort mult
mai mare pentru realizarea conceptului produsului final, reiesind din faptul ca elementul
audio sau video este lipsa si nu pot ajuta produsul cu detalii suplimentare. De aceea,
atentia pentru detaliu, culoare, corp de litera, pozitionare in machetd/banner trebuie sa
fie extrem de mare, pentru ca putinele elemente prezente in fata potentialului beneficiar
sd fie suficiente pentru a reusi sa convingd de necesitatea achizitionarii produsului sau
serviciului, or astazi vinde pretul redus adaptat la calitate suficienta sau chiar Tnalta. s
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