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Marketingul social are ca scop educarea si remodelarea comportamentului con-
sumatorului pentru a asigura continuitatea proceselor si rezilienta proiectului propus.
Una din metodele utilizate cu acest scop este informarea, educarea si remodelarea
comportamentului consumatorului prin intermediul canalelor multimedia.

Marketingul social are radacinile in campaniile de educare sociald dedicata
schimbarilor sociale, primele campanii de acest fel se faceau incd in Grecia si Roma
Antica scopul acestora fiind eliberarea sclavilor. Dea lungul istoriei a fost monitori-
zate mai multe situatii Tn care guvernele incercau sa aplice aceste metode pentru a
induce o anumita ideologie, de la utilizarea masinilor in favoarea fortei animale pana
la cele mai sinistre idei precum: superioritatea rasei ariene (Nazismul), colectivizarea
(Comunismul) si alte idei totalitare. Inca exista o anumita confuzie in ceea ce poate fi
numit marketing social, ce se diferentiaza acest tip de marketing de altele este scopul
final. Marketing social avand ca scop o anumita schimbare spre bine in societate sau
mentinerea anumitor idei, toate acestea fard a aduce vreun profit unei organizatiei
anume, tinand cont de acest punct, de lipsa de profit, apare eroarea si confuzia intre
marketingul social si marketing organizatiilor non-profit. Atunci cand o organizatie a
carei activitati nu aduc rezultat economic, 1si promoveaza activitatea facandu-se cu-
noscuta publicului larg, nu poate fi numit marketing social deoarece organizatia o face
cu interesul de a se face cunoscutd nu cu interesul de a face o schimbare. Marketingul
pro-social este un alt fenomen apropiat concept de marketing social. Acesta este apli-
cat de organizatii cu scopul de a imbunatatii parerea publicului despre produs, fiind
asociati cu o anumitd miscare sociala.

Importanta marketingului social constd in mentinerea noilor idei, acesta a de-
venit un motor al progresului, dezvoltarea resurselor energetice alternative, energia
solard, hidraulica, eoliana, telecomunicatiile, sdndtatea mentala, toate aceste teme au
fost dezvoltate si comunicate publicului prin intermediul marketingului social. Un alt
aspect al marketingului social care-i oferd o importantd extrem de mare este usurinta
cu care acesta se poate transforma in propaganda, care desigur poate fi pozitiva sau
negativd. In contextul crizelor energetice marketingul social faciliteaza dezvoltarea
resurse alternative, o propaganda de acest gen induce in oameni dorinta de a utiliza
energia solard, eoliand, de a consuma mai putine resurse neregenerabile si de a fi mai
responsabili din punct de vedere energetic. Marketingul social se poate transforma in
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ceva sinistru cu usurinta. Astfel in al Doilea Rdzboi Mondial campaniile de mobilizare
au inceput a fi diferentiate aplicAndu-se campanii de recrutare a femeilor si tocmai
aici se poate ridica intrebarea eticii marketingului social, deoarece scopul acestuia
de baza de a promova o schimbare spre bine este prezenta in aceastd campanie, inro-
larea in armati a mai multor soldati, insi pe de altd parte se observa ideea recrutarii
femeilor cele care si asa 1n lipsa barbatilor au luat pe umeri lor toatd munca grea din
fabrici si uzine, mobilizarea acestora Thsemna un risc extrem de mare pentru econo-
miile nationale, insa 1n acelasi timp fara suportul lor restabilirea economiei ar fi durat
mai mult.

Selectarea canalelor media pentru o campanie de marketing social trebuie reali-
zatd in functie de audienta tintd, pentru a asigura un impact maxim si 0 comunicare
eficientd. Demografia joaca un rol important in alegerea canalelor. De exemplu, tinerii
si adolescentii prefera platforme vizuale si interactive, precum TikTok si Instagram,
care permit crearea de continut rapid si captivant. in schimb, adultii si persoanele din
generatiile mai mature sunt mai predispusi sa utilizeze TV, Facebook sau presa scrisa
pentru a obtine informatii detaliate. Tipul de continut este, de asemenea, esential in
selectia canalelor: pentru explicatii complexe si informatii aprofundate, sunt ideale
blogurile si podcasturile, care permit o prezentare detaliatd a subiectului. Daca scopul
este o interactiune rapida si captivanta, Instagram reels, YouTube shorts si TikTok
sunt cele mai potrivite, oferind un impact instantaneu asupra audientei. Printre cana-
lelel multimedia se numara:

Publicitatea digitald — Reclamele pe Google Ads si Facebook Ads, sunt extrem
de eficiente in directionarea mesajelor cétre un public interesat de sustenabilitate, prin
targetarea avansata a utilizatorilor pe baza intereselor si comportamentului lor online.

Televiziunea — reclamele TV pot ajunge la un public larg si diversificat, fiind ide-
ale pentru campaniile de constientizare a sustenabilitatii. Brandurile pot difuza spoturi
care subliniaza angajamentele ecologice ale companiei si impactul acestora asupra
comunitatii si mediului. Tot prin intermediul televiziunii pot fi lansate si raspandi-
te spoturi scurte informative, acestea vor atrage atentia spectatorilor si va transmite
informatia noua cdtre un public larg, inclusiv publicul in varsta si cel rural.

Radio — Publicitatea radio este o optiune destul de accesibild si eficientd pentru
campaniile care promoveaza produse ecologice sau initiative de reciclare. Spoturile
audio, nsotite de mesaje clare si convingatoare despre importanta alegerilor sustena-
bile, pot ajunge la un public larg intr-un mod rapid si direct.

Presa/articolele comerciale — Articolele comerciale sunt un instrument eficient
pentru educarea publicului despre practici responsabile si despre impactul pozitiv pe
care aceste practici 1l au asupra mediului si societatii. Prin intermediul presei, com-
paniile 1si pot Tmpartasi initiativele sustenabile, reusitele lor in domeniul ecologic si
responsabilitatea sociala. De asemenea, aceste articole pot intari increderea publicului
in brand, demonstrand angajamentul real al companiei fata de dezvoltarea durabila.

OOH - Publicitatea outdoor este un instrument puternic pentru atragerea atentiei
trecatorilor si pentru transmiterea de mesaje vizuale clare legate de sustenabilitate,
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cum ar fi campaniile de reciclare sau promovarea utilizarii materialelor ecologice.
Acestea sunt amplasate 1n locatii strategice, ceea ce le face imposibil de ignorat.

Canalele media permit o comunicare rapida si directd, esentiald pentru a mobiliza
resurse, a educa publicul si a impulsiona actiuni concrete. Aceste platforme facili-
teaza interactiunea Intre branduri si consumatori, creand un sentiment de comunitate
si implicare activa. De asemenea, utilizarea unui mix de canale media, cum ar fi te-
leviziunea, retelele sociale si reclame outdoor, permite atingerea unui public larg si
diversificat, adaptand mesajele la specificul fiecarei audiente.
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