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Rezumat

Aceasta teza de abilitare prezinta o sinteza a demersurilor stiintifice efectuate dupa ce
am obtinut titlul de doctor. Activitatea mea de cercetare s-a concentrat pe mai multe directii
relevante: rolul neuromarketingului si al cercetdrilor de marketing asupra dezvoltarii
economice prin constructia unor mai bune modele de luare a deciziei; raporturile pe termen
scurt si pe termen lung intre psiho-sociologie, reclamd, comportamentul consumatorului si
crestere economicd 1In contextul competitivitdtii europene; factorii care determind
dimensiunea pietei de publicitate si dezvoltarea durabild; relatia dintre psihologia reclamei si
variabilele micro si macroeconomice; principalii factori care determind cresterea somajului ce
a avut loc in timpul recentei recesiuni, investitia In oameni si cresterea economicd; legatura
dintre dezvoltarea rurald, productia de bioetanol si dezvoltarea economicd; comparatia
economica si tehnica dintre valoarea pietei de carburant si utilizarea sustenabild a resurselor

prin exploatarea bioetanolului in agriculturda si industrie; politica preturilor si strategia

nationala de export, analize interdisciplinare.

Teza de abilitare cu titlul Cercetarea de marketing — suport al dezvoltarii
durabile economice si sociale. Modele interdisciplinare de fundamentare a deciziei in
economia si societatea moderna este structurata in patru parti, dupa cum urmeaza: Partea I:
Dezvoltarea socio-economica si instrumentele specifice, Partea a-ll-a: Cercetarea de
marketing, Partea a-111-a: Modele interdisciplinare de fundamentare a deciziei Tn economia si
societatea moderna, Partea a-1V-a: Perspective si propuneri. Fiecare parte a lucrarii se
deschide printr-un capitol introductiv ce ne introduce in tema subiectului cu teorii si ipoteze
deja demonstrate si publicate in scrieri stiintifice de profil, i se incheie cu o parte de
concluzii prin care se puncteaza impactul si aportul studiului pentru viitoarele cercetdri in
domeniu.

In Partea |: Dezvoltarea socio-economicd si instrumentele specifice am abordat teme,
precum: Dezvoltarea durabila, Cresterea economicd, Studii pe termen mediu si lung. Asadar,
din dorinta de a aborda stiinta marketingului prin prisma caracterului sdu interdisciplinar, in
ultimii ani, am dezvoltat studii si cercetari ce au demonstrat interconectarea teoriilor
economice cu cele social-psihologice in ceea ce priveste intelegerea actului de achizitie si
consum manifestat de individul zilelor noastre si decodificarea deciziei ce a determinat actul

n sine.



Tn Partea a-11-a: Cercetarea de marketing am abordat teme, precum: Metode si tehnici
stiintifice, Analiza cantitativ-calitativd a informatiilor, Analiza investitiilor in publicitate.
Statistici si tendinte pe piata romaneascd. Asadar, punand in balantd elemente precum:
strategie, avantaj competitiv, competitivitate, activitate de marketing, micro si macromediul
companiei, mediul economic si evolutia sa, varietatea si dinamica nevoilor umane, se remarca
cum, in ultimele decenii, marketingul tinde sia devind un instrument de masurd a
competitivitatii companiilor din intreaga lume. Vazut ca un proces social §i managerial,
serveste indivizilor i grupurilor s obtina ceea ce le trebuie si ceea ce doresc, prin crearea si
schimbul de produse si valori cu ceilalfi.

n Partea a-111-a: Modele interdisciplinare de fundamentare a deciziei in economia si
societatea moderna am abordat teme, precum: Neuromarketingul — o plaja de cercetare de
pionierat Tn Romania cu subtemele Neuromarketing — instrument stiintific de procesare
inconstientd a informatiei transmisa de creierul consumatorului si Contributii personale la
cercetdri de piatd din Romania — piata produselor de slabit, cat si Armonizarea cererii cu
oferta Tn industria serviciilor — sectorul sportiv de golf. Preocupata de limitele rationalitatii
agentilor economici, este adusa spre analiza teoria economiei comportamentale ca studiu, atat
al efectelor generate de factori psihologici, cognitivi, emotionali, culturali si sociali asupra
deciziilor economice ale indivizilor si institutiilor, cat si din punct de vedere a consecintelor
acestora asupra evolutiei preturilor pietei, randamentelor si alocérii resurselor, impactul
diferitelor tipuri de comportament, in medii diferite de valori experimentale variabile.

In Partea a-1V-a: Perspective si propuneri am abordat teme, precum: Invatarea
continua, motorul societatii cunoasterii, Respiritualizarea comportamentului uman in secolul
XXI. Hazard sau manipulare constientd. Paradoxal, agentii de publicitate considera ca
publicul a devenit foarte sceptic fatd de subiectele de publicitate promovate, asa incat
capacitatea sa mentala si comportamentul nu mai pot fi influentate de intruziuni externe. Prin
urmare, s-a apelat la tehnici de abordare a subconstientului pentru a lupta impotriva
neincrederii constientizate. In aceasti lume a schimbirii continue, a noii tehnologii, a
descifrarii gandurilor, spiritul uman tinde sa se protejeze prin actul de constientizare a dorintei

de a cunoaste, intelege, dobandi si invata toata viata.

In partea finali a tezei de abilitare, indic directiile viitoare in cercetare, pornind de la
studiile si publicatiile realizate pand in prezent si, continuand cu perspectivele de predare.
Activitatea de cercetare este convergenta cu activitatea didacticd pe care am

desfagurat-o pentru cursurile de licenta, Introducere in Marketing, Tehnici de promovare,



Marketingul serviciilor, Destination Marketing (En), Managementul marketingului, precum si
de masterat, respectiv, Marketing strategic si Psihosociologia reclamei.

Pentru cursurile pe care le predau, ma bazez pe gandirea analiticd a studentilor, urmare
a comunicarii teoriilor de specialitate, coroborat cu prezentarea si sustinerea unor studii de caz
sau a unor exemplificari prin proiectii video-audio ce incurajeaza dialogul profesor-student,
student-student.

In cadrul seminariilor, analizim lucrari din literatura de specialitate recenta, studentii
urmand sa elaboreze proiecte cu temd datd, eseuri sau recenzii ale unor capitole/carti de
specialitate, prin care ne propunem sa intelegem modul in care unele ipoteze economice pot fi
(in)validate. Rezolvam, de asemenea, seturi de probleme in care investigam modul in care
sunt interpretate rezultatele din punct de vedere economic, dar si statistico-matematic,
realizdnd o analiza a solutiilor alternative si examinare a posibilelor implicatii.

In lucririle de licentd si masterat pe care le-am coordonat in calitate de indrumitor,
contributia personald a fost evaluata prin inspectarea, pe baza datelor, a evolutiei indicatorilor
economici, prin corelatii de testare, prin furnizarea de scenarii de politici micro si
macroeconomice, pornind de la situatii existente, cat mai specifice domeniului de interes si

competentelor candidatului.

Ultima parte a tezei de abilitare cuprinde sursele bibliografice structurate pe fiecare

capitol in parte, acolo unde acestea fac referire.



Abstract

The habilitation thesis herein features a summary of the scientific endeavours taken after
being awarded the PhD title. My research activity has manifested in multiple significant
directions, namely the role of neuromarketing and of the marketing research studies on the
economic development through building better decision-making models; the short- and long-
term relations between psycho-sociology, advertising, consumer behavior and economic
growth in the context of European competitiveness; factors prompting the dimension of the
advertising market and the durable development; the report between advertising psychology
and micro- and macroeconomic variables; the main factors leading to a higher unemployment
to have taken place during the latest recession, investment in people and the economic
growth; the economic and technical comparison between the value of fuel market and the
sustainable use of resources through the exploitation of bioethanol in agriculture and industry;

the price policy and the national export strategy, interdisciplinary analysis.

The habilitation thesis under the title of Marketing research — a support for the
economic and social sustainable development. Interdisciplinary models of decision
substantiation in the modern economy and society is structured into four parts, as follows:
Part I: The social and economic development and its specific instruments, Part Il: Marketing
research, Part Il1: Interdisciplinary models of decision substantiation in the modern economy
and society, Part 1V: Perspectives and suggestions. Each part of the thesis opens with an
introductory chapter that introduces us to the topic via already proven theories and hypotheses
and published in scientific works in this domain and ends with a part of conclusions focusing

on the impact and contribution of the study for the future research debates.

Part I: The social and economic development and its specific instruments deals with
topics such as Durable development, Economic growth, Medium- and long-term studies. In an
attempt to approach the marketing science in terms of its interdisciplinary nature, | have
perfected in the last years studies and research inquiries that have proved the interconnection
between the economic and social-psychological theories regarding the understanding of the
acquisition and consumption acts exhibited by the individual of today and the decoding of the

decision to have triggered the act itself.

Part Il: Marketing research includes topics as Scientific methods and techniques,

Quantity and quality analysis of information, Analysis of investments in advertising, Statistics
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and trends on the Romanian market. While considering elements such as strategy, competitive
advantage, competitiveness, marketing activity, micro- and macro-environment of the
company, the economic environment and its evolution, variety and dynamics in the human
needs, the latest decades have seen marketing tending to become an instrument to measure the
competitiveness of the companies worldwide. A social and managerial process, marketing
serves to the individuals and groups to obtain what they need and want, via exchange of

products and values with the other people.

Part I11: Interdisciplinary models of decision substantiation in the modern economy
and society features topics as Neuromarketing — a trailblaze research strand in Romania, with
the sub-topics of Neuromarketing — a scientific instrument of conscious processing of the
information conveyed by the consumer’s brain and Personal contribution to market research
in Romania — the market for the slim down products, as well as Hamonization of supply and

demand in the industry of services — the sport branch of golf.

As concerned with the limits of the rationality of the economic agents, the theory of
the behavioral economy is pushed forward to be studied, both in regard to the effects
generated by the psychological, cognitive, emotional, cultural and social factors upon the
economic decisions of the individuals and institutions and to their consequences on the
evolution in the market prices, resources output and distribution, the impact of various types

of behavior in different environments of variable experimental values.

Part IV: Perspectives and suggestions refers to topics such as Lifelong learning, the
driving force of the knowledge society, Re-spiritualization of the human behavior in the 21st
century, Hazard or conscious manipulation. As a fun fact, the advertising agents believe that
the public has become skeptical towards the promoted advertising topics, to the point that its
mental capacity and behavior cannot be influenced by external impositions. Consequently,
techniques of approaching the subconscious have been adopted, to fight against the
acknowledged distrust. In this world of a constant change, of the new technology and of mind
reading, the human spirit watches to protect itself through the act of being aware of the desire

to know, understand, acquire and learn for the entire life span.

For the final part of the habilitation thesis, | point out at the future directions in
research, starting from the studies and publications already in use and going on with the

teaching perspectives.



The research activity converges with the teaching that | have conducted for the
bachelor degree courses in Introduction to Marketing, Promoting techniques, Marketing of
services, Destination Marketing (En), Marketing management, as well as master courses —
Strategic marketing and Advertisement psycho-sociology.

For the classes that | am teaching, I rely on the analytical thinking of the students, a
result of the specialty theories, combined with the presentation and defending of case studies
or examples via video-audio projections that inspire the teacher-student and student-student

interaction.

During seminars, we examine papers that have been recently published and the
students are asked to prepare projects on a given topic, essays or reviews of chapters/books in
their line of expertise, with the help of which we intend to grasp the manner in which certain
economic hypotheses can be (in)validated. Similarly, we solve sets of problems in which we
explore the results from an economic, statistic and mathematical perspective, thus doing an

analysis of the alternative solutions and examination of the potential implications.

For the Bachelor and Master dissertations that | have coordinated in the position of an
advisor, my personal contribution has been evaluated through the data-based investigation of
the evolution of economic indicators via testing correlations, provision of micro- and macro-
economic policy scenarios, starting from existent situations, as close as possible to the interest

and competencies of the candidate.

The final part of the habilitation thesis also includes references, classified for each

chapter they are mentioned in.
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Nu fac niciodata predictii. Pur si simplu, ma uit pe fereastra

si vad ceea ce este vizibil — dar nu este inca vazut. Peter Drucker



1. DEZVOLTAREA SOCIO-
ECONOMICA SI INTRUMENTELE
SPECIFICE




1.1 Introducere

eqe, vy

care, nu demult, erau de neconceput, iar o caracteristica principald a vremurilor este comuni-
carea. Suntem martorii unei raspandiri accelerate a fenomenului de globalizare in numeroase
domenii ale vietii — de la informatie la comunicare, de la productie la economie, de la politica
la cultura. Suntem martorii unei intensificari a cerintelor locale de autonomie, descentralizare,
participare si diversitate, conservare a mediului si crestere a resurselor locale, a nevoii de
identitate istorica. Societatea noastrd, marcatd de un puternic dinamism, de innoire continua,
poate fi cunoscuta prin interpretari personale, variabile si predominant subiective, simbolice.

Complexitatea fenomenelor din societatea moderna antreneaza cunostinte din ce in ce
mai variate, a caror viteza de circulatie solicitd tot mai mult capacitatea receptorului de
interpretare a acestora, in timp util. Un puternic mijloc de activare asupra psihicului uman —
prin trezirea atentiei, perceptiei si elaborarii interioare — cu scopul de a actualiza o dorinta,
dublata de dispozitia voluntard de dobandire a unui bun, descrie o noua stiintd complementara
marketingului, neuromarketingul ce actioneaza prin teorii de psihologie a reclamei. Aceste
teorii au facut obiectul de studiu al tezei de doctorat cu titlul, Psihologia reclamei Tn contextul
competitivitarii europene. Fundamente macro si microeconomice (2014), realizata sub
indrumarea prof. univ. dr Gheorghe Zaman, membru corespondent al Academiei Romane.

Asadar, in aceastd lume a schimbdrii continue, a aparitiei de noi tehnologii,
descoperiri, spiritul uman are tendinta de a se proteja, prin manifestarea constienta a doringei
de cunoastere, intelegere si asimilare, de invatare continua.

Apare necesitatea formarii unor indivizi capabili sa analizeze situatii noi si sa raspunda
adecvat, utilizdnd capacitati de gandire logicd. Trebuie formate deprinderi de Invétare
continua, capacitafi de adaptare la noile situatii.

Trecerea, de la cunoastere ca un intreg ansamblu de cunostinte, la cunoasterea ca un
ansamblu de competente, determind o mutare de accent in educatie, de la transmiterea si

memorarea de informatii, la formarea de abilitdti, capacitdti, competente.
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1.2 Dezvoltare durabila

Abilitatea noastra de a afecta mediul inconjurator, coroboratd cu incapacitatea de a
evalua consecintele actiunilor noastre, determind o interconectare indiscutabila a proceselor
umane cu cele naturale. Pentru ce perioada, nu detinem raspunsul!

A venit momentul sd dezvoltam repere strategice realiste, cu intelesuri de dezvoltare
sustenabila veritabild si de sporire a calitdii relatiei noastre, atat cu mediul inconjurator, cat si
cu intreg climatul de afaceri. A face publicitate acestor noi strategii devine o solutie cheie in
asigurarea avantajului competitiv, pentru orice companie care doreste sa se diferentieze de
competitorii sdi, pe piatd, subiect ce a constituit o mai veche preocupare, dovada stand doua
dintre cercetdrile realizate, studii dezvoltate in publicatiile: Publicitatea si dezvoltarea
durabila (Ed. Expert, 2014) si Advertising, Marketing Strategy in Sustainable Development
(Volumul conferintei cu participare internationala Dezvoltare durabild si energii
regenerabile, 2009).

Dezvoltarea durabila cuprinde un set de idei, principii, valori, mentalitd{i si practici
care permit indivizilor §i organizatiei sa-si imbunatateasca calitatea vietii Intr-o maniera care,
in mod simultan, protejeaza si sporeste sistemele de susfinere a vietii pe pamant, altfel spus,
fara sa distrugd planeta. Consumul devine responsabil din punct de vedere social si al
mediului inconjurator, ceea ce pentru altii echivaleaza cu un consum redus. Ideea unui
marketing sustenabil este, asadar, usor speculativa.

Marketingul cuprinde un set de aptitudini, abilitati, care, in general, permite
companiilor sd vandd mai mult/a personal/imagine, mai multor indivizi, asa ncat sa
dobandeasca o cotda mai mare de piata. Aceste abilitati sunt, de obicei, portabile: nu conteaza
ce se vinde, cui si, mai ales, in ce spatiu al pietei. Influenta asupra mediului Inconjurator si
impactul social al personalului angrenat in astfel de activitati de marketing raman, insa, pentru
marea majoritate a specialistilor, complet irelevante. Tn acest context, ideea unui marketing
sustenabil (durabil) devine, astfel, sortita ridicolului. [1]

In societitile capitaliste, bazate pe piatd, marketingul isi gaseste rolul si locul, fapt ce-i
avantajeazi pe unii si ii dezavantajeaza pe altii. In tot acest context, se impune un adevir,
acela de a proteja mediul inconjurator si de a actiona cu masura fatd de resursele naturale ale
mediului. Contrar acestei afirmatii, ficand un exercitiu de gandire, este ca si cum, cele peste
sapte miliarde de locuitori ai planetei ar Incepe astdzi sd consume asemenea miliardului celor

mai bogati oameni ai planetei, ceea ce ar insemna sfarsitul omenirii.
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Din ce in ce mai mult, in mediul de afaceri se investeste in strategii de dezvoltare
durabila, fapt ce nu este complet agreat de departamentele de marketing. Rezultatul acestei
investitii constd In mesajele mixte, transmise Intre actionari si partile implicate. Exista o reala
nevoie de a se stabili o punte de comunicare intre departamentele de marketing si dezvoltarea
strategiei de afaceri a organizatiei [2], fapt ce conduce la trasarea viitoarei strategii de
marketing.

Influenta marketingului in dezvoltarea produselor si serviciilor i inducerea unui
comportament de consum, prin metodele sale de comunicare, recomanda marketingul ca fiind
stiinta ce ridica cele mai multe provocari, carora, astazi, trebuie sa le faca fatd intreg mediul
de afaceri.

Existd doud abordari cheie ale marketingului si dezvoltarii durabile. Cea dintai vizeaza
inzestrarea dezvoltarii sustenabile in cadrul nucleului strategiei de marketing a companiei,
prin trecerea de la inovatie la piatd. Cea de-a doua abordare asociaza oportunitatile de
marketing si publicitate valorilor dezvoltarii durabile. Un exemplu poate fi campania de
publicitate ,,Priceless™ a celor de la MasterCard, care comunicd urmitorul mesaj: ,,in viatd
existd lucruri pe care banii nu le pot cumpara, dar pentru orice altceva exista MasterCard”.
Programul de Mediu al Natiunilor Unite (UNEP), 1n studiul initiat pentru analiza sloganului
de lansare a campaniei MasterCard, a sugerat ca mesajul ,,Priceless” promoveaza o atitudine
responsabild fatd de consum, astfel, cu bani nu se poate cumpara totul in viata. [1]

Kia, producatorul coreean de masini, este un exemplu de prima organizatie ce a intrat
in jocul dezvoltarii durabile a marketingului, folosind, din ce in ce mai des, comunicarea
publicitard. In ciuda manufacturdrii unui produs nesustenabil (un autoturism), Kia face
eforturi reale sa influenteze stilul de viatd a consumatorului, prin transmiterea unor mesaje de
genul Verde este la moda! (Green is cool). Premiul, pe care |-a castigat Kia in Marea Britanie
pentru campania publicitarda Gdndeste inainte sa conduci!, s-a datorat indemnului adresat
oamenilor de a-si folosi autoturismele pentru vacante cu distante mai mari si nu pentru acelea
cu distante mai mici. De asemenea, in cadrul aceleiasi campanii, Kia oferea o bicicleta
Mountain Bike la fiecare autoturism nou cumparat; implicatd fiind in organizarea “walking
buses”, crease o organizatie a parintilor, care aduceau copiii, de la scoala, pe jos. [1]

Prin urmare, existd multe astfel de domenii de dezvoltare a unor afaceri oportune, in
care marketingul, prin tehnicile sale de publicitate sau reclamd, contribuie la dezvoltarea

durabild, prin Tmbunatatirea calitafii vietii pe pamant. Actiunile, precum cele ce urmeaza a fi

! Campania ,.Priceless” de la MasterCard, 2010: ,,There are some things money can’t buy. For everything else,
there’s MasterCard”.
15



enumerate, sunt printre cele mai elocvente in sustinerea interconectarii marketingului cu

principiile sustenabilitatii:

o actiuni de promovare a unor noi produse §i servicii, care Tmbunatatesc calitatea vietii,
asemenea produselor si serviciilor destinate sanatagii; acest domeniu este in mod
particular relevant pentru dezvoltarea economiei §i prin campaniile de produs ce
includ mesaje de constientizare si educare a sanatatii publicului-tinta;

o actiuni de furnizare a unor mesaje sociale si de protectie a mediului inconjurator, parte
a unor campanii publice de promovare sau instituite de diverse organizatii;

. actiuni de promovare a unor produse inovative, ale caror beneficii — particulare,
sociale sau de protectie a mediului inconjurator — se regasesc inscriptionate pe etichete
sau pe orice alte scheme de informare;

. actiuni de promovare a utilizarii mai sustenabile a produselor deja existente pe piata;

. actiuni de promovare a atributelor si performantei (de mediu, sociald si/sau
economica) de sustenabilitate a companiilor. Odata cu cresterea interesului corporatiei,
ntr-un act de responsabilitate sociald si consumatorii isi doresc sa cunoasca, din ce in
ce mai mult, compania din spatele marcii. [1]

In recenta lucrare, A technical and economic comparison of the bioethanol
exploitation within agriculture and industry (2018), capitol aparut intr-0 carte de specialitate
publicatd de prestigioasa editurd internationald, FElsevier [3], se subliniazd necesitatea
imbunatatirii calitatii vietii omului prin reducerea efectului artificial de serd, pornind de la
analiza comparativa tehnico-economica a exploatarii bioetanolului in agricultura si industrie.

Asadar, in cercetarea amintitd, se demonstreazd cum productia §i utilizarea
biocombustibililor se extinde, nu doar din dorinta de a rdspunde unei nevoi sporite de
combustibil, ci si din vadita preocupare de a echilibra balanta ratiunii, de a incuraja consumul
de biocombustibil in defavoarea risipei si a privarii de sansa de a conserva mediul si tot ceea
ce este viu.

Pe plan mondial, obiectivele strategice diferite au determinat abordari politice diferite
ale principalilor producatori si consumatori de biocombustibili. Legat de tipurile de tehnologii
de conversie a biomasei in produse energetice, In acest moment sunt considerate ca fiind
aplicabile din punct de vedere economic sase tipuri, alegerea tehnologiei fiind conditionata de

0 serie de factori, printre care se numara:

o costurile produsului energetic,
o volumul biomasei care urmeaza sa fie transformata in biocombustibili sau
J accesul la piata energetica. [4]
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Folosirea biomasei vegetale pentru obtinerea prin ardere a energiei oferd o serie de
avantaje mediului inconjurdtor prin evitarea cresterii cantitatii de CO. 1in atmosfera.
Prin folosirea biocombustibililor vegetali, CO2 ramane intr-un circuit inchis.

Un impact ecologic pozitiv constd in emisiile de gaze ce rezultd in urma arderii unor
biocombustibili intr-o cantitate cu mult mai mica decat gazele de la arderea combustibililor
fosili. Biocombustibilii proveniti din reziduuri sau din produse secundare ale productiei
agricole, precum paiele, cocenii, pot avea un pret mai scazut.

Controversele legate de riscul transformarii culturilor agricole in culturi energetice,
precum si cele ce fac trimitere la o posibila diminuare a rezervelor de alimente din cauza
producerii de biocombustibili, se pot rezuma la expresia ,,combustibili contra hrana”.

Dezbaterile internationale au pus in evidentd puncte de vedere diverse, sustinute cu
argumente pro si contra valabile. Exista incd multe incertitudini cu privire la culturile
destinate producerii de biocombustibili.

In ultimii ani cifrele arati o crestere semnificativa pentru productia de biocombustibili.
Multe culturi agricole — precum cerealele — si uleiuri vegetale pot fi folosite, atat ca alimente,
cat si ca materie prima pentru biocombustibili.

In prezent, eforturile cercetarii sunt indreptate citre biocombustibilii de generatia a II-
a, care pot fi obtinuti din deseuri sau resturi ale recoltelor agricole si care ar putea rezolva
dilema ,hrani sau combustibil”. Ingrijorari precum, distrugerea habitatelor naturale prin
transformarea acestora in terenuri agricole — urmare a cresterii cererii de biocarburanti,
determinatd de cresterea pretului petrolului, de imperativul reducerii gazelor cu efect de sera
si de politica multor tari de reducere a dependentei fata de petrol — se resimt din ce in ce mai
tare la nivelul factorului decizional.

Prognoze pentru viitorul apropiat pentru cererea de energie indicd o crestere
considerabila a cererii pentru energie si a pretului petrolului. Pe langa acest lucru, reglemen-
tarile referitoare la reducerea volumului de gaze cu efect de sera vor conduce la o cerere mai
mare pentru biocombustibili. Perspectivele acestei industrii trebuie privite cu retinere,
deoarece competitia dintre culturile agricole si cele energetice va deveni din ce in ce mai
acerba. [3]

O cercetare publicata de IFAD (the International Fund for Agricultural Development)
sublinia nevoia de a asigura hrana pentru o populatie care va ajunge la 9 miliarde de
locuitori in 2050, si va presupune o crestere cu 70% a productiei agricole, in timp ce

asigurarea securitatii alimentare pentru toti locuitorii va impune si abordarea problemelor

.....
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Cea mai mare parte a acestei cresteri va trebui suportatad de tarile in curs de dezvoltare
— al caror numar de locuitori creste intr-un ritm mai mare — dar care sunt deja dependente,
intr-o masura foarte mare, de importurile de petrol si produse alimentare. Cu atdt mai
important devine faptul ca, tocmai aceste tari sunt cele mai atractive pentru industria de
biocombustibili, din cauza preturilor mici ale terenurilor arabile care ocupa suprafete
importante. Economiile slabe sunt interesate de cresterea venitului national, in mod special
din exporturi si, tocmai acest lucru este motivul pentru care suprafata terenurilor destinate
culturilor energetice creste rapid. Cu toate acestea, existd riscul ca o parte din cererea
europeand pentru biocombustibili sa fie satisfacutd prin cresterea suprafetelor terenurilor
agricole pe plan mondial. Acest lucru ar putea determina aparitia emisiilor asociate conversiei
terenurilor agricole in terenuri pentru culturi energetice: impactul indirect al schimbarii
destinatiei terenului (Indirect Land Use Change). [6]

Studiul [3] ajunge la concluzia ca ,,presupunand cad politicile actuale ale UE in
domeniile bioenergiei si utilizarii terenurilor raman neschimbate pana in 2020, ordinul de
marime al emisiilor de GHG (Greenhouse gas) determinate de ILUC ar putea anula reducerile
de gaze cu efect de sera realizate prin inlocuirea carburantilor fosili cu biocarburanti”. Pe de
altd parte, un scenariu care cuprinde politici mai stricte ale UE in domeniul utilizarii
terenurilor si al subventiilor pentru energie arata ca, in acest caz, reducerile ar fi net
superioare, dar cu costuri mai mari [7].

UE admite ca politicile sale au implicatii asupra destinatiei terenurilor. Atunci cand
politicile publice conduc la cresterea consumului de biocombustibil, apare o cerere
suplimentara pentru culturi energetice, care poate avea efect asupra conversiei terenurilor
agricole din intreaga lume si care poate determina o crestere semnificativa a emisiilor de gaze
cu efect de sera (GHG). Ca urmare, odatd cu aceste politici apare si responsabilitatea
respectarii obiectivelor in domeniul schimbarilor climatice.

Unele politici in domeniul biocombustibililor (ale UE, dar si ale unor tari ca
Mozambic, de exemplu) au criterii de sustenabilitate care ar trebui sa prevind conversia
padurilor i a altor arii naturale in terenuri destinate culturilor energetice (schimbarea directa a
destinatiei terenurilor) si trebuie evitatd prin implementarea ferma a criteriilor de
sustenabilitate. [3]

Una dintre solutiile pentru satisfacerea cererii din ce in ce mai mari pentru
biocombustibili ar fi cresterea productivitatii sau utilizarea spre cultivare a terenurilor
marginale si degradate. Astfel, s-ar reduce, atat impactul indirect al schimbarii destinatiei
terenurilor, cat si cresterea pretului alimentelor. Posibilele cresteri ale volumului de gaze cu
efect de serd (GHQ), asociate dezvoltarii agriculturii intensive pot fi de asemenea incluse, desi
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cea mai bund solutie pentru cresterea recoltelor ar fi cultivarea unor soiuri noi, fara
suplimentarea cantitatii de fertilizanti, pesticide sau a lucrarilor agricole.

Impactul negativ asupra mediului si in special asupra solului, intensificarea producerii
de gaze cu efect de serd din sol cer solutii optime din punct de vedere ecologic ce pot fi
considerate sistemele integrate, in care sunt urmadrite concomitent producerea de
biocombustibili, refacerea solurilor si reducerea emisiilor de gaze cu efect de sera din sol [3].

Aceste procese aflate in desfasurare au implicatii profunde pentru viitorul

agriculturii mondiale. Deciziile luate astazi vor avea repercusiuni majore

asupra mijloacelor de subzistenta si a securitatii alimentare ale multor state,
pentru deceniile care urmeazda. Aceasta inseamnd ca alegerile fdacute acum
trebuie sa se bazeze mai degraba pe gdndire strategica decdt pe negocieri

fragmentate si oportuniste (Cotula et al., 2009). [8]

Prin urmare, biocombustibilii sunt considerati una dintre potentialele surse pentru
atenuarea amenintarilor grave ale incalzirii globale, reducand dependenta omenirii de petrolul
importat din surse nesigure la costuri tot mai mari. Pentru tarile producatoare de combustibili
clasici, biocombustibilii ofera o sursda de viitor, deoarece la producerea acestora se folosesc
materiale locale, sunt generate locuri de munca pentru populatia locald si nu este necesar sa se
importe echipamente scumpe si expertiza de profil.

Recunoscand efectele pozitive ale utilizarii biocombustibililor, Uniunea Europeana
si tarile din intreaga lume dezvoltd rapid surse potentiale de obtinere a biocombustibililor
proprii. Una dintre acestea ar putea-o constitui insasi culturile agricole ce pot fi dezvoltate in
conditii optime prin promovarea si utilizarea unor mijloace si tehnici moderne, sustenabile in
economia rurala. [9]

Utilizarea sustenabild a resurselor si mentinerea ecosistemelor in stare buna de
functionare presupune, atat protejarea mediului in sine, cat si succesul fermierilor, prin
asigurarea fertilitatii si a productivitatii ecosistemelor agricole, ceea ce le confera cheia
competitivitatii pe piatd si a sigurantei hranei pe termen lung. Astfel, autorul lucrarii Rural
Economy and Bioethanol Production (2016), studiu publicat in jurnalul international de profil
Economics & Sustainability [9], propune o cale sustenabila de functionare a motorului unei
economii — agricultura, prin promovarea utilizarii eficiente a resurselor in cadrul fermelor si a
asociatiilor acestora, si sprijinirea tranzitiei catre o economie cu emisii reduse de carbon prin
progresul productiei de bioetanol.

Agricultura traditionald s-a dezvoltat odatda cu omul, adaptindu-se la conditiile
geografice si de climi. Inregistrand efecte pozitive asupra biodiversititii, prin agricultura
traditionald se promoveaza o relatie stransd intre agriculturd si naturd si, in special, intre
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formele agriculturii traditionale i managementul terenurilor agricole §i conservarea
biodiversitatii. Printre beneficiile unei agriculturi sustenabile pentru firme, comunitate si
indivizi, in general, se remarca: reducerea impactului negativ asupra mediului, conservarea
biodiversitatii, estetica peisagistica, conservarea diversitatii genetice a culturilor vegetale si a
speciilor animalelor, riscuri reduse pentru afaceri si atenuarea emisiilor de gaze de sera.

Aflatd in plind dezvoltare, piata biocombustibililor are potentialul de a modifica
structura actuald a culturilor agricole.

Intensificarea activitatii agricole prin dezvoltarea sustenabild a fermelor si a
asociatiilor acestora asigurd o gestionare mai buna a terenurilor, dar si o promovare eficientd a
produselor agricole, pe fondul aplicarii unor masuri ce vizeaza protectia mediului inconjurator
si dezvoltarea afacerilor in mediul rural.

Utilizarea notiunii de agricultura suportata de comunitate (community-supported
agriculture) a apdarut in nord-estul SUA in anul 1980, ca rezultat al influentei ideilor de
agricultura biodinamica europeana formulate de catre Rudolf Steiner, un filozof de origine
austriaca. In paralel s-a dezvoltat in Japonia, un model numit teiki, inca de la inceputul anului
1970. Astazi, dezvoltarea CSAs pare sa fie corelata cu cresterea gradului de constientizare a
miscarii ecologiste din SUA [10]. Acest tip de agriculturd presupune un grad ridicat de
implicare din partea consumatorilor si a altor parti interesate decat in mod obisnuit, fapt ce
genereaza o stransa si puternica relatie intre consumator si producator. Schema de functionare
include dezvoltarea unui grup coerent de consum, care este dispus sa finanteze bugetul pentru
un sezon intreg, in scopul de a obtine alimente de calitate. Existd mai multe variante cu privire
la modul in care bugetul fermei este sustinut de catre consumatori si modul in care
producatorii apoi livreaza produsele alimentare.

Pe de alta parte, pe termen scurt, producerea biocombustibililor este necesara si poate
sprijini procesul de tranzitie a mijloacelor de transport de la combustibilii fosili la electriciate
si hidrogen. Pe termen lung, apreciem ca biocombustibilii vor fi devansati de electricitate si
hidrogen. Insa, indiferent de evolutia solutiilor de transport, in urma producerii si utilizarii de
produse agrozootehnice vor rezulta deseuri care vor putea fi reciclate. De asemenea, existenta
umand, 1nsasi, genereazd deseuri. Aceste deseuri pot fi gazeificate fard emisii poluante si,
astfel, o problemd de naturd ecologica poate fi transformata intr-o resursa regenerabila de
energie. [9]

Problema politicilor publice agricole pentru producerea biocombustibililor, a
tehnologiilor agroindustriale utilizate in acest domeniu reprezina o etapa importanta, necesara
in momentul actual §i pe termen scurt. Si, din punctul de vedere al dezvoltarii unei tari,
reprezintd o importantd oportunitate care trebuie, imperativ, valorificatd. Implementarea
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strategiilor si programelor locale, regionale si la nivel european este de mare actualitate si, in
acest context, tari precum, Romania sau Bulgaria, ar trebui s depuna toate eforturile pentru
utilizarea fondurilor europene in dezvoltarea culturilor care sd permita valorificarea
superioara a acestora in producerea de biocombustibili. Pe lingd eficienta economica ridicata
a unor astfel de culturi, acestea au un rol important in reducerea poluarii, promovarea
incluziunii sociale, reducerea sardciei si dezvoltarea economica in zonele rurale. Ceea ce
reprezinta un deziderat major al politicilor publice nationale si europene privind dezvoltarea

durabild, mediul si schimbarile climatice [9].

1.3 Crestere economica

Tn volumul Investizia in oameni, calea iesirii din criza (vol. bilingv roman-englez)
(2010), articolul intitulat Investifia in oameni si pe timp de criza avea sa propuna o solutie de
iesire din criza si, totodatd, de redresare si crestere economica, pornind de la o realitate, pe cat
de dureroasa, pe atat de motivanta in a reusi: Daca pldngi, nimeni nu plange cu tine, daca
rdzi, toatda lumea va rdde cu tine. (Walt Witman, 1889) [11]

Astfel, concluziile analizei cauzelor crizei economico-financiarda si cercetarii
caracteristicilor pietei de muncd din Roméania in perioada 2000-2010, aveau sa conduca la
ipoteza comund ce sustinea drept solutie, investia in oameni, ca generator de plus valoare n
perioada urmatoare, atat din punct de vedere economic, cat si socio-cultural. La momentul
studiului, doi ani de la declansarea crizei financiare, odatda cu falimentul bancii americane
Lehman Brothers, putini se incumetau s prezicd momentul cand se va iesi definitiv din
recesiune. Politica haoticd de personal din economia romaneasca si fiscalitatea sporita
scadeau sansele iesirii din criza. Impozitarea excesiva a veniturilor din munca, concedierile
masive si, nu intotdeauna dictate de necesitéti reale din sectorul privat, ezitarile guvernantilor
privind restructurarea sectorului public supradimensionat si productivitatea scazuta, erau doar
cateva obstacole in calea iesirii din recesiune. [11]

Oamenii sunt un factor extrem de important in procesul de productie si pentru reusita
unei companii. Este esential ca organizatiile moderne sa-si regandeasca strategiile, sa faca
investitii pe termen lung, sd investeascd in oameni. Succesul si supravietuirea lor pe piata
depinde ih mare masura de intelegerea acestui lucru, iar managerii trebuie sa fie constienti de
importanta lui. Teoria recomanda ca in perioadele de criza scdderea cererii de produse si
servicii, atat la intern, cét si la extern sd fie compensata cu investitii publice in infrastructura,
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educatie, sanatate, culturd. Ar fi fost o sansa, ca ceea ce nu s-a facut de ani de zile, respectiv
modermizarea infrastructurii de transport, modernizarea satelor, modernizarea scolilor,
universitatilor, spitalelor, etc., sa se realizeze pe fondul acestei crize.

Din pacate, politicile inadecvate promovate, nu numai cd nu au condus la aceste
deziderate, dar au accentuat prin criza proprie, internd, efectele negative ale crizei externe
situatia tinzand sa fie scapata de sub control.

Studiul [11] propune examinarea investitiilor in educatie unde se constatd o eroare
strategicd de fundamentare a politicilor publice in acest domeniu, stiut fiind faptul ca
ponderea in PIB a investifiei in educatie, si aceasta in conditii normale de dezvoltare
economica a unei tari, reprezintd conditia esentiald pentru prosperitatea acelei tari. De altfel,
existd o legatura directa intre nivelul de dezvoltare si calitatea vietii unei tari, si investitiile n
educatie si cercetare. Pentru cd toate celelalte resurse sunt limitate, cu exceptia capacitatii
creative si de inovare a oamenilor, capacitate care se inifiaza si se dezvoltd in procese
instructiv-educative si de cercetare. De altfel, capitalul uman se defineste, ca fiind capital
educational, respectiv capital intelectual. Aceasta deoarece educatia, pregatirea, cultura
reprezintd esenta capitalului uman si prin apartenenta la categorema ,,intelect” este pertinent
ca, din punctul de vedere al utilizarii capacitatii de munca umane in procese de productie,
capitalul uman sa poata fi mai aproape de definitia capitalului intelectual. Acest tip de capital
se poate forma, dezvolta si acumula ca urmare a participarii subiectului uman la diferite
programe educationale formalizate sau ca urmare a efortului propriu in calitate de autodidact.

In cadrul primei forme subiectul uman interelationeaza cu institutii educationale, scoli,
universitati, etc. respectiv cu stocul de capital intelectual al acestor sisteme (informatii,
cunostinte, proceduri, tehnologii, etc) insusindu-si o anumita pregatire si obtinand o serie de
competente si abilitdti confirmate prin calificative, note, certificate, diplome, etc in urma
evaludrilor periodice si finale, conform principiilor docimologice. Asadar aceasta directie
permite realizarea si a unor proceduri de comensurare a capitalului intelectual, exprimabile in
ani de studii, medii, diplome s.a.m.d.

A doua directie, care poate fi denumita educatie neformald, in fapt educatie prin
metode autodidactice, asigurd de asemenea, cunostinte, abilitati, competente insa, acestea sunt
mai greu de comensurat si sunt, formal, necertificate. Ambele forme de educatie presupun
resurse si eforturi, adica investitii in educatie. Aceste investitii sunt de asemenea, de doua
feluri investitii proprii si investitii societale, respectiv investitii pe care societatea le face. [11]

Un indicator important ce masoarda efortul pe care societatea este dispusd la un
moment dat sa-1 facd pentru ca membrii societdtii care se incadreazd In anumite criterii de
varstd sd urmeze anumite programe educationale si sa obtind un anumit capital intelectual, in
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publice pentru educatiec CPIB, in PIB, (Produsul Intern Brut) dintr-un anumit an financiar.

In graficul din Fig.1 prezentim evolutia acestui indicator in perioada 2000-2007. Se
observa ca in toata perioada analizata acesta s-a situat sub 5%, desi legea prevedea un procent
de 6%. Tn perioada 2001-2006, pe ansamblul tarilor EU-27 s-a investit Tn medie cca 5,1% din
PIB 1nsa exista diferente destul de mari intre tari. De exemplu, in 2006 procentul a depasit
6% pentru tarile nordice si pentru Cipru, in timp ce in celelalte tari au alocat pentru educatie

sub 5% din PIB [11].
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Fig. 1 Procentul din PIB pentru educatie
Sursa: grafic realizat pe baza datelor preluate de la Institutul National de Statistica

http://www.insse.ro/cms/files/Web_1DD_BD/index.htm [11]

Daca pentru invatamantul primar si secundar investitia publica se justifica, cetatenii
urmand sa isi Tnsuseascd un pachet de servicii educationale in conformitate cu valorile si
standardele pe care o societate le impartaseste la un moment dat coroborat cu procentul de
cheltuieli in PIB pe care acea socictate decide sa-lI investeasca, in ceea ce priveste
invatamantul superior, problema este oarecum controversatd. In special tarile subdezvoltate
sau in curs de dezvoltare, care asigurd invatdmant superior gratuit, din cauza faptului ca, de
multe ori, absolventii care sunt varfuri intelectuale migreaza in tari dezvoltate unde sunt bine
platiti, fac ca aceste tari sd devind furnizoare nete de capital intelectual gratuit pentru tarile
dezvoltate, ceea ce este cel putin inechitabil dacid nu neetic. Ar fi necesard o reintoarcere a
investitiei facute in educarea acestor varfuri, fie din partea lor prin necesitatea de a lucra un
numar de ani 1n tara care le-a finantat educatia, fie prin alocarea unei parti din veniturile pe
care le produc in tara in care au migrat, tarii de unde provin. Sigur, problema este complicata,
necesitd discutii insd acest tip de furnizare de capital intelectual ar trebui sa faca obiectul unor

dezbateri internationale si gasite forme echitabile de sprijinire a tarilor furnizoare. [11]
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Asadar, din acest studiu se desprind teorii ce ar putea sa constituie un punct de plecare
in gasirea unor solutii optime de iesire din crizd sau de redresare economicd. Indicatori
precum, Ponderea cheltuielilor cu educatia in PIB-ul unei tari, reflecta politica acelei tari in
domeniul educational, iar valoarea acestuia oferd azi informatii despre cum va arita acea
societate maine.

Pe de altd parte, investitia In oameni, respectiv in educatia si formarea acestora este
cea mai profitabild investifie pe care o natiune o poate face. Procentul din PIB alocat acestei
investitii denota importanta pe care autoritatile unui stat o acordd invatamantului, educatiei si
cercetdrii. In egald misura, fiind cunoscut si faptul c existi o mare inechitate intre tarile care
investesc in educatia propriilor cetateni, in special in invatamantul superior, si tarile in care,
dupa terminarea studiilor cei mai pregatiti absolventi merg sa lucreze. Natiunile prospere ale
lumii au acordat si acorda cea mai mare atentie educatiei si aloca procente importante din PIB
acesteia. [11]

In timp ce capitalul educational descrie abilitati ale individului dobandite prin instruire
in unitdti de Invdtdmant si in afara acestora, iar capitalul biologic sintetizeaza starea de
sanatate, fiind reprezentat de abilitatile fizice ale indivizilor, specialistii in domeniu au
identificat cd intre cele doud notiuni existd interdependente. Astfel, starea de sanatate
conditioneazd asimilarea de capital educational, asemenea resurselor economice a caror lipsa

genereaza o neputintd a individului in a-si intretine si dezvolta capitalul educational. Un nivel

~~~~~

diminuarea fortei de munca si degradarea capitalului uman. Tn acest fel, se poate lua in
discutie existenta unui cerc vicios generator de saracie permanenta. [12]

Social investment, economic growth and labour market performance. Case study —
Romania, Sustainability, cercetare publicata in jurnalul international de profil Economics &
Sustainability (2015) [12], consta in analiza sistemului educational, ca element al capitalului
uman, si relatia acestuia cu resursele de munca din Romania, prin studiul ocuparii fortei de
muncad si a productivitatii acesteia, explorata si din punct de vedere al nivelurilor educationale
ale indivizilor, dar si a politicilor sociale promovate ca strategii de investitie in oameni.

De asemenea, prin descrierea si analiza efectelor educatiei asupra vietii economice,
obiectivul secundar al prezentei lucrari este de a crea o imagine de ansamblu asupra situatiei
din Roménia care, coroborat cu crearea unei noi viziuni asupra capitalului intelectual, sa
genereze o abordare integratd a elaborarii strategiilor de resurse umane ce vor permite, in
viitor, organizatiei sd-si atingd scopurile prin sporirea calitatii raporturilor de muncad dintre
organizatie si angajati, si a strategiilor, politicilor si practicilor de recrutare, formare
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profesionald, dezvoltare profesionald, management al performantei, recompensare si
management al relatiilor, cu angajatii. Notiuni teoretice, precum capital intelectual, capital
Uman, management strategic bazat pe cunoastere si resurse, dar si management strategic al
resurselor umane, pun in lumina si dau o notd de concretete cercetarii, cu atat mai mult, cu cat
lucrarea se incheie cu o parte de concluzii i propuneri.

Investitia In oameni prin politici educationale competitive si eficiente este vazuta in
literatura de specialitate, tot mai des, ca fiind o sursa sigura, acel ,,izvor principal” (Schultz) al
cresterii economice, in timp ce educatia reprezintd ,,inima puternica” (Blaug) a teoriei
capitalului uman. Educatia creste capacitatea indivizilor de a invata de-a lungul vietii,
generand sporirea competentelor productive viitoare, cat si a capacitatilor umane intr-un sens
mai larg. Existd voci conform carora, dezvoltarea este o extensie a libertatilor umane, iar
cresterea economica nu este considerata un scop in sine, doar un mijloc de extindere a acestor
libertati. Prin urmare, educatia creste libertatea fiecarui individ de a trai o viata mai sanatoasa,
0 viata pe care acesta o considera demna de trait. [12]

Vazuti doar ca o resursd de muncd, oamenii trebuie sustinuti sa se dezvolte, motivati
sa performeze si apreciati pentru valoarea lor. Natiunile nu-si mai evalueaza puterea
economica doar analizand valorile Produsului Intern Brut sau ale populatiei, aduc in discutie
tot mai des, puterea de productie si capacitatea de a inova a capitalului uman, vazut de catre
unii autori de specialitate, ca fiind forta intelectuala si umana a unei natiuni.

Considerat a fi cea mai importanta sursa de bogatie In Noua Economie, capitalul
intelectual a apdrut odatd cu sesizarea diferentelor semnificative dintre valoarea de piata a
unei companii si valoarea netd contabila. In urma cu 30 de ani Kenneth Galbraith sugera ci
acest concept presupune mai mult decat simple cunostinte sau intelect pur, inseamna actiune.
[12]

Specialisti din domenii precum, economie, management, contabilitate au Incercat sa
defineasca cat mai exact conceptul de capital intelectual, fiind destul de dificil, fiind vorba de
ceva “intangibil”. Astfel, definit ca o modalitate de creare a valorii si o resursa in sensul
traditional, capitalul intelectual cuprinde trei directii care coverg spre o imagine complexa
asupra intelegerii acestuia: cea din sfera contabilitatii, prin care ii este atribuit termenul de
activ intangibil, fiind estimari conform carora, in prezent 60-70% din valoarea unei companii
este datd de aceste active; gdsirea unei metrici adecvate, asa incat sa se dezvolte modele
eficiente de evaluare a capitalului intelectual; o ultimd directie ce reiese din sfera
managementului strategic. Pana in anii 80, literatura de specialitate din domeniul
managementului strategic considera ca, pentru intelegerea avantajului competitiv, mediul
extern al organizatiei detine rolul principal. Se pleca de la premisa ca resursele erau distribuite
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in mod omogen, acestea fiind usor accesibile organizatiilor din aceeasi industrie. In acest fel,
sarcina managementului consta in identificarea celor mai inteligente modalitdti de combinare
a produselor si pietelor, functie de factori precum: puterea produselor de substitutie, barierele
de intrare, puterea de negociere a furnizorilor si cumparatorilor.

In 1986 Barney avea sa dezvolte patru criterii [12] pentru a stabili care sunt resursele
ce pot genera avantaj competitiv sustenabil. Din analiza criteriilor, asemenea, criteriului
credrii de valoare pentru client, criteriului raritatii, criteriului unicitatii si criteriului costului
de copiere, se constata ca, singurele resurse care le indeplinesc, sunt activele intangibile; din
acest motiv, activele intangibile se recomanda sa fie integrate cat mai eficient in structura unei
organizatii, asa Incét aceasta sa fie condusa inteligent.

Definit de Stewart prin ,,cunostinte care existd intr-o organizatie si care pot fi folosite
pentru a crea un avantaj competitiv’ sau de Pat Sullivan ca fiind, ,,cunostinte care pot fi
convertite In valoare”, capitalul intelectual are In componenta sa alte trei elemente: capital

uman, capital structural si capital relational (Fig. 2).

Capital
intelectual

Y

Cunostinte Cunostinte la Cunostinte
la nivel de nivel de la nivel de
individ organizatie grup
Capital Capital Capital

uman structural relational

Fig. 2 Componentele capitalului intelectual
Sursa: Tan, H. P., Plowman, D., Hancock, P. (2008) ”The evolving research on intellectual capital”, in
Journal of Intellectual Capital, 9 (4), pp. 585-608. [12]

In prezent, teoria capitalului uman detine un loc aparte in stiintele economice,
bucurdndu-se de un sistem propriu de idei si principii, de carti si cercetari de referinta sau
autori ale caror cercetéri stiintifice au fost rasplatite cu Premiul Nobel, asemenea lui Gary S.
Becker in 1992 si Theodore W. Schultz in1979. Multiplele studii si cercetdri din domeniul
capitalului uman demonstreaza ca tarile care aloca fonduri mai mari de investitii in capitalul
uman — educatie, cercetare, sandtate, se numara printre cele care Inregistreazd cele mai
insemnate performante economice. Aceasta logica std la baza explicatiei inregistrarii boomul
economic din a doua jumatate a secolului trecut in unele state din sud-estul Asiei (Coreea de

Sud, HongKong, Singapore, Taiwan), unde s-a investit foarte mult in educatie. Prin urmare,
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obtinerea dezvoltérii economice pe termen lung nu poate fi conceputd fard investitii temeinice
n resursele umane. [12]

Primul autor care a amintit, prevestind primele semne ale aparitiei teoriei capitalului
uman este Milton Friedman, care trateaza in lucrarea sa de doctorat din 1946 veniturile
profesiunilor liberale. Mai mult, in teoria de specialitate se consemneaza ca teoria capitalului
uman este rodul cercetarilor efectuate in anii cincizeci de catre economistii de la Universitatea
Chicago si Universitatea Columbia asupra cererii educatiei, functionarea pietei fortei de
muncd, problematica diferentelor salariale si multe alte aspecte.

Gary S. Becker, liderul de necontestat al scolii capitalului uman a dezvoltat teoria
investitiei in capital uman [12], respectiv notiunea de ratd de recuperare a investitiei in capital
uman. In acest fel, Becker construieste o teorie complexd despre rolul educatiei in cresterea
economica. Autorul clasificd capitalul uman asemanator mijloacelor fizice de productie:
investitiile suplimentare in capitalul uman, realizate prin intermediul educatiei, trainingurilor
si tratamentului medical, pastrand ca obiectiv final, cresterea productivitatii.

Legat de obiectivul principal al cercetarii, acela de a ne concentra eforturile pe
educatie si formare profesionald, ca mijloc de acumulare de cunostinte, abilitati si, respectiv,
pe ocuparea fortei de muncd si productivitatea acesteia ca efect al investitiei in capitalul
educational, Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare Economica ofera in 2001 definitia
cea mai apropiatd termenului de capital uman, facand referire la o insumare a tuturor
cunostintelor, abilitatilor, competentelor si atributelor incorporate in indivizi, care inlesnesc
crearea de bunastare personala, sociala si economica. [12]

Conform specialistilor, identificarea si definirea componentelor capitalului uman, nu
sunt sarcini usoare, ridicdnd probleme de definire si operationalizare, motiv pentru care
majoritatea autorilor considera capitalul educational — abilitatile dobandite prin formarea
scolard, dar si din afara institutiei scolare propriu-zise, si capitalul biologic — abilitétile fizice
infatisate prin starea de sdnatate, elementele principale ale capitalului uman.

Doua dintre figurile marcante ale teoriei capitalului uman, Jacob Mincer si Gary
Becker fac referire in lucrarile lor despre capitalul uman, in special la capitalul educational,
subliniind ideea de costuri cu instruirea si educatia oamenilor. Mai mult, Blaug vine in
completarea teoriilor acestora si accentueaza faptul ca, indivizii unei tari trebuie sa detind un
nivel minim de educatie pentru a fi consumatori inteligenti, respectiv pentru a putea beneficia
de efectele pozitive ale progresului tehnologic al vremii. Astfel, educatia poate fi catalogata,
atat ca fiind un bun de consum, de pe urma céruia populatia beneficiazd de multiple avantaje,
cat si ca fiind o investitie directd 1n activitdti economice. Rationamentul acestei delimitari a
generat numeroase preocupdri in randul economistilor, acestia neajungand insa la un acord
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privind aceasta ipoteza. Insa, un lucru este cert: faptul ca investitia este si se doreste a fi una
continua, fie prin extinderea capitalului uman prin educatie, fie prin mentinerea stocului
existent de capital uman prin vizite regulate la medic, se impune tot mai mult in zilele noastre,
ideea capitalului uman ca si investitie. [12]

Pentru a putea evalua impactul investitiilor in educatie asupra dezvoltarii economice,
specialistii iIn domeniu recomanda ca prima etapa de studiu, o analiza eficientd a investitiilor
in educatie tinand cont de costuri si beneficii, stiut fiind faptul cad investitiile depind de
politicile economice pe termen mediu si lung ale guvernelor, precum si de diferiti factori
aleatori din viata indivizilor. Cunoscand beneficiile si costurile investitiei in capital uman,
pentru a lua o decizie rationald din punct de vedere economic, se aplicd metoda analizei cost-
beneficiu. Astfel, se pot identifica efectele investitiei in capital uman, atét la nivel individual
(privat), cat si la nivel social.

Avand ca si caracteristica definitorie, intangibilitatea, evidentd din definitiile atribuite,
masurarea directd a capitalului uman reprezintd o dificultate, motiv pentru care estimarile
acestuia trebuie construite intr-un mod indirect. Astfel, in literatura de specialitate se pot
distinge, intre investigatiile stocului de capital uman sau investigatiile investitiei In capital
uman la nivel micro sau macro. Analizele micro au in vedere deciziile individuale si efectele
generate, In timp ce analizele la nivel macro pun accent pe rolul si importanta capitalului
uman la cresterea economica.

Important de mentionat un aspect surprins in cadrul lucrarilor teoretice sau analizelor
empirice, ce face referire la nivelul sau marimea la un moment dat, specifice capitalului uman
(capitalul uman este vazut ca variabila de tip stock) sau la investitia, respectiv acumularea de
capital uman (capitalul uman este vazut ca indicator de tip flow) ntr-un anumit interval de
timp. In prima situatie se foloseste cel mai adesea numarul mediu al anilor de scolarizare
pentru un grup specific al populatiei in timp ce, in a doua situatie, se foloseste, de regula rata
de scolarizare.

Metodele de masurare ale capitalului uman pot fi delimitate in doud mari grupe:
monetare $i non-monetare.

Metodele monetare atribuie stocului de capital uman o valoare monetara, atét la nivel
individual, cat si la nivel agregat, in felul acesta, putem compara stocul de capital uman cu cel
al capitalului fizic. Cele mai utilizate metode monetare sunt cele prospective — bazate pe
venituri, retrospective — bazate pe costuri si cele integrate — bazate pe combinatia dintre
primele doud metode, literatura de specialitate recunoscand cel mai mult eficienta in utilizare

a metodei prospective, fiind cea care furnizeaza cele mai bune rezultate.
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. Metodele prospective au la bazad estimarea castigurilor viitoare sau, mai exact,
estimarea valorii prezente a fluxurilor de venituri viitoare ale unui individ, avand sau
nu in vedere costurile de intretinere.

. Metodele retrospective au la baza costurile ,,producerii” de capital uman; altfel spus,
se au in vedere: Tnsumarea cheltuielilor cu educatia si scolarizarea sau determinarea
costurilor de reproducere a capitalului uman.

. Ca un rezultat al aplicarii celor doud metode, autorii In domeniu au recunoscut
limitarile acestora, motiv pentru care, cativa dintre acestia au incercat masurarea si
evaluarea capitalului uman prin combinarea metodelor prospective si retrospective,
tocmai pentru a exploata punctele tari si a diminua punctele slabe ale acestora.

Spre deosebire de prima grupa de metode de masurare a capitalului uman, metodele
non-monetare prevad masurarea capitalului uman din punctul de vedere al investitiei in
educatie, fara a acorda valori monetare capitalului uman. Cei mai raspanditi indicatori ai
acesteli metode sunt: rata de scolarizare, numarul mediu al anilor de scolarizare, rata de
alfabetizare, precum si, ratele populatiei active absolvente de diferite forme de scolarizare.
Rationamentul metodei consta in faptul ca, indicatorii utilizati sunt in strinsa dependenta de
investitia in educatie, iar aceasta din urma constituie un factor cheie in formarea capitalului
uman. Astfel, indicatorii educationali folositi sunt indicatori ai capitalului uman si, nu
estimari directe ale educatiei.

Devine evident ca intre tari sa existe diferente raportate in baza indicatorilor utilizati
(Tabel 1) si a rezultatelor generate prin utilizarea metodelor de masurare a capitatlului uman.
Prin urmare, nu doar cantitatea scolarizarii (anii medii de scolarizare) difera intre tari, ci si
calitatea fiecarui an de scolarizare (abilitatile cognitive insusite in anii de scolarizare). Pentru
ajustarea functiei capitalului uman la diferentele calitative, specialistii sugereazd studierea
folosirii input-urilor educationale, a ratelor de recuperare a investitiei in educatie specifice de

tard ori a testelor directe de aptitudini cognitive.

Tabel 1 Procentajul cheltuielilor cu educatia in PIB pentru tarile UE, SUA si Japonia

% din PIB

zona\perioada 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
EU (28 de : : : : 5 503 495 492 491 492 504 538 541 525
téri)

EU (27 de 486 491 499 5 504 495 492 491 493 504 538 541 525
tari)

Zona Euro 487 489 48 472 469 479 494 531 528 515
(18 tari)

Zona Euro 486 489 48 472 469 479 494 531 528 515
(17 tari)

Belgia : : 599 609 602 59 592 5098 6 643 657 658 655
Bulgaria 428 402 38 37 394 409 44 425 404 388 444 458 41 382
Rep.Cehi 395 397 383 393 415 432 42 408 442 405 392 436 425 451
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% din PIB

Danemarca 83 811 828 844 844 833 843 83 797 781 7,68 874 88l 875
Germania 451 4,45 451 4,72 4,74 462 457 4,43 449 457 506 508 4,98
Estonia 571 6,74 557 524 547 529 4,92 4,88 47 472 561 6,03 566 516
Irlanda 482 334 429 424 427 435 4,66 4,72 4,73 492 567 6,43 6,41 6,15
Grecia 348 325 3,71 35 357 356 383 4,09 : : : : : :
Spania 442 438 428 424 425 428 425 423 426 4,34 4,62 502 498 4,82
France 595 581 6,04 595 59 5,92 58 567 561 562 562 59 586 5,68
Croatia : : : : 3,77 393 387 398 404 402 432 442 431 4721
Italia 465 4,47 452 483 46 4,72 456 4,41 467 427 456 4.7 45 4,29
Cipru 561 536 542 5098 66 737 677 69 7,02 69 745 798 7,92 7487
Letonia 585 577 5,64 7,22 6,6 558 512 514 513 507 571 559 4,9 4,96
Lituania 599 637 563 586 581 514 517 488 482 464 488 564 536 517
Luxemburg : : 375 379 377 387 378 341 3,15 : : : :
Ungaria 4,59 4,66 45 506 539 591 544 546 544 529 51 5,12 49 471
Malta 482 443 452 427 422 448 466 658 645 6,18 5,72 532 6,74 7,96
Olanda 4,82 49 498 509 522 547 55 5,53 55 5,32 55 595 598 5,93
Austria 58 586 566 574 568 553 548 544 54 533 547 598 5091 5,8
Polonia 502 479 487 542 541 535 541 547 525 491 508 509 517 494
Portugalia 53 543 542 539 533 538 51 521 5,07 51 489 579 562 527
Romania : 337 288 325 351 345 328 348 ;425 ;424 353 3,07
Slovenia : : : 586 5,76 58 574 573 572 515 52 569 568 5,68
Slovacia 453 4,18 392 399 431 43 419 385 38 362 361 409 422 4,06
Finlanda 6,26 6,08 589 6,06 622 643 6,42 6,3 6,18 59 6,1 681 685 6,76
Suedia 7,69 73 7,16 7,06 736 721 7,09 689 675 661 676 726 6,98 6,82
Regatul Unit 4,77 447 464 458 506 521 512 531 538 529 528 556 6,15 598
Islanda 589 578 593 6,24 6,79 77 747 759 755 736 756 781 76 7,36
Liechtenstein : : : 296 246 243 229 205 1,92 205 29 2,68 253
Norvegia 7,6 73 674 7,18 758 755 742 697 649 6,66 64 724 687 6,66
Elvetia : : 506 525 557 572 555 552 528 488 49 536 522 5728
Macedonia : : : . 3,35 3,3 : : : : : : : :
Albania : : : : : : : : : : : : : :
Turcia 326 29 348 2,71 282 29 3,12 . 2,86 : : : : 4,07
USA 494 523 494 555 532 543 514 491 524 513 526 53 532 5,13
Japonia 3,59 36 382 3,58 36 364 359 348 346 345 346 361 385 3,78

:=not available e=estimated s=Eurostat estimate (phased out) u=low reliability i=see metadata (phased out) d=definition differs
(see metadata) b=break in time series

Sursa: date Eurostat [12]

Exista si voci care afirma ca intre diferitele metode de estimare ale capitalului uman
existd o anumita interdependenta, si anume: intrarile in procesul de producere de capital uman
semnifica temeiul metodei bazate pe costuri (retrospectiva); de cealalta parte, metoda bazata
pe venituri (prospectivd) si abordarile educationale au la baza efectele procesului de generare
a capitalului uman.

Practic, recunoscand existenta unei multitudini de viziuni §i perceptii ale capitalului
uman, nu mai reprezintd o nouatate realitatea ca, diferitele studii din literatura de specialitate
au rezultate divergente In ceea ce priveste efectele capitalului uman asupra cresterii §i
dezvoltarii economice. Mai mult, aceste efecte ale capitalului uman asupra cresterii
economice nu au fost validate empiric, lipsa de consens datorandu-se in special bazelor

teoretice ale metodelor de estimare, respectiv deficientelor existente in fiecare dintre abordari.
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Neajunsurile pot fi de doud feluri: ori metoda folositd nu reflectd in mod adecvat
elementele cheie ale capitalului uman ori datele folosite sunt de o calitate indoielnica.

Preocuparile Romaniei, legat de evolutiile demografice curente, precum §i, migratia
populatiei si exodul de inteligenta, genereaza un efort obligatoriu de a integra pe piata forgei
de munca toate categoriile socio-demografice — integrarea educationald a tuturor persoanelor
tinere, indiferent de mediul social, economic sau cultural de provenienta, dar si a persoanelor
trecute de prima tinerete. Astfel, investitii in formarea si/sau (re)actualizarea cunostintelor si
abilitatilor acestora, pentru a putea fi integrati in realitatile economice si sociale ale secolului
21, devin o preocupare majord dezvoltata in sistemul statal de politici sociale.

Pornind de la ideea de think-tank a Consiliului de la Lisabona (The Lisbon Council for
Economic Competitiveness and Social Renewal) [12], anume numirea de manageri de capital
uman la nivel local si/sau regional care sa coordoneze si sa implementeze politici eficiente de
crestere a capitalului uman, considerim a fi o buni practici si la nivelul Roméaniei. Tn
regiunile unde aceasta practicd a fost aplicatd cu succes, avand exemplul oraselor Bratislava,
Helsinki, Sofia, Stockholm, sarcinile esentiale privind dezvoltarea capitalului uman au fost
preluate de catre retele informale, agentii oficiale, grupuri de coordonare, grupuri de lucru,
ONG-uri angajate la nivel local sau simple persoane fizice entuziaste. Avand rolul de a
proiecta, dezvolta si implementa o strategie de capital uman pentru regiune/localitate,
managerii de capital uman ajuta la concentrarea resurselor disponibile cétre cele mai eficiente
parghii.

Asadar, comunitatea din care facem parte si spatiul unde noi toti ne dezvoltam, cream
relatii sociale si ne petrecem timpul alaturi de cei dragi, construind un viitor, reprezinta
motive obiective pentru care atentia si interesul factorilor de decizie politicd trebuie sa fie
canalizate in aceastd directie, cu atat mai mult cu cat miza o reprezintd imbunatétirea nivelului
de trai al generatiilor viitoare prin acces la educatie, la formare si pregétire continua.

The United States (U.S.) Steel Import Crisis and the Global Production overcapacity
till 2016 (2016) [13] — cercetare publicata intr-o revista stiintifica internationala, examineaza,
evalueaza si supune spre studiu efectele productiei de otel asupra ocuparii fortei de munca in
SUA. Conditiile cresterii rapide a capacitdtii de productie a surplusului de otel si integrarea
lantului de aprovizionare international, cresterea importurilor de bunuri de otel si otel
tranzactionate in mod necorespunzator, peste capacitate, sunt teorii ce au fost demonstrate pe
parcursul studiului urmdrind acelasi obiectiv comun: depasirea crizei prin stimularea
productiei proprii de otel si cresterea investitilor in forta de munca. Astfel, lucrarea se remarca
in literatura de specialitate prin datele/dovezile oferite ce indicad mecanismele care stau la baza
cresterii economice, urmare a productivitdtii si ocupdrii fortei de muncd inregistrate in
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industria siderurgicd din SUA; a modelelor de dezvoltare a lanturilor internationale de
aprovizionare cu otel si a avantajelor implementarii corecte a conditiilor de comercializare a
otelului.

Sectorul siderurgic din Statele Unite (SUA) traversa o crizd a importurilor care se
dezvoltau dintr-o convergenta a fortelor [14][15][16], pe de-o parte cresterea excesiva a
capacitatii internationale de productie a otelului, pe de altd parte, cresterea comertului de
importuri tranzactionate in mod necorespunzator. Industria siderurgica internationala a fost
afectatd de suplimentele neeconomice generate de capacitatea excedentard de productie, iar
piata a nregistrat fluctuatii urmare a exporturilor tarilor aflate in perioade de dificultate
economica.

Intensitatea capitalului din sectorul siderurgic, asociata cu implicarea statului n
sustinerea producatorilor de otel, genereaza productie si capacitati excedentare ale acesteia.
Proeminenta masiva si in curs de dezvoltare este o problema serioasd pentru producatorii de
otel la scara globala, determinand o exploatare a sectorului international in trepte ce pot fi
inferioare fatd de cele suferite pe parcursul primei crize. Cresterea rapidd a capacitatii
excedentare de productie internationald a otelului a determinat cresterea importurilor din
SUA, scaderea preturilor de import si scdderea valorilor medii ale unitatilor care au diminuat
productia si randamentul intern al otelului. Sectorul siderurgic este predispus supracapacitatii
structurale de productie, ceea ce genereaza introducerea unor taxe antidumping si de
compensare pentru mai multe produse din otel. [17]

Angajatii din sectorul siderurgic intern au avut de suferit, urmare a pierderii locului de
muncd si salariilor reduse (in cazul in care importurile continud sd creascd, producatorii
interni, producatorii de otel vor suferi in mod inevitabil o scadere a productiei, disfunctii de
ordin functional si cresteri ale ratei somajului). Cresterea importurilor de otel tranzactionate in
mod inechitabil reprezintd o amenintare constantd pentru soliditatea sectorului intern de otel.
Expansiunea rapidda a importurilor de produse din otel semifinisate si finite a afectat
producdtorii interni de oteluri prin suprimarea productiei si a vanzarilor de produse interne din
otel, diminuand productia si ocuparea fortei de muncd din SUA Mai multe sectiuni ale
sectorului siderurgic se confrunta cu daune considerabile din cauza crizei internationale de
supracapacitate si a cresterii importurilor de otel. Daca se pierd locuri de munca in sectorul
siderurgic, acest lucru va afecta negativ sistemul de angajari in economia Statelor Unite. Pana
la 600 000 de locuri de munca sustinute de sectorul siderurgic au fost in pericol de desfiintare,
in conditiile 1n care cresterile negociate ale importurilor de otel au pus in dificultate productia

internd de otel. [17] (Fig. 3)
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Fig. 3 Ocuparea fortei de munca in industria siderurgica a SUA in perioada 2010-2016
Sursa: grafic realizat pe baza datelor preluate din sursa [17]

Fiind o industrie cu capital intensiv, sectorul de otel sprijind politicile fiscale care, vor
echilibra sfera de joc globala si vor face companiile din SUA mai agresive in intreaga lume.
In sectoarele intensive de capital, cum ar fi fierul si otelul, noile judeciti de investitii sunt in
mare parte determinate de cheltuielile de capital si de rata profitului unei investitii. [18][13]

Stimulentele structurale pentru Statele Unite ale Americii de a mentine in continuare
investitiile neeconomice in sectorul siderurgic continud, iar depdsirile masive de capacitate in
gestionarea supralivrdrilor din productia internationald de otel si supratensiunile inregistrate la
importurile neefectuate in momentul producerii persista.

Sistemul de remediere a comertului din SUA este in mod special adecvat pentru a
furniza asistentd in ceea ce priveste prejudiciul generat de fluctuatiile importurilor de otel
negociate in mod necorespunzator. Asistenta pe care sectorul intern de otel si angajatii sdi o
pot obtine prin aplicarea fiabila si de succes a legilor privind remedierea comertului din SUA
este cruciala pentru viabilitatea sectorului. La fel de bine ca aplicarea legilor de remediere a
comertului ce oferda avantaje semnificative sectorului intern de otel si angajatilor sai,
respingerea asistentei pentru import poate mentine sectorul la un nivel susceptibil de un
prejudiciu suplimentar. [17]

Asadar, in perioada evaluatd, prin prezentul studiu, sectorul siderurgic din SUA, mult
timp un pilon puternic in productia americana, s-a aflat intr-un moment decisiv, caracterizat
prin restructurare si capacitate stagnantd. Existd o cerere pentru un efort coordonat al
industriei pentru atragerea, instruirea si pastrarea unui nou personal experimentat [19][20], ca
element critic pentru restabilirea industriei siderurgice interne. Responsabilitatea este ca
sectorul siderurgic din SUA sa abordeze lipsa actuala de competente, printr-un efort
interconectat de a-si innoi personalul. Pietele internationale de fier si otel asociate au evoluat
tarziu, de la o conditie de incetinire a ritmului de crestere, pana la cresterea extinsa. Pana ca

sectorul siderurgic sad-si extinda bazinul angajatilor [21], industria siderurgica se afla la
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intersectia dintre sansd si provocare. Criza de talente parea sd nu se amelioreze si, prin
urmare, cererea de personal creativ intdrea nevoia de personal la nivelul industriei siderurgice
americane. Un sector solid din otel este decisiv pentru economia Statelor Unite, consecintele
de multiplicare relevante acordate in cazul anumitor indicatori economici.

Stimularea cautarii de locuri de muncd in industria prelucritoare poate necesita o
comunicare de marketing intensificatd cu privire la determinantii de crestere predominanti
pentru sectorul siderurgic din SUA. [22]

Comertul necorespunzitor cu bunuri din otel a generat o altd crizd in sectorul
siderurgic care poate provoca insolvente suplimentare si distrugerea capacitatii de productie a
otelului din SUA. In afari de locurile de munci pierdute, cresterea importurilor de oteluri
genereazd sldbirea legdturile dintre producdtorii de otel si reprezentantii industriilor
consumatoare de otel. Situatia creatd creste raspunderea statului american la fluctuatiile din
aprovizionare si vigilenta in supervizarea practicilor din industria siderurgicd si sectoarele
conexe.

Ameliorarea crizei economice a condus la reducerea cererii de otel in SUA si a
intensificat vulnerabilitatea producétorilor interni la incurajarea dumpingului si a importurilor
subventionate la produsele de otel si derivate. Suportul guvernamental substantial si
participarea la sectorul siderurgic international, asociat cu stimulente pentru exportul de otel
care face obiectul unui dumping in perioadele de declin economic, determina din partea
sectorului siderurgic raspunderea structurala asupra cresterii persistente a exporturilor de otel
negociat. Asadar, marca americand, cu marimea sa considerabila si cerintele pietei deschise,
ramane un obiectiv principal pentru exporturile de otel in situatia In care industria
internationala trece printr-o perioada de criza. [17]

O altfel de cercetare, de data aceasta realizatd in baza analizei datelor exportului de
produse agroalimentare din tara noastrd, respectiv Empirical Investigations in Romanian
Foreign Trade based on the Varma Bayesian Model, are sa evidentieze un aspect extrem de
important asupra accelerarii economiei romanesti, anume: dezvoltarea si eliminarea
obstacolelor tehnice din comertul agricol ce va putea oferi noi oportunitati pentru beneficii
considerabile Tntr-un schimb comercial intensificat cu partenerii nostri straini. [23]

Selectarea anilor 2002-2013 pentru o revizuire a comertului exterior al Romaniei cu
produse agricole si alimentare ne permite sd surprindem mutatiile semnificative aparute in
prima decada a secolului XXI in ceea ce priveste grupuri de produse: animale vii si produse
de origine animald, produse vegetale, grdsimi si uleiuri animale si vegetale, produse

alimentare produse, bauturi si tutun.
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Mediul de afaceri international nu a influentat intotdeauna in mod favorabil comertul
international cu produse alimentare, in special din cauza barierelor naturale, dar si a crizei
financiare globale, consecintele acesteia traduse intr-un consum redus de astfel de marfuri pe
pietele externe.

Pentru a reduce efectele negative asupra economiei nationale si a stimula cresterea
productiei agricole in conditiile economiei de piatd, Romania a promovat si a dezvoltat un
export national dedicat strategiei prin care furniza raspunsuri strategice adecvate comunitatii
exportatorilor romani, astfel incat sa respecte obiectivele de competitivitate, sprijinirea si
promovarea sectoarelor exportatoare si a imaginii lor externe in UE sectorul agricol.

In cadrul Comertul exterior al Romaniei cu produse agroalimentare in perioada 2002-
2013 este prezentata si analizata evolutia comertului exterior cu produse agroalimentare care
evidentiaza, atat aspecte pozitive, cat si negative, in ceea ce priveste tendinta urmatorilor
indicatori: exportul, importul, soldul cumulat al balantei, precum si Produsul Intern Brut,
utilizand modelul econometric Bayesian VARMA.

Micsorarea ponderii agriculturii in produsul intern al Romaniei s-a datorat mai multor
cauze, unele dintre acestea manifestandu-se inca din ultimul deceniul al secolului al XX-lea,
care au continuat sa persiste si in perioada anilor 2002-2013. Este vorba despre faramitarea
proprietatii terenurilor, diminuarea terenurilor cultivate si dispersarea lor teritoriald, reducerea
drastica a suprafetelor de teren irigate, cantitafi mici de ingrasdminte chimice administrate in
medie la hectar si un grad de mecanizare a agriculturii inca scazut.

Totodata, in conditiile incalzirii globale cantitatile de precipitatii atmosferice
insuficiente nu au asigurat productii agricole mari si constante. Factorii care au influentat
negativ productia agricola vegetala au actionat negativ si asupra productiei agricole animale.
Aceste influente s-au manifestat in evolutia schimburilor comerciale cu produse

agroalimentare ale Romaniei.
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Fig. 4 Evolutia comertului exterior al Romdniei cu produse agroalimentare in perioada anilor 2002-
2013, Romania
Sursa: Grafic realizat de autori pe baza datelor din sursa [24]
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Pe baza unei analize a datelor publicate de Institutul National de Statistica al
Romaniei, putem afirma ca, atat exporturile, cat si importurile de produse agroalimentare din
cele patru categorii: animale vii si produse animale; produse vegetale; grasimi si uleiuri
animale sau vegetale; produse alimentare, bauturi si tutun, au inregistrat o tendinta pozitiva
aproape pe tot parcursul perioadei de observatie.

Importurile de produse agroalimentare au depasit exporturile de la an la an in perioada
2002-2012, ceea ce a condus la cresterea deficitului soldului balantei comerciale in aceasta
perioada, in timp ce pentru prima data in 2013 acestea au scazut cu 1331 mil.Euro fata de
exporturi. Exporturile agroalimentare cumulate care au insumat 25,1 milioane euro, au
reprezentat aproximativ 0,1% din totalul exporturilor romanesti care au totalizat 367,0
miliarde de euro in aceeasi perioada. Cea mai mare contributie la acest rezultat a apartinut
grupului de produse vegetale reprezentand 51% din totalul exporturilor de produse
agroalimentare, urmat de grupul de produse alimentare, bauturi si tutun cu 27%. (INS 2002-
2013, [24])

In ceea ce priveste importurile cumulate de produse agroalimentare romanesti pe
parcursul perioadei analizate, acestea au fost de 33,8 miliarde de euro. Aceleasi grupe de
produse ca si exporturile au fost clasate pe primul loc. Cu toate acestea, in acest caz,
produsele alimentare, bauturile si tutunul au fost pe primul loc, cu o pondere de 42%, iar
importurile intre 2002 si 2013 au totalizat 14,1 miliarde de euro [24]. Soldul comercial
cumulat al Romaniei pentru produsele agroalimentare a inregistrat, in ansamblu, un deficit de
12,7 miliarde de euro in perioada 2002-2013, din care 8,4 miliarde de euro in grupul
produselor alimentare, bauturilor si tutunului, reprezentand peste 66% (INS 2002 - 2013). n
2013, exporturile si importurile Romaniei au implicat in principal statele europene (86,0% din
totalul exporturilor si 90,2% din importurile totale). Comertul intracomunitar (cu cele 27 de
state membre ale UE) reprezintd 70,6% din exporturi si 76,4% din importuri (OMC 2013).
Potrivit datelor Departamentului pentru Comert Exterior si Relatii Internationale
(Departamentul Comert Exterior si Relatii Internationale 2014, Portalul Comertului Mondial
2014), in 2013, primele zece tari de destinatie pentru exporturile romanesti au fost: Germania
(pentru 19,0% din totalul Romaniei exporturi), Italia (11,9%), Franta (7,0%), Turcia (5,5%),
Ungaria (4,9%), Regatul Unit (4,2%), (2,8%) si Polonia (2,4%), ponderea cumulatd pentru
aceste tari fiind de 64,4% din totalul exporturilor (World Macro Monitor, 2014, [23])

La importuri, primii 10 parteneri romani (tarile de origine pentru importurile
extracomunitare si expedierea importurilor intracomunitare) reprezentand 68,1% din totalul

importurilor in primele sapte luni ale anului 2013, au fost: Germania (18,6%), Italia (11,7%),
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Ungaria (8,2%), Franta (6,1%), Polonia (4,5%), Austria (4,1%), Federatia Rusa (4,0%),
Olanda (3,7%), China (3,6%) si Turcia (3,5%). [25]

Este semnificativ faptul ca, dupa aderarea Romaniei la UE, soldul negativ din balanta
comerciald la produse agroalimentare In ansamblu a nregistrat o tendintd descendenta, dupa
cum reiese din Fig. 4, de la aproximativ 2,2 miliarde euro in 2007-2008, la 799 milioane de
euro 1n 2010 si un sold pozitiv in 2013 la 1,33 miliarde euro.

De asemenea, este important sd se revizuiasca acoperirea importurilor din exporturile
de produse agroalimentare roménesti care exprimd masura in care consumul personal si
productiv este asigurat cu marfuri din strainitate. In acest sens, pentru perioada 2002-2013,
conform Fig. 5, importurile au fost acoperite doar de exporturile de produse agroalimentare
romanesti pana la 62%, in timp ce pe grupe de produse cel mai scazut indicator a fost
nregistrat de categoria produselor alimentare, bauturilor si tutunului, 40%, iar cel mai mare,
pentru categoria produselor din plante, la 111%. De mentionat cd, in perioada 2008-2011
exporturile de grau au fost de 1,5-2,5 milioane de tone / an, situatie deloc favorabila atunci
cand se livreaza in strdinatate materie prima neprelucrata. Exporturile romanesti (FOB) in
2013 au fost de 219121,6 milioane lei, iar importurile (CIF) de 244334,7 milioane lei. Asadar,
Fig. 5 ne permite sa comparam aceste rezultate cu anii 2008-2013; prin urmare, in 2013 fata
de 2012, exporturile au crescut cu 9,1% la valori exprimate in lei, iar importurile — cu 0,2%.
Deficitul comercial FOB-CIF in anul 2013 a fost de 25213,1 milioane lei, cu 17774,9

milioane lei mai putin decat cel inregistrat in 2012. [24]
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Folosind datele din Anuarul comertului exterior al Romaniei pentru indicatorii

macroeconomici: PIB, exporturile si importurile romanesti, exprimate ca indicatori de volum -
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%, fatd de trimestrul corespunzator al anului precedent pentru perioada 2001-2012, estimam,
folosind VARMA Bayesian modelul econometric [26] evolutia acestor indicatori. Mai precis,
modelul econometric VARMA (Vector Autoregressive Moving Average) este dat de formula
de calcul:

Byye =B1¥eq+ -+ BpVep + 0164 + -+ 0,6, + Byeg,

Unde: FEgreprezinta unitatea matriceald triunghiulard inferioara, iar restrictiile
modelului econometric sunt impuse de coeficientii y,_y, Ve—p, €:—1 [27].

Abordarea Baysian la acest model se bazeazad pe cercetarea stochastica a variabilelor
selectate [28] pentru a identifica coeficientii relevanti si a elimina (prin reducerea la zero)
coeficientii irelevanti. In general, o combinatie a modelelor econometrice VARMA si SSVS
(Stochastic Search Variable Selection — Selectia variabilelor de cautare stochasticd) se
potriveste cu analiza seriilor de timp la nivel macroeconomic pentru Roménia, deoarece
acestea ofera un echilibru puternic intre elasticitate si economii. Pentru Roménia, aceasta este
o caracteristicd esentiald a oricarei intreprinderi empirice, deoarece economia nationald a
suferit, nu numai schimbari structurale frecvente si semnificative, dar gradele de libertate din
previziuni sunt, de asemenea limitate la serii scurte (de exemplu, folosim doar datele pentru
2001-2012 in acest studiu). Rezultatele obtinute prin aplicarea modelului econometric

VARMA includ:

Tabel 2 Kronecker indicators estimated for each series

Average Standard deviation
PIB 1,12 0,41
Exporturi 1,36 0,56
Importuri 1,09 0,32

Estimarea interpretarii pe baza indicatorilor Kronecker aratda ca fiecare variabild se

bazeaza exclusiv pe informatiile furnizate in trimestrul precedent.

Tabel 3 Estimated VA coefficients

PIB Exporturi Importuri
t—1 t-1 t—1
PIB t 0.597* 0.046 0.284*
Exporturi ¢ -0.009 0.539* 0.019
Importuri -0.001 0.022 0.742*

Estimated VA coefficients
Note: ** denotes significance at the 1% level; * denotes significance at the 1% level.
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Tabel 4 MA (Moving Average) Coefficients

PIB Exporturi Importuri

t-1 t-1 t-1
PIBt 0.097 0.002 0.039
Exporturit 0.193 0.094 0.054
Importurit 0.116 0.025 0.047

Estimated 1st lag moving-average coefficients.
Note: none of the coefficients are estimated to be significantly different from zero.
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Fig. 6 Impulse Responses to a 1% shock in imports (top row) and exports (bottom row)

Exprimarea grafica de mai sus evidentiaza evolutia indicatorilor macroeconomici: PIB,
exportul si importul in conditiile unei cresteri procentuale cu 1% a importului pe o perioada
de 5 ani, utilizand seria de date trimestriale din perioada anilor 2001-2012. [23]

o Dacid in prezent importul creste cu 1%, PIB-ul va inregistra o crestere usoara de pana
la 0,2% 1n primul an previzionat din cei cinci, dupa care aceastd tendintd de crestere
dispare.

° Daca in prezent exportul creste cu 1%, PIB-ul pastreazd aceeasi tendinta de crestere

usoara, asemandtoare primului caz.
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o Daca importul creste cu 1%, aceastd crestere nu va influenta evolutia exportului in

urmatorii 5 ani.

. Daca exportul creste cu 1%, aceasta va determina o crestere de pana la 0,4% a
importului Romaniei in primii 3 ani consecutivi, apoi se poate observa o tendinta de
scadere pana la 0% in urmatorii 2 ani.

PIB pare sa raspundd in mod similar, atat schimbarilor semnificative ale exporturilor,
cat si schimbarilor semnificative ale importurilor. Totusi, efectul schimbarilor dispare dupa 5
ani. De remarcat ca exporturile nu raspund la schimbadrile inregistrate in evolutia importurilor,
dar importurile raspund la modificarile cauzate de tendintele exporturilor chiar mai mult decat
PIB-ul.

Pentru perioada analizatd, din prima decadda a secolului XXI, la produsele
agroalimentare, comertul exterior romanesc nu a valorificat suficient potentialul de export al
agriculturii, importurile dubland exporturile de produse roménesti in strainatate, cu efect
negativ asupra balantei comerciale in cursul perioadei respective.

Gasirea unei solutii pentru rezolvarea problemei balantei comerciale negative a
dobandit o importantd tot mai mare pentru restabilirea echilibrului economic extern al
Romaniei. Intelegerea si punerea in aplicare a mecanismelor de functionare ale politicii
agricole comune ar trebui s se facd in asa fel incat sa limiteze impactul agresiunii ecologice,
de la Marea Neagra pana la Oceanul Atlantic, de la Marea Mediteranecana pana la Marea
Nordului; sa obtind o calitate europeana standard a produselor agricole care Tndeplinesc
cerintele protectiei mediului si peisajului, si accesibilitatea acestora, si imbunatatesc calitatea
vietii cetatenilor.

Autorii considerd necesard introducerea unor restrictii la importuri, ceea ar duce la o
ameliorare a deficitului balantei comerciale, la protejarea economiilor nationale si la
favorizarea reconditionarii in industriile de sprijin agricol. [23]

Investitiile sunt necesare pentru producerea de produse (produse finite) care pot
concura cu produsele importate, cu un impact pozitiv asupra dezvoltarii pietei interne prin
antrenarea tuturor componentelor sale: cresterea volumului productiei agroalimentare
nationale, reducerea somajului, in special in mediul rural, dezvoltarea economica,
modernizarea, retehnologizarea industriei agricole.

Trebuie gasite solutii pentru a rezolva problema balantei comerciale negative care a

devenit extrem de importanta pentru echilibrul economic extern al Romaniei.
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1.4 Studii pe termen mediu si lung

Societatea zilelor noastre este puternic marcatd de abundenta reclamelor si mesajelor
publicitare. Prin nsasi frecventa difuzarii pe canalele media si creativitatea debordantd a
oamenilor de marketing in a da viata unei nevoi sau dorinte, Inca neexprimata, prin continutul,
mesajul si designul creatiei publicitare, mesajele publicitare fac parte din viata noastra de zi
cu zi, punandu-si amprenta asupra stilului de viata. Aceasta pentru ca publicitatea nu este doar
0 forta economica, ci si o forta social-culturala, care influenteaza valorile sociale si calitatea
vietil.

Din dorinta de a aborda stiinta marketingului prin prisma caracterului sdu
interdisciplinar, in wultimii ani, am dezvoltat studii si cercetari ce au demonstrat
interconectarea teoriilor economice cu cele social-psihologice in ceea ce priveste intelegerea
actului de achizitie si consum manifestat de individul zilelor noastre si decodificarea deciziei
ce a determinat actul in sine.

Specialisti in domeniu au incercat sa foloseasca notiunea de camp psiho-social in
explicitarea comportamentului uman, in procesul decizional al actului de achizitie si consum,
a carui evolutie are la bazd procese mentale ale persoanei si influente pronuntate de mediu,
fizic si social. Impactul sociologiei, al antropologiei sociale si culturale asupra cercetarii
psihologice s-a resimtit ca tendintd de a lega modelele si conceptele acreditate ale
psihosociologiei de anumite contexte socio-culturale.

Astfel, n timp ce, in abordarea economica, un rol important revine valorii de utilizare
a obiectului iar, In abordarea psihologica, accentul cade pe forta si natura motivatiilor umane,
n abordarea social-culturala predomina semnificatia sociala si culturala a obiectelor.

Nu se consuma niciodata obiectul in sine, ci intotdeauna se manipuleaza

obiectele ca semne care au functia de a face diferentieri, fie prin asociere cu un

grup social, fie prin referinta la o clasa cu un statut superior (Baudrillard,

1996). [29]

Tn lucrarea stiintifica, intitulata sugestiv, Advertising — a factor in the social and
economic development. Beauty in the eye of the beholder (2014) [30], este adus in discutie un
subiect ce ridica, inca, multe controverse: este publicitatea o afacere sau un risc? In ce conditii
publicitatea contribuie la dezvoltarea socio-economica a unei societati? Pe ce mizeaza omul
de publicitate atunci cand da viata unui produs? in ce masura psiho-sociologia reclamei

influenteaza competitivitatea? atunci cand un produs este departe de a convinge, publicitatea
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recurge la manipulare, crednd noi trebuinte? cat de greu este sa-ti pastrezi personalitatea pe o
piatd unde se vinde si se cumpdra prin ochii celui care priveste — un creator desavarsit ce duce
o lupta psihologica continua, pentru un loc in mintea consumatorului?

Practic, gandind la comportamentul nostru de zi cu zi, recunoastem ca cel mai adesea
nu cdutdm in mod intentionat informatia publicitard. Suntem expusi In mod involuntar la
mesajele publicitare, fie in casd, cand rasfoim o revistd sau un ziar, cdnd urmarim un program
tv sau deschidem pc-ul, fie pe strada cand suntem asaltati de afise, panouri publicitare, postate
in statiile de autobuz, la intersectii, pe trotuar. Incidental si accidental, publicitatea ne gaseste
peste tot; receptarea informatiei facdndu-se in mod automat si neconstient, urmata ulterior de
stocarea Tn memoria explicitd, doar a unei parti din mesajele publicitare.

Publicitatea este un camp de investigatie fascinant — pentru un om de publicitate, este
o mind de aur. Publicitatea a atins statutul de stiintd, iar un adevarat specialist in publicitate
trebuie sa se priceapa la psihologie. Cu cdt stie mai mult, cu atat mai bine (Hopkins, 2007,
[31])

O explicatie ar fi tocmai aceea ca, incepand cu cel de al doilea deceniu al mileniului
II1, ne aflam sub asaltul publicitatii salbatice. Ea se manifestd neimblanzita de legislatia din
domeniu — si, permisiva si neclard, vizeazd mai mult emotionalitatea decat rationalitatea,
cultiva satisfacerea trebuintelor de baza si stereotipurilor de gen si varstd, face apologia
individualismului, incearca sa dreseze omul prin standardizare, prin reducere, supralicitarea
dorintei de ascensiune si inocularea datoriei placerii [32], urateste peisajul natural si urban.

LyAcolo unde privelistea este frumoasa, cel mai rau lucru pe care il poate face

omul e sa ridice un panou publicitar” (David Ogilvy, 2009). [33]

In esenta ei, publicitatea de astizi este silbatici pentru ci asa se prezintd si
capitalismul care pune 1n prim plan interesul financiar in raport cu virtutea. Asa cum spunea si
David Ogilvy (ibidem, p.204) in finalul confesiunilor sale, nu ar trebui sa renuntam la
publicitate. Dar ar trebui s-o reformam. [33]

Pe de alta parte, in lucrarile oamenilor de publicitate sunt inventati termeni pentru a
desemna fenomene; prin invelisuri lingvistice diferite sunt vizate continuturi identice, dar nu
orice ambalaj lingvistic nou inseamnda si un produs ideatic nou. [34]

Se atrage atentia asupra faptului ca studii psihologice, sociologice, antropologice si
culturale asupra publicitdtii au descoperit un fenomen socio-cultural puternic, si anume
conexiunea dintre etosul national, stilul si modelul socio-cultural al reclamelor, constatand ca,
pentru a fi acceptata si a avea succes, o reclama trebuie adaptata la spiritul unui popor [35].

Alte puncte de vedere sustin ideea celor trei functii ale publicitatii: utilitara — de vanzare a
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produselor si achizitionare a serviciilor, artistica — de creare de obiecte, medii ambientale sau
experiente estetice si educativa — de transmitere, prin socializare si Invdtare a culturii, a
valorilor sociale, a normelor de comportament si a atitudinilor.

Din punct de vedere economic, publicitatea are un efect foarte pozitiv asupra societatii
noastre deoarece stimuleaza economia prin producerea cererii pentru produsele si serviciile
care intdresc economia. De asemenea, publicitatea poate fi vazuta ca fiind un factor pozitiv
prin felul ei de a crea un impact asupra societatii deoarece ajuta la mentinerea dialogului
dintre media si mase, facandu-l mai putin costisitor pentru public. Fard reclame, mesaje
publicitare, multe forme de mass media, asemenea ziarelor, revistelor, radio si tv, n-ar fi
trebuit sa existe asa cum o fac astdzi. Brett Robbs, jurnalist de profesie si specialist in
comunicare, sustinea ci o campanie publicitard are un universal appeal. In opinia sa,
multiculturalitatea poate sa contribuie intr-un sens pozitiv la promovarea culturilor si
tranditiilor prin intermediul mesajelor publicitare, prin simplul fapt ca vom fi toti la acelasi
nivel, cu sanse egale la fericire si bunastare. [30]

In realitate, produsele cirora li se face publicitate nu sunt intotdeauna cele mai bune
produse de pe piatd. Existd si unele produse nepromovate prin intermediul canalelor media
care sunt destul de bune. Dar publicitatea ajutd la cresterea valorii produselor in ochii
potentialilor consumatori prin afisarea unei imagini pozitive a produsului, factor hotarator in
a-1 determina pe clienti s4 cumpere si sa recomande la randul lor. Publicitatea educa
consumatorii  despre utilizarea produselor, crescand astfel valoarea lor in mintea
consumatorilor. De ex. calculatoarele au fost considerate mai intai ca fiind necesare, dar in
prezent vin cu numeroase caracteristici care le transforma intr-un mod de convenientd pentru
consumatori.

Pe de altd parte, publicitatea lanseazd provocarea si incurajeazd consumatorii sa-gi
exprime opinia sincerd, pentru a ajuta producatorii / vanzatorii sd obtind o imagine clarda a
produsului si a valorii reale a produselor, cu alte cuvinte sa recunoasca punctele tari si sa
depdseasca dezavantajele unor asa-zise puncte slabe identificate. Exprimarea opiniilor
pozitive sau negative, construieste un comportament civic, prin stabilirea unei relatii de lunga
duratd intre producatori si clienti, bazatd pe respect si incredere, pastrand vii autoritatile
noastre in scris si legalizand legile si drepturile omului, corespunzator conditiei noastre
umand, membri ai societdtii civile si comunitdtii consumatorilor.

Asadar, conform studiului realizat [30], s-au desprins factori de influenta deopotriva,

pozitiva si/sau negativd a publicitatii asupra dezvoltarii socio-economicd a unei societati:
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relatia dintre cumparatori si vanzatori — mentinutd daca cumparatorii sunt multumiti de
concordanta mesajului publicitar cu realitatea produsului achizitionat. Prin urmare,
dacd vanzatorul prezintd in anuntul publicitar o imagine falsd sau inseldtoare, o
imagine exagerata a produsului, atunci relatia dintre vanzator si cumparatori nu poate
fi una sandtoasd. Aceste aspecte pot fi prevenite dacd vanzatorul afiseazd imaginea
corectd a produsului.

captarea mintii consumatorilor si manipularea acestora — principala intentie a acestor
anunturi publicitare conduce la constructia unor mesaje a caror receptionare {i
pozitioneazd pe consumatori in situatia de a achizitiona un produs pentru care nu au
resimtit nicio nevoie. Pe de alta pare, este perfect adevarat ca nu toate anunturile
impresioneaza in permanentd pe toti consumatorii, majoritatea acestora cumparand
produse urmare a evaluarii pretului si a nevoii de consum.

tacticile utilizate de agentii de publicitate In constructia reclamei — tactici de respiratie,
expresii/cuvinte de apreciere sau stari emotionale pozitive surprinse in comunicarea cu
diverse celebritati, realitati ce fac din anunturi, puternice mesaje de determinare a
achizitiei si consumului bunului céruia i1 se face publicitate, de catre publicul tinta.
Astfel de anunturi fac ca oamenii saraci sa cumpere produse pe care nu si le pot
permite, iar altii sd-si creeaze dependentd de obiceiuri nesandtoase, precum, fumatul si
bautul, cumparand produse doar pentru ca actorul favorit a apreciaza acel produs sau a
afisat un anumit stil de viatd. Din pacate, astfel de situatii genereaza cresterea
costurilor intregii societati si pierderea propriilor valorilor.

caracterul ofensiv al anumitor anunturi face ca anumite produse sa nu fie acceptate de
catre cumparatori. Pentru multe dintre acestea, s-a cautat o solutie de difuzare
publicului larg, ficand apel la acea laturd educativa a utilizarii produsului.

ocuparea fortei de munca in industria de publicitate si reclama este un plus pentru
dezvoltarea societatii si dezvoltarea tehnologiilor;

imbunatatirea nivelului de trai prin educarea publicului in spiritul informatiei corecte,
a consumului de calitate si prin dezvoltarea unor noi tehnologii;

posibilitatile multiple de alegere oferite cumparatorilor aflati in cautarea produsului
potrivit, satisfacerea propriilor interese;

incurajeaza o competitie sandtoasa prin selectarea mesajelor corecte de informare

asupra ofertelor.
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Astfel, pentru a convinge si a persevera in promovarea unor produse de calitate, pentru
toate gusturile este nevoie de fortd de vanzare, pregatitd In domeniul publicitatii. Fara dubiu,
industria publicitatii ajutd la angajarea unui numai mare de oameni. Pe de altd parte, existd
situatii in care consumatorul poate gasi un produs strdin mai bun in defavoarea unei marci
nationale. Acest lucru va afecta cu siguranta productia care, la randul sau, ar putea afecta PIB-
ul tarii. Aspectele economice sunt sustinute in special prin semnificatia principiul abundentei:
productia mare de produse si servicii ce devanseazd rata de consum ajutd, mai intai, la
informarea consumatorilor cu privire la optiunile de consum pe care le au la dispozitie, si, in
al doilea rand, ajutd vanzatorii sd se pozitioneze intr-un mediu competitiv concurential.

Publicitatea poate contribui la obtinerea de produse noi, oferind informatii complete,
stimuland astfel cererea primard — cerere pentru intreaga clasa de produse. In pietele in declin,
cand singura informatie pe care o doresc oamenii este informatia despre pret, publicitatea
poate influenta cererea — cerere selectiva pentru o anumitd marca. Dar singurul efect pe care Tl
va avea asupra cererii primare este incetinirea ritmului de declin. Pe pietele in crestere, agentii
de publicitate concureaza in general pentru actiunile respectivei cresteri. Pe pietele mature,
statice sau in declin, ele concureaza pentru vanzarile de cuceriri ale fiecaruia. [30]

Gandindu-se la efectele asupra cererii si alegerilor consumatorilor, pentru producatori,
cel mai bun mod de a bate competitia este de a face produsul lor diferit.

Pe de alta parte, chiar daca produsul este puternic promovat, nu inseamna ca cererea
sau rata de consum va creste. Produsul trebuie sa fie diferit prin varietatea de caracteristici,
dar de o calitate superioara.

Libertatea de a face publicitate incurajeaza intreprinderile sd creeze noi branduri si sa
le Tmbunatateasca pe cele vechi. Cand o marcad atinge dominanta pe piatd, marcile mai mici
pot sa dispara pentru o perioadd. Dar in momentul in care un produs mai bun vine de-a lungul
si este anuntat cu pricepere, marca dominanti pierde la produsul mai nou, mai bun. Inci o
data, libertatea de a face publicitate promoveaza existenta mai multor vanzatori si oferad
consumatorilor optiuni mai largi.

Un al Il-lea studiu a urmarit implicarea institutiei bisericii in ceea ce presupune rolul si
responsabilitatea mass-mediei, un instrument de comunicare considerat dar al lui Dumnezeu,
tocmai prin puterea de a-i uni pe oameni. Motivul pentru care comportamentul de consum al
mesajelor publicitare este studiat si prin prisma spiritualitatii este lesne de inteles: in
societatea actuala publicitatea influenteaza profund modul in care oamenii vad viata, lumea si
pe ei ingisi, mai ales in ceea ce priveste valorile si criteriile de judecata si de comportament.

Acestea sunt teme fatd de care institutia bisericii este si trebuie sa fie interesatd in mod

45



profund si sincer, tocmai pentru a contribui la ddinuirea peste timp a societatii umane prin
armonizarea si adaptarea acesteia conditiilor impuse de mediu.

Studii despre morala si spiritualitate in creatiile publicitare prezentate in cadrul lucrarii
Publicity, Advertising and Spirituality (2014) [36], au descris noul drum al publicitatii
strabatut de pasii unui consumator informat, asumat, echilibrat si cumpatat.

Sustinatori ai spiritualitatii nu impartasesc parerea celor care afirmd ca publicitatea
oglindeste pur si simplu atitudinile si valorile culturii in care trdim. Fara indoiala publicitatea,
ca si instrumentele de comunicare sociala in general, are rolul unei oglinzi. Dar, ca si media in
general, contribuie si la modelarea realitdtii care reflecta si, uneori, ne prezintd o imagine
distorsionata. Contrar acestora, specialisti in publicitate aleg dintre valori si atitudini pe cele
care trebuie promovate si incurajate, promovand unele dintre ele si ignorand pe celelalte. O
astfel de selectie demonstreaza cat de falsa este ideea ca publicitatea reflecta cultura in care
traim. Publicitatea poate sa contribuie, de altfel, la cresterea calitdfii societatii printr-o actiune
edificatoare si inspiratoare, care sa stimuleze persoanele sa actioneze astfel incat actiunile sa
fie spre folosul lor si al altora. Publicitatea poate sd bine-dispuna prin simplul umor, prin
bunul gust si prin tipul de divertisment care o caracterizeaza. Unele lucrari publicitare sunt
capodopere ale artei populare, cu o forta de viata si un elan care le sunt proprii. [36]

In multe cazuri, chiar si institutiile sociale de binefacere, inclusiv cele de naturd
religioasa, se folosesc de publicitate pentru a comunica mesajele lor: mesaje de credinta, de
patriotism, de toleranta, de compasiune si de altruism, de caritate fatd de cei nevoiasi; mesaje
care se refera la sandtate si educatic, mesaje constructive si utile care, in felurite moduri,
educa si stimuleaza persoanele la bine.

Publicitatea poate sa fie de bun gust si conforma cu cele mai nalte principii morale;
uneori poate sa fie chiar edificatoare din punct de vedere moral; dar poate fi si vulgara si
degradantd moral. Deseori se face apel in mod deliberat la motivatii, cum ar fi invidia,
arivismul sau concupiscenta. In plus, astizi, anumiti operatori din publicitate cautd in mod
congtient sd socheze si sa stimuleze utilizdnd aspecte de natura morbida, perversa sau
pornografica. Creatori de publicitate comerciald utilizeaza uneori teme religioase sau se
folosesc de imagini sau personaje religioase pentru a vinde produse. Acest lucru poate fi facut
in mod respectuos si acceptabil, insa aceasta practicd este ofensatoare atunci cand transforma
religia n instrument. [36]

De obicei insa, problema adevarului in publicitate este pufin mai subtild: aceasta nu
inseamna cd unele reclame publicitare spun ceea ce este evident fals, ci cd pot deforma

adevarul, insinudnd elemente iluzorii sau omitand fapte pertinente. Asa cum observa papa
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loan Paul al Il-lea, adevarul si libertatea, atat la nivel individual, cat si la nivel social, sunt
inseparabile; fara adevar ca temelie, ca punct de plecare si criteriu de discernamant, de
judecata, de alegere si de actiune, nu poate exista o autentica exercitare a libertatii. Exista insa
un principiu fundamental conform céruia publicitatea nu poate sa caute in mod deliberat sa
insele, fie ca o face in mod explicit sau implicit, fie ca o face din omisiune.

Justa exercitare a dreptului la informatie cere ca obiectul comunicat sa fie

adevarat si complet, tindnd seama de dreptate si caritate. Acest lucru presupune

obligatia de a evita, in orice circumstantd, orice manipulare a adevarului (papa

loan Paul al 11-lea, 1987) [36]

Cu atat mai mult cu cat o primd concluzie a studiului este aceea ca, publicitatea
efectiva este emotionald, acesteia 1 se impune in mod absolut exigenta de a respecta persoana
umana, dreptul si obligatia pe care le are fata de o alegere responsabila, libertatea sa
interioara (Paul al VI-lea, 1977). [36]

Garantiile indispensabile ale comportamentului corect din punct de vedere etic in
industria publicitara sunt, in primul rand, constiintele bine formate si responsabile ale
profesionistilor din publicitate: constiinte care stiu ca nu trebuie sa se punad in mod exclusiv in
slujba acelora care comanda si finanfeaza munca lor si care stiu, totodatd, ca trebuie sa
respecte si sa sprijine drepturile si interesele publicului lor si sa contribuie la binele comun.

Codurile voluntare de deontologie, una dintre aceste surse externe de sprijin, se
dovedesc a fi totusi eficiente numai acolo unde vointa operatorilor din publicitate ofera
posibilitatea unei riguroase respectari a acestora. Este de competenta agentiilor de publicitate,
a operatorilor din publicitate, precum si a directorilor si responsabililor instrumentelor care se
ofera drept mijloace, sd promoveze, sa urmareasca, sa aplice codurile de deontologie stabilite
deja in mod adecvat, astfel incat sa poata obtine participarea publicului.

Reprezentanti ai populatiei ar trebui sd participe la formularea, la aplicarea si la
revizuirea periodicd a codurilor de deontologie publicitard. Printre acesti reprezentan{i ar
trebui sa se numere oameni care se ocupa cu studiul eticii si ecleziasticii, precum si
reprezentanti ai asociatiilor consumatorilor. Indivizii ar trebui sa se organizeze pentru a se
grupa in astfel de asociatii, pentru a tutela interesele lor 1n fata intereselor comerciale.

Reglementarea continutului si practicii publicitatii, existenta deja In multe tari, poate si
trebuie sa se extinda dincolo de simpla interdictie a publicitatii false, in sens strict; mijloacele
de comunicare sociald folosite nu trebuie sa aducd prejudicii grave moralitatii publice si

progresului societatii umane. [36]
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Mijloacele de informare ar trebui sa se implice in informarea publicului asupra lumii
publicitatii. Dat fiind marele impact social pe care il are publicitatea, este oportun ca mass-
media sd observe si sa analizeze cu regularitate prestatiile specialistilor din publicitate.

In demersul de a dezvilui dintre cele mai profunde secrete ale comportamentului uman

de consum, pe fondul promovarii unor valori, precum moralitate si spiritualitate, creatia
publicitara a fost abordata intr-o maniera strategicd, usor neobisnuitd, punand in dialog
imaginar consumatorul — participant activ, prin mintea sa, si reclama, prin ale carei mesaje
publicitare poate sa ne convinga sa ne lasam sedusi si, chiar manipulati, uneori.
Daca este doar o falsda impresie a consumatorului, ca urmare a comportamentului de
persuasiune a omului de marketing, un simplu mit, inseamna ca realitatea sta doar in puterea
mintii noastre, a acelor markeri somatici, a acelor semne de carte ale creierului uman, ce pot
influenta ratiunile pentru care recurgem la achizifia si consumul unui produs, in defavoarea
altuia (Lindstrom, 2011, [36])

Prin urmare, problema rolului si efectului publicitdtii asupra societdtii a devenit
extrem de complexi. Un riaspuns corect este mereu foarte aproape de noi. Tn opinia mea,
depinde de ceea ce vrem sa vedem si sd obtinem — acea frumusete din ochii privitorului. [30]

Fundamentul oricarei societdti umane este relatia amiabila dintre membrii sdi. Fara
echilibru si armonie, o societate se va prabusi. Astfel, toate organizatiile din cadrul unei
societati au anumite responsabilitdti pentru a ajuta la crearea si mentinerea armoniei sociale si
culturale prin gestionarea corectd a familiilor $i a companiilor, exercitarea onestitdtii,
sinceritatea si integritatea In toate relatiile, respectarea standardelor morale si etice acceptate,
diferite segmente ale societatii si respectd intimitatea celorlalti.

O veche zicala spune ca: secretul vietii nu este sd ai tot ce vreli, ci sd vrei tot ce ali.
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1.5 Concluzii

Asadar, daca succesul marketingului constd, tocmai 1n a face apel la valorile personale
si in a responsabiliza consumatorul atunci, cu sigurantd, este momentul potrivit sa fie
introdusa dezvoltarea durabild in mixul de marketing, asa incat sa confere un plus de siguranta
si reusitd in confruntarea omenirii, cu probleme ce solicita curaj, informare i asumare.

Specialistii in domeniu, din ce In ce mai des, isi pun intrebarea daca marketingul si
dezvoltarea durabild sunt, cu adevarat, complet diferite. Pe de alta parte, marketingul durabil
ar putea sd iTnsemne o crestere (dezvoltare) mai mica? Si daca durabilitatea de marketing este
doar un vis, atunci cand vorbim de consumatori, care sunt, in mare parte, ambivalenti, in ceea
ce priveste certificarile ecologice ale produselor, pe care le cumpara, si, cu siguran{a, in ceea
ce priveste dificultatea de a suporta aceste prime ecologice, prin plata pretului de vanzare?

Astfel, devine evident ca eforturile vechii companii responsabile nu sunt suficiente
pentru ca producatorul si consumatorul, impreund, sd producd schimbarea. Prin urmare, se
impune un efort colectiv mai mare, asa incat schimbarea vechilor modele de productie si
consum, in modele sustenabile, sa genereze satisfactie tuturor partilor implicate, considerand
exemplul conform caruia cei mai mulfi dintre noi nu vor renunta la pasta de dinti cu
proprietati de albire avansatd, in favoarea coajei de banand, ale carei proprietati de albire a
dentitiei se cunosc inca din vechi timpuri. [1]

Daca marketingul, prin tehnici de publicitate §i reclama, reuseste sa transforme
plumbul in aur, atunci, cu siguranta, are potential sa faca din dezvoltarea durabild o notiune
cunoscuta si recunoscuta pe plan universal, ale carei valente vor fi valoare adaugata, pe plan
social si economic. Marketingul poate influenta si schimba atitudinile consumatorilor tinta,
perceptiile si credintele acestora, raportat la produsele si serviciile promovate. [1]

Tn zilele noastre, o companie de succes nu depinde doar de propriile-i actiuni, ci si de
un intreg lant de valori, de credinte, ce servesc nevoilor tuturor partilor implicate. Se pune o
presiune mare pe directorii de marketing sa se adapteze la reglementarile privind dezvoltarea
durabild, asa incat sd reflecte misiunea de dezvoltare durabild a corporatiei, sd gestioneze
imaginea $i reputatia marcii, ramanand competitivi pe piatd si, inca, pe un trend ascendent al
vanzarilor. O sarcina destul de descurajatoare pentru acestia. Mai mult, consecintele actiunilor
proprii le pot transmite acelasi mesaj, acela de a face ceva, contrar lipsei de timp, pe care cei
mai mul{i dintre directorii de marketing o invoca, atunci cdnd se pune problema credrii si

implementdrii unor astfel de strategii de marketing durabile. [2]
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In timp ce activitati in favoarea dezvoltarii durabile sunt acum recunoscute ca ficand
parte din performanta pe ansamblu, a companiei, conducerea organizatiei poate avea inca
dubii in ceea ce priveste repercursiunile acestora asupra volumului vanzarilor.

Asa cum s-a incercat si, in egald masura, s-a stabilit in cele prezentate anterior, rolul
reclamei/publicitatii, in relatie cu dezvoltarea durabild, este imperceptibil, din punct de vedere
al mixului de marketing, a marketingului de productie sau furnizare de servicii. De aceea,
strategiile de marketing, ce promoveaza dezvoltarea durabild prin intermediul reclamelor,
trebuie sda meargd mand Tn mand cu interesele comerciale ale companiei. Acest aspect
presupune existenfa unui proces de la varf cdtre baza, care sd armonizeze principiile
dezvoltarii durabile cu productia in sine de produse, care, la randu-i, sd inglobeze un factor
sustenabil, ce va fi promovat, prin reclama, publicului larg.

Nu este doar imoral, dar si complet ineficient sa se foloseasca reclama pentru a atribui
calitati sustenabile unui produs sau serviciu, care nu a fost creat cu acest scop, dar, prin
coincidentd, se dovedeste, intr-un anumit fel, mult mai durabil decat un produs alternativ. De
exemplu, un autoturism cu un consum foarte mare de combustibil nu ar trebui promovat ca
fiind un produs sustenabil daca, ca urmare a inglobarii unei tehnologii noi, isi imbunatateste
consumul, comunicand, astfel, prin mesajul publicitar, un procent cu mult mai mic decat cel
initial.

Se impune, asadar, ca cerintd, identificarea strategiei potrivite pentru dezvoltare
durabila, a structurii marcii organizatiei, elemente ce vor fi surprinse §i in strategia de
marketing versus cea de publicitate/reclama. Mai mult, este important sa se examineze
originile creatiei marcii, astfel, la conceperea strategiei de publicitate durabila, sa nu lipseasca
elemente de baza, constitutive marcii si reconoscibile fiecarui consumator al produsului
promovat, prin imaginea de marca mediatizata. [1]

In timp ce promovarea, de citre guverne, a tuturor aspectelor de dezvoltare durabila
este, probabil, nerealistd, bugetele trebuie create asa incat sa promoveze domeniile cheie de
interes si sd ajute la informarea si educarea consumatorilor. Companiile nu trebuie sa se
bazeze foarte mult pe interesul consumatorilor de a se alinia la principiile dezvoltarii durabile,
schimbandu-si comportamentul de consum.

Oricum, marketingul, prin tehnicile sale de publicitate si reclama, mai mult decéat orice
alta functie de afaceri, prezinta cel mai mare potential in a transforma lumea intr-un loc mai
bun. Cu un strop de inovatie, foarte multd imaginatie si o intelegere corectd a provocdrilor
sociale si de mediu, oamenii de marketing se situeazd intr-o pozitie de afaceri foarte

puternica.
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Companiile castigatoare, in decada urmatoare, pot fi acelea care realizeaza cele mai
bune parteneriate, prezintd talent si aptitudini in inovatii, manifestd precautie, previzionand
felul in care vor aborda una dintre cele mai provocatoare probleme, céreia trebuie sa-i faca
fatd mediul de afaceri, in viitorul apropiat: abordarea nivelelor nesustenabile de productie si
consum, cerintelor unui mediu de afaceri durabil.

Pe de alta parte, facAndu-si simtitd tot mai mult prezenta in organizarea modernd a
vietii, publicitatea, folosindu-se de media ca mijloc, se dovedeste a fi in lumea contemporana
o fortd persuasiva si importantd, care are influentd asupra mentalitdtii si comportamentului.
[36]

Invatitura crestini despre trup, minte si om in general diferd de teoriile metafizice.
Incd de la inceputuri, gindirea crestind, sustinuti de revelatie, a recunoscut o anumiti
spiritualitate a sufletului, evitand insd sa se confunde cu transcendenta spiritualitdtii divine.

Uneori, insa, Parintii Bisericii au intdmpinat dificultati in exprimarea clard si distincta
a diferentei intre suflet si divin, dificultati datorate unor principii filozofice care au influentat
gandirea crestind, dar si erorilor exegezei biblice.

Biblia vorbeste explicit de distinctia intre suflet si trup, iar in acelasi timp afirma la fel
de explicit unitatea lor indisolubila.

Hraneste-ti trupul, dar nu-1 omori prin lacomie! (Sf.loan Gura de Aur) [36]
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2. CERCETAREA DE MARKETING




2.1 Introducere

Studiata la nivel macro si microeconomic, competitivitatea secolului XXI este din ce
in ce mai mult influentatd de intensitatea concurentei, atat interne, cat si internagionale, asupra
careia, atat fenomene de globalizare a economiei — rapiditatea si modernismul schimbarilor
tehnologice, cat si liberalizarea comertului international exercita o presiune continua.
comertul international, anume, teoria avantajului absolut a lui Adam Smith, teoria avantajului
comparativ a Ilui David Ricardo si teoria dotarii cu factori de productie
HeckscherOhlimSamuelson, sd fie devansate de altele, actuale, capabile sa raspunda
problemelor specifice, nou aparute.

Teoria avantajului competitiv a lui Porter porneste de la constatarea simpla ca anumite
tari inregistreaza un mai mare succes in exporturi decat altele, sau ca anumite tari cu potential
natural esueaza in exploatarea acestuia, in timp ce altele, fard a avea un asemenea avantaj, au
succes. Explicatia existenfei unor astfel de aparente ,,paradoxuri” deriva tocmai din felul in
care tarile si firmele isi elaboreaza strategii pe termen lung pentru a creste productivitatea si,
implicit, competitivitatea pe piatd. In viziunea lui Porter, eforturile de investitii si formare a
capitalului, in special calitatea acestora, sunt elementele definitorii pentru obtinerea
avantajului competitiv [37].

Avand ca punct de plecare o realitate, conform careia orice organizatie economica, n
urmarirea obtinerii avantajului competitiv pe piata, functioneaza in conditii impuse de mediul
sau extern, devine evidentd existenta unui sistem de relatii, care, la randu-i, marcheaza
intreaga activitate economica a organizatiei, in special, activitatea de marketing. Asadar, ntr-
o viziune generalistd, mediul de marketing desemneaza ansamblul factorilor si variabilelor
exogene firmei, care afecteaza activitatea economici pe care aceasta o desfasoard pe piata. In
studiile sale, Kotler descrie mediul de marketing ca fiind alcatuit din totalitatea oportunitatilor
si primejdiilor generate sau carora trebuie sa le faca fata o firma. [38]

Una dintre conditiile esentiale, pentru ca o firma sa evite primejdiile si sd valorizeze
oportunitdtile pe piatd, constd in cunoasterea componentelor, a fizionomiei si mecanismului
de functionare a mediului. Abilitdtile firmei de a intelege, viteza de reactie la factorii de
mediu extern, dar si eforturile sustinute de investitii in calitate contribuie la succesul sau

esecul firmei pe diferite piete de desfacere.
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In atingerea succesului, o sarcini fundamentald revine departamentului de marketing
al firmei, aceea de a analiza factorii din mediul de marketing si a evalua impactul lor asupra
activitatii firmei.

Conform unor pareri, unanim acceptate de citre majoritatea specialistilor In economie
si marketing, mediul economic este cel care conditioneaza si suportd puterea de cumparare a
clientilor, a agentilor economici, a consumatorilor individuali sau agentiilor guvernamentale.
Comportamentul de cumparare al firmelor, dar si al consumatorilor este influentat de factorii
mediului economic. Tendinta generald, a agentilor economici de a investi, pentru a-si disputa
un segment cat mai mare de consumatori, dar si a consumatorilor de a cheltui, este strans
legatd de evolutia mediului economic, a nevoilor umane si a resurselor economice.

Asadar, punand 1n balantd elemente precum: strategie, avantaj competitiv,
competitivitate, activitate de marketing, micro si macromediul companiei, mediul economic si
evolutia sa, varietatea si dinamica nevoilor umane, remarcam cum, in ultimele decenii,
marketingul tinde sd devind un instrument de mdsurd a competitivitatii companiilor din
intreaga lume. Vazut ca un proces social si managerial, serveste indivizilor si grupurilor sa
obtina ceea ce le trebuie si ceea ce doresc, prin crearea si schimbul de produse si valori cu
ceilalti. [39]

J. Evans si B. Berman (1995) [40] au identificat ca fiind determinante pentru
continutul unei activitati de marketing urmatoarele functii ale marketingului: analiza si
cercetarea de marketing a mediului firmei — acei factori externi care pot influenta succesul sau
esecul unei firme; analiza consumatorului — prin cunoasterea si analizarea tipologiei acestuia;
programarea produselor si a productiei de bunuri si servicii — prin dezvoltarea si pozitionarea
produsului, a marcii, ambalajului, determinarea produselor vechi si promovarea celor noi;
programarea distributiei — prin stabilirea canalelor de distributie, logistica distributiei,
transport, vanzare; programarea promovarii — prin actiuni combinate de reclama, publicitate,
promovarea vanzdrilor; programarea pretului — stabilirea unei politici de pret, a nivelului
acestuia, termenelor de plata; responsabilitatea sociala — obligativitatea de a oferi bunuri si
servicii sigure, conforme normelor etice, morale, ecologice; managementul marketingului —
procesul de elaborare si decizie privind crearea, aplicarea si controlul programelor de

marketing, analizdnd implicatiile din punct de vedere organizational, financiar $i uman.
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2.2 Metode si tehnici stiintifice

Privita ca o investigatie complexa a pietei, a mediului extern al organizatiei, cat si a
componentelor mixului de marketing, cercetarea de marketing foloseste un intreg arsenal de
metode si tehnici stiingifice de colectare, prelucrare, analiza, interpretare si control al
informatiilor, atat de necesare fundamentarii deciziilor de piata. [1]

In timp ce colectarea datelor primare poartd denumirea de cercetare de teren, gratie
contactului ce se poate stabili fata catre fata, cercetarea de birou presupune un studiu
documentar al diverselor surse de informatii, fie ele interne sau externe (secundare).

Natura informatiilor colectate si modalitatea prin care se adund datele diferentiaza
cercetarea de marketing in doua categorii [1]:

e calitativa — atitudinile, perceptiile, dar si motivatiile consumatorilor potentiali sau reali
pot fi identificate prin intermediul unei astfel de cercetari; dezavantajul constda in
natura datelor obfinute, nefiind rezultate direct masurabile din punct de vedere
statistico-matematic si neputdnd permite o extindere a concluziilor la nivelul
populatiei de baza, decat cu foarte mare atentie. De regula, cercetarea calitativa este
o cercetare independenta de cea cantitativa, motiv pentru care precede un studiu
cantitativ, aducand informatii suplimentare intregii analize de piatd. Cunoscute
tehnici de realizare a unui studiu calitativ sunt: dialogul individual, focus grupul
(reuniunile de grup), testul de asociere (de cuvinte, a unei povestiri, a unui desen, a
unei fraze), testul proiectiv (utilizarea unor stimuli la care reactioneaza subiectii) si
multe alte teste experimentale, care permit masurarea interesului individului fata de
un produs/serviciu, reclamd/mesaj publicitar, etc;

e cantitativa — presupune obtinerea de date statistice ce rezulta din utilizarea si aplicarea
unor serii de tehnici specifice, asemenea sondajului pe baza de chestionar, ancheta
omnibus?, panele® etc. Astfel de date permit evaluarea comportamentului trecut sau
prezent al consumatorilor reali, opiniile, caracteris-ticile si cunostintele acestora.
Prelucrarea informatiilor culese se realizeaza prin operatii de codificare a acestora,

conform programului de analiza si metodelor sale pregatitoare. Diversele metode si

2 Ancheta omnibus este o metodd de cercetare de marketing cantitativd, prin care date privind o varietate de
subiecte sunt colectate in cadrul aceluiasi interviu. Avantajul cercetarii constd 1n salvarea unor costuri banesti si
de timp. In general, o ancheti omnibus poate fi condusa, fie prin intermediul postei electronice, fie prin telefon.

3 Realizat la intervale regulate de timp, dar cu frecventd mare de repetabilitate, sondajul de opinie, care utilizeaza
un esantion permanent de indivizi (menaje, familii, puncte de desfacere — reprezentativ in cadrul populatiei
studiate), in scopul masurdrii evolutiei unui fenomen in timp, desemneazd un panel. Ex. panele ale
consumatorilor, panele ale distribuitorilor, panele de audientd media, panele specializate, panele mixte.
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tehnici de analiza statistica vor fi selectate tinand cont de obiectivele studiului, tipul
variabilelor supuse analizei, numarul variabilelor analizate, numarul esantioanelor si
relatiile de interdependenta dintre acestea.

In functie de obiectivul cercetdrii, in cadrul cercetarii cantitative se uziteaza
urmdtoarele metode statistice: metode de inferentd, explicative si metode descriptive.

Metodele descriptive (de analizd univariatd si multivariatd) sunt utilizate in scop
descriptivo — explicativ. In practica, destul de rar, analiza factoriald, tipologia, analiza
corespondentelor, analiza multidimensionala a similaritatilor, analiza de regresie, analiza
variatie, analiza discriminantului linear multiplu si analiza conjuncturald® sunt aplicate
separat, una cate una; motivul utilizarii acestora ca un tot deriva din importanta informatiilor
studiilor cantitative, care, obtinute in timp real, contribuie la crearea unei reale cai de acces,
favorabild monitorizarii pulsului pietei produselor si serviciilor. [1]

Un exemplu de instrument de baza in cercetarile de marketing cantitative, de colectare
de date primare, il reprezinta chestionarul de interviu — acel document scris, ce consta intr-un
set de intrebari deschise si/sau inchise, tip scald — diferentiald semantica®, scala Likert®, la care
intervievatii urmeaza sa raspunda conform parerii personale. Eficienta chestionarului depinde
de structura intrebarilor si felul cum sunt acestea elaborate: pornind de la general la particular,

abordand progresiv teme de la simplu la complex, un stil de exprimare clar si impartial, deloc

* Analiza factoriald presupune identificarea factorilor principali i a variabilelor care se regisesc cel mai mult in
studierea fenomenului cercetat;

Tipologia urmareste diminuarea numarului de observatii, pe care le regrupeaza in clase sau tipuri omogene. Se
foloseste in studii de segmentare a pietei, de analiza a nevoilor consumatorului si a perceptiei acestora asupra
imaginii de marcd;

Analiza corespondengelor — folosita in studiile de piatd ce urmaresc pozitionarea produselor sau marcilor in topul
preferintelor clientilor potentiali, asa incat sa descrie legaturile dintre doud variabile.

Analiza multidimensionald a similaritatilor — se utilizeazd in cercetdrile privind satisfactiile si preferintele
consumatorilor, facilitind vizualizarea, cu nivel ridicat de fidelitate, a asemanarilor percepute de subiectii
studiului.

Analiza de regresie — se foloseste in studiile de previziune si are drept obiectiv principal analizarea unei
variabile dependente printr-un numar de variabile independente.

Analiza variatie determind in ce masurd una sau mai multe variabile explicative (masurate la nivel nominal)
prezinta sau nu, o influentd mare asupra unei variabile dependente.

Analiza discriminantului linear multiplu — utilizata in studiile de segmentare a pietei, analizeaza relatiile dintre o
variabila dependentd si un ansamblu de variabile explicative, cu scopul de a identifica incadrarea unei persoane
ntr-un anumit grup de apartenenta.

Analiza conjuncturald — utila studiilor care urmaresc determinarea si explicitarea preferintelor consumatorilor,
raportate la caracteristicile unui produs; anticiparea cotei de piatd ca urmare a modificarilor caracteristicilor
produsului si testarea impactului lansérii unui nou produs asupra pietei, segmentului de consumatori vizat.

® Diferentiald semanticd — reprezinta o scala cuprinsa in intervalul alcatuit dintr-o pereche de atribute bipolare,
intre care se intercaleazd o scald numerica cu 3, 5 sau 7 trepte; scala importantei, scala de apreciere, scala
intentiei de cumparare se construiesc avand la baza acelasi principiu.

® Scala lui Likert — scala de atitudine, are cinci sau sapte gradatii, indicAnd acordul sau dezacordul subiectului
asupra caracteristicii la care se referd intrebarea din chestionar.
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agresiv, trebuie evitate pe cat posibil constructii mai lungi de 20 de cuvinte, devenind usor
dificil de completat chestionarul, dat fiind si timpul limitat. [1]

Gestionarea si administrarea datelor obtinute prin sondaj pe baza de chestionar, sunt
realizate, fie de catre recenzor — fata in fata (pe strada, la domiciliu, la birou) sau la telefon,
fie se va solicita direct subiectului sa completeze chestionarul (ex. chestionar expediat pe
suport informatic — utilizat pentru panele si anchete omnibus; chestionar transmis prin posta —
contrar costului modic, marja de eroare este intre 10-15% chestionare ce nu pot fi exploatate).

Costurile unei astfel de cercetari cantitative depind de metoda de esantionare utilizata
si de populatia-esantion’ vizatd, factori ce determind intr-o misurd covarsitoare gradul de
precizie a cercetdrii; precizia cercetdrii se observa si din pragul de probabilitate a carui
valoare de 95% este considerata acceptabild pentru eficienta si oportunitatea cercetarii.

Conform legii numerelor mari, cu cat esantionul analizat este mai mare, cu atat vor fi
mai reale rezultatele cercetarii. De regula, un sondaj efectuat pe un numar de 1000-2000 de
persoane se considera o baza reald, eficienta si reprezentativa pentru un segment/regiune/arie
vizat/a spre analiza.

Spre deosebire de cercetarea cantitativa, unde instrumente specifice analizei joaca un
rol primordial, intr-o cercetare calitativa, instrumentul de baza este insusi cercetatorul. Prin
urmare, avand la baza interpretarea datelor, cercetarea calitativa poate fi acuzata de
subiectivism.

In timp ce o analizi cantitativi se realizeazi pe esantioane mari de persoane,
reprezentative pentru grupuri $i mai mari, cercetarea calitativd are o abordare holistica,
urmarind sa atingd un nivel informational ridicat, corespunzator unor subiecti anume, prin
interpretarea unor texte scrise, a unor conversatii inregistrate audio sau audio-video.

Ca tehnici importante de colectare a informatiilor cu ajutorul unei cercetari calitative

se remarcd: studii de caz® (jurnale); interviu de profunzime®; focus grup, tehnici a ciror

7 Prin esantion se intelege un grup de subiecti — parte componenti a populatiei totale a unei colectivititi, care
face obiect de studiu al unei cercetdri prin sondaj si ale carui opinii sunt reprezentative pentru intreaga
colectivitate careia 1i apartine. O astfel de ancheta prin sondaj urméareste ca, pornind de la un esantion restrans de
indivizi, sd furnizeze informatii care pot fi extrapolate intregii populatii investigatd. Modalitatea de stabilire a
esantionului are la bazd metode probabilistice (aleatorii) sau non-probabilistice (metoda cotelor — se stabilesc
anumite criterii in functie de care se vor prestabili caracteristicile populatiei studiate, sau metoda itinerariului).

8 Studii de caz, jurnale — utile intelegerii profunde a unei situatii, prin evidentierea unui set de intrebdri la care se
va incerca, cu ajutorul altor tehnici, obtinerea unui raspuns; un dezavantaj ar fi tocmai acela cd sunt mari
consumatoare de timp, iar rezultatele finale, neputdnd sa fie generalizate, sunt pasibile de lipsd de acuratete
stiintifica.

® Interviu de profunzime — se adreseaza unei audiente selectate dupd criterii specifice; datd fiind libertatea
respondentilor 1n a-si formula raspunsurile, realizatorul interviului poate sa intervina si sd dezbata In profunzime
un anumit subiect, sau poate chiar sa-1 influenteze involuntar pe intervievat, In exprimarea opiniei sale (nu exista
intrebari inchise, asemenea celor existente in chestionar).
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abordare generald se bazeazd pe doud principii majore de profesionalism si expertiza
personald, al caror obiectiv major constd In: selectarea persoanelor potrivite pentru discutii i
trasarea intrebarilor corecte.

Asadar, o atentie sporita ar trebui alocata intregului proces de recrutare a indivizilor
participanti la cercetarile calitative. Pentru discutiile de grup se realizeaza selectia, in prima
faza, pe teren sau la telefon si la sediul organizatiei, pentru ca, ulterior, sa se desfasoare cea
de-a doua etapa, discutia de grup. Pentru discutia de grup se editeaza un ghid de
discutie/interviu, care este structurat in asa maniera incat sd genereze raspunsuri complete,
reprezentative pentru subiectii participanti. Ideea unui astfel de ghid rezida tocmai in
incercarea moderatorului de a strabate dincolo de aparente, descoperind comportamente si
atitudini proprii consumatorului/participantului la cercetare, reusitd sustinutd prin pregatirea
profesionala a specialistului, in marketing si/sau sociologie. [1]

Tn continuare, avand modelul unui focus grup, una dintre tehnicile calitative cele mai
cunoscute, ce se prezintd ca un interviu de grup specific s omogen, a carei componenta este
intre 10 s1 15 persoane, se poate exemplifica, pas cu pas, desfasurarea unei cercetari calitative
de marketing.

n baza unui ghid de recrutare sunt selectate persoanele considerate potrivite studiului,
ale caror opinii si aducid concretete analizei. In cadrul discutiilor de grup, sunt foarte
importante, atat schimburile de pareri dintre moderator si fiecare participant al grupului, cat si
cele din interiorul grupului. Fiind conversatii libere, lipsite de constrangeri, oamenii au
tendinta de a empatiza cu situagia/subiectul discugiei, cu moderatorul si restul participantilor la
discutie si impartasesc cu 0 mai mare usurintd pareri, situatii personale.

Definirea problemei ce urmeaza sa fie dezbatuta in cadrul focus grupului; stabilirea
unui numar necesar si suficient de intalniri si a unui numar de participanti la discutie; punerea
la punct a detaliilor organizatorice §i pregatirea documentelor necesare moderarii grupului de
dezbateri formeazd asa numitul plan de realizare a focus grupului, in baza unor etape, ce
presupun atentie, organizare si eficienta.

Avantajul principal constd in gradul de acuratete pe care il dobandesc informatiile
primite in cadrul focus grupului, fiind vorba, in principal, atdt de convingeri si motivatii
personale, cat si de intensitatea acestora, proprii fiecarui individ in parte.

Pe de altd parte, acest caracter personal, ce-si pune amprenta asupra rezultatelor
cercetarii, face ca pareri contra focus grupului, ca tehnica de cercetare calitativa, sd sus{ina
existenta unor analize, in baza unor rezultate finale, trasate in pripd, fard complexitate si

profunzime.
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Date fiind avantajele si dezavantajele cercetarii calitative prin tehnica focus grupului,
se poate afirma ca succesul unei astfel de tehnici depinde in totalitate de calitatile celui care
modereaza discutia; nu este suficient ca moderatorul sa aiba un vocabular ales, ci trebuie sa
poata crea confortul unei discutii degajate, unde fiecare participant sd simtd ca apartine
grupului de dezbateri, prin contributia proprie cu argumente pro si contra, constient fiind ca
nu exista raspunsuri corecte sau incorecte. [1]

Odata finalizate discutiile din cadrul focus grupurilor, setul de informatii, obtinut din
transcrieri sau inregistrari, texte si imagini, va trebui analizat si interpretat; efectul final va fi
un raport in care se vor regdsi cele mai importante idei, rezultate ale cercetarii. Astfel, prin
prisma rezultatelor obtinute, se vorbeste de un avantaj al intelegerii fenomenelor analizate,
date ce pot crea viitoarea baza de testare cantitativa.

Asadar, consideratd o caracteristicd a vremii, cercetarea de marketing devine un
instrument de marketing fidel interesului, din ce n ce mai determinat, al marketerului, in

dorinta sa de a cunoaste si infelege piata/cererea pentru un produs sau serviciu.

2.3 Analiza cantitativ-calitativa a informatiilor

Din cele ce urmeaza, se vor desprinde semnificatiile pe care organizatia le atribuie
unei analize cantitativ-calitativa a cercetarilor de marketing realizate, in speta, a cheltuielilor
cu reclama, analiza ce a facut obiectul de interes al unui studiu publicat in Publicitatea si
dezvoltarea durabila, editie 2014, Ed. Expert.

Spre deosebire de situatia cercetarilor de marketing, a caror desfasurare urmareste
cunoasterea pietei de bunuri si servicii si a consumatorului, fie el si de publicitate, in etapa de
analiza cantitativ-calitativa, aplicata activitatii de marketing, se cauta ratiunile economico-
financiare, psiho-socio-culturale, in baza carora o firma hotaraste sa apeleze la un instrument
de masurare §i control a pietei, prin intermediul actiunilor de promovare a bunurilor prin
reclama. Astfel, cum intentia este aceea de a evalua profitul posibil obtinut ca efect al unor
actiuni alternative, va trebui bine insusita notiunea de cost, asociata cu aceea de a face afaceri.

Analiza cantitativ-calitativa a informatiilor obtinute din cercetarea de marketing pune
in balantd costuri, cantitdti si rezultat financiar (profit), asa incat viitoare investitii in

publicitate/reclama sa-si gdseascd relevanta in bugetul destinat activitatilor specifice de
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promovare, contribuind la castigarea avantajului competitiv pe piata. Altfel spus, adesea,
calculele simple ajuta la luarea unor decizii de marketing de calitate. [1]

Rezultatele cuantificabile ale cercetarii de marketing se reflectd in mod direct in pretul
de vanzare a unititii de produs/serviciu. In functie de volumul activitatii de cercetare,
costurile pot fi fixe si variabile, exercitand o influenta directd asupra pretului final al bunului,
in sensul cresterii sau descresterii acestuia.

In incercarea explicitirii unei metodologii de calcul si analizi a cheltuielilor cu
reclama, raportate la venitul generat prin participarea elementelor mixului de marketing, se
porneste de la un rationament practic, ce pune in relatie pretul de vanzare a unei unitdti de

produs (p) si marja unitara de contributiec (MUC), astfel (Dolan, 1984, [1]):

MUC=p-v unde, V este costul de productie a unei unitati de produs,
sau costul unitar variabil.

MTC=(p-v)Q unde, Q este volumul total de unitafi produse pe care il vinde
organizatia (cantitatea vanduta), iar MTC este marja totala de
contributie.

pQ reprezinta venitul total
vQ reprezinta costurile variabile totale

Asadar, suma disponibila organizatiei pentru a acoperi costul fix si a genera rezultat
financiar reprezinta contributia totald, dupa ce, in prealabil, au fost deduse costurile variabile
din veniturile totale; formula se foloseste atunci cand urmarim sa alegem cea mai buna
varianta de vanzare, date fiind conditiile de cost variabil, productie, pret de vanzare, marja
unitara si totala de contributie.

La fundamentarea deciziilor referitoare la marja unitard de contributic — prin
modificarea pretului de vanzare sau a costurilor variabile, se recomanda utilizarea modelului
pragului de rentabilitate®. (Dolan, 1984, [1])

Relatia algebrica a pragului de rentabilitate deriva din conditia ca veniturile totale sa fie egale

cu costurile totale:

Venituri totale=Costuri totale

pXxPR =CF + (vxPR)

10 Punctul de intersectie a liniei veniturilor totale cu linia costurilor totale este punctul pragului de rentabilitate
(PR); orice cantitate vanduta sub acest prag de rentabilitate va genera pierdere si, reactia inversa, orice cantitate
vanduta peste PR va genera profit.
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Astfel cd o modificare a pretului de vanzare determind o schimbare a pragului de
rentabilitate; cresterea prefului (costurile variabile raman constante) duce la cresterea marjei

unitare de contributie, in acest fel, la scaderea pragului de rentabilitate.

PR=costuri fixe/MUC

Venituri totale (pQ)
Costurigi 4

Venituri
Profit

PR

b Costuri varabile totale fv)

Pierdere P CF

Uniti s

Fig. 7 Pragul de rentabilitate
Sursa: traducere in limba romana dupa (Dolan, 1984, [1])

Cu cat pragul de rentabilitate a unei organizatii este mai mic decat volumul planificat
al vanzarilor, cu atat activitatea de business este tinutd departe de a inregistra pierderi
financiare, ca urmare a unor evolutii nefavorabile aparute la un moment dat pe piatd. Impactul
unor astfel de schimbari neprevazute asupra valorilor costurilor fixe se poate studia tot cu
ajutorul modelului pragului de rentabilitate.

Astfel ca surplusul necesar de vanzari, considerat si un indicator real al oportunitatii

unei campanii promoftionale, raportat la cresterea costurilor fixe, se calculeaza astfel:
Surplus necesar de vanzari=cresterea costurilor/MUC

In concluzie, atunci cand se recurge la o analiza cantitativ-calitativa trebuie pastrat in
minte un obiectiv foarte clar — acela de trasare a celor mai eficiente decizii in politica de
marketing a organizatiei, calitatea analizei fiind data si de profesionalismul specialistilor

implicati si corectitudinea datelor cantitative estimate.
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2.4 Analiza investitiilor in publicitate. Statistici si tendinte pe piata romdneasca

Supranumit guru al publicitatii mondiale, Jacques Seguela declara intr-un articol
pentru Wall-Street: ,,daca nu ai o idee buna degeaba ai cel mai mare buget, nu ai nicio sansa in
publicitate”, de unde deducem ca determinarea ratiunilor consumatorului decide utilitatea si
eficienta unui produs, ce urmeaza sa fie achizitionat si, implicit, consumat.

In egald masuri, eforturile organizatiei de a crea un produs, care si genereze satisfactie
in randul consumatorilor vizati, dar si profit propriu, i§1 gasesc relevanta, sau nu, printr-0
analiza complexda si corectd a tuturor cheltuielilor ocazionate de producerea, lansarea,
promovarea si comercializarea bunului respectiv, implicit a celor cu reclama si creatia
mesajelor publicitare.

Din pacate, statisticile privind datele de lansare a produselor pe piatd nu sunt
incurajatoare din punct de vedere al reusitei acestora in convingerea clientilor sa devina
consumatori. Aici poate sa existe o multitudine de factori, care influenteaza actul de achizitie
si, implicit, de consum, al consumatorilor vizati.

Astfel, din dorinta de a studia aplicabilitatea teoriei economice in tot ceea ce
presupune cercetare si analiza de piata, in special a felului in care stiinta marketingului ofera
raspunsuri la intrebdrile pietei, iar publicitatea devine un instrument pretios de naturd socio-
economico-financiara pentru agentii economici, a luat nastere un studiu real al pietei
romanesti de publicitate din perioada anilor 2001-2014. Cercetarea pietei de publicitate din
Romaénia, a investitiilor ocazionate de intreg procesul de creatie si promovare a mesajelor
publicitare, a avut drept baza de analiza date statistice coroborate cu profilul consumatorului
de publicitate, si s-a concretizat in ceea ce se intituleaza Publicitatea si dezvoltarea durabila,
Ed. Expert, Bucuresti, 2014. [1]

Tn Romania, conform Rapoartelor Eurostat [1], publicate pe site-ul oficial al Uniunii
Europene, situatia economica §i socio-politicd a ultimilor zece ani joacd un rol esential, atat in
evolutia bunastarii consumatorului — a cosului zilnic de cumparaturi, cat si a pretului platit de
acesta pentru satisfacerea nevoilor si dorintelor sale, unde, indirect, sunt suportate si costuri
de comunicare §i publicitate a ofertelor existente pe piata.

In altad ordine de idei, instabilitatea mediului socio-politic, coroborat cu efecte acute
ale crizei economico-financiare, a generat oscilatii majore ale somajului, previziunile pana in
2020 fiind de usoara scadere si mentinere a unei constante; prognoza pentru urmatorii sase ani

privind rata inflatiei se incearcd a fi una realistd, prin care Roméania cautd strategii de
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mentinere a unui trend descendent, spre mentinere, a evolutiei preturilor de consum si,

crescator, al evolutiei puterii de cumparare a monedei nationale.

Tabel 5 Consumul gospodariilor/scopuri in Romdnia (1)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Produse

11489,6 129155 140985 15858,1 16416,1 18534,9 19549,2 21256,6 199735 186904 alimentare si
non-alcoolice

936,7 615,5 631,7 672,1 801,8 769 732,6 803,3 7232 643,1 Alcool
904,1 786,6 848,1 911,2 1044,2 1274,6 1410,5 1593,6 1409,5 12254 Produse textile
63756 73029 77656  8660,8 93524  10269,7 125851 132922 12661,4 12030,6 Energie
7115 819,6 1008,7 1431,8 14758 1501,1  2020,5 24002 2074,7 17492 Sanitate
3483,4 3711,8 41289 49719 70892 80978 82929 83016 67211 5140,6 Transport
894,7 884 894,9 10059  986,5 1068,2  1292,7 14499 13259 12019 Comunicatii
1324,8 10789 11247 12053 934,7 11851  1356,3 15484 13339 11194 Culturi
143,2 2195 240,6 473,2 520,4 522,4 494 656,8 567,6 478,4 Educatie
118,1 1477 156,1 282,2 80,5 1344 236,2 2446 2094 174,2 Asigurari
226,1 325,6 331 4488 472,1 486,3 468,7 654 614,3 574,6 Servicl
financiare

1242,9 12905 14758 19214 2044,2 2410,2 2880,7 3207,8 2796,3 23848 Mobili
Servicii de

14584 12792  1336,3 1463,7 1970,1 22124 24236 27556 2295 1834,4 hotelirie si
restaurant

29309,1 31377,3 34040,9 39306,4 43188  48466,1 53743  58164,6 527058 47247 TOTAL /AN

Sursa: cifrele sunt exprimate in milioane euro si au fost traduse in limba roménd din sursa oficiala
Eurostat Reports pentru Roménia. [1]

Tn tot acest context, socio-politico-economico-financiar, pe o perioadi de analiza de
minimum zece ani, conform aceleiasi surse Eurostat Reports, 2001-2010, Tabel 5 Consumul
gospodariilor/scopuri in Romdnia, se observa ca, in medie, ponderea cea mai mare a
cheltuielilor consumatorilor, din total media de consum anual pe gospodarie, s-a Tnregistrat
pentru bunurile alimentare si non-alimentare — cifrata la 38,57%, urmata de cea a cheltuielilor
destinate Intretinerii — energie, apa si gaz — in valoare de 22,92%, si de cea a cheltuielilor cu
transportul — a caror medie de consum s-a ridicat la 13,69%. Prin comparatie, romanii au
cheltuit, pentru sanatare, in medie, 3,47% din total medie de consum anual pe gospodarie, iar,
pentru cultura si educatie, insumat, 3,77% (vezi Fig. 8 Media cheltuielilor de consum pe

gospodarie in perioada 2001-2010 in Romania).

63



W produse alimentare si
non-alcoolice

M alcool

= produse textile

W energie

= sanatate

 transport

comunicatii

cultura si educatie

servicii financiare si
asigurari
mobila

servicii de hotelarie si
restaurant

Fig. 8 Media cheltuielilor de consum pe gospodarie in perioada 2001-2010 Tn Roméania
Sursa: realizare dupa datele oficiale publicate de Eurostat Reports pentru Romania. [1]

La nivel global, conform raportului IXP Marketing Group din 2011, anual, sunt
lansate pe piatd 21000 de noi branduri insa, evidentele statistice arata ca, un an mai tarziu, cu
mici exceptili, nu se mai regdsesc pe rafturile magazinelor. La nivelul brandurilor de
consum, 52% dintre toate brandurile noi si 75% dintre produsele individuale esueaza.
(Lindstrom, 2011, [1])

Prin urmare, asa cum intarea prin spusele sale, Jacques Seguela, nu este suficient sa ai
cel mai mare buget de publicitate, este cu mult mai important sa ai cea mai buna idee in care
sd merite sd investesti. In gasirea celei mai bune idei, organizatia trebuie si cunoasca foarte
bine conditiile de mediu in care consumatorul potential exista, asa incat sa-i inteleaga nevoia
si/sau dorinta, dar sa nu omita neputinta.

Conform publicatiei, The Twilight Zone of Consumers’ brains. The Relevance of
Expenditure on Advertising on Micro and Macro Levels (2014) [41] in Romania, publicitatea
nesocoteste de multe ori normele etice si morale ale comunicarii de marketing civilizate si,
chiar regulile unei decente elementare din dorinta de a vinde. Invocata de cele mai multe ori
ca fiind un act revoltator in astfel de reclame, gratuitatea vulgaritatii infatisata, nu pentru a
avea vreo inteligibila relatie cu produsul promovat, se prezinta ca obiect de ,,contemplatie”,
generator de satisfactii intrinseci. Astfel de constructii ale reclamei, te determina sa suspectezi
ca ,slabiciunea” nu apartine mintii receptorului ci, mai degraba, neuronilor care emit mesajul
publicitar (Craciun, 2014, [41]).

Tn 2006, Procter & Gamble avea sa fie cel mai mare ,cheltuitor” la capitolul reclama
din SUA, alocand un buget de 4,65 miliarde de dolari. Cheltuielile cu reclama au crescut ca
urmare a achizitiei Gilette Co. iar, pe locul al Il-lea, in topul celor mai mari cheltuitori cu
reclama, se clasa General Motors Corp., cu 4,35 miliarde. Avea sa fie prima data cand

bugetul total de reclama al unui om de publicitate depasea 4 miliarde de dolari, iar detindtorii
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primelor doua locuri insumau aproximativ 9% din cele peste 100 de miliarde cheltuite de
primii 100 de advertiser din SUA. (Advertising Age, 2006, [41])

Surprinzator este ca, in 2006, in Roméania, numarul 1 al Top cheltuitori in publicitate
este tot Procter & Gamble, cu o suma in valoare de 43,7 milioane dolari, de 106,4 ori mai
mica decat suma investita in reclama in SUA (vezi Fig. 5.2.2 Top cheltuitori (advertiseri) in

publicitatea din Romania, in 2006).

Advertiser 2006 2005
Procter & Gamble Co. $43.7 S27.7
Unilever 26.2 18.2
European Drinks & European Food 23.1 12.2
L'Oreal 21.6 12.9
Kraft Foods 195 13.5
Danone Group 19.5 19.2
Coca-Cola Co. 15.7 14.2
Henkel 14.2 12.7
Quadrant Amrog Beverages 13.6 12.6
Colgate-Palmolive Co. 13.4 9.8

Fig. 9 Top cheltuitori (advertiseri) n publicitatea din Roménia, Tnh 2006
Sursa: cifrele sunt exprimate in milioane dolari si reprezinta investitiile nete in publicitatea din
Romania, date adaptate dupa AdAge.com, 2006 [41]

In Roménia, statisticile privind investitiile nete in publicitate in decurs de 10 ani,
prezinta anul 2008 ca fiind cel mai bun an pentru publicitatea roméanesca, cand, atat spatiul tv,
spatiile destinate promotiilor radio, site-urile web, printurile si OOH-urile au inregistrat cele
mai mari sume de bani investite (vezi Fig. 10 Investitiile in achizitia de spatiu de publicitate

din Romdnia, pe o perioada de 10 ani).

400 —
— e - m . - I..-- -.l--

TOTAL Mil €) Internet Radio Print OOH

2003 179 88 2 12 s8 20
_ 216 13 2 14 62 25
2005 277 159 4 17 66 31
_ 369 229 6 23 71 40
2007 482 306 9 30 79 s8
540 337 16 35 82 70

345 222 19 2s 37 42

2010 316 209 26 21 26 33
2011 309 200 34 20 24 31
303 190 41 19 23 30

Fig. 10 Investitiile in achizifia de spatiu de publicitate din Romdnia, pe o perioada de 10 ani
Sursa: cifrele sunt exprimate In milioane euro si reprezinta investitiile nete in publicitate,
preluare MediaFactBook 2012 [42]
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Oamenii din publicitate sunt foarte sensibili la ce se intampld in economie. In ultimii
doi ani nu au fost dezechilibre majore, iar declinul a incetinit. Pentru 2013 ne asteptam la o
evolutie flat (nivel similar cu cel din 2012). Am ajuns la fundul sacului, iar mai jos de atat nu
se poate. Preturile si bugetele au scazut dramatic, declara, in iunie 2012, pentru wall-
street.ro, Alexandra Olteanu, directorul general al agentiei de media Initiative [42].

Tntr-un raport al Biroului Roman de Audit Transmedia (BRAT), pe 2012, in Romania,
investitiile in publicitate (valoarea rate card!!, fird discount), se ridicau la valoarea de 656
milioane de euro, de 2,16 ori mai mare decat investitfia totald netd, conform unor studii de
monitorizare pentru presa scrisd, radio si Out of House Advertising??. [42]

Conform figurii de mai jos (raport BRAT, 2012) [42], aproximativ 71% din totalul
volumului de publicitate a apartinut publicitatii standard/barter, in timp ce, diferenta de 19%
s-a obtinut din promovarea de produse media — presa scrisa, site-uri web, canale tv sau statii
radio, de tip self-promotion sau cross-promotion.

Astfel ca, din total investifii in publicitate pe 2012, conform BRAT, doar 4% a
reprezentat mica publicitate si 6% parteneriatele media 1 campaniile pro-bono. Au existat si
fonduri obtinute prin accesarea fondurilor europene, in cadrul unor proiecte de promovare,
sume ce s-au ridicat la aproximativ 7,6 milioane de euro pentru toate cele patru medii

monitorizate in 2012.

# MICA PUBLICITATE
B FREE SI PARTENERIATE MEDIA
W SELF - PROMOTION SI CROSS -

PROMOTION
M PUBLICITATE STANDARD / BARTER

Fig. 11 Total investitii in publicitatea din Romdnia pe 2012
Sursa: adaptare dupa raportul pe 2012 prezentat de Biroului Roméan de Audit Transmedia [42]

Volumul publicitatii, analizat pe toate cele patru medii de promovare, ca si evolutie

lunara, In 2012, se poate urmdri in graficul alaturat:

11 Rate card este un document ce contine preturile si descrierile unor variate optiuni de plasament a reclamei,
disponibile unor canale media. in general, acestea sunt preturile maximale. Cei mai multi dintre cumparitorii de
publicitate platesc preturi mult mai mici decat cele de rate card, Tn baza unor discounturi, urmare a unor factori
ce tin de volumul contractat, de interesul de a vinde spatiile neutilizate etc. (en.wikipedia.org/wiki/Rate card)

12 OQut of House advertising (OOH) — panotaj stradal, reclame in lifturi, toalete, parcri, sili de asteptare.
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Fig. 12 Evolutia lunard a volumului publicitatii pe toate cele patru medii de promovare din Romdnia, in
2012
Sursa: preluare din raportul pe 2012 prezentat de Biroului Roman de Audit Transmedia [42]

Principalele sectoare de activitate, care au investit in publicitate, au Tnsumat
aproximativ 53% din totalul investitiilor in publicitate pentru anul 2012, asa cum se poate

observa in figura de mai jos, conform aceluiasi raport BRAT, pe 2012. In primele 10 locuri se

situeaza companiile de comunicatii, companiile auto si magazinele (supermarketurile).

Sector de activitate Volum consumat  Volum consumat
EUR %

COMUNICATII 50.005.813 11,97%
MAGAZINE, SUPERMARKET 36.788.865 8,81%
MASINI 28.493.660 6,82%
SITE-URI'WEB 26.116.067 6,25%
BANCI, CASE DE CONSEMNATIUNI 23.720514 5,68%
MAGAZINE SIDISTRIBUITORI DE ELECTROCASNICE 16.581.218 3,73%
BAUTURI ALCOOLICE 12.165.120 291%
MAGAZINE DE MATERIALE DE CONSTRUCTIISI

AMENAJARI 11.069.925 2,65%
COSMETICE PENTRU FEMEI 10.163.475 2,43%
SERVICE AUTO, SPALATORIIAUTO 7.265.589 1,74%
ALTELE 196.374.110 47,01%

Fig. 13 Principalele sectoare de activitate ce investesc Th publicitatea din Romania
Sursa: preluare din raportul pe 2012 prezentat de Biroului Roman de Audit Transmedia [42]

Din cadrul companiilor de comunicatii, Orange si Vodafone s-au detasat simtitor,
clasandu-se pe primele doud locuri ai celor mai mari investitori in publicitate, in 2012. Cele
doua companii au fost urmate in clasament de Domo Retail si Procter & Gamble.

Conform Fig. 13, primele 20 de companii aflate in topul cheltuitorilor cu reclama

totalizeaza, impreuna, aproximativ 30% din totalul investitiilor in publicitate, pentru anul 2012.
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Printre cei mai importanti investitori in publicitate, din Romania, amintim P&G,
Orange, L Oreal, Nestle, Cosmote, Vodafone, Unilever si Reckitt-Benckiser, asa cum se poate
vedea si in figura de mai jos (raport BRAT, 2012, [42]).

Marca Volum consumat Volum consumat
EUR %

ORANGE 27.758.080 6,45%
VODAFONE 15.882.572 3,69%
DOMO 7.944.184 1,84%
CARREFOUR 7.185.633 1,67%
EMAG 5.109.935 1,19%
ALTEX 4.780.983 1,11%
LiDL 4.717.541 1,10%
DEDEMAN 4,642,225 1,08%
AORO.RO 4.361.284 1,01%
IFOREX.RO 4.223.150 0,98%
TOCMALRO 4.025.322 0,93%
VISA 3.995.945 0,93%
REAL HYPERMARKET 3.681.238 0,85%
RENAULT 3.480.918 0,81%
GENETIC-LAB 3.421.956 0,79%
BCR 3.353.887 0,78%
IKEA 3.034.832 0,70%
BDT MOTORS 2.936.995 0,68%
ALEVIA 2.655.242 0,62%
NIVEA 2.567.120 0,60%
ALTELE 310.913.381 72,19%

Fig. 14 Cei mai importanyi investitori in publicitate din Romdnia

Sursa: preluare din raportul pe 2012 prezentat de Biroului Roman de Audit Transmedia [42]

Din presa scrisa, Ziarul Financiar a fost publicatia care a atras cele mai mari volume
de publicitate din partea clientilor de publicitate, in anul 2012. Primele zece publicatii au atras
aproximativ 31% din totalul publicitatii din presa scrisd, dupa cum se poate observa in figura

atasata mai jos:

Publicatie Volum Volum
consumat EUR  consumat %
ZIARUL FINANCIAR 9.130.768 5,46%
GAZETA SPORTURILOR 6.904.082 4,13%
ADEVARUL - EDITIE NATIONALA 6.030.052 3,60%
CLICK 5.500.470 3,29%
LIBERTATEA - EDITIE NATIONALA 5.497.480 3,29%
ROMANIA LIBERA 4.946.135 2,96%
PRO SPORT 3.392.365 2,03%
EVENIMENTUL ZILEI - EDITIE NATIONALA ~ 3.308.174 1,98%
JURNALUL NATIONAL 3.294.203 1,97%
ELLE 3.172.201 1,90%
ALTELE 116.145.833 69,41%

Fig. 15 Primele zece publicatii ce au atras un volum mare de publicitate din Romdnia
Sursa: preluare din raportul pe 2012 prezentat de Biroului Roman de Audit Transmedia [42]

Tn categoria site-urilor web, primele doud pozitii, ocupate din punct de vedere al
volumului de publicitate atras de la clientii de publicitate, apartin: libertatea.ro si cancan.ro,

urmate de catre antena3.ro si ziare.com. Asadar, conform clasamentului de mai jos, primele
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10 site-uri au atras investitii in publicitate in valoare de aproximativ 52% din totalul

publicitatii online.

Site web Volum consumat Volum consumat
EUR %

LIBERTATEA.RO 17.905.068 11,45%
CANCAN.RO 17.883.438 11,44%
ANTENA3 RO 11,400,625 7,29%
ZIARE.COM 6.895.191 4,41%
EVZRO 6.661.058 4,26%
REALITATEA.NET 6.265.651 4,01%
GSP.RO 4.971.984 3,18%
ADEVARUL.RO 4.693.332 3,00%
SPORT.RO 3.185.902 2,04%
HOTNEWS.RO 3.089.925 1,98%
ALTELE 73.379.744 46,94%

Fig. 16 Primele zece site-uri web ce au atras un volum mare de publicitate din Roméania
Sursa: preluare din raportul pe 2012 prezentat de Biroului Roman de Audit Transmedia [42]

Toate aceste date, prezentate mai sus, sunt rezultatul unei activitati intense de
monitorizare a investitiilor in publicitate (MIP), activitate intreprinsd de BRAT, incepand cu
anul 2011, pana la finele anului 2012.

In cadrul cercetarii [1], pe 2012, Biroului Roman de Audit Transmedia a avut ca baza
de analiza peste 250 dintre cele mai relevante publicatii nationale, locale si regionale; opt
statii radio nationale; aproximativ 3.000 de site-uri web; precum si 10 cele mai importante
companii de OOH. Din categoria publicitatii on-line au fost monitorizate si analizate doar
campanile publicitare de tip display, unde nu este inclusa publicitatea servitd de site-uri
specializate, precum Google, Facebook, Twitter, Yahoo etc.

In Roménia, tendintele in publicitate pe 2014, raportate la volumul investitiilor in
publicitate pe anul 2013, se remarca a fi pozitive, intr-o usoara ascensiune a investitiilor totale
n advertising, de 3-4%, venit inregistrat, cu preponderenta, din televiziune si digital — sustine
Carmen Lixandru, managing director al MediaCom Romania®®, una dintre cele mai mari
agentii de media, pentru Wall-Street.ro. (Lixandru, 2013, [1])

Asadar, in acceptiunea managing director al MediaCom Romania (2013), trendul
ascendent si distributia bugetelor intre mediile de promovare explica cresterea pietei totale din

2014, usor peste valoarea de 300 milioane de euro, valoare corespunzatoare pietei totale din

13 MediaCom Romania se numira printre cele mai mari zece agentii de media din Romania, precum:
Media Investment, Initiative Media, companie care face parte din grupul Lowe, Starcom Mediavest Group,
agentie a grupului Leo Burnett, Zenith Media (Centrade Saatchi & Saatchi), Mindshare Media, Zenith Media
Communication, United Media Services, Opti Media, Carat Media (vezi Anexa 5.2.2, Topul celor mai mari
10 agentii de media).
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2013, asa cum se poate observa si din Fig. 17 Estimari ale cresterii volumului investitiilor in

publicitatea din Romania, pe 2014, raportat la 2013.

Investitii in publicitate (mil. euro) 2013 2014
TV 198 205
Radio 23 24
Print 18 18
Outdoor 27 29
Internet 35 38
Altele (cinema, indoor etc) 1.5 2
Total 302,5° 316

Fig. 17 Estimari ale cresterii volumului investiiilor in publicitatea din Romdnia, pe 2014, raportat la
2013
Sursa: adaptare dupa MediaCom Roménia [1]

Printre factorii care vor duce la cresterea pietei se numara cresterea economiei
Romaniei din trimestrul al treilea din acest an, dar si faptul ca 2014 este un an electoral,
declara Carmen Lixandru, la sfarsitul anului 2013, pentru aceeasi sursa, citatd anterior.
(Lixandru, 2013, [1]) In viziunea sa, alegerile europarlamentare si prezidentiale vor spori
bugetele alocate activitatilor de publicitate, vor creste in special investitiile in publicitatea
outdoor si digital.

Multi dintre cei care, in 2013, nu si-au mai permis campanii tv, alocand bugete in
promotii radio, vor pastra aceastd practica si In 2014. De asemenea, inca din 2013 se
observase 0 schimbare a obiceiurilor de consum media in randul tineretului, acestia petrecand
mai mult timp pe internet si mai pugin in fata micilor ecrane, gratie dezvoltarii segmentului de
video on-line. Asadar, ca tendintd pentru 2014, alaturi de publicitatea outdoor, digital si
campaniile la radio, internetul va continua sa creasca, atat ca volum, cét si in privinta cotei de
piata. (Lixandru, 2013, [1])

Pe de alta parte, potrivit datelor publicate pe site-ul Institutului National de Statistica,
Romania a Tnregistrat, n trimestrul al I11-lea din 2013, cea mai puternica crestere economica
din UE, de 1,6% fatd de perioada aprilie-iunie a aceluiasi an. In baza acestor rezultate
satisfacatoare, analisti ai institutiilor financiare internationale, asemenea Fondului Monetar de
Investitii si Bancii Europene pentru Reconstructie si Dezvoltare, estimeaza, pentru 2014, o
crestere a economiei romanesti de 2% fatd de valoarea Inregistrata pe 2012. Coroborat cu
aceastd crestere economicd previzionatd, capata sens informatia potrivit cdreia companii, ce
activeaza in domenii precum: bancar, retail, farmaceutic si comunicatii, au anuntat cresteri in
bugetele de publicitate pentru activitati de promovare prevazute pentru anul 2014.

Asadar, in luna aprilie 2014, intr-un comunicat media, pe wall-street.ro, un titlu mare

atragea atentia: Publicitatea on-line a depasit pentru prima oara publicitatea la tv: 42,8 mld.
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dolari. Conform sursei citate, in premierd, in industria publicitatii, industria de on-line a
depasit, la inceputul anului 2014, cele 40,1 miliarde de dolari investite de advertisingul tv;
publicitatea pe mobil a crescut cu 110%, insuménd 7,1 miliarde de dolari; business-ul de retail
a continuat sd acopere cea mai mare parte a publicitatii online, 21%, date conform analizei de

piata Interactive Advertising Bureau. (wall-street.ro, 2014, [1])

2.5 Concluzii

Acest capitol a fost gandit ca o parte necesara, dar nu suficienta a lucrarii, in analiza
pietei, a locului de intdlnire al cererii cu oferta. S-au avut in vedere, deopotriva, studiul pietei
prin abordarea teoretica a cercetarilor de piata — metode, tehnici si analiza cantitativ-calitativa
a informatiilor, si realizarea unei analize de piatd in industria publicitatii din Romania. Puntea
de legatura creata intre cele douad teorii, aceea economica si a marketingului, conferd un plus
de informatii utile actorilor pietei, in practica acestora de a-si atinge propriile interese prin
minimizarea efortului si maximizarea efectului. Locul si rolul mesajului publicitar este
analizat prin prisma investitiilor financiare de-a lungul unei perioade de ani ce traverseaza
diferite evolutii socio-economice.

Astfel, faptul ca, industria publicitatii constituie un domeniu complex de studiu si
analiza, acel rezultat al convergentei unor minti stralucite din domenii, precum: economie,
psihologie, sociologie, antropologie, econometrie, etc., nu mai reprezintd un element de
noutate in teoria si practica economicd. Acesti specialisti au facut din meseria lor “a full time
business to get inside the collective public mind... to manipulate, exploit and control” [41].

Industria publicitatii a fost criticatd inca de la inceputuri de criticii sociali pentru ca a
dus materialismul pand pe cele mai inalte culmi; pentru inlocuirea fericirii launtrice si a
motivatiei intrinseci cu dorinta de a fi productivad in societate doar cat sa consumi si sa
cumperi fericire. Jongland cu emotiile, stereotipurile si manipularea ideilor desprinse din
situatii reale din viatd, advertising-ul ne-a redus la statutul de ,,consumator irational” (Richard
W. Pollay, 1986, [36]).

| s-a reprosat publicitatii cd genereaza noi trebuinte, cd manipuleaza prin mesaje
subliminale, ca supraliciteaza sexul, ca este Ingelatoare si urmareste doar vanzarea bunurilor si
obtinerea de castiguri financiare. Inainte de a vedea cat de consistente sunt aceste acuze,

putem sa reflectdm asupra observatiei lui Michael Schudson, potrivit cdruia “diferitele grupuri
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sociale sunt diferentiat vulnerabile la publicitate, cat mai ales in functie de resursele informale
specifice, de varsta, educatie, pozitie sociald si de garantiile guvernamentale privind protectia
consumatorului” (apud Wolff, Biernazki, 1994, p/19, [30]).

Ne imaginam discutia pornind de la acceptiunea unanima ca trebuinta reprezinta starea
unei persoane ce resimte o lipsd, cd este un semnal de avertizare ce impulsioneaza individul
spre actiunea de satisfacere a respectivei trebuinte, pentru restabilirea echilibrului fiziologic,
psihic si social, pentru atingerea unei “stari de bine”. Ideea cad toti oamenii au trebuinte
identice pentru ca suntem echipati cu aceleasi instincte a dominat inceputul secolului XX. Tn
“an introduction to social psychology”, William McDougall (1908, p.19, [30]) sustinea ca
“mintea umand posedd anumite tendinte innascute sau ereditare care sunt sursele sau fortele
motivatoare esentiale ale oricarei gandiri si actiuni individuale sau colective, si care sunt baza
dezvoltarii graduale a caracterului si vointei indivizilor si natiunilor, sub directionarea
facultdtilor intelectuale”.

Nu toate trebuintele sunt innascute. Daca toate trebuintele umane ar fi programate
ereditar, ar fi absurd sd credem ca publicitatea ar putea adduga alte trebuinte celor cu care am
fost echipati de la nastere. Psihosociologul de origine canadiand, Otto Klineberg remarcase
deja ca exista si exceptii. De aici s-a propus o distinctie: exista trebuinte naturale (biologice,
primare) — fiziologice si de siguranta si, trebuinte sociale (secundare) — de iubire, de stima,
cognitive, estetice, actualizare a sinelui. Poti fii apropiat de ceilalti cand nu te simti in
siguranta? Poti avea stima de sine cand nu ai ce manca? Primum vivere, deinde philosophari.

A accepta ca publicitatea genereaza trebuinte primare care, asa cum am ardtat, au o
programare ereditard, Inseamna a conferi publicitatii un rol atotputernic. Publicitatea nu este
atotputernicd, nu schimba natura umand, dar contribuie la formarea trebuintelor de nivel
superior si propune modalitdti noi de satisfacere a trebuintelor biologice; ,,reclamele nu pot sa
creeze nevoi noi, ele pot mai ales sa le reinvie, sd le trezeasca, sd le descopere, mai putin sa
fabrice” (Ioan Dragan, 2007, p.364, [30]).

A pretinde ci publicitatea manipuleazi folosindu-se de stimuli subliminali* ridica un

mare semn de intrebare. Publicitatea subliminald are un sambure de adevar: putem fi

4 Un mesaj subliminal este un semnal sau mesaj conceput si fie transmis sub limitele normale a perceptiei. Acesta se afld dincolo de
nivelul constient, dar excitd foarte bine simturile. Sugestiile subliminale actioneaza la fel ca si sugestiile hipnotice. De fiecare data cand ne
confruntam cu o alegere, putem decide in mod constient ce decizie sa luam, in functie de vointa si de dorintele noastre; totusi, spiritul nostru
inconstient nu are aceeasi capacitate de analiza a informatiei si el actioneaza in functie de datele pe care le-a primit ca si cum ele ar fi
adevarate.

Subliminalul vizual Imaginile subliminale sunt invizibile la o vitezd normala. Ochiul nu le va putea vedea decit daca stie cd existd o
imagine subliminala pe care sd o caute si asupra careia sa se concentreze. Numai atunci va putea s o intrezareasca si, chiar daca nu a vazut-0
inainte, acum, cand stie unde este, va putea sa o vizualizeze.

Subliminalul auditiv (sau sonor) nu se bazeaza pe durata, ca subliminalul vizual, ci pe intensitate; o fraza difuzata la un nivel prea scazut
pentru a fi perceputa in mod constient este inregistrati si decodata de creier; de exemplu, atunci cand ascultim o melodie care contine mesaje
subliminale, Tn general nu auzim decat melodia.
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influentati fara sa constientizim acest lucru in conditiile in care persoanele au un grad scazut
de implicare 1n decizia lor comportamentald, inclusiv in comportamentul lor de consum.

Perceptia subliminald se bazeaza pe existenta unui prag al sensibilitatii fiecaruia dintre
noi; acest prag variaza nu numai de la o persoana la alta, dar si in functie de starea concreta in
care se gasesc persoanele respective. William James spunea: ,,noi suntem constienti de ceea
ce ne atrage atentia $i nu suntem constienti de ceea ce nu ne atrage atentia”. Pragurile
perceptive variaza in raport cu gradul de oboseald, de nesomn, cu consumul de cafea, alcool.

Publicitatea subliminald, combinatd cu erotism si pornografie, fascineazd si azi
anumite categorii de populatie. Cercetarile au aratat cd reclamele ce contin informatii sexuale
reusesc sa atragd atentia si sa se pastreze mai mult in memoria consumatorilor decat cele care
nu contin astfel de informatii. Nu s-au inregistrat insa, suficiente date pentru a sustine ca
expunerea la informatii sexuale conduce la sporirea vanzarilor. Aici intervin si constrangerile
culturale si religioase. Ceea ce ar putea sa fie o veritabila porunca: ,Niciodatd sd nu faci o
reclama pe care nu ti-ai dori sd o vada familia ta” (David Ogilvy, 2009, p.131, [30]).

Publicitatea exploateaza adesea tendinta oamenilor de a trage rapid concluzii in
absenta unui suport faptic suficient de solid. Este vorba despre generalizarea pripitd,
incurajata de filozofia credo consolans: oamenii cred pentru cd se simt bine asa (Martin
Gardner, [30]).

In baza acestei filozofii, uneori, publicitatea ne pune si alegem intre doua lucruri sau
situatii diametral opuse, rationament considerat Inseldtor tocmai prin prezentarea unei singure
fatete a problemei. Asa numitul rationament ,heringul rosu” consta in incercarea creatorilor
de reclame de a distrage atentia posibililor cumparatori, in loc sd se concentreze asupra
argumentelor favorabile produsului sau brandului. [30] Daca este doar o falsa impresie a
consumatorului ca urmare a comportamentului de persuasiune a marketerului, un simplu mit,
inseamna ca, realitatea sta doar in puterea mintii noastre, a acelor markeri somatici, a acelor
»semne de carte ale creierului”, ce pot influenta ratiunile pentru care recurgem la achizitia si
consumul unui produs, in defavoarea altuia. (Lindstrom, 2011, [41])

Cele mai multe lucruri care au loc la nivelul creierului nostru au o baza emotionala, nu
cognitiva (Loewenstein, [41]). Frica, panica, chibzuiala, ar putea fi cateva din repere,
cunoscut fiind faptul cd, oamenii care se tem de necunoscut sunt in mod evident sceptici sa

cheltuiasca multi bani pe o achizitie constisitoare. [41]

Folosirea subliminalului Atunci cand sugestiile sunt pozitive, rezultatele pozitive sunt uimitoare: relaxarea, atenuarea durerii, eliberarea de
o sexualitate refulatd, dobandirea unei gandiri pozitive, realizarea de performante sportive, increderea in sine, reducerea depresiei, tratarea
alcoolismului... Cel mai bun moment pentru ascultarea subliminalului este seara, inainte de culcare, sau dimineata, imediat dupd trezire,
atunci cand visele noastre au toate sansele sé fie orientate in sensul reprogramarii pe care o dorim. (sursa: Wikipedia)
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Toate acestea conduc, intr-o proportic majoritara, la motivul pentru care companiile ar
trebui sd devind mult mai chibzuite in alocarea resurselor financiare pentru creatii publicitare.
Relevanta unor astfel de cheltuieli economico-financiare, cu reclamele destinate produselor
lansate pe piatd, de investitii in publicitate, se poate masura printr-o ecuatie egala cu stimulii
primiti din regiunea cerebrald a corpului consumatorului vizat.

Iata de ce, cercetarea de marketing nu va disparea, insa este pe punctul de a ocupa un
loc la masa neurostiintelor, proces pe durata caruia are sa dobandeasca o noua infatisare, mai

complexa, mai inteligenta si mai eficienta.
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3. MODELE INTERDISCIPLINARE DE
FUNDAMENTARE A DECIZIEI IN

ECONOMIA SI SOCIETATEA
MODERNA




3.1 Introducere

Preocupata de limitele rationalitatii agentilor economici, teoria economiei
comportamentale studiaza, atat efectele generate de factori psihologici, cognitivi, emotionali,
culturali si sociali asupra deciziilor economice ale indivizilor si institutiilor, cat si consecintele
acestora asupra evolutiei preturilor pietei, randamentelor si alocarii resurselor, impactul
diferitelor tipuri de comportament, in medii diferite de valori experimentale variabile.

In ultimii ani, Tn scrierile americane de specialitate, termenul de economie
comportamentala este tot mai utilizat prin descrierea acelor modele comportamentale ce
integreaza perspective din domeniul psihologiei, neurostiintei si teoriei microeconomice,
modele ce acopera o serie de concepte, metode si campuri de analiza [43].

Astfel, studiul economiei comportamentale se concentreaza pe analiza modului in care
se iau deciziile de piatd si pe identificarea mecanismelor care determind alegerea publica,
aducand in discutie cele trei teme predominante in teorie, dupa cum urmeaza [43]:

. Euristicile: oamenii iau 95% din deciziile lor folosind comenzi rapide mentale sau
reguli de degetul mare;

. Incadrarea: colectia de anecdote si stereotipuri care alcituiesc filtrele emotionale
mentale pe care se bazeazd indivizii pentru a intelege si a rdspunde la evenimente;

. Ineficiente ale pietei: acestea includ preturi gresite si decizii non-rationale.

In anul 2002, psihologul Daniel Kahneman a primit Premiul Nobel pentru Stiinte
Economice pentru cda a avut o perspectiva integratd asupra cercetarii psihologice in
domeniul stiintei economice, in special in ceea ce priveste judecata umana si luarea deciziilor
in conditii de incertitudine [43]. Zece ani mai tarziu, economistul Robert J. Shiller a primit
Premiul Nobel pentru Stiinte Economice in domeniul finantelor comportamentale,
remarcandu-se prin analiza empirica a preturilor activelor [43]. Economistul Richard Thaler
a primit in 2017 Premiul Nobel pentru Stiinte Economice avand o contributie majora la
economia comportamentald prin activitatea sa de pionierat in stabilirea fapsului ca oamenii
sunt previzibil irationali in moduri care sfideaza teoria economica [43].

Rezultatele unor cercetéri remarcabile in teoria si analiza comportamentului economic
[44] demonstreazd ca o mai bund cunoastere necesitd o intelegere superioara a modului n
care se fac alegerile. In egald misuri, pastrand strictetea si rigurozitatea analizei economice in
a defini decizia bazatd pe valoare, se dovedeste ca o intelegere superioard a felului in care se
iau deciziile genereazd asteptdri superioare cu privire la optiunile deja selectate. Astfel, se

doreste ca asocierea tehnicilor imagistice cu modelul economic sa ofere explicatii despre felul
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in care decid indivizii asupra unei strategii, avand la dispozitiec o plaja diversd de optiuni
posibile.

Neuroeconomia este pregatita intr-un mod adecvat pentru a reglementa notiunea ce
defineste modalitatea de determinare a alegerilor prin identificarea starilor mentale. Prin
cercetarea Can Neuroscience Assist Us in Constructing Better Patterns of Economic
Decision-Making?, publicata in Frontiers in behavioral neuroscience (2017) [44], modelele
neuroeconomice sunt activate si imbunatatite de rezultate psihologice si sunt fundamentate in
cadrul proceselor biologice. Se vorbeste de un progres in neuroeconomie atunci cand
rezultatele procedurilor distincte sunt coerente cu o clarificare mecanica obisnuitd a ceea ce
genereaza alegerea, interpretata cu ajutorul unui model computerizat. Acest punct de vedere
este dezvoltat pe parcursul studiului, demonstrand cum teoria economicd imbunatateste
efortul concertat al neuroeconomiei [44], prin utilizarea observatiilor sale in variatele rezultate
ce pot aparea urmare a interpunerii pe piatd a diferitilor participanti, si printr-o serie de
modele matematice precise si explicite de interpretare a unor astfel de interpuneri si rezultate.

Experimentele neuroeconomice folosesc un amestec de teste de imagistica/stimulare a
creierului avansate in neurostiinte cognitive si in sisteme microeconomice/teste de teorie a
jocurilor avansate in stiintele economice. Cercetarea indica faptul cd neuroeconomia 1isi
propune sd foloseascd informatiile suplimentare obtinute din investigatiile creierului,
coroborat cu procesul de selectie al decidentilor, scopul fiind acela de a intelege mai bine
procesul de gindire/decizie si de a utiliza pe viitor rezultatele obtinute pentru a spori modelele
economice.

Neuroeconomia reprezinta investigarea modului in care indivizii fac alegeri bazate pe
valori si @ modului Tn care acestea sunt transmise neuronal, cognitiv si comportamental (cel
mai mare progres a fost realizat pentru a intelege sentimentul de stimulente-recompensa si
modul in care creierul discerne sa le atribuie valoare). [44]

Un act complet al deciziei bazatd pe valori (Ahmed, 2016, [44]) necesita diferite grade
de sincronizare a investigatiei. Neuroeconomia imbunatateste propunerea economica stabilita
pentru a modela decizia in doud moduri semnificative: (i) integrarea anchetei in psihologie,
incdlcarile judecatii sdnatoase sunt identificate si admise ca fiind omniprezente (indivizii
depind adesea de preconceptii si euristici care sunt sustinute si influentate de experienta
anterioard) si (ii) sistemele de neurostiinte au demonstrat cum creierul opereaza intr-un mod
distribuit corespunzator, asa incat intrarea sa fie tratata simultan de diverse sisteme special
concepute. Neuroeconomia pastreaza rigurozitatea analizei economice in definirea deciziei

bazata pe valoare si admite ca procesul de luare a deciziilor este condus intr-un mod evolutiv
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si nu in mod inevitabil optim. Modelele neuroeconomice sunt activate si imbunatatite in
capacitatea descriptiva prin rezultatele psihologice, si fundamentate in procesele biologice
(Radu si McClure, 2013, [44]).

Asadar, asemenea specialistilor in neurostiinte care pot determina cu exactitate zonele
din creier ce functioneaza la orice moment dat, ceea ce voi prezenta in cele ce urmeaza scoate
la lumina adevaruri privind modul in care functioneaza asupra creierului uman mesajele de
branding si marketing, felul in care fiinta noastra launtrica reactioneaza la stimuli, la un nivel
cu mult mai profund decat gandirea constientd, si cum ne este controlat comportamentul de
catre gandirea inconstientd — de reguld, exact invers decat credem noi cd reactiondm s$i ne

comportam.

3.2 Neuromarketing — o plaja de cercetare de pionierat in Romania

3.2.1 Neuromarketing — instrument stiintific de procesare inconstientd a informatiei
transmisa de creierul consumatorului

In a doua parte a secolului XX, se vorbeste de o prosperitate a economiei, ce a condus
la dezvoltarea fenomenului cumparaturilor mult mai mult decat ar fi putut sa prezica cineva.
Rata nregistratd a cumparaturilor a fost cu mult mai mare decat in orice altd perioada de
referintd. Magazinele deschise au servit mai mult dorintei firmelor de a lua clientela competi-
torilor decat noilor piete de desfacere, iar clientii trebuiau sa facd eforturi sa nu cumpere.

Rezultatul, acceptat de toti expertii din domeniu, este ca s-a vandut ,,periculos” de mult:
prea multe produse de vanzare, din ce in ce mai diverse, prea multe canale de difuzare a
reclamelor, cercetare ce avea sa reprezinte o preocupare pentru viitoarele incercari de
fundamentare a interdisciplinaritatii stiintei marketingului pe piata romaneasca, concretizata in
lucrarea Deceptive and subliminal advertising of the slimming product market. Case study:
Romania, publicata la Ed. Addleton Academic Publishers, New York, (2014) [42].

Oricat de dezvoltata ar fi economia unui stat, aceasta nu are resursele necesare sa
gestioneze o asemenea crestere a vanzarilor cu amdnuntul. Deschiderea unor astfel de
magazine ajunge sa fie invers proportionala cu rata natalitatii; copiii nostri vor fi viitorii
cumparatori. Altfel, dacd am merge la cumpdraturi doar atunci cdnd avem nevoie sd
cumparam ceva si, odatd ajunsi In magazin, cumparam numai produsele de care avem nevoie,

economia s-ar prabusi. (Underhill, 2014, [42])
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Pana nu demult, existau cel putin doua metode de a determina ceea ce se petrece in
centrele comerciale, magazine. Cea mai des utilizatd era aceea de a examina, pur si simplu,
,rola”, informatiile inregistrate de casele de marcat, care aratd ce s-a cumparat, cand si in ce
cantitate. Asa procedeaza fiecare afacere de comert cu amanuntul, de la cele mai mari, cum ar
fi lanturi multinationale, la magazine mici. Este o modalitate bund de a vedea evolutia
vanzarilor intr-o anumita perioada de timp.

in ultimii 20 de ani, pe masurd ce tehnica a avansat, astfel de informatii, ce pot fi
scanare a codurilor de produse, folosirii cardurilor de fidelitate si conectarii la POS — uri, atat
managerii magazinelor, cat si cei care realizeaza studiile de piatd au o evidenta clara a ceea ce
se vinde si se cumpara pe piata, la un anumit moment. [45]

Dezavantajele majore ale acestei metode de colectare si prelucrare a datelor de pe
registrul de casd constau intr-un minus al intregii industrii de publicitate, aceasta neputand sa
conceapa sisteme sau procese prin care sa studieze respectivele date in timp util si eficent, dar
si intr-o neinspiratd organizare a magazinului §i aranjare a marfurilor. Vederea, de la casa in
interiorul magazinului, este de-a dreptul mioapa, lipsind cu desavarsire indicii cu privire la
motivatia alegerilor de cumparare, pe care le fac consumatorii. (Underhill, 2014, [42])

A doua modalitate de a descoperi informatii utile in domeniul publicitatii, folosita
foarte des pentru cercetari si studii de piatd, este de a face un sondaj de opinie, o ancheta
pentru un anumit magazin sau raion de marfa, ori de a afla, pur si simplu, (la telefon sau fata
in fatd), despre ceea ce au vazut, au facut sau au intentionat sa faca clientii.

Pe de alta parte, anumite studii Incearca sa descifreze, atat procesele si relatiile de
afiliere, atractie, iubire si prietenie, cat si comportamentul prosocial, unde avem in vedere
toate actele individuale generatoare de efecte pozitive in societate. Alt domeniu de
investigatie a psihosociologiei, agresivitatea si violenta, are efecte extrem de nocive, atat in
relatiile sociale, in general, cat si in viata familiala, profesionald, perturband toate sferele de
activitate, inclusiv pe cea economica. (Malim, 2003, [42])

Vorbim aici de atitudini — respect de sine, prejudecati, ce sunt prezente in tot ceea ce
facem sau gandim ori simtim; de comunicare persuasivd — intens studiatd cu scopul de a
descifra factorii si conditiile de care depinde reusita incercarilor unui emitator de mesaje, in
a-1 determina pe receptor sa-si modifice atitudinea fatd de anumite persoane, bunuri, idei,
situatii etc. De asemenea, conformarea individului fata de sistemul de valori ale grupului din

care face parte joacd un rol major in pastrarea coeziunii de grup si integrarea acestuia.
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Tot ca o formd de influentd si integrare sociald, consimtirea sau asentimentul devine
un proces prin care individul este psihologic ,,sedus”, pentru ca, ulterior, sa fie ,,manipulat”.

Astfel, aceastd reductie a individului, uneori necesara si justificata, alteori superficiala
si nejustificatd, la statutul de simplu reprezentant al unui grup social este deformatda de
stereotipuri si prejudecati fatd de anumite grupuri sociale. Din punct de vedere stiintific,
eforturile si abilitatile noastre de a intelege propriul sine, al celorlalti indivizi si al grupurilor,
din care facem parte, pot fi studiate intr-un domeniu tematic complex, al psihologiei sociale®®,
numit cognitie sociald, terminologie prin care expertii psihosociologi analizeaza, in mod
stiintific, ansamblul proceselor cognitive, prin care, fiecare dintre noi isi formeaza, in mod
spontan si nepremeditat, partial inconstient, un ansamblu de reprezentari si conceptii despre
realitatea sociald, in baza cérora 1si adapteaza comportamentul la diferite situatii.

Neuromarketingul, supranumit si marketing de avangarda, reprezinta un domeniu in
curs de dezvoltare, care studiaza si defineste raspunsurile consumatorilor la diferiti stimuli de
marketing, prin utilizarea tehnicilor de neuroimagistica, asemenea rezonanfei magnetice
nucleare, electroencefalografiei sau magnetoencefalografiei. Prin urmare, activitatea cerebrala
din anumite zone ale creierului poate fi monitorizatd si masuratd, in scopul determinarii
modului in care consumatorii iau decizii, pentru a evidentia legatura dintre procesul
decizional si zonele creierului implicate in receptionarea stimulilor de marketing.

Termenul in sine se bazeaza pe o teorie ce dateaza din secolul al XIX-lea — doctrina
neuronului. Desi neuronii reprezinta doar 10% din masa cerebrald, conform acestei teorii,
astfel de celule specializate formeaza mecanismele primare ale gandului. Stiut fiind faptul ca
numai 2% din energie foloseste creierul uman pentru activitafi constiente, concentrandu-si cea
mai mare parte a resurselor cétre cele subconstiente, devine evidenta imposibilitatea de a reda
verbal reactiile cumparatorilor fata de un anumit produs. Astfel, marea majoritate a gandurilor
si emotiilor umane reprezinta rezultatul acestei activitati a subconstientului, fiind foarte dificil
de gasit ratiuni ale actului de achizitie si/sau consum prin prisma unei interventii constiente.

Pe de alta parte, patrunderea in interiorul mintii umane, avand statut de stiinta, poate
da fiori multora si senzatii maxime altora. [42]

Instrumentarul de neuromarketing presupune metode si tehnici create si dezvoltate de
specialisti in neurologie si psihologie cognitivd cu scopul de a identifica reactiile oamenilor la

diverse produse, dar si instrumente specializate in observarea reactiilor creierului uman la

15 Studiul stiintific al modului in care indivizii gAndesc, simt si se comporti fatd de ceilalti, precum si modul in
care ideile, sentimentele si comportamentele individului sunt afectate de catre ceilalti defineste ceea ce numim,
astizi, psihosociologie. (Criciun, 2014, [42])
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diversi stimuli de marketing si a activitatii sale electrice. Astfel de aparate, de scanare a
creierului, ce folosesc imagistica prin rezonantd magnetica (MRI), aparate de electroencefalo-
grafie (EEG), dar si aparate de eye-tracking, ce faciliteaza determinarea exacta a stimulilor
prin monitorizarea senzorilor vizuali, sau senzorilor GSR — galvanic skin response, care
permit masurarea conductivitatii electrice a pielii, sunt folosite, astdzi, alituri de cele mai

sofisticate doud instrumente de scanare a creierului, din lume:

o IRMf
si
. o versiune avansatd a electroencefalografului, cunoscut sub denumirea de SST,

steady-state topography — care permite redarea undelor mentale rapide, in timp real.

Imagistica prin Rezonantd Magneticd functionald consta in utilizarea unui aparat de
Rezonanta Magnetica, cu scopul de a masura si evalua functionalitatea — activarea/dezacti-
varea — anumitor centri din creier, in momentul aplicdrii unor diferifi stimuli. Avand la baza
una dintre cele mai avansate tehnici de scanare a creierului existenta astazi, IRMf masoara
proprietdtile magnetice ale hemoglobinei, componenta a globulelor rosii, care transporta
oxigenul Tn organism.

In cautarea butonului care, odatd apasat, declanseazd cumparaturile, tehnica SST are
un rol important in masurarea activitatii electrice Tnregistrata la nivelul creierului. Acea casca,
ce semana mai degraba cu o casca de inot, neagra si moale, masoara undele cerebrale,
milisecunda cu milisecunda, in timp real. [42]

O linie abrupta in cortexul prefrontal stang al unui consumator ar putea transmite cerceta-
torilor ca acesta este interesat de produsul a carui reclama o vizioneaza; contrar acestei notificari,
o linie descendenta ascutitd, neurologul o va traduce printr-o lipsa a dorintei consumatorului. [42]

Undele cerebrale, calibrate cu ajutorul aparatului SST, nu mint. Nu prezinta ezitari, nu
cedeaza in fata presiunilor celor din jur, nu 1si ascund orgoliul sau spun ceea ce altii ar vrea sa auda.
Asemenea IRMf, SST are un ultim cuvant asupra masurarii stimulilor cerebrali in publicitate.

O echipad de cercetare supervizatd de specialisti In neuroimagistica aplicatd avea sa
demonstreze, nu cu mult timp In urma, care este reactia fumatorilor la vederea avertizarilor
inscriptionate pe pachetele de tigari si constrangerile in randul fumatorilor, prin scaderea
vizibild a vanzarilor de tigari. [42]

La intrebari precum ,,va afecteaza avertismentele de pe pachetele de tigari?”, sau
,fumati mai putin ca urmare a acestor imagini?” s-au Tnregistrat diferente notabile intre
raspunsurile oferite prin intermediul chestionarului si cele obtinute prin scanarea creierului,

utilizand IRMf. Pe scurt, rezultatele IRMf indicau ca avertismentele de pe pachetele de tigari,
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nu numai ca nu reuseau sa impiedice fumatul, ci prin activarea zonei nucleus accumbens —
cunoscutd sub numele de ,,centrul dorintei”, acea inlantuire de neuroni specializati, care se
activeaza cand corpul nostru doreste ceva, gen alcool, tutun, droguri, sex sau jocuri de noroc
— se pare ca, de fapt, incurajau fumatorii sa isi aprinda tigara dupa tigara. (Lindstrom, 2011,
[42]) Majoritatea celor intervievati prin metoda chestionarului au raspuns afirmativ la
intrebarile mai sus amintite, poate pentru ca erau de parere ca acesta ar fi raspunsul pe care
cercetatorii ar fi vrut sa-1 auda. [42]

Controversele legate de aceste raporturi intre rational si emotional exista si astdzi, cu
atat mai mult cu cat varianta conventionald ne spune ca nu trebuie sa ne lasam afectati de
emotii atunci cand luam o decizie.

De asemenea, doctrinele religioase sustin cd mintea si corpul sunt doud entitati
separate [36]. Pe de altd parte, avand ca studiu modul cum functioneaza publicitatea, teoriile
traditionale se bazau pe ipoteza conform careia, pentru a fi eficienta, publicitatea trebuie sa
fie procesata de consumatori la nivel cognitiv — cu alte cuvinte, trebuie sa retind atentia si
interesul, asa Incat mesajul ei publicitar sa ramana in mintea acestora mult timp. Pringle si
Field sustineau ca publicitatea, care nu ,,isi croieste drum” in acest fel, este condamnata sa se
iroseasca in mare parte. [36]

Invatam pe baza experientei si ne perfectionim pe baza experientei repetitive. Astfel
ca, in creierul nostru, sinapsele se construiesc — cu cat repetdm mai des un eveniment, cu atat
devin mai puternice sinapsele. Mai mult, cu cat un eveniment se leaga cu ceva mult mai
familiar, sinapsele se construiesc mult mai repede si mai usor.

Creierul omului utilizeaza pentru subconstient cea mai mare parte a resurselor sale,
comparativ cu acel consum energetic de doar 2%, pentru actiunea constienta. Gandurile si
emotiile umane sunt rezultatul acestei activitati a subconstientului uman, astfel ca actiunile
declansate de ele nu pot fi explicate intr-un context constient, motiv pentru care majoritatea
cercetarilor de piata nu pot scoate in evidenta adevaratele preferinte ale subiectilor vizati.

Mai mult, cercetdtorii marketingului si publicitdtii au observat, de cateva decenii,
restrictiile impuse de metodele vechi de studiere a pietei, analize ce se focalizeaza pe aflarea unui
raspuns in etapa post-rationala. De-abia in ultimii ani, stiinta a facilitat realizarea unui dispozitiv
eficient cu ajutorul caruia pot fi ,,decodate” gandurile clientilor: neuromarketing — tehnici
dezvoltate de specialistii in psihologie cognitiva si neurostiinte, folosite pentru analiza i

intelegerea reactiilor oamenilor la produse si promotii. [42]
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Printre instrumentele folosite in acest scop se numara:

o scannerele cerebrale — indica acele componente ale creierului ce se activeaza la
anumiti stimuli, prin intermediul imagisticii create de rezonanta magnetica (MRI);

o aparatele de electroencefalografie (EEG) — calculeaza activitatea electrica a creierului;

o aparatele de eye-tracking (de urmarire a miscarii ochilor) — impreuna cu indicatorii EEG
descopera precis stimulii ce declanseazd reactia momentand; ochelarii care stau cu
,,ochii” atintiti pe noi urmaresc privirea in cele mai mici detalii, de la pozitionare la
intensitate sau clipit. Cu o acuratete mai mare decat a metodelor clasice — chestionare,
focus-grupuri etc, ochelarii sunt folosifi in cercetari referitoare la pozitionarea
produsului si prezentarea vizuala a reclamelor. Instrumentul de masurare este format din
ochelari de plastic care sustin doud mici camere de luat vederi: prima scaneaza ochiul, 1
inregistreaza miscarile, urmarind directia in care priveste subiectul, ca raspuns la diferiti
stimuli, iar, cea de-a doua filmeaza spatiul din fata subiectului analizat. Semnalul de la
ambele camere fiind transmis prin computer, inregistrarile sunt suprapuse si, cu ajutorul
unui software, informatiile sunt decodate, prelucrate si analizate;

o senzorii GSR (galvanic skin response) — au capacitatea de a indica conductivitatea
electrica a pielii, reprezentand un factor ce pune la dispozitia specialistilor informatii
despre atitudinea clientilor la mesajele publicitare.

Cercetatorii din Marea Britanie si SUA s-au ocupat mai mult de domeniul
neuromarketingului iar, in ultimii ani, acesta a fost studiat din ce in ce mai mult, castigind
partizani in toatd lumea. In prezent, la nivel mondial existi mai mult de 60 de agentii de
neuromarketing, Europa numarand in jur de 31. Romania face parte din acest club select de
curéand.

Neuromarketingul a schimbat radical modul in care intelegem creierul uman. In acest
moment, este atdt de avansat incdt poate prezice modul in care se vor comporta clientii,
declara fondatorul companiei Neurosese, Gemma Calvert (Neuromarketingul — modul in care
neurostiinta te poate convinge sa cumperi, 2012, [42]).

In aprilie 2013, psihiatri si experti in computere de la Universitatea Stanford, alituri de
specialisti In neurostiinte §i ingineri, dupd sase ani de cercetari, au reusit sa inlocuiasca
structura de lipide a creierului care blocheaza lumina, cu o tehnica care foloseste ingrediente
precum acrilamida, bisacrilamida si formaldehida, pentru a face acele zone transparente.
Metoda, aprobata deja cu succes, se numeste CLARITY (Clear Lipid-exchanged

Anatomically Rigid Imaging/immunostaining-compatible Tissue hYdrogel) si permite analiza
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creierului, fard a-1 sectiona, In mod repetat si la o rezolutie inaltd. Aceasta ,transparentd” a
creierului uman face lumina in viitorii ani de cercetare a neuromarketingului. [42]

Mai mult, o cercetare recentd, bazata pe un experiment in care s-a folosit scanarea
creierului, a prezentat cum oamenii de stiintd pot evidentia gandurile unei persoane, o cifra
vazutd recent de aceasta sau amintirile reactualizate la momentul respectiv.

Pentru a masura activitatea cerebrala inregistrand schimbarile de la nivelul fluxului de
sange, cercetdtorii au folosit imagistica prin rezonanta magnetici functionald. In timp ce
creierul le era scanat, subiectilor li s-a cerut sa transpuna fictiv, intr-o ipostaza prestabilita de
interactfiune cu o altd persoand, cele patru personaje imaginare pe care ei le credeau a fi, de
fapt, reale. Analizand activitatea la nivelul cortexului prefrontal median al voluntarilor, care
au asociat un sablon unic pentru fiecare dintre personajele prezentate, oamenii de stiinta au
putut indica la care dintre acestea s-au gandit subiectii in momentul efectuarii scanarii prin
rezonanta magnetica functionala. (businessinsider.com, 2013, [42])

O noua arie de studiu ne sugereaza ca raspunsul consumatorului la publicitate este
bazat, mai degraba, pe eficienta cognitiva a acestuia, decat pe manipularea de marketing. Noi
cercetari se contureaza in sfera evidentierii efectelor dubioase ale publicitatii asupra psihicului
uman. Rezultatele aratd de ce expunerea directa la reclame repetate creste preferintele
consumatorilor pentru produsele carora li s-a facut reclama si, cel mai important, pentru acele
mesaje publicitare pentru care consumatorii sunt ultimii avizati (constienti) de insasi
repetitivitatea lor (ca le-au mai vazut). [45]

Joseph LeDoux (1998), unul dintre renumitii neurologii ai lumii, si-a Tnceput cariera
ca om de marketing. A cercetat indelung cum anume emotiile afecteaza creierul nostru,
memoria si luarea deciziilor. El a observat ca avem o reactie emotionala si fizica, Tnainte sa
avem un prim gand/act rational, asemenea unei situatii In care ne ferim sa nu fim loviti de
autobuz si facem un pas inapoi, urmand ca, doar cateva secunde mai tarziu, sa realizam ce s-a
ntdmplat.

Mai mult, LeDoux (1998) [42] a descoperit cad emotiile, In special frica, elibereaza
substante chimice care ajutd la inducerea constructiei sinapselor; amigdala — centrul
emotional al creierului nostru, este responsabild cu eliberarea acestor substante care
determind formarea noilor legaturi sinaptice. Cercetarea sugereaza cd emotiile, decat sa fie
separate de rationalitate, mai repede sunt legate, fara scapare, de actiunile noastre cognitive
majore: invatarea, memoria si luarea deciziilor. Astfel, emotiile capatd simbolic valentele
acelui marker galben care ,,subliniaza” aspectele importante In mintea umana, informatii fara

de care creierului nostru nu poate lua decizii.
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Cel mai rau lucru pe care poate sa-1 faca o reclama este sa confuzeze consumatorul. O
greseald des Intdlnitd este aceea a prezentarii mai multor scene intr-o reclama; asocierea cu
marca trebuie sa fie puternica si familiara, asa Incat sa fie eficientd. Marcile pot deveni din ce
in ce mai complexe, odata cu trecerea timpului: asocieri ale unei marci puternice cu o alta mai
slaba pot ajuta la constructia celor mai slabe, motiv pentru care gigantii celebri pot fi foarte
eficienti in astfel de actiuni.

In realitate, multe dintre perceptiile noastre, ca si consumatori, asupra articolelor de
marcd, par sa se bazeze pe tipare (sabloane) subconstiente complicate de actiune, care se
dezvolta in mintea noastra sub forma unor ,,ratiuni” de placere sau alcatuiesc un motiv pentru
a genera placere sau, pur si simplu, declanseaza acel motiv suficient: ne place ,,doar pentru
ca’.

Tn lucrarea The Cognitive Information Effect of Televised News (2017) [46] publicata
in revista internationald de stiintd, Frontiers in Psychology, s-a realizat o cercetare
interdisciplinara prin care s-a urmdrit s se demonstreze ca perceptiile partinitoare ale

Stirile pot genera amintiri distorsionate ale evenimentelor raportate, in cazul in care
rutinele afisate influenteaza telespectatorii sd nu acorde atentie caracteristicilor esentiale ale
unei naratiuni. Analiza scrierilor lui Fiske si Hartley (2010), Zelizer (2010) si Gunter (2015),
a indicat schimbarea caracterului setarilor de stiri si a rutinelor indivizilor asupra consumului
de stiri prin adaptarea la progresul media. Stirile pot fi supuse la diverse etape psihologice de
catre publicul de stiri. Stirile televizate pot transmite informatii Tn mod nedivulgator publicilor
care ar putea (nu) sa fie implicati cu succes in memorie [46].

In lucrarea amintitd se demonstreaza cum abilitatile indivizilor de a trata informatiile
afisate intr-o configuratie lingvistica sunt influentate de abilitatile lor in utilizarea anumitor
sisteme de simboluri folosite pentru a reprezenta notiuni si sensuri. Stirile televizate pot
schimba ceea ce inteleg indivizii, influenteaza perceptiile, convingerile si opiniile lor asupra
evenimentelor si problemelor predominante si transmit informatii. Mai mult, naratiunile de
stiri prezintd o sarcind cognitivd exigentd pentru indivizi, afisdnd informatii noi despre
evolutia evenimentelor ntr-un format variat. Stirile difuzate prezinta continuturi complexe,
prezentand configuratii care folosesc excesiv abilitatile cognitive utile prelucrarii informatiilor
receptorilor. [46]

Pentru prima data, cercetatorii de la University College London si Oxford University
din Marea Britanie aduc prima dovada a faptului cd oamenii folosesc, in luarea deciziilor,

asociatii de amintiri retinute in memorie. Reactivind aceste amintiri, asociindu-le intr-un mod
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nou, in functie de noul context, oamenii isi pot imagina experientele noi, nainte de a fi expusi
la ele, si pot lua decizii privind aceste experiente. De exemplu, un astfel de experiment a fost
realizat de catre analisti de la Ziarul financiar, in 2013, cu ajutorul rezonantei magnetice
functionale, cand s-a vizualizat creierul a 19 voluntari, carora li s-a cerut sa-si aminteasca
anumite mancaruri pe care le mancasera, imaginandu-si gusturile care ar rezulta din alte 13
feluri de mancare neobignuitd, bazata pe combinatii inedite de gusturi. (Ziarul Financiar,
2013, [42])

In acest context, emotiile, parte importanti a procesului de luare a deciziei la nivelul
clientului, formand aproximativ 50% din decizie, determind acea experientd emotionald, care
poate genera o experienta total pozitiva clientului.

Asa se face ca antropomorfizarea, acordarea de trasaturi umane lucrurilor inanimate,
este un procedeu des intdlnit in publicitate, iar expertii in branding!® cunosc importanta
acesteia, acesta fiind unul dintre secretele prezentei umanizari in produsele pentru copii, unde
acea ,,dragalasenie” induce sentimentul de placere si dorinta de a achizitiona diverse articole,
precum cereale, sucuri, jucarii etc.

In schimb, cu siguranti, putini dintre noi se gandesc la masurarea eficientei unei
reclame 3D prin influenta stimulilor vizuali 3D asupra psihicului uman, in afara cadrului deja
prezentat in continutul lucrarii. Care este reactia noastra atunci cand, de exemplu, intr-un lift
suntem privitorii unui poster lenticular (vizibil 3D) si ce-si propun sd demonstreze creatorii
unei astfel de reclame 3D postata in lift ?

Pare 0 idee pe cat de indrazneatd, pe atat de provocatoare, motiv pentru care vine in
completarea prezentului studiu, o analizi a comportamentului psiho-social al individului
realizatd in acest spatiu parca, captiv, al unui lift. Face obiectul discutiei publicatia 3D
Technologies — Consumer’s Psychology and Efficiency of Advertising (2011) [47], unde ne
este prezentat un suport media relativ nou, reclama in lift. Aceasta a venit ca un raspuns al
nevoii sporite de comunicare intr-o manierd neconventionala si de impact, in contextul
aglomerarii tot mai mari de mesaje publicitare pe canalele media traditionale.

La televizor, la radio, pe panourile stradale sau in cutiile postale se suprapun
numeroase mesaje publicitare, de multe ori ale concurentilor directi. In lift, in schimb, poate

exista exclusivitate pentru o marca, fapt ce contribuie semnificativ la diferentierea acesteia.

16 Totalitatea tehnicilor si metodelor de comunicare ale unei firme sau proprii unui bun sau serviciu existent pe
piatd, ce desemneaza un proces distinct, complex de creare si Intretinere a unui brand — in acceptiunea actuala,
branding. [42]
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Ea propune pietei un nou concept Very Close To Home — fiind printre putinele locuri in care
0 companie sau 0 marca poate avea o comunicare intima cu un potential client.

Prin acest nou concept (VCTH) se incearca oferirea unei alternative la mediile deja
consacrate de promovare, oferind un spatiu intim, detasat de acest razboi al mesajelor pe care
il intalnim si de care ne lovim pretutindeni.

Tipul reclamelor in acest mediu include in prezent printuri inrdmate in format putin
mai mare decat A3, proiecte speciale de tip oglinzi decorate sau postere lenticulare (vizibil
3D). Este adevarat cd acest ultim format, nu este foarte solicitat din cauza costurilor mari dar,
oare putem vorbi de o eficientd a sa ce va compensa investitia financiard mare ?

Specialisti n psihologie si sociologie ne ajuta sd intelegem cum un poster lenticular,
vizibil 3D poate sa creeze o interactiune om-companie, intr-un timp relativ scurt. [47]

Liftul este un spatiu restrans in care esti obligat sa petreci cateva secunde singur sau in
compania altor persoane. Legile comunicarii interpersonale 1i determind pe partenerii de
calatorie sa-si evite reciproc privirile si sa priveascd pe pereti unde 1i asteaptd mesajul
publicitar. Liftul oferd o comunicare intima cu un potential client, intr-un mediu captiv, iar
receptionarea mesajului publicitar nu este bruiata de alte reclame, de zgomot sau de claxoane.

Sociologii spun ca este absolut normal, avand in vedere ca este un spatiu inchis si
anost, sa cautam cu privirea ceva interesant de citit sau de privit. Cercetarile in domeniu au
relevat faptul ca intr-un spatiu inchis, de dimensiuni reduse, in care nu exista bruiaje vizuale
sau auditive, un mesaj publicitar, fie si tridimensional are un impact de peste 95% din punct
de vedere al citirii, vizualizarii acestuia, iar din punct de vedere al memorarii de peste 80%,
tocmai prin prisma unicitatii formei de prezentare, a inovarii, cat si a apropierii foarte mari,
atat fizic, cat si emotional de consumator. [47]

Rata de peste 90% a celor care citesc sau privesc mesajul publicitar — lipsa de cele mai
multe ori a altor activitdti intr-un spatiu inchis, captiv face ca tablourile publicitare, posterele
lenticulare sa devind atractive si, in consecintd, provoacd o reactie pozitiva persoanelor din
lift.

Comentarii precum 1fi da ceva de facut s-au auzit in proportie de 85%, de la subiectii
chestionati dupa ce au luat liftul, minim 30 secunde pana la 1,2 minute, cat poate sa dureze o
calatorie [47]. Intervalul de timp este ideal pentru expunerea la o reclama, la aceasta
adaugandu-se chiar elementul de magie si unicitate, stimuli vizuali 3D.

Acest tip de publicitate se bazeaza pe o filozofie simpla: dacd vrei sa fii vazut, auzit,
mergi acolo unde oamenii se uitd si sunt gata sa te asculte. Un logo, o adresda web sau un

mesaj tridimensional sunt usor de memorat, de privit atunci cand sunt afisate, vizualizate in
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interiorul lifturilor. Aceastd metodd este, nu numai neconventionald, dar si eficientd,

provocatoare si interesanta. [47]

3.2.2 Contributii personale la cercetari de piata din Romadnia

Dat fiind acest context real, caruia omenirea trebuie sa-i faca fata, luptand cu arme
precum informatia, vointa sau propria gandire, am manifestat un interes sporit pentru
cunoasterea domeniului nutritiei si explorarea posibilitagilor mileniului III pentru un stil de
viatd sanatos, unde reclama si omul de publicitate joaca un rol important, de informare si
persuasiune, iar analiza pietei produselor de sldbit din Romania a servit drept prim pas al
cercetarii publicata in lucrarea Deceptive and subliminal advertising of the slimming product
market. Case study: Romania, Ed. Addleton Academic Publishers, New York, (2014) [42].

In ce misurd reclama poate determina actul de achizitie si consum al produselor
destinate pierderii kilogramelor in plus avand ca prime ratiuni, stima de sine, increderea in
propria persoana, admiratia celor din jur si/sau armonizarea unui corp sanatos intr-o minte
sanatoasa, prin promovarea unui stil de viatd sanatos? — reprezintd preocuparea de baza a
studiului de caz, coroborat cu evolutia pietei produselor de slabit din Romania, pana in zilele
noastre.

Pentru a raspunde acestei intrebari, s-a apelat la unul dintre instrumentele cercetarii
calitative de marketing, metoda focus-grupului. Pe parcursul unei luni de zile, s-au organizat
grupuri formate din minimum 6 $i maximum 8 persoane, femei si barbati, cu varste cuprinse
intre 20 si 70 de ani, cu studii superioare. Intdlnirile au fost nregistrate cu un reportofon,
pentru ca, ulterior, transcripturile sa serveasca la scrierea raportului final de cercetare.

Conform Raportului final de analiza a transcripturilor [42], parerile participantilor
despre semnificatia unui stil de viatd sanatos, indiferent de varstd sau sex, converg catre un
punct comun. Pe fondul unor continue schimbari, al unor situatii de stres, al preocuparilor
zilnice ale individului, sdnatatea este un aspect deloc de neglijat. Astfel, marea majoritate a
participantilor la focus-grup este interesatd de propria sdnatate si a celor dragi, motiv pentru
care Incearca sd adopte un regim de viatd echilibrat, renuntand la hrana bogata in grasimi si

zaharuri.
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Practic, pastrand in minte obiectivul studiului, de a identifica In ce mdsura reclama
poate influenta comportamentul de achizifie si consum al consumatorului, pe piata din
Romania, a produselor destinate pierderii kilogramelor in plus, in ce masura, preocuparea
individului pentru sanatatea sa corporala si adoptarea unui stil de viatd sanatos influenteaza
evolutia volumului achizitiilor produselor de slabit si contribuie la castigarea luptei cu
kilogramele in plus, in contrapartida cu psihologia reclamei si persuasiunea mesajului
publicitar, adaptate profilului consumatorului-tinta, s-a pornit de la baza deja existenta —
rezultatele cercetarii calitative de marketing, prin metoda focus-grupului —, si s-a continuat cu
cercetarea pietei de publicitate din Romania, prin analiza pietei produselor de slabit
promovate prin reclamd, fiind utilizata o metodd de cercetare cantitativa — metoda
chestionarului.

Chestionarul utilizat in cadrul acestei cercetari a avut 40 de intrebari, atat intrebari
inchise, cat si intrebari deschise, ce au permis masurarea raspunsurilor pe toate cele patru
scale importante. De asemenea, demn de mentionat este faptul ca, in constructia
chestionarului, s-a tinut seama de detaliile obtinute in cadrul cercetarii calitative de tip focus-
grup.

Important de mentionat este si faptul ca datele colectate cu ajutorul chestionarelor au
fost analizate cu ajutorul pachetului software SPSS si, de asemenea, cu ajutorul pachetului
software Microsoft Excel. In realizarea etapei de analiza au fost utilizate elemente specifice
abordarii statistice descriptive. Acestea sunt: reprezentarea graficd, analiza fecventelor,
calcularea scorurilor medii, calcularea coeficientilor de corelatie. De asemenea, in cadrul
acestei etape, au fost utilizate si metode econometrice bazate pe tehnica regresiei. In vederea
conferirii caracterului de reprezentativitate statistica, au fost utilizate testari de ipoteze si
intervale de incredere. [42]

Utilizdnd modelarea econometricd s-a construit un model, care permite aprecierea
deciziei de achizitie a produselor de slabit in functie de scorul mediu acordat de respondenti,
in ceea ce priveste informarea publicului interesat de o alimentatie sanatoasa si increderea
acordata unui produs de slabit.

Printr-un al doilea model, s-a estimat care sunt factorii cu impact semnificativ asupra
multumirii In legaturd cu propria greutate (variabile demografice: sex, varsta, categorie socio-
profesionald, consum de produse alimentare ecologice, suma cheltuitd pe méancare in oras etc).

Tntr-un al treilea model econometric s-a evaluat probabilitatea unei persoane de a tine
cura de slabire in functie de multumirea pe care o arata individul fata de greutatea sa.

Printre rezultatele reprezentative ale analizei sunt amintite cele ce urmeaza [42]:
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90% dintre respondenti considerd ca este important sd ardtam bine, lucru care arata
foarte clar preocuparea populatiei in acest sens. Lipsa ambitiei este identificata ca fiind
principala cauza a esecului unei cure de slabire;

Dintre cele mai apreciate calitati ale unui om de marketing este cunoasterea pietei, iar
cea mai putin importantd este capacitatea de a minti fara remuscari (Fig. 18). Cura de
slabire este perceputd, de peste 53,6% dintre respondenti, ca o solutie in momentul
aparitiei problemelor de sandtate. Aproape jumatate dintre respondenti nu crede ca o
actiune legala, rezultatd in urma consumului de produse de slabit, are sanse de reusita
n Romania.

Calitatile unui bun marketer pentru crearea unei
reclame de succes

sa stie sa minta fara remuscarl

sa cunoasca foarte multa teorie economica, marketing

o persoana foarte comunicativa

sa fle un bun psiholog

53 cunoasca piata asa incat sa poata intui tendintele eiin
viiterul apropiat

0,00 1000 2000 3000 4000 5000 60,00 70,00 BO,00

Fig. 18 Calitatile unui bun marketer pentru crearea unei reclame de succes

Majoritatea respondentilor, peste 60%, nu are incredere in produsele de slabit
promovate prin intermediul reclamelor (Fig. 18). Aparitia unui medic nutritionist intr-
0 reclamd este consideratd ca fiind cea mai convingitoare abordare (cea mai mare

incredere intr-o astfel de abordare o au barbatii in varsta de peste 29 de ani).
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incredere in reclame

1.8%
19.1% 2.7%

O deloc B foarte putin O putin O foarte mult Bl Missing

Fig. 19 Credeti in produsele de slabit care sunt promovate prin reclame?

Pe de alta parte, o alta corelatie, care se creeaza la nivelul esantionului studiat si care
merita atentie, releva faptul ca exista o relatie intre varsta respondentului si opinia acestuia cu
privire la faptul ca reclamele dezinformeaza. Astfel, din analiza tabelului de contingenta, se
observa ca persoanele in varsta considera mai degraba ca reclamele nu dezinformeaza (nu
sunt de acord cu afirmatia). Totusi, legatura creata intre cele doud variabile studiate este una
de o intensitate scazuta, valorile tuturor celor trei coeficienti: Sommer’s d, Kendall tau b si

Kendall tau c fiind n jur de -0.2.

Tabel 6 Corelatia dintre vdrsta si dezinformarea prin reclame

Asymp. Std. Approx. Approx.
Value Error(a) T(b) Sig.
Ordinal by Somers'd Symmetric -197 084 2312 021
Ordinal ' ' ' '
V40 Dependent -191 .081 -2.312 021
Varsta Dependent | _ o5 .088 -2.312 021
Asymp. Std. Approx. Approx.
Value Error(a) T(b) Sig.
Ordinal by Ordinal Kendall's tau-b -.198 .084 -2.312 .021
Kendall's tau-c -.161 .070 -2.312 021
Spearman Correlation .218 093 .2.284 .024(c)
Interval by Interval Pearson's R -.270 101 -2.879 .005(c)
N of Valid Cases 107
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v Sa mananci sdndtos este important, dupd cum declard peste 55% dintre respondenti.
Cea mai importanta sursd de informare, indicatd de catre respondenti cand vine vorba
despre alimentatie, o reprezintd emisiunile TV, urmata de organizatiile de sanatate
specializate in nutritie iar, pe ultimul loc, oarecum surprinzator, se afla mass-media.
Aproape jumatate dintre cei chestionati cred ca prin reclama se incearca manipularea.
Astfel, utilizand modelul de regresie logisticad, am construit un model de predictie a

comportamentului consumatorului de publicitate in ceea ce priveste decizia acestuia de a

achizitiona produse de slabit.

Model Summary

Step Cox & Snell R Nagelkerke R
-2 Log likelihood Square Square

1 109.2362 .081 119

2 103.854° 129 .188

a. Estimation terminated at iteration number 4 because

parameter estimates changed by less than .001.

b. Estimation terminated at iteration number 5 because

parameter estimates changed by less than .001.

Tabelul Model Summary prezinta indicatorii de bonitate ai modelului (coeficientul de

determinare R Square) in varianta Cox &Snell si Nagelkerke.

Variables in the Equation

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Step 12 v34_mod(1) -1.376 472 8.485 .004 .253
Constant 1.558 .318 24.067 .000 4.750

Step 2°  v34_mod(1) -1.399 .489 8.193 .004 247
scor_mediu_V14 517 .251 4.245 .039 1.676
Constant -1.037 1.278 .658 417 .354

a. Variable(s) entered on step 1: v34_mod.

b. Variable(s) entered on step 2: scor_mediu_V14.

In prima etapa, modelul include si variabila V34 (increderea acordati unui produs de
slabit). Ambii coeficienti sunt semnificativi din punct de vedere statistic, deoarece Sig.<5%.
Tn etapa a doua, modelul mai include si variabila V14 (scorul mediu acordat de respondenti

atuurilor unei reclame), coeficientii modelului fiind toti semnificativi.
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Classification Table?

Observed Predicted
v37_mod Percentage
da nu Correct
Stepl v37_mod da 0 27 .0
nu 0 75 100.0
Overall Percentage 73.5
Step2 v37_mod da 4 23 14.8
nu 2 73 97.3
Overall Percentage 75.5

a. The cut value is .500

Tabelul de clasificare prezinta rezultatele practice ale modelului de regresie. Astfel, in
etapa finald, modelul clasificd corect majoritatea respondentilor care au infirmat achizifia
produselor de slabit prin intermediul TV, reclamelor, revistelor etc. (97.3% dintre
respondenti), 73 de intervievati. Aproximativ 14,8% dintre cei care au declarat ca si-ar
achizitiona un produs de slibit au fost clasificati astfel in mod corect. In total, 75,5% dintre
toate cazurile au fost clasificate in mod corect.

Astfel, ca o remarca desprinsa din concluziile cercetarii de piata, prezintd o majoritate
a respondentilor ce considera ca reclamele manipuleaza. Acest fapt trebuie privit ca un semnal
ce arata clar ca, in prezent, directia urmatad de oamenii de marketing nu este adecvata. Legat
de acest aspect, recomandarea nu poate sa fie decat una simpla, dar de impact: reprezentanti ai
unei firme sau consumatori suntem toti, produsul a ceea ce noi cream. Cu cat promovam
calitatea si respectul fatd de cei carora ne adresam, cu atat mai mult vor fi apreciate actele
noastre i recompensata munca.

Prin urmare, chiar daca, in esenta ei, publicitatea de astazi este salbatica, pentru ca asa
se prezinta si capitalismul, punand in prim plan interesul financiar, in raport cu virtutea, nu ar

trebui sa renuntam la publicitate. Dar ar trebui s-o reformam. (0Ogilvy, 2009, [42])
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3.3 Armonizarea cererii cu oferta in industria serviciilor — sectorul sportiv de golf

Tn primul rand, din punct de vedere stiinific, aceste rezultate pot constitui baza unor
viitoare cercetari, care sd investigheze in profunzime anumite aspecte legate de perceptia
romanilor cu privire la importanta curei de slabire si a aspectelor legate de produsele de
slabit, prin prisma psihologiei reclamei.

Astfel, Intr-o cercetare ulterioara, intentionez sa verific consistenta rezultatelor prin
abordarea unei colectivitati de interes mult mai extinsa.

De asemenea, validarea modelelor econometrice construite in cadrul acestei lucrari va
reprezenta o directie importantd de dezvoltare a cercetarii stiintifice. Mai mult, validarea
modelelor obtinute, printr-o observare de lungd duratd a unor subiecti, poate constitui o
directie de fundamentare teoretico-metodologica a cercetarii stiintifice in marketing.

O a doua directie de valorificare a rezultatelor apartine utilizarii acestora in practica
marketingului si publicitatii destinata promovarii produselor de slabit si unui stil de viata
sandatos.

Astfel, elementele identificate ca fiind atuuri ale unui produs de slabit pe o piata
concurentiala pot consolida baza unei strategii de promovare in domeniu, iar calitafile unui
bun marketer, in viziunea consumatorului-tinta, pot constitui abecedarul unei politici de
marketing si publicitate de succes. Asadar, promotorii si dezvoltatorii unei astfel de afaceri,
cu produse destinate pierderii kilogramelor in plus, dar si echilibrarii organismului printr-0
nutritie corecta, sunt primii vizati, pentru a se informa corect, a cunoaste si respecta nevoile si
dorintele publicului-tinta.

La fel de importante sunt si aspectele legate de o alimentatie sandtoasa, implicit un
organism puternic, evaluat prin prisma greutdtii corporale, ca efecte ale unui stil de viata
corect. Informatiile multiple obtinute din cercetare pot reprezenta un pas important in
campaniile de informare §i promovare a consumatorilor, initiate de organisme abilitate, cu
privire la Insusirea unui trai sanatos, care sd elimine riscul de Imbolndvire cu boli datorate
nutritiei necorespunzatoare; informarea consumatorilor devine un bun prilej de a le creste
increderea in propria persoand, de a-i determina sa fie mult mai responsabili si constienti de
pericolul ,tentatiilor” publicitare, atribuite unor produse, pentru a le crea valente miraculoase,

ale cdror minuni apar peste noapte, cel putin la nivel de promisiune publicitara.
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Asemenea studiilor prezentate anterior, in diferite multe alte industrii, companiile
cautd sa gaseasca ,,formula” potrivitd pentru imbunétatirea performantei si rentabilitatii printr-
0 analizd complexa interdisciplinard fara a pune in pericol relatia cu clientii lor. Industriile
specializate, cum ar fi sectorul cursurilor de golf, necesita o abordare speciald pentru politicile
de stabilire a preturilor si imprejurimilor, din cauza sezonalitatii ridicate, constrangerilor
legate de capacitate si costurilor operationale ridicate.

Scopul studiului Price differentiation and rate fencing in golf course sector [48],
sustinut si publicat in cadrul volumului conferintei internationale SGEM 2014, sectiunea
Conference on Political Sciences, Law, Finance, Economics and Tourism, a constat in
evaluarea posibilitatii implementarii diferentelor de preturi (rate fences) in doud locatii ale
terenului de golf analizat. Pe baza rezultatelor cercetarilor efectuate cu ajutorul software-ului
SPSS si a conceptului de Analizd Combinata, orice manager de teren de golf existent si/sau
viitor va avea o mai bund intelegere a principalilor factori care influenteaza fluxurile de
venituri, putand sa-si gestioneze mai bine afacerea armonizénd oferta cu cererea segmentului
de piata vizat.

Dezvoltarea industriei terenurilor de golf depinde In mare masurd de cresterea
numarului de jucatori si de facilitétile oferite.

In ciuda dimensiunii si importantei afacerii de grup (jucitorii de golf), exist o analizi
limitata in literatura de specialitate a stiintei managementului referitor la randamentul in grup
si tendinta pretului. Dintre acestea, majoritatea se axeazd pe gestionarea randamentului
constrangerilor de capacitate. Totul se concentreaza pe luarea deciziilor de cétre o singura
proprietate si este dificil de extrapolat la nivelul industriei.

Datele primare pentru studiu au fost colectate de la doud terenuri de golf din Elvetia:
Golf Club Verbier (Parcours des Esserts) si Migros Golf Parc Signal de Bougy.

Managementul veniturilor isi are radacinile in teoriile economice privind echilibrarea
ofertei cu cererea si evolutiile ulterioare privind rationalizarea, intrarea liberd pe piata,
discriminarea la preturi, stabilirea preturilor monopolului, stabilirea preturilor sub restrictii de
capacitate, stabilirea preturilor oligopolului care ofera perspective teoretice si previziuni de
formare a preturilor pe diferite piete. [48]

Stiinta managementului veniturilor este un nou mod de abordare a problemei vechi de
gestionare a cererii si ofertei. Economistii definesc managementul veniturilor ca mijloc de
alocare a eficientei care maximizeazd bogdtia economicd prin prognoza dinamicd a

activitatilor de autocautare a fiecarui consumator individual.
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In practica, managementul veniturilor se abate de la predictiile economice clasice in
multe moduri. Pe de o parte, pentru anumite produse, cum ar fi sdlile de hotel, se considera ca
apartin marfurilor si pietelor libere (de exemplu, serviciul nu este considerat a fi foarte
diferentiat, preturile sunt transparente, piata exista sub forma sistemelor centrale de rezervare,
etc.) dar, pe de altd parte, preturile se confruntd cu o larga dispersie si sunt departe de a fi
egale cu costul marginal, chiar daca se poate ivi 0 concurenta puternica.

In ultimele doua decenii, a existat o preocupare crescanda de a produce solutii fezabile
de implementare a unei armonii intre cerere si capacitatea potentiala intr-o industrie bazatd pe
servicii. Tn timp ce unele cercetiri s-au axat pe luarea deciziilor privind capacitatea si
managementul cererii, alte lucrari au studiat impactul generat. Altfel spus, organizatiile de
servicii cu capacitate redusa, asemenea cluburilor de golf, ar trebui sa evidentieze cea mai
potrivita afacere in legdtura cu un anumit timp (intervalul tee-time) prin impartirea cererii
actuale si potentiale pe o perioada de timp si pe un segment definit. Procedand astfel, o
ierarhie a prioritatilor bazate pe timp poate fi pusa in aplicare din segmente diferite, in
momente diferite, atrdgand atentia asupra celor mai profitabile segmente, avand o capacitate
limitata si, prin urmare, o consecintd pozitiva semnificativa asupra profiturilor.

Din cauza conditiilor meteorologice si a alternantei anotimpurilor, practicarea
sportului de golf are o sezonalitate grea.

Pentru terenul de golf Verbier situat la altitudinea de 1600m, sezonalitatea este
puternic influentata de conditiile meteorologice: Sezon de varf (15 iulie-15 august),
Intrasezon (Shoulder Season) (1-15 iulie, 15-31 august), Sezon scazut (Iunie, septembrie,
octombrie).

In ceea ce priveste Golf Park de la Signal de Bougy, acesta are avantajul de a nu fi
situat ntr-o regiune montand si aceasta caracteristicd are un impact puternic asupra
sezonalitatii: Sezon de varf (iunie, iulie, august), Intrasezon (mai, octombrie), Sezon scazut
(martie, noiembrie).

Studiul 1si propune sa conteste daca jucdtorii de golf sunt, sau nu, gata sa accepte un
sistem de gestionare a veniturilor, adaptat nevoilor lor de a petrece o experientd de neuitat
atunci cand practica golf. Importanta utilitdtilor asociate fiecarei etape a procesului de
cumparare este validarea ipotezei facute.

. IPOTEZA Pentru a testa barierele tangibile si intangibile, sunt luate in considerare
patru ipoteze:

HI: Clientii sunt pregatiti sa plateasca un pret mai mare pentru a juca la timpul pe care

1l doresc;
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H2: Clientii sunt gata sd joace in conditii meteorologice nefavorabile, dar sa

primeasca o reducere de pret in schimb;

H3: Clientii sunt gata sa joace 3 sau 4 jucatori, dar cu conditia de a plati mai putin;

H4: Clientii considera ca plata unui pret variabil in golf este o politica corecta.

. METODOLOGIE. Analiza combinatd este un instrument utilizat in cercetarea de
marketing pentru a evalua preferintele clientilor si potentialilor clienti. Conceptul de analiza
combinata se bazeaza pe evaluarea specialistilor, psihologi matematicieni si statisticieni, Luce
st Tukey, si pe evolutiile ulterioare asupra metodelor de alegere discretd din econometrie.
Subiectul "conjoint" deriva din verbul "to join", adica ,,unite” [49], scopul analizei combinate
fiind acela de a anticipa reactiile clientilor la produsele si serviciile noi, cel mai relevant
criteriu fiind alegerea unui model care ar putea avea cea mai mare valabilitate predictiva.

Principala caracteristica a analizei conjugate [50] este ca intervievatii evalueaza
profilurile produselor compuse din mai multe caracteristici si le clasifica in functie de
alegerea lor. Pe baza modului Tn care respondentii evalueaza elementele combinate se deduc
scorurile de preferinta pe care le-ar fi atribuit componentelor individuale ale produsului ce ar
fi avut ca rezultat evaluarile generale.

Studiile de analizd si de compromis sunt printre formele cele mai sofisticate de

cercetare a pietei. Dar, ca orice formd de cercetare, calitatea productiei depinde in mare
masura de calitatea designului.
. Analiza efectuata in acest studiu al cursului de golf este una dintre cele mai frecvente
alternative, Choice-Based Conjoint (CBC), utilizata pe scara larga pentru studierea preturilor
si branding-ului. Ideea este ca un produs sau un serviciu poate fi clasificat in functie de
componentele sale — exemplu, pentru un telefon mobil: dimensiune, greutate, durata de viata a
bateriei, etc. Fiecare dintre aceste elemente care formeaza un telefon mobil generic este
cunoscut ca un atribut.

In analiza combinata, atributele si nivelele trebuie sd se comporte in anumite moduri,
astfel Incat analiza sa fie valabila si sa facd dovada utilitatii insumata.

Cele 5 atribute care descriu produsul pentru terenul de golf sunt: (1) Ziua jocului, (2)
Conditiile meteorologice, (3) Ora de incepere a meciului (Tee-time departure), (4)
Constrangerile de zbor, (5) Pretul.

Grilele de comert reprezintd o abordare a culegerii de informatii de la respondenti ce
admite faptul ca un client individual nu poate avea totul. El sau ea trebuie sda faca
compromisuri pentru a obtine cele mai bune produse pe care le poate cumpdra, iar o retea de

compensare reprezintd metoda de obtinere a listei de dorinte ce apartin unui client, asa incat
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sa inteleagd cu adevirat ceea ce este important de oferit. Intr-o retea de compensare un produs
sau un serviciu este descris in termeni de atribute si nivele.

. ANALIZA RASPUNSURILOR. Prezentarea rezultatelor a fost realizata pentru fiecare
teren de golf si pe ansablu. Analiza combinata pentru clubul de golf Verbier se bazeaza pe un
esantion de 55 de respondenti, iar pentru Golf Club Signal de Bougis un numar de 58 de
clienti au raspuns intrebarilor. Pretul de referinta pentru Verbier este 90 CHF / taxa verde si
100 CHF / taxa verde pentru clubul de golf din Signal de Bougy. Din aceste cotatii se aplica o
reducere a pretului (-15%) sau o crestere (+ 25%).

Nivelul utilitatilor se calculeaza prin combinarea valorilor descrise in planul ortogonal
cu clasdrile rezultate din interviurile cu clientii. Practic, rezultatul arata influenta pe care
fiecare atribut o are asupra fiecarui respondent.

O utilitate pozitiva inseamna ca atributul descris este considerat corect de respondent.
Valorile de utilitate superioare indicd o preferintd mai mare. O valoare negativa a utilitatii
inseamna cd respondentul nu este de acord cu acel atribut si considera cad atributul este
inechitabil. Scopul analizei utilitatii pentru ambele date colectate din cele doua cursuri de golf
este de a vedea care va fi cea mai mare valoare pentru un client care doreste sd joace in cele
doua destinatii de golf.

Cea mai mare utilitate este calculata pentru un pachet in intervalul (10.00-14.00), cu
vreme (excelentd), in ziua (sambata/cu soare), grupuri de cate doi cu plata pretului de
referinta, sau: 0.150 + 6.681 + 0,743 + (-0,451) + 2,903 + (-2,717) = 7,309. Valoarea
observata vine foarte aproape de valoarea celei mai mari utilitati de la Clubul de Golf Verbier.
Acest lucru ar putea insemna ca pentru a obtine o preferintd mai mare este recomandabil ca un
client sa cumpere o taxa verde in Clubul de Golf Signal de Bougy.

O alta parte a analizei combinate se refera la valorile de importanta care rezulta din
clasificarea nevoilor si preferintelor clientului. Intervalul valorilor utilitatilor (de la cel mai
ridicat la cel mai scazut) pentru fiecare factor oferd o masura a importantei factorului pentru
preferinta generala. Factorii cu intervale de utilitate mai mari joaca un rol mai important decat
cei cu intervale mai mici.

O limita care poate fi luatd in considerare se referd la conditiile meteorologice. Multi
respondenti considerd ca in categoria conditiilor meteorologice nefavorabile, nu este inclusa
vremea extrem de calda.

O alta tendintd care a fost observata in timpul interviurilor este legatd de perceptia

wpretului variabil”. Pentru multi respondenti, semnificatia ,pretului variabil” se refera la
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cresterea preturilor. A fost extrem de important sd le fie explicatd semnificatia acestui
concept, aproape tuturor respondentilor.

Rezultatele acestui studiu oferd o mai bund intelegere a modului in care tacticile de
gestionare a veniturilor pot fi implementate eficient in industria terenurilor de golf. Fiind o
industrie ce presupune costuri ridicate cu investitiile, se recomanda efectuarea acelorasi
cercetari privind perioadele de intrasezon si sezon scdzut pentru a intelege tendintele de
comportament ale clientului. In situatia in care comportamentul sufera schimbari, atunci este
important sa aflam ce strategii ar trebui implementate pentru a reduce influenta sezoniera.

Crearea diferentelor de preturi (rate fences) in industria elvetiana a terenurilor de golf
bazata pe tactici de managementul veniturilor, poate fi o solutie fezabila. Privind datele din
raspunsuri, respectiv 80% dintre respondenti considera ca plata unui pret variabil pentru golf
este corectd, trebuie corelatd cu procentul de respondenti (71%) care sunt suparati daca nu
este disponibila plecarea la timpul alocat inceperii meciului.

Practic, cele doud caracteristici, pretul si timpul alocat plecarii pentru inceperea
meciului, se referd la ofertd si cerere, in general. lar problema managementului cererii si
ofertei conturecaza premisele abordarii gestionarii veniturilor prin teorii proprii

managementului veniturilor.

3.3 Concluzii

Intregul capitol a ficut dovada interdisciplinaritatii in procesul de fundamentare a
deciziei In economia modernd prin originalitatea si aplicabilitatea studiilor si cercetarilor
realizate, atit in domeniul economic, cét si in domenii conexe economiei. Nu putine au fost
exemplificarile cand neurostiinta, in special neuroeconomia, a demonstrat ca poate spori
intelegerea noastra asupra analizei proceselor de luare a deciziilor, asa cum se prezintd acestea
prin lentilele teoriei economiei clasice dar, in acelasi timp, poate crea o provocare aceluiasi
cadru [44].

Neuroeconomia furnizeazad o tesdturd comprehensiva, calculatd empiric pentru
teoretizarea dependentei ca exemplu de revenire a recompensei partinitoare si utilizeaza
modelele de alegere parametrizate ale economiei conventionale si comportamentale [44].

Asadar, neuroeconomia isi propune sd utilizeze datele suplimentare obtinute din investigatiile
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creierului, asociate cu selectia factorilor decizionali, cu scopul de a intelege mai bine procesul
de gandire si de a utiliza rezultatele pentru a spori modelele economice.

Propunerea de neuroeconomie poate fi constructiva in doua moduri: (i) odata ce
indivizii au amplificat modelele economice de rationalitate limitata, procedurile nu ar trebui
sa fie concepute fara cunostinte exacte, ci sa aplice modele dependente de intelegerea mintii
(datele neuroeconomice consistente pot fi utile furnizand persoanelor informatii cu privire la
gradul de ocupare a fortei de munca a unei anumite practici de luare a deciziilor); si (ii)
investigatiile creierului pot ajuta la clasificarea genurilor de persoane care impartasesc
anumite tipuri de comportament pentru o serie larga de scenarii de alegere: indivizii ar fi
stimulati sa construiascd modele in care alocarea unui tip de comportament este un model
primitiv. Utilizdnd astfel de modele, indivizii pot obtine mai multe rezultate analitice
convingatoare [51].

Neuroeconomia si neuromarketingul asociazd tehnicile imagistice cu modelul
economic pentru a explica modul in care indivizii decid asupra unei strategii [52], luand in
considerare diferitele optiuni posibile (incearca sd inteleagd procesele fiziologice si neuronale
care determind luarea deciziilor). Mecanismele intrinseci de evaluare pun in valoare creierul
care, cautand recompense, are rolul de a armoniza contributia de mediu cu valorile personale
pentru a ajunge la o alegere potrivita probabilitatii estimate [53]. Insa, in sfera marketingului
si a publicitatii, a ramane prizonierul ideilor preconcepute si a stereotipurilor, limiteaza
simtitor discernamantul si capacitatea umana de evaluare corecta a semenilor, ceea ce i poate
priva pe marketeri de posibilitatea unei aprecieri obiective a indivizilor in calitate de
consumatori conducand, astfel, la concluzii gresite, in detrimentul perceptiei grupurilor tinta
vizate, dar si a intregii afaceri. (Marder, 2002, [42])

Pastrand o notd obiectiva, Tn tot acest context devine evident ca metodele
traditionale de cercetare, precum cercetdrile de piatd si focus-grupurile, s nu mai poata
indeplini misiunea de a afla cu adevarat ce gandesc consumatorii. Cu atdt mai mult cu cat
mintea noastrd irationald — invadatd de prejudecati culturale, educationale, inrddacinatd in
traditia cdreia 11 subscriem prin apartenenta la spatiul, comunitatea, societatea, grupul din care
facem parte, in tandem cu multi alti factori subconstienti — exercitd o influentd puternica,
imperceptibila, asupra deciziilor pe care le luam in actul de achizitie si consum.

Daca cei care activeaza in marketing si publicitate ar putea determina ce se petrece
in creierul consumatorului atunci cand alege o marca in defavoarea alteia, care informatii ii
trec prin filtrul mintii si, care nu, cred cd am asista la cheia constructiei marcilor viitorului.

[42]
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4. Perspective si propuneri




4.1 Introducere

In conditii de stres sau chiar si atunci cand viata se deruleazi in limitele normalului i
firescului cotidian, oamenii au tendinta sa spuna ceva in vreme ce, gestica, atitudinea, mai
mult, comportamentul lor, sugereaza ceva cu totul diferit. Aplicand aceasta logica, intuim care
ar putea fi consecintele unui astfel de comportament asupra domeniului cercetarii de piata, ai
carei piloni de fundamentare sunt tocmai acuratetea si onestitatea consumatorilor. Cu cét
suntem mai stresati si mai preocupati de existenta noastra cotidiand, cu atat ne simtim mai
nesiguri si confuzi, si avem tendinta sa ne comportam si sa actionam cat mai irational. Pur si
simplu, mintea noastra inconstienta, spre deosebire de cea constienta, se descurca mult mai
bine in a interpreta comportamentul, dar, mai ales ratiunile pentru care cumparam, din pozitia
de client a unui bun pe piata.

Exista un intreg teritoriu de gdnduri si simtdminte care raman inaccesibile. Afirmatiile
facute de oameni in cadrul sondajelor si al focus-grupurilor, nu le afecteaza in realitate
comportamentul, nici pe departe. Motiv pentru care existd 0 mai mare probabilitate ca
adevaratele reactii si simtiri pe care le resimtim in calitate de comparator-consumator, sa fie
descoperite in creier, in intervalul de o nanosecunda care precede traducerea gandirii in
cuvinte [54].

Prin urmare, cei care lucreaza in departamentele de marketing si creatie publicitara,
daca vor dori sa detina adevarul nedisimulat si necenzurat cu privire la atitudinile si motivele
care ne caracterizeaza si ne determind sa cumparam, trebuie sa stabileasca un dialog direct cu
creierele noastre. Neuroimagistica poate dezvalui adevaruri pe care, mult timp, cercetarea
pietei, anchete, sondaje de opinie, chestionare, focus-grupuri nu au reusit sa descopere si sa
demonstreze. Cercetarea de marketing nu are sa dispara, insa este pe punctul de a ocupa un
loc la masa neurostiintelor, proces pe durata caruia are sa dobandeasca o noud infatigare, mai
complexa, mai inteligenta si mai eficienta. [41]

Publicitatea actioneaza ca un fenomen economic, legat de piata liberd si ca fenomen
cultural, folosind continuturi simbolice prin intermediul mass-mediei. Natura duala a
publicitatii derivad din aceastd dubld structurd: natura conflictuald, generatd de concurenta
dintre marci si legitimitatea sociald ce permite o comunicare consensuala cu publicul. Fara sa
impuna o limitare a libertatii individuale, dar stimuland nevoile umane, publicitatea presupune

o combinatie armonioasd de creativitate, originalitate, adaptata dorintelor existente.
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Paradoxal, agentii de publicitate considera ca publicul a devenit foarte sceptic fata de
subiectele de publicitate promovate, asa Incat capacitatea sa mentald si comportamentul nu
mai pot fi influentate de intruziuni externe. Prin urmare, s-a apelat la tehnici de abordare a
subconstientului pentru a lupta impotriva neincrederii constientizate. In aceasti lume a
schimbarii continue, a noii tehnologii, a descifrarii gandurilor, spiritul uman tinde sa se
protejeze prin actul de constientizare a dorintei de a cunoaste, intelege, dobandi si invata toata

viata.

4.2 Invatarea continud, motorul societatii cunoasterii

Resursa informationald este resursa cea mai de pret cu care este inzestratd natura
umand, cea care a fost dintotdeauna forta motrica a progresului stiintific, tehnic si istoric,
precum si a civilizatiei si, care astdzi, trebuie dezvoltata si intaritd in constiinta tuturor
locuitorilor planetei.

Cunoasterea, puterea cognitiva a omului care nu a fost invocatd niciodatd atat de
frecvent ca n societatea post-modernista, mostenitoare fireasca a societétii industriale, a fost
definita si prezentatd, ca apartinand societatii cunoasterii.

A invdta sa inveti si a dori sa te perfectionezi continuu sunt cerinte ale educatiei
permanente, prin care omul contemporan invata sa fie el insusi, receptiv la schimbari, capabil
sa le anticipeze si sd se adapteze la ele. Astfel, este asiguratd formarea echilibrata a
personalitatii, cu grad inalt de autonomie a Invatarii, pe baza careia omul stie sd identifice si
sa foloseasca sursele de informatie, sa participe la dezvoltarea societatii, la educarea celorlalti
membri ai colectivitdtii din care face parte si la cresterea calitatii vietii. Autoeducatia este o
activitate constientd, orientatd spre formarea sau desdvarsirea propriei persoane, in
conformitate cu nazuintele, aspiratiile, idealurile si conceptia despre rolul omului in societate.

In cadrul lucrarii stiintifice, Advertising psychology versus lifelong learning (2014)
[55], scopul cercetarii este de a dezvolta un cadru propice analizei noii publicitati prin prisma
invatarii continue, analiza ce vizeaza implicatiile sociale ale media si consecintele trecerii de
la un aspect pur contextual la unul hibrid, o punte intre tipurile de publicitate informationala si
emotionald ce defineste felul in care consumatorii iau decizii asupra achizitiondrii si
consumadrii produselor si serviciilor oferite pe piatd. Aceastd analizd pune in lumina evaluarea

unui echilibru real ai carui piloni sunt reprezentati de: caile de convingere a consumatorilor si
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convingerile si sentimentele acestora. Apare nevoia formarii unor indivizi capabili sa
analizeze situatii noi si sa raspundd adecvat, utilizdnd capacitati de gandire logica. Trebuie
formate deprinderi de invatare continud, capacitati de adaptare la noile situatii. [55]

De fiecare data cand deschidem un ziar sau pornim televizorul, vedem ca vanzatorii de
produse aproape identice cheltuiesc sume uriage pentru a convinge consumatorii si cumpere
marcile lor. Agentii de publicitate nu sunt in masurd sa consolideze consumul pe un grup
tinta, dar au puterea de a domina prin transmiterea mesajelor prin programe de televiziune,
reviste si alte mijloace de comunicare. Dupd ce si-a dovedit forta in miscarea bunurilor si
serviciilor economice, in ziua de astazi, publicitatea a fost indreptata spre cresterea cantitatii
cu implicatii de interes social.

In plus, publicitatea moderni este un segment complex al civilizatiei industriale
urbane, care reflectd viata contemporana in aspectele sale reale. Publicitatea s-a schimbat in
cultura sa, in mare masura cauza fiind trecerea de la informativ la un mod conceptual mai
expresiv de comunicare cu consumatorii. Aceastd schimbare a oferit audientei mai putina
cunoastere despre produse si mai multe euristici orientate senzorial asupra pozitiilor,
branding-ului si standardelor etice ale companiilor. [55]

Domeniul cunoasterii este foarte vast, se Tmbogateste odatd cu trecerea timpului.
Publicitatea fiind nevoita sa apeleze la o societate informata, isi adapteaza strategia si tactica
prin influentarea subconstientului, aducand noi cunostinte care sa nu se suprapund celor
prezente si sa creeze ambiguitate si respingere.

Reclama pune accentul in cadru grupurilor informate pe particularitati, pe traditii, etica
si estetica. Astfel, subconstientul educat si acaparat, va fi motorul de acceptare a publicitatii
intr-o societate a cunoasterii. Asa se explicd de ce, tot mai multi consumatori vad in
publicitate, reclama, o forma de artd, decat, un mijloc de comunicare. De cele mai multe ori,
din postura de consumator de reclama, suntem capabili sa redam anumite scene dintr-0
reclamd care ne-a atras atentia, fard a putea spune cu precizie, carui produs ii servea drept
mesaj de promovare publicitard. Oamenii privesc publicitatea, reclama, in felul in care citesc
0 carte sau Urmdresc un spectacol de televiziune. Devin interesati de personaje, situatii si
evenimente, fard a avea cea mai mica motivatie, de a se dedubla In viitor cumparator al
produsului mediatizat. Este pura artd, motor de cunoastere a societatii din care facem parte.
[45]

In ciuda obstabolelor inerente si a semnelor de intrebare legitime pe care sociologia si
psihologia le ridicad in ceea ce priveste forma exactd a tehnologiilor comunicationale sau

momentul cand vor fi acceptate pe scara larga, viitorul este clar: urmatorii ani vor aduce
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modificari majore, atat in ceea ce priveste publicitatea, comunicarea de masa si abordarea
reclamei prin prisma psihologiei umane. Este evident ca industria publicitdtii nu va mai putea
conta pe o audienta captiva care poate fi bombardata, ca tinta fixa, prin mesaje publicitare.

Previziunile portretizeazd un consumator care detine controlul, intr-un procent
covarsitor care, in sfarsit, 1si ia revansa pentru zecile de ani in care a fost un simplu receptor
pasiv, expus bombardamentului mediatic, fard posibilitatea de a riposta agresiunilor
publicitare. Acesta se va implica tot mai mult in intregul proces de cunoastere, insasi prin
dorinta de a cunoaste si a intelege mai mult din tot ce-i este destinat. [55]

Contrar barierelor si semnelor de intrebare firesti pe care le ridica psihologia si
sociologia, cu privire la forma exacta pe care o vor imbraca tehnologiile comunicationale sau
momentul in timp cand vor fi agreate in unanimitate, viitorul care se intrevede anunta semnele
schimbarii.

Anii urmatori vor aduce modificari majore, in industria publicitatii, a comunicarii de
masd, cat si in optica de abordare a reclamei prin prisma psiho-sociologiei umane. Devine
evident faptul ca publicitatea nu se mai poate baza pe, o asa-numita audienta captiva, care,
pana nu demult, putea fi asaltatd, ca tinta fixa, de o multitudine de reclame si mesaje
publicitare. [55]

Mai mult, dorind sa studiez, nu doar din punct de vedere economic, ci si din punct de
vedere psiho-sociologic, fundamentarea deciziei intr-o economie modernda, urmare a
dezvoltérii creatiei publicitare, In contextul unei societdti a cunoasterii, in contrapartidd cu
invatarea continud, si urmand etapele firesti ale descoperirii si descrierii celor doua fenomene
cu avantaje si dezavantaje desprinse parca, dintr-o analiza trecutd prin filtrul educatiei si
inovatiei, am constatat cd ambele au In comun, insasi dimensiunea spiritualda a omului si
insemnatatea acesteia, prin cumpatare si echilibru psihologic. [55]

Analizand cele afirmate in cartea Eclesiastul a Bibliei, capitolul 1, versetul 18 : ,,Ca
unde este multa intelepciune, este si multd amaraciune, si cel ce isi inmulteste stiinta, isi
sporeste suferinta”, inclin sa cred ca aceste vorbe au fost scrise prevestind existenta noastra
astazi, intr-o societate a cunoasterii. Pentru a corespunde catusi de putin rigorilor unui intelept
consider ca este important sd nu fim indiferenti, sa cream modele pozitive de comportament si

sa devenim personalitd{i — acei perfectionisti prin cumpatare.
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4.3 Comportamentul uman in secolul XXI intre hazard sau manipulare constienta

Perioadele de criza, de declin ale unor formatiuni social-istorice antreneaza si un
proces de ampla destramare a modului axiomatic colectiv, mod care constd in capacitatea
societatilor de a aseza lumea in ierarhii axiologice si orizonturi simbolice colectiv
recunoscute. Blocarea acestei capacitdti este paralela unui proces de dezintegrare a instantei
morale la nivelul individului. Pentru a iesi din criza, societatile trebuie sa inventeze, nu numai
noi modele societale, ci si noi modele axiologice (paradigme culturale). [56]

Daca in plan economic mecanismele reactiei la crize au fost amplu cercetate, au ramas
in general putin cercetate mecanismele antropoculturale ale reactiei la starea de criza.

Putem spune ca astfel de procese raspund mai degraba unor mecanisme psiho-socio-
culturale (antropo-culturale) care intervin in perioadele de ampla criza spirituald. Ele sunt cele
determinate de crizd, nu ele induc acea criza. Ori de cate ori se declanseazda o criza a
modelului axiomatic, se declanseaza $i mecanisme precum destramarea instantei super-
egotice si procesul de regresiune ,,ad infernos (...) coborarile ad infernos si redescoperirea
traditiei, ambele fiind echivalente cu refacerea instantei superegotice a individului in cadrul
proceselor de reintemeiere culturala.” [57]

Aceasta regresiune traduce nevoia de reintemeiere culturald si grabeste criza
intensificand procesul de cautare a solutiei In campul de trdiri culturale ale personalitatii
exemplare. Se poate spune ca in perioada de criza toate grupurile traiesc respectiva stare, dar
personalitatile de exceptie iau criza pe seama lor si o intensifica intru gasirea unei solufii, a
unei reintemeieri. De aici multitudinea de stari bizare, de forme aparent aberante ale
individuatiei. Memoria individului i1 asuma memoria colectiva cu diversele ei straturi pana la
cele arhaice si cauta acolo forme intemeietoare. Este un mers in cerc, pe care se pare ca
periodic 1l fac toate culturile. Uneori din acest mers in cerc rasare solutia rectilinie, alteori Insa
cercul ramine vicios.

Asadar, iatd, citeva teorii sustinute, printre primele, in studiul ce avea sa fie intitulat
Respiritualization of Human Behavior in the 21th Century. Important Ingredient of
Knowledge Society [58], publicat in Proceedings of the 6th International Conference on
Business Excellencece, Ed. Universitatii Transilvania Brasov, 2011.

»limpul parca nu mai avea rabdare” (Marin Preda, Morometii) sd ne integreze in
evolutia sa spre noi trdiri spiritual-umane, din care putem invata sa ne dezvatam, sa distrugem

creator. Asa se explica de ce acum, la inceput de secol XXI, constientizim sa transformam
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gravele dificultti care s-au acumulat si globalizat in provocari, carora le putem raspunde cu o
noud credin{d pe care o genereaza puterea si vointa dinduntrul indivizilor, al comunitatilor in
care se manifesta, ca fiinfe socio-umane.

Situatiile sociale exercita un control semnificativ asupra comportamentului uman.
Actiunile si reactiile individului la stimulii dintr-un anumit mediu socio-cultural, intr-o
masura mult mai mare decat ar fi de asteptat daca s-ar avea n vedere doar personalitatea celui
in cauza, imprima ceea ce specialistii numesc, comportament uman. Aspecte care par lipsite
de semnificatie, pot determina schimbari majore in comportamentul indivizilor aflati intr-0
anumitd situatie sociald. Cuvinte, lozinci, manifestdri socio-culturale, etichete, semne,
regulamente, legi si, intr-o mare masurd, prezenta membrilor societatii, sunt factori cu o mare
putere de influenta asupra individului, dirijandu-i reactiile si comportamentul, uneori chiar
fara ca respectivul sa realizeze.

Alaturi de aspecte de ordin socio-cultural, cu predominanta traditionala, o analiza
critic-vizionara a spiritului vechii economii ce caracterizeaza secolul trecut aratd ca s-au
format, dezvoltat si adancit noi dezechilibre in lume, ce se manifestd prin mari semne de
intrebare: unde ne situdm in realitate, ca individ, familie, societate, institufie, organizatie si
unde se regasesc perceptiile noastre cu privire la acest aspect. Noile dimensiuni pe care le
capata spatiul si timpul co-existentei §i succesiunii noastre ca generatii influenfeaza felul in
care oamenii se raporteaza prin simtire si cunoastere, la realitatea sociala, educationala,
culturala, economica si politic-comunitara.

Omul a fost si continua sa fie manipulat, chiar si in zilele noastre. Dovada in aceast
sens o reprezintd numeroase instrumente, modalitd{i si fapte evidente pentru oricine poate si
doreste sa ,,observe” acest lucru.

Din multiplele dovezi care pot fi aduse in favoarea utilizarii manipuldrii sociale,
inclusiv In privinta crizei actuale, se remarca piata, cea mai dezvoltata forma de interactiune a
oamenilor, prin antrenarea ambelor sale categorii de bunuri — marfa — bunurilor sau marfurilor
non-bani si bani si alte creante. Piata afiseaza o supraabundenta de anumite marfuri puse in
scena dupa reguli comerciale $i nu numai, care le garanteazd valoarea adaugata ce ,,hraneste”
populatia consumatorista. Altfel spus, ea este o piatd manipulanta prin legi, reclame si diverse
alte circumstante favorabile intdlnirii dintre cerere si oferta. Prin diverse sloganuri, oamenii au
fost antrenati peste masurd, nu numai in comertul cu marfuri, ci si in speculatii bursiere,
valutare, etc.

in lucrarea sa ,,Criza actuald — rezultat al manipularii sociale?”, Vasile Marian incepe

prin a-i numi naivi pe cei ce cred ca evenimente precum, un razboi, o rascoald, o revolutie, o
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criza politica, financiara si chiar economica, tin de hazard sau de cineva nevazut de ,,sus”, iar
schimbadrile ulterioare sunt lasate la voia intamplarii sau in seama unui mantuitor, ori altuia
dintre cei Inchipuiti. Incluzandu-se in categoria celor care cred cd asemenea evenimente §i
schimbari sunt, 1n ciuda evenimentelor, dezordini care le Insotesc, rezultatul unor anticipari si
actiuni dirijate de un lider sau un grup de oameni, autorul evidentiaza o istorie ce surprinde
omul ca fauritor al propriului sau destin, adesea prin constrangeri si alienare din partea
semenilor lui, care fac ravagii, generdnd incertitudine si disperare.

Constantin Radulescu-Motru in ,,Valoarea personalitatii umane” (1982) facea
urmatoarea remarca: ,,in toate tarile europene, prin institutiile de educatie si prin institutiile
politice, se lucreaza pe baza increderii cd omul isi faureste el singur destinul. Caci daca ar fi
cu adevarat cd aceea ce-1 este scris omului are sa 1 se Intample, orice ar face el; atunci la ce
toata stradania popoarelor de astazi?”. [58]

Jim Marrs sustine prin lucrarea sa ,,Guvernarea din umbra” (2009), existenta a doua
puncte de vedere: ,,evenimentele istorice sunt, fie rezultatul unor evolutii intdmplatoare, fie,
dimpotriva, al unor conspiratii bine puse la punct”. Tot mai des, parerile specialstilor converg
spre acelasi punct de vedere, acela enuntat sub diverse forme, asa cum sus-citafii au reusit prin
lucrarile amintite.

In tot acest cadru, apare omul care se pare ci actioneaza din instinct si din interes
pentru ceva, interes pe care si-1 prefigureaza mental cu ajutorul limbajului in mintea sa, ca
scop al actiunii lui. Pe langa scop, el 1si prefigureaza si mijloacele si modalitatile de infaptuire
a acestuia. La finalul oricarei actiuni apare un rezultat pe care autorul acelei actiuni fie 1-a
dorit, fie nu, aducandu-i avantaje sau/si dezavantaje. [59] Nepotrivirea dintre intentie si
rezultat este o problema universala a actiunii socio-umane. Asa se explica ca astazi, putem
vorbi de o criza economica, nedorita de unii, urmarita de altii si folosita de oportunisti.

,Orice carierd are aspirantii sdi, care fac alai celor ajunsi. Nu exista putere care sa nu
aibd anturajul ei; nu existd avere care sd nu aiba curtenii ei. Cei ce vor sa-si facd un viitor
roiesc in jurul prezentului stralucitor.” (Victor Hugo, Mizerabilii, vol.l, 1971, [58])

Pentru cei mai multi semeni de ai nostri, criza actuala este o drama, ca urmare a
pierderii partiale sau totale, a economiilor, a investitiilor cat si, a locurilor de munca.

Pentru principalii ei protagonisti, criza actuald pare a fi un succes major la inceput de
mileniu trei, reusita menita a continua refacerea resurselor financiare cheltuite si conservarea
pentru unii a celorlalte resurse de existenta. (Vasile Marian, ,,Criza actuala — rezultat al

manipularii sociale?”, [58])
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In aceasta realitate, se impune din ce Tn ce mai mult necesitatea respiritualizdrii mingii
umane, ca factor endogen de constientizare a schimbdrii din interior spre exteriorul mediului
in care traim si ne succedem ca fiinte natural-umane si social-globale. Necesitatea
respiritualizarii indivizilor umani §i a comunitatilor in care muncesc ca sa traiasca sanatos, ca
generatii care co-existd si se succed inevitabil, se impune ca fiind o determinantd a
fundamentarii unei noi economii, ,,economia rationalitatii si sperantei” [60].

De la respiritualizarea fiintei umane se poate trece la transferul contemporan de
constiinta, la schimbarea mintii la nivel global — ca suport al perceptiei, raportarii si actiunii
proactive in numele pastrarii identitafii umane si diversitdfii formelor in care aceasta se
manifesta in spatiul si timpul existentei noastre.

Organizatiile muncii, prin distributia §i puterea lor la nivel international afecteaza
fortele economice, politice si sociale, influenteaza cultura si traditiile, fiind in masura sa
produca ,,cutremure”de ordin social care, daca nu sunt tinute sub control, ne transforma dintr-
o ,Jume fara granite — a tuturor posibilitatilor”, intr-o ,,lume fara sperante”. Ca urmare a
acestei extinderi globale si a noii puteri pe care o capata corporatiile multinationale, ne aflam
in fata unei noi ,,desteptari’, a unei ,revolutii a asteptarilor” care va rezulta ca efect al
respiritualizarii capitalului intelectual al acestora, in directia creativitatii prin acte de
responsabilitate.

Economia reprezintd, in opinia multor analisti de specialitate, coloana vertebrald a
afacerilor in secolul XXI, la care se va adduga libertatea la locul de munca — ca modalitate
practica, spiritual-umana de autoadministrare, participare si proprietate asupra locului de
munca, unde se afla incorporata valoarea suprema a muncii — implinirea individului uman ca
personalitate si responsabilitate creatoare. Cu ajutorul planificarilor strategice, corporatiile
vor fi preocupate sd integreze in valorile viitorului comun si elemente cu caracter etic, cum
sunt cele legate de nevoile si dorintele generatiilor care co-existd si se succed; in aceasta
viziune se va concretiza noua functie a corporatiei multinationale, fira de care principiul
,,castig-castig” este neimplinit. [61]

In epoca noastri marcati de schimbiri rapide, avandu-i ca protagonisti pe oamenii ale
caror interese personale sunt identice cu ale institutiilor pe care le servesc, cele mai multe
institutii publice incearcd sd exercite mai multd putere si sfarsesc prin a servi in principal
propriilor interese, in loc de a servi scopului pentru care au fost create. In loc sa rimani in
slujba oamenilor, ele tind sa devina stapanii acestora.

Dezindividualizarea este o tehnicd de manipulare destul de uzitatd in societatea

noastra, simpla dar cu efecte socante. In termenii psihologiei sociale, dezindividualizarea este
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definitd ca un sentiment al pierderii in anonimat. Eliberarea de sub constrangerile inerente
impuse de un comportament normal si corect in societate, eliberare obtinuta prin aceasta
cufundare 1n anonimat, conduce la o crestere a agresivitdfii, a manifestarilor deviante.
Pierderea sentimentului identitatii are rolul de a crea un sentiment de uniformitate, de a face
individul mult mai usor de manipulat.

Sistemul de valori, comportamentul, felul de a gandi al individului sunt determinate in
primul rand de normele scrise si nescrise ale societatii in care traieste, de subculturile ce
interactioneaza cu personalitatea sa. Neglijdnd aceasta permanenta §i uriasa influentd,
individul poate face mult mai usor judecati gresite sau poate fi mai usor de manipulat. Trebuie
observat ca tocmai datoritd actiunii continue a manipularilor majore asupra noastra, prezenta
lor a devenit ceva obignuit, fiind mult mai dificil de identificat, prin manipuldri majore
intelegdnd acele manipulari ce stau la baza raspandirii diferitelor curente de opinie, formeaza
traditii si obiceiuri, contureaza mentalitdfi, determind curente ,J]la moda” sau chiar ample
manifestari protestatare.

Analiza manipularilor, aducerea acestora la cunostinta cat mai multor oameni, nu are
doar menirea de a avertiza individul asupra presiunilor ce ii determind comportamentul si
modul de gandire, dar poate oferi si solutii benefice in cazul unor situatii de criza.

Corespunzator acestor specificatii, in conditiile unor schimbari mai rapide sau mai
putin rapide, mai profunde sau mai pufin profunde, institutiile sunt cele care au tendinta sa
ramand n urma, ba mai mult de a lupta prin toate mijloacele pentru aparare si promovarea
intereselor lor. Apare n noi, asadar o contradictic profunda intre nevoile si conceptiile noastre
despre imperativele vietii, care s-au schimbat, au devenit mai bine orientate si concentrate pe
om si societatea in care traieste, munceste si iubeste si, institutiile care nu Ss-au schimbat si
continua sa lupte pentru a dobandi si mai multa putere, influenta si capacitate de a domina.
Solutia la aceasta incompatibilitate profundd, daunatoare si generatoare de sdrdcie umana, sta
n noi.

., Bogdtia”umana poate fi interpretatd tindnd cont de efectele generate de
comportamentul nostru, in societatea din care facem parte. Cand roadele comportamentului
devin mult mai greu sesizabile, implinirile noastre sunt mdsurate mai mult prin prisma
executiei si nu a creatiei, echilibrul socio-cultural, educational, spiritual poate fi generat daca
ne schimbdm noi, din interior. Atata vreme cat la baza biologiei institutionale vom pune
principiul fundamental ca, ,,tot ceea ce cream sa ne serveasca pe noi, sa-|l serveasca pe om, sa
serveasca comunitatea si sa nu devina stapanul noastru”, inseamna ca noi vom fi cei care

producem bogétia de care avem nevoie sd ne implinim viata In societate, s3 dam contur
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visului ce ne reprezintd ca om dar si profesionist, intr — o societate in continud dezvoltare si
transformare. (C. Vasile, Manipulare, mecansim de realizare a influentei, [58])

Meditatia inimii este una dintre cele mai puternice cdi pentru a intra in stari de
constiingd extinsa. Este cunoscutd din timpuri stravechi, diferite variante si tehnici regasindu-
se in traditii raspandite pe intreaga planetd. Aceste tehnici au fost preluate de catre ramurile
transpersonale ale psihologiei occidentale si folosite in investigatiile sale asupra constiintei.
Din aceasta perspectiva, psihicul nu este decat o felie iIngustd din marea sfera a constiintei, iar
trupul omenesc este o materializare la frontiera dintre constiinta supremad, necreatd, si
constiinta individuala.

Meditatia inimii este un mijloc de a accesa aceasta zond de interferentd a straturilor
fiintei, avand ca scop expansiunea constiintei. Efectul terapeutic deriva din integrarea la nivel
psihic a acestor niveluri elevate de constiintd si din constientizarea fiintei in Intregimea sa.
Inima nu este vazutd ca organ al trupului fizic, ci ca punct energetic esential prin care
constiinta universala se manifesta in plan imediat.

In zilele noastre, cand linistea este grav afectata in toate domeniile vietii, o

interiorizare in tainita sufletului nostru e mai mult decat necesara. Aici, prin

eforturi proprii, cu harul lui Dumnezeu, sa mentinem linistea si sa nu ne tulburam

de vacarmul zgomotelor exterioare. Sa ne aplicam noi insine metodele ce ne aduc

liniste interioara si sa o pazim cu toata gingasia sufleteasca, sa nu o pierdem prin

ceva de care sa ne mustre constiinta. (pr.arhid.Teofilact Ciobicd, Manastirca

Putna, aprilie 2010, [58])

4.4 Concluzii

Transformarile structurale ale societatilor moderne si postmoderne se reflectd asupra
marketingului si publicitatii. Aceste domenii sunt foarte sensibile la influentele mediului social,
cultural, etc. Influentele se diversifica pe zi ce trece si, inevitabil, trecerea In revista este limitata
inca de la Inceput. Societdtile de consum postmoderniste, fara indoiala, se caracterizeaza printr-
o explozie a dezvoltarii tehnologiei.

Dezvoltarea tehnologiei, in consecintd, influenteazd perspectivele de evolutie a

publicitatii. Evolutia cea mai spectaculoasa o produc, in special, tehnologiile de comunicare.
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Fuziunile (dintre companiile de telefonie, TV, TV prin cablu/productie media) constituie cel
mai vizibil semn al filozofiei de comunicare: interactivitatea.

Informatia face posibild comunicarea directa producator — consumator. ,,Statutul global”
a devenit o realitate tehnica.

Se inverseaza raportul dintre companiile publicitare si consumator. Consumatorul
devine parte activa la procesul de elaborare a unei marci, la viata acesteia. Consumatorul nu
mai este un simplu receptor de mesaje publicitare ca pana in prezent. Este beneficiarul unei
libertdti mult mai extinse, mai elaborate, pe care o experimenteazd la niveluri neatinse pana
astdzi. Trecerea, de la ,consumatorul pasiv’, la ,consumatorul activ’, redefineste
comportamentul pe care se bazeaza comunicarea in publicitatea ,,clasica”.

Sociologia si psihologia ridicd numeroase semne de intrebare si obstacole in ceea ce
priveste forma tehnologiilor de comunicare, cit si momentul acceptarii lor pe scard larga. In
ciuda acestora, viitorul este clar: urmatorii ani vin cu modificari majore in ceea ce priveste
publicitatea, comunicarea in masa si abordarea psihologiei umane.

Industria publicitatii nu va mai conta pe audienta captiva — care poate fi fragilizata,
bombardatda de numeroasele mesaje publicitare. Ca un exemplu elocvent, explozia canalelor
media ofera mult mai multe alternative la cele clasice. Ele duc la formarea unui client sofisticat,
nonsalant, care beneficiaza de numeroase oferte, sigur pe sine si avid de cunoastere.

Noile media interactive provoaca o adevarata revolutie comunicativa, pot fi cheile
viitorului publicitatii.

Inca din 1994, Edwin L. Artzt, CEO la Procter & Gamble, i avertiza pe participantii la
conferinta American Advertising Agencies Association — cel mai prestigios organism
profesional al industriei de publicitate din SUA — ca agentiile de publicitate trebuie sa ia deja in
considerare viitorul ,,noilor media”, care nu vor inlocui publicitatea traditionald, o vor face mai
puternica.

Altfel spus, viitorul aduce un consumator care detine controlul, isi ia revansa pentru mulfi
ani cand a fost un simplu receptor pasiv, supus bombardamentelor mediatice, fara ca sa poata
riposta agresiunii publicitatii. Consumatorul se va implica tot mai mult in procesul de marketing.

Se prevad schimbari structurale 1n paradigma postmoderna, in ceea ce priveste marketingul
si publicitatea, in principal ,trecerea de la predictibilitate la impredictibilitate, de la rigiditate la
flexibilitate, de la nevoia de certitudine la acceptarea incertitudinii”. [62]

Consumatorii percep, in aceasta paradigma, publicitatea ca pe un domeniu distinct, dar

supus intertextualitatii; consumatorii privesc publicitatea ca avand identitate istorica si culturald,
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dar isi extrag intelesurile si regulile de interpretare din restul culturii, publicitatea nefiind perceputa
izolat de cultura si mediul social din care provine.

Caracteristica definitorie a publicitatii este acea reactie foarte rapida la orice tendinta a
sistemului social, a carui parte componenta este. Este deseori prezenta in avangarda schimbarilor.

Publicitatea si reclama, termeni folositi, de nenumarate ori, ca sinonime, reprezinta o forta
care creeaza si impune modele, defineste si sustine tendinte pentru majoritatea consumatorilor din
societate. Astfel, publicitatea constituie cel mai dinamic segment al vietii sociale. ESte prima care
Tmbrdfiseaza schimbarile si se adreseaza, novator, dorintelor noilor consumatori. Este gata de
evadare din zonele de confort cognitiv, gata de a-si asuma noi riscuri si noi abordari.

Facand adesea apel la ceea ce lipseste in societate, publicitatea a fost asemuitd unei oglinzi
care deformeaza, reflectand numai anumite valori si stiluri de viata. Se subintelege ca o reclama de
succes presupune insusirea unor cunostinte de psihosociologie, informatii cu care, minti stralucite
din domenii precum psihologie, sociologie, antropologie, jongleaza, trezind emotii, intretinand
stereotipuri si manipuland idei desprinse din viata reala.

Astfel, studiul publicitatii prin prisma abordarii psihosociale, evidentiind modul in care
apartenenta la un grup induce un anumit comportament de consum, un mod specific de a percepe si
a evalua reclama, confera creatiei publicitare o incarcatura emotionald aparte si puteri de adevarata
fortd individuala, ce asigura coeziunea sociala.

Mai mult, a studia psihologia reclamei in contextul unei societati a cunoasterii, in
contrapartida cu invatarea continud, descrie dimensiunea spirituala a omului §i insemnatatea
acesteia, prin cumpatare i echilibru psihosocial.

A sosit momentul sa dezvoltaim repere strategice realiste, cu intelesuri de dezvoltare
durabila si de crestere a calitatii relatiei noastre, atat cu mediul inconjurator, cat si cu intreg climatul
de afaceri. Cu un strop de inovatie, multd imaginatie si o Intelegere corectd a provocarilor sociale si
de mediu, promotorii marketingului ecologic incurajeaza lansarea unor tehnici de publicitate si
reclama verde, ca avand un mare potential in transformarea universului intr-un loc mai bun. Astfel,
din moment ce o companie incepe sa faca publicitate, declanseaza o reactie in lanf a unor
evenimente economico-sociale. Dimensiunile unui astfel de lanf, greu de estimat, depind de
impactul reclamei si caracteristicile mediului in care s-a produs.

In 2018, am ajuns si fim convinsi ci existd, la nivel global, o problemi fundamentali in
privinta felului in care companiile se raporteaza la consumatori. Exista o dificultate in a gasi si
dezvolta concepte de marci puternice, capabile sa rdspunda pe deplin nevoilor si dorintelor noastre.
Lipseste acea sigurantd in comunicare, astfel incat produsele si serviciile sd ne cucereasca,

deopotriva, mintile si inimile.
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In demersul de a dezvalui din cele mai profunde secrete ale creierului uman, am cautat si
tratez creatia publicitard Intr-o manierd strategica, usor neobisnuita, punand in ,dialog” imaginar
consumatorul, participant activ, prin mintea sa, si compania, prin capitalu-i de imagine, banesc,
material si de naturd umana — acel department de marketing si publicitate, ale carui actiuni pot sa
ne convinga sa ne lasam ,,sedusi” si, chiar ,,manipulati”, uneori. Daca este doar o falsa impresie a
consumatorului, ca urmare a comportamentului de persuasiune a omului de marketing, un simplu
mit, inseamna ca realitatea std doar in puterea mintii noastre, a acelor markeri somatici, a acelor
»semne de carte ale creierului” uman, ce pot influenta ratiunile pentru care recurgem la achizitia si
consumul unui produs, Tn defavoarea altuia. (Lindstrom, 2011, [41])

Cele mai multe reactii, ce au loc la nivelul creierului nostru, au o baza emotionald, nu
cognitiva (Loewenstein, [41]). Frica, panica, chibzuiala ar putea fi cateva dintre repere, cunoscut
fiind faptul ca oamenii care se tem de necunoscut sunt, in mod evident, sceptici sa cheltuiascd mulfi
bani pe o achizitie constisitoare.

Toate acestea conduc, intr-o proportie majoritara, la motivul pentru care companiile ar
trebui sa devina mult mai chibzuite in alocarea resurselor financiare pentru creatii publicitare.
Relevanta unor astfel de cheltuieli economico-financiare, cu reclamele destinate produselor
lansate pe piata, se poate masura printr-o ecuatie egala cu stimulii primiti din regiunea cerebrala
a corpului consumatorului vizat.

Asadar, cred ¢4, asa cum criza economica si anii 30” si-au pus amprenta asupra celor care
au reusit sa supraviefuiasca, recesiunea curentd ne va lecui de risipa cronica de care suferim;
consumatorii vor deveni si mai ezitanti $i mai nesiguri in legatura cu cheltuielile si achizitiile de
bunuri; nu se schimba ideile despre cheltuieli doar la nivel individual, ci se modifica sistemul de
valori si atitudini ale societatii noastre, ca intreg. In tot acest scenariu, pastrand cele doui ipoteze ca
fiind corecte, respectiv, globalizarea continud a ofertei de marfuri si tendinta consumatorului de a
detine controlul, trecand de la stadiul pasiv la cel activ, prin cunoastere si invatare continua,
cercetdrile de marketing raméan acel barometru fidel ce poate oferi companiilor imaginea reald a

pietei, iar consumatorilor produse cat mai aproape de nevoile si dorintele acestora.
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Perspective de predare

Activitatea de cercetare este convergentd cu activitatea didactici pe care am
desfasurat-o pentru cursurile de licenta, Introducere in Marketing, Tehnici de promovare,
Marketingul serviciilor, Destination Marketing (En), Managementul marketingului, precum si
de masterat, respectiv, Marketing strategic si Psihosociologia reclamei.

Pentru cursurile pe care le predau, md bazez pe gandirea analiticd a studentilor, urmare
a comunicarii teoriilor de specialitate, coroborat cu prezentarea si sustinerea unor studii de caz
sau a unor exemplificari prin proiectii video-audio ce incurajeaza dialogul profesor-student,
student-student.

In cadrul seminariilor, analizim lucriri din literatura de specialitate recenta, studentii
urmand sa elaboreze proiecte cu temd datd, eseuri sau recenzii ale unor capitole/carti de
specialitate, prin care ne propunem sa intelegem modul in care unele ipoteze economice pot fi
(in)validate. Rezolvam, de asemenea, seturi de probleme in care investigdm modul in care
sunt interpretate rezultatele din punct de vedere economic, dar si statistico-matematic,
realizdnd o analiza a solutiilor alternative si examinare a posibilelor implicatii.

In lucrarile de licentd si masterat pe care le-am coordonat in calitate de indrumitor,
contributia personald a fost evaluatd prin inspectarea, pe baza datelor, a evolutiei indicatorilor
economici, prin corelatii de testare, prin furnizarea de scenarii de politici micro si
macroeconomice, pornind de la situatii existente, cat mai specifice domeniului de interes si
competentelor candidatului.

Tncepand cu anul universitar 2017-2018, in calitate de prorector al Universitatii Spiru
Haret am initiat si coordonat alinierea planurilor de invatdmant pentru facultatile cu profil
economic ale universitatii, conform standardelor si cerintelor legii educatiei, specificatiilor
ARACIS si Ministerului Educatiei. Prin urmare, s-a renuntat la vechi discipline si au fost
introduse noi materii de studiu, exemplu, pentru specializarea Marketing din cadrul Facultatii
de Stiinte Economice, se studiazd pentru prima data in istoria universitatii, disciplinele
Neuromarketing si Psihosociologia reclamei.

Fiind titulara disciplinei, imi propun ca pentru anul universitar 2018-2019 sa aduc un
plus de atractivitate curriculei universitare prin imbunatatirea cursului de Psihosociologia
reclamei cu teorii noi, aduse la zi, urmare a cercetarilor si studiilor intreprise recent, informatii

ce vor fi deschise studiului studentilor si masteranzilor, nu doar prin publicatiile In jurnale
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internationale, ci si prin lansarea materialului de curs in toamna acestui an, lucrarea fiind deja
n lucru.

Metoda de predare in cadrul cursului amintit are la baza teoriile economice impletite
armonios cu cele de cercetari de marketing si marketing strategic si, nu in ultimul rand, cu
elemente de publicitate, reclama si psihosociologia comportamentului de consum, psihologie
umana, sociologie, antropologie. Sunt constientd ca pentru asimilarea cunostintelor este
nevoie de o baza teoretica si practica, motiv pentru care cursul cuprinde si elemente de teorie
statistica, econometrica, aplicatii practice de calcul matematic. Astfel, este de la sine inteles ca
fundamentarea acestei teorii nu se poate realiza fara o bazia economica, iar caracterul
interdisciplinar al marketingului ajutd in decodificarea comportamentului de consum, nu doar
prin coroborarea teoriilor, ci si prin certificarea datelor, a dovezilor rezultate in urma
calculelor previzionale. Nu vor lipsi nici studiile de caz realizate pe teren, unde Tintreg
instrumentarul cercetarilor de marketing va fi aplicat pas cu pas esantioanelor de subiecti.
Nota de pragmatism, de interactiune sociald, de verificarea a teoriei in practicd, prin contact
direct cu realitatea economicd, va face ca disciplina sd-si depaseasca statutul de teorie,
conferind studentilor o plaja foarte mare de cunoastere a domeniului, pornind de la piata cétre
marketer, si nu invers.

Am convingerea cd, in acest fel, voi stimula curiozitatea cursantilor sa se cunoasca
mai bine si sa isi poata gestiona emotiile, tendintele sau actele in sine, de achizitie si consum,

fiind Tmpacati cu alegerile facute.
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Perspective de cercetare

Data fiind prezentarea pe parcursul lucrarii, a teoriilor abordate, a studiilor si
cercetarilor intreprinse, de la obtinerea titlului de doctor pand in prezent, se observa
preocuparea mea constantd si continud pentru a dezvolta noi modele interdisciplinare de
fundamentare a deciziei in economia moderna.

Aceste modele au la bazd cunostinte si instrumente de analizd specifice, atét
disciplinelor care m-au format ca profesionist, respectiv economie, marketing, managementul
marketingului si psihologia reclamei, cat si celor care mi-au servit la dezvoltarea unei
frumoase cariere universitare, avandu-si originile, deopotriva, in dezvoltarea societatii noastre
si a nevoilor crescande, din ce in ce mai elevate, carora piata trebie sa le faca fata, respectiv:
neuroeconomie, neuromarketing, sociologie, psihologie, psihosociologie, antropologie,
comportamentul consumatorului, econometrie.

Asadar, iIn perioada urmdtoare, mi-am propus sd dezvolt la un nivel superior o
cercetare inceputa si realizatd ceva timp in urma, prin validarea modelelor econometrice
construite. Acest obiectiv va fi posibil de indeplinit printr-o observare de lunga durata a
subiectilor vizati de practicile de promovare a produselor de slabit pe piata romaneasca,
comparativ cu pietele internationale.

Importanta si oportunitatea studiului sunt intarite de insdsi fondul problemei, situatia

statisticd alarmantd a populatiei care, de la varste fragede pana la varstnici, se confrunta cu
boli precum: obezitatea, diabetul si diferite alte deficiente medicale derivate ale acestora.
Nu in ultimul rand, realitatea pe piata produselor de slabit, puternic marcata de aspecte de
ordin psihosocial si cultural, coroborat cu strategiile si tacticile politicilor de marketing, 1n
special cele de stabilire a pretului produselor de slabit si de comunicare a mesajelor
promotionale ce tind sd inducd in eroare prin lipsa de informare si responsabilizare a
consumatorilor.

Tn termeni generali, structura planului de cercetare pe care I-am dezvoltat in tot acest
timp, contine urmatorii pasi:

. publicarea unui numar important de articole ISI/Web of Science in reviste de top pe
teme de actualitate, care pot genera vizibilitate si impact;
. publicarea la edituri internationale a unui numar important de capitole si carti. Am

scris un capitol pentru o carte de specialitate publicatd de prestigioasa editurd
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internationala Elsevier, respectiv: A technical and economic comparison of the
bioethanol exploitation within agriculture and industry. Book: Ethanol: Science and
Engineering, 2018, in timp ce cartea Deceptive and subliminal advertising of the
slimming product market. Case study: Romania (2014, Addleton AP, New York) este
indexata in 213 cataloage KVK.

cresterea vizibilitatii lucrarilor stiintifice prin sporirea numarului de citéri, In special in
ISI/Web of Science si Scopus. Potrivit Google Scholar, lucrarile mele au fost citate de
mai mult de 155 de ori (H-index = 7).

cresterea implicarii substantiale in procesul de recenzare. Am supervizat articole
publicate in jurnale internationale, precum: Sustainability, indexata in Web of Science,
IF: 2.075 si Economic Research-Ekonomska Istrazivanja, Taylor & Francis, IF: 0.432.
implicarea activa in scrierea si céstigarea unor proiecte de cercetare in folosul

institutiei, a mediului academic romanesc.
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