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RECLAMA DE SOC - O NOUA PROVOCARE
IN CONTEXTE NATIONAL SI INTRENATIONAL
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Universitatea de Stat din Moldova

narmati cu credinta ci misiunea profesorilor, pe 1anga reflectarea la cursuri a continutului literarurii de specia-
litate, este amplificarea la studenti a abilitatilor de analiza criticd concomitent cu lansarea pledoariilor in favoarea
dimensiunilor etice si morale ale marketingului, ne-am propus sa supunem discutiei unele exigente stiintifice pretinse
creatorilor de reclama, regasite in avalansa informationala existenta, trecute prin sita celor trei piloni ale inteligentei
de marketing — psihologia, sociologia si antropologia. Avem in vedere argumentarea felului in care creatorii de re-
clama adopta marea provocare pentru care reclama de soc se poate solda cu succes sau cu esec, ambii raliind in jurul
reactiilor receptorilor de mesaje controversate, care urmeaza a fi cercetate in functie de: cultura si diversitatea umana,
procesele mentale si comportamentul indivizilor In context social. Studiile noastre anterioare au reliefat consecintele
care deriva din ignoranta determinata de nepotrivirile dintre perceptia unui marketer despre propria prestatie si reali-
tatea clientului; in studiul de fatd — dezbatem posibile nepotriviri intre perceptia clientului si realitatea creatorilor de
reclama de soc.

Cuvinte-cheie: soc, reclama de soc, reactii tintite, reactii accidentale, reactii opuse, publicitate discriminatorie,
publicitate sexista.

SHOCK ADVERTISING — A NEW CHALLENGE

IN NATIONAL AND INTERNATIONAL CONTEXTS

Armed with the belief that the mission of teachers, besides reflecting on the content of specialized literature in
their courses, is to enhance students’ critical analysis skills while advocating for the ethical and moral dimensions of
marketing, we set out to discuss certain scientific requirements expected from advertising creators, found within the
overwhelming amount of information available, filtered through the three pillars of marketing intelligence — psycho-
logy, sociology, and anthropology. We aim to argue how advertising creators tackle the significant challenge whereby
shock advertising can result in either success or failure, both hinging on the reactions of recipients to controversial
messages, which will be examined based on: culture and human diversity, mental processes, and individual behavior
in social context. Our previous studies highlighted the consequences arising from the ignorance stemming from mis-
matches between a marketer’s perception of their own performance and the client’s reality; in this study, we discuss
possible mismatches between the client’s perception and the reality of shock advertising creators.

Keywords: shock, shock advertising, target consumer reactions, incidental consumer reactions, reverse consumer
reactions, discriminatory advertising, sexist advertising.

In studiul de fatd ne-am propus si dezbatem unele exigente stiintifice pretinse marketerilor/legiuitorilor
(actuali si potentiali), trecute prin sita celor trei piloni ale inteligentei marketing — psihologia, sociologia si
antropologia. La fel, si explicarea erorilor: contradictii in termeni, relatii cauzale incorecte, omiterea unor
daturi care compromit obtinerea unui mod temeinic de gandire economica. Studiile noastre anterioare au
scos 1n relief consecintele care deriva din ignoranta determinata de nepotrivirile dintre perceptia unui mar-
keter despre propria prestatie si realitatea clientului; 1n studiul de fatd — dezbatem posibile nepotriviri intre
perceptia clientului (decodificarea mesajelor) si realitatea creatorilor de reclama de soc.

Metodologia cercetarii

Studiul respectiv reflectd viziunea proprie cu privire la demersul stiintific abordat, metodologia facilitand
comunicarea rezultatelor cercetarii ciatre comunitatea stiintifica si publicul larg si reducerea subiectivismu-
lui in procesul de cercetare, evitindu-se biasul personal, evident, axandu-se pe obiectivele propuse. Me-
todele si instrumentele de cercetare utilizate: metoda deductiva si inductiva, analiza si sinteza, observarea
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propriu-zisa a fenomenelor trecute/actiunilor creatorilor de reclama de soc si a consecintelor/impactului lor
asupra societatii, care, indiferent de natura lor, constituie puncte de reper functionale pentru intemeierea si
justificarea concluziilor; metode interactive, bazate pe schimb direct de informatii Intre masteranzii ultimu-
lui an de studiu implicati in studiu. Studiul a fost sprijinit si de analiza continutului teoretic cu identificarea
unor erori teoretic induse, supuse dezbaterilor in cadrul prelegerilor si al seminarelor.

Prezentul studiu centrat pe afisajul publicitar al companiilor care se aventureaza in prestatia reclamelor
de soc confirma, o data 1n plus, cd atunci cand se omit si se nesocotesc mutatiile ce se petrec la inaltimea
morala si spirituald a clientilor, la fel si la linia de conduita ferma de a ,,rationa lent”, deductiv, indemnati
permanent de indemnurile ,,fa ce trebuie sa faci”, ,,reactioneaza promt”, ,,consuma ce trebuie sd consumi”,
abordarea ireverentioasd de marketing, ingloband diverse concepte, printre care si reclama de soc, devine
desueta.

Reclama de soc, identificatd ca un instrument de marketing care utilizeaza un context (imagini, me-
saje, canale sonore, etc.) provocator, suparator, nonconformist, ofensator, tabu si controversat incalcand
normele sociale si morale, dar si creand un efect de surpriza, a castigat teren si popularitate in mediul aca-
demic. Acest instrument se distinge in ultimele decenii, in deosebi in era digitald, unde consumatorii sunt
bombardati cu mesaje 24 din 24 de ore. Explicatia frecvent intalnita in diverse medii, precum ca odata cu
aparitia erei digitale, atentia limitata a consumatorilor trebuie intens, ingenios si inteligent captata, justifi-
candu-se astfel tehicile de soc, este dupd noi Inseldtoare. Prima reclama pe internet a fost difuzata in 1994,
marcand Inceputul publicitétii online si dezvoltarea ulterioara a marketingului digital, or, primele reclame
de soc au aparut cu mult mai devreme, incepand cu anul 1920, 1n anii ,80 si ,90, publicitatea de soc atingand
noi culmi, cu campanii care abordau subiecte controversate, utilzandu-se si imagini pe masura.

Indiferent de transformarile care apar la nivelul tehnologiilor afacerilor, natura etica si morala a actiunii
umane si a cdmpului de afirmare a acesteia trebuie conservatd, indiscutabil. Astfel, nucleul primordial pe
care stiinta, inclusiv, inteligenta marketing trebuie sa-1 pastreze si consolideze ar trebui sa fie: preocuparea
pentru dezvoltarea unui aranjament si a unei discipline institutionale etice, capabile sa sustina crearea de
valoare si bunastare morala. Cu alte cuvinte, stiintele economice, la fel si publicul/politicul trebuie sa fie
sensibili la natura obiectivelor individuale (ale creatorilor de reclame, antreprenorilor, legiuitorului) si a
mijloacelor utilizate pentru realizarea acestora. Enuntam, in acest context, o pledoarie in favoarea dimen-
siunilor etice si morale si ale marketingului. Nu orice nevoie/preferintd poate fi tolerata si nu orice tip de
actiune umana care ar avea ca efect satisfacerea ei este permisa; aceasta este menirea alaturarii simbolului
,»legitim” langa ,,mijloace” si ,,scopuri”’. Construirea societdtii bazatd pe relatii interpersonale admite si
implica ceva mai mult decat nevoia de satisfacere desdvarsita a nevoilor, enuntatd de toti economistii $i
marketerii dupa Menger, Walras, Jevons si Kotler.

Analiza noastra porneste si se bazeaza pe studiile anterioare, printre care remarcam analiza sistematica,
riguroasd si bine documentatd, realizatd de catre Gaugas Tatiana In teza de doctor ,,Studierea impactului
tacticilor de soc in reclama asupra comportamentului consumatorului” [1].

,»Analiza literaturii de specialitate denota ca mai putin este studiat impactul diverselor tipuri de soc asu-
pra comportamentului consumatorului. Se atesta divergente si opinii contradictorii in ceea ce priveste fac-
torii care ar influenta reactiile consumatorilor in diverse contexte si eficienta reclamelor de soc in domeniul
comercial si social, se acordd o atentie mai mare analizei impactului imediat al tacticilor de soc in reclama
s1 mai putin este studiat impactul pe termen lung al acestei strategii de comunicare. Studiile anterioare de-
scriu izolat componentele reclamei de soc si mai putin investigheaza conceptul in dependenta de contextul
socio-economic printr-o abordare holistica™ [2].

Cu toate ca majoritatea studiilor demonstreaza ca campaniile de soc tenteaza, intriga, contrariaza, atrag
atentia, stimuleaza interesul si discutii sociale, putine se axeazd temeinic pe ridicarea Intrebarilor etice
si morale legate de sensibilitatea/aversiunea/indiferenta publicului fatd de mesajul publicitar. Mai mult,
chiar dacd se recunoaste ca existad lacune in literatura de specialitate cu privire la impactul pe termen lung
al acestor reclame, se invoca doar cel asupra performantei si perceptiei brandului. Nici o lucrare pana in
prezent nu a avut ca obiect al cercetarii, insisi creatorii reclamelor de soc. Chiar daca existd interviuri si
articole care documenteaza perspectivele celor implicati in dezvoltarea campaniilor de reclama de soc, este
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dificil de a patrunde in motivatiile si argumentele lor reale/nedeclarate. Investigand reclamele difuzate prin
diverse canale: TV, radio, retele de socializare, billboard, bigboard si brandmauer, panouri publicitare de
format mic, etc. atestdm o tendintd de crestere a utilizarii reclamelor de soc in marketingul contemporan.
Intrebarile pe care ni le-am pus 1n acest context, pe langa cine sunt, de fapt, creatorii de soc, vizeaza urma-
toarele: 1. De ce brandurile aleg aceste strategii? 2. Care tipuri de reclama de soc sunt cele mai sensibile,
care produc cele mai neasteptate reactii din partea receptorilor? 3. De ce unele mesaje sunt percepute de unii
ca fiind socante, iar de catre altii — nu? 4. Cum se schimba raportul de forte al producatorilor/creatorilor de
reclame in contextele noi (odatd cu dezvoltarea digitalului), toti avand oportunitati de aplicare a tacticilor
de soc? 5. Care sunt categoriile de receptori cu cea mai pronuntatd aversiune fata de sfidarea normelor etice
si morale sau in raport cu alte tehnici de soc? 6. In cazul in care receptorii riman indiferenti fata de unele
dintre ele, considerandu-le inofensive, va fi justificata penalizarea lor de catre institutiile de stat? 7. Cum ar
trebui sa fie construit si cum ar trebui sa functioneze mecanismul de reglementare a publicitatii de soc? 8.
Cand analizam reclama de soc, nu ar trebui sa o facem separat pentru fiecare tip de reclama comerciala (care
poate include si mesaje de interes public) si pentru fiecare tip de reclama sociala (care poate fi realizata atat
de organizatii guvernalentale si non-guvernamentale, cat si de catre companiile private)? 9. Obiectivele,
reactiile tintite si efectele celor doua tipuri sunt sau nu diferite?

Reesind din concluziile la care se ajunge: ,,studiul reclamei de soc are un caracter fragmentar, in unani-
mitate toti considera ca ea trebuie sd incalce normele sociale Tn mod intentionat si neasteptat pentru consu-
matori, sa surprinda si sa creeze emotii negative ” [ 1, p. 14], efectul ,,sa surprinda” fiind explicat mai tarziu:
,»---in cazul in care o publicitate incalca pe neasteptate normele sociale acceptate in societate aceasta evoca
surprinderea consumatorilor” [1, p. 39], autoarea propune propria definitie: ,,reclama de soc este o forma
de promovare care are drept scop producerea unui impact emotional puternic asupra publicului-tinta, prin
apel intentionat si neasteptat la normele, valorile sociale si morale, pentru a atrage atentia, a se diferentia,
a obtine un nivel mai 1nalt de memorizare a mesajului, precum si de a convinge consumatorul sa efectueze
o actiune” [1, p. 30].

Aceastd abordare se detaseazd de: 1. aspectul incalcarii/sfidarii normelor sociale si scoate in lumind
apelul la valorile sociale si morale: intentionat (eventual, cu scopul deliberat de a provoca reactii dorite de
catre emitator) si neasteptat (apel la care nu se asteaptd nimeni sau la care se va reactiona intr-o maniera
diferita de contextul traditional); 2. efectul crearii doar a emotiilor negative (eventual, fricd si ingrijorare
versus empatie si simpatie; furie si indignare versus amuzament si surpriza), autorul preferand, consecinta
impactului emotional puternic (eventual, empatie si simpatie versus frica si Ingrijorare; amuzament si sur-
priza placutd versus furie si indignare).

Tinem sd mentiondm ca consecintele, materializate in tipuri de reactii emotionale ale consumatorului
la tacticile de soc, diferd de la un autor la altul: negative pentru Waller , Aaker si Bruzzone [5]; pozitive
pentru Waller [6], Evans si Sumandeep [7], Dahl, Frankenberg si Manchanda [8], Pope, Voges and Brown
[9], Phau si Prendergast citat de [6] , Williams [10], Myersa, Deitzb, Huhmannc, Tatarae [11]; mixte - cand
emotiile pozitive si negative sunt resimtite simultan, identificate de Ford, Keltner si Buswell, Manceau si
Tissier-Desbordes [12], Sabri [13].

Autoarea admite si ipoteza ca reclama de soc nu a avut succes pe piata autohtona, invocand si o singura
posibila cauza a esecului: lipsa modelului conceptual al aplicarii tacticilor de soc in reclama in contextele
economic, social si cultural al Republicii Moldova. Astfel, incertitudinile pe care le desprindem sunt ur-
matoarele: 1. Nu a vut succes pentru ca au fost sanctionate sau pentru cd nu s-au bucurat de fregventa si
amploarea celor din straindtate?

2. Pentru a demonstra lipsa de succes, catalogind esecul ca o nereusita in actiune, cum ar trebui sa-l iden-
tificam si la ce indicatori sa apeldm pentru a analiza eficienta scenariilor reale ale campaniilor de soc reali-
zate de catre firmele autohtone? Lipsa unui punct de referintd (modelul conceptual) ne determina sa reflec-
tam asupra categoriei economice de ,.eficientd”, care este o derivatd a notiunilor fundamentale ale actiunii
umane: ,,mijloace” si ,,scopuri”. Ea survine atunci cand actiunea umana se incheie cu atingerea scopurilor,
ceea ce inseamna ca eficienta este un atribut al succesului. Eficienta este, deci, subiectiva, caracter explicat
de natura ei individuald/personala, ceea ce indica ca doar emitatorul care actioneaza poate sa decida, ex-
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post, daca scopul campaniei de marketing a fost atins sau nu, prin confruntarea rezultatelor/impactului cu
anticiparile care au determinat actiunea. Astfel, chiar daca o reclama de soc este sanctionata, din punct de
vedere al emitdtorului va fi eficientd, pentru ca si-a atins obiectivul pe care doar el il cunoaste.

3. Pe de alta parte, dacd se prezuma renuntarea deliberata la campaniile de soc de catre companiile din
Republica Moldova, ratiunea deciziei respective trebuie investigata, cunoscand adevaratele motive ale an-
treprenorilor autohtoni.

In ultima analiza, din punctul nostru de vedere, cercetarea eficientei sau succesului campaniilor publici-
tare si a optarii/renuntarii pentru/la asemenea campanii de soc, va tine cont de urmatoarele:

- asumarea deliberata a riscului/esecului: marile companii (in special) 1si asuma cheltuieli eventuale, in
cazul in care vor fi penalizate, scopul lor fiind pand la urma captarea atentiei. ,,Nu ne pasa ce spune lumea
despre noi, atata timp cat se vorbeste!” a spus Oliviero Toscani intr-un interviu pentru MTV; la fel, potrivit
fondatorului Nike, Phil Knight ,,Nu conteaza cati oameni va urdsc marca, atata timp cat destui oameni o
iubesc”.

- existenta numeroaselor alternative la reclama de soc: apel la emotii pozitive (reclamele care pro-
moveaza reuniuni de familie, prietenie), indemn /a concentrarea pe decizii informate (informatii valo-
roase si educative care ajuta clientii sd analizeze componenta si ingridientele), indemn /a constientizare
(control medical, campanii antidrog), indemn /la implicare (recenzii si experiente reale ale clientilor
pentru a demonstra eficacitatea unui produs sau serviciu), indemn /a respect pentru diversitate, inclu-
ziune, etica, responsabilitate sociala: toate ar trebui sa se concentreze pe crearea unei conexiuni auten-
tice cu piata tinta si pe respectarea valorilor si sensibilitatilor acesteia. Asadar, prin utilizarea acestor
alternative, companiile pot atinge succesul fara a recurge la practici controversate si/sau potential
daunoase.

- neintelegerea publicului-tinta.

- neprofesionalismul creatorilor de reclama, soldat cu exces de soc, lipsa de relevanta si lipsa de clari-
tate a mesajului, etc.

- analizand tacticile de soc din modelul prezentat mai jos (fig. 1): imagini dezgustatoare, indecenta,
referinte sexuale, vulgaritate, blasfemia, ofensa morald, tabu religioase, putem condamna deciziile comap-
niilor autohtone de ,,boicotare” a acestora?

Modelul conceptual al reclamei de soc, care rezulta din sintetizarea abordarilor teoretice se prezinta
precum urmeaza (fig. 1):

Figura 1. Model conceptual de influenta a atitudinii consumatorilor fata de reclama de soc.
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Intr-adevar, intensitatea socului va depinde de: context (comercial, social), caracteristici (caracter dis-
tinctiv, ambiguitate, incalcarea normelor morale si etice), componentele ce tin de obiectul promovat si tac-
ticile de soc, generand anumite tipuri de reactii. Totusi, dupa noi, reactiile tintite ca derivatii ale obiectivelor
tintite de marketing, ar trebui plasate la Tnceputul modelului, pentru ca o campanie de marketing, inclusiv
de soc, porneste tocmai de la ele. Sa le analizam si $d le comparam cu celelalte tipuri de reactii: accidentale
si opuse. Literatura de marketing identificd trei reactii principale ale consumatorilor la publicitate: reactii
tintite (asteptate de advertiser), reactii incidentale (neanticipate de advertiser) si reactii inverse (un consu-
mator se comporta contrar asteptarilor advertiserilor) [3, pp.38-40].

In conjunctura reclamelor de soc, reactiile tintite se atribuie la raspunsurile/reactiile distincte pe care mar-
keterul/creatorul de reclama doreste sa le provoace in randul audientei, sunt deci, planificate/ravnite pentru
a atinge obiectivele campaniei. Planificarea implicd Intocmirea unui program dupa care sa se desfasoare
diferite faze si a unui plan In care se contureaza mesajul/toate dimensiunile reclamei de soc, inclusiv si tipul
reactiilor tintite. Faptul ca despre aceste reactii ne vom putea pronunta doar ex-post, efectele reclamei de
soc neputand fi subordonate incertitudinii in care se desfasoara campania de promovare, nu justifica plasa-
rea lor ca consecintd a intensitatii socului, alaturi de reactiile accidentale si opuse. Asa cd, ultima veriga a
modelului ar trebui, pe langa ultimile doua tipuri de reactii, s cuprinda reactiile pozitive sau negative efec-
tiv exprimate, pentru cd ele se manifesta in cAmpul de constiintad al consumatorului, atunci cand este expus
la un stimul socant: cu alte cuvinte, reactiile tintite demonstrate/manifestate si nu cele asteptate. In cazul in
care reactiile tintite coincid cu cele exprimate, decade necesitatea abordarii reactiilor accidentale si opuse,
si invers, dacd nu coincid, devine obligatorie specificarea celor efectiv exprimate, alaturi de celelalte doua
sau eliminarea lor din tablou, daca nu se atinge nici un obiectiv.

Reactiile accidentale generate de reclama de soc se referd la raspunsurile neasteptate si neplanificate, nu
fac parte din planul campaniei si nu pot fi anticipate de creatori. Ele pot fi pozitive sau negative si adesea
surprind/socheazd marketerii, fiind deci imprevizibile, variind in functie de perceptiile si experientele in-
dividuale ale audientei. Spre exemplu, efortul de creare a unei reclame a tintit ca reactiile sa fie percepute
ca amuzante si provocatoare, dar s-a soldat cu o reactie accidentala: indignarea si critica publicului pentru
tonul ofensator si insensibil al reclamei.

Reactiile opuse/,,efectul bumerangului” sunt raspunsuri care sunt exact inverse fata de intentia si
obiectivele tintite (ce vizeazd scopul publicitdtii si nu obiectivele generale ale afacerii) ale campaniei. In
loc sa produca efectul dorit, acestea genereaza efecte adverse neasteptate (datoritd exagerarii, excesului
de soc, executiei dramatica sau inoculdrii unui sentiment de manipulare). La fel, prezinta un risc inerent
in publicitatea de soc si subliniazd importanta unei planificari si gestiondri atente ale campaniilor de
publicitate.

Confuza ni se pare intentia autorilor de a delimita tipurile de reactii in functie de impactul reclamei de
soc, atat asupra consumatorului, cat si asupra afacerii, pe de o parte, cat si raportarea doar a reactiilor acci-
dentale si opuse la obiectivele tintite (tab.1), pe de alta parte:

Tabelul 1. Obiective si raspunsuri ale reclamei de soc.

Obiectivele tintite Raspunsuri accidentale Raspunsuri inverse
Atragerea atentiei Repulsie sau dezgust in societate | Ignorarea mesajului publicitar
Cresterea nivelului de Plangeri si reclamatii la Evitarea produsului sau marcii
constientizare a mesajului institutiile de stat Boicotarea brandului
Relatie pozitiva intre brand §i Scaderea vanzarilor Sentimentul de manipulare la
public Imaginea negativa a brandului | consumatori
Interes mai mare fata de produs | Ofensarea publicului tinta
si marca
Incredere in marca
Cresterea vanzarilor

Sursa: [1, p. 35].
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1. Nu poate fi clarificatd diferenta sau dimpotrivd sinonimizarea fenomenelor ,,obiective tintite” si
»reactii” tintite, noi le percem ca diferite. De exemplu obiectivul tintit (poate fi atins ca consecinta a reactiei
tintite) poate imbraca forma atragerii atentiei si cresterii vanzarilor; reactia tintita, respectiv — a emotiilor
anticipate ca generatoare de actiuni ale receptorilor care se preconizeaza cd vor face posibila atingerea
obiectivelor, ca de pilda Tmbunatatirea metricilor de social media (mentiuni, interactiuni, implicare pe pos-
tare, implicare pe follower, vizualizari, distribuiri/share-uri, implicare in/per comentarii, raspuns la comen-
tarii, impresii, reach, etc.);

2. Nu putem desprinde similitudinea si diferenta majora dintre raspunsurile accidentale si cele inver-
se/opuse, pentru cd ambele graviteaza in jurul tipului de reactie negativa si efect pagubos asupra firmei.
Diferenta reala, dupa noi, deriva tocmai din raportarea acestora la reactiile tintite si la momentul producerii:
ex-ante n cazul reactiilor tintite (anticipate pozitive sau negative) asumate si ex-post — specific reactiilor
accidentale si opuse. Asemanarea/similitudinea dintre o reactie opusa si una accidentala se poate manifesta,
deoarece reactia negativa nu este anticipata in ambele cazuri si pentru ca rezultatul este Tn mod clar contrar
intentiilor campaniei. De exemplu o reactie de revoltare este accidentala (nu a fost planificatd) si opusa
scopului de a inspira, a motiva sau a incita la o actiune.

Astfel, ceea ce mai lipseste in modelul conceptual de mai sus, sunt consecintele celor trei tipuri de reactii
asupra indicatorilor de performanti ale companiilor. In ultima analiza, demersul conceptual propus de noi
si care descrie contextul unei campanii cu utilizarea tacticilor de soc se prezintd precum urmeaza (fig. 2).

Figura 2. Demers conceptual al campaniilor cu utilizarea tacticilor de soc.
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Daca se doreste sa se evite reactiile accidentale si opuse, companiile planificandu-si obiectivele si
reactiile tintite, vor trebui sd se concentreze si pe anticipatrea reactiilor ca fiind posibile in urma difuzarii
mesajului, cat si pe efectele reactiilor negative asumate/planificate. Practica demonstraeza cd acest lucru
este complicat, multe companii recunoscand ca mesjele lor nu sunt primite bine sau sunt respinse de catre
public, ceea ce determind retragerea acestor reclame cu scuzele de rigoare: campania Pepsi (2017) in care
protagonista Kendall Jenner se alaturd unui protest si ofera o cutie de Pepsi unui ofiter de politie, ca simbol
al pacii si al unitatii, criticatd pentru ca parea sa trivializeze miscarile de protest si problemele sociale reale;
Dove —,,Real Beauty” (2017) lanseaza o reclama care arata o femeie de culoare care se dezbracd devenind
brusc o femeie albd, pentru a promova diversitatea si incluziunea, criticatd pentru ca a fost perceputd ca
avand o conotatie rasistd, sugerand ca femeile de culoare trebuie sd devina albe pentru a fi considerate fru-
moase; H&M — ,,Coolest Monkey in the Jungle” (2018) a publicat o imagine cu un baiat de culoare purtand
un hanorac cu textul ,,Coolest Monkey in the Jungle”, reclama fiind considerata extrem de insensibila, fa-
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cand aluzie la stereotipuri rasiste; Nivea — ,,White is Purity” (2017) a fost considerata insensibila si rasista,
promovand idealuri de frumusete ,,albe” si neglijand diversitatea culturald; Benetton — ,,Unhate” (2011) a
inclus imagini controversate ale liderilor politici, cum ar fi Papa Benedict al XVI-lea sdrutdnd un imam,
considerate extrem de provocatoare si ofensatoare, inclusiv de cétre organizatii religioase. O altd campanie
peste masura de controversata a fost cea din 2000 in care 1i folosea ca modele pe condamnatii la moarte
din puscariile americane. Colectia ,,Death Row” a aprins opinia publicd, iar magazinele Benetton au fost
boicotate pentru cd, foarte multi americani s-au declarat sustindtori ai pedepsei capitale.

Exista multe studii care au identificat si descris cele mai socante elemente ale publicitatii: imagini dez-
gustatoare, referinte sexuale, blasfemie, obscenitate, vulgaritate, ofensd morald si tabuuri religioase care
determind reactii pozitive sau negative ale consumatorilor asupra campaniei, atitudinea consumatorului
fiind influentata de factori socio-demografici: religiozitate, principii etice si morale, varsta, gen. Rezultatele
calitative ale acestor studii vizeaza urmatoarele: persoanele mai religioase si cele cu un nivel moral mai
ridicat au o atitudine mai negativa asupra publicitatii socante decat cei mai putin religiosi si cu un nivel mo-
ral mai scazut; tinerii au o atitudine mai pozitiva asupra publicitatii socante decat persoanele mai in varsta;
femeile au o atitudine mai negativa asupra publicitatii socante decat barbatii; o atitudine pozitiva asupra
publicitatii socante genereaza un comportament de cumpdrare pozitiv, in timp ce una negativa nu determina
intotdeauna un comportament de cumparare negativ.

Noi ne-am propus s demonstram cd confirmarea acestor ipoteze poate fi facutd prin simple rationamente
deductive, implicand 33 de masteranzi de la programul de studiu ,,Studii in marketing”, carora li s-a cerut
sa raspunda la urmatoarele Intrebari, argumentandu-si raspunsurile (sau sd formuleze concluziile printr-un
proces logic de inferare): Persoanele mai religioase au o atitudine mai negativa asupra publicitdtii socante
decat cei mai putin religiosi? Persoanele cu un nivel moral mai ridicat au o atitudine mai pozitiva asupra
publicitatii socante decat cei cu un nivel moral mai scazut? Tinerii au o atitudine mai pozitiva sau negativa
asupra publicitdtii socante decat persoanele mai In varsta? Femeile manifestd o reactie mai negativa asupra
publicitatii socante decat barbatii? Reactiile pozitive asupra reclamei socante genereaza un comportament
de cumparare pozitiv, negativ sau neutru? Reactia negativa determind sau nu intotdeauna un comportament
de cumparare negativ? Deloc surprinzator, asertiunea invocatd a fost confirmata, cu exceptia ipotezei ,, 0
atitudine pozitiva asupra publicitdtii socante genereaza un comportament de cumpdrare pozitiv”’, care poate
genera si o indiferenta totala fatd de produsul promovat, asta in conditiile in care presupunem cd un com-
portament de cumparare pozitiv se soldeaza cu achizitia produsului. Paralel, atunci cand s-au interpretat re-
zultatele, au fost scoase la lumina unele precizari in legatura cu formularea intrebarilor. Calificativele ,,mai
negativ’’/,,mai pozitiv”’ nu pot reliefa impactul reactiilor asupra deciziilor de cumparare ale receptorilor de
mesaje socante; gravitatea efectelor elementelor socante difera de la un element la altul; continutul cel mai
socant este pentru noi cel care contestd/sfideaza deplindtatea facultatilor noastre mintale, convingerile si
principiile morale proprii.

De asemenea, ne-am propus sa scoatem in relief marele dezavantaj al inferarii inductive, ludnd ca exem-
plu de rationament unul preluat din literatura de specialitate: ,, Daca nivelul de moralitate dintr-o tara este
ridicat, consumatorii vor avea o viziune negativa asupra publicitatii socante, influentand negativ compor-
tamentul de cumparare. Consumatorii marocani, de exemplu, nu ar cumpara bunuri care fac obiectul re-
clamelor de soc, spre deosebire de consumatorii francezi”. [4, p. 48]. Al doilea enunt-concluzie nu este un
consecvent (enunt/concluzie care decurge cu necesitate dintr-un alt enunt/premiza), pentru ca generalizea-
za, sugerand eronat ca toti marocanii au un nivel de moralitate superior, fata de francezi.

O reclama poate fi ofensatoare, jignitoare doar pentru anumite grupuri de persoane, e.g. obsedate de un
mod sandtos de viata (neperceputa ca reclama de soc de catre altele, neinformate si indiferente ce consuma)
pentru care reactia de respingere poate fi provocatd de produsul care este promovat, in lista de ,,produse
ofensatoare» elaboratd de Katsanis, regasindu-se cele ,,nesandtoase si adictii”. Aici includem toata publici-
tatea pentru cosmetica, carbogazoase, dulciuri, oud, etc. pe eticheta/ambalajul carora este indicat (si delibe-
rat neindicat) riscul consumului de catre copii. Nu am pledat pentru economia de piata ca sd ne hranim copii
cu salam cu soia, ulei de palmier si lapte praf, or dacd facem o analiza a publicitatii existente, intelegem ce
produse se reclameaza si cine poate fi omniprezent pe toate canalele.

67



STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE
Revista stiintifica a Universitatii de Stat din Moldova, 2024, nr. 11(4)

Pe de alta parte, sa analizam publicitatea din anii 1980-2000 gandita de fotograful responsabil de mesa-
jele incendiare, Oliviero Toscani, pentru Benetton, care printre altele declara: ,,Nu sunt aici ca sa vand pulo-
vere, ci ca sa creez i s promovez o imagine”. O imagine care a starnit controverse si a dat nastere comen-
tariilor persiflante in intreaga lume, fiind considerata pornografica, infatiseaza doi cai, surprinsi in mijlocul
unui contact sexual. In opinia lui Oliviero Toscani, «cei doi cai simbolizeazd prin excelentd spontaneitatea
naturii, care e din ce in ce mai greu acceptata in lumea artificiala in care traim, o lume in care nimic nu
mai este ceea ce pare a fi. Aceasta imagine ne obliga sa reflectam asupra unui principiu pe care deseori il
uitam: ceea ce este natural, nu este niciodata vulgary. Aceasta creatie ne socheaza, doar pentru cé ne fas-
cineaza ,,nebunia” lui creativa, dar nu si ne ofenseaza. Concluzie: daca latura neperceptibila a mesajului
creatorului ramane necunoscutd pentru receptori, numarul ,, socatilor” va fi cu mult mai mare. Reactiile
adverse/opuse apar tocmai din cauza ca decodificarea mesajului (maniera in care receptorul asociaza dife-
rite semnificatii mesajului) rdimane pe seama receptorilor care este una bruiatd de noise. Cu alte cuvinte,
mania observatorilor poate fi justificata la primul contact cu imaginea celor doi cai, pentru ca efectul de halo
(termen preluat de la Daniel Kahneman) ii face si exagereze consecventa propriei evalurii. Intr-adevar,
imaginea ne-a sochat numai la Inceput, pana cand am descoperit sublimul ei inteles, care este de cele mai
multe ori, accesibil doar pentru creator, in cazul nostru, Oliviero Toscani. Dacd vom arita acestd imagine
altor persoane afirmind ca nu poate fi acuzatd de obscenitate/pornografie, sigur majoritatea covarsitoate va
fi in dezacod, pentru ca afirmatia noastra care insista asupra lipsei de indecenta si si obscenitate le va viola
asteptarile generate de efectul de halo.

In anul 1997, subiectul central al campaniei de promovare marca Benetton, a fost imaginea unei maini de
culoare care tinea cateva boabe de orez. Aceasta a fost prezentata masteranzilor, solicitaindu-le sd o comen-
teze. Cateva dintre nedumeririle si intrebdrile care s-au iscat in randul spectatorilor: Mana unei persoane
de culoare a fost deliberat aleasa? Compania a incercat sa lanseze un mesaj de interes public? Fotografia
simbolizeaza diversitatea culturald, evidentiind contributia diferitelor culturi la alimentatia globala? Sau
saracie si lipsa de resurse, indicand necesitatea de a ajuta paturile defavorizate? Sugereaza necesitatea de a
proteja resursele alimentare limitate sau, dimpotriva belsugul? Este mana unui boschetar sau a unui filan-
trop? Orezul este un simbol al bogatiei, belsugului §i al fericirii, astfel incdt compania a incercat sa profite
de pe urma transferului de imagine simbolistica asupra receptorilor. Compania a ales-o de dragul zgomo-
tului. Cu toate acestea, aga cum a afirmat Oliviero Toscani, ,, imaginea insista asupra simplitatii mesajului
reprezentat de contrastul dintre culorile alb $i negru”. Si daca in acest caz impactul socului nu-i atat de
pregnant ca in cazul precedent, totusi confirma imposibilitatea inoculdrii pertinente si ravnite a simbolisticii
mesajelor, in special, ale celor de soc 1n constiinta si rationamentul receptorului.

Potrivit Raportului Consiliului pentru Egalitate, ,,Corpul femeii este folosit pe scara larga in industria
publicitara, chiar si atunci cand produsul promovat nu are o legatura directa cu rolul i caracteristicile
femeii” [14, p.38]. Analizand reclamele difuzate la posturile autohtone si romanesti de televiziune si pe
retele de socializare, propunandu-ne sa confirmam concluzia Consiliului (impreuna cu masteranzii am
selectat reclamele in care sa detectdm note de discriminare de gen) am deslusit foarte multe elemente
vualate specifice reclamei de soc, printre care: muncile de ingrijire sunt asumate cu voie buna de femei,
desigur; mamele soacre sunt ingrozitoare si meritd caricaturizate; sotiile sunt ingrozitoare si 1si bat bar-
batii; femeile (dezbracate ,,frumos™) se iau la bataie pentru a castiga atentia barbatilor; femeile curajoase
sunt cele care isi pun silicoane; femeile prefera sa fie fluierate pe strada; femeile trebuie sa fie frumoase
de dragul barbatilor; femeile sunt cele care trebuie sa gateasca pentru a-si pastra sotii; femeile sunt nazu-
roase si isterice; unica investitie pe care o pot face femeile este in silicon, ca sa nu-si piarda potentialul
prieten si ca sa se protejeze de concurente; pentru a lupta cu Incalzirea globala femeile trebuie sa se dez-
brace; femeile/barbatii parfumati cuceresc incontestabil; femeia ideald este o combinatie intre printesa
din povesti si cea de pe coperta Playboy, in reclamele pentru cosmeticele masculine, evident; femeile
sunt regine 1n regatul curdteniei generale; femeile sunt mame magice, ele pot curata orice pata; femeile ca
si hainele sunt frumos colorate ca si cum ar fi noi; femeile atragatoare sunt obiecte care la fel ca masinile,
dau ,,plusvaloare” sexului masculin.

Luciano Benetton, unul din fondatorii Benetton afirma odinioara: ,,scopul reclamelor noastre nu este
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cresterea vanzarilor, ci sa atragem atentia institutiilor publice asupra problemelor umanitatii. Valorile
umane sunt $i valorile noastre”. Misiunea companiei pare evident una nobild, mai ales in contextul lipsei
de reactie a institutiilor publice, din mai multe perspective:

1. accentul pe problemele umanitatii aratd un angajament fatd de responsabilitatea sociala, ceea ce su-
gereaza ca compania are un scop mai mare decat profitul;

2. mesajul subliniazd semnificativitatea valorilor umane, ceea ce ulterior poate inspira alte institutii si
persoane sa se implice in cauze sociale,

3. o companie care isi propune sa promoveze valori umane poate castiga credibilitate si increderea con-
sumatorilor care apreciaza etica si responsabilitatea sociald, modificandu-le pozitiv comportamentul.

Cu toate acestea, este important ca astfel de mesaje sa fie sustinute de actiuni ulterioare, sesizabile si
reale, altfel, ele reprezentand si perpetuindu-se doar ca tactici de marketing superficiale. Pe de altd parte,
apare intrebarea: care companii sunt mai morale si responsabile social, cele care vand produse, in special,
alimentare care afecteaza sdnatatea oamenilor, dar care manifestd angajament fata de valori sociale si etice,
promovand schimbarea pozitiva in societate sau invers, cele care respecta standardele/rigorile proprii, au-
tentice ale calitatii, dar care nu lanseaza asemenea initiative?

Un aspect care nu trebuie omis este si cel legat de reglementarea domeniului. Desi in practica
internationald, tacticile de soc sunt utilizate atat in context comercial, cat si non-comercial, cadrul norma-
tiv national interzice utilizarea acestor tactici in mesajele de interes public. Astfel, art.13, alin.4, lit. g) din
Legea nr.62/2022 precizeaza ca mesajele de interes public nu pot contine informatii ,,care recurg la fapte
socante, de natura sa justifice solicitdri exagerate ori sd inducd sentimente de teama sau anxietate”, iar art.7
alin.3 lit. c) interzice publicitatea imorald — publicitatea care incalcd normele moralei general acceptate
in societate, publicitatea subliminald, publicitatea inselatoare, publicitatea discriminatorie si publicitatea
sexista. Prezentarea, producerea ori difuzarea publicitatii neoneste, neautentice, amorale, sexiste sau a ori-
carei alte publicitati ce contravine legii si ordinii publice de catre agentii de publicitate se sanctioneaza ...
cu amenda de la 240 la 300 de unitati conventionale aplicata persoanei juridice, potrivit art. 364 al Codului
contraventional al Republicii Moldova. Analizand Raportul privind situatia in domeniul prevenirii si com-
baterii discrimindrii in RM, anul 2021, elaborat de Consiliului pentru Egalitate, se descrie doar un singur
caz, in care este descrisa ,,imaginea unei femei Imbracata in vestimentatie provocatoare analogica costumu-
lui pentru un dans erotic, facand aluzii vualate, cu caracter sexual. Perpetuarea unei astfel de situatii duce la
limitarea drepturilor femeii in toate sferele sociale” [14, p. 38]. Chiar daca compania a fost avertizata, poza
(publicatd in anul 2021) a rdmas pe paginile lor de Facebook si Instagram [15].

Din punctul nostru de vedere, o asemenea poza nu poate limita drepturile unei femei decente in toate
sferele sociale, dimpotriva evidentiaza contrastul. O a doua confuzie se refera la modalitatea de identificare
a mesajelor stipulate in lege ca fiind condamnabile, asta in conditiile in care spatiul mediatic abunda in
asemenea poze.

In ultima analizi, subiectul reclamei de soc rimane a fi unul complex si controversat, fapt ce pentru
noi a generat un interes deosebit, date fiind varietatea abordarilor, dezbaterile continue cu privire la etica
utilizarii tacticilor de soc, necunoasterea efectelor pe termen lung ale tacticilor de soc asupra comporta-
mentului consumatorilor si a societdtii in general si noile forme de publicitate de soc, caz in care cercetarea
ar trebui sa vizeze nu doar eficienta si receptivitatea publicului, ci si aspectele legale, etice si morale. Din
punctul nostru de vedere, cercetarea ar trebui fundamentata pe judecatile de valoare ale savantilor si nu pe
un pretins consens asupra valorilor participantilor la sondaje, pentru ca obiectivitatea stiintifica nu consta in
compatibilizarea concluziilor cu subiectivitatea acestora, indiferent cat de competenti ar fi. Cu alte cuvin-
te, este necesar sa se constientizeze ca judecatile de valoare nu devin juste sau echitabile prin faptul cd un
procent mare din respondenti adoptd unele convingeri si ca identificarea adevarului presupune acceptarea
imposibilitatii de a ocoli alegerea infre moral §i imoral, intre bine si rau. Un creator de reclama care, in
cunostinta de cauza, propune unei companii cel mai ,,bun” - vulgar, socant, controversat, dezgustator mijloc
de atragere a atentiei sau promovare a imaginii participa, de fapt, la atingerea aceluiasi obiectiv. Deci, de-
liberarile asupra aspectelor socante trebuie sa se intemeieze, in mod prioritar, pe argumente de naturd etica
si doar complementar 1n termeni de succes sau eficientd economica.
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