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Evidentierea deficientelor de constructie discursiva in spatiul publicitar romanesc

Motivatie

Continua dezvoltare a spatiului publicitar romanesc, atat la nivel practic, cat si academic a facut necesara o scurta analiza calitativa a reclamelor. Aceasta intrucat cresterea numarului de reclame si de specialisti in domeniu nu este direct proportionala cu nivelul calitativ al publicitatii. Explicatia sta in procentul relativ mic al specialistilor cu diploma universitara, care sunt, de fapt, implicati in realizarea reclamelor.

Rezultatele acestei microcercetari vin sa sublinieze necesitatea ca reclamele sa fie realizate de profesionisti. Prin indeplinirea acestei minime cerinte firmele emitente de reclama ar transforma niste pirderi, dupa cum vom demonstra, in profit. Caci rolul publicitatii este acela de a face cunoscuta compania, de a-i crea o imagine favorabila si de a determina publicul sa actioneze prin achizitionarea produselor sau serviciilor companiei respective. Asadar reclama trebuie sa fie o investitie, si nu o pierdere, asa cum se intampla cu reclamele care nu respecta principiile de baza ale creatiei publicitare.


Pentru a domonstra gravele erori savarsite de creatorii de reclama insuficient pregatiti vom in considerare in analiza nastra elementele lingvitice si iconice ale reclamei, adecvarea dintre suportul si tehnica pe care o foloseste o reclama, delimitarea targetului, cunoasterea nevoilor acestuia prin raportare la piramida maslowniana, situarea temporala a reclamei in raport cu ciclul de viata al produsului, intr-un cuvant respectarea principiului AIDA. Am folosit un esantion de 7 reclame deficitare. 
Reclama 1. Casa de copii nu e acasa
Este o reclama care face parte dintr-o campanie de prevenire a abandonului infantil, ceea ce inseamna ca targetul ei este reprezentat de   mamele care isi abandoneaza copii in spital, dupa nastere. Aceste femei au un nivel de cultura scazut, majoritatea sunt analfabete, iar banii le lipsesc cu desavarsire. Reclama a aparut in revista lunara “Cosmopolitan”, ai carei cumparatori sunt femeile cu un grad de cultura cel putin mediu si o situatie financiara buna, revista este destul de scumpa. Din aceste constatari deducem ca, in primul rand suportul reclamei nu a fost bine ales: femeile care si-ar putea abandona copii nu pot ajunge la ea pentru simplul fapt ca nu stiu sa citeasca. Apoi nici cele foarte putine care sunt alfabetizate nu pot “ajunge” la reclama pentru ca ele nu au bani sa cumpere Cosmopolitan, si nici nu sunt interesate de subiecte mondene. Nici canalul nu a fost bine ales. Acesta reclama dovedeste lipsa unei cercetari de identificare publicului si a caracteristicilor acestuia, mai sus schematizate. O astfel de greseala vine in contradictie atat cu semnificatia romaneasca a termenului “publicitate” (a face public; adica a junge la target), cat si cu  etimologia latinesca a termenului englezesc pentru publicitate ( “advertising” “advertere” > a se indrepta catre ceva, catre cineva; adica catre target)*(Angela Goddard – “Limbajul publicitatii”)
Nici nevoile din piramida lui Maslow nu au fost luate in considerare, caci, altfel s-ar fi stiut ca trebuintele primare (foamea, setea, securitatea, afectivitatea) sunt cele mai importante pentru acest public si nu  cele de stima si statut (trebuinte care l-ar fi determinat sa cumpere “Cosmopolitan”). Continuand reducerea la absurd, acesta reclama greseste fiecare pas: daca, dintr-o intamplare a sortii, revista “Cosmopolitan” ar ajunge in mainile unor reprezentante ale targetului care stiu sa citesca,( pe care le intereseaza subiectele mondene, care au bani, care au nevoie de stima si statut; daca targetul ar avea aceste caracteristici nu si-ar putea abandona copii) scrisul este prea mic, frazele prea lungi (cate doua randuri fiecare propozitie). 
Continuand analiza lingvistica , interogatia din titlu (“Stii ce reprezinta desenul de mai jos?”) isi gaseste raspunsul in corpul textului (“Este visul fiecariu copil abandonat: o mama si un tata”). Aici gasim foarte multe greseli de formulare, in sensul neadaptarii stilului emitatorului la receptor. Astfel, gasim prea multe propozitii subordonate (atributive, temporale, concesive,), fonturi mici si fraze lungi, dupa cum am subliniat anterior. Totusi corpul de text din afis are si o calitate: are un pronuntat caracter afectiv.

De satisfacerea principiului AIDA nici nu poate fi vorba de vreme ce targetul nici macar nu ia contact, accidental, cu reclama. Asadar, suntem departe cihar si de primul nivel al principului (atragerea atentiei).
Sugestie: o campanie pentru un astfel de public se poate face prin discutii interpersonale, mici cursuri gratuite despre cum se ingrijeste un copil, si, mai important, prin produse promotionale pentru copii mici: jucarii, scutece, lapte praf etc. astfel suma enorma de bani cheltuita pe o reclama ineficienta s-ar fi transformat intr-un binevenit ajutor  financiar. Acest ajutor le-ar fi usurat situatia mamelor. Sondajele au aratat ca o mare parte din mamele care isi abandoneaza copiii o fac din lipsa banilor cu care sa-I creasca. In acest mod campania s-ar fi adresat nevoilor reale ale targetului si ar fi avut cu adevarat sanse de reusita.
Reclama 2. Rombis
“Rombis” se doreste a fi o reclama de companie. In cadrul ei sunt mentionate mai multe produse ale acestei companii. O prima greseala intervine chiar aici: reclama ramane la mijlocul drumului, nu este propriu-zis o reclama de companie intrucat, desi se centreza pe numele de marca “Rombis”, apare o enumerare a produselor sale. Marca nu este accentuata suficient. Nu ii este asociat nici un element afectiv . Nici o reclama de produs nu poate fi, intrucat nici un produs nu se evidentiaza. Nu apar calitatile distinctive ale produselor. In plus pentru a fi o reclama de produs ar fi trebiut sa apara un singur produs, ori autorul enumera nu mai putin de sase produse ale companiei, care nu se diferentiaza prin nimic unele de aletele sau macar de produse ale altor companii.

Luand in considerare piramida lui Maslow, care ofera publicitarilor o cale de acces spre target, observam ca ea nu este luata in considerare. Sugestie:  fiind vorba despre niste biscuiti, autorul reclamei s-ar fi putut centra fie pe nevoia primara de foame a targetului, fie ar fi putut-o innobila asociind consumarea biscuitilor marca “Rombis” cu o alta trebuinta, secundara, de data aceasta: de contact social, de exemplu. Din aceasta ignorare a nevoilor pe care produsele companiei,sau marca (nu ne-am lamurit daca este o reclama de marca sau de produs) deducem ca reclama nu stie carui target ise adreseaza. Sigur, prezenta imaginii cu bebelusul ne duce cu gandul ca targetul este reprezentat de copii, dar dincolo de acest element nici un altul nu se mai adreseaza copiilor. Mai mult, constatam o confuzie si aici, caci publicitarul introduce anumite texte care nu se pot adresa decat magazinelor interesate de comercializarea produselor acestei fabrici (“Produsele se livreaza vrac sau ambalat”, se mentioneaza numarul de telefon sic el de fax). Pe copii nu i-ar putea interesa aceste elemente. Asadar, cui se adreseaza reclama, copiilor sau comerciantilor? Publicitarul din nou nu se poate hotari si amesteca elemente de neamestecat intr-o reclama. Legat de target aducem in discutie si canalul ales de “Rombis” pentru comunicare: un ziar cu tiraj national, “Jurnalul National”. Copii nu citesc ziare. Raman comerciantii, carora nu li se promite nimic,nu sunt atrasi de nimic sa citeasca macar reclama, dupa cum vom vedea din analiza lingvistica si iconica a produsului.

Analiza linvistica a reclamei nu ne va lua prea mult timp intrucat nu avem ce elemente sa analizam. Reclama nu are titlu, nu are slogan, nu are nici macar un corp de text. Observam o confuzie chiar si in ceea ce priveste numele marcii: este “Rombis” sau “Bisrom”? Pana acum am ales sa vorbim despre companie ca fiind “Rombis” pentru ca acesta varianta este scrisa cu fonturi mai mari. In ceea ce priveste logo-ul aceeasi confuzie, avem doua variante. In aceste conditii, reclam nu poate accede nici macar la primul nivel al principiului AIDA si anume atragerea atentiei.

La nivel iconic, aceeasi ezitare, caracteristica parca, pentru autorul acestei reclame. Intalnim aici doua personaje garante: un bebelus si produsul insusi (un biscuit urias cu crema).

In ceea ce priveste situarea temporala a produsului reclama ar trebui sa fie de mentinere caci produsul exista  de mult pe piata, insa ea nu prezinta avantajele produsului sau marcii fata de altele concurente, nu are un discurs iconic atractiv, nu se adreseaza afectivitatii, nu asociaza o valoare produsului sau marcii. Cat priveste o promovare sau un decline al produsului/marcii, nu se reliefeaza nici un avantaj material al achizitionarii acestor produse, si nici nu este indemnat tergetul (care?) la actiune.

Combinatia de discurs tehnic (sunt folositi termini ca “vrac”, “ambalat”, “livreaza”) si dicurs afectiv (imaginea cu bebelusul) este de asemenea de neimpacat.


Ezitanta in toate alegerile pe care ar fi trbuit sa le opereze, aceasta reclama incearca “sa prinda toti iepurii deodata” (se adreseaza si copiilor si comerciantilor, este si afectiva si tehnica, este si de marca si de produs, are ca personaj garant si bebelusul si produsul in sine, pana si numele companiei este scris in doua feluri si are doua logo-uri!) si evident nu prinde nici unul. Anosta din toate punctele de vedere, nimeni nu isi opreste privirea asupra ei, caci nu este atras nici de imagine, nici de titlu (nu are). Renuntand la specificitate reclama nu reuseste sa isi atinga scopurile.
Reclama 3. Izvorul minunilor
Reclama de mentinere, “Izvorul Minunilor” foloseste o tehnica argumentativa care s-ar potrivi mai bine unei reclame de promovare. Argumentul prezent inca din tiltu este acela medical: “Castigi sanatate”. Din piramida lui Maslow sunt atinse nivele nevoilor fiziologice (sete) si ale acelora de securitate. Aceasta presupune ca targetul este interesat de probleme de sanatate, si deci cat de cat informat in domeniu. Ori reclama explica anumite locuri comune (“a consuma cat mai putina sare inseamna a reduce riscul de boli cardiovasculare si renale”), ceea ce dovedeste ca publicul este de fapt unul cu un nivel mai scazut de cultura. Acest fapt este dovedit si de nepermisa amestecare a registrului tenhic (descrierea calitatilor apei folosind termeni ca “optim”, “sodiu”, “clor”, “solicitari”) cu cel afectiv (adjective superlative ca “perfecte”, “excelent”, “ideala”, “deosebit de”). Superlativele reduc credibilitatea discursului tehnic si autoritatea emitatorului (“Izvorul Minunilor”).  
Luand in considerare suportul (este o reclama tiparita) ales pentru reclama, ne asteptam sa gasim o echilibrare intre factorul iconic si cel lingvistic. Dar reclama nu atrage prin nimic la nivel iconic, desi pentru reclamele tiparite poza este cea care atrage atentia si creeaza o premisa pentru indeplinirea principiului AIDA (atentie, interes, dorinta, actiune).
 Este ales produsul ca “personaj” garant, dar el nu este sustinut afectiv de nimic. Aceasta tehnica de a prezenta doar calitatile tehnice ale unui produs (functia referentiala a limbajului) pentru a argumenta necesitatea cumpararii lui este potrivita pentru un produs scump, cu implicare deosebita a cumparatorului la cumpararea sa. Ori “Izvorul Minunilor” este un produs din gama celor de larg consum. Astfel de produse se cumpara zilnic si consumatorul nu se implica foarte mult in actul achizitionarii. Asadar el nu va avea rabdare sa parcurga textul argumentativ din reclama pentru simplul motiv ca in achizitionarea bunurilor de larg consum (arata statisticile) decizia de cumparare se face pe baza de elemente afective, nu se rationalizeaza.* (Doris-Louise Haineault si Jean-Yves Roy Publicitate si psihanaliza).
Daca la nivel iconic nu atrage atentia ne asteptam la o compensare la nivel lingvistic, insa aici lucrurile lasa si mai mult de dorit. Fiind o reclama de mentinere “Izvorul minunilor ” nu trebuia sa mai explice acum sloganul (“Castigi sanatate”). Explicatia aceasta tardiva dovedeste o greseala la nivelul intregii campanii de promovare: s-a gresit la lansarea produsului pe piata si acum se cauta o compensare. Sugestie: strategia de urmat ar fi fost: lansarea produsului sub un anumit slogan prin reclame care sa explice acel slogan si apoi realizarea unor reclame de mentinere care sa accentuze fie o latura afectiva, fie sa mai aduca ceva in plus la slogan prin titluri periodice, fie sa faca noi conexiuni cu sloganul (asocirea unor imagini surprinzatoare care sa sustina sloganul). 
Reclama nu are titlu,iar acesta este elementul cel mai important al unei reclame tiparite,  deci nici nivelul lingvistic nu ne atrage. Sloganul, insa se poate dovedi interesant pentru o anumita categorie de public, insa este atat de mic scris incat nici nu se observa. Neavand titlu, sloganul ar fi trebuit sa preia functia acestuia insa nu se intampla asa. In ceea ce priveste corpul textului am semnalat anterior amestecarea registrelor afectiv si tehnic, si adaugam chiar greseli: pleonasme “deodebit de pura”, topica gresita “te ajuta sa ai grija de sanatatea ta, pur si simplu!”.  Sunt aici prezente si elemente de umor “vei recunoaste calitatile… ca pe apa”, dar ele ar fi trebuit evidentiate in  titlu, altfel ele sunt tecute cu vederea. Cititorului ii trebuie multa rabdare ca sa citeasca acest text, intrucat este prea lung, nu este fragmentat pentru a facilita parcurgerea lui, este prea mic scris, cu greseli de exprimare si cu prea multe date tehnice; frazele sunt prea lungi (cate 4 randuri fiecare!) si nu faciliteaza o citire cursiva. In plus sloganul nu este vizibil si nu poate trimite la corpul de text. 
Asadar, aceasta reclama nu poate ajunge la target (persoane cu un grad mediu-scazut de cultura, dar interesate de o alimentatie sanatoasa) intrucat nu ii atrage atentia cu nimic, nici prin imagine, nici prin titlu, nici prin slogan. Corpul textului este prea mare si inutil intrucat receptorul nu va ajunge sa-l citeasca; ca sa i se starneasca interesul trebuie mai intai sa i se atraga atentia. Daca nu este atent, nu il intereseaza nici nu va dori produsul, si, conform principiului AIDA nici nu va actiona prin cumparare.
Reclama 4. CFR. Sageata Albastra
Aceasta reclama a aparut in “Evenimentul Zilei” si se adreseaza tuturor acelora care folosesc serviciile CFR. Ea foloseste o ingenioasa strategie a constructiei simetrice, alaturand imaginea primului tren de calatori din Romania (care simbolizeaza un trecut de care suntem mandrii) imaginii noului tren “Sageata Albastra”. Se face astfel un transfer de valoare dinspre trecut spre viitor; se innobileaza nevoia fizilogica de miscare din piramida lui Maslow prin asocirea unei nevoi afective. Intentia este remarcabila, insa in ceea ce priveste realizarea sunt cateva elemente care impiedica reclama sa-si atinga scopul. 

Imaginea, urmand ordinea firesca a privirii ar trebui sa fie prima care sa ne atraga atentia. Insa ea este prea mica si sufocata de elemente lingvistice disparate. Pentru a fi eficiente aceste elmente lingvistice de tip referential (“din 30 martie si pe ruta Cluj Napoca-Oradea-Arad-Timisoara si retur”; “2003”:”1869” etc.) ar fi trebuit grupate intr-o singura parte a afisului sub forma unui corp de text.

Sloganul reclamei “Un prieten vechi in haine noi” este si el bine ales: face apel la afectivitate (acesta este sustinuta si de fonturile care imita scrisul de mana), starneste curiozitatea si ar atinge primul nivel al principiului AIDA (atragerea atentiei) daca nu ar fi scris atat de inghesuit deasupra imaginii. Erau necesare cateva randuri libere pentru a “aerisi” reclama si a da ragaz privirii sa zaboveasca.


Titlul,”Sageata Albastra va strabate intrega tara” ocupa o ciudata pozitie centrala. Si alaturi de dispunerea celorlalte elemente lingvistice si iconice atrage privirea spre centrul reclamei unde nu este nimic. Nu se urmareste directia naturala de citire de la dreapta la stanga, ochiul receptorului fiind imediat atras spre centrul reclamei de unde nu mai sesizeaza nici un punct de interes, si abandoneaza parcurgerea reclamei.

Corpul textului, asa cum am aratat anterior este imprastiat in cele mai surprinzatoare locuri ale reclamei. Ii lipseste deci coerenta. Informatiile importante legate de accesul targetului la produs sunt scrise atat de mic incat parca intentia publicitarului ar fi  ca targetul sa nu le citesca (asa cum la reclamele pentru liniile fierbinti existenta suprataxei este scrisa foarte mic in josul afisului). 


Asadar desi sloganul si imaginea sunt coerente, desi informatia este prezenta si se conjuga armonios cu elementele afective, acesta reclama pierde mult prin aranjarea nesatisfacatoare in pagina si prin lipsa unei organizari a informatiei. Practic se mizeaza pe o distributivitate imposibila a atentiei neoferidu-se receptorului nici un punct de unde sa inceapa concentrarea atentiei.  Aceasta dezordine enerveaza.  Principiul AIDA nu este indeplinit.
Reclama 5. Posta Romana
Este o reclama care anunta o schimbare la nivelul emitatorului: se schimba codul postal. Din interogatia “Ai primit vestea?” cu raspuns alaturat (“Intra in vigoare noul cod postal”) deducem ca este o schimbare in bine. Nu ni se explica insa ce inseamna acest cod postal. In schimb ni se prezinta beneficiul acestei schimbari;”scrisorlie si coletele vor ajunge la destinatie mai repede si mai sigur”. Lipsindu-i alte detalii care sa explice mai pe larg schimbarea, reclama se intoarce impotriva emitatorului insusi: adica, cu alte cuvinte, inainte scrisorile si coletele nu ajungeau repede si sigur la destinatie. Presupozitie intarita si de reputatia prosta a “Postei Romane”. Sesizam aici o deficinta la nivel de campanie: lipseste o comunicare de criza care sa refaca imaginea “Postei Romane” ca institutie ineficienta ale carei servicii nu sunt garantate. Se incerca o garantare tardiva acum, insa ea nu convige intrucat ii lipseste un personaj garant sau un discurs argumentativ, de ordin tehnic. Familiaritatea la care trimite limbajul colocvial din titlu (“Ai primit vestea? Intra in vigoare noul cod postal!”) nu se justifica. Nu de afectivitate are nevoie o companie lipsita de credibilitate, ci de un discurs care sa se bazeze pe functia referentiala a limbajului, care sa fie obiectiv si sa convinga prin fapte. Altfel receptorul se simte tinta unei inscenari: el stie ca “Posta Romana” are servicii nesatisfacatoare si nu crede declaratiile nefondate ale acesteia. Lipsa credibilitatii sursei duce la scaderea acceptabilitatii mesajului de catre receptor*. (Wilcox, D.L.)

Targetul reclamei este format din cititorii “Evenimentului Zilei”. Acestia, 
nefiind citiri ai unei publicatii de specialitate nu au de unde sa stie ce presupune “noul cod postal”. “Posta Romana ” nu aduce nici o informatie suplimentara cu privire la caracteristicile lui. Nu se face referire explicita la nici una din nevoile piramidei maslowniene. Desi se face o mica aluzie la nevoia de siguranta, ea nu este sustinuta si de alte elemente. Toate acestea dovedesc o lipsa de cunoastere a targetului din partea emitatorului si, ca atare, o slaba relationare cu el. Emitatorul si receptorul nu vorbesc un limbaj comun. Au coduri diferite (E foloseste termeni pe care R nu-i intelege). 

Suportul ales de emitator (ziarul) presupune folosirea unei imagini pentru a atrage atentia, or, desi spatiul ocupat in pagina este destul de mare reclama nu are nici o imagine. Se incearca folosirea unui cod al culorilor pentru a sugera institutia, insa cifrele din spatele fondului galben creeaza un sentiment de frustrare publicului, care nu este in domeniu si nu intelege nici ce inseamna “noul cod postal”, nici ce reprezinta simbolurile din spatele fondului galben. In plus, psihologii au aratat ca cifrele creeaza o stare negativa oamenilor, cu atat mai mult cu cat nu stiu ce inseamna.

Titlul, “Ai aflat vestea? Intra in vigoare noul cod postal!” atrage intr-adevar atentia, mai ales pentru faptul ca este o interogatie si se adreseaza direct R. dar mai departe interesul sau nu este sustinut de nimic. Frustrat, R nu isi doreste sa afle mai multe. Principiul AIDA nu se realizeaza pana la capat.


Institutia nu subliniaza calitatile care o diferentiaza de concurenti (diferitele firme de curierat). Oferind infrmatii fragmentare si neadaptate la target “Posta Romana” inca se comporta monopolist, fapt care nu o ajuta deloc la refacerea reputatiei. 


In concluzie, reclama pacatuieste prin necorelarea canalului cu tehnica (reclama tiparita trebuie sa echilibreze elementele lingvistice cu cele iconice, dar acesta reclama nu are nici imagine, nici text suficient), prin neadaptarea la target, prin lipsa  de accesibilitate. Ea nu subliniaza specificitatea serviciului promovat, fapt cu atat mai necesar cu cat acum se introduce pe piata. Nu are un corp de text si indispune prin frustrare (i se vorbeste R despre lucruri pe care nu le intelege - cod postal, cifre…). In loc sa creeze o atitudine favorabila si sa determine folosirea acestui serviciu, reclama creeaza o atitudine negativa si indeparteaza R de E. R nu va folosi acest seviciu. 
Reclama 6. Cris-tim. Salam sasesc
Daca deficientele reclamelor analizate anterior erau repartizate pe mai multe nivele si esecul reclamei provenea din conjugarea acelor greseli, in cazul de fata avem de a face cu un alt tip de deficienta. Reclama a fost eficinta, a dus indeplinirea principiului AIDA pana la capat: atentia a fost atrasa de copilasul sasait, interesul mentinut, ceea ce a dus la dorinta si in cele din urma la actiune. Atunci, care este deficinta? Lipsa marcii si a logo-ului. Acesta capitala greseala a facut ca eficinta reclamei sa fie deviata. Intr-adevar au cresut vanzarile la salam sasesc (titlul este “Zii si tu sssalam sssasssesssc!”), insa nu doar la salamul sasesc Cris-Tim* (pentr statistici si declaratii oficiale v. “Advertising Maker nr2/2003 ”). Pentru simpul motiv ca numele si logo-ul marcii nu apar suficint evidentiate (in reclama televizata, ele au un rol marginal, fiind afisate doar la sfarsit, iar in reclama de pe calendar pe care am supus-o analizei nu apare decat pe partea cealalta, disociindu-se in felul acesta reclama de marca ). Apoi salam sasesc este un produs fabricat si de alte firme, iar Cris-Tim face reclama la “Salam sesesc ” ca si cum ar fi un produs propriu, al carui nume nu poate apartine decat companiei Cris-Tim. Pierderile au fost grave pentru Cris-Tim intrucat compania a promovat implicit si produsele companiilor competitoare, in conditiile in care acestea nu au mai alocat buget pentru publicitate. Iata cat de grava poate fi nerespectarea unor reguli elementare ale reclamelor (mentionarea marcii si a logo-ului, accentuarea lor, sublinierea calitatilor distinctive ale produselor marcii fata de competitori, evitarea generalizarii reclamei si asupra altor producatori prin evitarea denumirilor generice ale produselor.)
Reclama 7. Radio star
Reclama la “Radio Star ” este construita ca o reclama de mentinere, dar de fapt ar trebui sa fie de lansare. Nu ni se spune nimic despre acest radio, ca si cum l-am cunoaste.Titlul lipseste, desi el exista in spotul t.v. “Cea mai buna varietate de muzica”. Corpul de text de asemenea lipseste. Functia referentiala a limbajului este, insa prezenta in josul reclamei, unde se enumera frecventele. In ceea ce priveste sloganul “Radioul de senzatie” folosirea majusculelor, arata Ogilvy face mesajul ilizibil, greu de parcurs, greoi.

Targetul nu este segmentat nicicum: din sloganul “Radioul de senzatie” si imperativul “Asculta aici” nu reiese nici o categorie aparte de public caruia reclama i se adreseaza. Nu se face refererire la nici o nevoie a acestuia, deci nu stabileste o legatura cu el, nu cauta un element comun. Astfel ea pierde prin ambiguitatea adresarii.


Imaginea nu ne atrage prin nimic. Este logo-ul emitatorului, pe care intr-adevar il vom tine minte, dar pe care nu il vom lega nicicum de noi (ca potential target, cititori ai “Romaniei libere”), caci simtim ca nu ni se adreseaza. Din nou puntea de legatura dintre E si R lipseste, fapt foarte grav pentru o reclama, caci scopul ei este sa ajunga la R si sa-l determine sa adopte un anumit comportament. Or, cum poate ea comunica cu R, daca nu il cunoaste? Prea distanta, aceasta reclama nu implica deloc receptorul.

Reclama atrage atentia prin imagine, dar interesul nu este sustinut deoarece titlul este greu de citit si targetul nu este segmentat. Apoi, in locul unde logo-ul ne atrage privirea nu se afla nimic. R paraseste reclama, principiul AIDA nu se realizeaza.


O alta deficinta a acestei reclame este folosirea neadecvata a suportului. Nu se dau informatii suficiente pe cale lingvistica, iar imaginea nu aduce nimic in plus fata de modul in care este scris sloganul. Avem, de aceea, senzatia ca ceva lipseste. Reclama ocupa prea mult spatiu pe care nu-l umple. Logo-ul atrage privirea spre centrul reclamei unde se afla doar spatiu gol, literele de tipar ale sloganului se citesc greu. Dizarmonie este ceea ce rezulta.
Concluzii

Analiza acestor reclame conduce la costarea ca publicitarii practicieni romani mai au inca de invatat, iar companiile comanditare de reclama trebuie sa fie mai atente cu banii pe care ii aloca unor presupuse investitii. Principalele greseli constatate sunt:
· La nivelul targetului: necunoasterea lui, nesegmentarea lui, segmentare deficitara, neadecvarea mesajului la caracteristicile targetului. Toate acestea conduc la imposibilitatea reclamei de a ajunge la destinatar;
· Lipsa unor elemente lingvistice esentiale la o reclama tiparita, precum titlul, sloganul, corpul textului, si, chiar marca si logo-ul, acesta conducant la neatragerea atentiei targetului sau la confuzionarea lui si la neevidentierea marcii sau produsului;
· Neadecvarea dintre tehnica si suport. Reclamelor tiparite le lipseste corpul de text si informatia referentiala necesara pentru produsele noi sau imginea si afectivitatea in cazul produselor deja cunoscute. Rezultatul este ca targetul devine neinteresat;
· Nerespectarea caracteristicilor situarii temporare a produsului, ceea ce duce la frustrare. Reclamelor de promovare le lipseste informatia, iar celor de mentinere sublinierea beneficiului specific si afectivitatea;

· Nerespectarea echilibrului dintre elementele lingvistice si cele iconice;

· Nerespectarea principiului AIDA. Elementele lingvistice si cele iconice, fie nu atrag atentia, fie nu sustin interesul. De dorinta nici nu poate fi vorba intrucat nu se cunoaste targetul si nu se poate veni in intampinarea nevoilor sale. Iar daca se ajunge pana la actiune aceasta este surprinzator deviata si spre concurenti.

Numai o buna cunoastere a regulilor de constructie publiciatara poate conduce la realizarea unor reclame eficiente.
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