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Abstract: Plecand de la ideea ca activitatea de creatie publicitara vizeaza mentalul
indivizilor, se ridica o serie de probleme in ceea ce priveste respectarea unor
reguli de eticd In raport cu consumatorii. Lucrarea de fatd ofera un cadru
pentru a determina care este perceptia consumatorilor din mediul urban
privind aplicarea principiilor de etica in publicitate, tinandu-se cont de
urmdtoarea variabild: puterea de decizie in ceea ce priveste achizitionarea
produselor sau serviciilor. Aceastd variabild joaca un rol important pentru
profesionisti si pentru organizatiile pe care le reprezintd in termenii

respectarii principiilor de etica in strategiile de marketing ce sunt adoptate.
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Etica reprezintd, dupa cum mentiona Wundenburger (1993), ansamblul regulilor
de conduitd Tmpartasite de catre o comunitate anume, reguli care sunt fundamentate pe
distinctia intre bine si rau, in timp ce morala cuprinde un ansamblu de principii de
dimensiune universal-normativa. A vorbi despre etica in domeniul politicii, economie,
la nivel de organizatie, este astdzi la moda, chiar reprezinta o noutate. Cu toate acestea
se manifestd o lipsd evidenta a eticii in aceste domenii. Cu toate cd economia este cea
mai predispusa la incalcari ale eticii, mai putem spera in existenta unor sanse reale de
insandtosire morald a vietii economice, bazandu-ne pe exemplele unor mari companii,
multe la numdr care promoveaza prin actiunile lor principiile eticii, de exemplu:

Johnson& Johnson, LL Bean Inc., NCR Corporation.
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O functie traditionald de management din vremea celui de-al Doilea Razboi
Mondial, publicitatea, a perpetuat un paradox. Pe de o parte, este cunoscutd ca o forta
economica, sociald si competitiva, in economia de dupa razboi. Pe de alta parte, este,
invariabil, o tintd a maniei publicului. De exemplu Cowton (1992), Crisp (1987) si
Littlechild (1982) prezinta antipatia si suspiciunea consumatorilor fatd de etica in
publicitate. Aceasta antipatie are o istorie considerabila, datand de la inceputul secolului
XX. Dupa intalnirea nationald a Federatiei Americane de Publicitate din martie 1942, in
timpul careia au fost create 39 de puncte ale eticii in publicitate (The New York Times,
1942), publicul american si lumea afacerilor au aratat un deosebit interes in ceea ce
priveste etica (Pratt, James, 1994).

Specialistii au inceput sd se concentreze asupra perceptiilor asupra eticii
practicilor din afaceri de cand vanzarea si persuasiunea au devenit instrumente majore
ale procesului de schimb. Baumhart (1961) a identificat o serie de practici neetice la
nivelurile executive din concerne. Desi seturile de practici neetice au fost prezente in
continuare de-a lungul mai multor ani, ordinea importantei s-a schimbat. Ulterior,
aceleasi concerne au redefinit relatia cu publicitatea, reconsiderand necesitatea de
cercetari in acest domeniu (Nwachukwu, Vitell, Gilbert, Barnes, 1997).

Publicitatea este o modalitate vitala pentru companii, pentru a-si face cunoscute
produsele si serviciile pe care le ofera. In conditiile unei concurente ridicate, produsele
nu se mai impun doar prin calitatile lor, avand nevoie de o promovare mai intensa. In
acest sens, publicitatea se impune, fiind o modalitate eficientd de comunicare a unor
mesaje informationale despre produsele/ serviciile promovate si de influentare a
preferintelor consumatorilor, de a obtine adeziunea, de a le stimula decizia de

cumparare.

Consumatorul romén si publicitatea

Implicatiile etice pe care le joacd publicitatea in modelarea societatii a fost
dezbatutd in mare masurd de peste o jumatate de secol: de la acuzatiile de manipulare
subliminala, pana la discutii mai echilibrate despre functiile publicitatii in cultura
contemporand. Totusi, putind atentie a fost acordatd rolului jucat de publicitate in
modelarea segmentelor de piatd, entitdti ce sunt conventional asumate sa pre-existe

oricarei campanii de publicitate (Nairn, Berthon, 2003). Datoritd caracterului sau
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mediatic, actiunea publicitara atinge largi categorii de public asupra cdruia poate
exercita si influente de altd natura decat cele de ordin strict comercial. Din acest motiv,
in mod cu totul democratic si etic, in Romania, in controlul actiunii publicitare se
interpun diversi agenti cu atributii specifice de control si reglementare, incepand de la
controlul audiovizualului (CNA) pana la protectia consumatorului (OPC). Cea mai
importantd organizatie ce reglementeaza domeniul publicitar este Consiliul Roméan
pentru Publicitate (RAC). Aceasta a elaborat Codul de practica in publicitate, conceput
ca un set de reguli etice ce trebuie respectate de toti cei implicati in domeniul
publicitatii si in orice formd de comunicare comerciald, pentru a asigura o informare
corectd, cinstita si decenta, in respectul legislatiei nationale si al principiilor de practica
in publicitate si comunicare.

Cu toate ca exista reglementari in domeniul publicitar, consumatorii sunt in
continuare ingelati si manipulati. Manipularea este ceva distinct de frauda si ingeltorie
deoarece nu implicd in mod direct nici un fals, ci constd in “modelarea” psihologiei
consumatorului pentru a creste vanzarile. O forma dezaprobabild de manipulare este
“lasa-l sa 1nghitd momeala i apoi prinde-1”, care este o practicd ilegala in care
consumatorul este ademenit intr-un magazin prin anuntarea unui pret scazut la un articol
si apoi 1i sunt vandute versiuni ale articolului la preturi mai mari, motivandu-se ca
versiunile la pret redus s-au epuizat. Daca totusi existd, produsul promovat prin pretul
scazut poate fi de o calitate foarte slaba, consumatorul fiind astfel dirijat spre un alt

produs cu un pret mai ridicat (Ionescu 2005).

Puterea de decizie

Datorita vizibilitatii, publicitatea a fost deschisa in special criticilor (Hunt,
Kiecker, and Chonko, 1990). Activitatile promotionale pentru produse nesdnatoase
precum tigarile, pentru produse adresate copiilor si pentru produse nepotrivite adresate
tarilor mai putin dezvoltate, toate indicd o necesitate o unei mai bune cunoasteri a
judecatilor si practicilor etice (Nwachukwu, Vitell, Gilbert, Barnes, 1997). Nivelul de
cunostinte si a gradului de complexitate a tintelor de piata, a deciziei de cumparare a
persoanelor expuse publicitatii sunt principalele teme de discutie in aceastd

problematica.
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Puterea de decizie reflectd preocuparea fatd de abilitatea individualad in ceea ce
priveste recunoasterea puterii manipulative a publicitdtii.. Waide (1987) eticheta
publicitatea cd intentioneaza sa stimuleze intelectul asemenea publicitatii asociative.
Aceasta este o tehnica ce implica efectuarea unei conexiuni intre produsul ce este
promovat si anumite convingeri profunde, non-factorul de piatd precum puterea si
autoaprecierea pentru care publicul din piata {intd resimte o dorintd puternica.
Persoanele ce nu au putere de decizie, precum copiii, sunt de obicei incapabili sa
neutralizeze efectul manipulativ al campaniilor de publicitate asociativa. Aceste efecte
ale publicitatii asociative rezultd din “ dispretul presiunilor de grup” pe care Waide il
descrie ca o forma a constrangerii ce schimba oamenii in executan{i deoarece sunt

penalizati daca nu tin pasul cu actualele curente.

Ipoteza cercetarii
Waide (1987) nota faptul cd acea culturd materialistd cultivatd de publicitatea
asociativa in cele mai multe cazuri determind subminarea virtutiilor intelectuale si
emotionale. De cele mai multe ori persoanele ce nu au putere de decizie nu vor putea
raspunde expunerii mijloacelor publicitare intr-un mod matur (spre exemplu copiii)
(Santilli, 1983). Avand ca bazd argumentele prezentate se poate formula urmatoarea
ipoteza:
H1: Perceptia aplicarii principiilor de etica in publicitate difera de la un
consumator la altul in functie de puterea acestora de decizie in ceea ce

priveste achizitionarea produselor.

Metodologia cercetarii

A fost realizatd o ancheta pentru a determina cauzalitatea relatiei dintre perceptia
aplicarii principiilor de eticd in publicitate i autonomia subiectilor, aga cum este ea
sugeratd in ipoteza acestui articol. Problema decizionald a cercetarii a fost definitd
astfel: Incilcarea principiilor de eticd in publicitate afecteazd consumatorul ? Scopul
anchetei a fost studierea perceptiei consumatorului din mediul urban privind aplicarea
principiilor de eticd in publicitate in functie de puterea acestora de decizie in ceea ce

priveste achizitionarea produselor.
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Renfer (1982) nota faptul ca luarea deciziilor a fost studiata in doua moduri:
judecata si alegere. O datd ce indivizii observa si evalueaza un stimul, ei isi formeaza
perceptii ce servesc ca opinii ce stau la baza dimensiunii etice, precum corectitudinea.
Perceptiile etice servesc drept variabile dependente in aceasta cercetare. O scala Likert
cu 5 trepte a fost utilizata pentru a determina aceste perceptii etice.

Subiectii cercetarii au fost reprezentati de persoane ce locuiesc in mediul urban
din Romania. Varsta acestora a fost cuprinsa intre 14 si 60 de ani. Datorita faptului ca
au existat restrictii de ordin organizatoric (resurse limitate, un singur operator de
interviu), restrictii temporale si datoritd caracterului didactic al cercetdrii, marimea
esantionului a fost de 50 de persoane. In ceea ce priveste schema de esantionare, s-a
folosit, esantionarea simpla aleatoare.

Aceasta etapa din proiectarea cercetarii a consolidat o serie de factori relevanti
pentru acest studiu. Ancheta pilot a fost realizata pe un numar de 10 subiecti, Tn urma
careia s-au efectuat mici corectii. Nu au existat probleme in intelegerea chestionarului,
iar puterea de decizie In mod evident influenteaza perceptiile etice in ceea ce priveste
reclamele.

Avand in vedere ipoteza formulata, a fost utilizat testul non-parametric Kruskal-
Wallis pentru a interpreta analiza datelor. In ceea ce priveste testarea normalitatii

distributiei, a fost utilizat testul K-S (Kolmogorov-Smirnov).

Rezultate

Rezultatul obtinut in urma aplicarii testului Kruskal Wallis este ilustrat in Figura
1. Asa cum arata rezultatele, respondentii ce au o putere mai are in decizia de cumparare
percep publicitatea ca fiind mai putin etica, in comparatie cu cei care se implicd mai
putin in procesul decizional ce priveste achizitionarea produselor ( Asymp. Sig = 0,0235
< 0,05 = «a; unde la un nivel de semnificatie o = 0,05 exista evidente suficiente pentru a

concluziona faptul ca exista diferente intre grupuri ). Aceste rezultate sustin ipoteza HI.
Cele prezentate mai sus sugercaza faptul puterea de decizie a persoanelor in ceea

ce priveste achizitionarea produselor, este un factor ce determina perceptiile etice

privind publicitatea.
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Test Statistics®?

Publicitatea
poate sa modeleze
comportamentul de
consum

Chi-
7.5023
Square
df 2
Asymp.
_ ymP .0235
Sig.

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Varsta
Rezultatele trebuie privite si in contextul in care existd o limitare a acestui
studiu. In dezvoltarea unei analize factoriale, intotdeauna exista posibilitatea afectarii
validitatii studiului. De asemenea, trebuie sa se tina cont si de restrictiile de ordin

organizatoric: resurse limitate, un singur operator de interviu.

Concluzii

Deoarece cele mai multe curente sunt normative, si, totodata, concentrate pe ,,ce
ar trebui sa fie”, studiile empirice concentrate pe ,,ce este” ar putea fi benefice (Hunt,
Vitell, 1986). Rezultatele acestui studiu sugereaza diverse arii ca baza pentru cercetari
viitoare 1n ceea ce priveste aplicarea principiilor de eticd in luarea deciziilor de
marketing. Asa cum Murphz si Laczniak (1981) notau, o metoda efectiva pentru a
imbunatati climatul organizational este sd intelegem mai multe despre dimensiunile
etice Tn cea ce priveste luarea deciziilor, astfel Incat aceste informatii sa foloseasca in
viitor managementului si marketingului. Existd diverse implicatii 1n respectarea
deciziilor de marketing pentru profesionisti si pentru organizatiile pe care le reprezinta.
Spre exemplu, numeroase strategii de marketing au fost criticate pentru ca nu respectau
principiile de etica in publicitate si se foloseau de lipsa puterii de decizie a anumitor

consumatori.
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Fiecare studiu empiric, cum este si cel de fata, prevede o examinare partiald a
anumitor discutii ce apar in marketing si publicitate ce implica etica si responsabilitatea
sociald a organizatiilor. In timp ce cercetatorii continui s descrie bazele judecitii etice,
puterea executiva in marketing si convingerile academice urmaresc imbunatagirea
practicilor etice (Nwachukwu, Vitell, Gilbert, Barnes, 1997).

In urma acestui studiu putem afirma cd puterea de decizie este un factor
determinant al perceptiei aplicarii principiilor de etica in publicitate, dar nu si suficient
pentru a concluziona cd publicitatea este neetica. Specialistii trebuie sa adopte o
atitudine proactiva fata de respectarea normelor etice si a responsabilitatii sociale. Fara
a tine cont de ceea ce o companie considerda despre o strategie particulara, daca
societatea o judeca fiind neetica, acea judecatad afecteaza capacitatea organizatiei de a-si

atinge obiectivele.
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