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Abstract: Publicitatea reprezintd cea mai vizibilda formd a comunicatiei de
marketing si, cel putin pentru pietele de consum, cel mai important
instrument strategic de la nivelul mixului promotional. Particularitatile
acesteia, dublate de conditiile specifice ale mediului de afaceri
international au condus in practica, dar si in literatura de specialitate, la
conturarea unor serii de decizii particulare ce pot avea un potential efect
asupra eficientei demersului de comunicare la nivel international. Printre
cele mai importante decizii care trebuie luate in legaturd cu publicitatea
internationald se numdra: standardizarea sau adaptarea publicitatii
internationale, centralizarea sau descentralizarea deciziei publicitare,
selectarea agentiei de publicitate i relatia anuntitor — agentie,
regulamentele ce privesc publicitatea. Toate aceste decizii, In ceea ce
priveste publicitatea internationala, se fundamenteaza pe Iintelegerea
pietelor externe, prin tot ce presupune acest lucru — o bund definire a
asteptarilor si dorintelor consumatorilor dublatd de identificarea solutiilor
optime pentru rezolvarea, in conditii de profitabilitate, a acestor asteptari.

Cuvinte cheie: centralizare, descentralizare, obiective corporative, uniformitate a
produsului, orientare globala, orientare locald, forte legislative, industria
publicitatii.

Keywords: centralization, decentralization, corporate objectives, product uniformity,
cultural conditioning, global orientation, local orientation, legislation
forces, advertising industry.

Una dintre primele decizii, pe care o companie care 1si internationalizeaza
afacerile, trebuie sd o ia se refera la modul de organizare a activitatilor promotionale.
Aceasta decizie are un impact important din perspectiva strategicd i operationala pentru

pesmerevee Internationala. De altfel, modul in care companiile isi propun sa fructifice
oportunitatile prezente la nivelul pietelor externe, in functie de propriile posibilitati si
resurse, influenteazi in mod direct organizarea acestei activititi. In practicd insi, nu
existd o unicd solutie de organizare care sa implice doar prezenta unor avantaje
manageriale, ci existd forme de organizare care sunt in concordantd, de obicei, cu
specificul companiei si caracteristicile mediului in care aceasta 1si dezvoltd afacerile.
Astfel, optiunile generale de organizare sunt: centralizarea, descentralizarea si
combinarea primelor doud optiuni (Belch & Belch, 2002).
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In opinia lui Philip Kotler, existd cinci factori ce pot influenta orientarea
organizatiei cdtre un sistem centralizat sau descentralizat al deciziilor privind
publicitatea internationala (Kotler et all, 1999). Acestia sunt:

1)

2)

Obiectivele corporative §i de marketing ale organizatiei. Organizatia
favorizeaza sistemul centralizat atunci cand obiectivele sale globale sunt
mai importante decat cele de nivel local. De asemenea, orientarea catre
rezultare pe termen lung, ca de exemplu crearea unei imagini puternice la
nivel global, poate favoriza orientarea catre centralizarea deciziilor
publicitare.

Gradul de uniformitate a produsului. Cu cat produsul comercializat pe
diferite piete tinde sd pastreze aceleasi caracteristici, cu atat este mai
probabil ca firma sa adopte orientarea centralizata in privinta publicitatii
internationale.

3) Avantajul oferit de produs. Motivatiile subiective si obiective care stau la

4)

)

baza achizitiei produsului pot fi numeroase si, in acelasi timp, diferite de
la o piatd la alta. In acest sens, pozitionarea produsului pe piati
favorizeaza, dupa caz, alegerea uneia dintre variantele de organizare
mentionate.

Gradul de conditionare culturala. Produsele existente pe piata pot fi
legate, mai mult sau mai putin, de traditiile culturale. Cu cat produsul
promovat detine valente culturale accentuate, cu atat este posibil ca
organizatia sa adopte o orientare descentralizatd a demersului publicitar.
Restrictiile  legale. Selectarea unui orientdri centralizate sau
descentralizate a deciziilor publicitare trebuie sa tind cont de
particularitatii legale ale pietelor vizate. Timpul afectat publicitatii,
utilizarea publicitatii comparative, continutul mesajului publicitar sunt
elemente ce pot fi reglementate diferit de la o piata la alta, astfel Incat
centralizarea deciziei publicitare poate fi dificila, daca nu chiar
imposibila.

Managementul publicitétii, in cadrul unui sistem centralizat, inseamna, de cele
mai multe ori, ca deciziile referitoare la selectarea agentiei de publicitate, stabilirea
strategiei de creatie $i implementarea campaniei, programele de cercetare, strategia
media, stabilirea bugetului sa fie luate la nivelul companiei-mama. O astfel de
organizare centralizata este de dorit In urmatoarele situatii (Pellicelli, 1999).

conditiile de piata si cele media sunt similare de la o tara la alta;
compania apeleaza la un numar limitat de agentii in cazul activitatii la
nivel international;

compania utilizeaza strategia de standardizare a demersului publicitar;
compania cauta sa aibd o imagine unitara la nivel international;

compania are dimensiuni mici, iar de activitatea internationald se ocupa
intermediari fard sarcini in domeniul comunicational.

Avantajele unei astfel de organizari sunt multiple. Managerii din domeniul
comunicational sunt interesati de aceasta variantd pentru ca ea asigurd o protejare a
investitiilor externe, precum si un control asupra eforturilor comunicationale din
exterior §i a imaginii corporative sau de produs. De asemenea, aceastd variantd de
organizare aduce economii datoritd faptului cd multe activitatii si personalul aferent sunt

eliminate.
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In prezent, se consideri ci o serie de alti factori intervin in selectarea unei astfel
de optiuni. Unul din factori este strans legat de abordarea unei strategii standardizate in
privinta publicitatii, care implica si organizarea centralizati a acesteia. In conditiile
tendintelor de globalizare, multe companii prefera investitia intr-o imagine unica si
puternica la nivel international, in defavoarea unora cu specific local. De asemenea,
interesul managerilor locali poate avea o influenta asupra modului de organizare a
demersului publicitar. Unii dintre acestia, preferd, de exemplu, sistemul centralizat, si
aceasta deoarece acesta i poate elibera de efortul decizional local. Sistemul centralizat
nu este, Insa, purtator de unice avantaje. El este caracterizat in acelasi timp si de
anumite dezavantaje cum ar fi: rigiditatea ridicatd a structurii si dificultatea aplicarii
programelor stabilite la nivel central.

Utilizarea unui sistem descentralizat in organizarea publicitatii are la randul sdu
o serie de motivatii bine intemeiate. In primul rind, se consideri ci deciziile adoptate de
managerii locali sunt mult mai bine ancorate in specificul pietelor locale. In al doilea
rand, un astfel de sistem motiveazad mult mai bine managerii locali, acest fapt putand
conduce la cresterea eficientei activititii de comunicare. In al treilea rand, in cazul unor
piete cu caracteristici specifice este recomandatd o organizare care sd raspunda
particularitatilor existente.

Avantajele unui asemenea sistem de organizare sunt multiple. In primul rand
acesta asigurd o buna flexibilitate in ceea ce priveste raspunsul fatd de problemele si
oportunititile ce pot aparea. In al doilea rand acesta asigurd o mai mare rapiditate in
dezvoltarea campaniilor de publicitate, idei creative noi putand fi introduse mult mai
usor. Vanzdrile pot fi mai usor evaluate in aceastd situatie a existentei unor divizii
independente. Dezavantajele unui astfel de sistem sunt legate de posibila lipsd de
experientd a managerilor locali, de posibila confruntare pentru resurse si fonduri intre
marcile diferite detinute de companie si de lipsa de autoritate necesara in implementarea
si controlul planurilor de comunicare.

Cea de a treia varianta de organizare, ce consta in combinarea primelor optiuni,
presupune ca organizatia sd acorde managerilor locali un oarecare grad de libertate in
managementul publicitatii, Insd in contextul In care acestia dezvolta operatiunile pe baza
unui cadru strategic stabilit la nivel central. Responsabilitdtile specifice managerilor
locali se referd la stabilirea bugetelor si a programelor publicitare pentru pietele
respective, mentinerea legaturilor cu agentia de publicitate sau cu reprezentantele
acesteia la nivel local, stabilirea masurilor de adaptare a demersului la specificul
pietelor locale si selectarea mediei specifice. Un astfel de sistem de organizare combinat
are avantajul ca asigurd o consistentd a strategiei de publicitate internationald, in

Indiferent de tipul de organizare identificat si selectat pentru desfasurarea
activitatilor de publicitate, trebuie mentionat faptul ca acesta se afld intr-o stransa
legitura cu tipul de strategie ales pentru publicitatea internationald. In practica, dupa
cum arata si figura 1., se pot regdsi patru situatii, generate de interconditionarea
strategiei publicitare cu tipul de organizare selectat (Tai, Wong, 1998):
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Figura 1: Alternative organizationale si strategice in publicitatea internationald

Sursa: adaptare dupa Susan H.C. Tai, Y.H. Wong, op. cit.

abordarea globala (proces decizional centralizat, strategie publicitara
standardizata). Aceastd situatie este specificd companiilor cu un proces
decizional centralizat care favorizeaza o strategie de publicitate internationald
standardizata. Motivatiile unui proces centralizat sunt legate de uniformitatea
ofertei la nivelul pietelor internationale si de constanta legaturilor cu clientii §i
agentiile de publicitate. Desi acest tip de abordare aduce avantaje legate de
simplificarea coordondrii si a controlului activitatilor publicitare, nu reuseste,
insa, sa fie suficient de sensibil la caracteristicile pietei locale si la variatiile ce
privesc media.

abordare locala (proces decizional descentralizat, strategie publicitara
adaptata). O astfel de abordare presupune ca majoritatea deciziilor referitoare
la publicitate sa aibd un caracter local. Astfel, cu exceptia obiectivelor
publicitare si a mesajului general, toate celelalte decizii se iau la nivel local.
Pozitionarea produsului, stabilirea tintei, executia creativa sunt exemple de
decizii ce pot fi luate la nivel local. Desi aduce avantajul unei bune alinieri a
demersului publicitar la specificul local, acest tip de abordare poate presupune
si dezavantaje in termeni de costuri globale la nivelul companiei.

abordarea regio-locala (proces decizional descentralizat, strategie publicitara
standardizata). Aceasta orientare este rezultatul combinarii unei viziuni
organizatorice relativ descentralizate cu o strategie publicitard standardizata.
Centralizarea deciziilor publicitare vizeaza in aceastd caz structurile regionale,
in timp ce elementele ce tin de strategia publicitara vor reflecta specificul
regional. Pe ansamblu, o astfel de orientare s-ar putea traduce printr-un nivel
scazut de standardizare a strategiei la nivel global si printr-un nivel ridicat de
centralizare a deciziilor, cel putin la nivel regional. In practica, deciziile
referitoare la segmentele vizate si pozitionare sunt luate la nivel central, in
timp ce elementele de natura tacticd au un caracter regional. Avantajul acestei
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orientdri este acela cd atat structurile locale cét si cele centrale sunt implicate
in luarea deciziilor de natura strategica.

4. abordarea global-locala (proces decizional centralizat, strategie publicitara
locala). Aceastd din ultimd abordare reprezintd un compromis intre
centralizare si adaptare. In timp ce deciziile cu caracter strategic (pozitionarea,
mesajul central, strategia creativa) se iau la nivel central, o serie de decizii sunt
la dispozitia structurilor locale. In practici, acestea nu sunt obligate sa adopte
o strategie standardizata, ci mai degrabd sa identifice si sd cuprinda in procesul
publicitar specificul pietelor referitor la legislatia locald, caracteristicile
specifice ale consumatorilor potentiali, caracteristicile distributiei, ale media,
limba etc.

De mentionat mai este faptul cd aceste orientari organizationale si strategice sunt
mai mult sau mai putin realiste. Extremele, cum sunt abordarea locald sau cea globala,
sunt mai putin Intalnite in practica, si aceastd datorita limitelor de naturad organizatorica
si financiard pe care centralizarea sau descentralizarea, pe de o parte, si standardizarea
sau adaptarea strategiilor, pe de alta parte, le presupun.

Dupa cum este usor de bdanuit, internationalizarea afacerilor, ca §i proces de
naturd economicd, a condus la o crestere semnificativd a investitiilor In publicitate la
nivel mondial. Mare parte a acestor investitii apartine companiilor care si-au extins
operatiunile dincolo de granitele nationale, §i care, dintr-o anumitd perspectiva, sunt
conditionate in efectuarea demersului publicitar de legislatia aferenta fiecarei piete in
parte.

In mod obisnuit, fiecare guvern, si in special cele ale tarilor dezvoltate, concepe
norme, coduri, regulamente prin intermediul carora urmareste sa-si protejeze cetatenii
impotriva practicilor comerciale excesive. Este recunoscut faptul cd o micd parte a
publicitdtii nationale, dar si internationale poate fi caracterizatd de elemente de
neloialitate care au ca potential efect lezarea intereselor consumatorilor, competitiei,
publicului larg etc. (Harker, 1998).. Din acest motiv, companiile internationale se
confruntd in activitatea lor cu un factor suplimentar a carui influentd se exercitd asupra
formei si continutului mesajelor publicitare.

Interesul guvernelor de a proteja partile implicate in sectorul specific publicitatii
a condus, in special in ultimele decenii, la aparitia unor forme de reglementare care, pe
de o parte, sunt initiate de oficialitatile legislative locale, iar, pe de altad parte, de diferite
organisme si organizatii implicate sau afectate de sectorul publicitar.

Publicitatea comparativa, publicitatea destinatd copiilor, publicitate pentru
anumite categorii de produse sunt exemple de obiecte ale reglementarilor legislative.
Spre exemplu, criticile la adresa publicitdtii destinatd copiilor au avut ca sursd
nenumadrate organisme nationale si internationale, acestea invocand faptul ca de multe
ori nu se ia in considerare realitatea ca aceastd categorie de public nu are capacitatea de
a intelege continutul si intentia persuasiva a publicitdtii, nefiind, in acelasi timp,
capabila sa trateze demersul in mod critic (Blades, Gunter, Oates, 2005). Raspunsul
guvernelor la astfel de situatii a constat in crearea diferitelor organisme nationale cu
jurisdictie 1n privinta continutului discursului comercial. Sunt de notorietate, de altfel,
organisme cum ar fi Comisia Federala de Comert din S.U.A. sau Consiliul National al
Audiovizualului din Roméania.

De o mai mare importantd, Insd, pentru industria nationald si internationald a
publicitatii este tendinta de auto-reglementare a acestei activititi. Numeroase
organizatii, plecand de la asociatiile consumatorilor, cele ale anuntatorilor sau cele ale
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media au initiat coduri, protocoale, reguli prin care se obligd sd vegheze practicile din
industria publicitara (http://www.easa-alliance.org, www.rac.ro). Se considerd ca o
astfel de practicd este dezirabild, fiind modalitatea cea mai eficientd de control a
practicilor din domeniul publicitatii (Abernethy, Parsons, Rotfeld, 1990). Apare, insa, si
o conditie a eficientei — aceste auto-reglementari sd fie destul de puternice astfel incat
activitatile tuturor partilor implicate sd cada sub incidenta acestora.

In aceste noi conditii de desfisurare a demersului publicitar, companiile cu
vocatie internationald trebuie sd-si alinieze practicile astfel incat acestea sia fie in
concordantd cu legislatia specifica pietelor vizate. Tabelul 1 prezintd in acest sens
fortele care au un potential impact asupra reglementarilor ce privesc publicitatea.

Tabelul 1: Fortele care actioneaza in privinta legislatiei publicitare

Forta

Descriere

Exemple

1. Protectia consumatorului

2. Protectia grupurilor de
risc
3. Noile tehnologii media

4. Protejarea competitiei
libere

5. Protejarea  mediului

inconjurator

6. Drepturile civile si viata
privata

7. Religia, valorile morale
si traditia

8. Nationalismul

9. Recesiunea si inflatia

Masuri luate pentru a proteja
consumatorul impotriva exceselor
anuntatorilor

Reguli de protectie a categoriilor
de persoane expuse la risc: copii,
batrani, bolnavi etc.

Extinderea  utilizarii
audio-video.
Acordarea de sanse egale tuturor
companiilor. Evitarea situatiilor de
denigrare a companiilor si a
produselor acestora. Limitarea

aparaturi

a avantajelor competitive.
Protejarea  resurselor naturale.
Utilizarea conditionata a
panourilor publicitare

Abuzul legat de folosire imaginii
feminine in mesajele publicitare.
Incalcarea intimititii prin utilizarea
postei directe, a contactelor
telefonice nesolicitate etc.
Caracterul restrictiv al religiei in
privinta publicitatii.

Politica de protejarea a intereselor
nationale. Politica de protejare a
culturii nationale.

Regulamente ce privesc utilizarea
unor cuvinte cum ar fi: gratis, free,
slab in calorii, gras etc.

Reguli in privinta publicitatii
destinate copiilor. Evitarea
abuzurilor  datorate credulitaitii,

lipsei de experienta etc.

Norme care diferentiazd continutul
publicitar de cel informational.
Norme ce privesc publicitatea
comparativa, extinse §i asupra
protejarii consumatorilor

Restrictii privind utilizarea semnelor
luminoase in anumite perioade ale
noptii.

Limitarea si autorizarea utilizarii
listelor de adrese postale.

Necesitatea autorizarii publicitatii
pentru anumite categorii de produse
cu impact asupra  normelor,
valorilor, traditiilor etc.

Obligatia  subtitrarii  mesajelor
publicitare. Interzicerea utilizarii

unei alte limbi decat cea oficiala.

Recesiunea impune o politica de
protejare a industriei nationale.
Inflatia implicd ca in mesajul
publicitar, raportul cost/valoare
sa fie predominant.

Sursa: Giorgio Pellicelli, op. cit., p. 447-448.

Publicitatea comparativa poate fi
interzisd in cazurile in care exista
competitori straini ce detin avantaje
competitive reale.

Un element important, ce trebuie mentionat, se refera la faptul ca astfel de forte,
ce tin de legislatia publicitatii, au efecte asupra posibilitatilor de a adopta un anumit tip
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de strategie internationald. Cu cat legislatia de pe pietele vizate este mai eterogena, cu
atat este mai dificil pentru companie sd adopte o strategie standardizatd in ceea ce
priveste publicitatea. De asemenea, eterogenitatea limiteaza si posibilitatile firmei de a
lua decizii privind publicitatea doar la nivel central. Este absolut necesard, in aceste
conditii, implicarea decizionala dar si creativa a managementului local.
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