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Abstract. The COVID-19 pandemic has led to huge increases in media and home
advertising consumption. As cities or countries have been closed or reopened, depending
on the evolution of the pandemic, consumer safety and convenience have become decisive
factors in selling products. While many brands have narrowed their campaigns, others
have adapted to these times, capitalizing on their home audience by carefully planning
each campaign. Brands have understood that they need to send messages that convey
security and trust to customers..

Keywords: Advertising; COVID-19 Pandemic, online transformation; Consumer
habits;

Pandemia COVID-19 a determinat cresteri uriage ale consumului de mass-me-
dia si publicitate la domiciliu. Pe masura ce orasele sau tarile au fost inchise sau
redeschise, in functie de evolutia pandemiei, siguranta si comoditatea consumato-
rilor au devenit factorii hotaratori in vanzarea produselor. In timp ce multe mirci
si-au restrans campaniile, altele s-au adaptat acestor vremuri, au valorificat audi-
enta de acasa planificand atent fiecare campanie. Brandurile au inteles ca trebuie
sd emitd mesaje care sa transmitd clientilor siguranta si incredere.

,»Odata cu aparitia Pandemiei COVID-19, lumea s-a rasturnat fara nici o noti-
ficare. Acest lucru a afectat in mod direct si indirect economiile din intreaga lume.
Declaratia Organizatiei Mondiale a Sanatatii prin care a fost declarata Pandemie,
a determinat un haos total in intreaga lume. Fiecare tard a cdzut pradd pandemiei,
economiile s-au oprit la nivel global si local.”

Restrictiile privind pandemia cu COVID-19 si regulile impuse de autoritati
au fortat oamenii sa petreaca foarte mult timp acasa ceea ce a dus o crestere mare
a consumului de mass-media si publicitate online 1n cautarea propriului confort si
a metodelor de petrecere a timpului liber. Toate acestea in detrimentul cumparatu-
rilor fizice si a consumului din localuri si restaurante care au fost diminuate con-
siderabil. Consumatorii s-au mutat acasa, formand o audientd concentrata, consu-
matoare de servicii TV, Internet si programe streaming.

Companiile si marile branduri au simtit efectele reducerii cumparaturilor si
au redus considerabil bugetele de publicitate, sau au oprit anumite campanii pub-
licitare incepute inainte de criza sanitara, altii le-au adaptat si au generat campanii

! Rani Sushmita, Impact of COVID 19 on local economies, a qualitative study on changing dy-
namics of local busuness”, Idea Publishing, Brussels, 2020, p. 3.
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noi, transforméndu-le pentru a corespunde noilor cerinte impuse de pandemie.

Potrivit unui sondaj al Interactive Advertising Bureau, ,,49% dintre mérci au
intrerupt campaniile pe care anterior se asteptau sd le lanseze in 2020 si 45% au
oprit total campaniile publicitare. In timp ce unele marci au renuntat la campanii,
altele s-au luptat, iar unele chiar au reusit s domine piata online cu inovatie si
creativitate.””

Reteaua populara de partajare de continut video TikTok si-a crescut valoarea
la 16,9 miliarde de dolari, devenind una dintre cele mai valoroase 100 de marci din
lume, potrivit MarketWatch.3

Comportamentul cumparaitorilor

Schimbarea comportamentului cumpardatorilor, schimbarea modului de
consum a mesajului media sau publicitar, a fost speculata de agentiile de publicita-
te si folositd In avantajul crearii unor oportunitati. Munca, scoala si cumparaturile
s-au schimbat si s-au localizat acasa. In acest context publicitarii au generat strate-
gii noi 1n scopul de a ajunge la consumatorii de acasa mai usor si de a-i acrosa prin
mesaje potrivite conjuncturii actuale. Marcile si-au adaptat productia si produsele
la realitatea actuald, la acest "nou normal” pentru a valorifica, publicul creat de
pandemie.

»Pandemia COVID-19 a accelerat si amplificat schimbarile continue ale
comportamentului consumatorilor, provocand schimbari in media digitala si mo-
dificand major industria publicitatii, cu cresteri spectaculoase care nu au mai fost
atinse de multi ani.”

,, Tot ceea ce se consuma este legat de locatie si timp. Consumatorii isi dez-
voltd de-a lungul timpului obiceiuri cu privire la ce sa consume, cand si unde.”.
Desi in perioada Pandemiei una dintre cele doud componente principale care de-
termina procesul de achizitie, respectiv timpul, a fost flexibil, rigiditatea locatiei
i-a determinat pe consumatorii sa Invete sa improvizeze in moduri creative si ino-
vatoare. Limitele dintre ,,]Ja munca” si ,,acasd” au fost estompate pe masura ce oa-
menii lucreaza acasa, studiaza acasa si se relaxeaza acasa. Toate aceste noi situatii
aparute in pandemie au dus la imbrétisarea tehnologiei digitale, iar modul in care
s-a manifestat publicitatea s-a concretizat in adoptarea de tehnologii noi, care au
facilitat munca, studiul si consumul de acasa, intr-un mod simplu si sigur, modi-
ficand pentru totdeauna obiceiurile existente.

2 Raport PwC: ,,Industria de media si divertisment din Romania isi va contracta rata de creste-
re in 2020 din cauza pandemiei COVID-19” https://www.pwc.ro/ro/media/press-release-2020/
raport-pwe--industria-de-media-i-divertisment-din-romania-ii-va-.html

3 https://www.marketwatch.com/story/these-budget-savvy-video-stars-of-tiktok-want-to-save-
you-thousands-of-dollars-2019-12-06

4 Raport PwC: ,,Industria de media si divertisment din Romania isi va contracta rata de creste-
re in 2020 din cauza pandemiei COVID-19” https://www.pwc.ro/ro/media/press-release-2020/
raport-pwe--industria-de-media-i-divertisment-din-romania-ii-va-.html.

5 Jagdish N Sheth, The Howard-Sheth, Theory of Buyer Behavior, Wiley & Sons, New Delhi,
India 2020, p. 37. https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296320303647?ca-
sa_token=T797zIEnrgSAAAAA:KOF1zHwgVZz7Su-nEX3B-kS7ucFKEVebOq mdGv6d8kz-
QboocsORwqHNPKnIfHN70AY2d7JL9wW#b0025
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»Astazi, cand noile generatii de ucenici isi croiesc drum in publicitate, pei-
sajul le apare mult mai complex: piete diversificate, canale de comunicare mai
sofisticate, pretentii tot mai mari ale publicului, ingradiri tot mai mari din partea
protectiei consumatorului... Principiile sunt insa aceleasi. Creierul oamenilor fun-
ctioneaza la fel ca acum 50 de ani, ca acum 500 de ani.”®

Desi comportamentul consumatorului este foarte previzibil, existdnd un
consum obisnuit, el poate sd se schimbe datoritd contextului. Conform cercetarii
lui Jagdish Sheth, publicat In Science Direct s-au descoperit patru contexte majore
care guverneaza obiceiurile consumatorilor. Primul este schimbarea contextului
social, prin evenimente de viatd precum casatoria, aparitia copiilor si mutarea din-
tr-un oras in altul. Al doilea context este tehnologia. Pe méasura ce apar tehnologii
avansate, ele schimba vechile obiceiuri. Cele mai mari descoperiri tehnologice din
ultimii ani sunt telefoanele inteligente, internetul si comertul electronic. Cautarea
online si comenzile online au avut un impact dramatic asupra modului in care
cumparam si produsele si serviciile de larg consum. Un al treilea context care are
impact asupra obiceiurilor de consum il constituie regulile si reglementarile legate
de consumul in spatiile publice si comune. Al patrulea context, mai putin previ-
zibil 1l constituie dezastrele naturale ad hoc, cum ar fi cutremurele, uraganele si
pandemiile globale, inclusiv pandemia COVID-19 pe care o triim astizi. in mod
similar, exista conflicte regionale, rdzboaie civile, precum si rdzboaie cu adevarat
globale, cum ar fi al doilea razboi mondial sau Razboiul Rece.”” Toate aceste
schimbdri au transformat semnificativ atat productia de bunuri, consumul produs-
elor, cat si distributia pe piata.

Daca 1n trecut se vorbea despre caracterul impersonal al publicitatii, despre
imposibilitatea publicitatii de a comunica sau chiar lipsa de interes in a raspunde
in vreun fel publicului, ,.fiind capabild doar de monolog, nu de dialog cu audito-
riul, astazi publicitatea s-a schimbat radical datoritd incredibilei dezvoltari a teh-
nologiei online.”® Publicitatea, prin intermediul internetului, poate astazi primi si
oferi raspunsuri si mai mult decat atat, o poate face in timp real. ,,Elementele de
forma si fond ale publicitatii o fac sa se diferentieze net de informatia obisnuita
intrucat furnizeaza numai mesaje simple, puternice si unice, cautand permanent sa
se impund prin puterea de seductie si apeland deopotriva la simturi si la ratiune.”™
Aceasta schimbare radicald a creat suportul propice pentru publicitate pe parcur-
sul crizei sanitare care a cuprins mapamondul influentdnd nu doar vanzdrile ci si
comportamentul cumparatorului care se simte mult mai increzator in produsul pe
care il cumpara.

Odata cu data de 15 martie 2020, data la care a fost declarata stare de urgenta
in Romania, iar oamenii au fost consemnati la domiciliu, pentru a Incetini raspan-

¢ Denis Higgins ,,William Bernach, Leo Burnett, George Gribbin, David Ogilvi, Rosser Reeves
in dialog cu Denis Higgind, Cum se scrie in publicitate”, Editura Humanitas, Bucuresti, 2013,
p. 8.

7 Jagdish Sheth, Journal of Business Research, Volume 117, Delhi, September 2020, p. 280.

8 http://www.qwe.ro/ro/e-learning/articol/41/Caracteristicile_publicitatii.html

9 Zaharia, Razvan; Cruceanu, Anca, Gestiunea fortelor de vinzare, Editura Uranus, Bucuresti,
2002, p. 18.
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direa corona virusului si pentru a proteja persoanele vulnerabile, consumatorii s-au
trezit, acasa fiind, cu foarte mult timp liber. Consecinta imediata a acestui fapt a
fost o crestere uriasa a consumului de media de acasa, dar si schimbarea prioritati-
lor in ceea ce priveste motivatia de cumparare, consumatorii orientdndu-se spre
confort si siguranta.

Efectele Pandemiei

,»Pandemia cu COVID-19 a avut ca efect accelerarea, digitalizarea si schim-
barea obiceiurilor consumatorilor de continut media si de publicitate online. Opor-
tunitatea comerciala nu este distribuitd in mod egal intre producdtorii diverselor
industrii. De aceea pentru unii dintre ei, perioada pandemica devine o adevarata
provocare prin care se incearcd ajungerea la consumator.”!® Publicitarii sunt ne-
voiti sa transmitd mesajele potentialilor consumatori acasa, prin mediul online,
pentru cd acesta este trendul care va asigura penetrarea si accesibilitatea mesajului.
Furnizorii de continut media vor fi nevoiti sa-si gaseasca modalitdti inventive si
ingenioase prin care sd delecteze consumatorul si in felul acesta sd il faca depen-
dent de propriile programe.

Prezenta Internetului In viata comunitatilor devine o conditie sine qua non
a supravietuirii in timpul Pandemiei COVID-19 ,Internetul aduce informatia de
baza in caminele enclavizate sau in ordselele momoindustriale, unde tristetea pre-
zentului 1si cautd, justificat, remedii modernizatoare. Nu stim ce distorsiuni va in-
duce hiper-modernitatea de 1nalta tehnologie a Nordului Global in moravurile, po-
litica sau stilul de viata al metropolelor de matrice occidentald. Dar nici nu putem
sa 1i prevenim riscurile.”" Informarea, aprovizionare, socializarea s-au mutat in
online, iar dreptul la conectare la Reteaua retelelor, devine un drept fundamental.

Un alt efect al Pandemiei COVID-19 a fost folosirea telefoanelor pentru achi-
zitionarea de produse, ceea ce a dus schimbarea permanentd a unor aspecte ale
comportamentului consumatorilor. O mare parte din ceea ce consumatorii con-
siderau ,,normal” inainte de pandemie este considerat acum vechi, iar brandurile
s-au adaptat si au experimentat noi variante de a ajunge la publicul tinta. Platfor-
mele online au permis utilizatorilor sa-si foloseasca smartphone-urile pentru a in-
teractiona cu anunturile, ducandu-le imediat spre o vitrind virtuald de unde puteau
achizitiona produsele dorite cu doar cateva apasari de buton. Folosirea acestor
platforme a venit in ajutorul nu numai a consumatorilor care au putut sa se conec-
teze mai usor cu ceea ce i intereseaza si s achizitioneze usor produsul dorit, ci si
madrcile au avut un avantaj foarte mare, acela de a ajunge la publicul tintd direct si
eficient, reducand pierderile pe drum a consumatorilor si imbunatatind rentabilita-
tea investitiei In marketing.

O consecinta negativd a Pandemie, care a afectat multi oameni, se refera
la intoarcerea inapoi in lume cu anxietate igienica, cdutand modalititi de a evita
contactul cu germeni. Cumparaturile online cu livrare convenabild si rapida la

10 https://www.pwc.com/gx/en/entertainment-media/outlook-2020/perspectives.pdf
! Teodor Baconsghi ,,Facebook, Fabrica de narcisism”, Editura Humanitas, Suceava, 2015, p.
136.
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domiciliu vor fi principala alegere. Asadar brandurile vor trebui sa tina cont de

importanta livrarii de bunuri si servicii la usa consumatorului in timp scurt si in
sigurantd. Marcile care nu vor putea raspunde acestei cereri vor fi dezavantajate
total.

Oportunitati

,Fecare criza a creat ceva nou, frumos, mare, inspirator si care ne permite
sa mergem mai departe. Aceasta este puterea inovatiei umane.”'?

Cresterea consumului de media de acasd a generat noi oportunitati de
publicitate eMarketer estimeaza ca ”consumatorii din SUA vor petrece In me-
die 13 ore si 35 de minute pe zi vizionand mass-media in 2020”3, cu 30% mai
mult decat inainte de Pandemia Covid-19.

Un studiu publicat de Price Water House Coopers arata ca ,,Netflix si HBO
GO au o crestere spectaculoasa pe piata media din Romania, ca efect al pand-
emiei. Platformele de streaming video, Netflix si HBO Go au avut cea mai
mare crestere pe piata media si de divertisment din Romania si vor ajunge la
o valoare de 29 de milioane de euro la finalul anului, cu 32% mai mult fata de
2019.71

The Nielsen Total Audience precizeaza in Raportul din August 2020 ca
,utilizarea televizorului ramane semnificativ mai mare decat in perioada pre-
pandemica.”®® Brian Fuhrer, SVP, Product Strategy la Institutul de Cercetare
Nielsen, spune cé ,,activarea de streaming din perioadele de consemnare la
domiciliu au fost ca si cum ar fi fost activate multiple vacante simultan.”'

Florin Deaconescu, Partener si Liderul echipei de servicii dedicate sector-
ului de Tehnologie, Media si Telecom, PwC Romania sustine ca “’Distantarea
sociald si restrictiile de mobilitate au accelerat tranzitia consumatorilor cétre
consumul digital, care se manifesta deja de cativa ani, astfel ca, in 2020, lumea
divertismentului si a mass-media a devenit mai distantatd, mai virtuald si mai
personald ca niciodatid. Ca urmare, cererea consumatorilor pentru o gama
variatd si extinsa de optiuni media oferite in aceastd perioada va continua sa
creasca.”"’

Aceasta a fost 0 sansa si o oportunitate de crestere pentru agentiile de
publicitate care au sesizat deschiderea. Cei care isi concentreaza activitatea
si isi continud campaniile, se vor bucura de un public urias care va consuma

12 Bhawna Sahjwani, Impact of COVID-19 Trauma on various sector, Idea Publishing, Delhi,
2020, p. 163..

13 https://www.clickz.com/why-the-pandemic-is-a-good-time-for-advertisers/262062/

14 https://realitateafinanciara.net/studiu-netflix-si-hbo-go-crestere-spectaculoasa-pe-piata-me-
dia-din-romania-ca-efect-al-restrictiilor/

15 The Nielsen Total Audience, Raportul din August 2020 https://www.nielsen.com/us/en/in-
sights/article/2020/how-streaming-enablement-in-2020-has-changed-the-media-landscape/

16 https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2020/how-streaming-enable-
ment-in-2020-has-changed-the-media-landscape/

7 Raport PwC: ,Industria de media si divertisment din Roménia 1si va contracta rata de creste-
re in 2020 din cauza pandemiei COVID-19” https://www.pwc.ro/ro/media/press-release-2020/
raport-pwc--industria-de-media-i-divertisment-din-romania-ii-va-.html
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continutul media.

Importanta este 1n perioada imediat urmatoare felul in care se pot valorifi-
ca aceste audiente mari create in timpul pandemiei. Marcile trebuie mai inti sa
decidd modul in care reclamele lor vor raspunde preocuparilor consumatorilor,
dar in acelasi timp trebuie sd empatizeze cu publicul pentru a dezvolta conexi-
uni cu adevarat semnificative cu marcile lor.

Perioada de carantina a prezentat numeroase provocéri pentru producatori,
care au fost nevoiti sé raspunda, prin oferta lor, asteptarilor consumatorilor si
sd le transmita, prin campaniile de promovare, interesul pe care il manifesta in
a le face viata mai simpla si mai sigura. Pentru ca toate semnalele primite din
exterior arata clar ¢ ceea ce cautd consumatorul pe perioada pandemiei este:
comoditate si siguranta.

Multe campanii s-au concentrat pe protejarea consumatorilor in timpul
pandemiei, incurajdnd oamenii sd se spele pe maini, sd poarte masca si sa
pastreze distanta, precum si pe comunicarea unor mesaje incurajatoare.

Consumatorii si producdtorii de bunuri deopotriva invatd in Pandemie
si improvizeze. In acest proces, obiceiurile existente sunt eliminate si se
inventeazd noi modalititi de promovare si consum. Aparitia virusului care
pune stipanire pe mapamond dezlantuie creativitatea publicitarilor si recep-
tivitatea consumatorilor. ,,in publicitate cautam tot timpul oameni care sa se
identifice cu majoritatea. Nu ne intereseaza educatia lor, capacititile lor lit-
erare. Aceste lipsuri pot fi usor acoperite. Trebuie in schimb sa ne dovedeasca
ca inteleg natura umana si atunci i vom primi cu bratele deschise.”’® Maga-
zinul vine acasd, la fel munca si educatia. Totul se petrece in casa, iar acest
lucru are impact asupra asteptarilor consumatorului si asupra consumului.
Criza sanitard si consemnarea la domiciliu a dus la ,,dezvoltarea de solutii care
functioneaza prin depasirea constrangerilor impuse de normele sociale sau de
politica guvernamentala. Asta inseamnd sa faci mai mult cu mai putin, sa cauti
oportunitdti In publicitate, sd gandesti si sa actionezi flexibil, dar mai ales sa
produci continut cu inima.”"

Concluzii

Perioada de ,,stare de urgentd”, ,stare de alertd”, ,carantind” sau anu-
mite reguli precum ,distantarea sociald”, pentru a combate virusul COV-
ID-19, au generat schimbari semnificative in comportamentul consumatorilor,
schimbari care au avut efecte majore asupra intregii economii si implicit asu-
pra publicitatii, iar publicitarii care au sesizat aceste schimbari si efectele lor
au reusit sa transforme aceasta situatie negativa intr-un avantaj de proportii,
adaptand campanii sau produse media cu inovatie si creativitate.

18 Claude C. Hopkins - Viata mea in publicitate & publicitate stiintifica, Editura Publica pocket,
Bucuresti, 2015, p. 33.

1 Navi Radjou, Jaideep Prabhu, Simone Ahuja — Juggad Innovation, Editura Random House
Publishers, India, 2015, p. 47
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Publicitatea nu va mai avea ,,strilucirea ultimelor doua decenii. Dar va
avea sansa de a se aseza pe fagase normale, sanitoase.””® Publicitarii care
sunt gata s porneasca pe acest drum nou, deschis de Pandemie, un drum ce
are la baza o situatie de criza majora, dar care este 1n acelasi timp necunoscut
si riscant, vor avea sansa nu doar sa supravietuiasca pe piata ci sd cucereasca
sufletele consumatorilor.

In Romania efectele Pandemiei s-au simtit acut in publicitate, prin sciderea
drastica a bugetelor publicitare si prin paralizarea efectiva a unor campanii de-
marate Tnainte de pandemie. Cu toate aceste publicitarii ar trebui sa tina cont de
noile tendinte care s-au demonstrat a fi functionale si care ajuta la traversarea
unei perioade pe cat de grea, pe atat de provocatoare in publicitate.
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