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CREATIVITY AND ETHICAL LIMITS OF SOCIAL MARKETING IN PUBLIC HEALTH

Summary. This paper aims to present the role of marketing creativity and how it can be applied in public health. Thus,
there is a need to intersect three areas: marketing, public health and ethics. The idea of applying creative thinking does
not refer only to promotion, but to the whole marketing complex, including: product, price and placement, and this can
lead to ethical dilemmas, especially in the field of public health. The present article illustrates the connection between
social marketing creativity and the ethical limits in which it is to be integrated. Promotion is the most visible element in the
marketing mix, which is why in this research were analyzed five social video spots in terms of marketing creativity.

Keywords: creativity, social marketing, ethics, public health.

Rezumat. Prezenta lucrare isi propune sa abordeze rolul creativitatii etice de marketing si posibilitatea aplicarii
acesteia in sandatatea publica. Astfel, apare necesitatea de a intersecta trei domenii: marketingul, sanatatea publica si
etica. Demersul de aplicare a gandirii creative nu se refera doar la promovare, ci la intreg complexul de marketing, inclu-
siv: produs, pret si plasament, iar acest fapt poate conduce la aparitia unor dileme etice, mai ales in domeniul sanatatii
publice. Articolul de fatd vine sd ilustreze legatura dintre creativitatea de marketing social si limitele etice in care aceasta
urmeaza a fi integrata. Elementul de promovare este cel mai vizibil din mixul de marketing, fapt pentru care in prezenta
cercetare au fost analizate cinci spoturi sociale prin prisma creativitatii de marketing.

Cuvinte-cheie: creativitate, marketing social, etica, sandtate publica.

INTRODUCERE Un rol aparte revine creativitatii de marketing. Su-
biectul este cercetat insuficient, fapt care releva actua-
litatea temei abordate in articol, cu atAt mai mult ci in
vizor sunt luate trei domenii importante: marketingul,
sandtatea publica si etica. La intersectia lor se pozitio-
neazd marketingul social (o disciplina distinctd ce are
la baza marketingul traditional), el urmand si fie pla-
sat intr-un context creativ, dar unul restrictionat sub
aspect deontologic (figura 1).

Conceptul de marketing, fundamentat in 1920 in
SUA, a cunoscut o dezvoltare extensiva care a dus la
multiplicarea domeniilor de aplicare dincolo de sfe-
ra lucrativd. Astfel, prin anii 1970, marketingul a fost
»adoptat” si de domeniul sanatatii, exceptie facand
companiile farmaceutice si cele care comercializau
echipament medical pentru care marketingul nu mai
prezenta o noutate.

In literatura de specialitate din striinitate se
analizeazd preponderent creativitatea de marketing
comercial, mai putin cea de marketing social. in
Republica Moldova insa conceptul creativitatii de
marketing este cercetat insuficient pe toate segmentele.
Or, creativitatea constituie un element indispensabil al
marketingului in toate domeniile si la toate etapele de
implementare a acestuia.

In ceea ce priveste sinitatea publicd, aceasta ofe-
rd un camp larg imaginatiei, cunostintelor si abilita-
tilor specialistilor in marketing. Fiind preocupati de
dezvoltarea marketingului social in sanatate publica,
autorii prezentului articol au studiat modalitatea apli-
carii lui [9] si instrumentele ce pot fi utilizate in acest
sens [14], aspectele de marketing social care pot fi pre-
date specialistilor din domeniul medical [13].
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Figura 1: Aria de cercetare.
Sursa: elaborata de autori.

Necesitatea marketingului social nu a intarziat
sd apara — organizatiile din domeniul sanattii din
sfera non-profit isi doreau sa transmitd mesaje de
promovare a sandtatii (riscurile consumului de tutun
si alcool, de boli transmisibile s.a.), dar dispuneau
de putine instrumente pentru a ajunge la publicul
tinta [12]. Solutia a venit odatd cu lansarea concep-
tului de marketing social, care presupune aplicarea
tehnicilor de marketing traditional pentru a convin-
ge acceptarea unor idei sociale sau comportamente.
Astfel, marketingul a devenit indispensabil sferei sa-
natatii publice, in special pe segmentul promovarii
sanatatii.

La randul siu, sandtatea publica trebuie plasata
neaparat intr-un context etic: ,,Etica sdnatdtii publice
implica un proces sistematic de analizd pentru clari-
ficarea, prioritizarea si justificarea posibilelor directii
de actiune in sdandtatea publica bazate pe principii eti-
ce, valori si convingeri ale tuturor partilor interesate”
[4]. Asa cum aspectele de ordin etic au devenit astdzi
o0 necesitate, dar si o adevarata provocare pentru sa-
ndtatea publicd, nu putea face exceptie nici promo-
varea sanatatii, campaniile sociale trezind numeroase
controverse legate de respectarea normelor conside-
rate acceptabile de societate. In acest context, mar-
ketingul, un domeniu creativ prin excelentd, urmeaza
sd fie adaptat conditiilor moderne pe care le impune
etica sanatatii publice.

Viziunea ar trebui sa fie una sistemica si sa se re-
fere la toate elementele mixului de marketing. Spre
exemplu, produsul trebuie conceput astfel incat sd
fie suficient de atractiv, dar s nu devina sursa unor
conflicte (ex.: continutul cursului/manualelor pentru
educatia sexuala in scoli), pretul ar trebui sa descu-
rajeze comportamentele nedorite, fard ca sa genereze
altele (ex.: oferirea gratuita a prezervativelor adoles-
centilor trebuie insotitd de o informare corespunza-
toare pentru a nu incuraja inceputul precoce al vietii
sexuale), plasamentul urmeaza a fi stabilit in avanta-

jul consumatorului, fira a-i dauna intr-un alt context
(serviciile de livrare a alimentelor siandtoase la do-
miciliu ar putea genera limitarea activitdtii fizice), in
promovare vor fi utilizate mesaje care nu vor fi inter-
pretate gresit (ex.: tentatia pe care o poate provoca la
un copil un spot care vine sa descurajeze fumatul in
randul adultilor).

Scopul prezentei lucriri este de a ilustra legatura
dintre creativitatea de marketing social aplicat in sa-
ndtatea publica si limitele etice in care urmeazd a fi
integratd, in baza unor exemple practice. In vederea
realizarii acestui scop au fost stabilite un sir de obiec-
tive: definirea creativitatii de marketing, identificarea
rolului si felului in care creativitatea poate fi aplicatd
in domeniul sanatatii publice, stabilirea elemente-
lor creativitatii de marketing si a limitelor etice pe
care ar trebui sa le respecte, analiza unor exemple
practice.

Demersul de aplicare a gandirii creative vizeaza
intreg complexul de marketing, (produs, pret, pro-
movare, plasament), iar acest fapt poate conduce la
aparitia unor dileme etice, mai ales in domeniul sa-
natatii publice. Articolul de fatd analizeaza exemple
de aplicare a creativitatii etice de marketing in special
prin prisma elementului de promovare, care este cel
mai vizibil si e perceput ca fiind cel mai creativ.

MATERIALE SI METODE

Studiul este unul conceptual si utilizeaza analiza
literaturii de specialitate si a unor exemple practice
pentru a ilustra legatura stransd dintre creativitatea
de marketing si problemele de ordin etic pe care le
poate genera. In realizarea prezentei cercetiri, care
este una descriptiva, s-au utilizat drept instrumente
observatia, rationamentul logico-deductiv si repre-
zentarea grafica. Prin intermediul lor, a fost ilustra-
ta legatura dintre elementele de creativitate de mar-
keting incadrate in limite etice in baza a cinci spoturi
sociale analizate.
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Marketingul, astdzi, este perceput drept un dome-
niu creativ, primele aprecieri in acest sens fiind facute
mai mult timp in urmd. Antreprenorul ceh Tomas Bata
(1876-1932), un inovator in domeniul marketingului,
in special pe segmentul consumatorilor, a realizat im-
portanta utilizarii unui concept artistic in marketing. El
a inteles ca marketingul si creativitatea au multiple tan-
gente si, avand o conexiune adecvata si sensibild dispun
de potential pentru a genera un efect substantial [10].

Creativitatea de marketing poate fi definitd ca o
dimensiune a creativitatii organizationale ce cuprinde
un sir de elemente interactionand intre ele: procesul
creativ, produsul creativ, persoana creativd si situatia
creativd, iar creativitatea programului de marketing
se referd la totalitatea activititilor de dezvoltare a
unui produs prin oferirea de produse si servicii unice
si semnificative pentru consumatori [5]. Creativitatea
mai este perceputd si ca un stadiu incipient in pro-
cesul de inovare, cand este lansatd o idee originala,
cu un anumit grad de noutate si utilitate, pentru a
solutiona o problema. Ideile creative sunt generate
in cadrul a trei procese principale: fluenta (cantitatea
ideilor generate), persistenta (analiza in profunzime)
si flexibilitatea (gandire in ,afara cutiei”) [15].

Desi in literatura de specialitate autohtond crea-
tivitatii de marketing nu i s-a oferit atentia cuvenita,
totusi regdsim anumite idei in acest sens. Spre exem-
plu, la Muntean et al ,latura creativa presupune lega-
rea a ceea ce se produce de o semnificatie, de o anu-
mita functie utilitara pentru om si societate. Aceasta
inseamna stabilirea unei relatii intre produsele crea-
tivitatii si necesitatile umane” [7]. Astfel, cu toate cd
analizeazd creativitatea la general, ca o potentiala cale
spre solutii si evolutii, este descris in mod indirect si
impactul sau asupra marketingului.

Potrivit lui Riicker, autorul care a examinat di-
ferite forme de marketing creativ (marketing off-li-
ne, marketing on-line creativ, guerrilla marketing),
gandirea creativa aduce beneficii marketingului prin
faptul ca eficientizeaza relatia cu publicul larg, gene-
rand experiente si formand relatii, atragdnd atentia,
raspandind mesaje si incurajand implicarea socia-
1a [8]. Rezultatele unui studiu, desfasurat de Intha-
sang si Ussahawanitchakit, demonstreaza ci origi-
nalitatea produsului si flexibilitatea de marketing
au un impact pozitiv semnificativ asupra dezvoltarii
de noi produse si inovarii de produs, care in conse-
cintd influenteazd profitabilitatea de marketing [5].
Wierenga, Althuizen si Chen opineaza cd gestionarea
creativitatii trebuie incadrata in conceptul de cere-
re-ofertd: pe de o parte, se iau in calcul cerintele pietei
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in functie de cei 4 P (cererea), iar pe de altd parte,
managerii trebuie sd gestioneze toate resursele indivi-
duale si organizationale (oferta), cum ar fi capacitatile
creative ale angajatilor si practicile de angajare. [15].

Dupd cum constata Zou, Ki Chan si Zhang, cre-
ativitatea este compatibila cu alte elemente de pa-
trimoniu ale marcii (cum sunt: istoricul important
pentru identitate, evidenta, longevitatea, valorile de
bazad, utilizarea simbolului) si decisiv pentru succesul
unei marci. La nivel intern, creativitatea poate fi un
stimul pentru angajatii de toate nivelurile, iar pentru
manageri este un criteriu de a diferentia un brand de
celelalte si un sistem de motivare a angajatilor. Pentru
angajatii care lucreaza la dezvoltarea de produse, cre-
ativitatea reprezinta un motor de imbunatétire conti-
nua a atributelor produsului (de exemplu, calitate si
design), iar pentru angajatii care lucreaza in dome-
niul marketingului, creativitatea este un mijloc de a
inspira comunicarea unicd [16].

Dat fiind specificul si complexitatea marketingului
social, care trebuie si induci o schimbare de
comportament, necesitatea unei abordéri creative a
devenit imperativa. Creativitatea utilizatd in domeniul
marketingului social (mai ales in domeniul sadnatatii
publice) nu mai poate fi aplicatd doar pe segmentul
de promovare, ci necesita o viziune holistica. Ba mai
mult, provocarea de a oferi produse inovative, de a
asigura accesibilitatea si de a stabili o politica atractiva
de pret este chiar mai mare decat conceperea unor
mesaje si imagini publicitare memorabile. Ca si in
cazul marketingului traditional, pot fi utilizate tehnici
de creativitate in marketing atét la nivel personal, cat si
organizational. Totusi, una dintre principalele proble-
me pe care le genereaza creativitatea in domeniul mar-
ketingului social aplicat in sanatatea publica este cea de
ordin etic, in acest context chestiunea privind limitele
creativitatii fiind foarte actuald pentru specialisti.

Etica ar trebui s constituie un criteriu esential al
abordarii marketingului social, iar marketerii sociali
trebuie sd ia in considerare etica in tot ceea ce fac.
Literatura privind etica se concentreaza preponderent
pe doua aspecte: deontologia (se refera la intenti-
ile actiunilor) si teleologia (se referd la consecintele
actiunilor). Astfel, un program de marketing social
privind obezitatea, care a fost initiat din bune intentii
fara a lua in considerare cd poate stigmatiza, ar fi ac-
ceptabil in perspectiva deontologiei, dar nu si in cea
a teleologiei [3].

Intr-o cercetare realizati de Tengland se mentio-
neaza ca abordarea schimbdrii comportamentului pe
care se bazeazd marketingul social in sdndtatea publi-
ca ar avea un sir de probleme de ordin etic. Printre
acestea regasim: paternalismul excesiv (deseori se
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ignora perceptia individuald sau de grup despre ceea
ce este important), riscul de a genera ,,blamarea vic-
timei” si stigmatizarea ei, accentul pe comportament
in loc de ,cauzele cauzelor” [11]. Lupton blameazi
utilizarea sentimentului de dezgust in campaniile de
sdnatate publica ca o modalitate de a determina audi-
enta tinta sd-si modifice comportamentul si care, in
opinia sa, ar avea implicari etice, morale si politice,
incurajand stigmatizarea si discriminarea unor indi-
vizi sau grupuri si asa dezavantajate [6].

Un studiu desfasurat de Eagle et al. identifica, in
ordinea frecventei, principalele provocari etice cu care
se confrunta specialistul de marketing social:

1. Puterea de navigare: cine ajunge sa defineasca
problemele, ce anume este ,,bun”’/necesar?;

2. Mentinerea standardelor epistemice/mentine-
rea practicilor bazate pe dovezi, demonstrarea impac-
tului comportamental masurabil;

3. Corectitudinea si tintirea, modul in care sunt
abordate grupurile vulnerabile sau evitate grupurile
dificile;

4. Interese corporative duale/motive ale industri-
ei/revendicare etica a marketingului/campanii de pu-
blicitate luate drept marketing social;

5. Respectarea autonomiei cetatenilor/manipula-
re/paternalism/schimbare involuntard de comporta-
ment;

6. Mentinerea standardelor pentru o practica de
marketing social de buni calitate (nu comunicare so-
ciald);

7. Etica cercetarii;

8. Lucrul intre tarile cu venituri mari si mici/abor-
dari alternative/neocolonialism;

9. Consecinte nedorite ale schimbdrii comporta-
mentului/prejudicii [1].

Pentru a face fata acestor provocari, ,,este necesara
nu doar dezvoltarea unui cod de eticd, ci si implicarea
asociatiilor de marketing social in activitdti de advo-
cacy pentru stabilirea unui mediu corect, transparent
si deschis pentru practicarea marketingului social de
buna calitate” [1, p. 21].

In vederea facilitarii unui marketing social stra-
tegic cat mai eficient, in lucrarea Strategic Social Mar-
keting, French si Gordon analizeaza cateva dintre
aspectele etice care trebuie numaidecat luate in con-
siderare de marketerii sociali: utilizarea sentimentului
fricii in campanii de promovare a sdnitatii; selectarea
problemelor sociale, a audientelor si strategiilor potri-
vite; perspective de gen; diversitatea etnica [3]. Eagle si
Dahl, in urma analizei provocarilor etice din domeniul
marketingului social concluzioneaza ca acestea nu au
o solutie simpld, intrucat dispun de context, valori si
dimensiuni culturale care fac dificild rezolvarea lor [2].

REZULTATE $I DISCUTII

Asadar, programele de marketing social in
domeniul sanatdtii publice trebuie sd fie ghidate de
creativitate, dar sd respecte niste limite etice clar
definite (figura 2). Creativitatea cuprinde trei ele-
mente de bazé: creativitatea organizationald, menita
sd insufle o gandire motivatorie in cadrul echipei si
sa cuprindd elemente de motivatie si stimulare; crea-
tivitatea personalului, care poate fi evaluatd prin teste
si dezvoltata prin exercitii; creativitate in elaborarea
mixului de marketing (4P), care se refera la o abor-
dare creativd privind produsul, pretul, plasamentul si
promovarea.

Creativitatea organizationald ar sta la baza, deoa-
rece este necesard o viziune pentru intregul proiect ce
urmeaza a fi desfisurat, persoanele antrenate in dife-
rite procese trebuie si detina abilitéti creative, iar ulte-
rior creativitatea poate fi canalizatd in functie de com-
partimentele mixului de marketing, care ar prezenta
rezultatul cel mai vizibil al gandirii creative. Aceasta
din urma ar putea fi dezvoltatd prin diverse exercitii,
cum ar fi: tehnica utilizarii alternative (gasirea unor
intrebuintdri originale pentru obiecte obisnuite),
lucrul cu obiectele imaginare etc.

Specificul domeniului sanatatii publice, care pro-
moveaza un comportament preventiv, creeaza teren
pentru manifestarea creativitatii marketerilor. Este des-
tul de dificil sa creezi produse atractive cu referinta la
maladii: screening-ul privind cancerul mamar, testarea
la HIV, vaccinarea impotriva rubeolei si rujeolei. Este
important sa se identifice preful (ce efort depune au-
dienta tinta si ce obtine in schimbul acestuia; ex: auto-
examinarea sanilor poate lua 5 min. in fiecare luna, dar
ofera posibilitatea de a depista cancerul mamar in fazd

Crealivitate
4P

Crealivitale
o

Figura 2. Elemente de creativitate de marketing
incadrate in limite etice.
Sursa: elaboratd de autori.
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precoce) si plasamentul (unde pot fi gasite produsele/
serviciile). Evident, nu subestimam importanta
elementului de promovare, dar el trebuie sustinut de
un concept unificat. De fapt, gandirea sistemicd face
diferenta intre campaniile sociale de comunicare si
programele de marketing social. Cu produse reusite de
promovare a sandtatii ar putea fi eliminata utilizarea la
extrem a fricii sau a umorului in promovare, iar in acest
fel s-ar exclude multe critici asupra domeniului.

Chiar daca creativitatea reprezinta un element
indispensabil pentru programele de marketing social
in domeniul sanatatii publice, tot aici se regasesc
si cele mai multe constrangeri etice. Astfel, in urma
studierii literaturii de specialitate, am identificat cinci
limite principale: stabilirea obiectivelor programului
in corespundere cu necesitdtile stringente de sdnatate
publicd; demonstrarea impactului atit inainte de
desfasurarea programului (previziuni), cat si dupa
finalizare; respectul - indiferent de subiect trebuie res-
pectate drepturile si libertdtile persoanelor, in special
sub aspect de gen, etnie, religie, demnitate si trebuie
evitatd discriminarea si stigmatizarea; cercetare etica -
confidentialitatea informatiei, colectarea datelor cu
caracter personal, caracterul intrebérilor adresate res-
pondentilor, toate trebuie si corespundd unor norme
etice; prejudicii - luarea in calcul a potentialelor efecte
negative asupra grupului tintd sau a grupurilor adia-
cente si incercarea de a le evita.

Pentru cd cea maivizibild manifestare a creativitatii
de marketing ramane a fi promovarea, vom analiza
citeva spoturi sociale privind creativitatea ideii si
limitele etice in care se incadreazd. Una dintre cele
mai sensibile subiecte tine de implicarea copiilor in
spoturi de promovare, fie ele si cu o tematica soci-
ala. Totusi, utilizarea imaginii acestora nu trebuie sa
depaseasca anumite norme etice. Spre exemplu, cam-
pania anti-fumat din Republica Moldova, intitulata
sugestiv Md lepdd, a utilizat imaginea copiilor pentru
a ilustra impactul fumatului pasiv asupra lor [17]. Ca
o solutie creativa a fost identificarea unei mascote - a
unui urs mare de plus care imbiba tot fumul de tigara
din incdpere si care se regasea in spot si pe panourile
stradale. Aceastd imagine metaforicd venea sa trans-
mitd un mesaj sugestiv adultilor, fara a dauna psihi-
cului copiilor.

Pe de alta parte, un spot social din Rusia prezin-
ta minori cu tigari in méand [18] care invoca diferite
scuze pentru faptul ca nu se lasd de fumat (utilizdnd
si un limbaj inadecvat vérstei), iar ideea spotului este
ci a nu te lasa de fumat este un semn de imaturitate,
de naivitate copilareasca (in original: Eto prosto detskie
otmazki). Creativitatea spotului nu poate fi contestata,
atragand cu siguranta atentia adultilor, dar problemele
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etice pe care le genereaza nu trebuie ignorate. Un astfel
de spot vizionat de copii sau adolescenti (care nu vor
identifica mesajul subtil, ci il vor percepe in sensul cel
mai direct) ar putea aduce mai multe prejudicii decat
beneficiile scontate (a-i determina pe fumatorii adulti
sd-si revada comportamentul).

Accidentele rutiere reprezinta o tema cét se poate
actuald pentru manifestarea creativitatii de marketing.
In cadrul proiectului REPEMOL, desfisurat in Repu-
blica Moldova, au fost lansate spoturi animate infor-
mative privind importanta instalarii unui scaun auto
pentru copii in masind [19]. Unul dintre ele prezinta o
familie facandu-si planuri pentru viitorul copilului in
timp ce acesta se joaca pe bancheta din spate a masinii
fira a fi prins cu centurd micar. In urma accidentului
produs momentan, in imagine apare parbrizul spart si
jucdriile copilului pe asfalt, fapt ce denota gravitatea
situatiei. Cu toate cd urmadrile accidentului sunt doar
sugerate, fara a fi prezentate imagini cutremuratoare
in sensul direct [20], impactul emotional este mult
prea puternic. Astfel, desi spotul videste o atitudine
creativa, totusi din punct de vedere etic, unii ar putea
contesta utilizarea unei metafore prea rigide (cu men-
tiunea ca si acestea sunt uneori foarte necesare in do-
meniul marketingului social).

O solutie mai putin traumatizantd in contextul dat
este cea adoptata pentru spotul realizat de Sussex Safer
Roads (Marea Britanie) privind cuplarea centurii de
siguranta. Pe o melodie lind de fundal, se prezintd ca
un joc scena in care tatdl mimeaza ca se afla la vola-
nul unui automobil, iar in momentul impactului fiica
si sotia (care privesc scena de pe canapea) il prind in
brate asemeni unei centuri de sigurantd. Finalul este
unul fericit — exprimat printr-o imbratisare in fami-
lie si insotit de mesajul: ,Imbratiseaza viata. Poartd
intotdeauna centura de sigurantd” [21].

Din cate putem observa, creativitatea de mar-
keting ar putea deveni in acelasi timp si un subiect
pentru dezbateri etice in controversa, si o solutie pen-
tru evitarea acestora.

CONCLUZII

Creativitatea reprezintd un element indispensabil
al marketingului social aplicat in domeniul sanatatii
publice, care trebuie utilizat pentru rezolvarea unor
probleme etice si nicidecum pentru generarea unor
efecte nedorite. In acest scop, trebuie luate in calcul
nivelurile la care poate fi implementata creativitatea
(organizational, de personal, mixul de marketing) si
limitele etice pe care trebuie sa le respecte (stabilirea
obiectivelor, demonstrarea impactului, respectul per-
soanelor, cercetarea eticd, prejudicii). Totodata, creati-
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vitatea urmeaza si fie aplicata intr-un context general
de marketing, care ar cuprinde intregul proces de dez-
voltare si implementare a programelor sociale, fara a se
limita la elementul de promovare. Cercetarea si-a pro-
pus sa ilustreze si exemplifice legatura dintre creativi-
tatea de marketing social aplicat in sanatatea publica si
limitele etice in care urmeaza a fi integratd. Totodata, in
cadrul unor cercetdri ulterioare poate fi analizata apli-
carea creativitatii etice de marketing prin prisma ce-
lorlalte elemente ale mixului: pret, produs, plasament.
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