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l. Informatii generale

 Date de identificare a cursului
Date de contact ale titularului de curs:  Date de identificare curssi contact tutori:

Nume: Balaban Delia Cristina Tehnici de promovare Th mass media
Birou: str. Traian Mgoiu nr. 71, et. V, sala Codul cursului: UCRP 3128

V/1 An lll, sem |

Telefon: 0264-431505 Curs obligatoriu

Fax: 0264-406054 http://cmedia.ubbcluj.ro/cursuri/comunicare
E-mail: publicitate_ubb@yahoo.com mediatica

asis. drd. Szambolisc Julia
Consultaii: in fiecare luni in intervalul orar asist.drd. Mirela Abrudan
16-18. Email: mirelaabrudan@yahoo.com

Conditionari si cunostinte prerechizite:

Cursurile deComunicare publicitat, Comunicare mediatic Bazele PR-ului, PR publicitatea.
Metodesi instrumenteconstituie cele patru cursuri care furnizedz anul Il informaii care
permit 0 mai bul intelegere a nunilor care vor fi prezentate in cele ce urmieda special
cursul deComunicare publicitat este important a fi parcurs pentra se prezirt in cadrul
acestui curs rnauni introductive de publicitate, miani de creée publicitat, naiuni despre

conceptul de imagine, etc.

Descrierea cursului:

Definirea si clasificarea media in raport cu publicitatea,riigo privind utilizarea media n
publicitate, instrumentele de comunicare BTL, ciuigt temele centrale ale cursului @ehnici
de promovare Th mass-media

Pentru a fi un bun specialist in domenigiintelor comunidrii si In relgiile publice, este
important 4 fie asimilate informai despre structura sistemului mediamodul Tn care este
prezentat publicitatea Th media. Pentru a putea crea camgarnsucces este importarit gim
care sunt preferiele media ale publicului nostruinta si care sunt caracteristicile

comportamentului&l de consum media.

Organizarea temelor in cadrul cursului:
1. Tema Structura unei agen de publicitateeste accesikilla modulul | al cursului n

format electronigi podcastul aferent sunt prezente pe platformandaamant la distata
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la adresa:https://portal.portalid.ubbcluj.ro/O descriere a conceptelor majore pentru

aceast tema poate fi gsita in silabusul cursului la paginile 9-19. Prezerdgvewer point
a principalelor concepte avand titldgenia este accesikilpe CD-ul primit ca material

aferent.

2. Tema Sponsorizareaeste accesildl la modulul Il al cursului Tn format electronig
podcastul aferent sunt prezente pe platforma détiimant la distard la adresa:
https://portal.portalid.ubbcluj.roO descriere a conceptelor majore pentru atdast

poate fi gsita in silabusul cursului la paginile 20-22.

3. TemaProduct placementwdste accesililla modulul 1l al cursului in format electronic
podcastul aferent sunt prezente pe platforma déataimant la distara la adresa:

https://portal.portalid.ubbcluj.roO descriere a conceptelor majore pentru atdast

poate fi @sita Tn silabusul cursului la paginile 23-24. Prezesgampower point a
principalelor concepte cu titluProduct placemeneste accesikil pe CD-ul primit ca
material aferent.

4. Tema Promovarea vanzilor, este accesikil la modulul Il al cursului in format
electronicsi podcastul aferent sunt accesibile pe platformdnd&amant la distata la

adresahttps://portal.portalid.ubbcluj.roO descriere a conceptelor majore pentru ageast

temi poate fi gsita in silabusul cursului la paginile 24-25. Prezesgapower point a
principalelor concepte avand titlBromovarea vanzilor este accesikilpe CD-ul primit

ca material aferent.

5. TemaMarketingul direct este accesildilla modulul 1l al cursului in format electronit
podcastul aferent sunt prezente pe platforma deitamént la distata la adresa:

https://portal.portalid.ubbcluj.roO descriere a conceptelor majore pentru ag¢ast poate

fi gasita Tn silabusul cursului la paginile 25-27.

6. TemaNoi modalitifi de promovaregste accesikilla modulul Il al cursului in format
electronicsi podcastul aferent sunt prezente pe platformand&amant la distai la
adresahttps://portal.portalid.ubbcluj.roO descriere a conceptelor majore pentru ageast
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temi poate fi gsita in silabusul cursului la paginile 25-27. Prezelg power-point a
principalelor concepte este accesilje CD-ul primit ca material aferent. Acestea au

urmatoarele titluri:WOMM, Marketingul experimentail respectivBlogul.

7. Tema Planul media,este accesikil la modulul Il al cursului Tn format electronig
podcastul aferent sunt prezente pe platforma deitaméant la distata la adresa:

https://portal.portalid.ubbcluj.roO descriere a conceptelor majore pentru agéast poate

fi gasita Tn silabusul cursului la paginile 28-47.

Formatul si tipul activit atilor implicate de curs:

Cursul va include atat prezentarea anumitarunosi concepte, precursi discuii in intalnirile
curente incluse n calendarul activitor. In cadrul acestor intalniri vor fi abordateetade de
predare interactiy asistat de calculator, se vor utiliza prezémtpower-point la curs, materiale
video care vor fi postate pe pagina de web a cuirsBtudefii trebuie & dezvolte un proiect de
cercetare de grup care are caracter obligatdisa participe la disctile pe temele precizate pe

forumul cursului.

Materiale bibliografice obligatorii:

Balaban, Delia Cristina (2005omunicare publicita¥, Accent, Cluj-Napoca.

Balaban, Delia Cristina / Rus, Flaviwld (2006): Minighidul joburilor in publicitatesi PR,
Accent, Cluj-Napoca.

Balaban, Delia Cristina (2007roduct placementul, preferatul prodilor romanesti, n
Balaban/Rus (coord. PR Trend. Teorigi practica in publicitatesi relarii publice, Tritonic,
Bucursti, p. 167-173.

Balaban, Delia Cristina (2007 omportamentul de consum media al romanilor in ernt
europeanin Revista Romana de Jurnalism si Comunicaré/2007, p. 28-31.

Kotler, Philip, (2001)Managementul marketinguluTeora, Bucurgi.

Russel, Thomas, Lane, Ronald, (200Ranual de publicitateEditura Teora.

Materiale si instrumente necesare pentru curs:

Echipamentul necesar pentru curs estealoulator cu acces la interent, programele necesare

sunt sistem de operare Windows, cubwmowser de accesare a internetulu{Explorer, Mozilla
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etc.). De asemeni, pentruiéirele videosi /sau audio este neceséfindows Media Player.
Pentru citirea articolelor de pe CD-ul giheste necesar progranidobe Acrobat Readercare
poate fi accesibil pe internet gratis. De asemamiantaOffice 2007 ofera posibilitatea citirii
documentelor PDF. Este de asemeni nedestilizarea pachetului Microsoft Office. Aceste

programe sunt accesibile in magazinele de profil.

Calendarul cursului:
1. Modulul I: Agen tia de publicitate
Alegerea temei proiectului de cercetare, formareapejor, discutarea cu titularul
cursului a designului de cercetare 1 octombrie<30rabrie.
Bibliografia care necesif si fie parcursa:
Balaban, Delia Cristina (2005romunicare publicita¥, Accent, Cluj-Napoca, p. 181-183.
Este necesarealizarea exertilor care se afi la finalul modululuisi trimiterea lor @tre tutori.
Termen pentru consultarea bibliografigi trimiterea soltilor pentru temesi exerctii:
loctombrie-15 octombrie 2008
Modulul | se abordeaza prima intalnire: primul weekend din luna noieiab

2. Modulul 1I: Publicitatea BTL
01 Sponsorizarea
02 Product placementul
03 Promovarea vaadlor
04 Marketingul direct
05 Noi forme de promovare
Bibliografia care necesifi a fi consultati:
Balaban, Delia Cristina (2005Fomunicare publicitat, Accent, Cluj-Napoca, p. 141-157..
Termen pentru consultarea bibliografigi trimiterea soldilor pentru temesi exerctii: 30
octombrie-15 decembrie 2008
Modulul Il se abordedzla prima intalnire: primul weekend din luna noiemab

3. Modulul 11I: Planul media
Balaban, Delia Cristina (2005pomunicare publicitat, Accent, Cluj-Napoca, p. 96-140.
Termen pentru consultarea bibliografiefrimiterea soltiilor pentru temesi exerctii:



1 ianuarie-15 ianurie 2009

Modulul Il se abordearla a doua intalnire: primul weekend din luna iareia

Predarea proiectului de cercetare: 15 ianuarie 2009
Examen final: primul weekend din luna februarie 20® (data va fi comunica#i in timp

util)/reexaminare in sesiunea de reexaminare din ha februarie 2009..

Politica de evaluaresi notare:

Nota finak const dintr-un examen care cuprinde un rirde cinci intrebri, unele cu caracter
general, altele cu caracter precis. Examenul regeeb50% din nota final, restul de 30%
reprezind evaluarea proiectelor de cercetare de grup, 2@@varea exerdilor postate pe site-
ul cursului. Data predtii proiectelor este 20 ianuarie 2009, proiectede pgedau in format
electronic, direct coordonatorului cursului, la exi de email mai sus mEmati. Tema
proiectelor de cercetare este aleds inceputul semestrului, moment in care se &abiki
componem echipei, format dintr-un nunir de 2 paa la 5 membri. Nu sunt incurajate
proiectele individuale, pentruacin industrile comunicgonale, de regdl proiectele sunt
soluionate in grup, cu toate acestea nu vor fi ganate. In cazul in care nu este respéaata
de predare a proiectelor, vor fi aplicate same de un punct din nota finala a examenului.
Pentru studefi care au fost activi pe perioada semestruluigrarhul cursului va fi acordat un
punct in plus la nota examenului. Este impoiasdlvarea tuturor exetalor rezolvate si
trimiterea lor pe parcursul cursului (cel tarziufilkele fiearei luni) citre tutori, prin email la
adresele mai sus m@onate. Tutorii vor &#Spunde acestor mesaje printr-un email care
sintetizeaz evaluarea exengilor realizate. Studen se pot prezenta la drire de noi sau la
sesiunea de rest@y unde principiile de notare sunt acelez la primul examen, exetile,
proiectul colectiv este necesdr fie Tnca 0 dafi trimise tutorilor cu cel tarziu déawzile Tnaintea

datei de reexaminare.

Elemente de deontologie acadentic

Proiectele de cercetare trebuierespecte deontologia acadefnieste necesar ca datefefe
ohtinutesi prelucrate duf criteriile clasice ale cercati in domeniul socio-uman. Este necesar
precizarea surselor bibliografice, utilizareamior, a referinelor conform normelostiintifice.

Plagiatul se pedepge conform reglemedtilor in vigoare ale universitii.



Pe forumurile de disgie este necesautilizarea unui limbaj adecvat.

Coordonatorul acestui curs, titularii, sunt digpsa ia leditura cu studem afectgi de
dizabilit ati motorii sau intelectuale, pentru a identifica eventualetsaoh vederea oferirii de
sanse egale acestora. Pentru astfel detsigmeciale putem fi contaaigprin email, telefonic,

sau pute veni in orarul de consuiaafisat mai sus.

Strategii de studiu recomandate:

Este necesar parcurgerea materiei treptat, aprofundarea bildifogj selective, efectuarea
exerctiilor si a proiectului. Astfel estidm: pentru efectuarea figwi exerciiu aferent unei
teme, un ineterval de timp necesar de cca. 30 detmiPentru consultarea bibliografiei sunt
necesare cca. 40 de ore. Pentru realizarea prhieptugi lua in considerare un interval de timp

de cca. 20 de ore. Pentru parcurgerea materigiepaoea infornteei cca. 20 de ore.

II. Suportul de curs propriu-zis:



Obiective: Acest curs di propune o aprofundare a domeniului publicitarin pprezentarea
structurii unei ageti de publicitate, prin prezentarea instrumenteli@ promovare BTL, a

instrumentelor nogi totodat prin prezentarea mionilor legate de planul media.

Indrum itor de studiu: Pe lang prezentarea unor fioni de ba# legate de planul media.
Intelegereasi aplicarea coreata unor principii care vor fi prezentate, este as pnportant in
dezvoltarea capadiii de a realiza o implementare eficigra produselor publicitare in media..
Alaturi de partea teoreticfoarte importarit estesi partea practig, altfel spus, aplicarea intr-un
anumit domeniu a cugbintelor teoretice. La sféitul fiecarui curs am propus mai multe intéeb
axate pe materia predatcare-l ajui pe cursant &si evalueze singur nivelul de cutmte
dobandite.

Obiectivele generale ale cursului

Obiective: Formarea unei viziuni de ansamblu asupra pubiicit
1. Prezentarea principalelor instrumentele BTL.
Formarea unui sistem cargiacluda definitii, reguli, modele.
Crearea unui limbaj de profil.
Formarea unui ansamblu cagecsiprindi procesul comunigii publicitare Tn general.

o~ 0D

Formarea unei baze de date necesare studieaprofundirii diferitelor domenii ale
acestei discipline.
6. Insusirea principalelor teorii careispoati permite aplicarea lor in vederea interpriet

unor studii empirice.

Modulul I: Agen tia de publicitate



Scopul si obiectivele modulului: prezentarea structurii agesi de publicitatesi a tipologiei
ageniilor de publicitate.

Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anterior.comunicarea este defiaifn primul
rand in calitate de interdigne simbolia. Tn cadrul cursulComunicare publicitai se explid

termeni precuncopy strategyimagine, pozionare etc..

Schema logié a modulului:

Agenia de
publicitate
/
Client service |,| Dep. cercetarel,] Dep. || Dep. media | | Dep.BTL |__| Dep.
CreélJiei Produclie

1. Comunicare mediatié in stiin tele comunicirii

Obiective: prezentarea structurii unei ageue publicitate, prezentarea tipologiei ag#or de
publicitate.
Notiuni cheie: client service, account manager, copywriter, mdaliger, media planner,

researcher, manager outdoetc.

Tipologii

Agentia de publicitate este unitatea orgafimaak de baZ din sectorul economic
publicitar. Agerntia de publicitate este o fidinprestatoare de servicii, cu capital privat, care 1
desfisoa’ activitatea in sectoruB-to-B (Business-to-Busingss De regud, ageniile de
publicitate  pun la dispoza clientului servicii pornind de la dezvoltarearastgiei
comunicaionale, gsirea ideii creative, para exectia propriu-zig a unor produse publicitare.

Agentia de publicitate este persoana juridee poate fi: societate caspundere limitai
(S.R.L), societate pe @oni (S.A.), s.a. In fungie de tipurile de servicii oferite de agen
distingem: agetii full service agenii de creaie, agefii media, agetii media specializate,
agenii interactive, agefii internesi grupuri de agetii (Nicola/Petre, 2001, 47-49).

Agentiile full service sunt ageti care pun la dispoga clientilor intreaga gam de
servicii publicitare: de la cercetarea de marketiagstabilirea conceptului publicitar, prodiac

materialelor publicitare, alegerea canalelor ddriigie mediatice, realizarea planulgi a



calendarului media, achimnarea sp@lor si timpilor mediatici, realizarea ceréeii privind
efectele publicittii. Acest tip de agare poate realiza publicitate BTdi/sau campanii de reia
publice.

Agentia de credie se focalizeax asupra servicilor de crga publicitas, punand
accentul mai mult pe partea artisticartea de distribie a publicititii prin intermediul media
este #sat, in acest context, in searagertiilor media, care se ocupde dezvoltarea planului
media, de realizarea calendarului media, de adnzirea timpilorsi spaiilor necesare
transmiterii mesajelor publicitare. Avantajele uastfel de agei se traduc irdiscounturile pe
care le poate alme prin achiziia specializat si cantitativ semnificati¥ a unor spgi si timpi
mediatici. In plus, se poate vorbi despre consiieadecvatin domeniul media. Existchiar
agertii care s-aispecializat pe un anumit suport mediasunt agetii specializate pe distribia
de publicitate in televiziune, radig in presa scris Agentiile interactive sunt agetiile
specializate pe noile medii, care utilizéazternetulsi multimedia cu preidere.

Agentiile interne (in-house sunt, practic, departamente de publicitate Tmdaateleiai
companii, care beneficiazle avantajele cungtrii foarte bune, din interior, a produselor care
trebuie promovate. In plus, exisavantajul economisirii unor comisioane, gadezavantajul
implicarii subiective.

Modelul grupului de agertii a afrut in urma externaliizii unor servicii pentru a
ameliora performag. Intr-un grup, ageiile sunt specializate pe anumite etape ale prdgesu
publicitar, iar un client poate fi recomandat urgaa alteia dintre aggile membre. in Romania
se practig acest gen dédusinessin care un grup de agéncu profile diferite - ageti de
publicitate, ageti media, agetii BTL - apatin aceluigi actionariat.

Agentiile de relaii publice &i fac tot mai mult sinita prezema pe piga de profil din
Romaénia, domeniul PR fiind unul Tn plindezvoltare. Exigt exemple n care ageginde
publicitatefull-service,cunoscute in Romania, au dezvoltat departamestudldii publice ntr-
0 agefie de sine &tatoare.

Agentia de publicitate este structufain fungie de nirimea sasi de tipul de agee.
Acestea sunt conduse de manageri, care, in celenaitE dintre cazurile de agérdin Romania
(chiarsi a multinaionalelor), sunt de regulagionari. in calitatea sa de companie, o aigeare
unul sau mai multe departamente (in fimmade nirime), care se ocdpde administrarea
businesaului (contabilitate, secretariat, etc.); in plageniile mediisi cele mari ayi 0 persoah

sau chiar un departament care se 8cdp consultata juridici (de obicei - de elaborarea
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contractelor). Asupra acestor tipuri de activitatevom insista in lucrarea detfaleoarece nu
necestil o pregtire specifié in domeniul comunieii, al publicitatii sau al PR-ului.

Pentru o agere full-servicedistingem urnitoarele tipuri de departamente, asupii®@@ ne
vom focaliza in paginile ur@oare:

» client servicesau departamentul de reigu cliertii;

» strategic planning sau departamentul de strategie

* marketing si research;

* creatie;

* BTL;

* medig

» outdoor,

+ traffic;

* productie.

Relgia cu clientul estesi in agenia de publicitate, la fel ca n orice afacere, aébisde
important, clientul putand fi chiar o @tcompanie. In campaniile electoralg (u numai),
ageniile de publicitate pot avea clignpartide politice sau chiar personatit politice.
Personalitile publice, starurile apeleazi ele la serviciile unor ageinde publicitate sau de PR.

Execuia publicitai este o consedih a cererii clientului (sau cel go asa ar trebui &
fie). Exist practica destul de des intaind invitaiilor din partea clientului Igitch-uri ( licitatii)
pentru agetii. Cererea clientului se concretizéagub forma unubrief, o prezentare succinta
informatiilor necesare pentru conturarea produsului puhlici

Departamentul de PR este prezent intr-o ag@én full service astfel fiind posibi
realizarea unor campanii integrate, carensluda atat promovarea prin intermediul publigii,
catsi prin intermediul relgilor publice. Nu in ultimul rand, acest departainea ocup si de
promovarea prin intermediul unor instrumente speeifle agefei.

Client serviceeste departamentul care este responsabil pen&iarel clientulsi pentru
administrarea fiezui cont (adi@ a fiearui serviciu pentru fiecare client). Departamerdiignt
serviceeste acel departament care amste si dezvoltareabusinesaului, n sensul ofinerii de

noi clierti. In acest departament sunt ocupate fiiak: account manager, account executive etc.

Departamentul de strategie
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Distingia fundamental de profesionalism intre agéle de publicitate este prezen
dimensiunii strategice a produselor publicitareadieniile de dimensiuni medii sau mici poate fi
vorba de un departament unic de reserach, stragegiarketing. Orice agem® serioas pleac
de la abordarea unei strategii proprii de pomare pe pig.

Primul pas in crearea unei strategii pentru o ggete Advertisingsi/sau de PR este
definirea misiuniisi viziunii ageniei. Pentru a realiza acest pas trebuieaspundem la cateva

Tntrekri:

» Cu ce se ocupagenia noasti? Cu crearea de campanii de advertisingsiPBt
ce implici realizarea acestora.
» Cine sunt cliefii nostri? Toate firmele sau persoanele (in cazul canilpani
electorale) care solicitserviciile agetiei noastre.
« Cum arai agemia noasti acumsi cum va aita ea in viitor? In prezent, agen
noasté este una de inme medie, atat in ce priste nundrul de angaja, catsi
numarul de contracte. Pe viitor, agéemisi propune § mireasé cu cel ptin 15%
numarul de angaj@ si sa dubleze nurdrul cliertilor.
Principalele obiective ale agési:
-Obtinerea de profit
-Atragerea cat mai multor clign

-Crearea unor campanii de succes

Departamentul de credie

Directorul acestui departament al gggreste aproape un personaj mitic, legendgazat in
varful stalpului totemic al agéei. Directorul departamentului de creativitateeesbnsiderat
responsabil pentru ingrijirgahranirea celui mai de ptéoun - produsul creativ.

Astizi, mai mult decat oricand, succesul s&soak pe baza rezultatelor pbute de clien
(s2 nu uitim de premiile EFFIE!). Directorul departamentule creaie este cel de la care se
asteapti si aiba 0 pirere decisig asupra intregii campanii: de la exgide pentru diferite

suporturi, la promovarea vairdor si, de ce nu, poate chiar la maniera creatie a aborda
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relaiile publice. Tn plus, fa& de a fisef de trih psiholog, majorét maestru de ceremonii,
antrenor de baschet, fitor de echip, istoric, produstor de spectacole, arhitect , desigsiesm

al Renaterii, cea mai evoluatspecie a zilelor noastre -directorul de ge=atrebuie & fie, de
asemenea, strateg, om de afaceri, planificatoralofimantelor si designer de noi produsadta
bene:aici ne exprimim metaforic, cum se potriyie de altfel jobului descris!au ne trezim &
cititorii vor lua leaii de dans pentru a fi directori buni de grea.dar in fond de ce nu...pentru
uninsightbun, ce nu face creativul!)

Directorul de cree este responsabil cu tot ceea ce se intainpllepartamentul de créa
al unei agefii de publicitate. Acestuia 1i sunt subordonateetadte fundcii intalnite in acest
departament, cum ar fi cele depywritersi de art director, DTP, imager, etcCreative director
ului Ti revine, de regdl sarcina cea mai difiéi] in sensul decizional al armoai# textului cu

imaginea.

Copywriterul este acea persaancare scrie texte pentru clign Cei mai mulfi
copywriteri lucrea in publicitate sau marketinglobul se concretizeazprin crearea de texte
pentru diverse canale media, texte ce coniumiesajesi care sugereazlientilor sa ia decizia in
favoarea companiei care lanse@gzodusul sau serviciul promova&opywriterii pot crea nume
de firme sau produse, la slogantmeadlineuri, texte pentru spoturi radio, video, pentrugipa
de web, reclame, et€opywriterii pot pune ideile si cuvintele frinturi, cum sunt: cataloage,
afise, fluturgi, reclame luminoase, kyori, site-uri, scrisori, etc. Binefeles, aceste materiale

vor fi create in funge de strategigi de ideea creatiivcaretraducestrategia.

Copywriterii din agefie pot 4 lucreze, de asemenea la rapoarte anualgymuse in
vanzare, manuale cu insttumi de folosire a unor produsearticole de pres Chiarsi pentru
unele emisiuni radio sau TV sunt angaEopywriteri pentru a pregi materialele publicitare.
Indiferent de narimea proiectului, ei trebuie sa ailbunatinte solide despre scrierea textelor,
trebuie & stipaneast foarte bine limbajul, cu finerile si tertipurile sale, dagi gramatica.
Copywriterii pot fi integrai in diferite structuri cum ar fi: agéile de publicitatesi de PR,
posturi de radio sau TV, ziagereviste.

Calitatile personale necesare sunt:
-fire comunicatid, deschis, adaptab;
-spirit de echip;
-invatare rapid, perseveret,
-flexibilitate, fluenta ideilor;
13



-organizaresi meticulozitate;

-putere bua de concentrare;

-creativitatesi originalitate;

-imaginaie, inovaie;

-intuitie si implicare;

-capacitatea de a lucra in cotidile stressi de a finaliza proiectele para deadlineuri (Ce este
un deadliné& E cuvantul la auzireaimia tai cei din publicitate sunt mai mult sau maitipu
ingrozti!)

Promovarea unutreativ poate § plece de laJunior Copywriter la Senior Copywriter si
apoi chiar la ocuparea postului de Creative Dineclotusi, aceast evoluie nu este obligatorie,
mai ales atunci cand devii un foarte mapywritersi esti apreciat tocmai pentru asta.

Termenulart director este utilizat pentru a denumi o gafargi de job-uri din domenii
variate cum ar fi; publicitatea, televiziunea, filgrafia, publicistica, internetul sau jocurile
video.

In media domeniul de unde termenul provine,am director este acela care aranjgédn
pagiri textelesi fotografiile intr-o revist sau intr-un ziar; in colaborare cu aditor alege
fotografiile sau graficele ce Tn@sc textul. In mod normal acestt director este subordonat
unui editor.

In filmografie, un art director este integrat in structura unait department lucreaz
direct ,sub” designer-ul de prodie, si ,deasupra” designer-ului de platou, dar pe agelavel
cu decoratorul de platou. O mare parte din afiilbului includ aspecte administrative aet
departmentilui.

in advertisingart director-i sunt integrs in departamentul de créa Acsstia lucreaz
n echif@ cu un copywriter la realizarea conceptuiug design-ului pentru ad-uri, spoturi (audio,
video) si tot ce implia imagine. Ei trebuieasvina cu idei noi care &aiba priza la public.
Asocierea dintre mesajul spotukiiimagini sunt efectul unei munci in echjm echig n care
art director-ul si copywriter-ul trebuie & lucreze ,ca unul”. Pentru a lucra in domeniul imnég
vizuale este nevoie de dirartistic, de nguni cu privire la propaii si culori si mult talent.Art
director-ul se ocup, de regul, si de gestionarea externalid unor servicii legate de prodtie,
gen fotografie, film, etc. De obiceart directorii au o pregtire profesiona de profil, fiind

absolven ai unor facultti de arhitectut, art vizuak, design etc.
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In cadrul departamentului de ctieaeste persoana care preia materiajele pregiteste
pentru tipar, respectiv pentru prodiec Job-ul necesito foarte bua cunogtere a programelor
de paginargi editare cum sunt Quark Xpress, Photoshop, CoraMRetc. Intre calitile si
aptitudinile necesare remér seriozitatea, puterea de organizare, rapiditateaja, acuratgeea

si dinamismul.

Departamentul BTL

Below the line advertising (BTL) este un domeniu mai pa cunoscut sub aceést
denumire de publicul larg din Romania,sideste utilizat de multe agginde publicitate. Se
poate observa, in ultima perigad crgtere a nurarului si calitatii strategiilor BTLsi, mai nou,
multe campanii de publicitate ce utiliz&aexclusiv aceste tehnicManagerul BTL este
persoana care coordonéactivitatea in acest domeniu.

BTL-ul se defingte prin toate strategile de comunicare ditegt prin servicii de
publicitate neconveionak. Spre deosebire d&bove the Line advertisingare utilizeaz ca
suport mijloacele media (televiziune, radio, grescrisi, cinematografie),Below the Line
advertisingface uz de instrumente ca: sponsoitjzmarketing direct, promovarea vanior si
product placement.

Sponsorizareare 0 structdr complex si se refed la finartarea de @re client a unor
activitati culturale, sportive, ecologicstjintifice, programe radio sau de televiziune. Aici, BTL
ul trebuie & giseasé activitatea cea mai relevanpentru clientsi in ce ndisua aceast
sponsorizare 1i va spori notorietatea sguiatlicatori pe care brief-ul 1i solicita fi modificai
graie campaniei.

Marketingul direct,numit de unii autorgi dialog marketing insumeaz toate activiitile
care au ca scop Gterea interesului pentru produs. Aceste adtivipot fi: trimiteri pcstale,
abordarea clientului prin telefon, organizarea decarsuri, de gani caritabile, baluri, targuri,
oferte speciale sau orice alteiani din acest domeniu.

Promovarea vanzilor este un instrument care face uz de adtiviimitate in timpsi
spaiu deshsurate la locul de vanzare. Acesta inc&acc stimulare a cungpatorului prin
promaii, concursuri, cupoane pentru reduceri, premic. &e cele mai multe ori, acestea se
desfisoaf la nivel localsi eficienta lor se verifid prin craterea vanarilor pe termen scurt.

Product placemengste un domeniu mai nguurmireste plasarea vaita unui produs pe
parcursul degkurarii unui film, sau a unei emisiuni T\Si aceast tehnié@ presupune muit
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documentare n vedereasyii celei mai bune sotii in raport cu resursele de care dispurgm
rezultatele care vor fi gimute.

Strategiile BTL se regesc in diferite forme; de nsumer promotions, direct mailing
si service samplingpari la programe complexge customer loyaltyi sports sponsorshigpate
tin de acest domeniu vast. Cel mai des, in Roma&sidntalnesc agénde publicitate care, din
punct de vedere al BTL-ului, oferdoar partea de strategig concepie. De regul, se
colaboreaz cu alte firme care realizeazistribuia propriu-zig, in special a promilor
(hostessgetc.) Aceast meserie ofaér 0 oarecare libertate in gandgieexprimare, creativitatea
fiind un element cheie. Datafifaptului G BTL-ul, in general, face uz de actititlimitate n
timp si spaiu, strategiile trebuieasfie originale, dinamicegi sa aibi un impact puternic asupra
targetului.

Asemenea tuturor meseriilor din domeniul adverggilui, un job in domeniul BTL
implica operarea cu multe termene-lihitare, de cele mai multe ori, pot deveni factorsties
semnificativi.

Pentru a avea succes in ackaseserie, o persoartrebuie & dispurd de caliiti ca:
dinamism, creativitate, gandire flexiildarsi analitici, capacitate de planificaggde creare de
noi strategii.

Activitatea de BTL poate fi una solicitantingi, din perspectiva unei persoangeaia i
place ceea ce face, este 0 meserie frumazse fi ofera libertate in cre@e, dar care cergi

stabilitate, echilibryi realism.

Departamentul media

Fara media, orice produs al publigfii clasice ar fi lipsit cel ptin de eficiemi, dacé nu
chiar de valoareMedia brokerul saumedia buyerul se ocup de achizionarea de spa si
timp mediatic. Sp@ul se refet la ziare, reviste, posteseinternet, iar timpul se reféta posturi
de radio, televiziungi chiar la inserarea unor reclame in debutul uierefpe marile ecrane.

Anumite aptitudinisi un anumitknow howpot fi considerate indispensabile pentru un
media brokerbun; ne referim la:

* cunatinte de statisti
» cunatinte aprofundate Th domeniile medidusiness, in general;

» abilitati de negociere;
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* rezistema la stres;
e oOrganizarea;
» calitati comunicaionale;
» capacitatea de a lucra in echip
Acesta este o persaartare lucreax direct pentru o firra de consultagd, pentru o
agenie de publicitate sau pentru una de RNRedia plannerul contribuie la maximizarea
impactului campaniilor publicitare pe care le deséi clientii sai, prin utilizarea de suporturi
media convefionale (TV, radio, presscrig, outdoor, cinema) dagi mai puin convenionale
(internet,multimedia).
Media plannerul este acela care lucréala brief-ul media. Pentru a asigura atingerea
targetului vizat cat mai eficient posibihedia plannerul combira gandirea creativcu analiza
factuak, dezvoltand astfel strategii optime. Printre remadbilititle conexe acestei paiise

NUIMAra:

alcituirea planuluki a calendarului media pentru diferitele proiedtata in lucru;
* prezentarea propunerilor, a canalelor mgdaplanificirilor de cost étre clierti;

* recomandarea celui mai eficient mix media, a peeta si locaiilor optime pentru

destisurarea campaniilor;

» contactul permanent cu cliengilcu departamentul de ctgs sau cu ageia de crege,

daa este vorba de un media planner dintr-o #genedia;

» identificarea segmentelor de consumatarora li se adreseazcampaniile publicitare,
analiza caracteristicilor, comportamentulgii obiceiurilor de consum mediatic ale

acestora,

* realizarea de prezaint si rapoarte de monitorizare ale strategiei medi@amapetitorilor,

precumsi informarea permaneitu privire la transforirile de pe piga de media;

Departamentuloutdoor
Publicitatea outdoor este una dintre cele niagpandite forme de advertising este
reprezentdt de toate formele de publicitate stradaheshuri, baklit-uri, bannere, citylight-uri,

roof top-uri, transit adetc.
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intr-o agetie de publicitate mig; departamentubutdoor poate fi inclus in cel de media
(doar agetile mari si puternice perméndusi o separare clar pe departamente). Sunt
numeroase cazurile in care departamentutoor lipseste din organigrama unei agende
publicitate, aceasta din uiincolaborand cu firme specializate exclusiv pe asgkea panourilor
publicitare (numite, evidentfirme de outdoor Tn acest departament lucréazle regul,
arhiteci, ingineri constructori pentru a facefgrovodrilor de ordin administratigi birocratic
ale acestui job.

in Romania, cheltuielile pentru publicitateatdoor sunt in continuare mici in raport cu
celelalte forme de publicitate. Publicitateatdoor este o forra de publicitate aaei frecvena
de utilizare n-a fost niciodatrecuti cu vederea in economiile de giiai ale crei instrumente au
fost intr-o contina schimbare, mereu Tn pas cu tehnolagiatilizand din plin creativitatea.
Departamentul de produdie

Nu toate agetile de publicitate awlepartamente de produgie. Produdia publicitai
poate § insemne realizarea de machete deaprde spoturi video, de bannere etc. Servicii
precum realizarea unor fotografii, a spoturiloricagi TV sunt, de regudl externalizate.
Ageniile de publicitate colaboreazcu tipografii, agetii de modeling, fotografi profesiosti,

regizorisi case de produie de film.

Sarcini. Teme de cas:

1. Prezenta structura uneia sau a mai multor agjeste publicitate din orgul Dvs. Urmiriti
modalitatea in care aceste strcturi difer

2. Analizai calitatile si abilitatile dvs. personalgi scrigi o scrisoare de motivare pentru
ocuparea unuia dintre posturile prezentate mairgu® agefrie de publicitate.

3.

Sumarul modulului:

Agentia de publicitate este principala entitate econdniic care are loc activitatea

publicitaia. Principalele departamente ale unei ageomplete de tipfull services sunt

departamentul de rela cu clienii, departamentul de crge, departamentul BTL,

departamentul media, departamermutdoor, departamentul de cercetare, departamentul de

produgie etc.
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Modulul Il. Publicitatea BTL
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Scopulsi obiectivele: realizarea unei prezemt detaliate a publicittii bellow the line.

Notiuni cheie: sponsorizare, promovarea vankor, marketingul directproduct placement,

word of moth, blogging

Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anteriorstructura agetiei de publicitate ofer

informatii importante despre modul in care publicitateaesdizeas, un loc important

ocupandu-l deparatmentul BTL. In capitolul acestat prezentate principalele thani, concepte

sl instrumente.

Schema logié a modulului:

—

BTL

\

01. Sponsorizarea

sponsorizare Product Promov. Marketing Alte forme
placement vénm)y/
Blogging Marketing podcasturi Word of Marketing
viral mouth experimental

Termenulsponsorvine din limba engleksi se poate traduce prfmarvator, donatoretc.

Sponsorizareasii trage #dicinile din Roma antic unde unul dintre apropgia Tmparatului

Octavian AugustysGaius Clinius Maecena@0-8 1.H.) a susnut activitatea unor asfii printre

care poei Virgil si Horariu sunt cei mai cunosduDe la numele lui Maecenas vine termenul

mecenat care este o forinde finanare apropidt sponsoriZrii. Sponsorizarea,sa cum este

frecvent utilizaZ Tn contemporaneitate este diférite modalitatea de fingare antid.

Sponsorizarea se defijte ca relga dintre o firmd (sponsol si 0 persoaa, instituie,

organizaie etc. 6ponsorizat) care primgte suport financiar, in produsgsau servicii pe baza
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unui contract de sponsorizare Persoana sau institai sponsorizat trebuie § presteze unele
activitati comunicaionale pentru sponsor (Kloss, 2000, 383). Procdsusponsorizare imphc
deci doad parti angajate contractual repreziné pentru sponsor uimstrument comunicational,
iar pentru persoana sau instidusponsorizat reprezini un instrument financiar. Sponsorul
poate § sprijine persoana sau instia sponsorizat fie material, fie prin intermediul unor
produse proprii sau al unor produse ale unei atteef fie prin intermediul prestiei de servicii
(asiguri, transport etc.). In figura de mai jos esteefimat procesul de sponsorizareelatia sa
cu media care @oneaz in calitate de multiplicator.

Avantajele utilizrii sponsoriarii sunt multiple, cele mai importante rezumandwastel:

* exclusivitatea fai de publicitatea concures; daé@ in achiziionarea unor spé& media
exclusivitatea nu este posibilin cadrul acelu calup publicitar, contractele de
sponsorizare permit aceagtrotegie,

* prezema sponsorixrii in situgii non-comerciale; dacpublicitatea clasiceste inclus in
calupuri publicitare, numele unui sponsor pe wotrisau la gulerulacnasii poate fi zrit
n timpul unei emisiuni, nu doar in pauzele puldic?,

» prin intermediul sponsorizii pot fi impactate anumite publicutintd care sunt greu de
impactat in alte situd (mai ales in cazul sponsciiz culturale); ga cum poate fi
remarcat in figura de mai sus este vorba despré pgoblicuri tinta: publicul tinta al
sponsorului (format din clien si potertiali clienti, furnizori, parteneri de afaceri,
investitori sau chiar proprii angaig si publicul tintd al persoanei, institiei sau
organizaiei sponsorizate; aceste dopublicuritinta nu se suprapun decét intr-o oarecare
propotie,

» utilizarea media n calitate de multiplicator,

* posibilitatea trecerii barierelor legale pe careljmitatea clasig este obligat si le
respecte, in ultimii ani Tdsinterdiaiile aplicate publiciitii clasice se transférdin ce in
ce mai mult la prezentarea media a unor eveninmgpaasorizate de firme de prodiec
detigarete sauduturi alcoolice spre exemplu (Kloss, 2000, 387-388)

Obiectivele generale ale sponsériz sunt craterea gradului de notorietate a firmei
sponsorizatesi implicit a produselor sau serviciilor acesteiapburatatirea imaginii firmei,
demonstrarea performgahor firmei prin asocierea cu performele persoanei sau ale instiéi
sponsorizate (transfer de imagine), demonstrargajamentului social al firmei, nu n ultimul

rand, motivarea propriilor angaja(Schneider/Pflaum, 1997, 360). Veridicitatea ajelsii
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publicitar transmis prin intermediul sponsdriz se constituie Tn cadrul relai intre persoana
sau instittia sponsorizatsi sponsor.

Speciaditii vorbesc Tng si despre dezavantajele utdia sponsorizrii in calitate de
instrument comuniaenal: posibilitatea szuti de a transmite infornti@ prin intermediul
media, banner o inscripie la gulerul @masii nu ofer spaiu pentru prea multe infornig. In
plan mondial marea majoritate a invastr in sponsorizare se focalizeagitre lumea sporti,
dar anumite asocieri sunt destul de riscante datdaptului & performarele nu pot fi
pronosticate cu exactitaté datoriti unor probleme legate d#oppind. Acesta este motivul
pentru care in contractele de sponsorizare spostimt incluse de cele mai multe ori clauze
speciale.

in limbajul comun termensponsorizareeste utilizat in mod eronat pentru a desemna de
fapt donaie. In tabelul de mai jos sunt prezentate difeglnintre sponsorizare, mecenat
donaie, toate cele trei forme de fin@ne fiind prezente pe p& romaneasc existand

reglementri legislative pentru fiecare domeniu:

Caracteristica Felul finantarii
mecenat dongie sponsorizare
Felul finantatorului persoane private persoane private firme
fundaii firme
Factorul de decizie conducerea firmei departamentul| conducerea firmei,
financiar departamentul de
marketing, de PR
Motivul finan tarii altruiste altruiste, deducel obiective
de impozit comunicaionale
Cooperare cu patial nu da
pers./institutia
finantata
Efecte mediatice nu nu prea da
Utilizarea Tn domeniul foarte rar rar dominant
sportiv
Utilizarea Tn domeniul dominant des da
cultural
Utilizarea Tn domeniul des dominant rar
socialsi in cel ecologic
Utilizarea Tn domeniul inexistent inexistent dominant
media

Fig. Forme de finartare prezentate in maniei comparativa (Kloss, 2002, 384).

Domeniile sponsodizi sunt: domeniul sportiv, domeniul cultural, domeniul social
domeniulecologic,domeniulstiin tific si nu Tn ultimul rand domeniybrogramelor radio si de

televiziune
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02.Product placementul

De cand a inceput prodiacde filme, industria cinematograii@ avut nevoie de diverse
produse pe care $e utilizeze in diferite scene. Istopaoduct placementilui este aproape la fel
de veche precum istoria prodiac de film. Majoritatea televizoarelor care apargrodudiile
americane sunt produSony pantofii si imbracamintea sport pe care o paafersonajele sunt
de regul Nike si exemplele pot continua. Stol comun pune de reguun semn de egalitate
intre product placementsi publicitatea mascat aceasta datodit caracterului publicitar
nesemnalizat al acestui instrument. Avantajeleizatil sale sunt: exclusivitatea, evitarea
fenomenului deapping Tn timpul filmului telespectatorul urinnd fiecare scen(Kloss, 2000,
423).

in practia distingemproduct placementizual, cand produsul sau ddago-ul firmei poate
fi zarit Tntr-o sce#i si product placemerduditiv cand este doar mganat numele produsului sau
al firmei produdtoare. Tn funde de tipul produselor plasate distingeproduct placemenin
sens strict (prin plasarea unui produs intr-o s@filmului), image placementcare poate fi la
randul &u corporate placementprin plasarea doarlago-ului produsului intr-una dintre scenele
filmului, location placement prin plasarea aicinii filmului, a serialului sau a emisiunii Tntmu
anumit loc (exist Tn acest sens om deja consacrate: New York, Paris, Roma, regiuni
consacrate: Toscana, Coasta de Azur esejyice placementprin promovarea unor clase
profesionale (pofisti, medici etc.),music placementprin plasarea unei piese muzicale ntr-un
film, serial sau emisiune care mai apoi poatednpovat in topuri.

Alta clasificare, ce are n vedere inflg@rcontractului dgroduct placemenasupra
scenariului filmului, serialului sau a emisiuniropune: simpla punere la dispgeia produselor
spre a fi utilizate ca recuzipe platousi mentionarea in generic a firmei prodiicare;on-set-
placement practic cea mai des utilizatorma de placemenprin care produsul apare Tn anumite
scene in care este filmat sau se vgtdbalespre elsi placementul creativ, care implié
adaptarea scenariului sau chiar dezvoltarea aeeasifel incat & poat fi puse in evidetd
produsele plasate (a se vedea filme predaimn stil italian, (Kloss, 2000, 425).

03. Promovarea vandrilor
Prin promovarea vanzrilor sausales promotionsse inelege totalitatea asurilor de
stimulare a vanuilor care se realizedaz la punctul de vanzare pgint of sale,

(Schnieder/Pfluam, 1997, 371). [Rarelaiile publice se focalizeazasupra reati opiniei
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publice in general, promovarea variipr se focalizeaz asupra distribuitorilor, partenerilor de
afacerisi direct asupra consumatorilor.

Supraafluxul publicitar mediatigi readiile pe care acesta le induce consumatorilor
mareste importama modaliftilor de promovare care se concentieagsupra Vargii si
aaioneaa la point of sale In plus, promovarea vairdlor adioneaz eficient asupra
consumatorilor orienta catre cumgraturi economice, asupraiwtatorilor de oferte. Raportul
dintre comerciam si producitori s-a schimbat in ultima vreme in favoarea gomidiferenele
de pre si de calitate intre anumite produse similare auedavfoarte mici, fidelitatea
consumatorilor fe& de nmirci a sézut, iar fragmentarea peg este un fapt de necontestat. Acestea
sunt doar cateva dintre motivele pentru care prares vanrilor a devenit atat de utilizatn
ultimii ani (Petre/Nicola, 2001, 173-177).

Daa publicitatea clasig relaiile publice, sponsorizares alte forme BTL §i manifesi
efectele pe termen medjulung, promovarea vasdlor are efecte imediate, de scuduras. In
graficul de mai jos este reprezentataniera in care evolueaincadgrile din vanari pe perioada
de derulare a unei campanii de promovare aardoe

Exista trei forme principale de promovare a vénipr. cea orientd asupra
consumatorilor, cea orienfiaaisupra universului punctelor de vanzgireea menit si creasé
forta de vanzare. In concluzie beneficiarii unei cariipda promovare a vagglor pot fi
comerciafii (staff promotions), consumatorii ¢onsumer promotiong si in general fola de
vanzare tfade promotions) (Nicola/Petre, 2001, 172). Rel dintre aceste forme este
prezentat in figura de mai jos.

Staff promotions se refex la tipurile de stimulem pentru comercia si implica
acordarea daliscounturi pentru achizionarea de produse, organizarea de concursuri ntre
comerciafi, integrarea acestora in anumite acitvide club, acordarea unor mostre, gono
pentru incurajarea vamdor. In plus comerciagii pot fi trimisi si participe lascolariziri,
seminareworkshopuri etc.

Trade promotions sau nisuri pentru stimularea fg de vanzare implic masuri
generale, meniteasstimuleze comeul in general. Exigttendirta manifestdat de comeul cu
amanuntul de a pune in vanzare cu pdEre produse care se vand bine, care se sityeaan
trend ascendent de a nu comercializa produse greu vandabile. &@atke nasuri inscrise sub
genericul trade promotions are menirea de a gte fota de vanzare a produselor astfel
promovate, de a aduce produsele pe trendukioreat. Aceasta se poate face prin consiligre
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informare, prin activitatea unanerchandisercare & poat acorda sprijin comercigtor, prin

acordarea de reduceri, prin acordarea de spripanfiiar pentru promovarea publicitaa

produselor deare comerciafn la punctele de vanzare, prin transportarea pdusa punctele
de vanzare.

Consumer promotions se refei la promovarea produselor in neéa direch cu
consumatorii. Avantajele acestui tip de promovarat reteri ale vanirilor. Consumatorii
contemporani sunt mult mai regliin ceea ce prive preul si calitatea produselor, prezino
dorinta pregnant de individualizare care se manitest prin alegerea produselor pe care le
utilizeazi. Comerciafii cu amanuntul nu acorsl de regul, in propotie de 100%, reducerile de
pret pe care ei le primesc din partea pradaglor, motiv pentru care promovarea dieesste
mai eficiens In vederea ainerii unor succese de luiglurat. In plus séderile de preduc de
reguk la s@derea praului de referima al produselor.

04. Marketing direct
Marketingul direct §i are originile Tn activitatea comis-voiajorilor.sézi vorbim ing
despre totalitatea actigitlor de marketing care se realizégzin intermediul mediai utilizand
tehnici de comunicare. Activtile care urriresc consolidarea regiai cu publicul tinta, cu
furnizorii, partenerii de afaceri, @ror reatie poate fi ins masurati (Kloss, 2000, 434) poait
numele de marketing direct. Unii cer@teti consided sintagmadialog marketingmai potrivié
acestui element al submixului publicitar BTL. Matikgul direct este un instrument de
comunicare diredt interpersonal care se poate materializa prin diferite formen Rtivititile
de marketing direct se udineste:
* vanzarea diregf
e atragerea de persoane interesate (p@lenclienti) pentru produsele firmei,
transformarea acestora in clien
* invitatii la targurisi expoztii,
» distribuirea de mostre de produse,
* testarea unor produse noi,
» informarea clietilor, a presesi a distribuitorilor,
* Tmbunratatirea imaginiisi cresterea gradului de notorietate,
e organizarea de jocugi concursuri,
» strangerea de date ale cliéor si potertiali clienti,
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e organizarea de dotig

* activitati de club,

» fidelizarea clierilor etc.(Kloss, 2000, 437).

Indicatorul costurilor relative pentru marketinglilect poard numele de
cost per ordesi se calculeazastfel:
CPO= costurile agiunii de marketing/numarul comenzilor obtinute

Avantajele marketingului direct sunt: posibilitatemedial de nasurare a rezultatelor
activitatilor prin raspunsurile directe, posibilitatea redliz unor baze de date despre ctiegi
poteniali clienti ( baze de date care pot servi cetdeti dezvol@rii de noi campanii, atat de
marketing direct, casi de publicitate), o cungtere mai bua a clienilor, care poate servi la
realizarea unor produsg servicii mai apropiate de cetele reale ale piei. Pentru clien,
marketingul direct preziatavantajul studierii in ligte a ofertei (spre deosebire de publicitatea
clasic unde oferta este prezeritén 30 de secunde), al posikitit unei comenzi prin pga, al
unei comunigri directe, personalizate.

Marketingul direct prezifitsi dezavantaje, supraafluxul inforgn@nal fiind doar unul
dintre ele. Multe dintre trimiterile ptale publicitare sfgesc in cgul de gunoi, nebucurandu-se
de interesul scontat din partea consumatorilor.

Activitatile de marketing direct pot fi realizate fie in demiul B-to-B, étre alte firme,
distribuitori, investitori etc., fie Tn domeniul -®-C, direct &tre consumatori. Instrumentele
marketingului direct sunt:

» trimiteri postale (mailings,

e anunuri publicitare cu posibilitate daspuns,

» activitaiti de marketing prin intermediul telefonului,

» activitati de marketing prin intermediul cataloagelor,
» teleshopping,

» activitatile de club (Kloss, 2000, 441).

Sumar: Publicitatea BTL cgtiga tot mai mult teren in campaniile de promovare.rfSpoizarea,
promovarea varizilor, product placementul, marketingul direct ciitose cateva alternative
importante la publicitatea clagid_or li se adaugymodalitsi noi, cum ar fi marketingul viral,

word-of-mouthmarketingul experimentalbloggingulsi podcasturile.
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Sarcini. Teme de ca#:

1. Analizai acaiunile de sponsorizare din cadrul JO Beijing 2008.

2. Care sunt principalele agni de product placement din ultimele trei flmeguaii A de

la Hollywood pe care letavazut.

3. Dati exemple de aani de promovarea vaaalor.

Propuné@ o campanie de promovare cadeusilizeze exclusiv internetul.

Bibliografie obligatorie:

Balaban, Delia Cristina (2005pomunicare publicitat, Accent, Cluj-Napoca, p. 141-157.

Modului lll: Planul media

Scopurisi obiective: prezentarea elementelor de date planului media, prezentarea unor

indicatori specifici.

Notiuni cheie: plan mediarating, share, cat de piad, acoperire, obiective media.

Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anteriorinstrumentele BTL sunt necesar a fi

cunoscute pentru atilegesi felul Tn care publicitatea clasi@ste implementatmediatic.

Notiuni din cursul deComunicare mediaticsunt bine venite pentrutirlegerea particulaitilor

alcituirii unui plan media.

Schema logid a modulului:

Analiza situaiei Planul de

A 4

de piaa marketing

A 4

Planificarea
publicitara

Obiectivele media

Contactarea publiculyinta

P Utilizarea geografit adecvat a vehicolelor
media

Aspectul cantitativ al transmiterii mesajului
publicitar prin intermediul unui anumit vehicol

A
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4

Strategia media

Acoperiresi frecvena adecvat

Continuitatesi discontinuitate in transmiterea
mesajului

Audienta net

Aspectul cantitativ al suportului publicitar

|

r cCc z » r

M Alegerea media
E
Mixul media-concentrat (simply) combinat
D Eficienta media (CPM)
Utilizare media Tn contextul concurad
I
A

v

Programul media si achizitionarea de spaiu
mediatic

Planul media Tn contextul general al marketinguluisi al comunicarii publicitare (dup a Arens, 1996, p.22%i
O Guinn/Allen/Semenik, 1998, p.386).

Planul media estanaliza complet si execuyia componentei mediatice a unei campanii
(Russel/Lane, p.230). Planul media @oe descrierea publiculuitinta, necesiitile
comunicaionale, elementele creative, repartizarea terit@adistribtiei produsului, elemente
legate de eficacitatg eficienta, frecvena, continuitatea sau gradul de penetrare, congusen
bineinteles bugetul (Russel/Lane, p.242). Programul mémiendarul mediagste planul sau
calendarul detaliat care indic momentele in care vor fi difuzate reclamglén ce vehicole
mediatice vor ajirea (Russel/Lane, p.255)ntrekirile centrale care sunt formulate in contextul
formularii planului si a programului media sunt: Care tip media, respestiporturi mediatice
este necesaradie utilizate intr-o campanie publicitagi Tn ce combinge si cu ce frecveti
trebuiesc utilizate vehicolele mediatice? Cum paiptimizate efectele comuriigi publicitare
in limitele unui buget limitat? Pentru realizardanului media este necesanaliza mintioasi
in condiii de transparefi a avantajelosi dezavantajelor utilirii media. Criteriile de car@ne

seama acest tip de analigunt de natdrcantitativa - tiraj, nundrul total al panourilor stradale,
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numarul total al glilor de cinematograf, nuainul total al aparatelor de radspal televizoarelor-
si calitativa - afinitate, audiefa nefi, numirul de contactesi GRP @ross-rating points
(Schneider/Pflaum p.311).

Programul sau calendarul media se realizdazfunaie de urnitoarele etape: pentru
machetele de présse alege tipul (color sau alb-negru), formatuktiseea publicaei unde
urmeaz a fi publicate, perioada de achi@nare a sp#ului mediatic, data exagta insetiilor, in
cazul unui spot TV se identificpostul de televiziune aii public tintd se potrivete cel mai
bine publiculuitinta al mesajului publicitar, identificarea programul@misiunii) ales spre a
oferi spaiu de difuzare mesajului publicitar, ziua, ora, tabsicestei difuiri. etc (Nicola/Petre,
p.141).

Pe plan intern@onal, pe plan n#onalsi local in cele mai multe state dezvoltate climatul
in care sunt dezvoltate planurile media este madeatoportuniitiie media crescute, de
fragmentarea audiegi, de costurile crescute ale ing&r publicitare, de complexitatea cresgut

a achiziiei mediasi de concurefa crescut (Arens, p. 223).

Elementele planului media

Planul media nu se realizéaintr-o maniei standard, intr-o manigrstrategié unica.
Planul media se realizeaprin intermediul unor evaiu succesive, in raport cu obiectivele
campaniei. Planul media deterrintilizarea media tempotal tipurile si vehicolele media,
alocarea media zilnicpe fiecare tigi vehicol (Nicola/Petre, p.132-133).

Tnainte de realizarea planului media este nedemaaliza cantitativsi calitativa media.
Analiza media din punct de vedere cantitativ seg@aoaantifica prin intermediul unor indicatori
care au fost prezentadetaliat la 5.3. Se prezintoferta media din punct de vedere (8pa
temporal incluzadnd reducerile pentru disttibude publicitate la un anumit moment, evilu
vehicolelor mediatie in intervalul de timp imedatterior, perspectivele de dezvoltare viitoare,
structura audigei, costurile si rentabilitatea utilizrii media, evaluarea rezultatelor unor
campanii proprii sau ale concuten desfisurate anterior. Analiza calitativse refei la
perspectiva tehnic atitudinea publicului, tipul de mesaje mediatigeadul de saturare media
(Petrescu, p.63-64).

Conform opiniei unora dntre autori, obiectivelediaetin cont de: descrierea publicului

tinta, componentele comuniganalesi elementele de cr@a ale mesajului publicitar, distrige
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geografi@ a produsului, raportul frecveiacoperire, presiunea concuggirsi nu in ultimul rand
bugetul (Russel/Lane, p.242).

Obiectivele media este necesafie derivate din obiectivele publicitare (vezi.fig1.)si
se refed la oltinearea unei anumite acoperiri minime, freaeem unui nivel GRP intr-o dugiat
de timp dat, cresterea gradului de notorietate al unui produs eémdCvorbim de obiective ne
referim la anumitgeluri, de o stare finalcare se dogte a fi ating, iar cand vorbim despre
strategie ne referim la modalitatea de a atingetiogle propuse.

Pentru &l autori planul media este structurat in obiectvehedia, strategia media,
alegerea media, planificarga achizitionarea media, iar determinarea unui raport optitre?
frecvena si acoperire este de apanajul strategii@iu a obiectivelor media. in cadrul obiectivelor
media Tnelese la modul strict irktr expunerea unui procent cat mai mare din publicub
mesajului publicitar, dimensiunea geografia utilizirii media, cantitatea de publicitate
transmid. Strategia medigne seama de acoperire, de freaigsa cum am meionat mai sus,
de dimensiunea cantitafiva unui suport mediatic. Alegerea media se #efiermixul media, la
eficiena media determinatde unele valori precum costul pe mie (CPM), dexdnaterea
mediati@ a publicititii pentru produsele concuren (vezi fig. 5.1.), (O Guinn/Allen/Semenik, p.
386). Pe baza obiectivelaii strategiei media se dezvdlprogramul mediasi se trece la

achiztionarea propriu-zisa spaului mediatic.

Obiective media. Publicultinta

Publicul tinta este format din totalitatea persoaneld@roca le este adresat mesajul
publicitarsi care sunt fie cliefh actuali, fie clieni potertiali. Mesajul publicitar nu este niciodat
adresat unei intregi fiani, ci este adresat intotdeauna unei grupe Edpentru unele produse
de igierd feminim ar fi absurd % se considereicse face publicitate pentrutitdocuitorii unei
regiuni, dag& acatia nu sunt in exclusivitate de sex feminin, Tmrraod similar ar fi o pierdere
economid si se fad publicitate pentru produsele din carne unui gra@pecd cortina si
vegetarieni). Publicitatea adresabtenialilor clienti poate fi consideratasemeni unei invesii
care va da rezultate pe termen megiung.

Orice publictinta trebuie & indeplineastdoua criterii: trebuie 8 fie omogen, in sensul
ca membrii publicului este necesar aiba anumite caracteristici sau atitudini comune, ire
diferertieze de non-membrigi si fie usor de opergonalizat Th sensul realdi planului
mediatic.
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Descrierea publiculutinta se poate realiza pe Wazsocio-demografic si pe baz

psihografi@. Criteriile socio-demografice sunt:

Sexul- acesta este foarte important pentru deserigubliculuitinta a anumitor categorii
de produse precum cele de igiesorporad si cele cosmetice destinate unui publitta
feminin Tn exclusivitate; existproduse (ca de exemplu: unele puhlicde interes
special, autoturisme, obiecte de T&daminte) unde sexul consumatorului este important
doar intr-o manier relativi; pentru alte categorii de produse cum sunt detgige
tigarile, sexul consumatorului nu jaa@bsolut nici un rol; descrierea publiculimta
pentru marea majoritate a produselor alimentargimel cont de aceastcaracteristig
socio-demografit;

Varsta este importahtpentru o anumit categorie de produse cum sunt produsele
alimentare pentru noiascui, paste de dith create special pentru persoane cu varsta peste
40 de ani, anumite medicaminte etc.;

Veniturile sunt importante pentrdi cescriu posibilitile financiare ale consumatorului,
produsele de lux necesiposibilitati finaciare superioare pentru achiailor, exist insi
tendirta achiziionarii unor produse care in mod curent sunt asociateo cclag de
venituri superioare, deitte consumatorii cu nivele inferioare;

Profesiasi nivelul educ#éei sunt importante pentru descrierea publiculota a unor
publicgii, spre exemplu, sau a unor obiecte tehnice neeqmafedrii unei meserii, dar
nu numai;

Marimea gospotdtiei este indirect prop@onak cu posibiliitile financiare, cu cat o
gospodrie este compuisdin mai mufi membri cu atat posibilitatea de a actiaria mai
multe produse scade; pentru produsele alimentdaren®a gospodtiei este un indiciu
pentru tendira de a achigiona produse alimentare sau detetgéntr-un ambalaj mare;
informaii suplimentare pot fi furnizate prin intermediu telemirarii persoanei din
gospodrie care este responsabipentru luarea deciziilor in privia cumgraturilor;
starea civid este o caracteristiénrudia marimii gospodiriei;

Marimea localifitii de domiciliu poate influega de asemeni consumatorii, persoanele
care locuiesc in oga mari au anumite nevoi, pe care persoanele datiféc mai mici nu

le au, sau cunipa anumite produse cu o frecu@nmai mare decéat persoanele care

locuiesc n localiti mai mici;
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* Regiunea de apartenéneste relevatit deoarece exist unele cutume de natur
gastronomig, de natut culturak, care influereaz comportamentul consumatorilor; n
Germania s-au delimitat anumite regiuni care sdingisdin perspectiva acestei
caracteristici socio-demografice, ele se numeswmnédg Nielsen (Kloss, p.145-147). Se
utilizeaz termenul degeo-targetingpentru a desemna transmiterea mesajului publicitar
cu pred@dere intr-o anumitzora in care potegalul de profilare al unei #rci este mai
mare, cu alte cuvinte intr-o anui#ori dintr-otara in care un produs nou este posibil s
se vand in cantifiti mai mari si cu o frecvera mai mare decat in alte zone
(O Guinn/Allen/Semenik, p. 387).

Caracteristicile psihografice sunt: dagte, oriendrile, atitudinile, prejudetile, temerile,
ceea ce constituie personalitatea consumatoruduililse afitura anumite caracteristici specifice
legate de consum, ca de exemplu: prefelenpentru petrecerea timpului liber, comportamientu
la cumparaturi, preteniile de posesie, etc (Schneider/Pflaum, p. 242-243)

Obiective media. Distributia geografici a produsului

Considergile geografice sunt foarte importante pentru dézawea planului mediatigi
au fost luate in considerare idnde la inceputul util&rii unor suporturi publicitare. Existo
relaie de determinare direct-propimnala intre interesul pentru distrida publicitag si
densitatea de popuia dintr-o zol (de regud este vorba de aglon#er urbane). Aa cum am
mertionat si atunci cand vorbeam despre descrierea socio-deficga publiculuitinta, exist
zone cu preferigg de consum diferite, exiszone geografice cu un pot&xth economic mai
ridicat decat celelalte. Publicitatea lacalu este importaditnumai pentru produsele care se
distribuie doar la nivel local, chigr campaniile naonale includ de cele mai multe ori o ramur
a planului media local

Strategia media. Raportul frecveni/acoperire

Frecvema reprezint de cate ori un individ sau o gosjaaé intra in contact cu un mijloc
de comunicare Tn massi prin intermediul ei cu mesajul publicitar, intrperioad de timp dat
(Russel/Lane, p.251). Frecvareste un indicator al intengit contactului cu mesajul publicitar.
Formula de calcul este:
Frecvema= GRP/acoperire (Nicola/Petre, p.131).
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Continuitatea se reféda posibilitatea de a transmite mesajul publicitar-o maniex
continia. Rularea alternatliy inseama alternarea in cazul unei campanii a perioadelor de
difuzarea a mesajelor publicitare, nuingerioad de activitate cu perioadele de inactivitate
(perioada in care mesajul publicitar nu este tragisihin acest punct de vedere. Fregaen
transmiterii mediatice a unui mesaj publicitar del@@ de mai mul factori: de necesitatea
motivarii publicului, care poate fi in cazul unor produs®i ridicati si atunci necesit o
frecvena mai mare; de ciclul de achig, pentru un ciclu de achi@# mai indelungat, deci
pentru un produs care se cuiripmai rar, frecveta este de reglimai s@zuti; de complexitatea
mesajului, de regalmesajele mai complexe necésit frecverd a transmiterii mediatice mai
mare; de eficiefa publici&tii, un mesaj ce se dovede a fi eficient nu necedibo frecvema atat
de mare; de perioada de zi sau nivelul detiteaici referirea se face la faptual difuzarea la ore
de maxind audiena (in prime-timg nu necesit o frecvema mare, elementul frecven fiind
substituit de o acoperire mare; presiunea conigieiste un alt factor care impune anumite
frecvene care & fie similare cu cele ale concuten(Russel/Lane, p. 253). Produsele care sunt
introduse pe pid necesi de regul o frecvera mediatié mai mare decat produsele consacrate
pentru care se face publicitate in scopul actadlimesajului. Frecveia necesar (effective
frequency este frecvera minimi pentru ca publicitateaidfie eficienti. Tn limitele aceluigi
buget media putem intalni mai multe tipuri de méle mediatit. Exemplu: acoperirssi
continuitate mare, frecvenmica, adic apariii mediatice rare prin intermediul unui post de
televiziune cu rating mare la oaodin prime-time; acoperirg continuitate mia, frecvena mare
se pot okine printr-o campaie scudstcu frecverd puterni@ la televiziunea locélde exemplu;
acoperire mig, frecvena si continuitate mare se realizéaim cazul unei campanii continue cu
frecvena mare prin intermediu unui ziar local de exempharecu are acoperire atat de mare.

in fundie de frecveti si continuitate distingem mai multe tipuri de camigan

* publicitatea contindrcu intensitate unifortnde-a lungul campanei;

* publicitatea continficresé@toare- se preziatsub forma unei curbe continue crésare;

* publicitatea contini descresitoare- prezirit un maxim de intensitate in debutul
campanieki este apoi urmétde o descigere conting;

* publicitate contina alternatii- mesajul publicitar este transmis continuu, dantarvale
regulate intensitatea scadpla o valoare mai mare decat zero;

* publicitatea intermitefdt perioadele de activitate publicilamediati@ sunt succedate

intr-o maniek regulas de perioade de inactivitate:

33



* publicitate intermiterdt cres@toare- alternedizperioadele de intensitate crés@re cu
perioadele de inactivitate;

* publicitate intermiterit descresttoare - alternedz perioadele de intensitate
descresitoare cu perioadele de inactivitate;

* publicitatea ritmi& — implica nivele de intensitate inalfn care se intercaleain mod
regulat perioade de intensitate jpasniforme;

* publicitatea sezonigér— se transmite doar intr-o anuingerioad a anuluisi poate fi la

randul gu cresétoare, descregtoaresi alternativa (Petrescu, p.60-61).

Un exemplu de publicitate contiar fi transmiterea unui spot de televiziune inrahd
aceluigi serial care poate fi vizionat zilnic la acgieara pentru o perioadde patru &tamani
sau apatia unei acelei machete de prédn paginile unei reviste lunare pe perioada umui a
Publicitatea intermiteitimplica transmiterea spotului timp de d@pgimam succeddt de o
perioad de inactivitate de oaptimara, care este urmatdin nou de o transmitere timp de o
saptaimari. Se utilizeaZ cu succes pentru produsele noi sau in cazul aspuns publicitar la
produsele concuregsi. Publicitatea ritmig este de fapt combinarea primelor ddipuri si poate
fi utilizata in special pentru produse sezoniere.

Presiunea concuren

In lumea marketingului a publicittii s-au utilizat Tn ultimii cincizeci de ani condep
precum cele danique selling propositioflUSP)si unique advertising propositiofy AP) care se
refed la delimitarea ofertei de produse a mesajului publicitar de ofertarea publicitatea
produselor concureiale. Publicitatea este un mediu profund concuagnceea ce implic
flexibilitate, creativitatei o strategie cldrca ingrediente ale succesului publicitar.

Anumiti consumatori au dezvoltat un gen de loialitateasds de anumite produsg
marci, loialitate de care trebuie profitat atunci dé&se dezvoift un plan media. Existanumite
tipuri media unde viteza de re@cfaa de publicitatea concures este relativ mare (presa séris
locak de ex.)si alte tipuri ce se caracterizesagrin flexibilitate sézuti (televiziuni cu audiegd
ridicat).

Un indicator pentru determinarea presiunii conotiaée este share of voice care d@fer
informaii despre procentul de output publicitar pe caranumit mara 1l are in contextul
intregului output publicitar intr-un anumit tip madal clasei de produse din care face parte
marca. Spre exemplu, share of voice pentru firmardduse lactate A Tn cadrul televiziunii se

calculeaz prin raportul intre suma investifin publicitatea televizatde firma A si suma
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investi& Tn publicitatea televizatde ctre toate firmele de lactate cagieau facut publicitate la
televiziune Tn Romania (luand cazul universuluiiaogi din Romania). Unii strategi sunt de
parere @ prezema mediati@ a publiciitii pentru produse concurente in agelgehicol mediatic
poate da senga unei prezege publicitare masive, chiar pentru un produs care nu se bucde
un output publicitar mare.

Componentele comuniganalesi elementele de cr@a ale mesajului publicitar. Alegerea media

Prin componente comuniganale se itelege acea parte a planului media care analizeaz
eficacitatea transmiterii unui mesaj raparéd eficiena transmiterii unei categorii de public
(Russel/Lane, p.248).

Instituiile media au la randul lor un profil al consumaitar, care profil determinat prin
analiza stilului de vig, trebuie 8 se suprapuncu profilul publiculuitinta publicitar, lucru
precizat de altfeki Tntr-unul dintre subcapitolele anterioare. Pudalle sunt asociate cu o
anumig atitudine fga de viaa, atitudine care devine sau se suprapune, intriamta sau mai
mare nasuf, cu atitudinea de via a consumatorului de media. Este necesaidentificare la
nivel psihologic intim Tntre mesajul pubicitgirmodalititile sale de transmiterg consumatorul
actual si virtual, identificare bazat pe elemente de limbaj, atitudini, asgiraestetic.
(Nicola/Petre, p.139). Selectarea vehicolelor medite necesar a fi in consotiaou tipologia
mesajului publicitar, canalele media aducand urs phesajului publicitar, in sensuk de
exemplu publicarea unei machete de pia-o anumil revist de prestigiu, poate da un plus de
imagine unei anumite firme proditoare sau unui anumit produs pentru care se falkcyate
n paginile respectivei reviste. Atunci cand sesieaz vehicolele mediatice, cand se realiZzeaz
ceea ce autorii anglo-saxoni numesc media cholisgdi@ea mediati) setine cont de:

* Predispozia creatid mediati@ a publicului- adolescein utilizeazaz mai degrab
televiziunea ca mijloc de informarg diverstisment mediatic, persoanele cu studii
superioarsi cu un venit mai ridicat vor prefera presa scegc.;

* Mediul calitativ al mesajului - revistele de intespecial, spre exemplu cele destinate
cititoarelor se adecveamai degrab publicititii pentru produse cosmetice, pentru haine
etc., revistele auto sunt un mediu propice pengihlipitatea pentru autoturisme;

» Efectul de sinergie- se telege combinarea unui nuar de mijloace de comunicare
complementar care creeaz un grad de cagtinetizare a publicidsi mai mare decat

suma gradelor create de fiecare mijlRussel/Lane, p. 231);
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» Abordarea creati+ inseamé adecvarea mesajului publicitar in cazul unei aagle
campanii in funge de mediu, spre exemplu spoturile publicitare wWansmite un
continut informativ mai redus, dar care poate fi contgtledle macheta din prgscare
poate da date mai amurtite despre produsul pentru care se face publicitate
(Russel/Lane, p.248).

Vehicolele media au in general o audiemai mica de 30%, vehicolele care au dns
audiene mai mari sunt ideale pentru fi utilizate in scogublicitare pentru produse gen gast
de dini, produse alimentare, cu alte cuvinte pentru buderarg consum destinate unui public

tinta larg.

Bugetul

Bugetele media sunt in general mai mici dgear dori planificatoriisi cumparatorii de
media. Bugetul media este partea cea mai seminicatougetului publicitar total, motiv pentru
care presiunile pentru a face economii in acestosestint mai mari. Tendiale actuale in
publicitate merg @re crgterea volumului publicitii BTL, gen marketing direct, instrument al
submixului publicitar care nu necesdchiziionarea de spa mass-mediatigi de asemeniitre
IMC (integrated marketing communicatlonO a doua tendia relevani este fragmentarea
ofertei mediatice: la ora actdan Romania exigtun nunir considerabil de televiziuni private,
un nundr de patru posturi de televiziune puBllicin nunar in crestere de posturi de radio, iar in
presa scris apar noi titluri. Tn plus, Tn ultimii ani a apt si alternativa internetului care la
Tnceput de mileniul trei nu este nicioar in state precum Statele Unite ale Americii&onia,
utilizat in rgiuni publicitare decat intr-o parte infirdin potemialul sédu publicitar. Odatcu
digitalizarea televiziunii vom asista la o fragmeaei mai mai mare a televiziunii, mediu care s-
a bucurat pahacum de cele mai ridicate costuri de ifiserindicatori precum audigs brut,
ned sau utifi, costul pe mie se calculgaalin raiuni legate de posibilitatea compar
performanelor media.

Alegerea media. Media mixul sau mixul mediatic

Mixul mediatic este combinarea diferitelor cateigdtipuri) media si a diferitelor
vehicole mediatice Tn vederea atingerii publicuiota. Exis& doua mari tipuri de mix mediatic
si anume cel concentrat cel combinat. Avantajele utilizii mixului mediatic concentrat care

implica utilizarea unui tip media unic sunt: posibilitatda a domina compét intr-o categorie
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media, achizionarea unui spas mediatic intr-o anumitpublicaie duce la crearea unui gen de
loialitate din partea institiei media, la un tratament prefeth si chiar la unele rabaturi
semnificative. Utilizarea unui mix mediatic comiinaduce cu sine uritoarele beneficii:
probabilitatea de a contacta un procent ridicatpdiblicul tintd este mai mare, acoperirea este in
general mai mare decat in cazul unui mix mediadiecentrat, contactul cu mesajul publicitar
prin intermediul diferitelor vehicolgl suporturi publicitare poate stimula memorarea ajési
publicitar, in plus efectul de sinergie poaieapa# in exclusivitate in cazul acestui tip de mix
mediatic. Dezavantajul mixului mediatic combinateefaptul @ implica costuri de produe a
materialului publicitar mai ridicate fiind necesautilizarea diverselor tipuri de suporturi cu
exigenele creative de rigoare (O Guinn/Allen/Semenik393). Mixul mediatic combinat este
format de regul dintr-un mediu de baz(pe care este pus accentul din punct de vedeegit

si financiar)si mediile secundare.

Intr-o accegune mai larg a termenului de mix mediatic acesta este asoiditriba
englez cu cei 5M:markets, money, media, mechanics, methodofagindu-se referire la tipul
de piaa Tn sens geografic, la alegerea tipuriom vehicolelor media, la utilizarea tehnicii in
publicitate, la strategia de sefiegi planificare (Arens, p. 232-233).

Din perspectiva publicitii, media se clasific in media statuargi media tranzitorii.
Media statuare au un loc fix Tn spesi pot fi reutilizate de receptori. Mediile tranzilionu au un
loc fix Tn spaiu, iar mesajul media o daprivit sau ascultat este mai greu spre a fizav sau
reascultat (exceje ficand in acest sens casetele video, CD-urile). Megaiblicitar, o dat
transmis de un post de televiziune, intr-un caluplipitar de la o anumit ora, spotul X
transmis, nu mai poate fi r&zut, decéat cel mult intr-un calup difuzat mai targau in aft zi,
macheta de présdintr-o revisi poate fi revizuti de nenuriirate ori la o sim@ consultare a
revistei, la fel panoul stradal de la wolstriazii Y poate fi privit de nenutirate ori paa cand
aceste va fi indeptat. Aceasta este difenen dintre media tranzitorisi media statuare
(Schneider/Pflaum, p. 265). Rese utilizea Tn limbajul curent termenul depaiu publicitar
practic mediile statuare sunt acelea careao$épaiu publicitar, in timp ce majoritatea mediile

tranzitorii ofef timp publicitar.

Realizarea propriu-zisi a planului media
inainte de a realiza un plan media este negesatizarea unui briefing caré furnizeze

urmatoarele elemente: date despre publigiita al reclamei, caracteristicile produsului,

37



obiectivele publicitare, despre ce gen de campasie vorba (lansare, merere etc.). Vor fi
calculai indicatori gen: acoperire, frecvéin rating, GRP etc., vor fi stabilite reperele de
desfisurare in timp a campaniei (inceput, sitardurat), in spau (nivel naional, regional,
local), tipul mesajului publicitar (durata, locaiz conformi fiecarui tip media), bugetul (total,
defalcat pe tipurgi vehicole mediatice), inform@& economice (comisionul aggai, eventuale
reduceri pentru client, modul de giadtc.)si eventualele restrit impuse de client (Petrescu, p.
56-57).

In practiéi modalitatea de abordagerealizare a planului media ditede la o agete la
alta (Nicola/Petre, p.144). In ultimii ani auzapt pe piai softuri menite % faciliteze activitatea
strategului media cum estdedia Management Plusaceste programe nu pot dnglocui
calitatile creative ale strategului media, dar pot fazittblcularea unor variante, pentru ca astfel
sa poat fi luata decizia cea mai eficient

Particularit atile utilizarii tipurilor media

Tnainte de achizionarea spgului mediatic, Tnainte de demararea pragkicpublicitare,
trebuiesc cunoscute cu exactitate avantajeldezavantajele utilérii tipurilor si respectiv a
vehicolelor media. In ciuda apgei internetului si a posibiliitilor multimediale, marea
majoritate a agarlor utilizeazi in continuare cu prédere presa sctisteleviziuneasi radioul
pentru asi face cunoscute mesajele publicitare. Practicatataci un mix mediatic concentrat
pentru care se opteafie voit, fie pentru & legislgia obligi unele produse la o promovare doar
in anumite medii t{gari si, pentru anumite perioade, in unef# precum Statele Unite ale

Americii, bauturile alcoolice), poate avea la fel de mult ssgmeecum un mix combinat.

Evaluarea utilizarii publicitare a presei scrise

Indicatori specifici presei scrise sunt: tirajuubrtirajul mediu lunar pe ap#&g, media
luna& de copii difuzate, nuanul anual de apafi, numarul de abonamente, ndmul de
exemplare vandute cu bucata, media lande vaniri pe apatie, nunirul de exemplare
difuzate gratis (promo, copii barter, atlia schimb cu alte produse sau servicii). Infotinma
privire la aceti indicatori pentru presa sciislin Romania se pot ghe de laBiroul Roméan de
Audit al Tirajelor (BRAT)".

Utilizarea publicitai a cotidienelor preziatsi dezavantaje gen: segmentare linditat
publicului tinta, posibilititi creative limitate prin unidimensionalitatea mddilce nu permite
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inserarea de @iane sau sunet, calitatea nesatsfoare a tiparului. Pentru tabloide, care sunt
pline de pozsi titluri stridente, posibilitatea difergerii vizuale a machetelor publicitare de
articole este mai deuti. Alte dezavantaje sunperioada scud de viga a publicailor
(O Guinn/Allen/Semenik, p. 412-41), audi@nmoderat in randul publicului t&r si foarte
tanir si concurera serioas pe care o preziaftirile televizate in calitate de format informativ,
pentru cétigarea atetiei publicului orientat &tre informare (Nicola/Petre, p. 153). Resursa
pentru care lugtpe piai vehicolele media este timpul (at@) publiculuitinta, atene care se
traduce Tn indicatori. Unele cotidiene de succeszipt, contrar cotidienelor locale,
dezavantajul unor costuri ridicate, costuri canet $atusi mai sézute in valoarea lor absaiuyt
decét acelea destinate progeicsi difuzarii de publicitate televizat fapt precizat de altfai
mai sus. In ceea ce prite raportul prgacoperire, televiziunea prezinavantaje financiare,
dar Tn ceea ce priyee costul absolut al campaniei, presa 4csis caracterizeazprin costuri
mai scéizute.

Cel mai important avantaj al utifidi in scopuri publicitare a revistelor (in specatelor
de interes specia$i a publicaillor destinate unor categorii profesionale dist@)ceste
selectivitatea audigei, faptul @ aceste publiga se bucui de un publiginta bine definit. Este
eficient ¢ difuzezi reclame pentru produse cosmetice undgtoaie care se intereséade
aspectul lor fizic, & promovezi un nou model de autoturism intr-o révikstinai iubitorilor
de automobile,afaci cunoscut un nou produs de ingrijire corpofatr-o revisi pentru tineri
parinti si exemplele pot merge mai departe. Oportiihé creative pe care le pun la disgzi
revistele sunt mai ridicate decat in cazul ziaredafitatea tipografic a acestor publi¢g fiind
ridicata (cele mai multe se realizegin policromie). Mirimea machetei de presste in general
de o pagia, de dod pagini (stanga-dreapta sau dqagini drepte consecutive), practicandu-se
sl varianta celei de-a doua coperare succede coperta unu. La acestea se adapiimentele
publicitare, drtile postale, brgurile atgate. Timpul de viaz al acestor publiga este mare. O
reviséi este citili, reconsultai pe parcursul uneiaptamani sau luni, unele suntigirate la
colegie (fapt care se intamptestul de rar in cazul cotidienelor pe care ciegia arhivelor
sau a bibliotecilor nu le preaigireaz decat cititorii Tmgtimiti si cei care utilizeaz hartia de
ziar in gospodrie), (O Guinn/Allen/Semenik, p. 419-420). Pregennor machete publicitare
intr-o revist de prestigiu crge prestigiul produsului. Cu prédere in revistele destinate

cititoarelor, macheta de ptesste dublatde utilizarea unor instrumente publicitare BTL cum
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sunt imgrtirea unor probe de produse cosmetice, detérgemoduse mici de imBcaminte sau
accesorii impreuncu revista. Lor li se adaagoncursurile care sunt nelipsite fie@ numir.
Dezavantajele utilirii revistelor sunt frecve@a sd@zuti, necesitatea unei planific
publicitare de durat cu un timp de reae lung, impiedicandu-se astfel modificarea ramad
mesajului publicitar, costul ridicat al ingidor publicitare (O Guinn/Allen/Semenik, p. 422).
Utilizarea pentru scopuri publicitare regionaleeeséizuti. Noile cercetri despre utilizarea
media au indicat faptulacposibilitatea memadrii mesajelor publicitare este &uti, cititorii
care utilizeaz revistele in general in timpul liber, in timpullaoriilor, preferand trecerea
rapidi Tn revist a paginilor cu publicitate. Tatirea efectului publicitar se poate realiza prin
plasarea in paginile revisteyi respectiv pe o0 anuniit pagiri, similar cotidienelor
(Schneider/Pflaum, p. 280). CPM are in generalrvalticate (Nicola/Petre, p. 152).

Evaluarea utilizarii publicitare a radioului

Avantajele utilizrii radioului pentru scopuri publicitare sunt: agdssczut al insefiei
publicitare pentru posturile de radio locale, antlienare pe care radioul o are relativ la celelalte
medii. Radioul poate fi ascultat adafa servici, in mgina, Th magazine, inaile de gteptare.
Preferina pentru un anumit gen de muzipoate spune,sa cum am remarcat anterior cand
prezentam descrierea publicutinita, anumite lucruri despre comportamengiustilul de viaa al
consumatorului. Radioul se buéuwle flexibilitate Tn sensul posibdiii modificarii, cu costuri
relativ reduse, a mesajului publicitar (CPM esté#zgt). Radioul este un mediu unidimensional
in care spdul creativ se reduce la modularea sunetului (ON@iAllen/Semenik, p. 434-435).
Radioul este un mediu ideal pentru publicitateallgadar nu la fel de eficient pentru campaniile
naionale, este ideal pentru a contacta co#ttut auto (de aceea constiuie un avantaj
promovarea prin intermediul radioului a firmelor @@mercializeaz piese auto, a atelierelor de
reparaii auto, a parcurilor auto). De regubprotejarea fé de transmiterea spoturilor concuren
n acelai calup, poate fi gor olrinuta contractual. Radioul este un mediu mobil care psteent
chiar la punctele de vanzare (fie prin transmiteeeasiunilor unor posturi locale care este
utilizat pentru sonorizare Th magazin, fie a ratliopopriu unor hiper-sau supermarketuri).

Dezavantajele sunt atém scizuta de care se bucuitransmiterea radiofonica mesajelor
publicitare, chestiune atendaprin descoperirea efectelonere-exposurea percepei unui
fundal acustic, &ra a face uz de at@e (vezi capitolul legat de psiho-sociologia puibdigi),
limitarea creatii datoriéi rezundrii la modelarea sonar(O Guinn/Allen/Semenik, p. 435-436).
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Majoritatea radiourilor comerciale au profile siamg¢ ceea ce aduce dificiltin segmentarea
publicului tinta. Tn marea majoritate girilor europene promovarea produselor din tutun prin
intermediul radioului este interzis Impactul ndonal al radioului in calitate de tip media

publicitar este foarte mic.

Evaluarea utilizarii publicitare a televiziunii

Avantajele televiziunii sunt Tn primul rand oportuitile creative ridicate gtee
posibilitatii utilizarii simultane a sunetului a imaginii (a culorilor). Imaginea este dinagic
ceea ce poate pune in valoare ideea dear@si de aciune. Nunirul de cadre, perspectiva,
unghiul de filmare pot contribui la amplificareaeetelor, iar utilizarea calculatoarelor pentru
crearea unor efecte speciale este ®raltdalitate de utilizare creafivCalitatea recejei tv este
in cazul televiziunii prin cablu foarte bijnacesta fiind de asemeni un avantaj. Televizilggea
bucuti de o audiefa mare, poate duce la fiterea unei acoperiri mari, in plus mesajul putdrci
poate fi repetat intr-o unitate niide timp (chiagi in cadrul unei acelegaore de emisie). Chiar
daa costurile de produe ale unui spot tv sunt mari, costul pe contade esic, datori
audienei mari. Selectivitatea audigs poate fi okinuta prin utilizarea publicitar a unor formate
speciale (O Guinn/Allen/Semenik, p. 429).

Publicitatea televizatprezint dezavantajele ei, caracterul tranzitoriu, respedtirata
scurf a spotului (in medie 30 de secunde) face impaethlicitar dificil. Receptarea televiziunii
se face in general in timpul liber, atasnde consumatorul date s se odihneas¢ si se simi
bine, ceea ce nu constituie un avanaj pentru ceeanc putea numi metaforiappetitul
publicitar. Multi telespectatori &d in publicitate un mesaj care le este impus. Cadisolut al
produgiei si distributiei media este mare, iar selectivitatea geogiadiste mid, publicitatea
televizati fiind ideakh pentru campaniile m@nale si internaionale. Diversificarea ofertei de
televiziune, existeg@a unui nunir mare de alternative a dus la proliferarea fenatoende
zapping schimbarea rapidda posturilor de televiziungi zipping schimbarea postului de
televiziune in momentul difdzii de materiale publicitare televizate constiture alt dezavantaj
al utilizarii televiziunii Tn scopuri publicitare (O Guinn/En/Semenik, p. 430). De-a lungul
anilor, tendima citre o aglomerare a mesajelor publicitare in intetiacestui tip de media, s-a
facut sintita, duata reclamelor fiind scért(unele durdnd chiar numai 15 secunde), ceea ce
creeaz impresia unui nudr mai mare de reclame intr-un calup, decéat sunsingse in realitate

(Russel/Lane, p. 265). Un alt dezavantaj importste necesitatea unei planificde lungi
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durat si lipsa posibilititi de reatie rapidi la publicitateasi oferta concuregei sau, la alte
evenimente; atat spotul tv, céit achiztionarea unor spia de emisie, necegitun timp mai
indelungat decéat in cadrul unor alte tipuri de medieleviziunea este total neindicatentru
campaniile locale, posturile locale de televizimaducurandu-se in Romania, in cele mai multe
cazuri, de o audiei ridicati. Emisiunile destiri, chiar da@ se bucut de o audief ridicati, nu
se bucut de o segmentare adecvat publiculuitinta. Publicitatea prin intermediul televiziunii
nu permite utilizarea sa pentru unele produse aumtgarile, iar pentru alte produse aloturi
alcoolice, medicamente) existnumite prevederi riguroase (inserarea Tn giceddup publicitar
a textului:consumul de alcoolalineaz grav sinatarii si respectiv.medicamentul se elibereaz
fara prescrigie medicad, pentru intreldri suplimentare adresava medicului sau
farmacistului).

Televiziunea se poate constitui intr-un exceleatlion pentru mixul mediatic concentrat
si Intr-un mediu de bazpentru mixul mediatic combinat (Schneider/Pflupm?80).

Evaluarea utilizarii publicitare a internetului

Internetul este utilizat Tn scopuri comurticaale, interagonalesi tranzacionale (pentru
on-line bankingsau e-comercg pentru publicitate cele mai importante fiind linirea sa
comunicaionali si interagionak. Suporturile publicitare specifice internetuluinkupagina de
web home pagg bannerelgi butoanele publicitare care de cele mai multefacitrimitere la
pagini de web, sponsorizarea gip@ virtuale, newsletteturile (texte cu caracter publicitar
informativ), transmise are dasuele electronice prin intermediul unor grupuri vatel
(newsgroupps e-mailurile cu oferte speciale ca instrument mlarketingului direct. Ceea ce
reprezind programele tv distribuite fprime-time,pe posturi ngonale, ca poteral al contactului
cu o audieta utila mare, reprezigtportalurile {fahoo, Lycos, Alta Vistatc.), pentru internet;
acestea incaseamai bine de juritate din fondurile care intranual in publicitatea on-line, ele
bucurandu-se de un ndmmare de utilizatori. Ziarelgi publicaiile de interes general sau
special au de cele mai multe ori @ddn-line care sunt prezentate sub forma unormpaitg web
si care includ publicitate prin bannere sau butodreteviziunile prezirt pe propria pagide
web posibilitatea vizioirii anumitor programe, iar posturi de radio, car@nsmit doar prin
internet, nu mai repreziho noutate pentru peisajul mediatic romanesc. Spatwiosi audio-

video pot fi de asemeni ugmte on-line. Internetul este un mediu care se diz¥n continuare
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intr-un ritm rapid, forma preponderértte publicitate prin intermediul internetului ebnnerul,
acesta constituind 80% din totalul publiditprin internet (Kloss, p. 315).

Avantajele utilizrii sale Tn scopuri publicitare sunt audiemglobah (orice persoanhcare
are conexiune la internet poate accesa in principae pagifi de web de pe un server din orice
colt al lumii, in condiile cunoaterii utilizarii acestui mediu, lucru de la sinetéfes pentru
tanira generge), accesibilitatea mesajului la oricei@lin zisi din noapte, atata vreme cat acesta
se affi pe pagif. Publicitatea poate fi integeafin partea redaionak a paginiisi poate fi
realizat intr-o maniex interactiv, internetul fiind multimedial ofé@r posibilitati creative
ridicate. Tn plus nudrul de utilizatori ai unei pagini poate fi foartgoun inregistrat, prin aceasta
audiena mediului putand fi lesne calculagi pornind de la audiga se pot calculgi ceilali
indicatori. Datorif modali@itilor tehnice diverse, mesajele publicitare suntcppute la
parametrii diferii (culoare, vitea, claritate). Costurile prodtei si distribuiei de mesaj
publicitar in internet sunt 8zute, dar un dezavantaj 1l constituie fapta) pentru utilizator
accesarea internetului se realizekz costuri relativ mari. Un alt impediment esteatill sGzut
de eficiena al unui mix concentrat (simplu) caré stilizeze doar internetul (exceg facand
publicitatea pentru alte pagini de web). Bdwannerelesi butoanele se bucuirde atefia
utilizatorilor, e-mailurile cu caracter promanal, in special atunci cand sunt primite intr-un
numiar mare, sunt de cele mai multe gterse fira a fi citite. In cadrul comunigii prin
intermediul internetului, comunicarea publictgmac un rol marginal, iar din totalul incador
din publicitate doar cca. 0,1% sunt reprezentat@ud®icitatea prin internet in Germargade
cca. 0,7% in Statele Unite ale Americii (pentru lah899, in perioada de inflorire a new
economy, Kloss, p. 315). Se preconizeazratere a atractivittii publicitare a acestui mediu.

Produsele pentru care se realizeegl mai adesea publicitate on-line sunt prepomdere

producitori de hardware, de software, firme de telecomatinjprestatori de servicii financiare.

Evaluarea utilizarii mediatice n publicitatea exterioare putdoor)

Contactul cu publicitatea exteriaagste dificil de misurat,
utilizdndu-se rarimi cumulate, gen nuanul pietonilorsi a persoanelor ce trec in mijloace de
transport care trec peain intervalul 7-19 pe larigun panousi care la un testi aduc aminte
ca au vazut mesajul publicitar amplasat Tn apropiere. Ritbliea exterioarse adreseézunor
categorii diferite de public: pietonilor, condiicrilor auto si calatorilor din mijloacele de
transport in comun care trec pe lang panou. Potemlul de atragere a atgei de Gtre un
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suport publicitar exterior depinde de: unghiul diare poate fi privit acesta, de fluxul de
trecatori, durata contactului, distganfaa de fluxul de tredtori la care este amplagateclama
exterioad, vizibilitatea reclamei (uneori se pot interpunepaci, maini parcate, etc.),
complexitatea ambiaei vizuale (fundalul), existea altor reclame outdoor similare in apropiere,
complexitatea traficului (intr-o intersge cu trafic dificil conduétorii auto nu vor puteaassi
distragi atenia de la trafic pentru a vedea un posterjjtimea |la care este amplasatnu n
ultimul rand, condiile de iluminare ale reclamei (Kloss, p. 297).

Prezema publiciatii outdoor se face sitita in diferite modaliti: de la panourile
publicitare de diferite &rimi amplasate pe margingaselei, pe dédiri, la panourile amplasate
pe stadioane, arene sportive, la bannere aegidnminoase amplasate fie aerian stradal, fie Tn
diferite gili sau pe ddiri, pe chigcuri, Tn giri si aeroporturi, in stile de autobuz, la
autovehicole care cgn imaginea vizud a unui mesaj publicitar. Aceste autovehicole pot f
taxiuri, magini de firma, remorci, tramvaie, autobuze. Unelesmade serviciu pot fi utilizate ca
suport publicitar prin vopsirea lor integtadau pawala in culorilelogo-ului firmei si aplicarea
propriu-zis a acestuia intr-o isurd mai mult sau mai gin discret intr-una sau mai multeagi
ale mainii. Intr-o manie# similard, unele aeronave comerciale care potsemne publicitare.
Firmele luminoase sunt tot 0 modalitate de pulateitexterioat, iar omul-sandwich reprezint
unul dintre clasicii publicittii outdoor, ga cumTime Squaralin New York este un loc public al
carui semn de makicil reprezind publicitatea outdoor prin panoublimps-uri (un gen bannere
electronice)g.a.m.di. Etalonul pentru publicitatea stragl@ste Tn statele occidentale formatul 84
x 59 cm, amplasat vertical sau orizontakrivhea posterelor este de reguh multiplu al acestui
etalon. Distingem astfel, aéle amplasate peadiri si stalpii desting afisajului, acestea nu
depisesc de 6 ori @rimea unui etalonCity-light-postersunt postere luminate in locuri circulate
intens, in preajma gstdor mijloacelor de transport in comugh au de regdl marimea a patru
etaloane, 168 X 119 cm. Posterele mari sunt antelasaspgi private si au mirimea de circa
252x356 cm, de 18 ori valoarea etalonufity-light-board sunt similare city-light-posterelor,
dar au mirimea unor postere mari. Superposterele aumn de circa 40 de ori valoarea unui
etalon (Kloss, p. 299). Dincolo de amenajarea @paii publicitare bine determinate, g de
marimi medii de foarte multe ori amplasate pe gerpe paravanele de consticaspectul
acestei amplasi fiind de reguf unul neingrijit care dezavantajéade cele mai multe ori
mesajul publicitarsi constiuie in cele mai multe cazuri fappedepsit contraverional.

Utilizatorul clasic de internet este o persbadnira, sau cu varit medie care are studii
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superioare, tendia citre utilizarea acestui mediu détree alte categorii de vasstfiind in
crestere.

Avantajele sunt posibilitatea utifidi cu succes a publiciti outdoor in campaniile
locale. Mesajele publicitare pot fi plasate cu gscén apropierea punctelor unde are loc
vanzarea. Flexibilitatea creaiiwoferiti de publicitatea exteric@reste mai mare decat cea a
presei scrise, existand posibilitatea ufiliz bidimensionale, chiar multimediale in cazul uno
panouri video din stale de metrou, din pig publice, din g care transmit de regubpoturisi
informatii utile (stiri pe scurt, starea vremii), (Schneider/Pflaun280). Impactul vizual al
publicitatii outdoor este marcant, fiind un mediu excelenntpe introducerea unor #rci si
produse noi. In plus raportul dintre audiesi costuri este unul favorabil, dar relativ la palet
larga de posibiliiti de manifestare al acestui gen de publicitate@ldi®etre, p. 154).

Dezavantajele utiliii acestui tip de media sunt flexibilitatea
redud, in sensul cvasi-imposibiitii planificarii pe scurd durati a acestui gen de publicitate,
selectivitatea practic imposibila publiculuitinta. Costurile absolute ale unei astfel de itiser
publicitare sunt foarte diferite, existand o gafmarte larg de suporturi publicitare outdoor care
difera casi pret de produge, darsi de utilizare media. Panourile concugginpot fi (mai ales
cand este vorba de postere plasate fdirgl amplasate in apropiere, ceea ce poate canstit
dezavantaj (Schneider/Pflaum, p.280). Costurilpmelucie in cazul unosuperposteresau ale
unor city-light-posteresunt ridicate. Dintre dezavantaje nu sunt de jegkficiena dificil de
masuratsi imposibilitatea transmiterii unor mesaje complékicola/Petre, p. 154). Publicitatea
exterioad pentru tutun este permiisdoar prin atgarea propozei: tutunul diuneaz grav
sanatatii, comform normelor europene.

Publicitatea outdoor este utiliZatu succes;i constituie unul dintre mediile de baz
pentru publicitatea electoeal

Tabelul de mai jos sitetizeaevaluarea realizafn subcapitolele

anterioare:
Tip (categoria) media | Impact Costuri  pe  mig Posibilitatea planificarii
(CPM), costuri pe
punct (CPP)
National Local
Presa scrig Moderat mare Mare de scauidurat
Radio foarte mic mare Mic De scurtlurat
Televiziune Mare mic Mic De lung durat
Cinematograf Mic mare Medii De lung durat
Outdoor Moderat mare Mic De lurigdurat

Tabelul: Evaluarea comparati a utilizarii publicitare media. Sursa: adaptat dupa Nicola/Petre, p. 152.
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Sumar: Secolul XX a reprezentat perioada de dezvoltaneca teorii care au avut ca tém
centrai media. Paradigma dominargste de natérfuncionalist, in cercetarea media abundand
studiile empirice despre efectele media. Acestmgligme i se atura paradigma alternatiy
paradigma culturélcare include studiile culturale, teorie femiaist
Sarcini si teme care vor fi notate:

1. Expunei punctul dvs. de vedere cu privire la aplicabibtssi limitele paradigmei

determinante versus cele ale paradigmei alternatie®@aliza media.
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*** Dic tionar enciclopedic Brockhaus, 1971, vol.12.

Legislatie

*** | ege privind publicitatea nr. 148/26 iulie 200publicat in Monitorul
Oficial, nr. 359, din 2 august 2000.
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Oficial, Partea I, nr. 534, din 22 iulie 2002.
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***| ege privind modificareasi completarea Legii audiovizualului, nr. 402/7
octombrie 2003, publicatn Monitorul Oficial, nr. 709, din 10 octombrie
2003.

Glosar:

Agenda-setting teorie a efectelor media care presupune faptuhedia influemeaz temele la
care reflect opinia publi@;

Comunicare mediatid= este parte a comuddid care utilizeaZ mijloacele de comunicare;
Knwoledge Gappoate fi tradusi prin teoria decalajelor inforni@nale care presupun stadii de
informare diferié Tn fungie de caracteristici socio-demografice

Lider de opinie=persoad care se bucdrde o anumit poztie cheie pentru transmiterea de
informatii si pentru influearea unui grup

Efectul celei de-a treia persoaneipotez conform @reia indivizii considet ca ceilaki sunt mai
puternic influemati de cat ei deare media

Fluxul comunicarii in doi pasi= teorie care vorlye despre influgia comunidrii directe in
vederea transmiterii in grupuri a mesajelor media.

Modelul cultivarii= model privind efectele media asupra personelor utilizeaz media foarte
mult

Spirala tceri=i teorie privind opinia majoritérsi opinia minoritad si totodat privind procesele
prin care opinia publiceste influemti

Stimul-raspuns=teorie privind efectele puternice care a repre#énceputul cerceatii efectelor
comunicirii

Studiile culturale britanice (British Cultural Stuges)= teorii cu privire la relga dintre media,
puteresi cultura.

Uses-and-gratifications=model al comuniirii care porngte de la premiza cumianedia sunt

consumate/utilizate n vederegiabrii unor gratificaii
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organizator Fundea Hanns-Seidel.

aprilie 2005, SibiuConferinta ngionak cu participare internenak de relaii publice,
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mare targ medigi de comunicare din Germania, organizator statuabez in parteneriat public-
privat
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Granturi interna tionale (participare si coordonare)
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practica Tn publicitatesi relarii publice | (PR Trend. Theory and Practice in PR and
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conferinte interng@onale, publicarea unui volum colectiv la editurecaént.
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WE_33/2008 cu titlul Interferea comunicg@ionale in jurnalism, reta publicesi publicitate,
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Director executiv Revista de Studii Media
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Coordonatogi unul dintre fondatorii proiectului Festivalul geblicitate studeesc 2003,
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2003, pentru Tntreaga facultate in anii 2005, Zo@freurd cu ati colegi de la catedr

lulie-decembrie 2006, Coordonator al paginii dekating, PRsi publicitate la publicaa
economid@ Saptamana clujeadn in cadrul unui parteneriat de dezvoltare profesioa
masteranzilor UBB in PR publicitate.
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Carti de unic autor:

Zum Phaenomen des Infotainment. Informationsvermittlung und offentliche Meinungdhbihg im
rumanischen Fernsehgkditura Presa UniversitaClujara, 2003, ISBN 973-610-198-3.
Balaban Delia Cristina, Comunicare publicitaf, Editura Accent, Cluj-Napoca(acreditai
CNCSIS) 2005, ISBN 973-8445-80-9.

Balaban Delia Cristina, Informationsvermittlung und offentliche Meinungdbihg im ruménischen
Fernseheneditia a doua revizuitsi adaugita, Hochschulverlag Mittweida, 2006, ISBN
398095986-4.
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Balaban, Delia Cristina/ Deac, Mihai, Strategie si creativitate publicitard, Editura Accent, Cluj-

Napoca (acreditai CNCSIS)2007.
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Balaban Delia Cristina/Rus Flaviu Calikledien, PR und Werbung in Rumanidiittweida
Hochschulverlag, 2008.

Abrudan Elena/Balaban Delia Cristiniyrnalism si publicitate. Dela idee la produsul naed
Accent Cluj-Napoca, 2007.

Balaban Delia Cristina/Rus Flaviu CaliRR Trend. Teorie si practica in relatii publice si
publicitate Tritonic, Bucuresti, 2007.

Balaban Delia Cristina/Rus Flaviu CaliRR Trend. Teorie si practica in relatii publice si

publicitate | Accent, Cluj-Napoca 2005.

Capitole in carti:

Balaban Delia Cristina, Teorii §i efecte ale comundcii de mag, in Rus, Flaviu, @in, Chereji,
Christian-Radu, Muranu, lustin, Hosu, loan, Radu Cristian, t&eMargareta,Stiinze ale
comunigrii, note de curs Editura Accent, 2005, ISBN 973-8445-93-0, p.28-
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Balaban Delia Cristina, Tehnici de promovare in mass-media in Rus, Flaviu, &in, Chereji,
Christian-Radu, Muranu, lustin, Hosu, loan, Radu Cristian, t&eMargareta,Stiinze ale
comunigrii, note de cursEditura Accent, 2005, ISBN 973-8445-93-0, p.3¥8-3

Balaban Delia Cristina, Comunicare mediaticd, in Marga Andrei, Muresan, Marius, Stefan Minica, Rus,
Flaviu Calin, Mihaela Lutas, Lazar, Dan, Balaban, Delia Cristina, Chereji Christian-Radu, Muresanu,
lustin, , Stiinfe ale comunigrii, note de cursEditura Accent, 2006, ISBN (10) 973-8915-06-6, p.
247-273.

Balaban Delia Cristina, Elemente de comunicare publicitard BTL si implementarea mediaticd a
campaniilor publicitare, In Marga Andrei, Muresan, Marius, Stefan Minica, Rus, Flaviu Calin, Mihaela
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Bucursti, 2007, ISBN 978-973-733-125-0, p. 167-173.

Balaban Delia Cristina/Petre Davipom Planwirtschaft zum Cannes Lions. Zur
Professionalisiserung der Werbung in RuméanierBalaban Delia Cristina/Rus Flaviu Calin,
Medien, PR und Werbung in Ruméaniittweida Hochschulverlag, 2008, p.203-210.

Balaban Delia Cristina, Publicitateasi posibilele ei efecte asupra copiilor Balaban, D.C., Rus,
F.C.(coord),PR Trend. Teorigi practica in relaii publice si publicitate Editura Accent, 2005,
ISBN ISBN 978-973-733-125-0, p.85-92.

Balaban Delia Cristina, Die Entwicklung der Fernsehlandschaft nach der VéeindRumanienin
Busch, Panasiuk, Schroder (Hrsdedientransformationsprozesse, Gesellschaftlichandgl
und Demokratisierung in Studosteurofp¥eter Lang Verlag, Frankfurt (Main), 2003, p.31233
ISBN 3-631-50571-X.

Balaban Delia Cristina, Comunicarea politi¢ prin intermediul internetuluisi a multimediei
Exemplul campaniei pentru alegerile generale din@mnia, septembrie 20027 Curente si
tendinre in jurnalismul contemporamhjmes, Cluj-Napoca, 2003, p.142-148, ISBN 973-7207-
2

56



Balaban Delia Cristina, Die wirtschaftspolitische Entwicklung Rumaniens Htimblick auf die
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Forschungsstelle Osteuropa an der Universitat Bneie26, Mai 2001, p.49-53.
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http://epub.ub.uni-muenchen.de/2015/1/mbk_8.pRfiblicatie indexata BDI
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