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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 Comunicare publicitar

Birou: str. Traian Meoiu nr. 71, et. V, sala Codul cursului: UCRP2222

V/1 An |, sem Il

Telefon: 0264-431505 Curs obligatoriu

Fax: 0264-406054 http://cmedia.ubbcluj.ro/cursuri/comunicare
E-mail: balaban@fspac.ro mediatica

Consultaii: Tn fiecare luni in intervalul orar
16-18.

Conditionari si cunostinte prerechizite:

Cursurile:Comunicare mediatit; Bazele PR-ului, PR publicitatea. Metodegi instrumente
constituie cele patru cursuri care furnizeda anul Il informaii care permit o mai bun
intelegere a naunilor care vor fi prezentate in cele ce urmiean special cursul de
Comunicare publicita¥ este important a fi parcurs pentréi &8 prezirt in cadrul acestui
curs naiuni introductive de publicitate, fiani de creée publicitas, naiuni despre

conceptul de imagine, etc.

Descrierea cursului:

Definireasi clasificarea publicittii, teoriile privind pozitionarea, planificarea cieativitatea
n publicitate, constituie temele centrale ale gluisde Comunicare publicitaf.

Pentru a fi un bun specialist in domengtilntelor comunidrii si in relgiile publice, este
important 4 fie asimilate informai despre publicitate. Pentru a putea crea campamii
succes este important gtim care sunt preferigle media ale publicului nosttinta si care

sunt caracteristicile comportamentulaugie consum media.

Organizarea temelor in cadrul cursului:
1. Temalstoria publicititii este accesililla modulul I al cursului in format
2. TemaPublicitatea in calitate de proces economic. Midelmarketingeste accesikil
la modulul Il al cursului Tn format electronic
3. Tema Conceptul de imagineste accesilil la modulul Il al cursului Tn format

electronicsi podcastul aferent sunt prezente pe platformand®amant la distara



4. TemaConceptul de pozitionareste accesililla modulul 1l al cursului in format

electronicsi podcastul aferent sunt accesibile pe platformadg&amant la distata

5. TemaCreativitate si planificare in publicitateste accesikilla modulul 1l al cursului n

format electronigi podcastul aferent sunt prezente pe platformad#amant la distata

Formatul si tipul activit atilor implicate de curs:

Cursul va include atat prezentarea anumitotiund si concepte, precungi discuii in
intalnirile curente incluse in calendarul actigiior. in cadrul acestor intalniri vor fi abordate
metode de predare interacti\asistai de calculator, se vor utiliza prezémtpower-point la
curs, materiale video care vor fi postate pe pagi@aveb a cursului. Studg@ntrebuie &
dezvolte un proiect de cercetare de grup care aracter obligatorisi sa participe la

discuiile pe temele precizate pe forumul cursului.

Materiale bibliografice obligatorii:
Balaban, Delia Cristina (2005Fomunicare publicita¥, Accent, Cluj-Napoca.
Balaban, Delia Cristina / Rus, Flavidl® (2006): Minighidul joburilor Tn publicitatel li PR,
Accent, Cluj-Napoca.
Balaban, Delia Cristina (2007Rroduct placementul, preferatul produilor romanesti, in
Balaban/Rus (coord.PR Trend. Teorigi practica in publicitatesi relarii publice, Tritonic,
Bucursti, p. 167-173.

Balaban, Delia Cristina (200 Azomportamentul de consum media al romanilor in erint

europeanin Revista Romana de Jurnalism si Comunicar&/2007, p. 28-31.

Kotler, Philip, (2001)Managementul marketingululeora, Bucurgi.
Russel, Thomas, Lane, Ronald, (200@)anual de publicitateEditura Teora.

Materiale si instrumente necesare pentru curs:

Echipamentul necesar pentru curs estecaltulator cu acces la interent, programele
necesare sunt sistem de operare Windows, curawser de accesare a internetului

(Explorer, Mozilla etc.). De asemeni, pentrgidiele videosi /sau audio este necesar
Windows Media Player. Pentru citirea articolelor de pe CD-ul @taeste necesar programul

Adobe Acrobat Readercare poate fi accesibil pe internet gratis. Deres®e variantaOffice



2007 ofera posibilitatea citirii documentelor PDF. Este deeragni necesar utilizarea

pachetului Microsoft Office. Aceste programe swdesibile in magazinele de profil.

Calendarul cursului:
1. Modulul [: Istoria publicit atii
Alegerea temei proiectului de cercetare, formaragpejor, discutarea cu titularul
cursului a designului de cercetare 1 martie-30 imart
Bibliografia care necesih si fie parcursi:
Balaban, Delia Cristina (2005Fomunicare publicita¥, Accent, Cluj-Napoca, cap.1
Este necesarrealizarea exertilor care se afl la finalul modululuisi trimiterea lor étre
tutori.
Termen pentru consultarea bibliografigi trimiterea soltiilor pentru temesi exerctii:
1martie-15 martie

Modulul | se aborde@za prima intalnire: primul weekend din luna martie

2. Modulul II: Publicitatea in calitate de fenomen ecmomic si social
01 Mixul de marketing
02 Submixul publicitar

Bibliografia care necesif a fi consultati:

Balaban, Delia Cristina (2005Fomunicare publicita¥, Accent, Cluj-Napoca, cap.2
Termen pentru consultarea bibliografigitrimiterea soltilor pentru temesi exerctii: 30
aprilie- 15 aprilie

Modulul 1l se abordeazla prima intalnire: primul weekend din luna noiemab

3. Modulul 11I: Imaginea
Balaban, Delia Cristina (2005omunicare publicita¥, Accent, Cluj-Napoca, cap 3.
Termen pentru consultarea bibliografiefrimiterea solgilor pentru temesi exerctii:
1 mai-15 mai
Modulul 11l se abordeaila a doua intalnire: primul weekend din luna mai.

1. Modulul IV: Planificare si creativitate in publicit ate
Balaban, Delia Cristina (2005Fomunicare publicitat, Accent, Cluj-Napoca, cap 4.
Termen pentru consultarea bibliografietrimiterea soltiilor pentru temesi exerciii:

15 mai-31 mai



Modulul 11l se abordeaila a doua intalnire: primul weekend din luna mai.

Examen final: primul weekend din luna iunie 2015 (dta va fi comunica in timp

util)/reexaminare in sesiunea de reexaminare din ha septembrie 2015.

Politica de evaluaresi notare:

Nota finak const dintr-un examen care cuprinde un rnnde cinci intrebri, unele cu
caracter general, altele cu caracter precis. Exahreprezinid 50% din nota final, restul de
30% reprezirit evaluarea proiectelor de cercetare de grup, 2026lvarea exerdilor
postate pe site-ul cursului. Data piedproiectelor este 20 ianuarie 2009, proiectete s
predau in format electronic, direct coordonatorwdursului, la adresa de email mai sus
mertionat. Tema proiectelor de cercetare este @léasnceputul semestrului, moment in
care se stabif¢ge si componera echipei, formatdintr-un nunir de 2 paala 5 membri. Nu
sunt Tncurajate proiectele individuale, pentiuic industrile comunidgonale, de regdl
proiectele sunt sotionate in grup, cu toate acestea nu vor fi sanate. In cazul in care nu
este respectatdata de predare a proiectelor, vor fi aplicatecgam de un punct din nota
finala a examenului.

Pentru studemn care au fost activi pe perioada semestruluigrerhul cursului va fi acordat
un punct in plus la nota examenului. Este impoitaatvarea tuturor exerslor rezolvatesi
trimiterea lor pe parcursul cursului (cel tarziditzele fiedrei luni) catre tutori, prin email la
adresele mai sus m@wnate. Tutorii vor &spunde acestor mesaje printr-un email care
sintetizea evaluarea exemgilor realizate. Studan se pot prezenta la dnire de noi sau la
sesiunea de rest@) unde principiile de notare sunt acgiea la primul examen, exetiie,
proiectul colectiv este necesat fie incGi o dat trimise tutorilor cu cel tarziu dauzile

Tnaintea datei de reexaminare.

Elemente de deontologie acadeniic

Proiectele de cercetare trebuierespecte deontologia acadeiieste necesar ca datele s
fie oktinute si prelucrate dup criteriile clasice ale cercati in domeniul socio-uman. Este
necesat precizarea surselor bibliografice, utilizaredrlor, a referinelor conform normelor
stiintifice. Plagiatul se pedepge conform reglemeatilor in vigoare ale universitii.

Pe forumurile de disg¢ie este necesautilizarea unui limbaj adecvat.



Coordonatorul acestui curs, titularii, sunt digpsa ia legitura cu studei afectai de
dizabilitati motorii sau intelectuale, pentru a identifica eventualetsoh vederea oferirii
de sanse egale acestora. Pentru astfel de tBitsgeciale putem fi contaataprin email,

telefonic, sau puteveni in orarul de consuiaafisat mai sus.

Strategii de studiu recomandate:

Este necesarparcurgerea materiei treptat, aprofundarea bildiogy selective, efectuarea
exerctiilor si a proiectului. Astfel estiim: pentru efectuarea figwi exerctiu aferent unei
teme, un ineterval de timp necesar de cca. 30 dateiPentru 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 matpramesarea infornai cca. 20 de ore.

Obiective: Acest cursdi propune o aprofundare a domeniului publicitain prezentarea
istoriei publicifitii, a conceptelor de imagine, de pozitionare, €leta de creativitate.
Indrum iitor de studiu: Pe lang prezentarea unor fioni de ba# legate de planificarea
publicitai, intelegereagi aplicarea coredta unor principii care vor fi prezentate, este as p
important in dezvoltarea capatit de a realiza o implementare eficizna produselor
publicitare in media.. Aturi de partea teoretic foarte importarit estesi partea practit,

altfel spus, aplicarea intr-un anumit domeniu aogtimtelor teoretice. La sfaitul fiecarui



curs am propus mai multe integbaxate pe materia predatcare-l ajul pe cursant &si

evalueze singur nivelul de custimte dobandite.

Obiectivele generale ale cursului

Obiective: Formarea unei viziuni de ansamblu asupra pubficit
1. Definirea publiciitii

Istoria publicititii

Mixul de marketing

Imaginea

Pozitionarea

o g bk~ w N

Planificare si creativitate

Modulul I: Istoria publicit atii

Scopulsi obiectivele modulului: prezentarea istoriei publigtti.

Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anteriorcomunicarea este defiaitn primul
rand in calitate de interdggne simbolia. In cadrul cursuComunicare mediaticse explid

termeni precunagenda-settingau elemente de istoria meds#c..

Schema logié a modulului:



Epoca antig N Epoca N Epoca > Epoca
medievai moderra contemporad

1.Istoria publicit atii
Obiective: realizarea unei viziunii de ansamblu asupra istq@ublicititii.
Notiuni cheie: etapele dezvaditii fenomenului publicitar

in sensul larg al termenulypublicitateanu este o invaie a secolului XX, cum am
putea crede. Publicitatea, intr-o aco@pe largi, are varsta comerui. impreuri cu primele
schimburi de produse aa@pt si nevoia de a face cunoscut surplusul de bunumud?mediu
utilizat de om pentru a transmite un mesaj pulaica fost unul primarsi anume vocea
umara care era utilizat pentru a chema potealii cumparatori in pigele publice. Era in
perioada in care sarea, graul, vitele, pigilmetalele aveau valoare de moaett schimb.
Cu timpul, paleta acestoranfuri de schimb s-a rezumat la metale tigrgroprieitilor lor de
rezistemi si omogenitate. In jurul anului 1700 1.H. cuprulasf pentru prima oartilizat ca
mijloc de plai Tn cadrul culturilor din jurul Mrii Mediterane.

Aparitia scrisului in cadrul culturilor fenicieng chineze a avut un impact important
asupra transmiterii, rudimentare la acea vremegeeacce putem numi intr-o marier
generoad a fi mesajului publicitar. Produse precum lananuyi leacurile care erau
comercializate la nivel zonal erau marcate cu nampebdudtorului si tara de proveniea,
aceast marcare fiind o garaie a calittii.

in perioada antic si medieval, catalogat de unii cercettori ca fiind era
premarketingului, (para in secolul XVIII, conform Russel/Lane, 2001, p.) 2@clamele
utilizau medii rudimentare precuriiblitele, picturile pe pere asa-zisii strigatorii din ora.
De altfel termenuteclami vine de la latinescukclamarecare se traduce pranstriga.

Perioada Evului Mediu esté@raci in indicii depre publicitate, care la fel ca diteme
de comunicare era intr-o marésuii sub influema clericului. Dezvoltarea contatui a jucat
rolul unui motor pentru declaarea mecanismelor publicitare. Dintreirfarile care erau
facute cunoscute clasei nobiliare erau textifelebiectele din metale piease. Targurile de
marfa, care setineau in general in g de lang biserica orgului, prezentau mai intai

intreaga cantitate de marddud de reprezentam dar apoi realizandacpierderile datorate



drumului lungsi adeseori marcat de atacuri ale caravanelor, grea mari, comerciai au
nceput 8 adua doar mostre din produse la aceste targuri de bhunur

Th. O’'Guinn, C. Allensi R. Semenik (1998) sunt deirpre @& publicitatea, in sens
restrans, este un rezultat directnatural al economiei capitaliste. Rewviduindustriak,
diferentierea produselogi dezvoltarea unor #amci, precumsi dezvoltarea mass-media sunt
factorii eseqiali care au dus la dezvoltarea publigit Scopul economiei capitaliste este
acumularea de capital, publicitatea duce l|gterea cererii de produsg prin aceasta la
acumularea de capital.

Era comunicarii de masa este perioada cuprindntre secolele XVIlIsi primele
decenii ale secolului XX, perioadflat sub influema dezvolirii mijloacelor de comunicare
in mag. In perioada premeiditpare descoperirii tiparuluii Tn primele decenii dupacest
succes tehnic, gradul de alfabetizare al papil@ra foarte szut. Apartia si distribuia
cartii a dus la distrugerea monopolului religios asupaoaterii si la patrunderea in casele
nobililor si a noii clase a burgheziei a unui nrimtonsiderabil de exemplare. Una dintre
consecitele indirecte ale descoperirii tiparului, a fospttd ca limba latirh a pierdut din
importana sa, in timp ce limbile manale capta tot mai mult teren in ceea ce pgte
produgia de carte. Cu incepere din aceégstrioad, mesajul publicitar devine unul care
utilizeaz cuvintesi nu doar imagini, grée nurrului in cretere a persoanelor caggau s
scriesi sa citeasé.

Prima reclara tiparita pe hartie datedzdin anul 1525i prezenta sub forma unei
brosuri in limba germai efectele unui medicament miraculos (Kloss, p. 28).circa
patruzeci de ani ddpinventarea tiparului cu litere mobile, londonexMllliam Caxton a
tiparit primul anun Tn limba engleZ, un text cu privire la regulile care trebuiecilauzeasa
clerul in timpul Pstelui (Russel/Lane, p.23), aceasta fiind primulregki de publicitate
outdoordin Anglia (Nicola/Petre, p.18).

in perioada industrialiirii, publicitatea s-a dezvoltat Tmpreurcu diversificarea
produselor. Diferetierea produselor similaretfade concuregd a devenit unul dintre rolurile
cele mai importante ale publigiti. Pe continentul european apar nume de produseva
deveni curand nume de marcum suntMaggi (produse alimentare)Qdol (produse de
ingrijire a dintilor), Dr. Oetker(produse pentru patiserig)care practig sub o forni sau alta
comunicarea publicitar In 1887 este publicat uManual de reclani care defingte acest
domeniusi trasea totodat liniile deontologice directoardreclama nu are nimic comun cu
nselatoria sau cu imoralitateaKloss, p.29). In aceasperioad publicitatea era privit de

societate cu mult scepticism.
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Primul mare copywritter american a fost John Powargrima agetie de publicitate
a fost infiinata la Boston sub numele d&lney PalmefNicola/Petre, p.19).

Pentru Statele Unite, perioada 1870-1900 a reptazemn pas important in
dezvoltarea domeniului publicitar. in atierezeci de ani volumul publicitii creste de zece
ori (Kloss, p.29).

La mijlocul secolului XIX, este inventat tiparultetiv care faciliteaz si creste viteza
de realizare a imprimatelor. In 1860 este invetkfonul de &tre Alexander Graham Bell,
care intial a fost inventat pentru a fi folosit la transenéa la dista@i a concertelor, dar pe
care publicul |-a transformat intr-un mijloc de aamitare interpersorilin 1835, Daguerre
realizea prima fotografie iar primele proigicde film au loc la Berlin (fréi Skladanowsky)
si la Paris de &re fraii Lumiere (cei care aveau sntre in istorie ca inventatori ai acestui
important mediu vizual). In 1929, o datu producerea primei pelicule sonore, filmul asea
se transforme intr-un mediu audio-vizual. Toatesecénveiii aveau & creeze excelente
posibilitati de prezentare a mesajului publicitar. Perioadamgrditoare celui de-al doilea
razboi mondial este perioada de excelemreclamei in cinematografe (in Germania existau
n 1913 un nurdr de 4000 ded de spectacol, pe cand in 1972 rinah lor se ridica doar la
3171, Jarren/Bonfadelli, p.47-66)Publicitatea este prezénin cinematografele acelor
vremuri fie prin intermediul filmelor scurte, fierip intermediul unor diafilme. Dup
descoperireai utilizarea sa pe scatargi, in perioada dintre cele dbuizboaie mondialei
n timpul celui de-al doileaaeboi mondial, radioul a jucat un rol important ialitate de
mediu destinat comuridi publicitare. Nunarul utilizatorilor acestui mediu a crescut
exponemal n &ri precum Germania de la 1580 de utilizatori in4,92 peste un milion Tn
1926 si la 16 milioane in 1943 (Kloss, p. 35). Primeleigmi de televiziune au fost
transmise la New York in 1928, BBC a transmis prenasiune de televiziune in 1920in
1935 erau mai mult de cincisprezece locuri pubiiteare puteau fi urénite programele
televiziunii de stat in Berligi Potsdam. Acest mediu a crescut in impatiale abia dujpcel
de-al doileadzboi mondial.

in ultimii cincizeci de ani de istorie a publigi, distingem in lumea occidensiainai
multe tipuri de prezentare a mesajului publicitaranii imediat urratori rizboiului, o dai
cu reapatia, la inceput ce-i drept mai tindich produselor dispute de pe pia timp de
aproape zece ani, mesajul publcitar punea acc@etubucuria revederii acestor produse.
Slogane gersunt gpunul Fewagi privizi-ma sunt din nou aicitreprezini doar un exemplu

Tn acest sens.
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In anii cincizeci, odatcu perioada de reconstriececonomis si cu apariia ceea ce
economgtii numesc miracolul economic si anume redresarea rapicsi prosperitatea
Germaniei dup razboi, mesajul publicitar punea accent exact petaases, pe faptulac
omul de rand putea acumi-g permita achiztionarea diverselor bunuri de larg consum sau
de consum indelungat (ex. de slogan din acea viéolkswagertii pe ce pai sa te bazeli

Anii optzeci sunt margade ideea & publicitatea de calitate este o dovadcalittii
produselor pentru care se face publicitate. Puatea devine un scop in sine.

Anii nouazeci sunt &ra doarsi poate sub semnul crnéa publicitare a unor creatori de
geniu, cu un puternic angajament social cum estlfcoordonator al publicitii firmei
Benetton, Oliviero Toscani care descrie plastic danpublicifiti astfel: aleluia! Bine ai
venit in cea mai bundintre lumi, paradisul pe gmant, regatul fericirii, al succesului,
taramul tinereii fara batranee! In aceast faré a minunilor cerul este mereu albastiunu
plouz niciodat: ploaie acidi pe frunzele etern verzi datofapoluirii, pielea roz ca de
bebely a fetelor nu este amenaiz de nici un cg, iar caroseriile autoturismelor nu au nici
urma de zgarietud. Pe steizile largi limuzinele sunt conduse d#ére femei cu picioare lungi
si bronzate care se intorc de lad@gtorie. Accidente, ghia pe sosea, controale radar,
amvelope care fac parsunt n@iuni total strzine acestei lumi. Aleile conduc spre intergec
unde nu se intalnesc persoangase dornice &-ti stearg: parbrizul, chkdirile sunt toate
vechi, spaoase cu apartamente luxoagemobiliz nepreuita.

Acolo ne ateapt: bunicasi bunicul, bineipeles in forni de zile mari, in spatele unui
morman de florisi ascultand acordurile unui concert pentru vigarCopiii zburd: veseli
grarie unchiului Diettmeye(n.t. trimitere la numele uneiarci de sucuri naturalg) a vacii
lila. Nu plang, nu fac pojar sau scralatirsi nu incear@ nicicand €-si bage degetele n
priza. Mamicile lor, venic de dodzeci de ani,dra nici un gram de celulit, le schimb
scutecele care nu sunt de altfel, nicicand murd&geoi apare zana cea bagi blond: care
preschimi intr-o clipa mormanul de vase murdare din chiuveta afliaitr-o bucitarie intr-
un munte de vase curate, precum se petrec mindodein filme. (Toscani, 1997, p.9)

Toscani a utilizat constant ilcarea tabuurilor pentru @- transmite mesajul
publicitar. Imaginile cu persoane de diferite régefond numele firmei pentru carécka
publicitate erdJnited Colors of Benettgncu un sugar negru la pieptul unei femei albe, cu
un alugar sarutand o élugarita, cu bolnavi de SIDA au reil sa creasg considerabil
popularitatea campaniilor publicitare ale firnBenettonsi implicit popularitatea sa. Reta
nu a mers la nesfit, ideea de a utiliza imaginea unor condatnria moarte din

penitenciarele din Statele Unite pesale publicitare pentru imficaminte, a fost un dezastru

11
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total si a atras chiar #&lerea vanarilor firmei, lucru nemaintalnit dup implementarea
publicitad a nici uneia dintre ideile insolite din trecuttfakincat firmaBenettona fost
nevoiti sa divorrezede Toscani dupdecenii de colaborare.

Noile mijloace de comunicare precum internetulmultimedia au deschis noi
posibilitati pentru transmiterea mesajului publicitar. Protesie globalizare au influgat si
influenteazi comunicarea publicitay cuvintele cheie fiind concentrate in deja bine-
cunoscuta formdlthink global, act localcu alte cuvinte dezvoltarea unei strategii oagnt
local pentru marketingul global.

Sarcini. Teme de ca#:

1. Scrigi un eseu pe tema dezvwilt si rolului publicitatii Tn ultimii 15 ani.

Sumarul modulului:

Istoria publicititi merge in paralel cu istoria media si este strBagai de aceasta.

Publicitatea, in acceptiunea sa contempbeanunoscut o dezvoltare aparte in Statele

Unite ale Americii, dagi Tn Europa de Vest.

Bibliografia modulului:

Balaban, Delia Cristina (2005} ,omunicare publicita¥, Accent, Cluj-Napoca, cap.1,

p.7-29.

Modulul 1l. Publicitatea in calitate de proces comuicational si economic
Scopulsi obiectivele modulului: prezentarea notiunii si a elementelor mixului dekegang.

Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anterioristoria publicititii.

Schema logid a modulului:

Mixul de marketing

Politici Politici de Politici Politici
de produs distribuie de pre comunicaonale

Submixt il niihlicitar

Ahove Rellow

12
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Publicitate Relaii Sponsori- Product Promovarea Marketing
clasici Publice zare placement vanzirilor direct

(Kloss, 2000)
Mixul de marketing

Obiective: inswirea unor nguni cheie de marketing.

Notiuni cheie: marketing mix, politici de produs, distritie, pre, comunicgionale,
submix publicitar, publicitate ATL, BTL, etc.

Nu se poate vorbi despre publicitatiifa prezenta cateva aspecte introductive legate
de marketing,dra a integra publicitatea in cadrul instrumentelomtierketing. Philip Kotler
defineste marketingul ca analiza si controlul resurselor diferitelor intreprinderi
producitoare, politicile si activitarile de produde si de desfacere in vederea satisfacerii
diferitelor grupe de consumatagi obyinerii de profituri (Kotler, 2001, p.43). Conceptul de
marketing a ptruns in Europa in aniaizeci, etimilogic termenul provine de la vertial
market (a vinde) din limba engléz (Hoffman, 2000, p.11). Marketingul Tnseainn
recunoaterea cererii pigi, inseami gandiresi agiune flexibild, adaptabilitate crescut
Marketingul inseamin oltineareasi analizarea permanené unor informéi legate de pig,
de punctele fortgi de cele slabe ale acesteia, implementarea vaiolurilor si strategiilor
n diferitele domenii, luarea unorasuri de crgtere a vanarilor (Lettau, 1999, p.21).

Instrumentele utilizate de marketing pentrgi atinge scopurile propuse se constituie
n ceea ce este cunoscut in literatura de spaet@&bub numele de mixul de marketing sau cei
patrup, de la denumirea in limba engiea acestor instrumente: politici de prodpso@uc),
politici de pre (price), politici de distribtie (place si politici comunicaionale promotior).

Mixul de marketingeste o combing de fungi de marketing, inclusiv publicitatea,

utilizatz Tn vanzarea produseldRussell/Lane, p.47).

Fiecare dintre aceste instrumente se constituieimsubmix.

Politicile de produsse ocup de dezvoltarea unor produse noi, de consolidamea u
marci, de hkrgirea sortimentelor, de politica de service. Rolé de produs uriresc &
raspund la TntrebareaCe soluii si ce gen de performaa trebuiesc prezentate pe pid
Cuvintele cheie ale acestui tip de instrument deketeng sut: inovaa, dezvoltarea
sortimentelor, eliminarea unor produse proprii sadificarea lor, diversificarea care poate
fi orizontak (dezvoltarea unor produse finrudite cu cele dejastente), vertical

(aprofundarea programului propriu de progiicsi laterah (dezvoltarea unor produse
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complet noi, #ra nici un fel de legtura cu produsele fabricate anterior). Pe tpia
interngionak se disting dod categorii de produsesulture-free-productsi culture-bound-
products Politicile de distributie se ocup de alegerea distribuitorilor, a locului unde vor f
amplasate magazinele de prezentare, de alegeregareneri de afaceri, de procesele de
schimb in generalCui si pe ce cale trebuiesc vandute produsele propiSte intrebarea la
care se cadatun iaspuns prin intermediul politicilor de distribe.

Politicile de pret se refei la calculareasi modificarea praurilor, la rabaturi,
reduceri, introducerea unor sisteme de credifade leasing. Intrebarea corepoliticilor
de pre este:in ce condii trebuiesc ofertate produsele@actorii care determinpretul unui
produs sunt: costurile de prodigc specifice, cererea, pué produselor concures,
eventualele reglemeit legales.a.m.d.

Politicile comunicationale au ca scop ideea de a face cunoscut un produgydubl
tinta, actualilorsi potertialilor cierti, de a informasi de a prezenta intr-o manieatractia
oferta firmei. Unele definii ale conceptului de marketing utilizeaaceste instrumente ca
fiind esena acestui domeniu practic glintelor economice. Tipurile de intra&ip la care se
cauti un f@spuns prin intermediul politicilor comuniganale §i deci si prin intermediul
publicitatii) sunt: Ce informaii despre produsei marci trebuiesc &cute cunoscute cligitor
si potenialilor cliensi? Ce modaliiizi persuasive este necesar a fi utilizate in vederea
stimukirii vanzairii produselor? Cum poate fi gestiodaki implementai imaginea unui
produs, a unei @rci? (Schneider/ Pflaum, 1997, p.176-228).

Submixul publicitar

The lineyeprezini linia imagina#é dintre utilizarea media pentru care s#tgke si cea
pentru care nu se jteste comision. Publicitateabove the lingATL), utilizeaz in calitate
de suport spotul publicitar pentru televiziune,ioagi cinematografie, macheta de ptes
pentru presa sis afisul publicitar pentru publicitateautdoor. Publicitateabellow the line
(BTL) utilizeaz evenimentelesi suporturile si obiectele. In aceastaccegiune relaiile
publice sunt parte a BTL, opinie Tarptita de anunmti autori (Nicola/Petre, p.41- 42), dar
infrmata de atii (Kloss). Utilizarea intr-o maniér integrafi a tuturor instrumentelor
submixului comunicgonal poate fi interpretatca publicitatérought the ling(TTL).

Prinpublicitate Tn sens clasic, set@lege o forrd de comunicare care are giascop

declarat schimbara atitudinilor unor persoartg & anumite produse (Kloss, p.5). In urma
schimkrii atitudinii persoana poateascumpere acest produs. Publicitatea nu trebuie

confundai cu manipularea ce nu dedascopul gu de a schimba o atitudinile sau cu
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propaganda care are ca scop nedeclarat schimbaoeaatitudini vis-a-vis de organigia
idei politice sau religioase. (Existnai multe defirtii ale publicittii care vor fi discutate la
punctul 2.3.). In cazul publiciti clasice publicultinta este format Tn principiu deite
clienti actuali sau poterali sau cu alte cuvinte deatce cumgprartori. Mijloacele de
transmitere ale mesajului publicitar sunt atat oaiflele de comunicare in masatsi medii
destinate comunigii interpersonale. In linii mari funile publicititi sunt crgterea
vanzirilor, transmiterea de inforniacu privire la un produsi creareasi gestionarea de
imagine Tn cazul unui produs (Schneider/Pflaum2p)2

Relaiile publice sunt definite in diferite moduri (Rus, 2002). Vonilipa definitia
International Public Relations AssociatioBonform acestei defitii: relariile publice sunt o
fungie a conducerii unei institi, ce se realizeazprintr-o muna sistematié si continuz in
vederea creerigi meninerii unei atmosfere de simpatie@tegeresi suginere vis-a-vis de
ea n organizaile private sau publice cu care aceashstitwie interagioneaz sau cu care
va interagiona. In acest scop este necesar ca aceasstitwie sau organizae Si-si
adapteze politica comuniganald, si realizeze o informare sistematigi regulat:, o
conlucrare producti¥ cu tqi factorii raspunztori, astfel incat & existe o cat mai mare
acceptan si interese comune cu cele manifestate de opinidi@uiKloss, p.4). Relgle
publice opereaz cu dod tipuri de publictinta: cel extern format din clieiy furnizori,
parteneri, mass-media, firmele concurente, soeatéih generaki cel intern format din
proprii angajé. Distinem deci doa tipuri de comunicare: comunicarea extemi cea
interm. Canalele utilizate Tn cadrul réifor publice sunt distince in fuie de tipul de
comunicare. Astfel pentru comunicarea exiesnnt utilizate mijloacele de comunicare in
masi si mijloacele de comunicare interpersahaltargurile, expozile, etc. Pentru
comuniarea intethse face uz de comunicare interpersanaliblicaii destinate anagjgor,
etc. Fungile relatiilor publice in comunicarea extersunt: funcia de informare, de creare
gestionare de imagine, de a stabili contacte, deeasi de a consolida sentimentul de
incredere vis-a-vis de firisi indirect prin aceste modaiit se ohine crgterea vanarilor. Tn
comunicarea intetnfungiile sunt: realizarea unei climat pozitiv, de Trdgee, in interiorul
firmei, motivarea angajéor, crearea unei leduri intre anagja si firma (Schneider/Pflaum,
p.227).

Promovarea vanidrilor este un instrumen de comunicare comedcfarmat dintr-un

ansamblu de activiti, limitate in timpsi spaiu, care prin folosirea a diferite stimulente
(premii, cadouri, concursuri, cupoane pentru redecele pre, cantitisi suplimenare de

produs etc.) Tnceatcsi mareasei, pe termen scurt, cererea unui produs. Ele sur@nbate
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fie catre consumatorul final, fieatre vanztori, fie citre intermediarisi trebuie intotdeauna
integrate n startegia de marketingn cea comuniggonala (Petrescu, p.21). Promovarea
vanzirilor trebuie integai in procesul comunitc@nal de creergi gestionare a imaginii unui
produs sau a unei companii.abirile de promovare a vaidr sunt destinate cliaitor in
momentul cumxarii, este un instrument caretemeaz local,si la nivelul distribuitorilor,
iar fungiile sunt cregterea vanailor la nivel local, motivarea distribuitorilor
(Schneider/Pflaum, p.227).

Marketingul direct este definit de dre Societatea Germarde Marketing Directca
Thsumand totalitatea activitilor de marketing, pe parcursulimra se face uz de mass-
mediasi de tehnici comunig@énale cu scopul de a crea o r@ka interactivi cu publicul
finta, astfel incat gradul lor de participarei poat: fi masurat (Kloss, p. 434). Marketingul
direct se concretizeaZn urmitoarele tipuri de activti si are anumite scopuri bine definite:
vanziri, activititi care au ca menire gterea interesului pentru fifmsau produsele ei,
transformarea persoanelor interesate n glienvitarea cliemilor la targuri, invitarea
acestora cu prilejul unor actigit speciale, imfrtirea de probe din produs, testarea unor
produse noi de atre clieni, informarea presei, cligitor sau a distribuitorilor prin
intermediul trimiterii unor materiale, gterea notorieiii unor produse sau a firmei in
general, organizarea de concursuri, strangereaatée all privire la clief, organizarea de
agiuni caritabile, strangerea de fonduri, actititde club, lansarea unor oferte speciale,
intarirea relgei cu clienii, sporirea fidelititii acestora (Kloss, p. 437).

Sponsorizareaeste utilizarea unor resurse financiare, materialay a unor servicii ale
unei firme (sponsor) deitre o persoati, un grup de persoane, 0 orgarigasau institgie
din mediul de afaceri a firmei (persagninstitie sponsorizaf), in scopul obnerii
drepturilor de utiliare comunicgonala a persoanei, respectiv institei sau a actividrii
acesteia, pe baza uneiréegeri contractualéKloss, p.383). Se disting uttoarele forme de
sponsorizare: sportly culturak, sociaf, ecologi@, giintifica si sponsorizarea unor
programe de radigi de televiziune. Structura procesului de sposogizste compleisi se
constitie din interatunea mai multor factori:

Sponsorizarea este un proces complex ogykci publicuritinta specifice in funge de
domeniul sponsorizat, la modul general publinii poate fi considerat a fi intreaga opinie
publica. Funaiile sunt conexe cu transferul de imagine, respettansferul ideei de
performama la nivelul firmei, crgterea gradului de acceptama produselor pe pig n

general funtil relatiilor publice in comunicarea extergSchneider/Pflaum, p.227).

16



17

Product Placementeste una dintre noile forme de comunicare, reptépneérplasarea
voita a unui articol de mar€ pe parcursul desfurarii unui film, a unei emisiuni TV, a unui
videoclip, astfel incat publicukisrecunoasé in mod clar produsul respect{Kloss, p.421).
Initial aceast forma de comunicare a fost acuzat fi publicitate mascat Scopulproduct
placementului este acela de a consolida imaginea unui predde a crgte gradul §u de
popularitate. In funge de mai multe criterii distingem ai multe formes groduct
placement

in funaie de forma de transmitere a infomieaintalnim: product placementului vizual
si auditiv; Tn fungie de forma de plasare a produselor intalngmaduct placementului
propriu-zis, image product placementului (corporate placement, location placement,
service placement)generic placementsi placement musical in funaie de nivelul de
influenta asupra scenariului filmului sau a emisiunii digém: punerea la dispod a
produselor pentru o produe, fara intervenii in scenariu, on-set-placemesit placement
creativ (Kloss, p. 424).

Elementele submixului publicitar au scopuri precggsgproduc anumite efecte ce se
intersecteay, acest fapt sublinidaznci o dati motivul pentru care este necesafis utilizate
intr-un mod strategic, integrativ. Dla@m prezenta schema submixului publicitar sau
comunicaional intr-o fornd circula, ar fi o totodat o exemplificare grafic pentru
managementul comuniganal integrativ integrated management comunicatitC).

Clasificarea submixului comuniganal in aceadtforma nu este o clasificare unricla
fel cum nu avem de-a face cu o undefinitie a publicititii sau a relgilor publice. Daéa
consideiim relgiile publice casi management al comuniti, asadar in accgpnea mai
vash a termenului va fi de la sinetéles @ anumite elemete prezentate distinct, cum ar fi
spre exemplu sponsoriarea, vor fi considerate pargaiilor publice. Aceste aspecte sunt
Tnsi secundare in raport cu aplicabilitatea lor practRentru creareg gestionarea imaginii
unei firme este mai pim important, da& sponsorizarea este un element distinct al
submixului publicitar sau comuniganal, sau doar un instrument al telar publice, este
important ca sponsorizareafge utilizati intr-un mod integrat.

Rezultatul apligrii elementelor submixului publicitar este o prabie complex.
Pentru publicitate, unilateral, gterea vanarilor este un indiciu pentru succesul publicitar.
Dar pe lang acea crgere a volumului produselor vandute, stegea frecvetei de cumprare
publicitatea are cg scop crgterea actualittii si a notorieditii unui produs, a unei anci sau
a unei firme. Acesta seasoag prin intermediul studiilor de pia

Sarcini. Teme de cas.
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1. Discutai diferertele in importata diferitelor tipuri de politici in funge de tipurile
de produse.

2. Scriei un eseu cu titlul func estetid publicitas.

Sumarul modulului:

Mixul de marketing constituie relatia dintre pultiite si marketing, sunt importante
elementele sale componente: politicile de pret, pdeduc, de distributie si politicile
comunicaonale.

Bibliografia modulului:

Balaban, Delia Cristina (2005},omunicare publicitat, Accent, 2005, p. 30-37.
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Modulul lll. Conceptul de imagine!

Scopulsi obiectivele modulului: prezentarea nmnii de imagine.
Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anterior:mixul de marketing, submixul

publicitar.

Schema logié a modulului:

Transfer de
imagine

Imagine

A 4

Obiective: aprofundarea conceptului de imagine, openalizarea sa.
Notiuni cheie: imagine, transfer de imagine
Definirea termenilor

Termenul deémagineprovine de la latinescuinagosi prezingé in limba romaa trei
accepiuni curente. Imaginea este definda ,reflectarea unui obiect in cetiinsa sub forma
unei senzgi, percepii sau reprezeniri” (Breban: 1992, p. 454) , reproducerea unui obiect
cu ajutorul stimului optic; reprezentarea plastiolkyinutaz prin desen, pictur sculptug, etc.,
reflectarea artistié a realitifii cu ajutorul cuvintelor” (Breban: 1992, p.454). Istiintele
exacte prin imagine setelege locul in care se intalnesc razele de luminvorate dintr-un
punct sau prelungirile acestor raze dupe au fost reflectate pe oglinzi sau in lentilgsmpe,
etc.” (Breban:1992, p.454). Pentru marekting, publicithteslatii publice prima definie a
termenului prezirit un interes special.

Pentru psihologul Gerhardt Kleinig, primul care lvgte despre acest concept,
imaginea estetgtalitatea percepilor, asteptirilor, ideilor si sentimentelor, dinamice, mai
mult sau mai ptin structurate pe care o persaasau mai multe persoane o audale un
obiect” (Kleining, 1989, p.24). In viziunea lui Kleiningioe obiect poate fi obiectul unei
imagini atata vreme cat acesta poate trezi identirmente, perspective, atitudini, etc.
Imaginea este portretul subiectiv, impregnat asdthqdogic catsi cultural al realiitii. Este
modul Tn care realitatea, sau mai bine zis o hrnea, este percepuin baza unui sistem de
valori intrinsec fiedrei persoane sau grup de persoane (Kleining: 1959).

Imaginea este un concept multidimensional de aatwonaki, emaionak si sociak.
Imaginea include cuntinte, experiere sau percap conexe cu latura obiectiva unei
institugii, produs, etc. Imaginea impfiasa cum am meionat sisteme de valori, prejudc

asteptri, dorinte, sperate, rezerve, temeri, simpasi antipatii, sensibiliiti, sentimente, cu
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alte cuvinte tiri emationale pe care persoanele le au vis-a-vis de adeeghaginii. Werner
Kroeber-Riel, printele cerceirii in domeniul publicigti si a comportamentului
consumatorului in Germania, defgte imaginea cgp arere pe care cinevai-o face despre
un anumit lucru. Imaginea oglingke puncte de vedere subiectivémpresii despre obiectul
sau” (Kroeber-Riel: 1996, 90Ymaginea se nyge intr-un context social amplu impregnat de
valori culturalesi chiar de elemente tabu.

Philip Kotler defingte imaginea cagnsamblul perceplor pe care un individ le are
fara de un obiect’(Kotler: 1991, p.85. Obiect al imaginii poate §aacum am aitat aproape
orice, relevant pentru cercetarea in domeniul nigudgelui, a relailor publice, a publiciitii
si a comunidrii politice sunt imaginea unei instiiy a unui produs, a uneidrci sau a unei
persoane publice. Astfel putem vorbi despre imagungei organizé suprangonale (cum ar
fi spre exemplu NATO sau Uniunea Europ®@anie imaginea uneéri sau de ceea cagim
sub denumirea ddoreign image (Kunczik/Zipfel:1998, p.208-210), démaginea unei
institugii private (firma ngionak sau multindonali) sau publice, a unor partide politice, de
imaginea unui produs, a uneiarai (brand) de imaginea unei persoane publice (star TV,
lider politic, etc.). O imagine pozitivcreeaz in general o atitudine pozitiata de obiectul
sau in timp ce o imagine negaiiaduce cu sine atitudini negativeifde acesta.

Functiile imaginii

Dintre cele mai importante futicale imaginii amintim funga de orientaragi functia
de simplificare a realitii. In viata de zi cu zi, individul in calitatea de consumatomu
numai) trebuie &ia mereu decizii. Acestea nu sunt luate de celienmudte ori in fundie de
situgia real, ci in fungie de felul in care este percepsitugia dat. Aici imaginea joag un
rol important. In sensul teoriei sistemice, ni@ata Luhmann, fun@ de simplificare a
realititii este strans legatde ideea de incredere. Imaginea unui produs smeiainstitdii
are rolul de a trezi increderea clientului sau asomatorului. lar increderea este pentru
sociologul german un instrument de simplificareaitatii (Luhmann: 1996).

Cerceiitorul suedez Mats Alvesson enumegyatru motive principale pentru care
imaginea a cdigat in importari in ultimele decenii: oamenii au devenit mult mexibili Tn
ceea ce privge normele, valorilgi concepiile lor despre lumsi viata, ceea ce a adus cu
sinesi 0 anumiti dozi de nesiguragi. Nevoia fireast de sigurati, pe care o resimte fiecare
individ, aceea de aapi Tn calitate de consumator pe un teritoriu cungsesie terenul pe care
s-au dezvoltaindustriile creatoare de imaginéAl doilea argument se bazéape ideea
dezvoltirii societtii a carei grad de complexitate nu mai permite membrikorosprivire de

ansamblu. Imaginea, prin fue sa de orientare, inleste perspectivarea doar a unui
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anumit segment al socigii. O alti cauz a relevarei crescute a imaginii in societatea
contemporah este legdt de dezvoltarea segmentului de servicii in detriilemarfurilor
industriale

Conceptul de imagineasa cum este el utilizat in psihologie preZigt anumite
probleme cum ar fi: de cele mai multe ori este Wedt dificil ca mesajul transmis déte
obiectul imaginii (firn&, instituie, etc.) & fie ca atare percepyt acceptat de are public.
Aceasta este o problaénmtematizeat larg in stiintele comuniérii. O soluie posibik in
vederea crgerii gradului de eficietd a proceselor de creagiegestionare de imagine vine din
domeniul reldilor publice, si este aceea de situare intr-un model comtioical bazat pe
dialog care face uz de feed-back constant. Psil@lognsidex fiecare obiect existent ca
obiect capabil de a avea o imagine (de ex. auwalrjle olimpice, cétigatorul). Tn domeniul
relaiilor publice imaginile se creeazrin asociere (aurul este asociat cgtigarea unor
competiii din cadrul jocurilor olimpice). Al treilea dezawtaj pe care 1l prezihtabordarea
psihologié a conceptului de imagine tfade cea astiintelor comunidrii este viziunea
individualisé. Psihologia face distitie dintre imagineasi realitatea obiectului. Pentru
marketingsi relaii publice imaginea este un gen de realitate.

In domeniul economic imaginea imb#iacel mai adesea trei forme de manifestare:
imaginea unui produs, imaginea undiroi si in imaginea firmei produtoare.

Imaginea unei firme sau imaginea corporatste reputsa de care se buculacea
firma. Imaginea corporativsau instittionak sunt dependente de capacitatea firmei sau a
institutiei de a satisface pe deplin nevoile clilem sii. Creareasi gestionarea de imagine
corporativi este o preocupare relativ riodar intens aplicatin unele firme mijlociisi mari.
Practica a fost determiatle intensificarea concurem pe diferitele segmente de fiia
Dezvoltarea imaginii corporative sau institunale poate avea obiective difergigpoate & se
adreseze unui public diferit. Pot fi uinte atragerea unui publinta (accentuand in aceast
situgie promovarea imaginii in exteriorul firmei) saualiearea unui climat de muic
dinamicsi armonios (accentuand in acéasitugie promovarea imaginii Tn interiorul firmei).
Se vorbete Tn acest context despre imaginea dpnhaginea idedl imaginea exterioarsi
cea credt in interiorul institdiei. Dac intre imaginea dotitsi cea percepét de dcGitre
publicul tinta apar distorsiuni acesta este un indicatopcesele comuniganale nu s-au
desfhisurat la parametri optimi sad instrumentele de redapublice utilizate nu au fost bine
alese. Distorsiunile sunt uneori inevitabile la e categorii de imagine, dar pentru a le
reduce trebuie concepud politici comunicéionaki bine fundamentat testai inainte de a fi

implementat si succedat constant de un feed-back riguros.

21



22

Lipsa de comunicare din partea unei firme, in fitnde nirimea acesteia poate fi
percepui casi comunicare negatiiv O firma care nusi defingte o imagine pentru cligin
actuali sau potarale sfageste in banalitate, iar produsele ei intr-otpisaturai pot fi foarte
usor substituite.

Transferul de imagine

Imaginea produselor unei firme (bunuri de larg consau de folost#i indelungat)
sau a serviciilor acestora este in stidegitura cu imaginea firmei. Produsele sau serviciile
de calitate Triiresc imaginea pozitiva unei firme. Acest proces este cunoscut in titeaade
specialitate sub numele de transfer de imaginestacpoate fi realizai intre dod marci,
intre un star care face o reclamentru un produs sau pentru brand si produsul sau
brandul respectiV. Transferul de imagine se realize#az succes atunci cand cele dou
categorii de elemente componente ale un@cinsau ale unui produs cele obiectirecele
emaionale sau subiective sunt compatibile.

Nu orice produs reprezihtun brand Pentru ca un produs glevird brand este
necesar s existe un grad mare de custae a produsului respectiv, care de cele mai multe
ori este distribuit la scardarga (dincolo de granele unei singure regiuni). Produsul trebuie
si aiba o calitate similat indiferent de locul in care este produs sau disiti s fie produs
intr-o cantitate relativ constainfcu fluctuaii mici, sau 4 prezinte o anumitcrestere), forma
de prezentare a produsului (ambalajélfie identic sau cel mult similar, sa fie prezent pe
piata publicitaé si sa aiba o imagine distinét Brandul are un nume profilagi un semn de
marc sau un simbol (vaca lila pentru ciocoldtidka, ursuleul pentruCoccolinos.a.m.d).
Imaginea inseaninpersonalitatea uneiarci si asa cum personalitatea unei fdnumane se
formeaz in timp si este influepati de mai mui factori, la felsi imaginea unuibrand se
dezvolt pe termen lung.

In procesul de achigbnare a unui produs imaginea indepjime trei fundii
principale: acea de auto-aprobare - clientul cithpcel produs pentru @a-demonstra lui
nswi ca merita acel produs, fun@ de exprimare a unui sistem dalori - ecologitii vor
cumpira maini cu un consum mai mic de carburant, e¢cin final funaia de adaptare -
aparteneta la un anumit grup samilieu social impune o anuniitpresiune de adaptase
duce la cumfrarea unor produse similare celor cuingte de ceilal membri ai grupului
(Kloss: 2000, p. 119-121).

Prin extrapolare schema 1 poate fi aplicgit unui lider politic a @rui imagine este

influentati de dctre imaginea partidului din care face parte (inulo@amaginii firmei
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productoare in cazul unei &inci), de imaginea altor lideri politici cu care skueaz pe o
pozitie concurefiala (la marci imaginea produselor concurente), de imaginaaetipolitice
n general (in cazul &ncii imaginea produselor). /& cum imaginea unei arcti si imaginea
consumatorului®i sunt intr-o relge de interdependeq) la felsi imaginea liderului politici
cea a alegjorului sau se intersecteaz

In comunicarea politic imaginea este cu atat mai importacu cat publicul nu are
posibilitatea de a cungi@ personal un lider politic fianal sau chiar unul local (mai ales
intr-un org mare). Campaniile electorale se concentréaailtima vreme aproape exclusiv
pe prezeta in mass-media. Atitudinea al#grului sau chiar ogunea sa sunt in mareasus
determinate de imaginea mediatizatunui candidat (Nicklas/Ostermann: 1989, p.24JuR
media Tn crearea de imagine gteeconsiderabil atunci cand este vorba despre meaginei
alte tari sau a unei organiga multinationale. Absolutizdnd acest rol intr-o masier
constructivisi, sociologul german Niklas Luhmann afirma ot ceea ceatim noi despre
lumea care ne inconjaaram aflat prin intermediul media (Luhmann: 199%)p

in creareasi gestionarea de imagine exismai multe etape. In primul rand este

necesar la inceput o diagnosticare a imagintiaile. Aceasta se face printr-o analia
publiculuitinta (de la ntreaga opinie pubdicla proprii clieni, firme de distribtie, institttii
media, etc.). Analiza de imagine se poate facdrpuim sondaj de opinie sau printr-o analiz
de coninut a unor publicgi, emisiuni radio sau TV. Din tani economice se utilizeaz
destul de frecvent metodacus grupaplicat unor reprezentanai publiculuitinta. Astfel se
determiri imaginea existeata firmei (produsului, institiei, persoanei publice, etc). In
functie de strategia comuniganak a firmei se va creiona imaginea dariPrin utilizarea
concertat si integratia a unor instrumente ale comuimic corporative si ale relaiilor
publice se va uréri implementarea acestei imagini. Se va &nimapoi, ga cum am subliniat
anterior, analiza rezultatelor acestei impleraeniAceste etape se recomana fi utilizate
atat pentru schiniinile de imagine interioare dorite céit pentru celei exterioare dorite.
Cuvantul cheie este aici constagi persevereta in aplicarea unor strategii bine gandite.
Operaionalizarea conceptului de imagine se realizgaan crearea unor profile polare pe
anumite scale precise lar sondajele de opinie igelku indeplineast rigorile oricrei
cercefiri sociologice similare. In general trebuiesc avirevedere urritoarele aspecte
imaginea confer a obiectului (aici in sens mai larg, prin obieetigelege produs, mai¢c
firma, brand etc.), imaginea obiectelor concurenieasteptrile ideale asupra obiectului

(pentru a determina imaginea idealobiectului).
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Imaginea este un concept complex care includepai&epia subiectid asupra unui
anumit obiect, c&i mesajul transmis dinspre obiect ce gt fii perceput ca imagine. Ea
este influerata de patternurivaloricesi sociale. Imaginea adgvenit un discurs, o industrie,
un produs de consum, un mit contestat. Ea este peiztiu kitalii, locul pentru cruciade,si
are campionii si dusmanii ei, twdatori si profesii ei, traficarvii si geniile ef
(Cazaneuve:1976, p.226).

Sarcini. Teme de ca#:
1. Schtati pe baza schemei din capitolul precedent imagimeéecii Pegeout 206n

Romania.

2. Dati un exemplu de transfer de imagine intre un gtan produs pentru care se face
publicitate.

3. Realizai la alegere o apligaprivind imaginea unui produs (cca. 30 de sutijec

Sumarul modulului: imaginea, transferul de imagine.

Bibliografia modulului:

Balaban, Delia Cristina (2005}omunicare publicita¥, Accent, Cluj/Napoca, p. 57-95.

Modulul IV. Planificare si creativitate in publicitate

Scopul si obiectivele modulului: prezentarea elementelor planific si a cretivittii
publicitare.

Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anteriorimagine, transfer de imagine.

Schema logié a modulului:

Obiectivele Copy Buget | Timp
campaniei ] strategy

Obiective: dezvoltarea capadiii de planificaresi de crede a unor produse publicitare.
Notiuni cheie: pozitionare, obiective publicitare, obiectul publigit, timpul publicitar, copy
strategy.
Conceptul de poziionare

Poztionarea se reférla identificarea spaului perceptual unde se situéagau ar

trebui & se situeze un produs, lmand, in mintea consumatorului. P@pnarea reprezitit

modul Tn care este perceputlaia consumator-maiic consumatebrand precumsi modul
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in care consumatorul percepeandul. Pentru determinarea unei strategii de comueica
eficiente, pozionarea este un element egan Poziionareabrand-ului se realizeaz in
primul rand prin intermediul comurdigi publicitare. Pozionarea, conform unor specigii
n publicitate se bazeaze faptul & mintea omului accepto informaie nou doar in
maniera in care este legale o informée anterioai.

Nu putem vorbi despre importanpoziionarii fara a nu pomeni despre sitia
actuah a pieelor care sunt considerate pentru majoritatea [@@duy pige saturate, unde
interschimbabilitatea produselor din punctul de eredal caracteristicilor fizice este o
realitate. Tn contextul pielor saturate, produsele nu se disting prin eleeteritingionale de
produsele concureai, ci prin modul in care necesitatea aaionarii lor este motivat. Chiar
n ceea ce priwte calitatea, exi&t cu sigurati, nivele distincte de calitate, dar pe fiecare
dintre acest nivele coexistcateva produse cu caracteristici similare.tdbge saturate se
caracterizeaz prin cretere negati¥ sau stagnare. Inotigde sunt relativ rare, omogenitatea
functionali si lipsa de diferetiere sunt caracteristicile acestortpi€¢Kloss, 2000, 16). Pentru
a agiona eficient in aceastsitugie este necesarasse pufi accentul pe profilul
comunicaional al produsului si nu pe profilul fundgonal, urnirindu-se prin aceasta
dezvoltarea unor prefetim ale consumatorilor care se bazepe imagine in primul rand.
Aceste preferite se traduc in avantaje reale in raport cu congaren

in acest sens, un exemplu de difeiene pe care 1l intalnim n @ de zi cu zi poate
parea puerilsi comic, dar descrie acest proces intr-o mangdwcvend: Tn piga unui sat trei
vanzitori ofera trecitorilor oua de cas ale déror marime, calitatesi termen de valabilitate nu
difera la preul de 10 ceti bucata; primul varitor incepe & strige @ vinde od proaspete
care cost 12 ceni bucata; al doilea negustoizand succesul coleguluits incepe & strige
ca vinde ou proaspete de cada preul de 14 cen bucata; al treilea negustai prezingé
oferta in ziua urritoare: od proaspete de casproduse de i care taiesc sub cerul liber
si sunt foarte fericite, aula preul de 16 cet pe bucat (Kloss, 2000, 18).

Dincolo de existeta pigelor saturate alte condi socio-economice influgepaz
dezvoltarea politicilor comuniganale. Dintre acestea amintim:graduizaa de informare a
consumatorilor (pentru mul dintre acetia nici macar citirea etichetelor produselor, a
aspectelor legate de calitatea sau chiar a instnilor de folosire nu preziatun interes),
schimbarea valorilor, opinia scegticnei prti a populaiei fata de fenomenul publicitar.
Consumatorul contemporan este orientdtecexperiets, citre traire, citre distrage, citre

utilizarea activ a timpului liber.
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Koser Reeves de la Agentieed Batespropune, in anii patruzeci, o so&ipentru
difererntierea produselor: propunere unide vanzareunique selling propositiomunoscut
sub forma prescuratJSP), model prin care s-a g#uscurtarea ciclului de via al produselor
si accelererea ritmului vaaalor (Nicola/Petre, 2001, 22). O modalitate deedifitiere a
comunicrii economice conex cu USP este propunerea unigublicita (unique
adevertising propositiomgunoscut sub forma prescur@lUAP), necesarpentru &, in cazul
pietelor saturate, se ajunge nu doar la omogenitateaidnak amintiti mai sus cisi la o
omogenitate comuniganak legati promovarea produsele. In concluzie, nu este sufci
doar o ofelt de vanzare distingtci o modalitate unic de realizare a publiéiii. Studiile
arad ca pentru diferefierea produselor, uritoarele elemente au importan conceptul
comunicaional, designul produsului, calitatea produsuluanaul de distribtie, preul,
inovaiile de marketing, ririmea sortimentului. Exi§to fascingie pe care natura, luxyl
proprietatea, destifide de vacari exotice, ideea de rg@nire, succesele sportive, cultura
pop, cercetaregi nalta tehnologie le exerdiasupra consumatorilor, fapt pentru care aceste
motive se regsesc in constrgi@ mesajelor publicitare. Comunicarea publiciteste necesar
sa fie orientadi catre un publictinta bine definit, iar mediile de distrilje a mesajului
publicitar trebuie alese cu malgrija in virtutea aceleia preferinte a publiculutinta.

Strategiile diverse de pamnare pe care le apiidiferite firme conduc la coexisten
diferitelor mirci pe aceea piata. Pentru Werner Kroeber-Riel realizarea gomnarii trebuie
s tind cont de anumite reguili:

» creionarea specificului ofertei, unde pot fi menatesi caracteristicile
functionale,

* prezentarea intr-o manieatractia a ofertei, unde se pune accentul pe
utilizarea produsului,

» delimitarea fga de oferta concureei,

» realizarea unei strategii de ppanare pe termen lung (Kroeber-Riel,
1998, 45).

Copy strategy

Este documentul de bapentru realizarea unei campanii publicitaresintetizeaz
totalitatea impresiilor pe care consumatorii trebdi si le dezvolte fg&a de un produs,
serviciu saubrand Copy strategyeste la fel cgi decizia de pozionare un document pe
termen lungsi are dod sarcini majore: a) de a trasa liniile directoate agefiei de

publicitate care dezvaltprodusul publicitarsi joaca rolul de grik de evaluare pentru
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proiectele publicitare; b) de a garanta faptutiecizia de pozionare Emane neschimbatse
aplicd intr-o maniex corecd, creeaz un gen de continuitate a prepsinpublicitare a unui
produs sau a uneiarci (Kloss, 2000, 152).

Copy strategyse prezirit intr-o maniei specifi@ si concred, simph, clai, realizai
consecvensi la standarde de calitate similare celor ale cozai. Copy strategyare o
dimensiune exclusiv pozitiy prezentand exclusivagile bune ale produsulyi determinai,
cu alte cuvinte persuagivin calitate de parte semnificativa strategiei publicitareopy
strategypoate suferi modifiri doar atunci cand se modidistrategia de pogonare (decizie
care se ia destul de rar), cand suferodificiri modalitatea de utilizare a produsului sau
serviciului promovat, cand mediul concutiahse transforr foarte mult sau atunci cand o
cere modificarea nece#ilor consumatorilor.

Cei patru piloni acopy strategysunt:beneficiul consumatorului, motivul (ratiunea
de achiziie), publicul tinti si tonalitatea’.

Benficiul consumatorului (consumer benejitreprezini ideea centrédla mesajului
publicitar, promisiunea pe care o face prodgsaiste strans legat de USFBeneficiul este
stipulat de pozionare deoarece fiecare produs are un beneficiu Alanci cand acest
beneficiu este utilizat deitre alt produs similar se realizéazsa cum am ditat Tn debutul
acestui capitol, o pogonare conex cu alt beneficiu sau chiar se poate dezvolta uefeu
artificial. Beneficiul este necesitatea pentru camsumatorul trebuieasachiztioneze
produsul sau serviciul promovat.

Motivul (ratiunea de achige, reason whyeste felul in care promisiuneziita prin
intermediul beneficiului este respedaMesajele publicitare sunt de cele mai multe ori
sirace in cofinut informativ de aceea motivul sautivmea de achizge trebuie § umble
acest gol. Motivul trebuie assugina decizia de cumgrare a consumatorului. Cu cat
beneficiul este o promisiune mai greu de realizagtét mai important este conturarea unui
motiv cat mai clar (Schneider/Pflaum, 1997, 246247

Publicul tinta (targe) este format din totalitatea persoanelor carezaithmeaz un
produs, din totalitatea consumatorilor unui prodizse nu sunt intotdeauna aceia care
achiztioneaz produsul dar care pot exercita o infltieisemnificatid asupra deciziei de
cumpirare (cel mai semnificativ exemplu sunt copiii)trin accegune larg a termenului
publicul tinta poate include publicuinta potenial. Publicultinta al mesajului publicitar se
regiseste Tn maniera de realizageprezentare a mesajului publicitar intr-o mahiedirect.
Segmentarea publicultinta se realizeazprin intermediul unor indicatori socio-demografic

precum: gen, varstvenit, educge etc. sau prin metoda psihogratiqKloss, 2000, 153).
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Tonalitatea (tonality) este descrierea unei atmosfere care preuinelisul publicitar
al produsului sau al serviciului promovat. In cddnachetelor de présa spoturilor radigi
audio-video tonalitatea se realizégarin intermediul unor elemente creative vizuale sa
auditive, prin culoare, sunete, personaje etc. Etermlasice de stiluri de tonalitate sunt:

tineresc, sportiv, dinamic, trgatinal etc (Schneider/Pflaum, 1997, 248).

Obiectul produsului publicitar

Orice machet de pres§, orice spot publicitar are un obiect sau mai mohecte pe
care le promoveaz In multe situgdi, 0 campanie de promovare are ca obiectiv economi
cresterea vanirilor pentru o garin de produse. Chiaf in cazul campaniilor de introducere a
unor produse noi poate fi vorba de o inttetigie de produse. Intrahile cele mai frecvente
n astfel de cazuri sérastfel: care ciocolatsi fie prezentdtin spot, cea cu alune sau cea cu
fructe de pdure? Cargampon 8 fie reprezentativ pentru campangamponul pentru g
gras sau cel pentruipdegradat? in pracéiaaspunsul se concretizeaprin intermediul mai
multor variante.

Cea mai des utilizatsoluie este aceea a alegerii unui produs reprezentdégerea
nefiind Tngi facila. De cele mai multe ori se poate dasgrestiindu-se din start care produs
poate aduce un o eficignpublicitati mai mare. Avantajele sunt costul mic al produsului
publicitar deoarece este necésarsingué versiunesi flexibilitatea creatid. Dezavantajul
major este reprezentat gignsa sazuti de a alege produsul din gamare prezirit potenialul
dezvoltrii eficientei publicitare. Nu este siguii rodusul ales va fuiona asemeni unei
locomotive caredsatragi automat crgerea vanarilor pentru toate produsele gamei sau chiar
cele ale firmei produitoare sau aranduluigeneric.

Reclamele prin care sunt promovate simultan mdterproduse ale acelgiagame
poarti numele de reclameultipicture 1n cadrul aceleig machete de préssunt prezentate
mai multe produse dintr-o gdinsau chiar produse ale acekiiprodudtor care nu fac parte
neaprat din aceeg gami. Trebuie Tnd tinut cont de faptul £ nu este indicat asfie
promovate produse cu destinaliferite pe aceea prezentare grafic Avantajul alegerii
multipicture este costul redus pentru promovarea mai multor ygs@dDezavantajele sunt
ingradirea liberdtii creative, nirimea midé a imaginii vizuale a produselor individuale care
atrage dup sinesanse sizute de a atrage at@nindividual pentru fiecare produs. in prastic
acest gen de alegere se int@l@enult mai rar decat alegerea unui produs reptatieni se

aplica mai ales pentru machetele de pres
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A treia modalitate de alegere a obiectului puldicéste selgia prin rotaie prin care
toate produsele care sunt ptewte spre a fi promovate sunt promovate printi@t&entru
spotul de televiziune este simplu de realizat doesti: se realizedazspotul de bazsi doar la
final este attat concret produsul, astfei @ceste ultime secunde (de cele mai multe ori
ultimul cadru) se filmeaizsimilar cu mai multe produse. La montaj se realzenai multe
spoturi pentru fiecare produs, care sunt difuzastingt in funcie de calendarul media
stabilit. Cel mai frecvent sunt promovare in aceas@nied reclame pentru produse
alimentare, de ex. pentru ciocalade sortimente diferite, pentru branetc. Costurile de
produgie sunt mai ridicate pentru sefec prin rotaie decéat pentru alegerea unui produs
reprezentativ.

Exista categorii de produse care pot fi promovate iresistle cooperare: detergesi
masini de splat, spund de rassi aparate de ras etc. Promovarea ungleede magazine
simultan cu promovarea unor produse care se vancitte acestea este tot promovare in
sistem de cooperare. Alegerea prezavantajul imprtirii costurilor pentru publicitate intre
parteneri, dar intre cele doprodusepranduri, trebuie & existe compatibilitate. Problema
major apare atunci cand unul dintre parteneri trecetiparperioad mai slald de vanari
sau printr-o perioad de cria. Aceasi situgie are de cele mai multe ori repercusiuni
nefavorabile asupra produsului partener. De acest@ ienportant & existe nu doar o
compatibilitate de imagine ntre produsesico rezonarti de faz a ciclului de dezvoltare a
produsului. Este necesar ca parteneiulesinformat la timp Tn orice sitti@ de cria pentru
ca 4 poat reagiona la timp.

In final o ultima metodi este promovarea firmei sau a brandului firfara a face
asocierea diregtcu un produs anume. Aceasnodalitate poa#it numele decorporate
advertisingsi reprezind totoda#i un instrument des utilizat in réiée publice atunci cand
presa nu reamneaz pozitiv la solicitirile firmei de a se publica informiadespre ea sau
despre unele activiti ale sale. Intr-o accgipne mai larg sintagma desemneaachiziia de
catre o firma a unor sp@ publicitare sau a unor timpi publicitagi prezentarea de inforrtia
Tn acest spaus aseminator unui articol sau unatiri. Prima companie mare careatit uz de
corporate advertisinda sfagitul anilor optzeci a fost McDonald €orporate advertising
este 0 metatlde intirire a brandului, dar de multe ori se dowddea fi 0 metod mult prea
difuza pentru promovarea produselor specifice.

Timpul publicitar
Orice campanie publicitarnecestt un anumit timp pentru planificare, ctea

produgie, achiziie mediasi distributie a produselor publicitare. Marile firme pradtio
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planificare a campaniilor cu un an sau cetippeu sase luni inainte de debutul difird.
Fiecare firmd Tsi asiguéi si un anumit timp de rede faa de concurefd si unele detalii
planificate prealabil pot suferi modifia. Publicitatea pentru un anumit produs sau servic
debuteaz in general atunci cand distrifou produsului sau a serviciului propriu-zis a atins
treizeci la sut din distribdia doriti. Excepie de la aceastreguk fac campaniile déeasing
sau cu alte cuvinte campaniile de lansare a unmiyse sau servicii noi. Pentru produsele
care se afl intr-un alt ciclu de vi@ este total ineficientasfie promovate, iar cundpatorul s

nu ailk posibilitatea de a le achimna. Campaniile déeasingdezvolt ideea de mister, de
necunoscuti starnesc curiozitatea consumatorilor de a descoell produs sau serviciu
(Kloss, 2000, 180) .

Cele mai multe produse pot fi promovate in toatienpurile, realizandu-se poate o
promovare specialcare & includi si elemente BTL cu ocazia &batorilor religioase, a
vacanelor sau a altor evenimente speciale. ExXigti si produse sezoniere pentru care se
face publicitate doar Tn preajma perioadelor Tre camt utilizate (pomi de @riun, ciocolai
sub formd de iepura de Pati, oferte turistice de var de iard, de Pati, chiarsi pentru
ingheata se face mai multpublicitate vara decét iarna etc.).

Bugetul publicitar

Bugetul este un element cheie al @& campanii publicitargi trebuie calculat cu
mare acurate. Bugetul unei campanii se constituie din mai m@lemente. De cele mai
multe ori in practig ageniile de publicitate primesc un buget fix pentruramita campanie,
buget in care trebuiei se incadreze. Sittia poate & se prezintgi sub forma unei agein
care gestioneazintreg bugetul publicitar al unei firme, existabitheinteles mecanisme de
control. In aceastsitugie agema are libertatea de a structura campaniile deigitdie cum
doreste si nu este constraasi realizeze doar o singucampanie.

Agerntia de publicitate calculeazosturile aproximative pentru o lucrare, fie este
vorba de o campanie, fié@ este vorba de un singur produs publicitar, acgastand numele
de estimare de cost (Nicola/Petre, 2001, 200).denspectiva ageiei costurile pot fi interne
si externe.

Costurile interne sunt calculate in sistemul oggraei sau a comisionului aggei
pentru activitatea de dezvoltare a campaniei. @ragefie se refet la activitatea depdsde
personalul agerei. Aici se poate aplicgi sistemulredevern: care este o suimet fixa si nu
se calculeaxzin ore de lucru ale aggei. Capitolulredevemn: din buget acopér elaborarea
strategiei publicitare, consult@n supervizare, politici comuniganale BTL, activisiti de
relgii publice etc. (Nicola/Petre, 2001, 203). Costirdxterne sunt acele sumeitpé de
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agenie unor furnizori care pot presta diferite activiile produge spre exemplu, de #gre,
de produge audio-video etc. Costuri externe se congdige#ata unor fotografi, regizori,
productori, actori, fotomodele etcComisionul de produie reprezini remunerarea
agerriei pentru selectarea furnizorilogi coordonarea procesului de exegigua luctrilor
(Nicola/Petre, 2001, 201), (de regulincisprezece la si)t In plus mai existsi comisionul
de media, care de cele mai multe ori reprézpatrtea cea mai mare a bugetyise refed la
elaborarea planului media, la derularea calendianubdlia, deci la achita de spai si timpi
media. In plus in acest capitol al bugetului pofaténclusi monitorizaresi evaluare a
campaniei.

Relaia financiaé intre agetie si client, reprezentat de o companie pradoare sau
prestatoare de servicii este stabilprin intermediul unui contract unde sunt stipulate
obligaiile fiecarei parti. In practici intalnim fie contracte de exclusivitate ale uriené cu o
anumit agenie, de cele mai multe ori pe o peridadeterminat, fie situaia in care firma
Tmparte bugetul publicitar mai multor agecare presteaizdiferite servicii publicitare.

Sarcini. Teme de cas.

1. Schiati intr-o manie# bidimensional poztionarea pigei de table de ciocokadin
Romania.

1. Realizai un story board dupvizionarea unui spot publicitar TV.
2. Creai propriul spot publicitar n versiunea story bogpeéntru radiosi pentru
televiziune pentru un produs alimentar rg@énd cont de copy strategy.

Test-model
Rezolval urmatoarele subiecte: timp de lucru 2 ore, 1 p. diiofitoate subiectele
sunt obligatorii.

1. Definiti notiunea de publicitatgi delimitati publicitatea de manipulare. 1p

2. Prezenta mixul de marketing descriind elementele compoee2p

3. Definiti notiunea de imagingi pe baza schemei privind imagineérgii, descrigi
elementele componente aléncii Dacia Logan. 2p

4. Definiti notiunea de pozionaresi realizai o poztionare bidimensionalpentru
piata de detergendin Romania. 2p

5. Definiti copy strategyi descrigi cele 4 elemente pentru o machde pres dag.

2p.
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Sumarul modulului:

Campania publicitdar se bazedz pe obiective, peopy strategy tine cont de
timpul si bugetul publicitar.

Bibliografia modulului:

Balaban, Delia Cristina (2005Lomunicare publicita¥, Accent, Cluj-Napoca, p.
57-29.
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! Pirti ale acestui capitol reprezintarianta prelucrata articoluluiConceptul de imagine-de la psihologia
sociaki la relariile publice,avand-o pe Rita Jedenak Tn calitate de coautodieylgublicat in revista
Jurnalismsi comunicarenr.3/2003.

* Problematica compatibiiitii personalisitii publice cu produsul sau bBtanduluipentru carest utilizeazi
imaginea publicitar este cunoscafn literatura de specialitate sub numeleede-marketingi management.

" Termenii sunt utiliza Tn practic in limba englez consumer benefitaubenefit reason why, target, tonality.
" Unique selling proposition

v O prezentare detaliaé naiunii de publictinti se giseste Tn capitolul 5. Trebuieituti distingia Tntre
publicultinta al campaniei publicitarg publicul tintd al diferitelor medii prin care este transmis mekaj

¥ Bellow the line a se consulta capitolul 2.

Glosar:

Agenda-setting= teorie a efectelor media care presupune fagtoiedia influeeaz temele
la care reflect opinia publia;

Comunicare mediati& = este parte a comuididi care utilizeaz mijloacele de comunicare;
Knwoledge Gap= poate fi tradussi prin teoria decalajelor inforntianale care presupun
stadii de informare difefitin funaie de caracteristici socio-demografice

Lider de opinie= persoa care se bucérde o anumit poziie cheie pentru transmiterea de
inform&ii si pentru influemarea unui grup

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

Fluxul comunicarii in doi pagsi = teorie care vorlsge despre influgga comunidrii directe in
vederea transmiterii in grupuri a mesajelor media.

Modelul cultivarii = model privind efectele media asupra personeloe célizeaz media
foarte mult

Spirala ticerii = teorie privind opinia majoritarsi opinia minoritad si totoda# privind
procesele prin care opinia puldlieste influerati

Stimul-raspuns = teorie privind efectele puternice care a repmnegteinceputul cercatii
efectelor comunirii

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

Uses-and-gratifications =model al comuniaii care porngte de la premiza cumaanedia

sunt consumate/utilizate n vedereamdrii unor gratificaii

Conf.dr. Delia Cristina Balaban asatorita Balas
Studii:

1994-1998 student a Faculitii de Istoriesi Filosofie din cadrul
Universittii Babes-Bolyai, Cluj-Napoca,
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iunie 1998 ligeat Tn filosofie
noiembrie 1999 — peridate cercetare postuniversitda Europa Universitat
martie 2000 Viadrina, Frankfurt (Oder), Facultateatiinte culturale

aprilie 2000-ianuarie 2002 Master interdisciglifin Studii europene la Europa Universitéat
Viadrina, Frankfurt (Oder)

aprilie 2000-aprilie2003 studii doctoraleHaropa Universitat Viadrina
Frankfurt (Oder), domeniul de cercetargiintele comunigrii
Si mass-media, titlul tezei  Infotainment.
Informationsvermittiung und offentliche Meinungdbihg in
rumanischen Fernsehenin traducere: Despre fenomenul
Infotainment. Prezentarea de inforrngasi creearea de opinie
prin intermediul televiziunii in Romania

28 mai 2003 afnerea titlului de doctor in filosofier(agna cum laudgla
Europa Universitat Viadrina, Frankfurt (Oder)

Dezvoltare profesionai:

feb. 2002-ian.2003 preparator la Universitatea Bd&dmyai (UBB) din Cluj-
Napoca, Facultatea dé&tiinte Politice si Administrative,
Catedra de jurnalism, linia de studiu in limba gamin

din februarie 2003 lector la 8ade Comunicargi Relatii Publice din cadrul
Facultatii deStiinte Politicesi Administrative a Universitii
Babe-Bolyai, Cluj-Napoca.

din octombrie 2003 directorul liniei de studiu game de jurnalism in cadrul
aceleiai institutii a UBB
din octombrie 2004 directorul liniei deudiu germane a sg& de Comunicarsgi

Relgii Publice, UBB

din octombrie 2005 director executiv al madtdra internaional de publicitate din
cadrul Facultatii deStiinte Politice, Administrativesi ale
Comuniarii, UBB

din martie 2006 coordonatoci@tes/Erasmus al Faciilt de Stiinte
Politice, Administrativesi ale Comunidrii a UBB

din august 2007 expert r@lainterngionale, domeniu de competérrelgia cu
universititile din spaul german, Centrul de Cooper
Interngionale UBB

din 2007 Confergrar la Catedra de ComunicaieRelatii Publice,
Facultatea dé&tiinte Politice, Administrativai ale Comunigrii
din Universitatea BalyeBolyai, Cluj-Napoca.

din 2007 Director al Centrului Media al Univessit Babes-Bolyai

Cursuri si seminarii sustinutela Universitatea Babg-Bolyai in limba romana si germani:
Comunicare mediatic
Teorii si efecte ale comunigii de mag
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Comunicare publicita¥

Strategii de comunicare publicitar
Tehnici de promovare Tn mass-media
Modalitasi de comunicare mediatic

Burse de studiusi cercetare Tn sti@initate

noiembrie 1999- martie 2000 barde cercetare Fungia Hanns-Seidel, la Europa
Universitat-Viadrina, Frankfurt (Oder), Germania.

aprilie 2000-martie 2002 bursloctorani Fundaia Hanns-Seidel, la Europa
Universitat-Viadrina, Frankfurt (Oder), Germania.

martie 2003 participare la sesiunea de fireggCurriculum Reaserch Center Central
European University, Budapesta

martie-iulie 2004 bursier IPP al parlamentului ganm

februarie-martie 2005 butsle cercetare Institut fir Kommunikationswissen#alad
Medienforschung, Ludwig-Maximilian-Universitat, Méinen, Germania, finaare Fundgaa
Hans-Seidel.

septembrie-octombrie 2006 bade cercetare postdoctat@AAD, stagiu efectuat la
Institut fir Kommunikationswissenschaft und Med@sthung, Ludwig-Maximilian-
Universitat, Minchen, Germania

2004-2007 realizarea a 5 molatitTS si a unei monitoriZri in cadrul programului
Socrates/Erasmus la FH Hannover, FH Mittweida, Bimstatea Lusofona din Portugalia,
Ludwig-Maximilian Universitat Mianchen.

Participare la conferinte si sSimpozioane internaionale (principalele evenimente)

octombrie 2002, Cluj-Napocg&urentesi tendirye in jurnalismul contemporaorganizai de
Catedra de Jurnalism, Facultategtiente Politicesi Administrative, UBB

noiembrie 2002, Frankfurt (Oder), Germanisansformation der Bildschirmmedien in West-
und Osteuropa im Vergleicbrganizator Europa-Universitat-Viadrina, Frankii@der)

martie 2003, Budapesta, sesiune CRC, in domeniiam@dntral European University

decembrie 2003, Wildbad Kreuth, Germai@anferirra pe tema dezvaitii media,
organizator Funda Hanns-Seidel.

octombrie 2004, Cluj-NapocBR Trend. Teorie si practica in relatii publicemiblicitate

conferina organizat de Catedra de ComunicaieReldii Publice, Facultatea dgtiinte
Politice, Administrativei ale Comunicarii, UBB cu sprijinul Fundatiei Har8gidel

36



37

decembrie 2004, Kloster Banz, Germa@anferirta pe tema extinderii Uniunii Europene
organizator Fundea Hanns-Seidel.

aprilie 2005, SibiuConferirta naionalki cu participare internsmnali de relai publice,
Universitatea Lucian Blaga, Sibiu

iunie 2005, Praga, Republica GeNachkontacktkonferenz der Altstipendiaterganizator
Fundaia Hanns-Seidel.

26-28 octombrie 2005, Munchegedien Tagesusinerea unei prezedri in cadrul celui mai
mare targ medigi de comunicare din Germania, organizator statualez in parteneriat
public-privat

7-9 aprilie 2006PR Trend. Teorigi practica in relgii publicesi publicitate 1, conferina
organizai de Catedra de ComunicasieRelaii Publice, Facultatea dgtiinte Politice,
Administrativesi ale Comuniérii, UBB cu sprijinul Fundaei Hanns-Seidel

11-13 octombrie 2008 edien ForumFachhochschule Mittweida, Germania.

25 octombrie 2006, Muinchekledien Tageprezera in cadrul celui mai mare targ meglia
de comunicare din Germania, organizator statul feavim parteneriat public-privat

9-11 martie 2007, Sibilespre corectitudinea politicsi mass-media Universitatea Lucian
Blaga, Sibiu

16-17 iulie 2007, Cluj-Napoca, keyspeakenala de varinterngionala ldentitat-Nation-
Nationenbildung auf dem Weg zur europaischen lategn, organizai in parteneriat de
UBB Cluj-Napocasi Universitatea din Rostock, Germania

16-18 noiembrie 2007, Cluj-NapodaR Trend. Teorigi practica in relgii publicesi
publicitate 1ll, conferina organizat de Catedra de ComunicasieRel&ii Publice, Facultatea
deStiinte Politice, Administrativei ale Comunidérii, UBB cu sprijinul Fundaei Hanns

18-19 decembrie 200digher Education that MetterSinaia, conferitd internaionak
orgamizai de British Council, prezentarebeaching Communication Science between
Theorz and Good Practice

Granturi interna tionale (participare si coordonare)

Participare la 2 proiecte ale Center for Advan€Eadtern European Studies (CACES),
Medientrasformationsprozesse, Gesellschaftlichend#hund Demokratisierung in
Sudosteuropaoctombrie 2000-iulie 200

Transformation der Bildschirmmedien in West- unteOopa im Vergleichmartie-

decembrie 2002 al Europa Universitat-Viadrina, kfart (Oder), Germania, finaator Otto
Wolf Stiftungsi Europa Universitat-Viadrina, Frankfurt (Oder), i@ania .
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Coordonator regional al programului de dezvoltadgsionak pentru tinerii jurnakti cu
cunagitinte de liml germai din Roméania al MedienCampus Bayern, Germania iith a
2003 paa in prezent, finaator landul Bavaria din Germania.

Coordonator impreuincu conf. univ. dr. Flaviu &in Rus.al proiectuluPR Trend. Teorigi
practica in publicitateyi relayii publice | (PR Trend. Theory and Practice in PR and
Advertising, septembrie-octombrie 2004, incluzand stagii efeetaresi organizarea unei
conferinte internaionale, publicarea unui volum colectiv la editurecant.

Coordonator impreuincu conf. univ. dr. Flaviu &in Rus.al proiectuluPR Trend. Teorigi
practica in publicitateyi relayii publice Il (PR Trend. Theory and Practice in BRd
Advertising, 2006, incluzand stagii de cercetairerganizarea unei confetminternaionale,
publicarea unui volum colectiv la editura Tritonic.

Coordonator impreuincu conf. univ. dr. Flaviu &in Rus.al proiectuluPR Trend. Teorigi
practica in publicitateyi relayii publice Il (PR Trend. Theory and Practice in RRd
Advertising, ianuarie-decembrie 2007, incluzand stagii deetaresi organizarea unei
conferirte interna@ionale, publicarea unui volum colectiv atat in Rom&atsi in Germania.

Coordonator pentru proiectele LLP de formare piriofesi a studenlor si a tinerilor
cerceitori din cadrulStiintelor Comunidrii (Jurnalism, Comunicarg Relgii Publice) in
UBB pentru : FH Mittweida (2008, 2009), FH Hannoy2009), LMU Minchen (2009),
Journalisten Schule Ruhr (2009)

Participant in calitate de keynote speaker la Warksl| exploratoriu, grant CNCSIS Idei,
WE_33/2008 cu titlul Interferea comunicaonale in jurnalism, reta publice si publicitate,
Clui-Napoca, 10-12 iulie 2008.

Afilierea la organizatii academicesi profesionale ngionalesi internationale de profil

din anul 2002 membru in Societatea Roand@Stiinte Politice

din anul 2005 membra Societtii culturale romaa-germane

din anul 2006 membra Asocigiei Romane a Specialilor in Relaii Publice (ARRP)

din anul 2007 membra Deutsche Gesellschaft fur Publizistik und
Kommunikationswissenschaft (Societatea GemmnPublicistié si Stiintele Comunigrii),
(DGPuK)

din anul 2007 membra Asociaiei Formatorilor in Jurnalisrsi Comunicare

din anul 2008 membru al Socigt culturale roméano-israeliene

Premii si distinctii
PremiulStockenborgentru activitate acordat unor tineri ceéteti din Universitatea
Babe-Bolyai, decembrie 2003

Diploma pentru excelei didactia a Universiitii Babes-Bolyai, decembrie 2006
Diploma pentru exceleti didactic a Universiitii Babes-Bolyai, decembrie 2007
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Referentsi membru in colegii redagionale ale unor publicgii nationale si
internationale

Referent al Universitii Romanian Journal of Society and Politics, Bustire

Membia Tn colegiul reda@onal al Revistei Transilvane d#iinte ale Comunirii, editaé de
Departamentul de ComunicaieRelaii Publice, UBB Cluj-Napoca.

Membia Tn consiliul redagonal al Revistei Romane de JurnalisnComunicare, editatde
Facultatea de JurnalisgnStiintele Comunidrii din Univeristatea Bucusgi

Director executiv Revista de Studii Media

Coordonare a unor activititi extracurriculare in cadrul UBB

Coordonatosi unul dintre fondatorii proiectului Festivalul geblicitate studegesc 2003,
2004, 2005, 2006, 2007.

Coordonator al proiectului Ziua gdor deschise pentru sgag Comunicarsi relatii publice
2003, pentru intreaga facultate Tn anii 2005, Zo@&reurd cu ati colegi de la catedr

lulie-decembrie 2006, Coordonator al paginii dekating, PRsi publicitate la publicaa
economid Saptaimana clujead in cadrul unui parteneriat de dezvoltare profesioa
masteranzilor UBB in PR publicitate.

Lista de publicatii:

Catti de unic autor:

Zum Phaenomen des Infotainmelmtformationsvermittlung und o6ffentliche Meinungdhihg
im rumanischen Fernsehgditura Presa UniversitaClujar, 2003, ISBN 973-610-198-3.
Balaban Delia CristinaComunicare publicita¥, Editura Accent, Cluj-Napoca(acreditat
CNCSIS), 2005, ISBN 973-8445-80-9.

Balaban Delia Cristindnformationsvermittlung und 6ffentliche Meinungdhihg im
rumanischen Fernseheeaditia a doua revizuitsi adaugita, Hochschulverlag Mittweida,
2006, ISBN 398095986-4.

Balaban Delia CristinaPerspective ale televiziunii Tn Romantaditura Presa Universitar
Clujani, (acreditat CNCSIS),2003, ISBN 973-610-129-0.

Carti de coautor:
Balaban, Delia Cristina/ Deac, Mihdstrategiesi creativitate publicitaz, Editura Accent, Cluj-

Napoca (acreditatCNCSIS), 2007.
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Volume coordonate:

Balaban Delia Cristina/Rus Flaviu CaliMedien, PR und Werbung in Rumaniéfittweida
Hochschulverlag, 2008.

Abrudan Elena/Balaban Delia Cristiayrnalism 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 Cristinal eorii si efecte ale comunicii de mag, in Rus, Flaviu, @in, Chereji,
Christian-Radu, Muranu, lustin, Hosu, loan, Radu Cristian,t&eMargaretaStiine ale
comunigirii, note de curs Editura Accent, 2005, ISBN 973-8445-93-0, p.287-

Balaban Delia Cristinal ehnici de promovare in mass-mediain Rus, Flaviu, &in, Chereji,
Christian-Radu, Muranu, lustin, Hosu, loan, Radu Cristian,t&eMargaretaStiine ale
comunigrii, note de cursEditura Accent, 2005, ISBN 973-8445-93-0, p.3¥Y3:3

Balaban Delia CristinaComunicare mediati; Tn Marga Andrei, Murgan, Marius,Stefan Minid,
Rus, Flaviu @Glin, Mihaela Luas, Lazir, Dan, Balaban, Delia Cristina, Chereji ChristRadu,
Muresanu, lustin, Stiinge ale comunidrii, note de cursEditura Accent, 2006, ISBN (10) 973-
8915-06-6, p. 247-273.

Balaban Delia CristinaElemente de comunicare publicé@BTL si implementarea mediatica
campaniilor publicitare in Marga Andrei, Murgan, Marius, Stefan Minic, Rus, Flaviu @lin,
Mihaela Luas, Lazir, Dan, Balaban, Delia Cristina, Chereji ChristRRadu, Murganu, lustin,,
Stiinze ale comunidrii, note de curs Editura Accent, 2006, ISBN (10) 973-8915-06-6, p.
345-404.

Lucrari in volume colective

Balaban Delia Cristin&2roduct placementul, favoritul prodiitor TV roméaneti in Balaban, D.C.,
Rus, F.C.(coordPR Trend. Teorigi practica in relaii publicesi publicitate I, editura
Tritonic, Bucursti, 2007, ISBN 978-973-733-125-0, p. 167-173.

40



41

Balaban Delia Cristina/Petre Daviom Planwirtschaft zum Cannes Lions. Zur
Professionalisiserung der Werbung in RumanierBalaban Delia Cristina/Rus Flaviu Calin,
Medien, PR und Werbung in Rumankittweida Hochschulverlag, 2008, p.203-210.
Balaban Delia CristinaPublicitateasi posibilele ei efecte asupra copiilor Balaban, D.C.,
Rus, F.C.(coord)PR Trend. Teoriesi practica in relgii publice si publicitate Editura
Accent, 2005, ISBN ISBN 978-973-733-125-0, p.85-92.

Balaban Delia CristinaDie Entwicklung der Fernsehlandschaft nach der Véend
Rumanien, in Busch, Panasiuk, Schréder (Hrsg.Medientransformationsprozesse,
Gesellschaftlicher Wandel und Demokratisierung iidd&teuropa,Peter Lang Verlag,
Frankfurt (Main), 2003, p.315-332, ISBN 3-631-505%7.1

Balaban Delia CristinadComunicarea politi¢ prin intermediul internetulu§i a multimediei
Exemplul campaniei pentru alegerile generale dim@ia, septembrie 200&) Curente si
tendirre in jurnalismul contemporarlimes, Cluj-Napoca, 2003, p.142-148, ISBN 973-
7907-27-2

Balaban Delia Cristina Die wirtschaftspolitische Entwicklung RuméaniensHimblick auf
die Privatisierung, inSiidosteuropa: Zwischen Krise und Normalisierung2®rMai 2001,

Forschungsstelle Osteuropa an der Universitat Bneide26, Mai 2001, p.49-53.

Articole in reviste:

Balaban Delia Cristind,ocul si rolul media in viga pensionarilor romani. Considefia
despre comportamentul media al pensionariiorRevista Romande Jurnalism si
Comunicare, nr.1-2/2008, p.

Balaban Delia Cristina.oculsi rolul British Cultural Studies in cercetarea efelor media
Revista Transilvande [tiin[lele Comunigrii, nr. 4/2007.

Balaban Delia Cristina, Wenig lesen, viel fernsehen. Strukturelle Faktoréer

Mediennutzung in Rumaenien (trad. n. Putina lectunaulta vizionare TV. Factori
structurali ai utilizarii media in Romania), in Muenchener Beitraege zur
Kommunikationswissenschatt, august 2007, http://epub.ub.uni-
muenchen.de/2015/1/mbk_8.pdPublicatie indexata BDI

Balaban Delia CristinaComportamentul de consum media al romanilor in eginéuropean
in Revista Romana de Jurnalism si Comunicare, 2007, p. 28-31.
Balaban Delia Cristina, Identitatea corporatiin Studia ephemeride2005, p.109-114.
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Balaban Delia CristinaDiregii de dezvoltare Tgtiinta comunidrii, in Revista transilvahde

stiinta comunidrii, nr.1/2005.

Balaban Delia Cristina, Nioni de baz in publicitate: Mixul comunidggonal, in Studia

ephemeride2004, p.65-70

Balaban Delia CristinaSpaiul public, opina publig, Studia Ephemerides, 2003, p. 15-22.

Balaban Delia CristindDas naturliche Recht auf Eigentum in Lockes LeBtadia Politica,
2003.

Balaban Delia CristinaPublic Relations vs. Offentlichkeitsarbeit, o détare istoriai
paralel: a conceptelqrStudia Ephemerideg2003, p. 111-1109.

Balaban Delia Cristina/Jedenak Ri@pnceptul de imagine. De la psihologia so&idh
relariile publice,in Jurnalismsi Comunicare Nr.4/2003, p.35-40.

Balaban Delia Cristind)ie Europaische Union auf dem Weg zu einer glolmlimgsfahigen
Gesellschaft in Bezug auf die Wirtschaft? (Kultieresoziale und wirtschaftliche Rechte in
der Charta der Grundrechte der Europaischen Unj@tudia Politica Cluj-Napoca, 2002,
p.99-103.

Balaban Delia Cristina,Zwischen Abwanderung und Widerspruch. Eine mdgliche
Anwendung Hirschmans Theorie am Beispiel Ruménigthgdia Politica Cluj-Napoca,
2002, p.103-121.

Balaban Delia CristinaStilistik und Massenmedien, Aspekten aus derngistischen
Erfahrung www.euv-frankfurt-o.depag. WIDOK, 2002.
Balaban Delia Cristindylodelul german al economiei de pissociale,in Europolis Nr. 1/

2002, Cluj-Napoca, p.111-115.

Balaban Delia Cristindhe Trust in the Romanian Political Clags East Cluj-Napoca.
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