STUDII CRITICE iN MEDIA SI PUBLICITATE

1.1. Institutia de invatamant Universitatea Ecologica din Bucuresti
superior

1.2. Facultatea Facultatea de Stiintele Comunicarii
1.3. Departamentul Stiintele Comunicirii

1.4. Domeniul de studii Comunicare si relatii publice

1.5. Ciclul de studii Masterat

(Licenta/Masterat)

1.6. Programul de studii/Calificarea | Comunicare si New Media

1.7. Limba de studiu Romana

1.8. Forma de invatamant (IF/IFR) IF

2.1. Denumirea Studii critice in media si publicitate
disciplinei
2.2. Titularul activitatii Lect.univ.dr. cornel.darvasan@ueb.education
de curs Cornel Pavel Darvisan
2.3. Titularul activitatii de Lect.univ.dr. cornel.darvasan@ueb.education
seminar Cornel Pavel Dirvasan
2.4, Anul de studiu | 1 2.5. Semestrul 1 2.6. Codul disciplinei SSSCNM
202401
2.7. Tipul de > 8. Reqimul /catedor 2.9.Tipul
.8. Regimul /categoria . . isciplinei
evaluare E digciplineil g Obligatorie disciplinei
3.1. Numiir de ore pe siptimini’ 4 din care: 3.2. curs 2 | 3.3. laborator 2
3.4. Total ore din planul de inviitimant* 56 | din care: 3.5. curs 28 | 3.6. laborator 28
3.7. Total ore fati in fatd / sem. 30 | din care: 3.8. curs 12 | 3.9. laborator 18
3.10. Total ore online sincron / sem. 26 | dincare:3.11. curs | 16 | 3.12. laborator 10
Distributia fondului de timp de studiu individual 144
Studiul dupd manual, suport de curs, bibliografie si notite 100
Documentare suplimentara in bibliotecd, pe platformele electronice de specialitate si pe teren 30
Pregitire seminarii/laboratoare, teme, referate, portofolii si eseuri 10
Tutoriat -
Examinari 4
Alte activitati.......ceeeveeveeereeieannnee
3.13. Total ore studiu individual 144
3.14. Total ore pe semestru (3.4 + 3.13) 200
3.15. Numarul de credite ECTS 8

publicitar

C.1: Cunoasterea aprofundata a dezvoltarilor teoretice, metodologice si practice specifice domeniului

Competente
profesionale

e Cl.1:Definirea principalelor concepte specifice comunicarii publicitare, utilizarea lor si a

terminologiei de specialitate Th comunicarea cu medii profesionale;

C1.3: Aplicarea principiilor deontologice si a normelor etice care stau la baza organizarii si
functionarii activitatilor specifice domeniului media si celui publicitar, descrierea modului de
organizare a profesiilor specifice si a valorilor acestora;

C1.4: Aplicarea legislatiei nationale si europene privind liberul acces la informatie, proprietate
intelectuala, drepturile de autor, copyright-ul etc. in procesul comunicérii publicitare si in
activitatile de informare-documentare



mailto:cornel.darvasan@ueb.education
mailto:cornel.darvasan@ueb.education

comunicarea publicitara;

e CL.5: Elaborarea unor proiecte profesionale in domeniul publicitar, utilizand inovativ diverse
metode de cercetare cantitativa si calitativa

C.2: Utilizarea noilor tehnologii de informare si comunicare (NTIC)

o (C2.2:Identificarea particularitatilor wutilizarii specializate a diverselor tipuri media 1in

C5.1:Utilizarea corecta a principalelor metode si strategii de comunicare, respectiv strategii publicitare.

Competente
transversale

* CT1: Aplicarea tehnicilor de munca eficienta in echipa
» CT2: Autoevaluarea nevoii de formare profesionald In scopul insertiei si adaptarii la cerintele pietei
muncii, cu precadere in contextul tranzitiei digitale.

7. Obiectivele disciplinei (reiesind din grila competentelor specifice acumulate)

7.1 Obiectivul
disciplinei

general al

Familiarizarea studentilor cu conceptele si limbajul specific domeniului publicitar,
explicarea si intelegerea particularitatilor comunicarii de masa si a celei publicitare,
precum si a metodelor, tehnicilor, strategiilor utilizate in aceste domenii

7.2 Obiectivele specifice
domeniului publicitatii;

campanii de publicitate;

lumi Tn schimbare.

- Explicarea si utilizarea adecvata a conceptelor specifice domeniului media si
-Corelarea si conceptelor semiotice cu cele specifice domeniului publicitar;

- Aplicarea cunostintelor specifice in analiza imaginii publicitare;

-Aplicarea notiunilor specifice planificarii si strategiei publicitare in proiectarea unei

- Manifestarea unui comportament comunicational activ si responsabil, adecvat unei

8. Continuturi

8.1 Curs Metode de predare N < de osre/Mod de
desfasurare

Sistemul Mass-media: comunicare, societate, culturd de masa Prelegerea; Explicatia; 2 ore-FF
Conversatia euristica

Caracteristicile comunicarii de masa Prelegerea; Explicatia; 2 ore-FF
Conversatia

Curentele empiric si critic Prelegerea; Explicatia; 2 ore-FF
Conversatia euristica

Curentele empiric si critic Prelegerea; Explicatia; 2 ore-FF
Conversatia euristica

Cultura de masa si industriile culturale Prelegerea; 2 ore-FF
Conversatia euristica

Societate, cultura si publicitate Prelegerea; Explicatia; 2 ore-FF
Conversatia euristica

Globalizarea: o provocare pentru vectorii de publicitate Prelegerea; Explicatia; 2 ore-OS
Conversatia euristica

Critica publicitatii: Analize clasice ale publicitatii (publicitatea Prelegerea; Explicatia; 2 ore-0S

clandestina, publicitatea speciala: marketingul politic) Conversatia

Analize clasice ale publicitatii (actiunea culturald a publicitatii, Prelegerea; Explicatia; 2 ore-0S

publicitatea — factor manipulator, publicitatea — generator de Conversatia euristica

trebuinte noi)

Noua critica a publicitatii ( publicitatea -ordine sociala, natura Prelegerea; Explicatia; 2 ore-OS

conflictuala a publicitatii) Conversatia euristica

Comunicarea publicitard si constructia de sens Prelegerea; Explicatia; 2 ore-0S
Conversatia euristica

Comunicarea publicitard si constructia de sens Prelegerea; Explicatia; 2 ore-0S

Conversatia euristica




Analiza imaginii publicitare — Umberto Eco — critica iconismului | Prelegerea; Explicatia; 2 ore-0OS
Conversatia euristica
Analiza imaginii publicitare — Umberto Eco — critica iconismului | Prelegerea; Explicatia; 2 ore-OS
Conversatia euristica
TOTAL 28 ORE 12 ore FF
16 ore OS

Bibliografie obligatorie

Eco, Umberto, Tratat de semiotica generald, Editura Stiintifica si Enciclopedica, Bucuresti, 1982.

Déncu, Vasile Sebastian, Comunicare simbolica. Analiza discursului publicitar, Eikon, Cluj Napoca, 2009, editia a II-a
revizuita.

Dragan, loan, Comunicarea: paradigme si teorii, vol. I, RAO International Publishing Company, Bucuresti, 2007.
Chelcea, Septimiu, Psihosociologie aplicata: Publicitatea, Polirom, lasi, 2016.

Coman, Mihai, Introducere in sistemul mass-media, Polirom, Iasi, 1999.

8. 2 Seminar/laborator Metode de predare Observatii
. . . . . Explicatia;Dialogul; 2 ore-FF
temul Mass-media: comunicare, societate, cultura de masa Conversatia
racteristicile comunicarii de masa
Explicatia;Dialogul; 2 ore-FF
Conversatia euristica
. Explicatia;Dialogul; 2 ore-FF
rentele empiric si critic Conversatia euristicd
e Explicatia;Dialogul; 2ore-FF
rentele empiric si critic Conversatia euristici
ltura de masa si industriile culturale Explicatia;Dialogul; 2ore-FF
. o .. Explicatia;Dialogul;Studi 2 ore-FF
tietate, cultura si publicitate ul de caz
Globalizarea: o provocare pentru vectorii de publicitate Explicatia;Dialogul, 2 ore-FF
Conversatia
Critica publicitatii: Analize clasice ale publicitatii (publicitatea Explicatia;Dialogul; 2 ore-FF
clandestind, publicitatea speciald: marketingul politic) Conversatia
Analize clasice ale publicititii (actiunea culturala a publicitatii, Explicatia;Dialogul; 2 ore-FF
publicitatea — factor manipulator, publicitatea — generator de Conversatia euristica
trebuinte noi)
Noua criticd a publicitatii ( publicitatea -ordine sociald, natura Explicatia;Dialogul; 2 ore-0S
conflictuala a publicitatii) Conversatia euristica
Comunicarea publicitara si constructia de sens Explicatia;Dialogul; 2 ore-0S
Conversatia euristica
Comunicarea publicitara si constructia de sens Explicatia;Dialogul; 2 ore-0S
Conversatia euristica
Analiza imaginii publicitare — Umberto Eco — critica iconismului | Explicatia;Dialogul; 2 ore-OS
Conversatia euristica
Analiza imaginii publicitare — Umberto Eco — critica iconismului | Explicatia;Dialogul; 2 ore-OS
Conversatia euristica
TOTAL 28 ore ore -18 ore FF
-10 ore OS

Bibliografie obligatorie

Eco, Umberto, Tratat de semiotica generala, Editura Stiintifica si Enciclopedica, Bucuresti, 1982.

Dancu, Vasile Sebastian, Comunicare simbolica. Analiza discursului publicitar, Eikon, Cluj Napoca, 2009, editia a II-a
revizuita.

Dragan, loan, Comunicarea: paradigme si teorii, vol. I, RAO International Publishing Company, Bucuresti, 2007.
Chelcea, Septimiu, Psihosociologie aplicata: Publicitatea, Polirom, Iasi, 2016.

Coman, Mihai, Introducere in sistemul mass-media, Polirom, Iasi, 1999.

9. Coroborarea continuturilor disciplinei cu asteptirile reprezentantilor comunitatii epistemice, asociatiilor
profesionale si angajatori reprezentativi din domeniul aferent programului

Continutul disciplinei este In concordanta cu ceea ce se studiaza in alte centre universitare din tard si reflectd tendintele
contemporane de evolutie din sfera stiintelor comunicarii, inclusiv in domeniul digitalizérii si in noile media.
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Informatii generale

e Date de identificare a cursului

Date de contact ale titularului de curs: Date de identificare curs si contact tutori:
Nume: BALAS (Balaban) Delia Cristina Publicitate
Birou: str. Traian Mosoiu nr. 71, et. V, sala Codul cursului: MRP 1207
V/1 Anl, sem Il
Telefon: 0264-431505 Curs obligatoriu
Fax: 0264-406054 Tutore: Veronica D. Campian
E-mail: publicitate_ubb@yahoo.com Adresa e-mail tutori: brani26@hotmail.com

Consultatii: in fiecare luni in intervalul orar
16-18, sala 405

Conditionari si cunostinte prerechizite:

Cursurile de Publicitate, Relatii Publice. Tehnici si instrumente constituie cele doua cursuri care
furnizeaza Tn anul | informatii care permit 0 mai buna intelegere a notiunilor care vor fi
prezentate in cele ce urmeaza. De aceea, in special cursul de Publicitate este important a fi
parcurs, pentru ca se prezintd in cadrul acestui curs notiuni introductive de publicitate, notiuni de

creatie publicitara, notiuni despre conceptul de imagine etc.

Descrierea cursului:
Relatia dintre Publicitate si PR, definirea si clasificarea media in raport cu publicitatea, teoriile
privind utilizarea media in publicitate, sponsorizarea, product placementul, marketingul direct,

promovarea vanzarilor constituie temele centrale ale cursului de Publicitate.

Organizarea temelor in cadrul cursului:
1. Tema Publicitate vs. PR este accesibila la modulul I al cursului in format
electronic si podcastul aferent, care sunt prezente pe platforma de invatamant la distanta

la adresa: https://portal.portalid.ubbcluj.ro/.

2. Tema Agentia de publicitate este accesibila la modulul I al cursului in format electronic si
podcastul aferent, care sunt prezente pe platforma de invatdmant la distantd la adresa:

https://portal.portalid.ubbcluj.ro/.



mailto:publicitate_ubb@yahoo.com
mailto:brani26@hotmail.com

3. Tema Sponsorizarea este accesibila la modulul II al cursului in format electronic si
podcastul aferent, care sunt prezente pe platforma de invataimant la distantd la adresa:

https://portal.portalid.ubbcluj.ro/.

4. Tema Product placementul este accesibila la modulul II al cursului in format electronic si
podcastul aferent, care sunt prezente pe platforma de invatamant la distantd la adresa:

https://portal.portalid.ubbcluj.ro/.

5. Tema Promovarea vanzarilor este accesibila la modulul 11 al cursului in format electronic
si podcastul aferent, care sunt accesibile pe platforma de Tnvatdmant la distantd la adresa:

https://portal.portalid.ubbcluj.ro/.

6. Tema Marketingul direct este accesibila la modulul II al cursului in format electronic si
podcastul aferent, care sunt prezente pe platforma de invatimant la distantd la adresa:

https://portal.portalid.ubbcluj.ro/.

7. Tema Noi modalitati de promovare este accesibila la modulul II al cursului in format
electronic si podcastul aferent, care sunt prezente pe platforma de invatamant la distanta

la adresa: https://portal.portalid.ubbcluj.ro/.

Formatul si tipul activitatilor implicate de curs:

Cursul va include atat prezentarea anumitor notiuni si concepte, precum si discutii la ntalnirile
curente incluse in calendarul activitatilor. In cadrul acestor intalniri vor fi abordate metode de
predare interactiva, asistata de calculator, se vor utiliza prezentari power-point la curs, materiale
video care vor fi postate pe pagina de web a cursului. Studentii trebuie sa dezvolte un proiect de
cercetare de grup care are caracter obligatoriu si sa participe la discutiile pe temele precizate pe

forumul cursului.

Materiale bibliografice obligatorii:

Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca.

Balaban, Delia Cristina / Rus, Flaviu Calin (2006): Minighidul joburilor in publicitate si PR,
Accent, Cluj-Napoca.

Balaban, Delia Cristina (2007): Product placementul, preferatul productiilor romdnesti, in
Balaban/Rus (coord.): PR Trend. Teorie si practica in publicitate si relatii publice, Tritonic,
Bucuresti, p. 167-173.



Balaban, Delia Cristina (2007): Comportamentul de consum media al romanilor in context
european, in Revista Romana de Jurnalism si Comunicare, nr.1/2007, p. 28-31.

Kotler, Philip, (2001): Managementul marketingului, Teora, Bucuresti.

Russel, Thomas, Lane, Ronald, (2002), Manual de publicitate, Editura Teora.

Materiale si instrumente necesare pentru curs:

Echipamentul necesar pentru curs este un calculator cu acces la interent, programele necesare
sunt sistem de operare Windows, cu un browser de accesare a internetului (Explorer, Mozilla
etc.). De asemenea, pentru fisierele video si /sau audio este necesar Windows Media Player.
Pentru citirea articolelor de pe CD-ul atasat este necesar programul Adobe Acrobat Reader care
poate fi accesibil pe internet gratis. De asemeni, varianta Office 2007 ofera posibilitatea citirii
documentelor PDF. Este de asemeni necesara utilizarea pachetului Microsoft Office. Aceste

programe sunt accesibile in magazinele de profil.

Calendarul cursului:
Cursul se va desfasura in cadrul celor doua intalniri din lunile martie si aprilie. Calendarul
acestora va fi comunicat in timp util de catre secretariatul IDD

Cursuri (martie-aprilie 2012). Modulul |

Publicitate vs PR

Agentia de publicitate

Alegerea temei proiectului de cercetare, formarea grupelor, discutarea cu titularul cursului a
designului de cercetare 1 martie-30 martie.

Bibliografia care necesiti sa fie parcursi:

Balaban, Delia Cristina/Abrudan, Mirela (2008): Tendinte in relatii publice si publicitate.
Planificare strategica §i instrumente de comunicare, Tritonic, lasi.

Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca, p. 181-183.

Cursuri (aprile-mai 2012). Modulul 11

Publicitatea BTL

1. Sponsorizarea



2. Product placementul
3. Promovarea vanzarilor
4. Marketingul direct
5. Noi forme de promovare
Bibliografia care necesita a fi consultata:

Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca, p. 141-157.

Predarea proiectului de cercetare: 15 mai .
Examen final: primul weekend din luna iunie (data va fi comunicatd in timp

util)/reexaminare in sesiunea de reexaminare din luna iunie

Politica de evaluare si notare:

Nota finala constd dintr-un examen care cuprinde un numar de cinci intrebari, unele cu caracter
general, altele cu caracter precis. Examenul reprezinta 50% din nota finala, restul de 30%
reprezintd evaluarea proiectelor de cercetare de grup, 20% rezolvarea exercitiilor postate pe site-
ul cursului. Data predarii proiectelor este 15 mai 2010, proiectele se predau in format electronic,
direct coordonatorului cursului, la adresa de email mai sus mentionata. Tema proiectelor de
cercetare este aleasa la Tnceputul semestrului, moment in care se stabileste si componenta
echipei, formata dintr-un numar de 2 pana la 5 membri. Nu sunt incurajate proiectele individuale,
pentru ca in industriile comunicationale, de reguld, proiectele sunt solutionate in grup, cu toate
acestea nu vor fi sanctionate. In cazul in care nu este respectatd data de predare a proiectelor, vor
fi aplicate sanctiuni de un punct din nota finala a examenului.

Pentru studentii care au fost activi pe perioada semestrului pe forumul cursului va fi acordat un
punct in plus la nota examenului. Este importantd salvarea tuturor exercitiilor rezolvate si
trimiterea lor pe parcursul cursului (cel tarziu la finele fiecarei luni) catre tutori, prin email la
adresele mai sus mentionate. Tutorii vor raspunde acestor mesaje printr-un email care
sintetizeaza evaluarea exercitiilor realizate. Studentii se pot prezenta la marire de notd sau la
sesiunea de restante, unde principiile de notare sunt aceleasi ca la primul examen, exercitiile,
proiectul colectiv este necesar sa fie inca o data trimise tutorilor cu cel tarziu doud zile Tnaintea

datei de reexaminare.



Elemente de deontologie academica:

Proiectele de cercetare trebuie sa respecte deontologia academica, este necesar ca datele sa fie
obtinute si prelucrate dupa criteriile clasice ale cercetarii In domeniul socio-uman. Este necesara
precizarea surselor bibliografice, utilizarea citarilor, a referintelor conform normelor stiintifice.
Plagiatul se pedepseste conform reglementarilor in vigoare ale universitatii.

Pe forumurile de discusie este necesara utilizarea unui limbaj adecvat.

Coordonatorul acestui curs, titularii sunt dispusi sa ia legatura cu studentii afectati de dizabilitati
motorii sau intelectuale, pentru a identifica eventuale solutii in vederea oferirii de sanse egale
acestora. Pentru astfel de situatii speciale putem fi contactati prin email, telefonic, sau puteti veni

in orarul de consulatii afisat mai sus.

Strategii de studiu recomandate:

Este necesara parcurgerea materiei treptat, aprofundarea bibliografiei selective, efectuarea
exercitiilor si a proiectului. Astfel estimam: pentru efectuarea fiecarui exercitiu aferent unei
teme, un ineterval de timp necesar de cca. 30 de minute. Pentru consultarea bibliografiei sunt
necesare cca. 40 de ore. Pentru realizarea proiectului puteti lua in considerare un interval de timp

de cca. 20 de ore. Pentru parcurgerea materiei, procesarea informatiei cca. 20 de ore.

I1. Suportul de curs propriu-zis:
Obiective: Acest curs isi propune o aprofundare a domeniului publicitar, prin prezentarea
structurii unei agentii de publicitate, prin prezentarea instrumentelor de promovare BTL, a

instrumentelor noi si totodata prin prezentarea notiunilor legate de planul media.

indrumitor de studiu: Pe langd prezentarea unor notiuni de bazi legate de planul media,

intelegerea si aplicarea corectd a unor principii care vor fi prezentate, este un pas important in

6



dezvoltarea capacitdtii de a realiza o implementare eficientd a produselor publicitare Tn media.
Alaturi de partea teoreticd, foarte importantd este §i partea practicd, altfel spus, aplicarea intr-un
anumit domeniu a cunostintelor teoretice. La sfarsitul fiecarui curs am propus mai multe intrebari
axate pe materia predatd, care-l ajutd pe cursant sa-si evalueze singur nivelul de cunostinte

dobandite.
Obiectivele generale ale cursului

Obiective: Formarea unei viziuni de ansamblu asupra publicitatii.
1. Prezentarea principalelor instrumentele BTL.
2. Formarea unui sistem care sa includa definitii, reguli, modele.
3. Crearea unui limbaj de profil.
4. Formarea unui ansamblu care sa cuprinda procesul comunicarii publicitare in general.
5. Formarea unei baze de date necesare studierii si aprofundarii diferitelor domenii ale
acestei discipline.
6. Insusirea principalelor teorii care si poatd permite aplicarea lor In vederea interpretarii

unor studii empirice.

Modulul I: Publicitate vs. Relatii Publice

Agentia de publicitate

Scopul si obiectivele modulului: prezentarea structurii agentiei de publicitate si a tipologiei
agentiilor de publicitate.

Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anterior: comunicarea este definitd in primul
rand in calitate de interactiune simbolica. In cadrul cursul Publicitate se explicd termeni precum

copy strategy, imagine, pozitionare etc..

Schema logica a modulului: PR vs. Publicitate si

Agentia de
publicitate
/
Client service || Dep. cercetare || Dep. Creafiei | .| Dep.media || Dep. BTL |__| Dep.
Productie




1. Relatii Publice vs. Publicitate

Obiective: prezentarea punctelor comune si a diferentelor Tntre PR si Publicitate

Notiuni cheie: integrated marketing communications, Matricea I/P .

Relatiile publice si publicitatea joaca un rol esential in societatea contemporana,
dezvoltarea mijloacelor de comunicare in masa fiind strans legate in special de publicitate.
Publicitatea are un rol economic deosebit, fiind principala sursd de finantare si totodata
motorul dezvoltarii media private, relatia sa cu sistemul media in general fiind de natura
complexa.

Relatia dintre cele doud domenii PR si publicitate este, cel putin prin prisma adeptilor
Integrated Marketing Communication, una armonioasd. Daca ar fi sa parafrazam unii
autori, publicitatea se afla in cadere liberd, locul sau urmand a fi luat de relatiile publice.
Dincolo de metafore, prognozele specialistilor In domeniu intrevad o crestere globala
substantiala Tn domeniul relatiilor publice si atrag atentia asupra faptului ca publicitatea in
forma sa clasicd suferd un oarecare declin. O tendintd substantiald de crestere in sectorul
relatiilor publice este semnalata chiar si pe piata romaneasca pe care unii autori o definesc
cel putin pentru industriile comunicationale ca fiind o piatd in formare.

Publicitatea a constituit §i constituie, dupa unii autori, incd un domeniu apropiat, chiar
integrat marketingului, parte asadar a stiintelor economice. Psihologia, sociologia,
lingvistica, semiotica, chiar si antropologia au utilizat publicitatea ca obiect al cercetarii lor.
Punctul lor de vedere a fost de cele mai multe ori unul critic. Stiintele comunicarii au
descoperit publicitatea mai tarziu.

Aceasta urmareste sa influenteze, sa convingd consumatorul sa solicite sau macar sa
cunoasca un anumit produs/serviciu promovat, si aibd o anumitd atitudine care sa-I
determine sa achizitioneze produsul/serviciul respectiv, bineinteles in cazul ideal.
Cercetarea publicitatii, atat din punctul de vedere al marketingului cat al stiintelor
comunicdrii, s-a concertizat intr-un numar remarcabil de studii in special cu privire la
efectele publicitatii asupra consumatorilor. Cu toate acestea, raspunsul despre modul in care
publicitatea influenteaza consumatorii nu este unul unitar. Tabelul de mai jos prezinta locul
si rolul relatiilor publice si, respectiv, al publicitatii in contextul mai amplu al stiintelor

comunicarii:



Comunicarea informala

Comunicarea de masa

Sistemul comunicational

Teoria comunicarii

Teoria media

Teoria comunicarii

Teorie informale
Transformare e-mail, internet, Noile media (multimedia si  Societatea informationala,
posibilitate crescutda dea  internetul), modificarea  societatea media
intra Tn contact efectelor
Solutii Pedagogia media, legislatia Etica media
media
Probleme Corectitudine, Cenzura, supra-oferta Constructia realitatii
modificarea spatiului informationald, concentrarea
privat economica in domeniul
media, probleme legate de
conceptul de fictiune
Receptor Eu, tu, noi Public Public
Comunicator Propria inscenare Jurnalism Relatii publice/ Publicitate
Procese Discutia, discursul, Informatia, divertismentul,  Opinia publica
comunicationale  raspandirea de zvonuri comentariu
Mijloc
Limbajul Mass-media Comunicarea

dezvoltarea, dezvoltarea, functionarea,
functionarea, structura structura structura

(rol, organizare) (rol, organizare) (rol, organizare)

dezvoltarea, functionarea,

Tabelul 1.1: Domenii de cercetare in stiinta comunicérii (dupa Merten: 1999, p.463).
Dezvoltare istorica

Publicitatea si relatiile publice au aparut in istoria comunicarii in momente diferite. Primele
forme rudimentare de publicitate au aparut incd din Antichitate, pornind cu strigarea, cu
placile de piatra unde erau inscriptionate primele anunturi de mica publicitate, continuand
cu targurile de produse din Evul Mediu (pe care atat PR-ul, cat si publicitatea si
marketingul 1l considera a fi parte a instrumentarului lor), cu targurile de mostre si cu
aparitia formelor clasice de publicitate: machetele de presa in cotidiene, anunfurile de mica
publicitate in publicatiile de profil din sec. XVIII-XIX, publicitatea tranzit (pe tramvaie),
reclamele luminoase, publicitatea stradala, la sfarsit de secol XIX si, nu in ultimul rand, cu
publicitatea radio, TV si on-line Tn secolul XX!. Relatiile publice au aparut in istorie mult
mai tarziu, in Statele Unite ale Americii, printre altele ca reactie a industriagilor sub forma
unor mesaje propagandistice platite la incercarile jurnalistilor de a scrie despre conditiile
grele si improprii de munca din anumite fabrici. Relatiile publice in faza lor de debut au fost
o forma unidimensionald de comunicare cu media. Remus Pricopie vorbeste despre relatiile
publice ca un produs american, care, sub presiunea globalizarii, manifestatd tot mai

puternic incepand cu a doua jumadatate a secolului XX, a fost importata masiv de catre alte

! Delia Cristina Balaban, Comunicare publicitard, Accent, Cluj-Napoca, 2005, p.7-29 , Capitolul intitulat Istoria
comunicarii publicitare.



tari ale lumii. In general, un astfel de produs de import este supus unor modificiri
structurale determinate de fortele culturale ale spatiului adoptiv, ceea ce, de multe ori,
poate conduce la o atenuare a caracteristicilor primare ale produsului.? Personalititile care
au marcat relatiile publice de-a lungul istoriei lor au fost in SUA: Samuel Adams, Amos
Kendall (in perioada premergatoare), P.T. Barnum (important si pentru evolutia
publicitatii), Ivy Lee (supranumit si pdarintele relatiilor publice), Edward L. Bernays
(considerat fondatorul relatiilor publice in forma contemporani)®. Cu toate ci dupi cel de-al
doilea rdzboi mondial tehnicile si instrumentele de PR au fost importate din Statele Unite,
Europa a cunoscut §i din alte perspective forme ale relatiilor publice. Astfel, in Germania,
spre deosebire de SUA, relatiile publice nu au fost initiate de mediul economic, ci de
institutiile statului, Kaiserul german ordonédnd la finele secolului XX prezenta pe navele
sale a unor ofiferi de informatii care sa puna la dispozitia presei informatiile solicitate,
realizand ceea ce numim Offentlichkeitsarbeit (trad. muncid cu opinia publici, denumirea
germana utilizatd pentru PR). Cu toate acestea, teoreticienii germani sunt de parere ca
relatiile publice au cunoscut o noud dimensiune prin prisma infuziei de cunoastere dinspre
Statele Unite de dupa cel de-al Doilea Razboi Mondial.

fn Romania, publicitatea are o istorie considerabil mai veche decat relatiile publice, de altfel
sintagma relatii publice este utilizata sub aceastd forma doar dupa 1990. Agentiile de
publicitate apar imediat dupa aceasta data si se dezvoltd odatd cu intreg sistemul economic,
aducandu-si un aport seminificativ la dezvoltarea sistemului media, in special al televiziunii
private. Agentii de relatii publice apar relativ mai tarziu si cunosc o dezvoltare accelerata
dupa anul 2000. De altfel, dupa promulgarea legii privind liberul acces la informatia publica
in anul 2002, relatiile publice capata relevantd mai mare si pentru institutiile publice.
Definirea conceptelor

Dupa o scurta trecere in revista a dezvoltarii istorice a conceptelor, demersul comparativ se
opreste la definirea termenilor. Ceea ce la prima vedere pare sa fie simplu, se dovedeste a fi
un proces complex, care necesita capacitate de selectie a celor mai relevante definitii, avand
in vedere numarul mare de definitii pe care aceste doua noutiuni le au.

Publicitatea, Tn sens de advertising, este definitd, de unul dintre cele mai cunoscute

dictionare de specialitate, ca fiind stiinta, afacerea sau profesia credrii si disemindrii

2 Remus Pricopie Tn volumul Relatii publice. Evolutie si perspective, Editura Tritonic, Bucuresti, p. 77.
% Ibidem 4, p. 86-87.
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mesajelor (reclamelor), o institutie sociald care afecteazd viata de zi cu zi a fiecdrui
individ, o fortd care modeleaza cultura de masda, o componentd a activitdtii de marketing
sau o sursd de informare despre produse, servicii, evenimente, indivizi sau institufii
(companii).* Prezentarea diferentei intre publicitate in sens de advertising si, respectiv,
publicity ar fi in acest context redundanta, cu atdt mai mult cu cat aceasta distinctie a fost
prezentata clar in cele cateva manuale de publicitate publicate la noi, un exemplu elocvent
in acest sens fiind manualul Manuelei Nicola si al lui Dan Petre.®

David Ogilvy, unul dintre cei mai cunoscuti experti internationali in publicitate, este de
parere ca publicitatea nu este o artd, ci un mijloc de informare. Ingomar Kloss defineste la
randul sau publicitatea ca o formd de comunicare persuasiva, care are ca scop declarat
actiunea la nivelul atitudinilor consumatorilor in vederea dezvoltarii unor atitudini pozitive
fata de produsul promovat. Pentru Kloss, publicitatea nu este direct responsabila de
vanzarea produselor.® Gabriel Siegert si Dieter Brecheis definesc publicitatea: ca proces
comunicational care urmareste sa influenteze cunostinfe, opinii, atitudini §i/sau
comportamentul fata de produse, servicii, companii, marci sau idei. Publicitatea utilizeaza
mijloace specifice si este distribuitd prin intermediul media.” Cei doi autori elvetieni
diferentiaza mai departe publicitatea, in publicitate de crestere economica, Absatzwerbung,
care are ca scop influentarea consumatorului in vederea achizitionarii anumitor produse, un
fel de publicitate clasicd pentru campaniile de promovare a vanzarilor, dacad ar fi sa
redefinim acest concept in termeni de submix publicitar.

Relatiile publice s-au bucurat de-a lungul ultimului secol de numeroase definitii. Acestea
pot fi interpretate in cadrul celor patru modele esentiale care s-au derulat, istoric vorbind,
din momentul aparitiei relatiilor publice in calitate exclusiva de media relations si pana in
prezent. Se face referire aici la modelul publicity, cel al informarii, cel al persuasiunii si nu
in ultimul rAnd modelul dialogului (traducere pe care o prefera autorii germanofoni).®
Grunig si Hunt vorbesc despre: modelul impresariat/propaganda (press-agency/ publicity

modell), modelul informatiilor publice (public information model), modelul relatiilor

4 Michael J. Baker, Macmillan Dictionary of Marketing & Advertising, ed. Macmillan Business, London, 1998, p.6.
® Manuela Nicola, Dan Petre, Manual de publicitate, editura comunicare. ro, Bucuresti, 2001.

& Ingomar Kloss, Werbung, Opladen Westdeutscherverlag, 2000, p. 5.

" Gabriele Siegert/ Dieter Brecheis, Werbung in der Medien- und Informationsgesellschaft, VS Verlag, Wieshaden,
2005, p. 26.

8 Ibidem 6, 2005, p. 43.
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publice bidirectionate si asimetrice (two-way asymmetric model), si modelul relatiilor
publice bidirectionale si simetrice (two-way symmetric model).®

Rex Harlow, dupd ce a sintetizat 472 de definitii ale relatiilor publice formulate anterior,
propune propria sa definitie. Acesta considera cd PR-ul este in primul rind o functie a
managementului, care creeazd o punte comunicationald de cooperare reciproca Intre
organizatie si mediul extern'®. Giinter Bentele, unul dintre liderii comunititii stiintifice de
PR din Germania si cel care devine la inceputul anilor ‘90, primul profesor in domeniul
relatiilor publice din istoria sistemului academic german, impartaseste un punct de vedere
similar: relatiile publice sunt strdns legate de management, acestea reprezinta
managementul proceselor de comunicare si informare intre organizatii si mediile sale

externe §i interne (parfi ale opiniei publice). 1

Comunicatorul n publicitate, comunicatorul in PR

In ultimele decenii asistim la o profesionalizare a comunicirii la nivel global, proces de
profesionalizare pentru care nu in ultimul rand publicitatea si relatiile publice, alaturi de
dezvoltarea sistemului media sunt principalii responsabili. Dacd 1in comunicarea
interpersonald, privata, fiecare persoand indeplineste pe rand rolurile de comunicator sau
emitator si, respectiv, de receptor, in comunicarea media clasica, comunicatorii sunt in cea
mai mare parte profesionisti.’? Prin profesionalizare se intelege: definirea clari a unei
profesii, un studiu si/sau o pregatire profesionald bazata pe reguli clare, constituirea unor
organizatii profesionale, reglementarea si legiferarea domeniului si, nu Tn ultimul rénd,
constituirea unor organizatii profesionale, dezvoltarea eticii profesionale. In tabelul de mai
jos, Tn care sunt sintetizate categoriile de comunicatori din media, specialistul Tn publicitate

(creatorul si distribuitorul de mesaj, daca este sa preferam 0 forumla generica pentru toate

° Remus Pricopie in volumul Relatii publice. Evolutie si perspective, Editura Tritonic, Bucuresti, p. 37-39. In

comparatie in Flaviu Calin Rus, Introducere in Stiinta comunicarii si a relatiilor publice, Institutul european, Iasi,
2002, p. 71-73, propune urmatoarele denumiri modelul publicitatii, modelul actiunii informatiilor, modelul asimetric
si modelul simetric.

0 Flaviu Calin Rus, Introducere in Stiina comunicdrii si a relatiilor publice, Institutul european, lasi, 2002, p.43.

11 Giinter Bentele, Grundlagen der Public Relations. Positionbestimmungen und einige Thesen, in Dornsbach
Wolfgang, Public Relations in Theorie und Praxis. Grundlagen und Arbeitsweise der Offentlichkeitsarbeit in
verschiedenen Funktionen, Miinchen, p.21-36.

12 Nu vorbim aici de tendinata actuald datoritd dezvoltirii new media citre uses generated contetent, prezenta
masiva a mesajelor postate de persoane private.
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profesiile prezente in industria de advertising) si consilierul PR sunt de asemeni
reprezentati:
Rol/Element Avrtist/ Jurnalist Moderator Consilier PR Specialist
publicitate
Entertainer
Aport divertisment Informatie Comentariu, persuasiune persuasiune
informatie,
comunicational divertisment
Apartenenta initiali  teatru presa scrisa Tntruniri ntruniri anunturi la
mica
publicitate
Relevanta ideeii de  putin/deloc/fictiune Puternic Mediu mediu relativ slab
adevar
Competente/abilititi = Prezentare selectie, Prezentare redactare, strategie,
cercetare, conceptie, conceptie
redactare management
strategic

Tabelul 1.2: Diversificarea profesiilor in comunicarea mediatici ( dupi Merten, 1999)

Functiile publicitatii, functiile relatiilor publice

Functiile publicitatii si functiile relatiilor publice prezintd anumite puncte de convergenta,

dar si anumite puncte divergente. Dupa Ingomar Kloss, functiile publicitatii sunt, generic

vorbind: functia de informare (informarea publicului tintd cu privire la anumite

produse/servicii), functia de motivare (motivare in vederea achizitiei anumitor produse) si

functia de socializare (in sensul pregitirii consumatorilor pentru ofertele de pe piati).'®

Functia economica este importantd pentru publicitate. Functia persuasiva, functia politica

reprezintd de asemeni alte functii ale publicitatii. Functia esteticd este o functie relevanta

pentru publicitate mai ales in contextul festivalurilor internationale, jucand un rol din ce in

ce mai important in industria de profil. Exacerbarea dimensiunii artistice a publicitatii, in

detrimentul celei economice, constituie pentru Al si Laura Ries, autorii mediatizatului

volumului Caderea advertisingului si ascensiunea PR-ului unul dintre motivele pentru care

13 |bidem 5.
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relatiile publice devin din ce Tn ce mai semnificative pentru procesele comunicationale de
tip persuasiv.

Relatiile publice Tndeplinesc in primul rand o functie manageriala, pe care Cristina Coman
o descrie ca incluzand urmatoarele activitati: analiza, interpretarea $i anticiparea opiniei
publice, consilierea conducerii organizatiei, studierea, conducerea si evaluarea permanenta
a programelor de actiune si de comunicare, planificarea si implementarea actiunilor
organizatiei referitoare la influentarea schimbarii politicilor publice, si nu in ultimul rand
gestionarea resurselor in vederea Tndeplinirii obiectivelor specifice.!* Flaviu Cilin Rus
enumera urmatoarele functii ale sistemului de PR: analiza, sinteza, conceptia §i proiectarea,
redactarea materialelor referitoare la sistem si promovarea acestuia, dezvoltarea
comunicirii interpersonale si organizarea.'® Giinter Bentele adaugi relatiilor publice functia

de generare de consens si cea de management al conflictelor inter si intrasistemice.

PR si publicitate, aspecte comune si diferente

in functie de modelul si obiectivele comunicationale, orizontul de timp, utilizarea media,
obiectivul comunicational, adresanti, aspecte organizatorice si costuri, asemandrile si
deosebirile dintre publicitate si relatii publice sub prezentate in tabelul de mai jos sub forma

sintetica:

Publicitate

Relatii Publice

Modelul comunicational

Obiectivul
comunicational

Orizontul de timp

Utilizare media

actioneaza unilateral, de cele mai multe ori
asimetric; exceptie face 1n publicitatea
BTL™ marketingul sau comunicarea
directa;

sprijina nu Tn ultimul rand functia de
vanzare; urmareste scdderea costurilor
tranzactionale; se adaugd functia de
generare de consens si cea de management
al conflictelor;

se desfasoara pe termen scurt

nu toate activitatile sunt legate de media;

utilizeaza un model complex, care de
reguld include ntr-o anumita proportie
fiecare dintre cele patru  modele
prezentate mai sus, modelul
bidimensional simestric, fiind cel care
predomina n ultimii ani

promoveazd  Iintelegerea, integrarea
sistemului Tn mediul extern; urmareste
cresterea vanzarilor;

se desfagoara pe termen lung si mediu

nu toate activitatile sunt legate de media;

14 Cristina Coamn, Relatiile publice. Principii si strategii, Polirom, Iasi, p. 32.

5 |bidem 9, p. 59-61.

16 BTL este prescurtarea pentru ublicitatea bellow the line care include din perspectiva publicitarilor sponsorizarea,
promovarea vanzarilor, marketingul direct, product placement-ul, organizarea de evenimente etc.
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Obiectul comunicational
Adresanti

Aspecte organizatorice

Costuri

domeniul BTL utilizeaza instrumente
precum promovarea vanzarilor,
sponsorizarea, care sunt doar cateva

exemple In acest sens; sunt achizitionate
contra cost spatii si timpi mediatici;
aparitia media este certa;

produse/servicii, doar in cazuri speciale
(corporate advertising) companii
publicul extern

strans legatda de vanzari, publicitatea este
dezvoltata prin intermediul
departamentului de  marketing  al
companiei care contracteaza de cele mai
multe ori serviciile unei agentii de
publicitate full services sau a mai multor
agentii (agentie de creatie, agentic media,
agentie BTL etc.);

in functie de planul media, de timpul de
derulare a campaniei costurile pot oscila,

reducerea relatiilor publice exclusiv la
media relations constituie o grava eroare
si un reductionism anacronic; in acest
sens, accesul la media nu este platit,
valoarea informationald a informatiilor
furnizate de consilierii PR determina
aparitia Th media; aparitia media suferda
un oarecare grad de incertitudine;
companii sau chiar persoane publice,
vedete etc.

publicul intern al organizatiei, publicul
extern

functie a
departamentul
daca nu

managementului,
sau consilierul de PR
este vorba despre un
departament este direct subordonat
conducerii si are posibilitatea de a
comunica direct cu aceasta, serviciile de
PR nu sunt rareori s§i doar partial
personalizate;
costuri mai reduse relativ la campaniile
publicitare;

trebuie  realizatd  diferentierea  ntre
costurile absolute ale unei campanii si
costurile  relative, cele raportate la
acoperire;

Tabelul 1.3: Publicitate versus PR. Aspecte complementare, aspecte disjuncte ( dupa Siegert/ Brecheis
2005, p. 44)

Uneori, relatiile publice sunt confundate cu publicitatea, fiind incluse in mixul de marketing
in categoria politicilor comunicationale. Vocile care afirma superioritatea relatiilor publice
sau a publicitatii par sa ignore conceptul de corporate communication si integrarea
publicitatii, a relatiilor publice si chiar a marketingului intr-o strategie de comunicare
unitard. James G. Hutton diferentiaza instrumentele si activitatile specifice marketingului,
comunicarii de marketing, publicitatii si respectiv relatiilor publice, accentuand totodata
ariile de intersectie. Astfel, marketingul include exclusiv: logistica, distributia, pretul (cei
3P, excluzand politicile comunicationale, partea de promotions). Comunicarea de marketing
include: targuri si expozitii, vanzari, prospecte de vanzare, publicitatea BTL, publicitatea
crossmedia, publicitatea clasica. Procesele de branding, corporate identity, publicitatea
corporativa, activitafile de caritate sunt subsumate atdt domeniului publicitatii, cat si
comunicarii de marketing. Comunicarea de marketing si relatiile publice se intersecteaza pe
teritoriul Product PR-ului si al PR-ului pentru branduri. Relatia cu mediul politic, cu
organizatiile (parte a Corporate Affairs), comunicarea organizationala, lvestor Relations,

Media Relations sunt apanajul strict al relatiilor publice.
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Un avantaj major al utilizdrii publicitatii este cd acest tip de comunicare persuasiva oferd
posibilitatea adresarii mesajului unui public foarte larg, din punctul de vedere al segmentarii
pe criterii cum sunt veniturile, varsta, dar si raspandirea geografica.

Dezavantajul major al publicitatii este reactanta dezvoltata de public, respingerea mesajelor
de catre acesta. Sunt deja bine cunoscute scaderile dramatice de audientd ale posturilor de
televiziune atunci cand debuteaza pauza publicitara, fenomenul de zapping fiind practic un
obicei publicat de toate categoriile de telespectatori. Publicitatea nu se bucurd de
credibilitatea de care se bucura relatiile publice. Alt aspect negativ ale publicitatii il
reprezintd costurile foarte ridicate pentru reclamele de televiziune in special, care par sa
aiba totusi un impact destul de mare in anumite zone ale lunii, printre care se numarar inca
si Roménia. O problemd mai nouda cu care se confruntd publicitatea este volumul
impresionat de informatii cu care publicul {intd este bombardat zilnic. Fiecare mesaj
publicitar se recomanda a fi original si atractiv, pentru a strapunge bariera selectivitatii
publicului prin atragerea atentiei.

Relatiile publice, Tn special partea de media relations (comunicarea cu mass-media),
receptori in calitate de act de persuadare. Atat publicitatea, cat si relatiile publice sunt
raspunzatoare pentru crearea si gestionarea de imagine, prin mijloace diferite, desigur.
Publicitatea si relatiile publice sunt influentate de viteza si mobilitatea crescuta a societatii
contemporane, in sensul lui Paulo Virilio, filosof al comuncdii care pune in centrul
sistemului sau de gandire viteza si miniaturizarea lumii in care trdim ca motor al dezvoltarii.
17 Relatiile publice, acceptiunea de comunicare simetricd bidimensionali, conform lui
James E. Grunig, pot fi un factor care sa contribuie la deplasarea la nivel societal a centrului
de greutate de la distributia de informatie la comunicare, in acceptiunea in care Hans
Magnus Enzenberger, teoretician media contemporan, utilizeaza acesti termen.*8

Atat publicitatea, cat si relatiile publice nu pot fi definite si nu pot functiona in afara
sistemului media. Relatia dintre PR si jurnalism nu constituie obiectul acestei lucrari si nici
relatia dintre publicitate si jurnalism, cu toate acestea raportarea la jurnalism poate sa ofere
aspecte noi relatiei dintre PR si publicitate. In situatiile in care jurnalistii nu dau curs

invitatiilor de a scrie despre 0 anumita institutie, publicitatea poate reprezenta o alternativa

7 Paulo Virilio, Asthetik des Verschwindens, Berlin, 1986.
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reald pentru crearea si gestionarea de imagine. Relationistii profesionisti si jurnalistii au
dezvoltat in timp o relatie complexd, adeseori catalogata a fi problematica si de aceea
puternic dezbatuta si discutata in literatura de specialitate. Decenii la rand relatia dintre
publicitate si jurnalism a fost considerata a fi clara, granitele fiind marcate de inceperea
pauzei publicitare semnalizata vizual si/sau auditiv. Odata cu aparifia formelor hibride gen
product placement sau idea placement, odata cu implicarea publicitatii Tn partea
redactionald a mesajului jurnalistic, relatia a devenit de asemenea una problematica.
Publicitatea a patruns, de asemeni, pe teritoriul divertismentului, n beletristica, in emisiuni
speciale, prin ceea ce numim advertoriale, infomercials etc.

Tntr-o societate, pe care tot mai multi autori contemporani o denumesc din ce in ce mai des
societatea mediaticd, nevoia de comunicare este imperios perceputd. Putem vorbi 1nsa
despre inegalitati in efectul pe care il are aceastd tendintd asupra relatiilor publice, respectiv
asupra publicitatii.

Relevanta ideii de adevar este considerabilda pentru relatiile publice si nu la fel de
importanta pentru publicitate, pentu care intervine fictiunea. Publicitatea doreste exclusiv sa
convingd, sa schimbe sau sa consolideze atitudini fatd de un produs sau serviciu, relatiile
publice urmaresc sa dezvolte increderea reciproca intre sistem si mediul extern. Publicitatea
livreaza produse finite pentru media clasica, relatiile publice (in sensul strict media
relations) interactioneaza cu media.

La prima vedere, costurile publicitatii sunt mult mai mari decat cele ale serviciilor de relatii
publice. Creativitatea este elementul cheie atdt pentru relatiile publice, cat si pentru
publicitate. Creativitatea nu se traduce doar prin mesaje inovative, ci §i prin strategie si
implementare mediatica. Creativitatea s-a dovedit a fi un posibil raspuns la presiunea
scaderii costurilor.

Actualitatea este un criteriu cheie pentru campaniile de comunicare. Viteza de reactie a
relatiilor publice este din acest punct de vedere un alt punct pozitiv. In publicitate, reactia
este una relativ lentd, avand in vedere faptul ca planificarea §i conceperea unei campanii
necesita timp.

In procesele de branding publicitatea si relatiile publice au roluri bine definite chiar si

raportate la dimensiunea timp. Al si Laura Ries, in lucrarea Cele 22 de legi imuabile ale

18 Hans Magnus Enzenberger, Das Nullmedium oder Warum alle Klagen iiber das Fernsehen gegenstandlos sind, in
derselbe: Mittelmass und Wahn. Gesammelte Yerstreuungen, Frankfurt/Main, 1991, p. 89-103.
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brandingului'®, considerd ca relatiile publice sunt ideale pentru lansarea unui brand, iar
publicitatea este utild in faza de crestere, de consolidare, idee exprimatd prin intermediul
principiilor 3 si 4: nasterea unui brand nu se realizeaza prin advertising, ci prin publicitate
(termenul este utilizat aici Tn sensul de publicity, a face cunoscut), iar odata nascut, un
brand are nevoie de advertsing pentru a ramane sandtos.

Diferentierea clasica a publicitatii in ATL si BTL poate fi cu succes inlocuitd de modelul
matricei I/P, propusd de Siegert si Brecheis care este mai aproape de o abordare
comunicationald, axele modelului fiind integrare/persoanlizare. Pe axa personalizarii se
porneste de la consumatori ca masd nediferentiatd, catre publicul specific, spre persoane
carora li se adreseazd mesajul publicitar. Integrarea debuteaza cu mesaje care nu utilizeaza
contextul redactional, continud cu utilizarea separatd a contextului redactional si ajunge la

integrarea In contextul redactional.

Publicitate  prin  scrisori,

e-mailuri, discutii de

vanzare (marketing direct) Newsletter-uri Newsletter-uri

Petreceri organizate pentru Publicitate Tn prea Publicitate in  presa
vanzarea unor produse nationala, on-line nationala, on-line
Cataloage cu  produse Publicitate Tn reviste cu un Advertoriale

selective public tinta puternic Infomercial

Publicitate la punctele de segmentat, Product placement
vanzare (POS) Publicitate Tn presa locala

Fluturasi, prospecte Publicitate in reviste AdGame

Publicitate  outdoor, city Home-Order-TV

light Spoturi radio

Publicitate tranzit pe Publicitate integrati in
autobuze, taxiuri, trenuri Spoturi TV partea redactionala in
etc. presa scrisa, radio si TV

19 Ries, Al /Ries, Laura, Cele 22 de principii imuabile ale bandingului, o colectie Brandbuilders marketing &

advertising books, Bucuresti, Editura Curier Marketing, 2003.
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Tabelul 1.4: Matricea I/P ( dupi Siegert/ Brecheis 2005, p. 55)

Aparitia new media reprezinta atat pentru relatiile publice, cét si pentru publicitate, in
acelasi timp, o0 provocare si 0 sansad de dezvoltare. Povestea legata de web 2.0, de uses
generated content sau consummer generated content oferd noi oportunitati pentru
publicitate si pentru relatii publice. Exemplul blog-urilor este unul concludent. Publicitatea
on-line cu arsenalul sau de instrumente de la clasicul banner si buton, pana la animatii
tridimensionale este domeniul cu cel mai mare procent de crestere la nivel global. Chiar
daca in cifre absolute publicitatea on-line este departe de volumul inregistrat de presa scrisa
sau de televiziune, tendintele anticipeaza Tn viitor o0 rasturnare de situatii. Blog-urile pot
constitui excelente instrumente pentru relatiile publice, daca nu se Tntrece 0 anumita limita
si daca nu se pierde din credibilitatea mesajului. Marketingul viral s-a dezvoltat prin
intermediul noilor mijloace de comunicare. Prezentari, jocuri (AdGames) create de branduri
cunoscute si care au fost distribuite Tntr-o maniera exponentiala in retelele de comunicare
virtuala, al caror numar de membri le-ar plasa in geografia reala in randul statelor cu numar
record de locuitori, constituie doar un exemplu de creativitate si inventivitate. Podcasturile
care pot fi descarcate pe calculatorul personal se Tnscriu in seria noilor mijloace de
comunicare aflate la dispozitia politicilor comunicationale. Pe piatd au aparut si servicii de
transmitere prin email a celor mai importante stiri ale zilei sub forma compacta, serviciu
care poate fi utilizat si in calitate de instrument de PR, nu in ultimul rand pentru cotidiene.
Literatura de specialitate vorbeste nu doar despre o transformare exclusiva a media, ci si
despre o schimbare a mentalitatii consumatorului. Consumatorul de publicitate, in special
cel tanar, nu mai este unul pasiv, care priveste pasiv mesajul publicitar televizat sau care cel
mult 7l evita pe acesta; consumatorul este unul activ, care cauta informatia publicitara, de
exemplu, sub forma ofertelor promotionale pe internet, are o relatie speciala cu brandurile

pe care le prefera si impartaseste experienta sa de consumator celorlalti interesati,
comunitatii sale virtuale. Sa nu trecem cu vederea faptul ca in lumea virtuala, in produse
precum Second Life, 1ingisi consumatorii au creat magazine virtuale unde sunt
comercializate branduri din lumea reala.

Bibliografie
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Agentia de publicitate
Obiective: prezentarea structurii unei agentii de publicitate, prezentarea tipologiei agentiilor de

publicitate.

Notiuni cheie: client service, account manager, copywriter, media buyer, media planner,
researcher, manager outdoor etc.

Tipologii

Agentia de publicitate este unitatea organizationald de baza din sectorul economic
publicitar. Agentia de publicitate este o firma prestatoare de servicii, cu capital privat, care isi
desfagoara activitatea Tn sectorul B-to-B (Business-to-Business). De regula, agentiile de
publicitate pun la dispozitia clientului servicii pornind de la dezvoltarea strategiei
comunicationale, gasirea ideii creative, pana la executia propriu-zisa a unor produse publicitare.

Agentia de publicitate este persoana juridica ce poate fi: societate cu raspundere limitata
(S.R.L), societate pe actiuni (S.A.) s.a. in functie de tipurile de servicii oferite de agentie
distingem: agentii full service, agentii de creatie, agentii media, agentii media specializate,
agentii interactive, agentii interne si grupuri de agentii (Nicola/Petre, 2001, 47-49).

Agentiile full service sunt agentii care pun la dispozitia clientilor intreaga gama de
servicii publicitare: de la cercetarea de marketing, la stabilirea conceptului publicitar, productia
materialelor publicitare, alegerea canalelor de distributie mediatice, realizarea planului si a
calendarului media, achizitionarea spatiilor si timpilor mediatici, realizarea cercetarii privind
efectele publicitatii. Acest tip de agentie poate realiza publicitate BTL si/sau campanii de relatii
publice.

Agentia de creatie se focalizeaza asupra serviciilor de creatie publicitara, punand
accentul mai mult pe partea artistica. Partea de distributie a publicitatii prin intermediul media
este lasata, in acest context, in seama agentiilor media, care se ocupa de dezvoltarea planului
media, de realizarea calendarului media, de achizitionarea timpilor si spatiilor necesare
transmiterii mesajelor publicitare. Avantajele unei astfel de agentii se traduc in discount-urile pe
care le poate obtine prin achizitia specializatd si cantitativ semnificativd a unor spatii si timpi
mediatici. In plus, se poate vorbi despre consilierea adecvati in domeniul media. Existd chiar

agentii care s-au specializat pe un anumit suport media; sunt agentii specializate pe distributia
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de publicitate in televiziune, radio si in presa scrisi. Agentiile interactive sunt agentiile
specializate pe noile medii, care utilizeaza internetul si multimedia cu precadere.

Agentiile interne (in-house) sunt, practic, departamente de publicitate in cadrul aceleiasi
companii, care beneficiazad de avantajele cunoasterii foarte bune, din interior, a produselor care
trebuie promovate. In plus, existi avantajul economisirii unor comisioane, dar si dezavantajul
implicdrii subiective.

Modelul grupului de agentii a aparut In urma externalizarii unor servicii pentru a
ameliora performanta. Intr-un grup, agentiile sunt specializate pe anumite etape ale procesului
publicitar, iar un client poate fi recomandat uneia sau alteia dintre agentiile membre. In Romania
se practica acest gen de business, in care un grup de agentii cu profile diferite - agentii de
publicitate, agentii media, agentii BTL - apartin aceluiasi actionariat.

Agentiile de relatii publice isi fac tot mai mult simtitd prezenta pe piata de profil din
Roménia, domeniul PR fiind unul in plind dezvoltare. Existd exemple in care agentii de
publicitate full-service, cunoscute Tn Romania, au dezvoltat departamentul de relatii publice
intr-o agentie de sine statatoare.

Agentia de publicitate este structurata Th functic de marimea sa si de tipul de agentie. Acestea
sunt conduse de manageri, care, in cele mai multe dintre cazurile de agentii din Romania (chiar si
a multinationalelor), sunt de reguld actionari. In calitatea sa de companie, o agentie are unul sau
mai multe departamente (in functie de marime), care se ocupa de administrarea business-ului
(contabilitate, secretariat etc.); in plus, agentiile medii si cele mari au si o persoand sau chiar un
departament care se ocupa de consultanta juridica (de obicei, de elaborarea contractelor). Asupra
acestor tipuri de activitate nu vom insista in lucrarea de fatd, deoarece nu necesitd o pregatire
specifica in domeniul comunicarii, al publicitatii sau al PR-ului.

Pentru o agentie full-service distingem urmatoarele tipuri de departamente, asupra carora ne
vom focaliza in paginile urmatoare:

e client service sau departamentul de relatii cu clientii,

e strategic planning sau departamentul de strategie;

e marketing si research;

e creatie;
o BTL;

e media;
e outdoor;
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e traffic;
e productie.

Relatia cu clientul este, si in agentia de publicitate, la fel ca in orice afacere, deosebit de
importanta, clientul putand fi chiar o alta companie. Tn campaniile electorale (si nu numai),
agentiile de publicitate pot avea clienti partide politice sau chiar personalitati politice.
Personalitatile publice, starurile apeleaza si ele la serviciile unor agentii de publicitate sau de PR.

Executia publicitard este 0 consecinta a cererii clientului (sau cel putin asa ar trebui sa
fie). Exista practica destul de des intdlnita a invitatiilor din partea clientului la pitch-uri ( licitatii)
pentru agentii. Cererea clientului se concretizeaza sub forma unui brief, o prezentare succinta a
informatiilor necesare pentru conturarea produsului publicitar.

Departamentul de PR este prezent intr-o agentie full service, astfel fiind posibild
realizarea unor campanii integrate, care sa includa atat promovarea prin intermediul publicitatii,
cat si prin intermediul relatiilor publice. Nu in ultimul rand, acest departament se ocupa si de
promovarea prin intermediul unor instrumente specifice ale agentiei.

Client service este departamentul care este responsabil pentru relatia cu clientul si pentru
administrarea fiecarui cont (adica a fiecarui serviciu pentru fiecare client). Departamentul client
service este acel departament care urmareste si dezvoltarea business-ului, Tn sensul obtinerii de

noi clienti. In acest departament sunt ocupate pozitii de: account manager, account executive etc.

Departamentul de strategie

Distinctia fundamentald de profesionalism intre agentiile de publicitate este prezenta
dimensiunii strategice a produselor publicitare. In agentiile de dimensiuni medii sau mici poate fi
vorba de un departament unic de reserach, strategie si marketing. Orice agentie serioasa pleaca
de la abordarea unei strategii proprii de pozitionare pe piata.

Primul pas in crearea unei strategii pentru o agentie de Advertising si/sau de PR este
definirea misiunii $i viziunii agentiei. Pentru a realiza acest pas trebuie sa rdspundem la cateva

intrebari:

e Cu ce se ocupa agentia noastra? Cu crearea de campanii de advertising/ PR si tot

ce implica realizarea acestora.
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e Cine sunt clientii nostri? Toate firmele sau persoanele (in cazul campaniilor
electorale) care solicitd serviciile agentiei noastre.
e Cum aratd agentia noastra acum si cum va arata ea in viitor? In prezent, agentia
noastrd este una de marime medie, atat in ce priveste numdrul de angajati, ct si
numadrul de contracte. Pe viitor, agentia isi propune sa mareasca cu cel putin 15%
numarul de angajati si sa dubleze numarul clientilor.
Principalele obiective ale agentiei:
- Obtinerea de profit
- Atragerea cat mai multor clienti

- Crearea unor campanii de succes

Departamentul de creatie

Directorul acestui departament al agentiei este aproape un personaj mitic, legendar, asezat in
varful stalpului totemic al agentiei. Directorul departamentului de creativitate este considerat
responsabil pentru ingrijirea si hranirea celui mai de pret bun - produsul creativ.

Astazi, mai mult decat oricand, succesul se masoara pe baza rezultatelor obtinute de clienti
(sd nu uitdam de premiile EFFIE!). Directorul departamentului de creatie este cel de la care se
asteaptd sa aiba o parere decisivd asupra intregii campanii: de la executiile pentru diferite
suporturi, la promovarea vanzarilor si, de ce nu, poate chiar la maniera creativa de a aborda
relatiile publice. In plus, fati de a fi gef de trib, psiholog, majoretd, maestru de ceremonii,
antrenor de baschet, jucator de echipa, istoric, producator de spectacole, arhitect , designer si om
al Renasterii, cea mai evoluata specie a zilelor noastre -directorul de creatie- trebuie sa fie, de
asemenea, strateg, om de afaceri, planificator, om al finantelor si designer de noi produse (nota
bene: aici ne exprimam metaforic, cum se potriveste de altfel jobului descris! Sa nu ne trezim ca
cititorii vor lua lectii de dans pentru a fi directori buni de creatie...dar Tn fond de ce nu...pentru
un insight bun, ce nu face creativul!).

Directorul de creatie este responsabil cu tot ceea ce se intampla in departamentul de creatie
al unei agentii de publicitate. Acestuia 1i sunt subordonate celelalte functii intdlnite in acest

departament, cum ar fi cele de copywriter si de art director, DTP, imager etc. Creative director-
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ului i revine, de regula, sarcina cea mai dificila, in sensul decizional al armonizarii textului cu

imaginea.

Copywriter-ul este acea persoana care scrie texte pentru clienti. Cei mai multi
copywriteri lucreaza in publicitate sau marketing. Job-ul se concretizeaza prin crearea de texte
pentru diverse canale media, texte ce comunicd mesaje i care sugereaza clientilor sa ia decizia in
favoarea companiei care lanseaza produsul sau serviciul promovat. Copywriterii pot crea nume
de firme sau produse, la sloganuri, headline-uri, texte pentru spoturi radio, video, pentru pagini
de web, reclame etc. Copywriterii pot pune ideile si cuvintele in printuri, cum sunt: cataloage,
afige, fluturasi, reclame luminoase, brosuri, site-uri, scrisori etc. Bineinteles, aceste materiale vor

fi create 1n functie de strategie si de ideea creativa care traduce strategia.

Copywriterii din agentie pot sa lucreze, de asemenea, la rapoarte anuale, brosuri puse in
vanzare, manuale cu instructiuni de folosire a unor produse si articole de presa. Chiar si pentru
unele emisiuni radio sau TV sunt angajati copywriteri pentru a pregati materialele publicitare.
Indiferent de marimea proiectului, ei trebuie sa aiba cunostinte solide despre scrierea textelor,
trebuie sd stapaneasca foarte bine limbajul, cu fineturile si tertipurile sale, dar si gramatica!
Copywriterii pot fi integrati in diferite structuri, cum ar fi: agentiile de publicitate si de PR,
posturi de radio sau TV, ziare si reviste.

Calititile personale necesare sunt:

- fire comunicativa, deschisa, adaptabila;

- spirit de echipa;

- invatare rapida, perseverenta;

- flexibilitate, fluenta ideilor;

- organizare si meticulozitate;

- putere buni de concentrare;

- creativitate si originalitate;

- imaginatie, inovatie;

- intuitie si implicare;

- capacitatea de a lucra in conditii de stres si de a finaliza proiectele pana la deadline-uri (Ce este
un deadline? E cuvantul la auzirea caruia toti cei din publicitate sunt mai mult sau mai putin

ingroziti !)
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Promovarea unui creativ poate sa plece de la Junior Copywriter, la Senior Copywriter si
apoi chiar la ocuparea postului de Creative Director. Totusi, aceasta evolutie nu este obligatorie,
mai ales atunci cand devii un foarte bun copywriter si esti apreciat tocmai pentru asta.

Termenul art director este utilizat pentru a denumi o gama larga de job-uri din domenii
variate, cum ar fi: publicitatea, televiziunea, filmografia, publicistica, internetul sau jocurile
video.

In media, domeniul de unde termenul provine, un art director este acela care aranjeazi in
pagina textele si fotografiile intr-0 revista sau intr-un ziar; in colaborare cu un editor alege
fotografiile sau graficele ce insotesc textul. Tn mod normal acest art director este subordonat
unui editor.

In filmografie, un art director este integrat in structura unui art department, lucreazi
direct ,,sub” designer-ul de productie si ,,deasupra” designer-ului de platou, dar pe acelasi nivel
cu decoratorul de platou. O mare parte din atributiile lui includ aspecte administrative ale art
department-ului.

In advertising art director-ii sunt integrati Tn departamentul de creatie. Acestia lucreazi
in echipa cu un copywriter la realizarea conceptului si a design-ului pentru ad-uri, spoturi (audio,
video) si tot ce implicd imagine. Ei trebuie sd vind cu idei noi care sa aiba priza la public.
Asocierea dintre mesajul spotului si imagini sunt efectul unei munci in echipa, o echipa in care
art director-ul si copywriter-ul trebuie sa lucreze ,,ca unul”. Pentru a lucra in domeniul imaginii
vizuale este nevoie de simf artistic, de notiuni cu privire la proportii si culori i mult talent. Art
director-ul se ocupa, de reguld, si de gestionarea externalizarii unor servicii legate de productie,
gen fotografie, film etc. De obicei, art director-ii au o pregatire profesionald de profil, fiind

absolventi ai unor facultati de arhitectura, arta vizuala, design etc.

In cadrul departamentului de creatie este persoana care preia materialele si le pregateste
pentru tipar, respectiv pentru productie. Job-ul necesita 0 foarte buna cunoastere a programelor
de paginare si editare, cum sunt Quark Xpress, Photoshop, CoreIDRAW etc. Intre calititile si
aptitudinile necesare remarcam seriozitatea, puterea de organizare, rapiditatea, atentia, acuratetea

si dinamismul.

Departamentul BTL
Below the line advertising (BTL) este un domeniu mai putin cunoscut sub aceasta

denumire de publicul larg din Romania, desi este utilizat de multe agentii de publicitate. Se
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poate observa, in ultima perioada, o crestere a numarului si calitatii strategiilor BTL si, mai nou,
multe campanii de publicitate ce utilizeaza exclusiv aceste tehnici. Managerul BTL este
persoana care coordoneaza activitatea in acest domeniu.

BTL-ul se defineste prin toate strategiile de comunicare directd si prin servicii de
publicitate neconventionald. Spre deosebire de Above the Line advertising, care utilizeaza ca
suport mijloacele media (televiziune, radio, presd scrisd, cinematografic), Below the Line
advertising face uz de instrumente ca: sponsorizari, marketing direct, promovarea vanzarilor si
product placement.

Sponsorizarea are o structurd complexa si se referd la finantarea de citre client a unor
activitati culturale, sportive, ecologice, stiintifice, programe radio sau de televiziune. Aici, BTL-
ul trebuie sd gaseascd activitatea cea mai relevantd pentru client si in ce masurd aceastd
sponsorizare 1i va spori notorietatea sau alti indicatori pe care brief-ul ii solicita a fi modificati
gratie campaniei.

Marketingul direct, numit de unii autori si dialog marketing, insumeaza toate activitatile
care au ca scop cresterea interesului pentru produs. Aceste activitdti pot fi: trimiteri postale,
abordarea clientului prin telefon, organizarea de concursuri, de actiuni caritabile, baluri, targuri,
oferte speciale sau orice alte actiuni din acest domeniu.

Promovarea vanzarilor este un instrument care face uz de activitati limitate in timp si
spatiu desfasurate la locul de vanzare. Acesta incearcd 0 stimulare a cumpdratorului prin
promotii, concursuri, cupoane pentru reduceri, premii etc. De cele mai multe ori, acestea se
desfasoara la nivel local si eficienta lor se verifica prin cresterea vanzarilor pe termen scurt.

Product placement este un domeniu mai nou si urmareste plasarea voita a unui produs pe
parcursul desfasurarii unui film sau a unei emisiuni TV. Si aceastd tehnica presupune multa
documentare in vederea gasirii celei mai bune solutii in raport cu resursele de care dispunem si
rezultatele care vor fi obtinute.

Strategiile BTL se regasesc in diferite forme; de la consumer promotions, direct mailing
si service sampling, pana la programe complexe de customer loyalty si sports sponsorship, toate
tin de acest domeniu vast. Cel mai des, in Romaénia, se intdlnesc agentii de publicitate care, din
punctul de vedere al BTL-ului, ofera doar partea de strategie si conceptie. De regula, se
colaboreaza cu alte firme care realizeaza distributia propriu-zisa, in special a promotiilor (hostess
etc.) Aceastd meserie oferd o oarecare libertate in gandire si exprimare, creativitatea fiind un

element cheie. Datorita faptului ca BTL-ul, in general, face uz de activitati limitate in timp si
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spatiu, strategiile trebuie sa fie originale, dinamice si sa aiba un impact puternic asupra target-
ului.

Asemenea tuturor meseriilor din domeniul advertising-ului, un job Tn domeniul BTL
implicd operarea cu multe termene-limitd care, de cele mai multe ori, pot deveni factori de stres
semnificativi.

Pentru a avea succes in aceastd meserie, 0 persoana trebuie sd dispuna de calitdti ca:
dinamism, creativitate, gandire flexibila, dar si analitica, capacitate de planificare si de creare de
noi strategii.

Activitatea de BTL poate fi una solicitanta, insd, din perspectiva unei persoane careia ii
place ceea ce face, este o meserie frumoasa, care ifi oferd libertate in creatie, dar care cere si

stabilitate, echilibru si realism.

Departamentul media

Fara media, orice produs al publicitatii clasice ar fi lipsit cel putin de eficientd, daca nu
chiar de valoare. Media broker-ul sau media buyer-ul se ocupa de achizitionarea de spatiu si
timp mediatic. Spatiul se refera la ziare, reviste, postere si internet, iar timpul se referd la posturi
de radio, televiziune si chiar la inserarea unor reclame in debutul unor filme pe marile ecrane.

Anumite aptitudini si un anumit know how pot fi considerate indispensabile pentru un

media broker bun; ne referim la:

e cunostinte de statistica,

e cunostinte aprofundate in domeniile media si business, in general;
e abilitati de negociere;

e rezistenta la stres;

e Organizarea;

e calitdti comunicationale;

e capacitatea de a lucra in echipa.

Acesta este 0 persoana care lucreaza direct pentru o firma de consultantd, pentru o
agentiec de publicitate sau pentru una de PR. Media planner-ul contribuie la maximizarea
impactului campaniilor publicitare pe care le desfasoara clientii sdi, prin utilizarea de suporturi
media conventionale (TV, radio, presa scrisd, outdoor, cinema) dar si mai putin conventionale

(internet, multimedia).
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Media planner-ul este acela care lucreaza la brief-ul media. Pentru a asigura atingerea
targetului vizat cat mai eficient posibil, media planner-ul combina gandirea creativa cu analiza
factuala, dezvoltand astfel strategii optime. Printre responsabilitatile conexe acestei pozitii se
numara;

e alcatuirea planului si a calendarului media pentru diferitele proiecte aflate in lucru;

e prezentarea propunerilor, a canalelor media si a planificarilor de cost citre clienti;

e recomandarea celui mai eficient mix media, a perioadelor si locurilor optime pentru

desfasurarea campaniilor;

e contactul permanent cu clientul si cu departamentul de creatie, sau cu agentia de creatie,

daca este vorba de un media planner dintr-o agentie media;

e identificarea segmentelor de consumatori carora li se adreseaza campaniile publicitare,
analiza caracteristicilor, comportamentului si obiceiurilor de consum mediatic ale

acestora,;

e realizarea de prezentdri si rapoarte de monitorizare ale strategiei media a competitorilor,

precum si informarea permanenta cu privire la transformarile de pe piata de media;

Departamentul outdoor
Publicitatea outdoor este una dintre cele mai raspandite forme de advertising si este
reprezentatd de toate formele de publicitate stradala: mesh-uri, baklit-uri, banner-e, citylight-uri,

roof top-uri, transit ad etc.

Intr-o agentie de publicitate mici, departamentul outdoor poate fi inclus in cel de media
(doar agentiile mari si puternice permitandu-si 0 separare clara pe departamente). Sunt
numeroase cazurile in care departamentul outdoor lipseste din organigrama unei agentii de
publicitate, aceasta din urma colaborand cu firme specializate exclusiv pe amplasarea panourilor
publicitare (numite, evident, firme de outdoor). Tn acest departament lucreaza, de regula,
arhitecti, ingineri constructori pentru a face fatd provocarilor de ordin administrativ §i birocratic

ale acestui job.
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Tn Romania, cheltuielile pentru publicitatea outdoor sunt in continuare mici in raport cu
celelalte forme de publicitate. Publicitatea outdoor este o forma de publicitate a carei frecventa
de utilizare n-a fost niciodata trecuta cu vederea in economiile de piata si ale carei instrumente au
fost intr-o continua schimbare, mereu in pas cu tehnologia si utilizand din plin creativitatea.
Departamentul de productie

Nu toate agentiile de publicitate au departamente de productie. Productia publicitara
poate sa Tnsemne realizarea de machete de presa, de spoturi video, de bannere etc. Servicii
precum realizarea unor fotografii, a spoturilor radio si TV sunt, de reguld, externalizate.
Agentiile de publicitate colaboreaza cu tipografii, agentii de modeling, fotografi profesionisti,

regizori si case de productie de film.

Teme:

1. Prezentati structura uneia sau a mai multor agentii de publicitate din orasul Dvs. Urmariti
modalitatea in care aceste structuri difera.

2. Analizati calitatile si abilitatile Dvs. personale si scrieti 0 scrisoare de motivare pentru

ocuparea unuia dintre posturile prezentate mai sus intr-o agentie de publicitate.

Sumarul modulului:

Agentia de publicitate este principala entitate economica in care are loc activitatea
publicitara. Principalele departamente ale unei agentii complete de tip full services sunt
departamentul de relagie cu clientii, departamentul de creatie, departamentul BTL,
departamentul media, departamentul outdoor, departamentul de cercetare, departamentul de

productie etc.

Bibliografia modulului:
Balaban, Delia Cristina (2005):Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca, p. 181-183.
Balaban, Delia Cristina / Rus, Flaviu Cilin (2006): Minighidul joburilor in publicitate si PR,
Accent, Cluj-Napoca.
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Modulul I1. Publicitatea BTL

Scopul si obiectivele: realizarea unei prezentari detaliate a publicitatii bellow the line.

Notiuni cheie: sponsorizare, promovarea vanzarilor, marketingul direct, product placement,

word of moth, blogging

Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anterior: structura agentiei de publicitate ofera

informatii importante despre modul in care publicitatea se realizeaza, un loc important

ocupandu-l deparatmentul BTL. Tn capitolul acesta sunt prezentate principalele notiuni, concepte

si instrumente.

Schema logica a modulului:

01. Sponsorizarea

BTL
A 4
sponsorizare Product Promov. Marketing Alte forme
placement vénzirﬂory/
Blogging Marketing podcasturi Word of Marketing
viral mouth experimental

Termenul sponsor vine din limba engleza si se poate traduce prin finantator, donator etc.

Sponsorizarea isi trage radacinile din Roma anticd unde unul dintre apropiatii imparatului

Octavian Augustus, Gaius Clinius Maecenas (70-8 1.H.) a sustinut activitatea unor artisti, printre

care poetii Virgil si Horagiu sunt cei mai cunoscuti. De la numele lui Maecenas vine termenul
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mecenat, care este o formd de finantare apropiatd sponsorizdrii. Sponsorizarea, asa cum este
frecvent utilizatd in contemporaneitate, este diferitd de modalitatea de finantare antica.

Sponsorizarea se defineste ca relatia dintre o firma (Sponsor) si o persoana, institutie,
organizatie etc. (sponsorizati), care primeste suport financiar, in produse si/sau servicii pe baza
unui contract de sponsorizare. Persoana sau institutia sponsorizata trebuie sd presteze unele
activitdti comunicationale pentru sponsor (Kloss, 2000, 383). Procesul de sponsorizare implica
deci doua parti angajate contractual si reprezinta pentru sponsor un instrument comunicational,
iar pentru persoana sau institutia sponsorizata reprezintd un instrument financiar. Sponsorul
poate sd sprijine persoana sau institufia sponsorizatd fie material, fie prin intermediul unor
produse proprii sau al unor produse ale unei alte firme, fie prin intermediul prestatiei de servicii
(asigurari, transport etc.). In figura de mai jos este sintetizat procesul de sponsorizare si relatia sa
cu media care actioneaza in calitate de multiplicator.

Avantajele utilizarii sponsorizarii sunt multiple, cele mai importante rezumandu-se astfel:

e cxclusivitatea fatd de publicitatea concurentei; daca in achizifionarea unor spatii media
exclusivitatea nu este posibild in cadrul aceluiasi calup publicitar, contractele de
sponsorizare permit aceasta protectie;

e prezenta sponsorizarii in situatii non-comerciale; daca publicitatea clasica este inclusa in
calupuri publicitare, numele unui sponsor pe un tricou sau la gulerul camasii poate fi zarit
in timpul unei emisiuni, nu doar in pauzele publicitare;

e prin intermediul sponsorizarii pot fi impactate anumite publicuri {intd care sunt greu de
impactat in alte situatii (mai ales in cazul sponsorizarii culturale); asa cum poate fi
remarcat in figura de mai sus este vorba despre doud publicuri {intd: publicul {intd al
sponsorului (format din clienti si potentiali clienti, furnizori, parteneri de afaceri,
investitori sau chiar propriii angajati) si publicul tintd al persoanei, institutiei sau
organizatiei sponsorizate; aceste doud publicuri {intd nu se suprapun decat intr-0 oarecare
proportie;

e utilizarea media n calitate de multiplicator;

e posibilitatea trecerii barierelor legale pe care publicitatea clasica este obligatd sa le
respecte, Tn ultimii ani insa interdictiile aplicate publicitatii clasice se transferd din ce n
ce mai mult la prezentarea media a unor evenimente sponsorizate de firme de productie

de tigarete sau bauturi alcoolice spre exemplu (Kloss, 2000, 387-388).
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Obiectivele generale ale sponsorizarii sunt cresterea gradului de notorietate a firmei
sponsorizate si implicit a produselor sau serviciilor acesteia, imbundtatirea imaginii firmei,
demonstrarea performantelor firmei prin asocierea cu performantele persoanei sau ale institutiei
sponsorizate (transfer de imagine), demonstrarea angajamentului social al firmei si, nu in ultimul
rand, motivarea propriilor angajati (Schneider/Pflaum, 1997, 360). Veridicitatea mesajului
publicitar transmis prin intermediul sponsorizarii se constituie Tn cadrul relatiei intre persoana
sau institutia sponsorizata $i sponsor.

Specialistii vorbesc insd si despre dezavantajele utilizarii sponsorizarii in calitate de
instrument comunicational: posibilitatea scazuta de a transmite informatie prin intermediul
media, (banner, o inscriptie la gulerul camasii nu ofera spatiu pentru prea multe informatii). Pe
plan mondial marea majoritate a investitiilor In sponsorizare se focalizeaza catre lumea sportiva,
dar anumite asocieri sunt destul de riscante datoritd faptului cd performantele nu pot fi
pronosticate cu exactitate si datoritd unor probleme legate de dopping'. Acesta este motivul
pentru care in contractele de sponsorizare sportiva sunt incluse de cele mai multe ori clauze
speciale.

Tn limbajul comun, termenul sponsorizare este utilizat In mod eronat pentru a desemna de
fapt donatie. In tabelul de mai jos sunt prezentate diferentele intre sponsorizare, mecenat si
donatie, toate cele trei forme de finantare fiind prezente pe piata romaneasca, existand

reglementari legislative pentru fiecare domeniu:

Caracteristica Felul finantarii
mecenat donatie Sponsorizare
Felul finantatorului persoane private persoane private firme
fundatii firme
Factorul de decizie conducerea firmei departamentul conducerea firmei,
financiar departamentul de
marketing, de PR
Motivul finantirii altruiste altruiste, deduceri obiective
de impozit comunicationale
Cooperare cu partial nu Da
pers./institutia
finantata
Efecte mediatice nu nu prea Da
Utilizarea Tn domeniul foarte rar rar Dominant
sportiv
Utilizarea in domeniul dominant des Da
cultural
Utilizarea in domeniul des dominant Rar
social si Tn cel ecologic
Utilizarea in domeniul inexistent inexistent Dominant
media

Fig. Forme de finantare prezentate Tn maniera comparativa (Kloss, 2002, 384).
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Domeniile sponsorizarii sunt: domeniul sportiv, domeniul cultural, domeniul social,
domeniul ecologic, domeniul stiintific si, nu in ultimul rAnd, domeniul programelor radio si de

televiziune.

02. Product placement- ul

De cand a inceput productia de filme, industria cinematograficd a avut nevoie de diverse
produse pe care sa le utilizeze in diferite scene. Istoria product placement-ului este aproape la fel
de veche precum istoria productiei de film. Majoritatea televizoarelor care apar in productiile
americane sunt produse Sony, pantofii si imbracamintea sport pe care le poarta personajele sunt
de regula Nike si exemplele pot continua. Simtul comun pune de regula un semn de egalitate
intre product placement si publicitatea mascatd, aceasta datoritd caracterului publicitar
nesemnalizat al acestui instrument. Avantajele utilizarii sale sunt: exclusivitatea, evitarea
fenomenului de zapping, in timpul filmului telespectatorul urmarind fiecare scena (Kloss, 2000,
423).

In practici distingem product placement vizual, cand produsul sau doar logo-ul firmei poate
fi zarit intr-o scena si product placement auditiv cand este doar mentionat numele produsului sau
al firmei producitoare. Tn functie de tipul produselor plasate distingem: product placement in
sens strict (prin plasarea unui produs intr-o scena a filmului), image placement, care poate fi la
randul sau corporate placement prin plasarea doar a logo-ului produsului intr-una dintre scenele
filmului, location placement, prin plasarea actiunii filmului, a serialului sau a emisiunii intr-un
anumit loc (exista Tn acest sens orase deja consacrate: New York, Paris, Roma, regiuni
consacrate: Toscana, Coasta de Azur etc.), service placement prin promovarea unor clase
profesionale (politisti, medici etc.), music placement prin plasarea unei piese muzicale Tntr-un
film, serial sau emisiune care mai apoi poate fi promovata in topuri.

Alta clasificare, ce are in vedere influenta contractului de product placement asupra
scenariului filmului, serialului sau a emisiunii, propune: simpla punere la dispozitie a produselor
spre a fi utilizate ca recuzitd pe platou si mentionarea in generic a firmei producatoare; on-set-
placement, practic cea mai des utilizata forma de placement prin care produsul apare Tn anumite
scene in care este filmat sau se vorbeste despre el; si placementul creativ, care implica
adaptarea scenariului sau chiar dezvoltarea acestuia astfel incat sa poatd fi puse in evidentd

produsele plasate (a se vedea filme precum Jaf in stil italian), (Kloss, 2000, 425).
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03. Promovarea vanzarilor

Prin promovarea vanzarilor sau sales promotions se intelege totalitatea masurilor de
stimulare a vanzarilor care se realizeaza la punctul de vanzare (point of sale),
(Schnieder/Pfluam, 1997, 371). Daca relatiile publice se focalizeazd asupra reactiei opiniei
publice in general, promovarea vanzarilor se focalizeaza asupra distribuitorilor, partenerilor de
afaceri si direct asupra consumatorilor.

Supraafluxul publicitar mediatic si reactiile pe care acesta le induce consumatorilor
mareste importanta modalitatilor de promovare care Se concentreaza asupra vanzarii si
actioneaza la point of sale. In plus, promovarea vanzirilor actioneazi eficient asupra
consumatorilor orientati catre cumparaturi economice, asupra cautatorilor de oferte. Raportul
dintre comercianti si producatori s-a schimbat Tn ultima vreme n favoarea primilor, diferentele
de pret si de calitate intre anumite produse similare au devenit foarte mici, fidelitatea
consumatorilor fatd de marci a scazut, iar fragmentarea pietei este un fapt de necontestat. Acestea
sunt doar cateva dintre motivele pentru care promovarea vanzarilor a devenit atat de utilizata in
ultimii ani (Petre/Nicola, 2001, 173-177).

Daca publicitatea clasica, relatiile publice, sponsorizarea si alte forme BTL 1si manifesta
efectele pe termen mediu si lung, promovarea vanzarilor are efecte imediate, de scurtd durati. in
graficul de mai jos este reprezentatd maniera in care evolueaza incasarile din vanzari pe perioada
de derulare a unei campanii de promovare a vanzarilor:

Exista trei forme principale de promovare a vanzarilor: cea orientatd asupra
consumatorilor, cea orientatd asupra universului punctelor de vanzare si cea menitd sd creasca
forta de vanzare. In concluzie, beneficiarii unei campanii de promovare a vanzirilor pot fi
comerciantii (staff promotions), consumatorii (consumer promotions) si in general forta de
vanzare (trade promotions) (Nicola/Petre, 2001, 172). Relatia dintre aceste forme este
prezentata in figura de mai jos.

Staff promotions se refera la tipurile de stimulenti pentru comercianti si implica
acordarea de discount-uri pentru achizitionarea de produse, organizarea de concursuri intre
comercianti, integrarea acestora in anumite activitati de club, acordarea unor mostre, brosuri
pentru incurajarea vanzarilor. In plus comerciantii pot fi trimisi si participe la scolarizari,
seminare, workshop-uri etc.

Trade promotions sau masuri pentru stimularea fortei de vanzare implicd masuri

generale, menite sa stimuleze comertul Tn general. Exista tendinta manifestata de comertul cu
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amanuntul de a pune in vanzare cu precddere produse care se vand bine, care se situeaza pe un
trend ascendent si de a nu comercializa produse greu vandabile. Pachetul de mdsuri inscrise sub
genericul trade promotions are menirca de a creste forta de vanzare a produselor astfel
promovate, de a aduce produsele pe trendul mentionat. Aceasta se poate face prin consiliere si
informare, prin activitatea unor merchandiser care sa poatd acorda sprijin comerciantilor, prin
acordarea de reduceri, prin acordarea de sprijin financiar pentru promovarea publicitard a
produselor de catre comercianti la punctele de vanzare, prin transportarea produselor la punctele
de vanzare.

Consumer promotions se referd la promovarea produselor in relatie directd cu
consumatorii. Avantajele acestui tip de promovare sunt cresteri ale vanzarilor. Consumatorii
contemporani sunt mult mai realisti in ceea ce priveste pretul si calitatea produselor, prezintd o
dorintd pregnantd de individualizare care se manifestd si prin alegerea produselor pe care le
utilizeaza. Comerciantii cu amanuntul nu acorda, de reguld, in proportie de 100%, reducerile de
pret pe care ei le primesc din partea producatorilor, motiv pentru care promovarea directda este
mai eficientd in vederea obtinerii unor succese de lungd durati. In plus, scaderile de pret duc de

regula la scaderea pretului de referinta al produselor.

04. Marketing direct
Marketingul direct isi are originile in activitatea comis-voiajorilor. Astazi vorbim insa
despre totalitatea activitatilor de marketing care se realizeaza prin intermediul media si utilizand
tehnici de comunicare. Activitdtile care urmaresc consolidarea relatiei cu publicul {inta, cu
furnizorii, partenerii de afaceri, a caror reactie poate fi insa masurata (Kloss, 2000, 434) poarta
numele de marketing direct. Unii cercetatori considera sintagma dialog marketing mai potrivita
acestui element al submixului publicitar BTL. Marketingul direct este un instrument de
comunicare directa, interpersonala care se poate materializa prin diferite forme. Prin activitatile
de marketing direct se urmareste:
e vanzarea directd;
e atragerea de persoane interesate (potentiali clienti) pentru produsele firmei,
transformarea acestora in clienti;
e invitatii la tArguri si expozitii;
e distribuirea de mostre de produse;

e testarea unor produse noi;
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e informarea clientilor, a presei si a distribuitorilor;
e imbunatatirea imaginii si cresterea gradului de notorietate;
e organizarea de jocuri si concursuri;
e strangerea de date ale clientilor si potentialilor clienti;
e organizarea de donatii;
e activitati de club;
o fidelizarea clientilor etc. (Kloss, 2000, 437).
Indicatorul costurilor relative pentru marketingul direct poarta numele de cost per order si se
calculeaza astfel:
CPO-= costurile actiunii de marketing/numarul comenzilor obtinute

Avantajele marketingului direct sunt: posibilitatea imediatd de masurare a rezultatelor
activitatilor prin raspunsurile directe, posibilitatea realizarii unor baze de date despre clienti si
potentiali clienti (baze de date care pot servi cercetarii si dezvoltarii de noi campanii, atat de
marketing direct, cat si de publicitate), o cunoastere mai bund a clientilor, care poate servi la
realizarea unor produse si servicii mai apropiate de cerintele reale ale pietei. Pentru clienti,
marketingul direct prezintd avantajul studierii in liniste a ofertei (spre deosebire de publicitatea
clasica unde oferta este prezentata in 30 de secunde), al posibilitatii unei comenzi prin posta, al
unei comunicari directe, personalizate.

Marketingul direct prezintd si dezavantaje, supraafluxul informational fiind doar unul
dintre ele. Multe dintre trimiterile postale publicitare sfarsesc in cosul de gunoi, nebucurandu-se
de interesul scontat din partea consumatorilor.

Activitatile de marketing direct pot fi realizate fie iIn domeniul B-to-B, catre alte firme,
distribuitori, investitori etc., fie Tn domeniul B-to-C, direct catre consumatori. Instrumentele

marketingului direct sunt:

trimiteri postale (mailings);

e anunturi publicitare cu posibilitate de raspuns;

e activitati de marketing prin intermediul telefonului;
e activitati de marketing prin intermediul cataloagelor;
e teleshopping;

e activitatile de club (Kloss, 2000, 441).
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Sumar: Publicitatea BTL castiga tot mai mult teren in campaniile de promovare. Sponsorizarea,
promovarea vanzarilor, product placementul, marketingul direct constituie cateva alternative
importante la publicitatea clasica. Lor li se adauga modalitati noi, cum ar fi marketingul viral,

word-of-mouth, marketingul experimental, bloggingul si podcast-urile.

Teme:

1. Analizati actiunile de sponsorizare din cadrul JO Beijing 2008.

2. Care sunt principalele actiuni de product placement din ultimele trei filme productii A de
la Hollywood pe care le-ati vazut.

3. Dati exemple de actiuni de promovare a vanzarilor.

4. Propuneti 0 campanie de promovare care sa utilizeze exclusiv internetul.

Bibliografie obligatorie:
Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca, p. 141-157.

Test final

1. Care sunt punctele de convergenta dintre functiile publicitatii si functiile relatiilor
publice?

Care sunt punctele de divergenta dintre functiile publicitatii si functiile relatiilor publice?
Definiti notiunea de BTL.

Care sunt cele trei forme principale de promovare a vanzarilor?

Dati exemple de actiuni de promovare a vanzarilor.

Ce intelegeti prin marketing direct?

Analizati actiunile de sponsorizare din cadrul JO Beijing 2008.

© N o g k&~ w D

Care sunt principalele actiuni de product placement din ultimele trei filme productii A de
la Hollywood pe care le-ati vazut.

9. Propuneti 0 campanie de promovare care sa utilizeze exclusiv internetul.
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Glosar:

Leonard,

(coord.):

Agenda-setting = teorie a efectelor media care presupune faptul cd media influenteaza temele la

care reflecta opinia publicd;

Comunicare mediaticd = este parte a comunicarii care utilizeaza mijloacele de comunicare;

Knwoledge Gap = poate fi tradus si prin teoria decalajelor informationale care presupun stadii de

informare diferita in functie de caracteristici socio-demografice;
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Lider de opinie = persoana care se bucura de 0 anumitd pozitie cheie pentru transmiterea de
informatii si pentru influentarea unui grup

Efectul celei de-a treia persoane = ipoteza conform careia indivizii considera ca ceilalti sunt mai
puternic influentati decat ei de catre media

Fluxul comunicarii in doi pagsi = teorie care vorbeste despre influenta comunicarii directe in
vederea transmiterii Tn grupuri a mesajelor media.

Modelul cultivarii = model privind efectele media asupra personelor care utilizeaza media foarte
mult

Spirala tdcerii = teorie privind opinia majoritarda si opinia minoritard si totodatd privind
procesele prin care opinia publicd este influentata

Stimul-raspuns = teorie privind efectele puternice care a reprezentat nceputul cercetarii
efectelor comunicarii

Studiile culturale britanice (British Cultural Studies) = teorii cu privire la relatia dintre media,
putere si cultura.

Uses-and-gratifications = model al comunicarii care porneste de la premiza cum ca media sunt

consumate/utilizate in vederea obtinerii unor gratificatii

Conf.dr. Delia Cristina Balaban, casatorita Balas
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Viadrina, Frankfurt (Oder)

aprilie 2000-aprilie2003 studii doctorale la Europa Universitat Viadrina
Frankfurt (Oder), domeniul de cercetare- stiintele comunicarii si
mass-media, titlul tezei: Infotainment. Informationsvermittlung
und offentliche Meinungsbildung in ruméanischen Fernsehen, in
traducere: Despre fenomenul Infotainment. Prezentarea de
informatie si creearea de opinie prin intermediul televiziunii in
Romania

28 mai 2003 obtinerea titlului de doctor in filosofie (magna cum laude) la
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Europa Universitat Viadrina, Frankfurt (Oder) (echivalat dr. in
sociologie in Romania).

Dezvoltare profesionala:

feb. 2002-ian.2003 preparator la Universitatea Babes-Bolyai (UBB) din Cluj-Napoca,
Facultatea de Stiinte Politice si Administrative, Catedra de
jurnalism, linia de studiu in limba germana

din februarie 2003 lector la Sectia de Comunicare si Relatii Publice din cadrul
Facultatii de Stiinte Politice si Administrative a Universitatii
Babes-Bolyai, Cluj-Napoca.

din octombrie 2003 directorul liniei de studiu germane de jurnalism in cadrul aceleiasi
institutii a UBB

din octombrie 2004 directorul liniei de studiu germane a sectiei de Comunicare si Relatii
Publice, UBB

din octombrie 2005 director executiv al masteratului international de publicitate din

cadrul Facultatii de Stiinte Politice, Administrative si ale
Comunicarii, UBB

din martie 2006 coordonator Socrates/Erasmus al Facultatii de Stiinte
Politice, Administrative si ale Comunicarii a UBB

din august 2007 expert relatii internationale, domeniu de competentd relatia cu
universitatile  din  spatiul german, Centrul de Cooperari
Internationale UBB

din 2007 Conferentiar la Catedra de Comunicare si Relatii Publice,

Facultatea de Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii din
Universitatea Babes-Bolyai, Cluj-Napoca.
din 2007 Director al Centrului Media al Universitatii Babes-Bolyai

Cursuri si seminarii sustinute la Universitatea Babes-Bolyai in limba roméani si germani:
Comunicare mediatica

Teortii si efecte ale comunicarii de masa

Comunicare publicitara

Strategii de comunicare publicitara

Tehnici de promovare n mass-media

Modalitati de comunicare mediatica

Burse de studiu si cercetare in strainatate

noiembrie 1999- martie 2000 bursa de cercetare Fundatia Hanns-Seidel, la Europa
Universitat-Viadrina, Frankfurt (Oder), Germania.
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aprilie 2000-martie 2002 bursa doctoranla Fundatia Hanns-Seidel, la Europa
Universitat-Viadrina, Frankfurt (Oder), Germania.

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

martie-iulie 2004 bursier IPP al parlamentului german

februarie-martie 2005 bursa de cercetare Institut fiir Kommunikationswissenschaft und
Medienforschung, Ludwig-Maximilian-Universitit, Miinchen, Germania, finantare Fundatia
Hans-Seidel.

septembrie-octombrie 2006 bursa de cercetare postdoctorala DAAD, stagiu efectuat la Institut
fur Kommunikationswissenschaft und Medienforschung, Ludwig-Maximilian-Universitét,
Minchen, Germania

2004-2007 realizarea a 5 mobilitati TS si a unei monitorizari in cadrul programului
Socrates/Erasmus la FH Hannover, FH Mittweida, Univeristatea Lusofona din Portugalia,
Ludwig-Maximilian Universitat Minchen.

Participare la conferinte si sSimpozioane internationale (principalele evenimente)

octombrie 2002, Cluj-Napoca, Curente i tendinte in jurnalismul contemporan, organizata de
Catedra de Jurnalism, Facultatea de Stiinte Politice si Administrative, UBB

noiembrie 2002, Frankfurt (Oder), Germania, Transformation der Bildschirmmedien in West-
und Osteuropa im Vergleich, organizator Europa-Universitat-Viadrina, Frankfurt (Oder)

martie 2003, Budapesta, sesiune CRC, Tn domeniu media, Central European University

decembrie 2003, Wildbad Kreuth, Germania, Conferinta pe tema dezvoltarii media, organizator
Fundatia Hanns-Seidel.

octombrie 2004, Cluj-Napoca, PR Trend. Teorie si practica in relatii publice si publicitate,
conferintd organizata de Catedra de Comunicare si Relatii Publice, Facultatea de Stiinte Politice,

Administrative si ale Comunicarii, UBB cu sprijinul Fundatiei Hanns-Seidel

decembrie 2004, Kloster Banz, Germania, Conferintd pe tema extinderii Uniunii Europene,
organizator Fundatia Hanns-Seidel.

aprilie 2005, Sibiu, Conferintd nationala cu participare internationala de relatii publice,
Universitatea Lucian Blaga, Sibiu

iunie 2005, Praga, Republica Ceha, Nachkontacktkonferenz der Altstipendiaten, organizator
Fundatia Hanns-Seidel.
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26-28 octombrie 2005, Miinchen, Medien Tage, sustinerea unei prezentari in cadrul celui mai
mare targ media si de comunicare din Germania, organizator statul bavarez in parteneriat public-
privat

7-9 aprilie 2006, PR Trend. Teorie §i practica in relatii publice si publicitate II, conferinta
organizata de Catedra de Comunicare si Relatii Publice, Facultatea de Stiinte Politice,
Administrative si ale Comunicéarii, UBB cu sprijinul Fundatiei Hanns-Seidel

11-13 octombrie 2006 Medien Forum, Fachhochschule Mittweida, Germania.

25 octombrie 2006, Minchen, Medien Tage, prezenta in cadrul celui mai mare targ media si de
comunicare din Germania, organizator statul bavarez in parteneriat public-privat

9-11 martie 2007, Sibiu, Despre corectitudinea politica si mass-media, Universitatea Lucian
Blaga, Sibiu

16-17 iulie 2007, Cluj-Napoca, keyspeaker scoala de vara internationald Identitdt-Nation-
Nationenbildung auf dem Weg zur europdaischen Integration, organizata in parteneriat de UBB
Cluj-Napoca si Universitatea din Rostock, Germania

16-18 noiembrie 2007, Cluj-Napoca, PR Trend. Teorie si practica in relatii publice si
publicitate 111, conferinta organizata de Catedra de Comunicare si Relatii Publice, Facultatea de
Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii, UBB cu sprijinul Fundatiei Hanns

18-19 decembrie 2007 Higher Education that Metters, Sinaia, conferinta internationala
orgamizata de British Council, prezentarea: Teaching Communication Science between Theorz
and Good Practice

Granturi internationale (participare si coordonare)

Participare la 2 proiecte ale Center for Advanced Eastern European Studies (CACES),
Medientrasformationsprozesse, Gesellschaftlicher Wandel und Demokratisierung in
Stdosteuropa, octombrie 2000-iulie 2001 si

Transformation der Bildschirmmedien in West- und Osteuropa im Vergleich, martie-decembrie
2002 al Europa Universitat-Viadrina, Frankfurt (Oder), Germania, finantator Otto Wolf Stiftung
si Europa Universitét-Viadrina, Frankfurt (Oder), Germania .

Coordonator regional al programului de dezvoltare profesionald pentru tinerii jurnalisti cu
cunostinte de limba germana din Romania al MedienCampus Bayern, Germania din anul 2003
pana in prezent, finantator landul Bavaria din Germania.

Coordonator impreuna cu conf. univ. dr. Flaviu Célin Rus.al proiectului PR Trend. Teorie i
practica in publicitate si relatii publice I (PR Trend. Theory and Practice in PR and
Advertising), septembrie-octombrie 2004, incluzand stagii de cercetare si organizarea unei
conferinte internationale, publicarea unui volum colectiv la editura Accent.
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Coordonator impreuna cu conf. univ. dr. Flaviu Calin Rus.al proiectului PR Trend. Teorie si
practica in publicitate si relatii publice Il (PR Trend. Theory and Practice in PR and
Advertising), 2006, incluzand stagii de cercetare si organizarea unei conferinte internationale,
publicarea unui volum colectiv la editura Tritonic.

Coordonator impreuna cu conf. univ. dr. Flaviu Célin Rus.al proiectului PR Trend. Teorie si
practica in publicitate si relatii publice III (PR Trend. Theory and Practice in PR and
Advertising), ianuarie-decembrie 2007, incluzand stagii de cercetare si organizarea unei
conferinte internationale, publicarea unui volum colectiv atat in Romania cat si in Germania.

Coordonator pentru proiectele LLP de formare profesionala a studentilor si a tinerilor cercetatori
din cadrul Stiintelor Comunicarii (Jurnalism, Comunicare si Relatii Publice) in UBB pentru : FH

Mittweida (2008, 2009), FH Hannover (2009), LMU Minchen (2009), Journalisten Schule Ruhr

(2009)

Participant in calitate de keynote speaker la Workshopul exploratoriu, grant CNCSIS Idei,
WE 33/2008 cu titlul Interferente comunicationale in jurnalism, relatii publice si publicitate,
Clui-Napoca, 10-12 iulie 2008.

Afilierea la organizatii academice si profesionale nationale si internationale de profil

din anul 2002 membru in Socictatea Romana de Stiinte Politice

din anul 2005 membra a Societatii culturale romana-germane

din anul 2006 membra a Asociatiei Romane a Specialistilor in Relatii Publice (ARRP)
dinanul 2007 membra a Deutsche Gesellschaft fur Publizistik und
Kommunikationswissenschaft (Societatea Germana de Publicistica si Stiintele Comunicarii),
(DGPuK)

din anul 2007 membra a Asociatiei Formatorilor in Jurnalism si Comunicare

din anul 2008 membru al Societatii culturale romano-israeliene

Premii si distinctii
Premiul Stockenborg pentru activitate acordat unor tineri cercetatori din Universitatea Babes-
Bolyai, decembrie 2003

Diploma pentru excelentd didacticd a Universitatii Babes-Bolyai, decembrie 2006
Diploma pentru excelenta didactica a Universitatii Babes-Bolyai, decembrie 2007

Referent si membru Tn colegii redactionale ale unor publicatii nationale si internationale
Referent al Universitatii Romanian Journal of Society and Politics, Bucuresti

Membra in colegiul redactional al Revistei Transilvane de Stiinte ale Comunicarii, editata de
Departamentul de Comunicare si Relatii Publice, UBB Cluj-Napoca.
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Membra in consiliul redactional al Revistei Romane de Jurnalism si Comunicare, editata de
Facultatea de Jurnalism si Stiintele Comunicarii din Univeristatea Bucuresti

Director executiv Revista de Studii Media

Coordonare a unor activitati extracurriculare Tn cadrul UBB

Coordonator si unul dintre fondatorii proiectului Festivalul de publicitate studentesc 2003,
2004, 2005, 2006, 2007.

Coordonator al proiectului Ziua portilor deschise pentru sectia Comunicare si relatii publice
2003, pentru intreaga facultate in anii 2005, 2006 Tmpreuna cu alti colegi de la catedra.

lulie-decembrie 2006, Coordonator al paginii de marketing, PR si publicitate la publicatia
economica Sdptamana clujeand, in cadrul unui parteneriat de dezvoltare profesionala a
masteranzilor UBB 1n PR si publicitate.

Lista de publicatii:

Carti de unic autor:

Zum Phaenomen des Infotainment. Informationsvermittlung und 6ffentliche Meinungsbildung im
rumanischen Fernsehen, Editura Presa Universitara Clujana, 2003, ISBN 973-610-198-3.
Balaban Delia Cristina, Comunicare publicitara, Editura Accent, Cluj-Napoca, (acreditata
CNCSIS), 2005, ISBN 973-8445-80-9.

Balaban Delia Cristina, Informationsvermittlung und 6ffentliche Meinungsbildung im ruménischen
Fernsehen, editia a doua revizuita si adaugita, Hochschulverlag Mittweida, 2006, ISBN
398095986-4.

Balaban Delia Cristina, Perspective ale televiziunii Tn Romania, Editura Presa Universitara
Clujana, (acreditatd CNCSIS), 2003, ISBN 973-610-129-0.

Carti de coautor:
Balaban, Delia Cristina/ Deac, Mihai, Strategie si creativitate publicitarda, Editura Accent, Cluj-Napoca
(acreditatda CNCSIS), 2007.

VVolume coordonate:

Balaban Delia Cristina/Rus Flaviu Calin, Medien, PR und Werbung in Rumanien, Mittweida
Hochschulverlag, 2008.
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Abrudan Elena/Balaban Delia Cristina, Jurnalism si publicitate. Dela idee la produsul media,
Accent Cluj-Napoca, 2007.

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

Balaban Delia Cristina/Rus Flaviu Calin, PR Trend. Teorie si practica in relatii publice si
publicitate 1, Accent, Cluj-Napoca 2005.

Capitole in carti:

Balaban Delia Cristina, Teorii si efecte ale comunicarii de masa, in Rus, Flaviu, Calin, Chereji,
Christian-Radu, Muresanu, Iustin, Hosu, loan, Radu Cristian, Beta, Margareta, Stiinfe ale
comunicarii, note de curs., Editura Accent, 2005, ISBN 973-8445-93-0, p. 99-267.

Balaban Delia Cristina, Tehnici de promovare in mass-media, in in Rus, Flaviu, Calin, Chereji,
Christian-Radu, Muresanu, Iustin, Hosu, Ioan, Radu Cristian, Beta, Margareta, Stiinfe ale
comunicarii, note de curs, Editura Accent, 2005, ISBN 973-8445-93-0, p.317-378.

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, , Stiinte ale comunicarii, note de curs, Editura Accent, 2006, ISBN (10) 973-8915-06-6, p.
247-273.

Balaban Delia Cristina, Elemente de comunicare publicitara BTL si implementarea mediaticd a
campaniilor publicitare, in Marga Andrei, Muresan, Marius, Stefan Minica, Rus, Flaviu Cilin, Mihaela
Lutas, Lazar, Dan, Balaban, Delia Cristina, Chereji Christian-Radu, Muresanu, lustin, , Stiinfe ale

comunicarii, note de curs, Editura Accent, 2006, ISBN (10) 973-8915-06-6, p. 345-404.

Lucrari in volume colective:

Balaban Delia Cristina, Product placementul, favoritul productiilor TV romdnesti in Balaban, D.C.,
Rus, F.C.(coord), PR Trend. Teorie si practica in relatii publice si publicitate II, editura Tritonic,
Bucuresti, 2007, ISBN 978-973-733-125-0, p. 167-173.

Balaban Delia Cristina/Petre Dan, Vom Planwirtschaft zum Cannes Lions. Zur
Professionalisiserung der Werbung in Rumanien, in Balaban Delia Cristina/Rus Flaviu Calin,
Medien, PR und Werbung in Rumanien,Mittweida Hochschulverlag, 2008, p.203-210.
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Balaban Delia Cristina, Publicitatea si posibilele ei efecte asupra copiilor in Balaban, D.C., Rus,
F.C.(coord), PR Trend. Teorie si practica in relatii 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 Wende in Rumanien, in
Busch, Panasiuk, Schrdder (Hrsg.): Medientransformationsprozesse, Gesellschaftlicher Wandel
und Demokratisierung in Sldosteuropa, Peter Lang Verlag, Frankfurt (Main), 2003, p.315-332,
ISBN 3-631-50571-X.

Balaban Delia Cristina, Comunicarea politica prin intermediul internetului si a multimediei.
Exemplul campaniei pentru alegerile generale din Germania, septembrie 2002, in Curente si
tendinge in jurnalismul contemporan, Limes, Cluj-Napoca, 2003, p.142-148, ISBN 973-7907-27-
2

Balaban Delia Cristina, Die wirtschaftspolitische Entwicklung Ruméniens im Hinblick auf die

Privatisierung, Tn: Sidosteuropa: Zwischen Krise und Normalisierung, Nr.26, Mai 2001,

Forschungsstelle Osteuropa an der Universitat Bremen, Nr.26, Mai 2001, p.49-53.

Articole in reviste:

Balaban Delia Cristina, Locul si rolul media in viata pensionarilor romdni. Consideratii despre
comportamentul media al pensionarilor, in Revista Romana de Jurnalism si Comunicare, nr.1-
2/2008, p.

Balaban Delia Cristina, Locul si rolul British Cultural Studies in cercetarea efectelor media,
Revista Transilvana de Stiintele Comunicarii, nr. 4/2007.

Balaban Delia Cristina, Wenig lesen, viel fernsehen. Strukturelle Faktoren der Mediennutzung in
Rumaenien (trad. n. Putina lectura, multa vizionare TV. Factori structurali ai utilizarii media in
Romania), in Muenchener Beitraege zur Kommunikationswissenschaft, august 2007,
http://epub.ub.uni-muenchen.de/2015/1/mbk_8.pdf. Publicatie indexata BDI

Balaban Delia Cristina, Comportamentul de consum media al romanilor in context european, in
Revista Romana de Jurnalism si Comunicare, nr.1/2007, p. 28-31.

Balaban Delia Cristina, Identitatea corporativa, in Studia ephemerides, 2005, p.109-114.
Balaban Delia Cristina, Directii de dezvoltare in stiinfa comunicarii, Tn Revista transilvana de

stiinta comunicarii, nr.1/2005.
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Balaban Delia Cristina,  Notiuni de baza n publicitate: Mixul comunicational, Tn Studia
ephemerides, 2004, p.65-70.

Balaban Delia Cristina, Spatiul public, opina publica, Studia Ephemerides, 2003, p. 15-22.
Balaban Delia Cristina, Das natlrliche Recht auf Eigentum in Lockes Lehre, Studia Politica,
2003.

Balaban Delia Cristina, Public Relations vs. Offentlichkeitsarbeit, o dezvoltare istorica paraleld
a conceptelor, Studia Ephemerides, 2003, p. 111-1109.

Balaban Delia Cristina/Jedenak Rita, Conceptul de imagine. De la psihologia sociala la relatiile
publice, Tn Jurnalism si Comunicare, Nr.4/2003, p.35-40.

Balaban Delia Cristina, Die Europaische Union auf dem Weg zu einer globalisierungsféhigen
Gesellschaft in Bezug auf die Wirtschaft? (Kulturelle, soziale und wirtschaftliche Rechte in der
Charta der Grundrechte der Europaischen Union), Studia Politica, Cluj-Napoca, 2002, p.99-
103.

Balaban Delia Cristina, Zwischen Abwanderung und Widerspruch. Eine mdgliche Anwendung
Hirschmans Theorie am Beispiel Rumaniens, Studia Politica, Cluj-Napoca, 2002, p.103-121.
Balaban Delia Cristina, Stilistik und Massenmedien, Aspekten aus der journalistischen

Erfahrung, www.euv-frankfurt-o.de, pag. WIDOK, 2002.

Balaban Delia Cristina, Modelul german al economiei de piata sociale, in Europolis, Nr. 1/
2002, Cluj-Napoca, p.111-115.

Balaban Delia Cristina, The Trust in the Romanian Political Class, in East, Cluj-Napoca,
Ruménien, 2002.

" A se vedea cazul Adrian Mutu sau cazul antrenorului german Christoph Daum, pentru a mentiona doar doui dintre
cele mai sonore cazuri ale anilor trecuti.
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