SRR Bgp,
SNA % 9,
SPORCY - B
\s\/
“rog a0t

DEPARTAMENTUL DE
FSPC e,
et e PUBLICE $I PUBLICITATE

UNIVERSITATEA
BABES-BOLYAI

Tehnici de promovare in mass media

SUPORT DE CURS AN 3 CRP ID

Prof. dr. Delia Cristina Balaban
balaban@fspac.ro

COMUNICARE S| RELATII PUBLICE



I. Informatii generale

e Date de identificare a cursului
Date de contact ale titularului de curs: Date de identificare curs si contact tutori:

Nume: Balaban Delia Cristina Tehnici de promovare Tn mass media
Birou: str. Minerilor nr. 85, birou 202, Codul cursului: ULR4521

Telefon: 0264-431505 An III, sem I

E-mail: balaban@fspac.ro Curs obligatoriu

Consultatii: in fiecare luni in intervalul orar
16-18.

Conditionari si cunostinte prerechizite:

Cursurile de Comunicare publicitara, Comunicare mediatica, Bazele PR-ului, PR §i publicitatea.
Metode si instrumente constituie cele patru cursuri care furnizeaza in anul II informatii care
permit o mai buni intelegere a notiunilor care vor fi prezentate in cele ce urmeaza. In special
cursul de Comunicare publicitara este important a fi parcurs pentru ca se prezintd in cadrul
acestui curs notiuni introductive de publicitate, notiuni de creatie publicitard, notiuni despre

conceptul de imagine, etc.

Descrierea cursului:

Definirea si clasificarea media in raport cu publicitatea, teoriile privind utilizarea media in
publicitate, instrumentele de comunicare BTL, constituie temele centrale ale cursului de Tehnici
de promovare in mass-media.

Pentru a fi un bun specialist in domeniul stiinfelor comunicarii si in relatiile publice, este
important sd fie asimilate informatii despre structura sistemului media si modul in care este
prezentata publicitatea in media. Pentru a putea crea campanii de succes este important sa stim
care sunt preferintele media ale publicului nostru tintd si care sunt caracteristicile

comportamentului sdu de consum media.

Organizarea temelor in cadrul cursului:
1. Tema Structura unei agentii de publicitate este accesibila la modulul I al cursului in

format electronic si podcastul aferent sunt prezente pe platforma de Invatdmant la
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distanta. O descriere a conceptelor majore pentru aceasta tema poate fi gasita in silabusul
cursului la paginile 9-19. Prezentarea power point a principalelor concepte avand titlul

Agentia este accesibila pe platforma MOODLE.

2. Tema Sponsorizarea este accesibila la modulul II al cursului in format electronic si
podcastul aferent sunt prezente pe platforma de invatamant la distantd. O descriere a
conceptelor majore pentru aceasta tema poate fi gasita in silabusul cursului la paginile

20-22.

3. Tema Product placementul este accesibila la modulul II al cursului in format electronic si
podcastul aferent sunt prezente pe platforma de invatamant la distantd. O descriere a
conceptelor majore pentru aceasta tema poate fi gasita in silabusul cursului la paginile
23-24. Prezentarea power point a principalelor concepte cu titlul Product placement este

accesibild pe accesibila pe platforma MOODLE.

4. Tema Promovarea vanzarilor, este accesibila la modulul II al cursului in format
electronic si podcastul aferent sunt accesibile pe platforma de invatamant la distanta. O
descriere a conceptelor majore pentru aceasta tema poate fi gasita in silabusul cursului la
paginile 24-25. Prezentarea power point a principalelor concepte avand titlul Promovarea

vanzarilor este accesibilad pe accesibila pe platforma MOODLE.

5. Tema Marketingul direct, este accesibila la modulul II al cursului in format electronic si
podcastul aferent sunt prezente pe platforma de invatamant la distantd. O descriere a
conceptelor majore pentru aceasta tema poate fi gasita in silabusul cursului la paginile 25-27

accesibila pe platforma MOODLE..

6. Tema Noi modalitati de promovare, este accesibila la modulul II al cursului in format
electronic si podcastul aferent sunt prezente pe platforma de Invatdmant. O descriere a
conceptelor majore pentru aceasta tema poate fi gasita in silabusul cursului la paginile
25-27. Prezentarile power-point a principalelor concepte este accesibila pe CD-ul primit
ca material aferent. Acestea au urmatoarele titluri: WOMM, Marketingul experimental i

respectiv Blogul.



7. Tema Planul media, este accesibila la modulul III al cursului in format electronic si
podcastul aferent sunt prezente pe platforma de invatamant la distantd. O descriere a

conceptelor majore pentru aceasta tema poate fi gasita in silabusul cursului la paginile 28-47.

Formatul si tipul activitatilor implicate de curs:

Cursul va include atat prezentarea anumitor notiuni §i concepte, precum si discutii in intalnirile
curente incluse in calendarul activititilor. 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 Célin (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 asemeni, 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:
1. Modulul I: Agentia de publicitate

Alegerea temei proiectului de cercetare, formarea grupelor, discutarea cu titularul

cursului a designului de cercetare 1 octombrie-30 octombrie.
Bibliografia care necesita sa fie parcursa:
Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca, p. 181-183.
Este necesara realizarea exercitiilor care se afla la finalul modulului si trimiterea lor cétre tutori.
Termen pentru consultarea bibliografiei si trimiterea solutiilor pentru teme si exercitii:
loctombrie- 15 octombrie 2008

Modulul I se abordeaza la prima intalnire: primul weekend din luna noiembrie.

2. Modulul II: Publicitatea BTL
01 Sponsorizarea
02 Product placementul
03 Promovarea vanzarilor
04 Marketingul direct
05 Noi forme de promovare
Bibliografia care necesita a fi consultata:
Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca, p. 141-157..
Termen pentru consultarea bibliografiei si trimiterea solutiilor pentru teme si exercifii: 30
octombrie- 15 decembrie 2008

Modulul II se abordeaza la prima intalnire: primul weekend din luna noiembrie.

3. Modulul III: Planul media
Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca, p. 96-140.
Termen pentru consultarea bibliografiei si trimiterea solutiilor pentru teme si exercitii:
1 ianuarie- 15 ianurie 2009

Modulul III se abordeaza la a doua intalnire: primul weekend din luna ianuarie.



Predarea proiectului de cercetare: 15 ianuarie 2009.
Examen final: primul weekend din luna februarie 2009 (data va fi comunicata in timp

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

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 reprezintd 50% din nota finald, restul de 30%
reprezintd evaluarea proiectelor de cercetare de grup, 20% rezolvarea exercitiilor postate pe site-
ul cursului. Data predarii proiectelor este 20 ianuarie 2009, proiectele se predau in format
electronic, direct coordonatorului cursului, la adresa de email mai sus mentionatd. Tema
proiectelor de cercetare este aleasa la inceputul 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 respectati 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 importanta 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 nota 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 doua zile inaintea

datei de reexaminare.

Elemente de deontologie academica:

Proiectele de cercetare trebuie sa respecte deontologia academica, este necesar ca datele sa fie
obtinute si prelucrate dupad criteriile clasice ale cercetarii Tn 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 sd 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 1n orarul de consulatii afisat mai sus.

Strategii de studiu recomandate:

Este necesard 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 langi 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
dezvoltarea capacitdtii de a realiza o implementare eficientd a produselor publicitare in media..
Alaturi de partea teoretica, foarte importanta este si partea practica, 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 sd-si evalueze singur nivelul de cunostinte

dobandite.

Obiectivele generale ale cursului

Obiective: Formarea unei viziuni de ansamblu asupra publicitatii.

1. Prezentarea principalelor instrumentele BTL.
Formarea unui sistem care sa includa definitii, reguli, modele.
Crearea unui limbaj de profil.

Formarea unui ansamblu care sa cuprindd procesul comunicarii publicitare In general.

A

Formarea unei baze de date necesare studierii si aprofundarii diferitelor domenii ale
acestet discipline.
6. Insusirea principalelor teorii care sd poatd permite aplicarea lor in vederea interpretarii

unor studii empirice.



Modulul I: Agentia de publicitate

Timp de parcurgere: 120 de minute

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 Comunicare publicitard se explica

termeni precum copy strategy, imagine, pozitionare etc..

Schema logica a modulului:

Client service

Agentia de
publicitate
/
| Dep. cercetare |, Dep. Creatiei | | Dep. media || Dep. BTL Dep. '
Productie

1. Comunicare mediatica in stiintele comunicarii

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 bazad din sectorul economic
publicitar. Agentia de publicitate este o firma prestatoare de servicii, cu capital privat, care isi
desfagoara activitatea in sectorul B-fo-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 execufia 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, agenfii 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 lasatd, in acest context, in seama agentiilor media, care se ocupd 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 achizifia specializata si cantitativ semnificativa a unor spatii si timpi
mediatici. In plus, se poate vorbi despre consilierea adecvatd in domeniul media. Exista chiar
agentii care s-au specializat pe un anumit suport media; sunt agentii specializate pe distributia
de publicitate in televiziune, radio si in presa scrisd. 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 beneficiaza de avantajele cunoasterii foarte bune, din interior, a produselor care
trebuie promovate. In plus, existd avantajul economisirii unor comisioane, dar si dezavantajul
implicarii 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 simfita prezenta pe piata de profil din
Romania, domeniul PR fiind unul in plind dezvoltare. Existd exemple in care agentii de
publicitate full-service, cunoscute in Romania, au dezvoltat departamentul de relatii publice intr-
o agentie de sine statatoare.

Agentia de publicitate este structuratd in functie 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 regula actionari. In calitatea sa de companie, o agentie are
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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 i o persoana
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
necesita 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 1n paginile urméatoare:

e client service sau departamentul de relatii cu clientii;

e strategic planning sau departamentul de strategie;

e marketing si research;

e creatie;
e BTL;
e media;

e outdoor;

e traffic;

e productie.

Relatia cu clientul este, si in agentia de publicitate, la fel ca in orice afacere, deosebit de
importanta, clientul putidnd fi chiar o alti companie. In 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 publicitara este o consecintd a cererii clientului (sau cel putin asa ar trebui sa
fie). Exista practica destul de des intalnita 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 posibila
realizarea unor campanii integrate, care sa includd atat promovarea prin intermediul publicitafii,
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, in sensul obtinerii de
noi clienti. In acest departament sunt ocupate pozitii de: account manager, account executive etc.
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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 si viziunii agentiei. Pentru a realiza acest pas trebuie sa raspundem la cateva

intrebari:

e Cu ce se ocupa agentia noastra? Cu crearea de campanii de advertising/ PR si tot
ce implica realizarea acestora.
e Cine sunt clientii nostri? Toate firmele sau persoanele (in cazul campaniilor
electorale) care solicita serviciile agentiei noastre.
e Cum arati agentia noastri acum si cum va arita ea in viitor? In prezent, agentia
noastra este una de marime medie, atat in ce priveste numarul de angajati, cat si
numarul de contracte. Pe viitor, agentia 1si 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 uitam 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
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suporturi, la promovarea vanzarilor si, de ce nu, poate chiar la maniera creativd de a aborda
relatiile publice. In plus, fatd de a fi sef de trib, psiholog, majoreti, maestru de ceremonii,
antrenor de baschet, jucator de echipa, istoric, producator de spectacole, arhitect , designer si om
al Renasterii, cea mai evoluatd 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 in fond de ce nu...pentru
un insight bun, ce nu face creativul!)

Directorul de creatie este responsabil cu tot ceea ce se intamplad in departamentul de creatie
al unei agentii de publicitate. Acestuia ii sunt subordonate celelalte functii intalnite in acest
departament, cum ar fi cele de copywriter si de art director, DTP, imager, etc. Creative director-
ului 1i 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. Jobul se concretizeaza prin crearea de texte
pentru diverse canale media, texte ce comunica mesaje si 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 n 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.

Calitatile personale necesare sunt:
-fire comunicativa, deschisa, adaptabila;
-spirit de echipa;
-invatare rapida, perseverenta;
13



-flexibilitate, fluenta ideilor;

-organizare s1 meticulozitate;

-putere buna de concentrare;

-creativitate si originalitate;

-imaginatie, inovatie;

-intuifie 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 !)

Promovarea unui creativ poate sa plece de la Junior Copywriter, la Senior Copywriter si
apoi chiar la ocuparea postului de Creative Director. Totusi, aceasta evolufie 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-o revistd sau intr-un ziar; in colaborare cu un editor alege
fotografiile sau graficele ce insotesc textul. In 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 in departamentul de creatie. Acestia lucreaza
in echipd cu un copywriter la realizarea conceptului si a design-ului pentru ad-uri, spoturi (audio,
video) si tot ce implicd imagine. Ei trebuie sa vina cu idei noi care sd aibd prizd la public.
Asocierea dintre mesajul spotului §i imagini sunt efectul unei munci in echipd, 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 simt artistic, de notiuni cu privire la proportii si culori si mult talent. Ar¢
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 profesionala de profil, fiind

absolventi ai unor facultati de arhitectura, artd vizuala, design etc.
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In cadrul departamentului de creatie este persoana care preia materialele si le pregiteste
pentru tipar, respectiv pentru productie. Job-ul necesita o foarte buna cunoastere a programelor
de paginare si editare cum sunt Quark Xpress, Photoshop, CorelDRAW etc. Intre calitatile si
aptitudinile necesare remarcam seriozitatea, puterea de organizare, rapiditatea, atentia, acuratefea

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
poate observa, in ultima perioada, o crestere a numarului si calitatii strategiilor BTL si, mai nou,
multe campanii de publicitate ce utilizeazd 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 scrisa, cinematografie), 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 catre client a unor
activitati culturale, sportive, ecologice, stiintifice, programe radio sau de televiziune. Aici, BTL-
ul trebuie sd gaseascd activitatea cea mai relevanta pentru client si in ce masurd aceasta
sponsorizare 11 va spori notorietatea sau alti indicatori pe care brief-ul i solicitd 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 activitati 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 o stimulare a cumpardtorului 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. $i aceasta tehnicd presupune multa
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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 Romania, se intdlnesc agentii de publicitate care, din
punct de vedere al BTL-ului, ofera doar partea de strategie si conceptie. De regula, se
colaboreaza cu alte firme care realizeazd distributia propriu-zisa, in special a promotiilor
(hostess, etc.) Aceasta meserie ofera o oarecare libertate Tn gandire §i exprimare, creativitatea
fiind un element cheie. Datorita faptului ca BTL-ul, in general, face uz de activitati limitate in
timp si 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 in domeniul BTL
implicd operarea cu multe termene-limita care, de cele mai multe ori, pot deveni factori de stres
semnificativi.

Pentru a avea succes in aceastd meserie, o persoand trebuie sa dispuna de calitati 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 iti 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 eficienta, 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 refera 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;
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e rezistenta la stres;

e organizarea;

e calitati comunicationale;

e capacitatea de a lucra in echipa .

Acesta este o persoand care lucreaza direct pentru o firma de consultantd, pentru o
agentie 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 scrisa, outdoor, cinema) dar si mai putin conventionale
(internet,multimedia).

Media planner-ul este acela care lucreaza la brief-ul media. Pentru a asigura atingerea
targetului vizat cat mai eficient posibil, media planner-ul combind gandirea creativa cu analiza
factuala, dezvoltand astfel strategii optime. Printre responsabilitdfile 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 catre clienti;

e recomandarea celui mai eficient mix media, a perioadelor si locatiilor 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 prezentari 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.
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Intr-o agentie de publicitate mica, departamentul outdoor poate fi inclus in cel de media
(doar agentiile mari si puternice permifandu-si o separare clard 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). In acest departament lucreazi, de regula,
arhitecti, ingineri constructori pentru a face fatd provocarilor de ordin administrativ si birocratic
ale acestui job.

In Romania, cheltuiclile 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 sd Tnsemne realizarea de machete de presa, de spoturi video, de bannere etc. Servicii
precum realizarea unor fotografii, a spoturilor radio si TV sunt, de regula, externalizate.
Agentiile de publicitate colaboreaza cu tipografii, agentii de modeling, fotografi profesionisti,

regizori i case de productie de film.

Test de autoevaluare

1. Prezentati structura uneia sau a mai multor agentii de publicitate din oragul Dvs. Urmatriti
modalitatea in care aceste strcturi difera.

2. Analizati calitatile si abilitatile dvs. personale si scrieti o scrisoare de motivare pentru
ocuparea unuia dintre posturile prezentate mai sus intr-o agentie de publicitate.

3.

Sumarul modulului:

Agentia de publicitate este principala entitate economica 1n care are loc activitatea

publicitara. Principalele departamente ale unei agentii complete de tip full services sunt

departamentul de relatie cu clientii, departamentul de creatie, departamentul BTL,

departamentul media, departamentul outdoor, departamentul de cercetare, departamentul de

productie etc.
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Modulul II. Publicitatea BTL
Timp de parcurgere: 100 de minute
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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-1 deparatmentul BTL. In capitolul acesta sunt prezentate principalele notiuni, concepte

si instrumente.

Schema logica a modulului:

01. Sponsorizarea

BTL
v
sponsorizare Product Promov. Marketing Alte forme
placement Vénzgirﬂory/
Blogging Marketing podcasturi Word of
viral mouth

Marketing
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 Tmparatului

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

care poetii Virgil si Horatiu sunt cei mai cunoscuti. De la numele lui Maecenas vine termenul

mecenat care este o forma de finantare apropiatd sponsorizarii. Sponsorizarea, asa cum este

frecvent utilizatd in contemporaneitate este diferitda de modalitatea de finantare antica.

Sponsorizarea se defineste ca relatia dintre o firmd (sponsor) si o persoanad, institutie,

organizatie etc. (sponsorizata) care primeste suport financiar, in produse si/sau servicii pe baza
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unui contract de sponsorizare. Persoana sau institufia sponsorizata trebuie sa presteze unele
activitdfi comunicationale pentru sponsor (Kloss, 2000, 383). Procesul de sponsorizare implica
deci doua parti angajate contractual si reprezintd pentru sponsor un instrument comunicational,
iar pentru persoana sau institutia sponsorizatd reprezintd un instrument financiar. Sponsorul
poate sa sprijine persoana sau institutia 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; dacd in achizitionarea unor spatii media
exclusivitatea nu este posibila 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 tinta 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 doua publicuri tintd: publicul tinta al
sponsorului (format din clienti si potentiali clienfi, furnizori, parteneri de afaceri,
investitori sau chiar proprii angajati) si publicul f{intd al persoanei, institutiei sau
organizatiei sponsorizate; aceste doud publicuri tintd nu se suprapun decat intr-o oarecare
proportie,

e utilizarea media in calitate de multiplicator,

e posibilitatea trecerii barierelor legale pe care publicitatea clasicad este obligata sa le
respecte, Tn ultimii ani insd interdictiile aplicate publicitatii clasice se transfera din ce in
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).

Obiectivele generale ale sponsorizarii sunt cresterea gradului de notorietate a firmei
sponsorizate si implicit a produselor sau serviciilor acesteia, imbundtafirea imaginii firmei,
demonstrarea performantelor firmei prin asocierea cu performantele persoanei sau ale institutiei
sponsorizate (transfer de imagine), demonstrarea angajamentului social al firmei si, nu n ultimul

rand, motivarea propriilor angajati (Schneider/Pflaum, 1997, 360). Veridicitatea mesajului
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publicitar transmis prin intermediul sponsorizarii se constituie in cadrul relatiei intre persoana
sau institutia sponsorizata si sponsor.

Specialistii vorbesc insa si despre dezavantajele utilizarii sponsorizarii in calitate de
instrument comunicational: posibilitatea scazutd de a transmite informatie prin intermediul
media, (banner, o inscriptie la gulerul cimasii nu oferd spatiu pentru prea multe informatii). In
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.

In 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 romaneascd, 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 finantarii altruiste altruiste, deduceri obiective
de impozit comunicationale
Cooperare cu partial nu da
pers./institutia
finantata
Efecte mediatice nu nu prea da
Utilizarea in domeniul foarte rar rar dominant
sportiv
Utilizarea in domeniul dominant des da
cultural
Utilizarea in domeniul des dominant rar
social si in cel ecologic
Utilizarea in domeniul inexistent inexistent dominant
media

Fig. Forme de finantare prezentate in maniera comparativa (Kloss, 2002, 384).

Domeniile sponsorizarii sunt: domeniul sportiv, domeniul cultural, domeniul social,

domeniul ecologic, domeniul stiintific si nu in ultimul rand domeniul programelor radio si de

televiziune.
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02. Product placement- ul

De cand a inceput productia de filme, industria cinematografica 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 o poarta personajele sunt
de reguld 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 practica 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. In 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 sdu 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 (existd in 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 intr-un
film, serial sau emisiune care mai apoi poate fi promovat 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 in anumite
scene in care este filmat sau se vorbeste despre el; si placementul creativ, care implica
adaptarea scenariului sau chiar dezvoltarea acestuia astfel incat sd poatd fi puse in evidenta
produsele plasate (a se vedea tilme precum Jaf in stil italian), (Kloss, 2000, 425).

03. Promovarea vanzarilor
Prin promovarea vanzarilor sau sales promotions se infelege totalitatea masurilor de
stimulare a vanzarilor care se realizeaza la punctul de vanzare (point of sale),

(Schnieder/Pfluam, 1997, 371). Daca relatiile publice se focalizeaza asupra reactiei opiniei
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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 §i
actioneazi la point of sale. In plus, promovarea vanzirilor actioneaza eficient asupra
consumatorilor orientati cdtre cumparaturi economice, asupra cautatorilor de oferte. Raportul
dintre comercianti si producatori s-a schimbat in ultima vreme in 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 durata. 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 vanzdrilor: cea orientatd asupra
consumatorilor, cea orientatd asupra universului punctelor de vanzare si cea menitd sa 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 referd la tipurile de stimulenti pentru comercianfi 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 véanzirilor. 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 in general. Exista tendinta manifestata de comertul cu
amanuntul de a pune in vanzare cu precadere produse care se vand bine, care se situeaza pe un
trend ascendent si de a nu comercializa produse greu vandabile. Pachetul de masuri inscrise sub
genericul trade promeotions are menirea de a creste forta de vanzare a produselor astfel

promovate, de a aduce produsele pe trendul mengionat. Aceasta se poate face prin consiliere si
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informare, prin activitatea unor merchandiser care sa poata acorda sprijin comerciangilor, 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, prezinta o
dorintd pregnantd de individualizare care se manifestd si prin alegerea produselor pe care le
utilizeaza. Comerciantii cu amanuntul nu acorda, de regula, in proportie de 100%, reducerile de
pret pe care ei le primesc din partea producatorilor, motiv pentru care promovarea directa este
mai eficientd in vederea obtinerii unor succese de lunga 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. Astdzi vorbim insa
despre totalitatea activitatilor de marketing care se realizeaza prin intermediul media si utilizand
tehnici de comunicare. Activitatile care urmaresc consolidarea relatiei cu publicul tinta, cu
furnizorii, partenerii de afaceri, a caror reactie poate fi Insd masurata (Kloss, 2000, 434) poarta
numele de marketing direct. Unii cercetatori considerad sintagma dialog marketing mai potrivita
acestui element al submixului publicitar BTL. Marketingul direct este un instrument de
comunicare directd, interpersonala care se poate materializa prin diferite forme. Prin activitatile
de marketing direct se urmareste:
e vanzarea directa,
e atragerea de persoane interesate (potentiali clienti) pentru produsele firmei,
transformarea acestora 1n clienti,
e invitafii la targuri si expozitii,
e distribuirea de mostre de produse,
e testarea unor produse noi,
e informarea clientilor, a presei si a distribuitorilor,
e Tmbunatatirea imaginii si cresterea gradului de notorietate,
e organizarea de jocuri $i concursuri,
e strangerea de date ale clientilor si potentiali clienti,
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e organizarea de donatii,

e activitati de club,

e fidelizarea clientilor etc.(Kloss, 2000, 437).

Indicatorul costurilor relative pentru marketingul direct poartd 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 clienfi 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 buna a clientilor, care poate servi la
realizarea unor produse §i servicii mai apropiate de cerintele reale ale pietei. Pentru clienti,
marketingul direct prezintd avantajul studierii in liniste a ofertei (spre deosebire de publicitatea
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 in domeniul B-to-B, catre alte firme,
distribuitori, investitori etc., fie in domeniul B-to-C, direct catre consumatori. Instrumentele
marketingului direct sunt:

e 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 feleshopping,

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

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 adaugd modalitasi noi, cum ar fi marketingul viral,

word-of-mouth, marketingul experimental, bloggingul si podcast-urile.
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Test de autoevaluare
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 promovarea vanzarilor.

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

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

Modului III: Planul media

Timp de parcurgere: 120 de minute
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Scopuri si obiective: prezentarea elementelor de baza ale planului media, prezentarea unor
indicatori specifici.

Notiuni cheie: plan media, rating, share, cota de piata, acoperire, obiective media.

Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anterior: instrumentele BTL sunt necesar a fi
cunoscute pentru a ntelege si felul in care publicitatea clasica este implementata mediatic.
Notiuni din cursul de Comunicare mediatica sunt bine venite pentru intelegerea particularitatilor

alcatuirii unui plan media.

Schema logica a modulului:

Analiza situatiei -~ Planul de Planificarea
de piata ”| marketing publicitara

\ 4

Obiectivele media

Contactarea publicului tinta

Utilizarea geografica adecvata a vehicolelor
media

Aspectul cantitativ al transmiterii mesajului
publicitar prin intermediul unui anumit vehicol

v

A

Strategia media

Acoperire si frecventa adecvata

Continuitate si discontinuitate in transmiterea
mesajului

Audienta neta

Aspectul cantitativ al suportului publicitar

|

= c Z » O T

Alegerea media

Mixul media-concentrat (simplu) si combinat
Eficienta media (CPM)
Utilizare media in contextul concurential

> — o m Z

’

Programul media si achizitionarea de spatiu
mediatic

Planul media in contextul general al marketingului si al comunicirii publicitare (dupa Arens, 1996, p.227 si
O’ Guinn/Allen/Semenik, 1998, p.386).
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Planul media este analiza completa si executia componentei mediatice a unei campanii
(Russel/Lane, p.230). Planul media contine descrierea publicului tintd, necesitatile
comunicationale, elementele creative, repartizarea teritoriala a distributiei produsului, elemente
legate de eficacitate si eficientd, frecventa, continuitatea sau gradul de penetrare, concurenta si
bineinteles bugetul (Russel/Lane, p.242). Programul media (calendarul media) este planul sau
calendarul detaliat care indica momentele in care vor fi difuzate reclamele si in ce vehicole
mediatice vor apdrea (Russel/Lane, p.255). Intrebarile centrale care sunt formulate in contextul
formularii planului si a programului media sunt: Care tip media, respectiv suporturi mediatice
este necesar sa fie utilizate intr-o campanie publicitard si In ce combinatie si cu ce frecventa
trebuiesc utilizate vehicolele mediatice? Cum pot fi optimizate efectele comunicarii publicitare
in limitele unui buget limitat? Pentru realizarea planului media este necesara analiza minutioasa
in conditii de transparentd a avantajelor si dezavantajelor utilizarii media. Criteriile de care tine
seama acest tip de analiza sunt de natura cantitativa - tiraj, numarul total al panourilor stradale,
numarul total al salilor de cinematograf, numarul total al aparatelor de radio si al televizoarelor-
si calitativd - afinitate, audienta netd, numarul de contacte si GRP (gross-rating points),
(Schneider/Pflaum p.311).

Programul sau calendarul media se realizeaza in functie de urmatoarele etape: pentru
machetele de presa se alege tipul (color sau alb-negru), formatul, sectiunea publicatiei unde
urmeaza a fi publicate, perioada de achizitionare a spatiului mediatic, data exacta a insertiilor, in
cazul unui spot TV se identifica postul de televiziune a carui public {intd se potriveste cel mai
bine publicului {intd al mesajului publicitar, identificarea programului (emisiunii) ales spre a
oferi spatiu de difuzare mesajului publicitar, ziua, ora, costul acestei difuzari. etc (Nicola/Petre,
p.141).

Pe plan international, pe plan national si local n cele mai multe state dezvoltate climatul
in care sunt dezvoltate planurile media este marcat de oportunititile media crescute, de
fragmentarea audientei, de costurile crescute ale insertiilor publicitare, de complexitatea crescuta

a achizitiei media si de concurenta crescuta (Arens, p. 223).

Elementele planului media
Planul media nu se realizeaza intr-o manierd standard, intr-o maniera strategica unica.

Planul media se realizeazd prin intermediul unor evaludri succesive, in raport cu obiectivele

29



campaniei. Planul media determina utilizarea media temporald, tipurile si vehicolele media,
alocarea media zilnica pe fiecare tip si vehicol (Nicola/Petre, p.132-133).

Inainte de realizarea planului media este necesard analiza cantitativi si calitativa media.
Analiza media din punct de vedere cantitativ se poate cuantifica prin intermediul unor indicatori
care au fost prezentati detaliat la 5.3. Se prezintd oferta media din punct de vedere spatio-
temporal incluzand reducerile pentru distributia de publicitate la un anumit moment, evolutia
vehicolelor mediatie 1n intervalul de timp imediat anterior, perspectivele de dezvoltare viitoare,
structura audientei, costurile si rentabilitatea utilizarii media, evaluarea rezultatelor unor
campanii proprii sau ale concurentei desfasurate anterior. Analiza calitativd se referd la
perspectiva tehnica, atitudinea publicului, tipul de mesaje mediatice, gradul de saturare media
(Petrescu, p.63-64).

Conform opiniei unora dntre autori, obiectivele media tin cont de: descrierea publicului
tintd, componentele comunicationale si elementele de creatie ale mesajului publicitar, distributia
geografica a produsului, raportul frecventd/acoperire, presiunea concurentei si nu in ultimul rand
bugetul (Russel/Lane, p.242).

Obiectivele media este necesar sa fie derivate din obiectivele publicitare (vezi fig. 5.1.) si
se referd la obtinearea unei anumite acoperiri minime, frecvente, a unui nivel GRP intr-o durata
de timp data, cresterea gradului de notorietate al unui produs etc. Cand vorbim de obiective ne
referim la anumite teluri, de o stare finald care se doreste a fi atinsd, iar cand vorbim despre
strategie ne referim la modalitatea de a atinge oiectivele propuse.

Pentru alti autori planul media este structurat in obiectivele media, strategia media,
alegerea media, planificarea si achizitionarea media, iar determinarea unui raport optim intre
frecventa si acoperire este de apanajul strategiei si nu a obiectivelor media. In cadrul obiectivelor
media Intelese la modul strict intrd: expunerea unui procent cat mai mare din publicul {inta
mesajului publicitar, dimensiunea geografica a utilizarii media, cantitatea de publicitate
transmisa. Strategia media tine seama de acoperire, de frecventa, asa cum am mengionat mai sus,
de dimensiunea cantitativa a unui suport mediatic. Alegerea media se refera la mixul media, la
eficienta media determinata de unele valori precum costul pe mie (CPM), de transmiterea
mediatica a publicitatii pentru produsele concurentei (vezi fig. 5.1.), (O'Guinn/Allen/Semenik, p.
386). Pe baza obiectivelor si strategiei media se dezvoltda programul media si se trece la

achizitionarea propriu-zisa a spatiului mediatic.
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Obiective media. Publicul tinta

Publicul tintd este format din totalitatea persoanelor carora le este adresat mesajul
publicitar si care sunt fie clienti actuali, fie clienti potentiali. Mesajul publicitar nu este niciodata
adresat unei intregi natiuni, ci este adresat intotdeauna unei grupe precise (pentru unele produse
de igiend feminind ar fi absurd sa se considere ca se face publicitate pentru toti locuitorii unei
regiuni, daca acestia nu sunt in exclusivitate de sex feminin, Intr-un mod similar ar fi o pierdere
economica sd se faca publicitate pentru produsele din carne unui grup care sid contind si
vegetarieni). Publicitatea adresata potentialilor clienti poate fi considerata asemeni unei investifii
care va da rezultate pe termen mediu si lung.

Orice public tinta trebuie sa indeplineasca doua criterii: trebuie sa fie omogen, in sensul
ca membrii publicului este necesar sa aiba anumite caracteristici sau atitudini comune, care sa-i
diferentieze de non-membrii s1 sa fie usor de operationalizat in sensul realizarii planului
mediatic.

Descrierea publicului tintd se poate realiza pe bazd socio-demograficd si pe baza
psihografica. Criteriile socio-demografice sunt:

e Sexul- acesta este foarte important pentru descrierea publicului tintd a anumitor categorii
de produse precum cele de igiend corporala si cele cosmetice destinate unui public finta
feminin in exclusivitate; exista produse (ca de exemplu: unele publicatii de interes
special, autoturisme, obiecte de imbracaminte) unde sexul consumatorului este important
doar intr-o maniera relativd; pentru alte categorii de produse cum sunt detergentii,
tigarile, sexul consumatorului nu joacd absolut nici un rol; descrierea publicului finta
pentru marea majoritate a produselor alimentare nu {ine cont de aceasta caracteristica
socio-demografica;

e Varsta este importantd pentru o anumitd categorie de produse cum sunt produsele
alimentare pentru noi nascuti, paste de dinti create special pentru persoane cu varsta peste
40 de ani, anumite medicaminte etc.;

e Veniturile sunt importante pentru ca descriu posibilitatile financiare ale consumatorului,
produsele de lux necesita posibilitdti finaciare superioare pentru achizitia lor, exista insa
tendinta achizifionarii unor produse care in mod curent sunt asociate cu o clasd de

venituri superioare, de citre consumatorii cu nivele inferioare;
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Profesia si nivelul educatiei sunt importante pentru descrierea publicului tintd a unor
publicatii, spre exemplu, sau a unor obiecte tehnice necesare profesarii unei meserii, dar
nu numai;

Marimea gospodariei este indirect proportionald cu posibilitdtile financiare, cu cat o
gospodarie este compusad din mai multi membri cu atat posibilitatea de a achizifiona mai
multe produse scade; pentru produsele alimentare marimea gospodariei este un indiciu
pentru tendinta de a achizitiona produse alimentare sau detergenti intr-un ambalaj mare;
informatii suplimentare pot fi furnizate prin intermediu determinarii persoanei din
gospodarie care este responsabila pentru luarea deciziilor in privinta cumparaturilor;
starea civild este o caracteristica inruditd marimii gospodariei;

Marimea localitatii de domiciliu poate influenta de asemeni consumatorii, persoanele
care locuiesc 1n orase mari au anumite nevoi, pe care persoanele din localitati mai mici nu
le au, sau cumpara anumite produse cu o frecventd mai mare decat persoanele care
locuiesc in localitati mai mici;

Regiunea de apartenentd este relevantda deoarece existd unele cutume de natura
gastronomica, de naturd culturala, care influenteazd comportamentul consumatorilor; in
Germania s-au delimitat anumite regiuni care se disting din perspectiva acestei
caracteristici socio-demografice, ele se numesc regiunile Nielsen (Kloss, p.145-147). Se
utilizeaza termenul de geo-targeting pentru a desemna transmiterea mesajului publicitar
cu precadere intr-o anumitd zona in care potentialul de profilare al unei marci este mai
mare, cu alte cuvinte intr-o anumita zona dintr-o tara in care un produs nou este posibil sa
se vanda in cantitdfi mai mari §i cu o frecventd mai mare decat in alte zone

(O’ Guinn/Allen/Semenik, p. 387).

Caracteristicile psihografice sunt: dorintele, orientarile, atitudinile, prejudecatile, temerile,

ceea ce constituie personalitatea consumatorului. Lor li se alaturd anumite caracteristici specifice
legate de consum, ca de exemplu: preferintele pentru petrecerea timpului liber, comportamentul

la cumparaturi, pretentiile de posesie, etc (Schneider/Pflaum, p. 242-243).

Obiective media. Distributia geografica a produsului

Consideratiile geografice sunt foarte importante pentru dezvoltarea planului mediatic si

au fost luate In considerare inca de la inceputul utilizarii unor suporturi publicitare. Exista o

relatie de determinare direct-proportionald intre interesul pentru distributia publicitara si
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densitatea de populatie dintr-o zona (de reguld este vorba de aglomerari urbane). Asa cum am
mentionat si atunci cand vorbeam despre descrierea socio-demografica a publicului tinta, exista
zone cu preferinte de consum diferite, existd zone geografice cu un potential economic mai
ridicat decat celelalte. Publicitatea locald nu este importantd numai pentru produsele care se
distribuie doar la nivel local, chiar si campaniile nationale includ de cele mai multe ori o ramura

a planului media locala.

Strategia media. Raportul frecventi/acoperire

Frecventa reprezintd de cate ori un individ sau o gospodarie intra in contact cu un mijloc
de comunicare in masa, si prin intermediul ei cu mesajul publicitar, Intr-o perioada de timp data
(Russel/Lane, p.251). Frecventa este un indicator al intensitatii contactului cu mesajul publicitar.
Formula de calcul este:

Frecventa= GRP/acoperire (Nicola/Petre, p.131).

Continuitatea se refera la posibilitatea de a transmite mesajul publicitar intr-o maniera
continud. Rularea alternativd inseamna alternarea in cazul unei campanii a perioadelor de
difuzarea a mesajelor publicitare, numitd perioadd de activitate cu perioadele de inactivitate
(perioada in care mesajul publicitar nu este transmis) din acest punct de vedere. Frecventa
transmiterii mediatice a unui mesaj publicitar depinde de mai multi factori: de necesitatea
motivarii publicului, care poate fi in cazul unor produse mai ridicatd si atunci necesitd o
frecventd mai mare; de ciclul de achizitie, pentru un ciclu de achizifie mai indelungat, deci
pentru un produs care se cumpara mai rar, frecventa este de reguld mai scazuta; de complexitatea
mesajului, de reguld mesajele mai complexe necesitd o frecventd a transmiterii mediatice mai
mare; de eficienta publicitatii, un mesaj ce se dovedeste a fi eficient nu necesitd o frecventa atat
de mare; de perioada de zi sau nivelul de atentie, aici referirea se face la faptul ca difuzarea la ore
de maxima audientd (in prime-time) nu necesitd o frecventd mare, elementul frecventd fiind
substituit de o acoperire mare; presiunea competitiei este un alt factor care impune anumite
frecvente care sa fie similare cu cele ale concurentei (Russel/Lane, p. 253). Produsele care sunt
introduse pe piata necesitd de reguld o frecventa mediaticd mai mare decat produsele consacrate
pentru care se face publicitate in scopul actualizarii mesajului. Frecventa necesara (effective
frequency) este frecventa minima pentru ca publicitatea si fie eficientd. In limitele aceluiasi
buget media putem intdlni mai multe tipuri de utilizare mediaticd. Exemplu: acoperire si

continuitate mare, frecventd micd, adica aparifii mediatice rare prin intermediul unui post de
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televiziune cu rating mare la o ord din prime-time; acoperire si continuitate mica, frecventa mare
se pot obtine printr-o campaie scurtd, cu frecventa puternica la televiziunea locala de exemplu;
acoperire mica, frecventd si continuitate mare se realizeaza im cazul unei campanii continue cu
frecventd mare prin intermediu unui ziar local de exemplu, care nu are acoperire atat de mare.

In functie de frecventa si continuitate distingem mai multe tipuri de campanii:

e publicitatea continud-cu intensitate uniforma de-a lungul campanei;

e publicitatea continud crescatoare- se prezintd sub forma unei curbe continue crescatoare;

e publicitatea continud descrescatoare- prezintd un maxim de intensitate in debutul
campaniei §i este apoi urmata de o descrestere continua;

e publicitate continud alternativa- mesajul publicitar este transmis continuu, dar la intervale
regulate intensitatea scade pana la o valoare mai mare decat zero;

e publicitatea intermitentd- perioadele de activitate publicitara mediatica sunt succedate
intr-o manierd regulata de perioade de inactivitate:

e publicitate intermitentd crescatoare- alterneaza perioadele de intensitate crescdtoare cu
perioadele de inactivitate;

e publicitate intermitentd descrescatoare - alterneazd perioadele de intensitate
descrescatoare cu perioadele de inactivitate;

e publicitatea ritmica — implicd nivele de intensitate Tnaltd in care se intercaleaza in mod
regulat perioade de intensitate joasd, uniforme;

e publicitatea sezoniera — se transmite doar intr-o anumita perioada a anului si poate fi la

randul sdu crescatoare, descrescatoare si alternativa (Petrescu, p.60-61).

Un exemplu de publicitate continua ar fi transmiterea unui spot de televiziune in cadrul
aceluiasi serial care poate fi vizionat zilnic la aceeasi ord pentru o perioada de patru sdptamani
sau aparitia unei aceleiasi machete de presa in paginile unei reviste lunare pe perioada unui an.
Publicitatea intermitentd implica transmiterea spotului timp de o saptdmana succedatd de o
perioadd de inactivitate de o sdptdmana, care este urmata din nou de o transmitere timp de o
saptamana. Se utilizeaza cu succes pentru produsele noi sau in cazul unui raspuns publicitar la
produsele concurentei. Publicitatea ritmica este de fapt combinarea primelor doua tipuri si poate
fi utilizata in special pentru produse sezoniere.

Presiunea concurentei

In lumea marketingului si a publicititii s-au utilizat in ultimii cincizeci de ani concepte
precum cele de unique selling proposition (USP) si unique advertising proposition (UAP) care se
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referda la delimitarea ofertei de produse si a mesajului publicitar de ofertarea si publicitatea
produselor concurentiale. Publicitatea este un mediu profund concurential, ceea ce implica
flexibilitate, creativitate si o strategie clara ca ingrediente ale succesului publicitar.

Anumiti consumatori au dezvoltat un gen de loialitate vis-a-vis de anumite produse si
marci, loialitate de care trebuie profitat atunci cand se dezvolta un plan media. Existd anumite
tipuri media unde viteza de reactie fata de publicitatea concurentei este relativ mare (presa scrisa
locala de ex.) si alte tipuri ce se caracterizeaza prin flexibilitate scazuta (televiziuni cu audienta
ridicata).

Un indicator pentru determinarea presiunii concurentiale este share of voice care ofera
informatii despre procentul de output publicitar pe care o anumitd marcad il are in contextul
intregului output publicitar intr-un anumit tip media al clasei de produse din care face parte
marca. Spre exemplu, share of voice pentru firma de produse lactate A in cadrul televiziunii se
calculeaza prin raportul intre suma investitd in publicitatea televizata de firma A si suma
investita in publicitatea televizatd de catre toate firmele de lactate care si-au facut publicitate la
televiziune in Romania (luadnd cazul universului audientei din Romania). Unii strategi sunt de
parere ca prezenta mediatica a publicitdtii pentru produse concurente in acelasi vehicol mediatic
poate da senzatia unei prezente publicitare masive, chiar si pentru un produs care nu se bucura de

un output publicitar mare.

Componentele comunicationale si elementele de creatie ale mesajului publicitar. Alegerea media

Prin componente comunicationale se intelege acea parte a planului media care analizeaza
eficacitatea transmiterii unui mesaj raporatd la eficienfa transmiterii unei categorii de public
(Russel/Lane, p.248).

Institutiile media au la randul lor un profil al consumatorului, care profil determinat prin
analiza stilului de viata, trebuie sa se suprapund cu profilul publicului tintd publicitar, lucru
precizat de altfel si intr-unul dintre subcapitolele anterioare. Publicatile sunt asociate cu o
anumitd atitudine fatd de viata, atitudine care devine sau se suprapune, intr-o mai mica sau mai
mare masurd, cu atitudinea de viatd a consumatorului de media. Este necesara o identificare la
nivel psihologic intim intre mesajul pubicitar si modalitatile sale de transmitere §i consumatorul
actual si virtual, identificare bazata pe elemente de limbaj, atitudini, aspiratii, estetica.
(Nicola/Petre, p.139). Selectarea vehicolelor media este necesar a fi in consonanta cu tipologia

mesajului publicitar, canalele media aducand un plus mesajului publicitar, in sensul ca de
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exemplu publicarea unei machete de presa intr-o anumita revista de prestigiu, poate da un plus de
imagine unei anumite firme producatoare sau unui anumit produs pentru care se face publicitate
in paginile respectivei reviste. Atunci cand se selecteaza vehicolele mediatice, cand se realizeaza
ceea ce autorii anglo-saxoni numesc media choise (alegerea mediaticd) se tine cont de:

e Predispozifia creativdi mediatici a publicului- adolescentii utilizeaza mai degraba
televiziunea ca mijloc de informare si diverstisment mediatic, persoanele cu studii
superioare si cu un venit mai ridicat vor prefera presa scrisa etc.;

e Mediul calitativ al mesajului - revistele de inters special, spre exemplu cele destinate
cititoarelor se adecveaza mai degraba publicitatii pentru produse cosmetice, pentru haine
etc., revistele auto sunt un mediu propice pentru publicitatea pentru autoturisme;

e Efectul de sinergie- se intelege combinarea unui numar de mijloace de comunicare
complementara care creeaza un grad de constinetizare a publicitatii mai mare decat
suma gradelor create de fiecare mijloc (Russel/Lane, p. 231);

e Abordarea creativa- inseamna adecvarea mesajului publicitar in cazul unei aceleiasi
campanii in functie de mediu, spre exemplu spoturile publicitare vor transmite un
confinut informativ mai redus, dar care poate fi completat de macheta din presa, care
poate da date mai amanuntite despre produsul pentru care se face publicitate
(Russel/Lane, p.248).

Vehicolele media au in general o audientd mai micd de 30%, vehicolele care au Insa
audiente mai mari sunt ideale pentru fi utilizate in scopuri publicitare pentru produse gen pasta
de dinti, produse alimentare, cu alte cuvinte pentru bunuri de larg consum destinate unui public

tinta larg.

Bugetul

Bugetele media sunt in general mai mici decat si-ar dori planificatorii si cumparatorii de
media. Bugetul media este partea cea mai semnificativa a bugetului publicitar total, motiv pentru
care presiunile pentru a face economii in acest sector sunt mai mari. Tendintele actuale in
publicitate merg catre cresterea volumului publicitafii BTL, gen marketing direct, instrument al
submixului publicitar care nu necesita achizitionarea de spatiu mass-mediatic si de asemeni catre
IMC (integrated marketing communication). O a doua tendinta relevanta este fragmentarea
ofertei mediatice: la ora actuald in Romania exista un numar considerabil de televiziuni private,

un numar de patru posturi de televiziune publicd, un numar in crestere de posturi de radio, iar in
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presa scrisd apar noi titluri. In plus, in ultimii ani a aparut si alternativa internetului care la
inceput de mileniul trei nu este nici macar in state precum Statele Unite ale Americii sau Japonia,
utilizat in ratiuni publicitare decat intr-o parte infimd din potentialul sau publicitar. Odata cu
digitalizarea televiziunii vom asista la o fragmentare $i mai mai mare a televiziunii, mediu care s-
a bucurat pand acum de cele mai ridicate costuri de insertie. Indicatori precum audienta bruta,
netd sau utild, costul pe mie se calculeazd din ratiuni legate de posibilitatea compararii

performantelor media.

Alegerea media. Media mixul sau mixul mediatic

Mixul mediatic este combinarea diferitelor categorii (tipuri) media si a diferitelor
vehicole mediatice Tn vederea atingerii publicului {intd. Existd douda mari tipuri de mix mediatic
si anume cel concentrat si cel combinat. Avantajele utilizarii mixului mediatic concentrat care
implica utilizarea unui tip media unic sunt: posibilitatea de a domina competitia intr-o categorie
media, achizitionarea unui spatiu mediatic intr-o anumita publicatie duce la crearea unui gen de
loialitate din partea institutiei media, la un tratament preferential si chiar la unele rabaturi
semnificative. Utilizarea unui mix mediatic combinat aduce cu sine urmatoarele beneficii:
probabilitatea de a contacta un procent ridicat din publicul tinta este mai mare, acoperirea este in
general mai mare decat in cazul unui mix mediatic concentrat, contactul cu mesajul publicitar
prin intermediul diferitelor vehicole si suporturi publicitare poate stimula memorarea mesajului
publicitar, in plus efectul de sinergie poate sd apara in exclusivitate in cazul acestui tip de mix
mediatic. Dezavantajul mixului mediatic combinat este faptul ca implica costuri de productie a
materialului publicitar mai ridicate fiind necesara utilizarea diverselor tipuri de suporturi cu
exigentele creative de rigoare (O Guinn/Allen/Semenik, p. 393). Mixul mediatic combinat este
format de regula dintr-un mediu de baza (pe care este pus accentul din punct de vedere strategic
si financiar) si mediile secundare.

Intr-o acceptiune mai largd a termenului de mix mediatic acesta este asociat in limba
engleza cu cei SM: markets, money, media, mechanics, methodology, facandu-se referire la tipul
de piata in sens geografic, la alegerea tipurilor si a vehicolelor media, la utilizarea tehnicii in
publicitate, la strategia de selectie si planificare (Arens, p. 232-233).

Din perspectiva publicitdtii, media se clasificd in media statuare si media tranzitorii.
Media statuare au un loc fix in spatiu si pot fi reutilizate de receptori. Mediile tranzitorii nu au un

loc fix 1n spatiu, iar mesajul media o datd privit sau ascultat este mai greu spre a fi revazut sau
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reascultat (exceptie facand 1n acest sens casetele video, CD-urile). Mesajul publicitar, o data
transmis de un post de televiziune, intr-un calup publicitar de la o anumitd ora, spotul X
transmis, nu mai poate fi revazut, decat cel mult intr-un calup difuzat mai tarziu sau in alta zi,
macheta de presd dintr-o revistd poate fi revazutd de nenumarate ori la o simpld consultare a
revistei, la fel panoul stradal de la colful strazii Y poate fi privit de nenumarate ori pana cand
aceste va fi indepartat. Aceasta este diferenta dintre media tranzitorii si media statuare
(Schneider/Pflaum, p. 265). Desi se utilizeaza in limbajul curent termenul de spatiu publicitar
practic mediile statuare sunt acelea care ofera spatiu publicitar, in timp ce majoritatea mediile

tranzitorii ofera timp publicitar.

Realizarea propriu-zisa a planului media

Inainte de a realiza un plan media este necesari realizarea unui briefing care sa furnizeze
urmatoarele elemente: date despre publicul tintd al reclamei, caracteristicile produsului,
obiectivele publicitare, despre ce gen de campanie este vorba (lansare, mentinere etc.). Vor fi
calculati indicatori gen: acoperire, frecventd, rating, GRP etc., vor fi stabilite reperele de
desfasurare in timp a campaniei (inceput, sfarsit, duratd), in spatiu (nivel national, regional,
local), tipul mesajului publicitar (durata, localizare conformad fiecarui tip media), bugetul (total,
defalcat pe tipuri si vehicole mediatice), informatii economice (comisionul agentiei, eventuale
reduceri pentru client, modul de plata etc.) si eventualele restrictii impuse de client (Petrescu, p.
56-57).

In practica modalitatea de abordare si realizare a planului media difera de la o agentie la
alta (Nicola/Petre, p.144). In ultimii ani au aparut pe piata softuri menite sa faciliteze activitatea
strategului media cum este Media Management Plus, aceste programe nu pot insa Inlocui
calitatile creative ale strategului media, dar pot facilita calcularea unor variante, pentru ca astfel

sd poata fi luata decizia cea mai eficienta.

Particularitatile utilizarii tipurilor media

Inainte de achizitionarea spatiului mediatic, inainte de demararea productiei publicitare,
trebuiesc cunoscute cu exactitate avantajele si dezavantajele utilizarii tipurilor si respectiv a
majoritate a agentiilor utilizeaza in continuare cu precadere presa scrisa, televiziunea si radioul

pentru a-si face cunoscute mesajele publicitare. Practica a ardtat ca un mix mediatic concentrat
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pentru care se opteaza fie voit, fie pentru ca legislatia obligd unele produse la o promovare doar
in anumite medii (tigari si, pentru anumite perioade, Tn unele tari precum Statele Unite ale

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

Evaluarea utilizarii publicitare a presei scrise

Indicatori specifici presei scrise sunt: tirajul brut, tirajul mediu lunar pe aparitie, media
lunara de copii difuzate, numarul anual de aparitii, numarul de abonamente, numarul de
exemplare vandute cu bucata, media lunard de vanzari pe aparitie, numarul de exemplare
difuzate gratis (promo, copii barter, adicad la schimb cu alte produse sau servicii). Informatii cu
privire la acesti indicatori pentru presa scrisd din Romania se pot obtine de la Biroul Roman de
Audit al Tirajelor (BRAT)".

Utilizarea publicitara a cotidienelor prezintd si dezavantaje gen: segmentare limitata a
inserarea de actiune sau sunet, calitatea nesatisfacatoare a tiparului. Pentru tabloide, care sunt
pline de poze si titluri stridente, posibilitatea diferentierii vizuale a machetelor publicitare de
articole este mai scazuta. Alte dezavantaje sunt: perioada scurta de viata a publicatiilor
(O'Guinn/Allen/Semenik, p. 412-41), audienta moderatd in randul publicului tnar si foarte
tanar si concurenta serioasa pe care o prezintd stirile televizate in calitate de format informativ,
pentru castigarea atentiei publicului orientat catre informare (Nicola/Petre, p. 153). Resursa
pentru care lupta pe piatd vehicolele media este timpul (atentia) publicului {inta, atente care se
traduce in indicatori. Unele cotidiene de succes prezintd, contrar cotidienelor locale,
dezavantajul unor costuri ridicate, costuri care sunt totusi mai scazute in valoarea lor absoluta,
decat acelea destinate productiei si difuzarii de publicitate televizata, fapt precizat de altfel si
mai sus. In ceea ce priveste raportul pret/acoperire, televiziunea prezintd avantaje financiare,
dar in ceea ce priveste costul absolut al campaniei, presa scrisd se caracterizeaza prin costuri
mai scazute.

Cel mai important avantaj al utilizarii Tn scopuri publicitare a revistelor (in special a celor
de interes special si a publicatiilor destinate unor categorii profesionale distincte) este
selectivitatea audientei, faptul ca aceste publicatii se bucura de un public tintd bine definit. Este
eficient sd difuzezi reclame pentru produse cosmetice unor cititoare care se intereseaza de
aspectul lor fizic, sa promovezi un nou model de autoturism intr-o revista destinata iubitorilor

de automobile, sa faci cunoscut un nou produs de ingrijire corporald intr-o revista pentru tineri
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parinti si exemplele pot merge mai departe. Oportunitatile creative pe care le pun la disozitie
revistele sunt mai ridicate decat in cazul ziarelor, calitatea tipografica a acestor publicatii fiind
ridicata (cele mai multe se realizeaza in policromie). Marimea machetei de presa este in general
de o pagina, de doua pagini (stdnga-dreapta sau doud pagini drepte consecutive), practicandu-se
si varianta celei de-a doua coperti care succede coperta unu. La acestea se adauga suplimentele
publicitare, cartile postale, brosurile atasate. Timpul de viata al acestor publicatii este mare. O
revistd este cititd, reconsultatd pe parcursul unei saptamani sau luni, unele sunt pastrate la
colectie (fapt care se intampla destul de rar in cazul cotidienelor pe care cu exceptia arhivelor
sau a bibliotecilor nu le prea pastreaza decat cititorii impatimiti si cei care utilizeaza hartia de
ziar n gospodarie), (O Guinn/Allen/Semenik, p. 419-420). Prezenta unor machete publicitare
intr-o revista de prestigiu creste prestigiul produsului. Cu precddere in revistele destinate
cititoarelor, macheta de presa este dublata de utilizarea unor instrumente publicitare BTL cum
sunt Tmpartirea unor probe de produse cosmetice, detergenti, produse mici de imbracaminte sau
accesoril impreuna cu revista. Lor li se adaugd concursurile care sunt nelipsite fiecarui numatr.
Dezavantajele utilizarii revistelor sunt frecventa scazutd, necesitatea unei planificari
publicitare de duratd, cu un timp de reactie lung, impiedicandu-se astfel modificarea rapida a
mesajului publicitar, costul ridicat al insertiilor publicitare (O Guinn/Allen/Semenik, p. 422).
Utilizarea pentru scopuri publicitare regionale este scazutd. Noile cercetari despre utilizarea
media au indicat faptul ca posibilitatea memorarii mesajelor publicitare este scazuta, cititorii
care utilizeazd revistele in general in timpul liber, in timpul calatoriilor, preferand trecerea
rapidd in revista a paginilor cu publicitate. Intirirea efectului publicitar se poate realiza prin
plasarea in paginile revistei §i respectiv pe o anumitd pagind, similar cotidienelor

(Schneider/Pflaum, p. 280). CPM are in general valori ridicate (Nicola/Petre, p. 152).

Evaluarea utilizarii publicitare a radioului

Avantajele utilizarii radioului pentru scopuri publicitare sunt: costul scazut al insertiei
publicitare pentru posturile de radio locale, audienta mare pe care radioul o are relativ la celelalte
medii. Radioul poate fi ascultat acasa, la servici, in masind, in magazine, in sdlile de asteptare.
Preferinta pentru un anumit gen de muzica poate spune, asa cum am remarcat anterior cand
prezentam descrierea publicului tinta, anumite lucruri despre comportamentul si stilul de viata al

relativ reduse, a mesajului publicitar (CPM este scazut). Radioul este un mediu unidimensional
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in care spatiul creativ se reduce la modularea sunetului (O Guinn/Allen/Semenik, p. 434-435).
Radioul este un mediu ideal pentru publicitatea locald, dar nu la fel de eficient pentru campaniile
nationale, este ideal pentru a contacta conducdtorii auto (de aceea constiuie un avantaj
promovarea prin intermediul radioului a firmelor ce comercializeaza piese auto, a atelierelor de
reparatii auto, a parcurilor auto). De reguld, protejarea fatd de transmiterea spoturilor concurentei
in acelasi calup, poate fi usor obtinuta contractual. Radioul este un mediu mobil care este prezent
chiar la punctele de vanzare (fie prin transmiterea emisiunilor unor posturi locale care este
utilizat pentru sonorizare in magazin, fie a radioului popriu unor hiper-sau supermarketuri).
Dezavantajele sunt atentia scazutd de care se bucura transmiterea radiofonica a mesajelor
publicitare, chestiune atenuatd prin descoperirea efectelor mere-exposure, a perceptiei unui
fundal acustic, fard a face uz de atentie (vezi capitolul legat de psiho-sociologia publicitatii),
limitarea creativa datoritd rezumarii la modelarea sonord (O’ Guinn/Allen/Semenik, p. 435-436).
Majoritatea radiourilor comerciale au profile similare ceea ce aduce dificultati in segmentarea
publicului tinta. In marea majoritate a tarilor europene promovarea produselor din tutun prin
intermediul radioului este interzisd. Impactul national al radioului in calitate de tip media

publicitar este foarte mic.

Evaluarea utilizarii publicitare a televiziunii

Avantajele televiziunii sunt in primul rand oportunitdfile creative ridicate gratie
ceea ce poate pune in valoare ideea de miscare si de actiune. Numarul de cadre, perspectiva,
unghiul de filmare pot contribui la amplificarea efectelor, iar utilizarea calculatoarelor pentru
crearea unor efecte speciale este o alta modalitate de utilizare creativa. Calitatea receptiei tv este
in cazul televiziunii prin cablu foarte buna, acesta fiind de asemeni un avantaj. Televiziunea se
bucurd de o audienta mare, poate duce la obtinerea unei acoperiri mari, in plus mesajul publicitar
poate fi repetat intr-o unitate mica de timp (chiar si in cadrul unei aceleiasi ore de emisie). Chiar
daca costurile de productie ale unui spot tv sunt mari, costul pe contact este mic, datoritd
audientei mari. Selectivitatea audientei poate fi obtinuta prin utilizarea publicitard a unor formate
speciale (O'Guinn/Allen/Semenik, p. 429).

Publicitatea televizata prezinta dezavantajele ei, caracterul tranzitoriu, respectiv durata
scurta a spotului (in medie 30 de secunde) face impactul publicitar dificil. Receptarea televiziunii

se face 1n general in timpul liber, acasd, unde consumatorul doreste sa se odihneascad, sd se simta
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bine, ceea ce nu constituie un avanaj pentru ceea ce am putea numi metaforic appetitul
publicitar. Multi telespectatori vad in publicitate un mesaj care le este impus. Costul absolut al
productiei si distributiei media este mare, iar selectivitatea geografica este mica, publicitatea
televizata fiind ideald pentru campaniile nationale si internationale. Diversificarea ofertei de
televiziune, existenta unui numar mare de alternative a dus la proliferarea fenomenelor de
zapping, schimbarea rapidd a posturilor de televiziune si zipping, schimbarea postului de
televiziune in momentul difuzarii de materiale publicitare televizate constituie un alt dezavantaj
al utilizarii televiziunii in scopuri publicitare (OGuinn/Allen/Semenik, p. 430). De-a lungul
anilor, tendinta catre o aglomerare a mesajelor publicitare in interiorul acestui tip de media, s-a
facut simtita, duata reclamelor fiind scurtd (unele durdnd chiar numai 15 secunde), ceea ce
creeaza impresia unui numar mai mare de reclame Intr-un calup, decat sunt transmise in realitate
(Russel/Lane, p. 265). Un alt dezavantaj important este necesitatea unei planificari de lunga
evenimente; atat spotul tv, cat si achizitionarea unor spafii de emisie, necesitd un timp mai
indelungat decat in cadrul unor alte tipuri de media. Televiziunea este total neindicatd pentru
campaniile locale, posturile locale de televiziune nebucurandu-se in Romania, in cele mai multe
cazuri, de o audienta ridicata. Emisiunile de stiri, chiar daca se bucura de o audienta ridicata, nu
se bucura de o segmentare adecvata a publicului {intd. Publicitatea prin intermediul televiziunii
nu permite utilizarea sa pentru unele produse cum sunt tigarile, iar pentru alte produse (bauturi
alcoolice, medicamente) exista anumite prevederi riguroase (inserarea in acelasi calup publicitar
a textului: consumul de alcool dauneaza grav sanatatii si respectiv: medicamentul se elibereaza
fara prescriptie medicala, pentru intrebari suplimentare adresati-va medicului sau
farmacistului).

Televiziunea se poate constitui Intr-un excelent mediu pentru mixul mediatic concentrat

si intr-un mediu de baza pentru mixul mediatic combinat (Schneider/Pfluam, p. 280).

Evaluarea utilizarii publicitare a internetului

Internetul este utilizat Tn scopuri comunicationale, interactionale si tranzactionale (pentru
on-line banking sau e-comerce), pentru publicitate cele mai importante fiind utilizarea sa
comunicationala si interactionala. Suporturile publicitare specifice internetului sunt: pagina de
web (home page), bannerele si butoanele publicitare care de cele mai multe ori fac trimitere la

pagini de web, sponsorizarea spatiilor virtuale, newsletter-urile (texte cu caracter publicitar
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informativ), transmise catre casutele electronice prin intermediul unor grupuri virtuale
(newsgroups), e-mailurile cu oferte speciale ca instrumente ale marketingului direct. Ceea ce
reprezintd programele tv distribuite in prime-time, pe posturi nationale, ca potential al contactului
cu o audienta utila mare, reprezinta portalurile (Yahoo, Lycos, Alta Vista etc.), pentru internet;
acestea incaseaza mai bine de jumadtate din fondurile care intrd anual in publicitatea on-line, ele
bucurandu-se de un numar mare de utilizatori. Ziarele si publicatiile de interes general sau
special au de cele mai multe ori editii on-line care sunt prezentate sub forma unor pagini de web
si care includ publicitate prin bannere sau butoane. Televiziunile prezinta pe propria pagina de
web posibilitatea viziondrii anumitor programe, iar posturi de radio, care transmit doar prin
internet, nu mai reprezinta o noutate pentru peisajul mediatic romanesc. Spoturi audio si audio-
video pot fi de asemeni urmarite on-line. Internetul este un mediu care se dezvolta in continuare
intr-un ritm rapid, forma preponderentd de publicitate prin intermediul internetului este bannerul,
acesta constituind 80% din totalul publicitatii prin internet (Kloss, p. 315).

Avantajele utilizarii sale in scopuri publicitare sunt audienta globald (orice persoana care
are conexiune la internet poate accesa in principiu orice pagina de web de pe un server din orice
colt al lumii, in condifiile cunoasterii utilizarii acestui mediu, lucru de la sine inteles pentru
tanara generatie), accesibilitatea mesajului la orice ora din zi si din noapte, atata vreme cat acesta
se afld pe pagina. Publicitatea poate fi integratd in partea redactionald a paginii si poate fi
ridicate. In plus numarul de utilizatori ai unei pagini poate fi foarte usor inregistrat, prin aceasta
audienta mediului putand fi lesne calculatd, si pornind de la audienta se pot calcula si ceilalti
indicatori. Datoritd modalitatilor tehnice diverse, mesajele publicitare sunt percepute la
parametrii diferifi (culoare, viteza, claritate). Costurile productiei si distributiei de mesaj
publicitar in internet sunt scdzute, dar un dezavantaj il constituie faptul cd, pentru utilizator
accesarea internetului se realizeaza la costuri relativ mari. Un alt impediment este nivelul scazut
de eficientd al unui mix concentrat (simplu) care sa utilizeze doar internetul (exceptie facand
publicitatea pentru alte pagini de web). Daca bannerele si butoanele se bucura de atentia
utilizatorilor, e-mailurile cu caracter promotional, in special atunci cand sunt primite intr-un
numir mare, sunt de cele mai multe ori sterse fird a fi citite. In cadrul comunicirii prin
intermediul internetului, comunicarea publicitara joaca un rol marginal, iar din totalul incasarilor

din publicitate doar cca. 0,1% sunt reprezentate de publicitatea prin internet in Germania si de
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cca. 0,7% 1in Statele Unite ale Americii (pentru anul 1999, in perioada de inflorire a new
economy, Kloss, p. 315). Se preconizeaza o crestere a atractivitatii publicitare a acestui mediu.
Produsele pentru care se realizeaza cel mai adesea publicitate on-line sunt preponderent:

producatori de hardware, de software, firme de telecomunicatii, prestatori de servicii financiare.

Evaluarea utilizarii mediatice in publicitatea exterioare (outdoor)

Contactul cu publicitatea exterioara este dificil de masurat,
utilizandu-se marimi cumulate, gen numarul pietonilor si a persoanelor ce trec in mijloace de
transport care trec pe ord in intervalul 7-19 pe langa un panou, si care la un test isi aduc aminte
ca au vazut mesajul publicitar amplasat in apropiere. Publicitatea exterioara se adreseaza unor
categorii diferite de public: pietonilor, conducatorilor auto si calatorilor din mijloacele de
transport In comun care trec pe langd un panou. Potentialul de atragere a atentiei de catre un
suport publicitar exterior depinde de: unghiul din care poate fi privit acesta, de fluxul de
trecatori, durata contactului, distanta fatd de fluxul de trecatori la care este amplasatd reclama
exterioard, vizibilitatea reclamei (uneori se pot interpune copaci, masini parcate, etc.),
complexitatea ambiantei vizuale (fundalul), existenta altor reclame outdoor similare in apropiere,
complexitatea traficului (intr-o intersectie cu trafic dificil conducatorii auto nu vor putea sa-si
distraga atentia de la trafic pentru a vedea un poster), indltimea la care este amplasat si nu in
ultimul rand, conditiile de iluminare ale reclamei (Kloss, p. 297).

Prezenta publicitdfii outdoor se face simgitd in diferite modalitati: de la panourile
publicitare de diferite marimi amplasate pe marginea soselei, pe cladiri, la panourile amplasate
pe stadioane, arene sportive, la bannere aeriene §i luminoase amplasate fie aerian stradal, fie in
diferite sali sau pe cladiri, pe chioscuri, in gari si aeroporturi, in statiile de autobuz, la
autovehicole care contin imaginea vizuald a unui mesaj publicitar. Aceste autovehicole pot fi
taxiuri, masini de firma, remorci, tramvaie, autobuze. Unele masini de serviciu pot fi utilizate ca
suport publicitar prin vopsirea lor integrala sau partiala in culorile /ogo-ului firmei si aplicarea
propriu-zisa a acestuia intr-o masura mai mult sau mai pufin discretd intr-una sau mai multe parti
ale masinii. Intr-o maniera similara, unele aeronave comerciale care poarta insemne publicitare.
Firmele luminoase sunt tot o0 modalitate de publicitate exterioard, iar omul-sandwich reprezinta
unul dintre clasicii publicitatii outdoor, asa cum Time Square din New York este un loc public al
carui semn de marca il reprezintd publicitatea outdoor prin panouri, bl/imps-uri (un gen bannere

electronice) s.a.m.d'. Etalonul pentru publicitatea stradala este in statele occidentale formatul 84
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x 59 cm, amplasat vertical sau orizontal. Marimea posterelor este de regula un multiplu al acestui
etalon. Distingem astfel, afisele amplasate pe cladiri si stalpii destinafi afisajului, acestea nu
depasesc de 6 ori marimea unui etalon. City-light-poster sunt postere luminate in locuri circulate
intens, in preajma statiilor mijloacelor de transport in comun si au de regula marimea a patru
etaloane, 168 X 119 cm. Posterele mari sunt amplasate pe spatii private si au marimea de circa
252x356 cm, de 18 ori valoarea etalonului. City-light-board sunt similare city-light-posterelor,
dar au marimea unor postere mari. Superposterele au marimi de circa 40 de ori valoarea unui
etalon (Kloss, p. 299). Dincolo de amenajarea unor spatii publicitare bine determinate, afise de
marimi medii de foarte multe ori amplasate pe pereti, pe paravanele de constructii, aspectul
acestei amplasari fiind de regulda unul neingrijit care dezavantajeazd de cele mai multe ori
mesajul publicitar §i constiuie in cele mai multe cazuri faptd pedepsitd contraventional.
Utilizatorul clasic de internet este o persoana tanara, sau cu varstda medie care are studii
superioare, tendinta catre utilizarea acestui mediu de catre alte categorii de varstd fiind in
crestere.

Avantajele sunt posibilitatea utilizarii cu succes a publicitatii outdoor in campaniile
locale. Mesajele publicitare pot fi plasate cu succes in apropierea punctelor unde are loc
vanzarea. Flexibilitatea creativd oferitd de publicitatea exterioara este mai mare decat cea a
presei scrise, existand posibilitatea utilizarii bidimensionale, chiar multimediale in cazul unor
panouri video din statiile de metrou, din piete publice, din gari care transmit de regulad spoturi si
informatii utile (stiri pe scurt, starea vremii), (Schneider/Pflaum, p.280). Impactul vizual al
publicitatii outdoor este marcant, fiind un mediu excelent pentru introducerea unor marci §i

produse noi. In plus raportul dintre audienta si costuri este unul favorabil, dar relativ la paleta

selectivitatea practic imposibila a publicului tinta. Costurile absolute ale unei astfel de insertii
publicitare sunt foarte diferite, existand o gama foarte larga de suporturi publicitare outdoor care
diferd ca si pret de productie, dar si de utilizare media. Panourile concurentei pot fi (mai ales
cand este vorba de postere plasate pe cladiri) amplasate in apropiere, ceea ce poate constitui un
dezavantaj (Schneider/Pflaum, p.280). Costurile de productie in cazul unor superpostere sau ale
unor city-light-postere sunt ridicate. Dintre dezavantaje nu sunt de neglijat: eficienta dificil de

masurat si imposibilitatea transmiterii unor mesaje complexe (Nicola/Petre, p. 154). Publicitatea
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exterioara pentru tutun este permisd doar prin atasarea propozifiei: tutunul dauneaza grav
sanatatii, comform normelor europene.

Publicitatea outdoor este utilizatd cu succes si constituie unul dintre mediile de baza
pentru publicitatea electorala.

Tabelul de mai jos sitetizeazad evaluarea realizata n subcapitolele

anterioare:
Tip (categoria) media | Impact Costuri pe mie | Posibilitatea planificarii
(CPM), costuri pe
punct (CPP)
National Local
Presa scrisi Moderat mare Mare de scurtd durata
Radio foarte mic mare Mic De scurta durata
Televiziune Mare mic Mic De lunga durata
Cinematograf Mic mare Medii De lunga durata
QOutdoor Moderat mare Mic De lunga durata

Tabelul: Evaluarea comparata a utilizarii publicitare media. Sursa: adaptat dupa Nicola/Petre, p. 152.

Sumar: Secolul XX a reprezentat perioada de dezvoltare a unor teorii care au avut ca tema
centrald media. Paradigma dominanta este de natura functionalista, in cercetarea media abundand
studiile empirice despre efectele media. Acestei paradigme 1 se alaturd paradigma alternativa,
paradigma culturala care include studiile culturale, teorie feminista.
Test de autoevaluare

1. Expuneti punctul dvs. de vedere cu privire la aplicabilitatea si limitele paradigmei

determinante versus cele ale paradigmei alternative in analiza media.

Bibliografia modulului:

Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca, p. 96-140.

46



III. Anexe:
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Saxer, Ulrich (1999), Der Forschungsgegenstand der Medienwissenschaft, in: Leonard,
Joachim-Felix/Ludwig, = Hans-Weber/Schwarze, = Dietrich/Strassner, =~ Erich  (coord.):
Medienwissenschaft, Berlin, NewYork, p.1-14.

Schneider, Karl, (1997),Werbung, in Theorie und Praxis, M und S Verlag, Waiblingen.

Toscani, Oliviero, (1997), Die Werbung ist ein lachelndes Aas, Fischer,
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Wohe, Giinter, (1986), Einfithrung in die allgemeine Betriebswirtschaftslehre, 16.

Auflage Franz Vahlen, Miinchen.

*** Dictionar enciclopedic Brockhaus, 1971, vol.12.

Legislatie

*#* Lege privind publicitatea nr. 148/26 iulie 2000, publicata in Monitorul
Oficial, nr. 359, din 2 august 2000.

*** Legea Audiovizualului, nr. 504/11 iulie 2002, publicata in Monitorul
Oficial, Partea I, nr. 534, din 22 iulie 2002.

*#*Lege privind modificarea si completarea Legii audiovizualului, nr. 402/7
octombrie 2003, publicatd in Monitorul Oficial, nr. 709, din 10 octombrie

2003.

Glosar:

Agenda-setting= teorie a efectelor media care presupune faptul cd media influenteaza temele la
care reflectd opinia publica;

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 o anumita 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 de cat ei de catre media

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

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

Spirala ticeri=i teorie privind opinia majoritara si opinia minoritara si totodata privind procesele
prin care opinia publica este influentata

Stimul-raspuns =teorie privind efectele puternice care a reprezentat inceputul 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 1n vederea obtinerii unor gratificatii

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

ii www brat.ro

ii Elemente suplimentare despre conceptia mesajelor publciitare destinate publicititii exerioare in Russel/Lane,
Manual de publicitate, Teora, 2002, p. 435-461.
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