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Informa tii generale

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

Nume: BALAS (Balaban) Delia Cristina  Instrumente BTL
Birou: str. Traian Meoiu nr. 71, et. V, sala Codul cursului: MP 1207

V/1 An Il, sem Il

Telefon: 0264-431505 Curs obligatoriu

Fax: 0264-406054 Tutore: prof.dr. Delia Cristina (BALABAN)
E-mail: balaban@fspac.ro BALAS

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

Conditionari si cunostinte prerechizite:

Cursurile dePublicitate, Reldi Publice. Tehnicisi instrumenteconstituie cele daucursuri care
furnizeaz n anul | informai care permit o mai bunintelegere a nwnilor care vor fi

prezentate in cele ce urmeéabDe aceea In special cursul Beblicitate este important a fi
parcurs pentruacse prezirit in cadrul acestui curs fioni introductive de publicitate, iani de

creaie publicitag, naiuni despre conceptul de imagine, etc.

Descrierea cursului:
Relaia dintre Publicitatei PR, definireasi clasificarea media in raport cu publicitatea,riieo
privind utilizarea media in publicitate, sponsoréa product placementulnarketingul direct,

promovarea variilor, constituie temele centrale ale cursuluitrumente BTL

Organizarea temelor in cadrul cursului:
1. Tema Publicitate vs. PReste accesikil la modulul | al cursului in format
electronicsi podcastul aferent sunt prezente pe platformang&amant la distati la

adresahttps://portal.portalid.ubbcluj.ro/

2. TemaAgenia de publicitateeste accesikiilla modulul I al cursului in format electrorsic
podcastul aferent sunt prezente pe platforma détiimant la distard la adresa:

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




3. Tema Sponsorizareaeste accesildl la modulul Il al cursului Tn format electronig
podcastul aferent sunt prezente pe platforma détiimant la distard la adresa:

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

4. TemaProduct placementudste accesikilla modulul 1l al cursului in format electroryic
podcastul aferent sunt prezente pe platforma détiimant la distard la adresa:

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

5. Tema Promovarea vanzilor, este accesihil la modulul Il al cursului in format
electronicsi podcastul aferent sunt accesibile pe platformand&amant la distati la
adresahttps://portal.portalid.ubbcluj.ro/

6. TemaMarketingul direct este accesildilla modulul 1l al cursului in format electronigt
podcastul aferent sunt prezente pe platforma deitamant la distata la adresa:

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

7. TemaNoi modalitifi de promovaregste accesikilla modulul Il al cursului in format
electronicsi podcastul aferent sunt prezente pe platformang&amant la distati la

adresahttps://portal.portalid.ubbcluj.ro/

Formatul si tipul activit atilor implicate de curs:

Cursul va include atat prezentarea anumitarunosi concepte, precursi discuii in intalnirile
curente incluse n calendarul activitor. In cadrul acestor intalniri vor fi abordateetade de
predare interactiy asistat de calculator, se vor utiliza prezémtpower-point la curs, materiale
video care vor fi postate pe pagina de web a cuirsBtudefii trebuie 4 dezvolte un proiect de
cercetare de grup care are caracter obligatoisa participe la disctile pe temele precizate pe

forumul cursului.

Materiale bibliografice obligatorii:

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

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

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



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

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

Russel, Thomas, Lane, Ronald, (200&)anual de publicitateEditura Teora.

Materiale si instrumente necesare pentru curs:

Echipamentul necesar pentru curs estealoulator cu acces la interent, programele necesare
sunt sistem de operare Windows, culbwmowser de accesare a internetulu{Explorer, Mozilla
etc.). De asemeni, pentrusi@rele videosi /sau audio este necesafindows Media Player.
Pentru citirea articolelor de pe CD-ul ggbeste necesar progranfdobe Acrobat Readercare
poate fi accesibil pe internet gratis. De asemamiantaOffice 2007 ofera posibilitatea citirii
documentelor PDF. Este de asemeni nedestlizarea pachetului Microsoft Office. Aceste

programe sunt accesibile in magazinele de profil.

Calendarul cursului:
1. Modulul I: Publicitate vs PR
Agentia de publicitate
Alegerea temei proiectului de cercetare, formareapejor, discutarea cu titularul
cursului a designului de cercetare 1 martie-30 imart
Bibliografia care necesih si fie parcursa:
Balaban, Delia Cristina/Abrudan, Mirela (2008)endieme in relaii publice si publicitate.
Planificare strategig si instrumente de comunicaréritonic, lasi.
Balaban, Delia Cristina (2005pomunicare publicitat, Accent, Cluj-Napoca, p. 181-183.
Este necesarealizarea exergilor care se afi la finalul modululuisi trimiterea lor étre tutori.
Termen pentru consultarea bibliografyetrimiterea soltiilor pentru temesi exerctii: 1martie-
15 martie

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

2. Modulul 1I: Publicitatea BTL
01 Sponsorizarea
02 Product placementul
03 Promovarea vaadlor



04 Marketingul direct

05 Noi forme de promovare
Bibliografia care necesifi a fi consultat:
Balaban, Delia Cristina (2005pomunicare publicitat, Accent, Cluj-Napoca, p. 141-157..
Termen pentru consultarea bibliografietrimiterea soltiilor pentru temesi exerctii: 30 martie-
15 aprilie

Modulul Il se abordeaizla prima intalnire: primul weekend din luna mai.

Predarea proiectului de cercetare: 15 mai .
Examen final: primul weekend din luna iunie (data \wa fi comunicati Tn timp

util)/reexaminare in sesiunea de reexaminare din ha iunie

Politica de evaluaresi notare:

Nota finak const dintr-un examen care cuprinde un rirde cinci intrebri, unele cu caracter
general, altele cu caracter precis. Examenul repee50% din nota final, restul de 30%
reprezind evaluarea proiectelor de cercetare de grup, 2@@varea exerdgilor postate pe site-
ul cursului. Data pregdii proiectelor este 20 ianuarie 2009, proiectede pgedau in format
electronic, direct coordonatorului cursului, la exi de email mai sus mEmati. Tema
proiectelor de cercetare este aleds inceputul semestrului, moment in care se abiki
componem echipei, format dintr-un nunir de 2 paa la 5 membri. Nu sunt incurajate
proiectele individuale, pentruacin industrile comuniagonale, de regdl proiectele sunt
soluionate Tn grup, cu toate acestea nu vor fi sanate. in cazul in care nu este respéatata
de predare a proiectelor, vor fi aplicate same de un punct din nota finala a examenului.
Pentru studen care au fost activi pe perioada semestruluigrarhul cursului va fi acordat un
punct in plus la nota examenului. Este impoiasdlvarea tuturor exetilor rezolvate si
trimiterea lor pe parcursul cursului (cel tarziufilkele fiecarei luni) citre tutori, prin email la
adresele mai sus m@onate. Tutorii vor #spunde acestor mesaje printr-un email care
sintetizeaz evaluarea exengilor realizate. Studen se pot prezenta la drire de noi sau la
sesiunea de resta@n unde principiile de notare sunt acelez la primul examen, exetidie,
proiectul colectiv este necesdr fie Tnca 0 dafi trimise tutorilor cu cel tarziu déawzile Tnaintea

datei de reexaminare.



Elemente de deontologie acadeniic

Proiectele de cercetare trebuierespecte deontologia acadefnieste necesar ca datelefe
ohtinutesi prelucrate duf criteriile clasice ale cercati in domeniul socio-uman. Este necésar
precizarea surselor bibliografice, utilizareamior, a referinelor conform normelostiintifice.
Plagiatul se pedepge conform reglemedtilor in vigoare ale universitii.

Pe forumurile de disgie este necesautilizarea unui limbaj adecvat.

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

sau pute veni in orarul de consuiaafisat mai sus.

Strategii de studiu recomandate:

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

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



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

instrumentelor nogi totodat prin prezentarea mionilor legate de planul media.

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

dobandite.

Obiectivele generale ale cursului

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

o b~ 0D

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

unor studii empirice.



Modulul I: Publicitate vs. Relatii Publice

Agentia de publicitate

Scopul si obiectivele modulului: prezentarea structurii agezi de publicitatesi a tipologiei

ageniilor de publicitate.

Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anterior.comunicarea este defiaifn primul

rand in calitate de intergiene simboli@. In cadrul cursuPublicitatese expli@ termeni precum

copy strategyimagine, pozionare etc..

Schema logid a modulului: PR vs. Publicitatesi

Client service

]

Agentia de
publicitate
/
Dep. (_:ercetare_> Dep. Credei L) Dep. media L5 Dep. BTL — Dep.
Produgie

1. Relatii Publice vs. Publicitate

Obiective: prezentarea punctelor comugi@ diferenelor intre PRsi Publicitate

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

Relaiile publice si publicitatea joa& un rol esetial in societatea contempotan
dezvoltarea mijloacelor de comunicare in infisid strans legate in special de publicitate.
Publicitatea are un rol economic deosebit, finth@pala surs de finanare si totodat
motorul dezvolirii media private, relga sa cu sistemul media n general fiind de ratur
complex.

Relaia dintre cele daudomenii PRsi publicitate este, cel pun prin prisma adeor
Integrated Marketing Communicatiomna armonioas Dac ar fi si parafrazm unii
autori, publicitatea se &flin cidere libe#, locul siu urméand a fi luat de reide publice.
Dincolo de metafore, prognozele spestdbr in domeniu intredd o cratere global
substariala in domeniul relgilor publice si atrg ateria asupra faptuluizpublicitatea Tn

forma sa clasic sufeli un oarecare declin. O tendinsubstariala de crgtere n sectorul



relgiilor publice este semnatathiarsi pe piaa romaneagcpe care unii autori o definesc
cel puin pentru industriile comunit¢i@nale ca fiind o pig in formare.

Publicitatea a constituiii constituie, dup unii autori, ind@ un domeniu aproapiat, chiar
integrat marketingului, partesadar astiintelor economice. Psihologia, sociologia,
lingvistica, semiotica, chiagi antropologia au utilizat publicitatea ca obielctercetrii lor.
Punctul lor de vedere a fost de cele mai multeuonl critic. Stiintele comunigrii au
descoperipublicitatea mai tarziu.

Aceasta urrireste € influenteze, & convingi consumatorul & solicite sau ricar %
cunoasé un anumit produs/serviciu promovati saiba o anumii atitudine care &l
determine % achiztioneze produsul/serviul respectiv, bineies in cazul ideal. Cercetarea
publicitatii, atat din punct de vedere al marketingului chtstantelor comunidrii s-a
concertizat intr-un nuéin remarcabil de studii Tn special cu privire lactéde publicittii
asupra consumatorilor. Cu toate acestaapunsul despre modul n care publicitatea
influenteaz consumatorii nu este unul unitar. Tabelul de noai prezini locul si rolul

relgiilor publicesi respectiv al publicitii in contextul mai amplu attiintelor comunidrii:

Comunicarea informal = Comunicarea de maé Sistemul comunicaional
Teoria comunigrii Teoria media Teoria comunigrii
Teorie informale
Transformare e-mail, internet, Noile media(multimediasi Societatea informinali,
posibilitate crescutde a internetul), modificarea societatea media
intra Tn contact efectelor
Solutii Pedagogia media, legigla Etica media
media
Probleme Corectitudine, Cenzura, supra-oferta Constructia realit:tii
modificarea spgului informaionali, concentrarea
privat economid in domeniul

media, probleme legate de
conceptul de figune

Receptor Eu, tu , noi Public Public
Comunicator Propria inscenare Jurnalism Réelpublice/ Publicitate
Procese Discuia, discursul, Informatia, divertismentul, Opinia publié
comunicationale raspandirea de zvonuri comentariu
Mijloc
Limbajul Mass-media Comunicarea
dezvoltarea, dezvoltarea, funionarea, dezvoltarea, funonarea,
functionarea, structura = structura structura
(rol, organizare) (rol, organizare) (rol, organizare)

Tabelul 1.1 Domenii de cercetare tiinta comunidrii (dupa Merten: 1999, p.463).
Dezvoltare istorici



Publicitatessi relatiile publice au afrut Tn istoria comuntrii in momente diferite. Primele
forme rudinemtare de publicitate auaag Tncé din antichitate, pornind cu strigarea, cu
placile de piati unde erau inscripnate primele anuari de mi@ publicitate, continuand
cu targurile de produse din evul mediu (pe careRf&ul, casi publicitateasi marketingul

il consided a fi parte a instrumentarului lor), cu targurike hostresi cu apariia formelor
clasice de publicitate: machetele de prés cotidiene, anunrile de mié@ publicitate in
publicgiile de profil din sec. XVIII-XIX, publicitatea tnazit (pe tramvaie), reclamele
luminoase, publicitatea stradala sfrsit de secol XIXsi nu Tn ultimul rAnd cu publicitatea
radio, TVsi on-line in secolul XX. Relaiile publice au afrut in istorie mult mai tarziu, in
Statele Unite ale Americii, printre altele ca nda@ industrigilor sub forma unor mesaje
propagandistice plite la incerdrile jurnalistiior de a scrie despre comde grele si
improprii de mung din anumite fabrici. Retale publice in faza lor de debut au fost o
forma unidimensional de comunicare cu media. Remus Pricopie wiebdespre retdle
publice ca un produs american, care sub presiunea globaijzmanifestafi tot mai
puternic incepand cu a doua jdtate a secolului XX, a fost imporéatasiv de étre alte
tari ale lumii. Tn general, un astfel de produs deport este supus unor modiit
structurale determinate de fele culturale ale spaului adoptiv, ceea ce, de multe ori,
poate conduce la o atenuare a caracteristicilompare ale produsulufi.Personalitile care
au marcat rel@le publice de-a lungul istoriei lor au fost in A8USamuel Adams, Amos
Kendall (in perioada premeitgare), P.T. Barnum (importangi pentru evoltia
publicitatii), Ivy Lee (supranumitsi parintele relaiilor publice), Edward L. Bernays
(considerat fondatorul refdor publice in forma contempora)f. Cu toate & dupi cel de-al
doilea izboi mondial tehnicilei instrumentele de PR au fost importate din Statiide,
Europa a cunoscuyt din alte perspective forme ale rgillar publice. Astfel, in Germania,
spre deosebire de SUA, rglie publice nu au fost imiate de mediul economic, ci de
institutiile statului, Kaiserul german ordonand la finele secolului XX prezepe navele
sale a unofireri de informaii care & puri la dispoziia presei informgile solicitate,
realizand ceea ce numi@ffentlichkeitsarbei(trad. mung cu opinia publig, denumirea

germand utilizata pentru PR). Cu toate acestea teoreticienii gernsant de prere ¢

! Delia Cristina BalabarGomunicare publicitat, Accent, Cluj-Napoca, 2005, p.7-29 , Capitolul it Istoria
comunigirii publicitare.

2 Remus Pricopie Tn volumul Reiigpublice. Evoluie si perspective, Editura Tritonic, Bucyte p. 77.

3 Ibidem 4, p. 86-87.
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relgiile publice au cunoscut o naulimensiune prin prisma infuziei de cugtese dinspre
Statele Unite de dupcel de-al doileaazboi mondial.

in Romania, publicitatea are o istorie consideratzil veche decat relde publice, de altfel
sintagmarelasii publice este utilizat sub aceastforma doar dup 1990. Agerile de
publicitate apar imediat dd@ceast dat si se dezvolf odat cu intreg sistemul economic,
aducadnduwi un aport seminificativ la dezvolatarea sistemuhlaedia, n special al
televiziunii private. Ageti de relgii public apar relativ mai tarzigi cunosc o dezvoltare
accelerat dupi anul 2000. De altfel duppromulgarea legii privind liberul acces la
informaia publia in anul 2002, reldle publice capta relevana mai maresi pentru
institutiile publice.

Definirea conceptelor

Dupa o scurd trecere n revidta dezvolirii instorice a conceptelor, demersul comparativ
se oprete la definirea termenilor. Ceea ce la prima vegeare & fie simplu, se dovede a

fi un proces complex, care necéstapacitate de selge a celor mai relevante defimj
avand in vedere nuirul mare de definii pe care aceste dawmouiuni le au.

Publicitatea, in sens deadvertising este definit, de unul dintre cele mai cunoscute
dictionare de specialitate ca fiindiinfa, afacerea sau profesia c¢hé si diseminirii
mesajelor (reclamelor), o institie sociali care afecteaz viara de zi cu zi a fietui
individ, o fora care modeleaz cultura de masa, 0 componérd activitirii de marketing
sau o surg de informare despre produse, servicii, evenimemdivizi sau institgi
(companii)*Prezentarea diferezi ntre publicitate in sens dadvertising si respectiv
publicity ar fi Tn acest context redundantu atat mai mult cu cat aceaslistinaie a fost
prezentat clar in cele cateva manuale de publicitate putdita noi, un exemplu elocvent
in acest sens fiind manualul Miahelei Nicgila lui Dan Petré.

David Ogilvy, unul dintre cei mai cunogcexpeti interngionali in publicitate, este de
parere & pblicitatea nu este o &rtci un mijloc de informare. Ingomar Kloss defitesla
randul 4u publicitatea ca o forinde comunicare persuasicare are ca scop declarat
agiunea la nivelul atitudinilor consumatorilor in \e¥da dezvoiirii unor atitudini pozitive

fata de produsul promovat. Pentru Kloss, publicitaten este direct responsabide

* Michael J. BakerMiacmillan Dictionary of Marketing & Advertisingd. Macmillan Business, London, 1998, p.6.
® Manuela Nicola, Dan PetrManual de publicitategditura comunicare. ro, Bucuré, 2001.
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vanzarea produsel8rGabriel Siegerti Dieter Brecheis definesc publicitateza proces
comunicaional care urnareste si influerreze cungtinge, opinii, atitudini si/sau
comportamentul f& de produse, servicii, companiiansi sau idei. Publicitatea utilizeaz
mijloace specificesi este distribui# prin intermediul medid. Cei doi autori elvgeni
diferentiaza mai departe publicitatea, in publicitate destee economit; Absatzwerbung
care are ca scop influgmea consumatorului in vederea agfomirii anumitor produse, un
fel de publicitate clasic pentru campaniile de promovare ale \vdibar, dac ar fi &
redefinim acest concept in termeni de submix pitatic

Relatiile publice s-au bucurat de-a lungul ultimului secol de numseodefiniii. Acestea
pot fi interpretate in cadrul celor patru modelergale care s-au derulat, istoric vorbind
din momentul apatiei relgiilor publice in calitate exclusivde media relationsi para in
prezent. Se face referire aici la modedublicity, cel al inforndrii, cel al persuasiungi nu
in ultimul rand modelul dialogului (traducere perecab prefex autorii germanofoniy.
Grunig si Hunt vorbesc despre: modelul impresariat/propdggpress-agency/ publicity
modell) modelul informailor publice (ublic information mode]) modelul rel&ilor
publice bidiregonate si asimetrice fwo-way asymmetric modelsi modelul relaiilor
publice bidiredonalesi simetrice fwo-way symmetric mogél

Rex Harlow, dup ce a sintetizat 472 de detiniale relaiilor publice formulate anterior,
propune propria sa defii@. Acesta considérca PR-ul este in primul rand o fuie a
managementului, care créan punte comunig@dnak de cooperare reciprédcintre
organizaie si mediul exterd®. Giinter Bentele, unul dintre liderii comuit stiintifice de
PR din Germaniai cel care devine la inceputul anilor @aaci, primul profesor in
domeniul reldilor publice din istoria sistemului academic germaémpirtaseste un punct

de vedere similar: refile publice sunt strans legate de managementtexagprezing

® Ingomar Kloss, Werbung, Opladen Westdeutscherye?@00, p. 5.

" Gabriele Siegert/ Dieter BrecheWerbung in der Medien- und Informationsgesellsghést Verlag, Wiesbaden,
2005, p. 26.

8 bidem 6, 2005, p. 43.

® Remus Pricopie Tn volumul Reiiapublice. Evoluie si perspective, Editura Tritonic, Bucyte p. 37-39. in
compardge in Flaviu Glin Rus, Introducere nStiinga comunidrii si a relaiilor publice, Institutul european, 4
2002, p. 71-73, propune ufitnarele denumiri modelul publiéiii, modelul agiunii informatiilor, modelul asimetric
si modelul simetric.

1% Flaviu Gilin Rus, Introducere inStiinga comunidrii si a relaiilor publice, Institutul european, & 2002, p.43.
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managementul proceselor de comunicaranformare intre organizéi si mediile sale
externesi interne (gir;i ale opiniei publice)**

Comunicatorul in publicitate, comunicatorul in PR

In ultimele decenii asisn la o profesionalizare a comuit la nivel global, proces de
profesionalizare pentru care nu n ultimul rand lpithtea si relaiile publice, akturi de
dezvoltarea sistemului media sunt principalii resabili. Dad Tn comunicarea
interpersonadl, privat, fiecare persoanindeplingte pe rand rolurile de comunicator sau
emitator si respectiv de receptor, Th comunicarea media @asbmunicatorii sunt in cea
mai mare parte profesiatii’?> Prin profesionalizare se télege: definirea clara unei
profesii, un studigi/sau o pregtire profesional bazai pe reguli clare, constituirea unor
organizaii profesionale, reglementarea legiferarea domeniulugi nu in ultimul rand
constituirea unor organigiaprofesionale, dezvoltarea eticii profesionale thbelul de mai
jos, in care sunt sintetizate categoriile de cocatori din media, specialistul in publicitate
(creatorulsi distribuitorul de mesaj, daceste & prefeam o forumk generi@ pentru toate

profesiile prezente Tn industria dadvertising) si consilierul PR sunt de asemeni

reprezentg:
Rol/Element Artist/ Jurnalist Moderator Consilier PR Specialist
publicitate
Entertainer
Aport divertisment Informatie Comentariu, persuasiune persuasiune
informaie,
comunicational divertisment
Apartenenta initiala | teatru presa sctis Intruniri ntruniri anunuri la
mica
publicitate
Relevarta ideeii de putin/deloc/figiune  Puternic Mediu mediu relativ slab
adewvir
Competerte/abilitati = Prezentare seletie, Prezentare redactare, strategie,
cercetare, concepie, concepie
redactare management

1 Gunter BenteleGrundlagen der Public Relations. Positionbestimmamgnd einige Theseim Dornsbach
Wolfgang,Public Relations in Theorie und Praxis. Grundlagem Arbeitsweise der Offentlichkeitsarbeit in
verschiedenen FunktioneMinchen, p.21-36.

12 Nu

vorbim aici de tendina actual datorit dezvoltrii new media étre uses generated conteteptezeia

masi\i a mesajelor postate de persoane private.
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strategic

Tabelul 1.2: Diversificarea profesiilor in comunicaea mediatici ( dupia Merten, 1999

Functiile publicit atii, functiile relatiilor publice

Fundiile publicitatii si functiile relatiilor publice preziri anumite puncte de convergan
darsi anumite puncte divergente. Dumgomar Kloss, fungle publicitatii sunt, generic
vorbind: fungia de informare (informarea publiculuiinta cu privire la anumite
produse/servicii), fun@ de motivare (motivare in vederea adezianumitor produseyi
functia de socializare (in sensul piéigi consumatorilor pentru ofertele de pe g@ja>
Funaia economig este importait pentru publicitate. Fumi@ persuasi¥, fungia politica
reprezini de asemeni alte futicale publicititii. Fungia esteti@ este o funge relevani
pentru publicitate mai ales Tn contextul festivadurinterngionale, jucand un rol din ce in
ce mai important in industria de profil. Exacerlaad@mensiunii artistice a publigiti, Tn
detrimentul celei economice, constituie pentru shlLaura Ries, autorii mediatizatului
volumului Caderea advertisingulugi ascensiunea PR-uluinul dintre motivele pentru care
relgiile publice devin din ce in ce mai semnificativenpru procesele comunitanale de
tip persuasiv.

Relgiile publice indeplinesc in primul rand o furecmanagerial, pe care Cristina Coman
0 descrie ca incluzand u#toarelor activilti: analiza, interpretaregi anticiparea opiniei
publice, consilierea conducerii orgartieg studierea, conducergaevaluarea permanent
a programelor de dane si de comunicare, planificareg implementarea ainilor
organizaiei referitoare la influefarea schimirii politicilor publice, si nu in ultimul rand
gestionarea resurselor in vederea indeplinirii ahielor specificé?* Flaviu Gilin Rus
enumei urmitoarele fundi ale sistemului de PR: analiza, sinteza, corieap proiectarea,
redactarea materialelor referitoare la sisteyin promovarea acestuia, dezvoltarea
comunicirii interpersonalgi organizared® Giinter Bentele adaagelaiilor publice fungia

de generare de consemsea de management al conflictelor infieintrasistemice.

PR si publicitate, aspecte comunai diferente

13 |bidem 5.
14 Cristina CoamnRelaiile publice. Principiisi strategii, Polirom, lai, p. 32.
15 Ibidem 9, p. 59-61.
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in fundie de modeluki obiectivele comuniagonale, orizontul de timp, utilizarea media,

obiectivul comunicaonal, adresamn aspecte organizatoricgl costuri, asemmnarile si

deosebirile dintre publicitatg relatii publice sub prezentate in tabelul de mai josfeuina

sintetia:

Publicitate

Relatii Publice

Modelul comunicational

Obiectivul
comunicational

Orizontul de timp

Utilizare media

Obiectul comunicational
Adresanti

Aspecte organizatorice

Costuri

aaioneaz unilateral, de cele mai multe @
asimetric; excee face Tn publicitate:
BTL® marketingul sau comunicare
direct;

sprijind nu Tn ultimul r&nd funga de
vanzare;

tranzadonale; se adaudg fungia de

utilizeazz un model complex, care de
regub include Tntr-o anumit propotie
fiecare dintre cele patru modele
prezentate mai sus, modelul
bidimensional simestric, fiind cel care
predomird Tn ultimii ani

promoveaz intelegerea, integrarea

urrdireste s@derea costurilor sistemului in mediul extern; ugreste

cresterea vanarilor;

generare de consegiscea de management

al conflictelor;

se desfsoari pe termen scurt

se desfsoari pe termen lungi mediu

nu toate activittile sunt legate de media;nu toate activittile sunt legate de media;

domeniul BTL utilizeaz instrumente
precum promovarea vairdor,
sponsorizarea, care sunt doar

exemple Tn acest sens; sunt acloniate
contra cost spi si timpi mediatici;
apartia media este ceit

produse/servicii, doar Tn cazuri Specii
(corporate advertisingcompanii
publicul extern

strans legdt de vaniri, publicitatea este
dezvoltai prin intermediul
departamentului de  marketing
companiei care contracteazle cele mai
multe ori servicile unei agein de
publicitate full servicessau a mai multol
agenii (agenie de crege, ageiie media,
agenie BTL etc.);

reducerea retdlor publice exclusiv la
media relations constituie o geagroare

cateyaun redugonism anacronic; acest sens;

accesul la media nu esteititl, valoarea
informaionali a informaiilor furnizate

de consilierii PR determinapariia in
media; apatia media suférun oarecare
grad de incertitudine;

companii sau chiar persoane publice,
vedete etc.

publicul intern al organtis, publicul
extern

funcie a managementului,
departamentul sau consilierul de PR
daci nu este vorba despre un
departament este direct subordonat
conducerii si are posibilitatea de a
comunica direct cu aceasta, serviciile de
PR nu sunt rareorisi doar patial
personalizate;

in funaie de planul media, de timpul decosturi mai reduse relativ la campaniile
derulare al campaniei costurile pot oscilaublicitare;

trebuie realizat diferertierea intre
costurile absolute ale unei campagii
costurile relative, cele raportate
acoperire;

la

16 BTL este prescurtarea pentru ublicitabediow the linecare include din perspectiva publicitarilor spaizarea,
promovarea varizilor, marketingul directproduct placement-ubrganizarea de evenimente etc.

15



Tabelul 1.3: Publicitate versus PR. Aspecte complezntare, aspecte disjuncte ( dup Siegert/ Brecheis
2005, p. 43

Uneori, relaiile publice sunt confundate cu publicitatea, fiindluse in mixul de marketing
in categoria politicilor comuni¢@nale. Vocile care afirthsuperioritatea retalor publice
sau a publicittii par € ignore conceptul decorporate communicatiorsi integrarea
publicitatii, a relgiilor publice si chiar a marketingului intr-o strategie de comangc
unitad. James G. Hutton difergazi instrumentelssi activitatile specifice marketingului,
comunicrii de marketing, publicittii si respectiv relailor publice, accentuand totodat
ariile de intersege. Astfel, marketingul include exclusiv: logistjcdistributia, preul (cei
3P, excluzand politicile comuniganale, partea dpromotion3. Comunicarea de marketing
include: targuriti expoziii, vanziri, prospecte de vanzare, publicitatea BTL, putdieia
crossmedia publicitatea clasic Procesele déranding corporate identity publicitatea
corporati, activititile de caritate sunt subsumate atat domeniului ipitdgli cat si
comunicrii de marketing. Comunicarea de marketgngelaiile publice se intersecteape
teritoriul Product PRului si al PR-ului pentrubranduri. Relgia cu mediul politic, cu
organizaiile (parte aCorporate Affairy, comunicarea organiganah, Ivestor Relations,
Media Relationsunt apanajul strict al reigor publice.

Un avantaj major al utilizii publicitatii este & aceast tip de comunicare persuasifera
posibilitatea adresii mesajului unui public foarte larg, din punct dedere al segmeirti
pe criterii cum sunt veniturile, varsta, garaspandirea geografic

Dezavantajul major al publiaiii este reactag@a dezvoltat de public, respingerea mesajelor
de atre acesta. Sunt deja bine cunoscutelale dramatice de audignale posturilor de
televiziune atunci cand debutégzauza publicitar, fenomenul deappingfiind practic un
obicei publicat de toate categoriile de telespedtatPublicitatea nu se bucurde
credibilitatea de care se bugureldiile publice. Alt aspect negativ ale publiit il
reprezind costurile foarte ridicate pentru reclamele devielane in special, care pa# s
aiba totgi un impact destul de mare in anumite zone ale,lprintre care se nuinir inca

si Roméania.O problema mai noua cu care se confrynthlicitatea este volumul
impresionat de informa cu care publicultinta este bombardat zilnic. Fiecare mesaj
publicitar se recomaiida fi original si atractiv, pentru a stpunge bariera selectiuifi

publicului Tn prin atragerea atiési.
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Relgiile publice, in special partea dmedia relations(comunicarea cu mass-media)
prezint avantajul credibilitii, iar accentele persuasive sunt rareori idergtécde &tre
receptori in calitate de act de persuadare. Atéligtatea catsi relatiile publice sunt
raspunzatoare pentru crearegi gestionarea de imagine, prin mijloace diferitesigur.
Publicitateasi relatiile publice sunt influetate de vitezgi mobilitatea crescéta socieitii
contenporane, in sensul lui Paulo Virilio, filosef comundii care pune in centrul
sistemului 8u de gandire vitezg miniaturizarea lumii in caredam ca motor al dezvditii.

17 Relaiile publice, accetiunea de comunicare simettididimensional, conform lui
James E. Grunig, pot fi un factor ca#iecentribuie la deplasarea la nivel societal a cauitr
de greutate de ldistribwia de informaie la comunicare in accepunea in care Hans
Magnus Enzenberger, teoretician media contempatiizeazi acati termeni’®

Atat publicitatea casi relatiile publice nu pot fi definitesi nu pot fun¢iona in afara
sistemului media. Refia dintre PRsi jurnalism nu constituie obiectul acestei Rregi nici
relgia dintre publicitatesi jurnalism, cu toate acestea raportarea la jusnmajpoate & ofere
aspecte noi retei dintre PRsi publicitate. In situgile Tn care jurnaliti nu dau curs
invitatiilor de a scrie despre o anumihstitutie, publicitatea poate reprezenta o alterraativ
reak pentru creareai gestionarea de imagine. Rgbeistii profesioniti si jurnalistii au
dezvoltat in timp o relee compled, adeseori catalogata fi problematié si de aceea
puternic deziituta si discutasi in literatura de specialitate. Decenii la randiral dintre
publicitatesi jurnalism a fost considetata fi clai, grantele fiind marcate de inceperea
pauzei publicitare semnalizatizual si/sau auditiv. Odatcu apatia formelor hibride gen
product placementsau idea placement odat cu implicarea publicitii in partea
redagionald a mesajului jurnalistic, refi@ a devenit de asemenea una probleratic
Publicitatea a firuns, de asemeni, pe teritoriul divertismentuluibeletristi@, in emisiuni
speciale, prin ceea ce numadvertoriale infomercialsetc.

intr-o societate, pe care tot mai muli autori comgerani o denumesc din ce in ce mai des
societatea mediatic nevoia de comunicare este imperios percepRttem vorbi ins
despre inegaliti in efectul pe care 1l are aceastndina asupra relglor publice, respectiv

asupra publicitii.

" Paulo Virilio, Asthetik des Verschwinder®grlin, 1986.
18 Hans Magnus Enzenberg®as Nullmedium oder Warum alle Klagen iiber das Behen gegenstandlos sitinl,
derselbe: Mittelmass und Wahn. Gesammelte Yerstigan Frankfurt/Main, 1991, p. 89-103.

17



Relevama ideii de adexr este consideraliil pentru reldile publice si nu la fel de
important pentru publicitate, pentu care intervingifioea. Publicitatea dogee exclusiv §
convindi, S8 schimbe sauasconsolideze atitudini fa de un produs sau serviciu, ngla
publice urnaresc 4 dezvolte increderaa&ciproc intre sistensi mediul extern. Publicitatea
livreazz produse finite pentru media clasicrelgiile publice (in sensul strictmedia
relationg interagioneaz cu media.

La prima vedere costurileublicitatii sunt mult mai mari decét cele ale serviciilor redgii
publice. Creativitatea este elementul cheie atattrperelaiile publice, catsi pentru
publicitate. Creativitatea nu se traduce doar pmgsaje inovative, g3i prin strategiesi
implementarea mediatic Creativitatea s-a dovedit a fi un posibispuns la presiunea
scaderii costurilor.

Actualitatea este un criteriu cheie pentru camfeaie comunicare. Viteza de rgi@ca
relaiilor publice este din acest punct de vedere umaifict pozitiv. In publicitate, reda
este una relativ lefit avand in vedere faptuk glanificareasi conceperea unei campanii
necesti timp.

in procesele déranding publicitateasi relatiile publice au roluri bine definite chiag
raportate la dimensiunea timp. #llLaura Ries, in lucrarea $zele 22 de legi imuabile ale
brandingulut® considek ci relaiile publice sunt ideale pentru lansarea ubrand, iar
publicitatea este ulilin faza de crgere, de consolidare, idee exprithg@trin intermediul
principiilor 3 si 4: nagterea unubrand nu se realize&zprin advertisingci prin publicitate
(termenul este utilizat aici Tn sensul dablicity, a face cunoscut), iar odabascut, un
brandare nevoie dadvertsingpentru a#manesinatos.

Difererntierea clasig a publicititii in ATL si BTL poate fi cu succes inlocaitle modelul
matricei /P, propus de Siegertsi Brecheis care este mai aproape de o abordare
comunicaionaki, axele modelului fiind integrare/persoanlizare. & personaligii se
pornate de la consumatori ca niasediferemiati, catre publicul specific, spre persoane
carora li se adreseaznesajul publicitar. Integrarea debutgan mesaje care nu utilizeaz
contextul redagfonal, contind cu utilizarea separat contextului redamnal si ajunge la

integrarea in contextul redamal.

19 Ries, Al /Ries, LauraCele 22 de principii imuabile ale bandingulw coletie Brandbuilders marketing &

advertising books, Bucut, Editura Curier Marketing, 2003.
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JdVZI'TVNOSd3d

Publicitate prin scrisori, e-

mailuri, discutii de

vanzare (marketing direct) Newsletteruri

Petreceri organizate pentru Publicitate in prea
vanzarea unor produse naionala, on-line
Cataloage cu  produse Publicitate Tn reviste cu un
selective public tinta puternic
Publicitate la punctele de segmentat,

vanzare (POS) Publicitate in presa locah

Fluturasi, prospecte Publicitate Tn reviste
Publicitate outdoor, city

light Spoturi radio
Publicitate  tranzit  pe

autobuze, taxiuri, trenuri Spoturi TV

tec.

Newsletteruri
Publicitate in  presa
nationala, on-line
Advertoriale
Infomercial

Product placement

AdGame
Home-Order-TV

Publicitate integrata in
partea redadionala in
presa scrigi, radio si TV

—M

Tabelul 1.4: Matricea I/P ( dupi Siegert/ Brecheis 2005, p. 95

Aparitia new media reprezind atat pentru reléle publice catsi pentru publicitate in

acelai timp o provocarssi o sans de dezvoltare. Povestea legale web 2.0, deises

generated contentsau consummer generated conteofera noi oportunifti pentru

publicitatesi pentru reladi publice. Exemplulblog-urilor este unul concludent. Publicitatea

on-line cu arsenalul & de instrumente de la clasicuhrmer si buton pa# la animaii

tridimensionale este domeniul cu cel mai mare prode cretere la nivel global. Chiar

daa in cifre absolute publicitatean-line este departe de volumul Tnregistrat de presaascris

sau de televiziune, tendele anticid in viitor o fsturnare de situé& Blog-urile pot

constitui excelente instrumente pentru tidapublice, dag nu se intrece o anurlitimita

si dacd nu se pierde din credibilitatea mesajului. Mankegtil viral s-a dezvoltat prin

intermediul noilor mijloace de comunicare. PreZgnjocuri (AdGame}pcreate déranduri

cunoscutesi care au fost distribuite intr-o manieexponeriala in rgelele de comunicare

virtuala, al caror nunmir de membrii le-ar plasa in geografia &gal randul statelor cu nuin
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record de locuitori, constituie doar un exemplucteativitatesi inventivitate.Podcasturile
care pot fi desocate pe calcuatorul personal se inscriu in seoidor mijloace de
comunicare aflate la dispo@ politicilor comunic#@ionale. Pe pi@ au ajrut si servicii de
transmitere prin email aelor mai importantetiri ale zilei sub fornrd compaci, serviciu
care poate fi utilizagi in calitate de instrument de PR, nu in ultiuldg®ntru cotidiene.
Literatura de specialitate vogte nu doar despre o transformare exclusivmedia cisi
despre o schimbare a mentlitconsumatorului. Consumatorul de publicitate special
cel tardir, nu mai este unul pasiv care pgteepasiv mesajul publicitar televizat sau care cel
mult 1l eviti pe acesta, consumatorul este unul activ carei ¢afdgrmatia publicitaé de
exemplu, sub forma ofertelor profranale pe internet, are o rgaspecial cu brandurile
pe care le preférsi Tmpartaseste experieta sa de consumator celotlainteresa,
comunittii sale virtuale, & nu trecem cu vederea faptdl tn lumea virtua, in produse
precum Second Life insi si consumatorii au creat magazine virtuale unde sunt
comercializatéoranduridin lumea real

Bibliografie

Balaban, Delia CristinaRublicitate vs. Reld Publice, in Balaban/AbrudanRelaii publice si

publicitate. Planificare strategitsi instrumente de comunicar&ritonic, Bucurgti, 2008.

Agentia de publicitate
Obiective: prezentarea structurii unei agewe publicitate, prezentarea tipologiei ag#or de

publicitate.
Notiuni cheie: client service, account manager, copywriter, mdaliger, media planner,
researcher, manager outdoetc.
Tipologii
Agentia de publicitate este unitatea orgatfimaak de baZ din sectorul economic
publicitar. Agerntia de publicitate este o fidinprestatoare de servicii, cu capital privat, care 1
desfisoam activitatea in sectoruB-to-B (Business-to-Busingss De regud, ageniile de
publicitate  pun la dispo#ga clientului servicii pornind de la dezvoltarearastgiei
comunicaionale, gsirea ideii creative, para exectia propriu-zig a unor produse publicitare.
Agentia de publicitate este persoana juridee poate fi: societate caspundere limitai

(S.R.L), societate pe @oni (S.A.), s.a. In fungie de tipurile de servicii oferite de agin
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distingem: agetii full service agenii de creaie, agefii media, agetii media specializate,
agenii interactive, agefii internesi grupuri de agetii (Nicola/Petre, 2001, 47-49).

Agentiile full service sunt agem care pun la dispo@ia cliertilor intreaga gam de
servicii publicitare: de la cercetarea de marketlagstabilirea conceptului publicitar, prodiac
materialelor publicitare, alegerea canalelor ddridigie mediatice, realizarea planulgi a
calendarului media, achimnarea sp@lor si timpilor mediatici, realizarea cercéeii privind
efectele publicittii. Acest tip de agare poate realiza publicitate BTdi/sau campanii de reia
publice.

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

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

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

Agentile de relaii publice &i fac tot mai mult sinita prezema pe piga de profil din
Roménia, domeniul PR fiind unul Tn plindezvoltare. Exigt exemple in care agginde
publicitatefull-service,cunoscute ih Romania, au dezvoltat departamestutldii publice ntr-

0 agefie de sine &tatoare.
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Agentia de publicitate este structufain funaie de nirimea sasi de tipul de ageie.
Acestea sunt conduse de manageri, care, n celenai& dintre cazurile de ag@rdin Romania
(chiarsi a multingionalelor), sunt de reguilagionari. in calitatea sa de companie, o aigeare
unul sau mai multe departamente (in fimmade ndrime), care se ocdpde administrarea
businesaului (contabilitate, secretariat, etc.); in plageniile mediisi cele mari ayi o0 persoah
sau chiar un departament care se acdp consultafa juridici (de obicei - de elaborarea
contractelor). Asupra acestor tipuri de activitatevom insista in lucrarea detfaleoarece nu
necesii o pregtire specifi@ in domeniul comunigii, al publicitatii sau al PR-ului.

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

« client servicesau departamentul de rgl&u clienti;

» strategic planning sau departamentul de strategie

* marketing si research;

* credtie;

« BTL;

* medig

» outdoor,

» traffic;

* productie.

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

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

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

promovarea prin intermediul unor instrumente speeifle agefei.

22



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

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

Departamentul de strategie

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

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

Tntrekiri;

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

-Crearea unor campanii de succes

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

Astzi, mai mult decat oricand, succesul sgésoai pe baza rezultatelor obute de cliefi
(sa nu uitm de premiile EFFIE!). Directorul departamentulei cregie este cel de la care se
asteapl i aiba o pirere decisig asupra intregii campanii: de la exgde pentru diferite
suporturi, la promovarea vairdor si, de ce nu, poate chiar la maniera creatie a aborda
relaiile publice. Tn plus, fa& de a fisef de trih psiholog, majorét maestru de ceremonii,
antrenor de baschet, ftor de echip, istoric, produstor de spectacole, arhitect , desigsiesm
al Renaterii, cea mai evoluatspecie a zilelor noastre -directorul de @geesatrebuie § fie, de
asemenea, strateg, om de afaceri, planificatoralofimantelor si designer de noi produsadta
bene:aici ne expririm metaforic, cum se potriyie de altfel jobului descrislaSu ne trezim &
cititorii vor lua leaii de dans pentru a fi directori buni de grea.dar in fond de ce nu...pentru
uninsightbun, ce nu face creativul!)

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

imaginea.

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

vor fi create in funge de strategigi de ideea creatiivcaretraducestrategia.

Copywriterii din agefie pot 4 lucreze, de asemenea la rapoarte anualgybmuse in
vanzare, manuale cu insttumi de folosire a unor produsearticole de pres Chiarsi pentru
unele emisiuni radio sau TV sunt anga@opywriteri pentru a pregi materialele publicitare.
Indiferent de marimea proiectului, ei trebuie sa ailbunatinte solide despre scrierea textelor,

trebuie & stipaneast foarte bine limbajul, cu finerile si tertipurile sale, dasgi gramatica.
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Copywriterii pot fi integrai in diferite structuri cum ar fi: agéile de publicitatesi de PR,
posturi de radio sau TV, ziagereviste.

Calitatile personale necesare sunt:

-fire comunicatid, deschis, adaptabd,

-spirit de echip;

-invatare rapid, perseveret,

-flexibilitate, fluenta ideilor;

-organizaresi meticulozitate;

-putere bua de concentrare;

-creativitatesi originalitate;

-imaginaie, inovaie;

-intuitie si implicare;

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

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

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

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

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

In advertisingart director-i sunt integré in departamentul de créa Acsetia lucreaz
n echif@ cu un copywriter la realizarea conceptuiug design-ului pentru ad-uri, spoturi (audio,

video) si tot ce implia imagine. Ei trebuieavina cu idei noi care &aila priza la public.
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Asocierea dintre mesajul spotukliliimagini sunt efectul unei munci in echjp echifa in care
art director-ul si copywriter-ul trebuie #lucreze ,ca unul”. Pentru a lucra in domeniul imnég
vizuale este nevoie de dirartistic, de nouni cu privire la propaii si culori si mult talent.Art
director-ul se ocup, de regul, si de gestionarea externalid unor servicii legate de prodtie,
gen fotografie, film, etc. De obiceart directorii au o pregtire profesiona de profil, fiind

absolven ai unor faculliti de arhitectut, arti vizuak, design etc.

In cadrul departamentului de ctieaeste persoana care preia materiajele prediteste
pentru tipar, respectiv pentru prodiec Job-ul necesito foarte bua cunogtere a programelor
de paginarai editare cum sunt Quark Xpress, Photoshop, CoréN¥Retc. Intre calittile si
aptitudinile necesare remér seriozitatea, puterea de organizare, rapiditateaja, acuratgeea

si dinamismul.

Departamentul BTL

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

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

Sponsorizareare o0 structdr complex si se refed la finartarea de @re client a unor
activitati culturale, sportive, ecologicgtiintifice, programe radio sau de televiziune. Aici, BTL
ul trebuie § giseasé activitatea cea mai relevanpentru clientsi in ce ndisua aceast
sponsorizare 1i va spori notorietatea sauiatlicatori pe care brief-ul 1i solicta fi modificai
graie campaniei.

Marketingul direct,numit de unii autorgi dialog marketing insumeaz toate activiitile
care au ca scop gterea interesului pentru produs. Aceste adtivipot fi: trimiteri pcstale,
abordarea clientului prin telefon, organizarea decarsuri, de gani caritabile, baluri, targuri,

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

Product placemengste un domeniu mai nguurmireste plasarea vaita unui produs pe
parcursul degkurarii unui film, sau a unei emisiuni TVSi aceast tehnié presupune muit
documentare in vederedasyii celei mai bune soti in raport cu resursele de care dispungm
rezultatele care vor fi gimute.

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

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

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

Activitatea de BTL poate fi una solicitantingi, din perspectiva unei persoangeaia i
place ceea ce face, este 0 meserie fruma=se fi ofera libertate in crege, dar care cerg
stabilitate, echilibryi realism.

Departamentul media

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

media brokerbun; ne referim la:

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

numara:

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

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

desfisurarea campaniilor;

» contactul permanent cu clientilcu departamentul de crés sau cu ageia de crege,

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

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

acestora,
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» realizarea de prezaint si rapoarte de monitorizare ale strategiei mediarapetitorilor,

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

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

roof top-uri, transit adetc.

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

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

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

regizorisi case de produie de film.

Sarcini. Teme de cas:
1. Prezentali structura uneia sau a mai multor agé@nde publicitate din oraul Dvs.
Urmari[ i modalitatea in care aceste strcturi difer
2. Analizali calitalJile i abilitalJile dvs. personaleli scrie’]li o scrisoare de motivare

pentru ocuparea unuia dintre posturile prezentaiesos intr-o agenie de publicitate.
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Sumarul modulului:

Agen’lia de publicitate este principala entitate econdéniic care are loc activitatea
publicitai. Principalele departamente ale unei agemomplete de tipfull services sunt
departamentul de relae cu clienlii, departamentul de creae, departamentul BTL,
departamentul media, departamerttutdoor, departamentul de cercetare, departamentul de
producie etc.

Bibliografia modulului:
Balaban, Delia Cristina (2008 omunicare publicitat, Accent, Cluj-Napoca, p. 181-183.
Balaban, Delia Cristina / Rus, Flaviwl® (2006): Minighidul joburilor in publicitate]i PR,
Accent, Cluj-Napoca.
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Modulul Il. Publicitatea BTL

Scopul (i obiectivele:realizarea unei prezeint detaliate a publicit lii bellow the line.

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

word of moth, blogging

Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anteriorstructura ageniei de publicitate ofer
informa’lii importante despre modul Tn care publicitateaesdizea, un loc important
ocupandu-l deparatmentul BTL. In capitolul acesiat prezentate principalele nani,

concepte i instrumente.

Schema logié a modulului:

BTL
A/A/ | \
sponsorizare Product Promov. Marketing Alte forme
placement vénm)}/
Blogging Marketing podcasturi Word of Marketing
viral mouth experimental

01. Sponsorizarea

Termenulsponsorvine din limba englezsi se poate traduce prfmarrator, donatoretc.
Sponsorizareasil trage #dacinile din Roma antic unde unul dintre apropia imparatului
Octavian AugustysGaius Clinius Maecena@0-8 1.H.) a sugnut activitatea unor asi printre

care poei Virgil si Horariu sunt cei mai cunosduDe la numele lui Maecenas vine termenul
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mecenat care este o forinde finanare apropidt sponsoriZrii. Sponsorizarea,sa cum este
frecvent utilizaZ Tn contemporaneitate este diférite modalitatea de fingare antid.

Sponsorizarea se defijte ca relga dintre o firmd (Ssponsol si 0 persoaa, instituie,
organizaie etc. 6ponsorizaf) care primgte suport financiar, in produs#sau servicii pe baza
unui contract de sponsorizare Persoana sau institai sponsorizat trebuie § presteze unele
activitati comunicaionale pentru sponsor (Kloss, 2000, 383). Procdsusponsorizare imphc
deci doad parti angajate contractual repreziné pentru sponsor uimstrument comunicational,
iar pentru persoana sau instidusponsorizat reprezini un instrument financiar. Sponsorul
poate § sprijine persoana sau instia sponsorizat fie material, fie prin intermediul unor
produse proprii sau al unor produse ale unei atteef fie prin intermediul prestiei de servicii
(asiguri, transport etc.). In figura de mai jos esteefimat procesul de sponsorizareelatia sa
cu media care @oneaz in calitate de multiplicator.

Avantajele utiligrii sponsoririi sunt multiple, cele mai importante rezumandwastel:

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

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

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

» utilizarea media n calitate de multiplicator,

» posibilitatea trecerii barierelor legale pe careblmitatea clasigd este obligat si le
respecte, in ultimii ani Tdsinterdiaiile aplicate publiciitii clasice se transférdin ce in
ce mai mult la prezentarea media a unor eveningpaasorizate de firme de prodiac
detigarete sauduturi alcoolice spre exemplu (Kloss, 2000, 387-388)
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Obiectivele generale ale sponsariz sunt crgterea gradului de notorietate a firmei
sponsorizatesi implicit a produselor sau serviciilor acesteiapburitatirea imaginii firmei,
demonstrarea performgahor firmei prin asocierea cu performale persoanei sau ale instiéi
sponsorizate (transfer de imagine), demonstrargajamentului social al firmei, nu n ultimul
rand, motivarea propriilor angaja(Schneider/Pflaum, 1997, 360). Veridicitatea ajelsii
publicitar transmis prin intermediul sponsdriz se constituie in cadrul relai intre persoana
sau instittia sponsorizatsi sponsor.

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

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

reglementri legislative pentru fiecare domeniu:

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

Fig. Forme de finartare prezentate Tn manie#t comparativi (Kloss, 2002, 384).
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Domeniile sponsodizi sunt: domeniul sportiv, domeniul cultural, domeniul social
domeniulecologic,domeniulstiin tific si nu Tn ultimul rand domeniybrogramelor radio si de

televiziune

02.Product placementul

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

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

Alta clasificare, ce are in vedere inflgarcontractului dgroduct placemenasupra
scenariului filmului, serialului sau a emisiunirgpune: simpla punere la dispgeia produselor
spre a fi utilizate ca recuzipe platousi mentionarea in generic a firmei prodiicare;on-set-
placement practic cea mai des utilizatorma de placemenprin care produsul apare Tnh anumite
scene in care este filmat sau se vgtebalespre elsi placementul creativ, care implia
adaptarea scenariului sau chiar dezvoltarea aeeasifel incat & poat fi puse in evidetd

produsele plasate (a se vedea filme predahin stil italiar), (Kloss, 2000, 425).
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03. Promovarea vandrilor

Prin promovarea vanzrilor sausales promotionsse inelege totalitatea asurilor de
stimulare a vanxilor care se realizedaz la punctul de vanzare pgint of sale,
(Schnieder/Pfluam, 1997, 371). [Rarelaiile publice se focalizeazasupra reati opiniei
publice in general, promovarea véanior se focalizeax asupra distribuitorilor, partenerilor de
afacerisi direct asupra consumatorilor.

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

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

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

Staff promotions se refex la tipurile de stimulemm pentru comercia si implica
acordarea daliscounturi pentru achizionarea de produse, organizarea de concursuri ntre
comerciafi, integrarea acestora ih anumite aciivide club, acordarea unor mostre, gond
pentru incurajarea vamdor. In plus comerciagii pot fi trimisi si participe lascolariziri,
seminareyorkshopuri etc.

Trade promotions sau nisuri pentru stimularea fgg de vanzare implic masuri

generale, meniteasstimuleze comeul in general. Exigéttendirta manifestdat de comeul cu
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amanuntul de a pune Tn vanzare cu jacEre produse care se vand bine, care se sityeaan
trend ascendent de a nu comercializa produse greu vandabile. &atke nisuri inscrise sub
genericul trade promotions are menirea de a gte fota de vanzare a produselor astfel
promovate, de a aduce produsele pe trendukioreat. Aceasta se poate face prin consiligre
informare, prin activitatea unanerchandisercare & poat acorda sprijin comerciator, prin
acordarea de reduceri, prin acordarea de spripanfiiar pentru promovarea publicitaa
produselor deare comercian la punctele de vanzare, prin transportarea pmdusa punctele
de vanzare.

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

reguk la s@derea preului de referima al produselor.

04. Marketing direct
Marketingul direct §i are originile Tn activitatea comis-voiajorilor.séizi vorbim ing
despre totalitatea actigitlor de marketing care se realizégzin intermediul mediai utilizand
tehnici de comunicare. Activdtile care urriresc consolidarea regiai cu publicul tinta, cu
furnizorii, partenerii de afaceri, @ror reatie poate fi ins masurati (Kloss, 2000, 434) poait
numele de marketing direct. Unii ceriteti considef sintagmadialog marketingmai potrivi&
acestui element al submixului publicitar BTL. Matikgul direct este un instrument de
comunicare diredt interpersonal care se poate materializa prin diferite formen Rtivititile
de marketing direct se udineste:
* vanzarea diregf
e atragerea de persoane interesate (p@lenclienti) pentru produsele firmei,
transformarea acestora in clien
* invitatii la targurisi expoztii,
» distribuirea de mostre de produse,

e testarea unor produse noi,
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* informarea clietilor, a presesi a distribuitorilor,

» Tmbunatatirea imaginiisi cresterea gradului de notorietate,

e organizarea de jocugi concursuri,

» strangerea de date ale cliéor si potertiali clienti,

e organizarea de dotia

e activitati de club,

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

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

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

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

Activitatile de marketing direct pot fi realizate fie in demul B-to-B, étre alte firme,
distribuitori, investitori etc., fie in domeniul -8®-C, direct &tre consumatori. Instrumentele
marketingului direct sunt:

» trimiteri postale (mailings,

e anunuri publicitare cu posibilitate daspuns,

» activitati de marketing prin intermediul telefonului,

* activitati de marketing prin intermediul cataloagelor,
» teleshopping,

» activitatile de club (Kloss, 2000, 441).
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Sumar: Publicitatea BTL céatiga tot mai mult teren in campaniile de promovare.riSpoizarea,
promovarea varizilor, product placementul, marketingul direct ciitose cateva alternative
importante la publicitatea clagid_or li se adaugymodalitl[]i noi, cum ar fi marketingul viral,

word-of-mouthmarketingul experimentalbloggingul )i podcasturile.

Sarcini. Teme de ca#:
1. Analizalli aclJiunile de sponsorizare din cadrul JO Beijing 2008.
2. Care sunt principalele aguni de product placement din ultimele trei filmegudii A
de la Hollywood pe care le-a vazut.
3. Dalli exemple de dciuni de promovarea vaadlor.

4. Propuneli o campanie de promovare cafieusilizeze exclusiv internetul.

Bibliografie obligatorie:

Balaban, Delia Cristina (2005omunicare publicita¥, Accent, Cluj-Napoca, p. 141-157.
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I1l. Anexe:

Bibliografia completa a cursului:

Alversson, Mats, (1993), Organisation: From Sub#ato Image?, in Ambrecht, Wolfgang/
Avenarius, Horts/ Zabel, Ulf (coord.): Image and, ERladen.

Arens, William, F., (1996), Contemporary Advertigiroth edition, Irwing, Chicago.

Avenarius, Horst, (2000): Public Relations, die @Horm der gesellschaftlichen
Kommunikation, Primus, Verlag, Darmstadt.

Bacali, Laura, (2001), Promovarea produselor, Uds®rCluj-Napoca.

Ball , Donald A., .McCulloch, Wendell H, (1996) témnational business, the challenge of global
competition , Irwin, Chicago.

Bongrad, Joachim (2003), Werbewirkungsforschungn@lagen-Probleme-Anséatze, Bd.7, Lit.
Breban, Vasile, (1992), Dionar general al limbii roméne, @ revazuta si adaugita, vol. Il,
Editura Enciclopedit Bucurati.
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Déancu, Vasile Sebastian, (1998), Comunicarea sic#dDacia, Cluj-Napoca.

Dieter, Herbst, (1998), Corporate identity, Berlin.

Hermanns, A (1979), Konsument und WerbewirkungliBeKoln.

Hoffmann, Istvan, (2000), Strategiai Marketing, Alliado, Budapest.

lliescu, Drage/Petre, Dan, (2004), Psihologia reclangeia consumatorului, 1. Psihologia
consumatorului, comunicare.ro, Bucgire

Janich, Nina, (1999), Werbesprache. Ein Arbeitsh@iimter Narr Verlag, Tubingen.

Jarren, Otfried/Bonfadelli Heinz (2001), Einfihrumgdie Publizistikwissenschaft, Paul Haupt,
Bern.

Klein, Armin (1999), Kultur-Marketing. Das Markegikonzept fur Kulturbetriebe, Minchen.
Kleining, Gerhardt, (1959), Zum gegenwartigen Stated Imageforschung. Psihologie und
Praxis 3., Jhrg., Heft 4, Minchen.

Kleining, Gerhardt, (1969), Image, in: Bernsdorfiln&m (coord.): Handbuch der Soziologie,
Stuttgart.

Kloss, Ingomar, (2000),Werbung, Oldenbourg Verlaign.
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Kotler, Philip, (2001), Managementul marketingulleora, Bucurgi.

Kroeber-Riel, Werner, (1996), Bildkommunikation,A&g Vahlen, Minchen.

Kroeber-Riel, Werner (1998), Strategie und Tecltgk Werbung, Verhaltenswissenschatftliche
Ansaetze, Kohlhammer Edition Marketing, Sttutgeeti® Koln Mainz.

Kroeber-Riel, Werner (2003), Konsumentenverhal®muflage, Verlag Vahlen Miinchen.
Kunczik, Michael, (1993), Public Relations. Konzephd Theorien, Bohlau, Koln.

Kunczik, Micheal/Zipfel, Astrid, (1998), Introducrin stiinta publicisticii si a comunidrii,
Presa UniversitarClujeard, Cluj-Napoca.

Merten, Klaus, (1998), Das Handbuch der Unternelsk@mmunikation, Deutscher
Wirtschaftsdienst.

Merten, Klaus (1999), Einfihrung in die Kommunikaiswissenschatt, Lit Verlag.

Moldovan, Maria/ Miron, Dorina (1995), Psihologectamei Publicitatea in

afaceri, Editura Libra, Bucugt.

Nicklas, Hans/ Ostermann, Anne, (1989), Die Roke btnage in der Politik, Tn Voélker und
Nationen im Spiegel der Medien, Bundeszentral@dlitische Bildung.

Nicola, Mihaela / Petre, Dan, (2001), Publicitatemunicare. ro, Bucusg.

Oeckel, A., (1994), Die historiche Entwicklung deublic Relations, in Reineke, Wolfgang,
Eisele, Hans, Taschenbuch der Offentlichkeitsarbeublic relations in der
Gesamtkommunikation, I.H. Sauer- Verlag, Heidelberg

O Guinn, Thomas, C./ Allen, Chris, T./ Semenik,Hid, J., (1998) Advertising, South-Western
College Publishing, Cincinnati.

Petcu, Marian, (2002), O istorie ilustta publicititii roméansati, Tritonic, Bucurati.

Petrescu, Dacinia Crina, (2002), Creativitate siestigare in Publicitate, Carpatica, Cluj-
Napoca.

Pflaum, Dieter/ Pieper, Wolfgang, (1989). Lexikaer ublic Relations, e@i a doua revizuitsi
adiugat, Landsberg.

Popa, Marcel (coord.), (2001), Di@nar enciclopedic, vol.IV, Editura enciclopegli@ucurati.
Schneider, Karl/Pflaum, Dieter, (1997), Werbung Timeorie und Praxis, M&S Verlag,
Waiblingen.

Pripp, Cristina, (2002), Marketingul politic, Nemaj Bucursti.

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

40



Saxer, Ulrich (1999), Der Forschungsgegenstand Medienwissenschaft, in: Leonard,
Joachim-Felix/Ludwig, Hans-Weber/Schwarze,  Diett$thassner, Erich  (coord.):
Medienwissenschaft, Berlin, NewYork, p.1-14.

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

Toscani, Oliviero, (1997), Die Werbung ist einiamdes Aas, Fischer,

Frankfurt/Main.

Trommsdorf, Volker, Involvement, in: Tietz, B., Klér, R./Zentes, J. (coord.),
Handworterbuch des Marketing, gdia 2-a, Stuttgart, 1995.

Wohe, Ginter, (1986), Einfuhrung in die allgeneeBetriebswirtschaftslehre, 16.

Auflage Franz Vahlen, Munchen.

*** Dic tionar enciclopedic Brockhaus, 1971, vol.12.

Legislatie

*** | ege privind publicitatea nr. 148/26 iulie 200publicat in Monitorul
Oficial, nr. 359, din 2 august 2000.

*** | egea Audiovizualului, nr. 504/11 iulie 2002puplica& Tn Monitorul
Oficial, Partea I, nr. 534, din 22 iulie 2002.

***| ege privind modificareasi completarea Legii audiovizualului, nr. 402/7
octombrie 2003, publicatn Monitorul Oficial, nr. 709, din 10 octombrie
2003.

Glosar:

Agenda-setting teorie a efectelor media care presupune fagtotedia influenieaz temele la
care reflect opinia publig;

Comunicare mediatig= este parte a comudid care utilizeaZ mijloacele de comunicare;
Knwoledge Gappoate fi tradus]i prin teoria decalajelor informaonale care presupun stadi

de informare diferit in func Jie de caracteristici socio-demografice
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Lider de opinie=persoaa care se bucdrde o anumit pozilie cheie pentru transmiterea de
informallii [Ji pentru influenlarea unui grup

Efectul celei de-a treia persoarne ipotez conform d@reia indivizii considet ca ceilal]i sunt
mai puternic influenia’li de cat ei deatre media

Fluxul comunicarii in doi palli= teorie care vorbete despre influena comunidrii directe in
vederea transmiterii in grupuri a mesajelor media.

Modelul cultivarii= model privind efectele media asupra personelog atlizeaz media foarte
mult

Spirala ticeri=i teorie privind opinia majoritér [li opinia minoritad /i totodat privind
procesele prin care opinia pulilieste influen ata

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

Studiile culturale britanice (British Cultural Stuges)= teorii cu privire la relaia dintre media,
puterel]i cultura.

Uses-and-gratificationsamodel al comuntrii care pornéite de la premiza cunignedia sunt

consumate/utilizate n vederea Gherii unor gratificalii
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Conf.dr. Delia Cristina Balaban asatorita Balal

Studii:

1994-1998 studend a Faculitii de Istoriesi Filosofie din cadrul Universitii
Babe-Bolyai, Cluj-Napoca,

iunie 1998 ligeat Tn filosofie

noiembrie 1999 — peridate cercetare postuniversitda Europa Universitat

martie 2000 Viadrina, Frankfurt (Oder), Facultadeatiinte culturale

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

aprilie 2000-aprilie2003 studii doctoraleHaropa Universitat Viadrina
Frankfurt (Oder), domeniul de cercetaggintele comuniérii Si
mass-media, titlul tezeilnfotainment. Informationsvermittlung
und oOffentliche Meinungsbildung in ruménischen Befren,in
traducere: Despre fenomenul Infotainment. Prezentarea de
informafie si creearea de opinie prin intermediul televiziuf
Romania

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

Dezvoltare profesionai:

feb. 2002-ian.2003 preparator la Universitatea Bdtmyai (UBB) din Cluj-Napoca,
Facultatea deStiinte Politice si Administrative, Catedra de
jurnalism, linia de studiu in limba gernian

din februarie 2003 lector la fieede Comunicargi Relatii Publice din cadrul
Facultatii de Stiinte Politice si Administrative a Universitii
Babe-Bolyai, Cluj-Napoca.

din octombrie 2003 directorul liniei de studiu game de jurnalism Tn cadrul acelkgia
institutii a UBB

din octombrie 2004 directorul liniei gidiu germane a sg&i de Comunicargi Relaii
Publice, UBB

din octombrie 2005 director execuatimasteratului intermi@nal de publicitate din

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

din martie 2006 coordonatocrates/Erasmus al Facitlt de Stiinte
Politice, Administrativesi ale Comuniérii a UBB

din august 2007 expert r@lainterngionale, domeniu de competé&nrelgia cu
universititile din spaiul german, Centrul de Cooper
Internaionale UBB

din 2007 Conferearar la Catedra de ComunicagieRelatii Publice,
Facultatea d&tiinte Politice, Administrativei ale Comunigrii din
Universitatea BaleBolyai, Cluj-Napoca.
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din 2007 Director al Centrului Media al UniveisitBabes-Bolyai

Cursuri si seminarii sustinutela Universitatea Babg-Bolyai Tn limba romana si germana:
Comunicare mediatic

Teorii si efecte ale comunigii de masi

Comunicare publicita¥

Strategii de comunicare publicitar

Tehnici de promovare Th mass-media

Modalitasi de comunicare mediatic

Burse de studiusi cercetare n stéinatate

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

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

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

martie-iulie 2004 bursier IPP al parlamentului ganm

februarie-martie 2005 bursle cercetare Institut fir Kommunikationswissen#ainad
Medienforschung, Ludwig-Maximilian-Universitat, Méimen, Germania, finaare Fundga
Hans-Seidel.

septembrie-octombrie 2006 béide cercetare postdoctat@AAD, stagiu efectuat la Institut
fur Kommunikationswissenschaft und Medienforschungiwig-Maximilian-Universitat,
Munchen, Germania

2004-2007 realizarea a 5 molititTS si a unei monitoridri in cadrul programului
Socrates/Erasmus la FH Hannover, FH Mittweida, Emstatea Lusofona din Portugalia,
Ludwig-Maximilian Universitat Minchen.

Participare la conferinte si simpozioane internaionale (principalele evenimente)

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

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

martie 2003, Budapesta, sesiune CRC, in domeniiam@dntral European University
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decembrie 2003, Wildbad Kreuth, Germai@anferirra pe tema dezvaitii media, organizator
Fundaia Hanns-Seidel.

octombrie 2004, Cluj-NapocBR Trend. Teorie si practica in relatii publicemiblicitate
conferina organizat de Catedra de ComunicaieRelaii Publice, Facultatea dgtiinte Politice,
Administrativesi ale Comunicarii, UBB cu sprijinul Fundatiei Har8gidel

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

aprilie 2005, SibiuConferinta naionalk cu participare internenak de relaii publice,
Universitatea Lucian Blaga, Sibiu

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

26-28 octombrie 2005, Munchekdedien Tagesusinerea unei prezeiri in cadrul celui mai
mare targ medisi de comunicare din Germania, organizator statuaber in parteneriat public-
privat

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

11-13 octombrie 200®8edien Forum Fachhochschule Mittweida, Germania.

25 octombrie 2006, Munchehledien Tageprezera in cadrul celui mai mare targ megiiae
comunicare din Germania, organizator statul bavergarteneriat public-privat

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

16-17 iulie 2007, Cluj-Napoca, keyspeakevala de varinterngionala Identitat-Nation-
Nationenbildung auf dem Weg zur europaischen latéyt, organizat in parteneriat de UBB
Cluj-Napocasi Universitatea din Rostock, Germania

16-18 noiembrie 2007, Cluj-Napod2R Trend. Teorigi practica in relaii publicesi

publicitate Ill, conferina organizat de Catedra de ComunicaieRelaii Publice, Facultatea de
Stiinte Politice, Administrativgi ale Comuniérii, UBB cu sprijinul Funddei Hanns

18-19 decembrie 20(Higher Education that MetteySinaia, conferita internaionak

orgamizai de British Council, prezentareBeaching Communication Science between Theorz
and Good Practice

Granturi interna tionale (participare si coordonare)
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Participare la 2 proiecte ale Center for Advan€adtern European Studies (CACES),
Medientrasformationsprozesse, Gesellschaftlichendgbhund Demokratisierung in
Sudosteuropaoctombrie 2000-iulie 200gi

Transformation der Bildschirmmedien in West- unteOopa im Vergleichmartie-decembrie
2002 al Europa Universitat-Viadrina, Frankfurt (©Qd&ermania, finagator Otto Wolf Stiftung
si Europa Universitat-Viadrina, Frankfurt (Oder), @&nia .

Coordonator regional al programului de dezvoltacdgsionak pentru tinerii jurnakti cu
cunastinte de limta germai din Romania al MedienCampus Bayern, Germania mlith 2003
pari in prezent, finagator landul Bavaria din Germania.

Coordonator impredincu conf. univ. dr. Flaviu &in Rus.al proiectuluPR Trend. Teorigi
practicz in publicitateysi relayii publice 1 (PR Trend. Theory and Practice in PR and
Advertising, septembrie-octombrie 2004, incluzand stagii efleetarsi organizarea unei
conferinte interng@onale, publicarea unui volum colectiv la editurecant.

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

Coordonator impreuincu conf. univ. dr. Flaviu &in Rus.al proiectuluPR Trend. Teorigi
practica Tn publicitatesi relarii publice Il (PR Trend. Theory and Practice in RRd
Advertising, ianuarie-decembrie 2007, incluzand stagii deataresi organizarea unei
conferinte interng@onale, publicarea unui volum colectiv atat in Romécatsi in Germania.

Coordonator pentru proiectele LLP de formare piiofesi a studetilor si a tinerilor cerceitori

din cadrulStiintelor Comunidrii (Jurnalism, Comunicarg Relaii Publice) in UBB pentru : FH
Mittweida (2008, 2009), FH Hannover (2009), LMU Miven (2009), Journalisten Schule Ruhr
(2009)

Participant in calitate de keynote speaker la Waygs! exploratoriu, grant CNCSIS Idei,
WE_33/2008 cu titlul Interfereme comunicalionale n jurnalism, relaii publice [Ji
publicitate, Clui-Napoca, 10-12 iulie 2008.

Afilierea la organizatii academicesi profesionale naionale si internationale de profil

din anul 2002 membru in Societatea Roand@Stiinte Politice

din anul 2005 membra Sociedtii culturale romaa-germane

din anul 2006 mem#bra Asocigiei Roméane a Specigtilor in Relgii Publice (ARRP)

din anul 2007 membra Deutsche Gesellschaft fur Publizistik und
Kommunikationswissenschaft (Societatea GerrdmPublicistig si Stiintele Comunidrii),
(DGPuUK)

din anul 2007 mem#bra Asociagiei Formatorilor in Jurnalisi Comunicare

din anul 2008 membru al Societii culturale romano-israeliene
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Premii si distinctii
PremiulStockenborgentru activitate acordat unor tineri ceiteti din Universitatea Bale
Bolyai, decembrie 2003

Diploma pentru excelegi didactia a Universiitii Babes-Bolyai, decembrie 2006
Diploma pentru excelegi didactia a Universiitii Babes-Bolyai, decembrie 2007

Referentsi membru Tn colegii redagionale ale unor publicaii nationale si internationale
Referent al Universitii Romanian Journal of Society and Politics, Bugtire

Membia in colegiul redaional al Revistei Transilvane d#inte ale Comunidrii, editat de
Departamentul de ComunicaieRelgii Publice, UBB Cluj-Napoca.

Membri in consiliul redagonal al Revistei Romane de JurnalisnComunicare, editatde
Facultatea de JurnalisgnStiintele Comunidrii din Univeristatea Bucug

Director executiv Revista de Studii Media

Coordonare a unor activitati extracurriculare in cadrul UBB

Coordonatogi unul dintre fondatorii proiectului Festivalul geblicitate studeiesc 2003,
2004, 2005, 2006, 2007.

Coordonator al proiectului Ziua pdor deschise pentru sga Comunicarai relatii publice
2003, pentru intreaga facultate in anii 2005, Z0@freurd cu ati colegi de la catedr

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

Lista de publicalii:

Catti de unic autor:

Zum Phaenomen des Infotainmelmtformationsvermittiung und o6ffentliche Meinungdhbihg im
rumanischen Fernsehehkditura Presa UniversitaClujara, 2003, ISBN 973-610-198-3.
Balaban Delia Cristina,Comunicare publicita¥, Editura Accent, Cluj-Napoca(acreditat
CNCSIS), 2005, ISBN 973-8445-80-9.
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Balaban Delia Cristindnformationsvermittlung und 6ffentliche Meinungdhihg im rumanischen
Fernseheneditia a doua revizuitsi adaugita, Hochschulverlag Mittweida, 2006, ISBN
398095986-4.

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

Carti de coautor:
Balaban, Delia Cristina/ Deac, Mih&trategiesi creativitate publicitasi, Editura Accent, Cluj-Napoca
(acreditat CNCSIS), 2007.

Volume coordonate:

Balaban Delia Cristina/Rus Flaviu CaliNledien, PR und Werbung in Rumanidittweida
Hochschulverlag, 2008.

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

Balaban Delia Cristina/Rus Flaviu CaliRR Trend. Teorie si practica in relatii publice si
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F.C.(coord),PR Trend. Teorigi practica in relagii publice si publicitate Editura Accent, 2005,
ISBN ISBN 978-973-733-125-0, p.85-92.

Balaban Delia CristindDie Entwicklung der Fernsehlandschaft nach der VéeimdRumanienin
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Balaban Delia CristinaSpaiul public, opina publig, Studia Ephemerides, 2003, p. 15-22.
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' A se vedea cazul Adrian Mutu sau cazul antrenpggtman Christoph Daum, pentru a riena doar do#idintre
cele mai sonore cazuri ale anilor trécu

50



