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I. Informatii generale

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

Nume: Balaban Delia Cristina Comunicare publicitara
Birou: str. Traian Mosoiu nr. 71, et. V, sala ~ Codul cursului: ULR4208
V/1 Anl, sem II

Telefon: 0264-431505 Curs obligatoriu

Fax: 0264-406054
E-mail; balaban@fspac.ro

Consultatii: in fiecare luni in intervalul orar
16-18, birou 202, FSPAC2, str. Minerilor nr.
85.

Conditionari si cunostinte prerechizite:

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

conceptul de imagine, etc.

Descrierea cursului:

Definirea si clasificarea publicitatii, teoriile privind pozitionarea, planificarea si creativitatea
in publicitate, constituie temele centrale ale cursului de Comunicare publicitara.

Pentru a fi un bun specialist In domeniul stiintelor comunicarii si in relatiile publice, este
important sa fie asimilate informatii despre publicitate. Pentru a putea crea campanii de
succes este important sa stim care sunt preferintele media ale publicului nostru tinta si care

sunt caracteristicile comportamentului sdu de consum media.

Organizarea temelor in cadrul cursului:
1. Tema Istoria publicitatii este accesibila la modulul I al cursului in format
2. Tema Publicitatea in calitate de proces economic. Mixul de marketing este accesibila

la modulul II al cursului in format electronic



3. Tema Conceptul de imagine este accesibila la modulul II al cursului in format
electronic si podcastul aferent sunt prezente pe platforma de invatamant la distanta
4. Tema Conceptul de pozitionare, este accesibild la modulul II al cursului in format

electronic si podcastul aferent sunt accesibile pe platforma de invatamant la distanta

5. Tema Creativitate si planificare in publicitate este accesibila la modulul II al cursului in

format electronic si podcastul aferent sunt prezente pe platforma de invatamant la distanta

Formatul si tipul activitatilor implicate de curs:

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

discutiile pe temele precizate pe forumul cursului.

Materiale bibliografice obligatorii:
Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca.
Balaban, Delia Cristina / Rus, Flaviu Calin (2006): Minighidul joburilor in publicitate si PR,
Accent, Cluj-Napoca.
Balaban, Delia Cristina (2007): Product placementul, preferatul productiilor romdnesti, in
Balaban/Rus (coord.): PR Trend. Teorie si practica in publicitate §i relatii publice, Tritonic,
Bucuresti, p. 167-173.

Balaban, Delia Cristina (2007): Comportamentul de consum media al romanilor in context

european, in Revista Romana de Jurnalism si Comunicare, nr.1/2007, p. 28-31.

Kotler, Philip, (2001): Managementul marketingului, Teora, Bucuresti.
Russel, Thomas, Lane, Ronald, (2002), Manual de publicitate, Editura Teora.

Materiale si instrumente necesare pentru curs:

Echipamentul necesar pentru curs este un calculator cu acces la interent, programele
necesare sunt sistem de operare Windows, cu un browser de accesare a internetului

(Explorer, Mozilla etc.). De asemeni, pentru fisierele video si /sau audio este necesar



Windows Media Player. Pentru citirea articolelor de pe CD-ul atasat este necesar programul
Adobe Acrobat Reader care poate fi accesibil pe internet gratis. De asemeni varianta Office
2007 oferd posibilitatea citirii documentelor PDF. Este de asemeni necesara utilizarea

pachetului Microsoft Office. Aceste programe sunt accesibile in magazinele de profil.

Calendarul cursului:
1. Modulul I: Istoria publicitatii
Alegerea temei proiectului de cercetare, formarea grupelor, discutarea cu titularul
cursului a designului de cercetare 1 martie-30 martie.
Bibliografia care necesita sa fie parcursa:
Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca, cap.1
Este necesara realizarea exercitiilor care se afla la finalul modulului si trimiterea lor catre
tutori.
Termen pentru consultarea bibliografiei si trimiterea solutiilor pentru teme si exercitii:
Imartie- 15 martie

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

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

Bibliografia care necesita a fi consultata:

Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca, cap.2

Termen pentru consultarea bibliografiei si trimiterea solutiilor pentru teme si exercitii: 30
aprilie- 15 aprilie

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

3. Modulul III: Imaginea
Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca, cap 3.
Termen pentru consultarea bibliografiei si trimiterea solutiilor pentru teme si exercitii:
1 mai- 15 mai
Modulul III se abordeaza la a doua intalnire: primul weekend din luna mai.

1. Modulul I'V: Planificare si creativitate in publicitate

Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca, cap 4.



Termen pentru consultarea bibliografiei si trimiterea solutiilor pentru teme si exercitii:
15 mai- 31 mai

Modulul III se abordeaza la a doua Intélnire: primul weekend din luna mai.

Examen final: primul weekend din luna iunie 2015 (data va fi comunicata in timp

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

Politica de evaluare si notare:

Nota finald consta dintr-un examen care cuprinde un numar de cinci intrebari, unele cu
caracter general, altele cu caracter precis. Examenul reprezinta 50% din nota finala, restul de
30% reprezintd evaluarea proiectelor de cercetare de grup, 20% rezolvarea exercifiilor
postate pe site-ul cursului. Data predarii proiectelor este 20 ianuarie 2009, proiectele se
predau in format electronic, direct coordonatorului cursului, la adresa de email mai sus
mentionatd. Tema proiectelor de cercetare este aleasd la inceputul semestrului, moment in
care se stabileste si componenta echipei, formata dintr-un numar de 2 pana la 5 membri. Nu
sunt incurajate proiectele individuale, pentru cd in industriile comunicationale, de regula,
proiectele sunt solutionate in grup, cu toate acestea nu vor fi sanctionate. In cazul in care nu
este respectata data de predare a proiectelor, vor fi aplicate sanctiuni de un punct din nota
finala a examenului.

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

Tnaintea datei de reexaminare.

Elemente de deontologie academica:

Proiectele de cercetare trebuie sa respecte deontologia academica, este necesar ca datele sa
fie obtinute si prelucrate dupa criteriile clasice ale cercetdrii in domeniul socio-uman. Este
necesara precizarea surselor bibliografice, utilizarea citarilor, a referintelor conform normelor

stiintifice. Plagiatul se pedepseste conform reglementarilor in vigoare ale universitatii.



Pe forumurile de discutie este necesara utilizarea unui limbaj adecvat.

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

telefonic, sau puteti veni in orarul de consulatii afisat mai sus.

Strategii de studiu recomandate:

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

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

Obiective: Acest curs 1s1 propune o aprofundare a domeniului publicitar, prin prezentarea
istoriei publicitdtii, a conceptelor de imagine, de pozitionare, elemente de creativitate.

indrumitor de studiu: Pe langd prezentarea unor notiuni de bazi legate de planificarea
publicitara, intelegerea si aplicarea corecta a unor principii care vor fi prezentate, este un pas
important in dezvoltarea capacitdtii de a realiza o implementare eficientd a produselor
publicitare in media.. Alaturi de partea teoretica, foarte importantd este si partea practica,
altfel spus, aplicarea intr-un anumit domeniu a cunostintelor teoretice. La sfarsitul fiecarui
curs am propus mai multe ntrebari axate pe materia predatd, care-l ajutd pe cursant sa-si

evalueze singur nivelul de cunostinte dobandite.

Obiectivele generale ale cursului

Obiective: Formarea unei viziuni de ansamblu asupra publicitatii.

1. Definirea publicitatii

2. Istoria publicitatii
3. Mixul de marketing
4. Imaginea

5. Pozitionarea

6.

Planificare si creativitate



Modulul I: Istoria publicitatii

Timp de parcurgere: 50 minute
Scopul si obiectivele modulului: prezentarea istoriei publicitatii.

Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anterior: comunicarea este definitd in primul
rand in calitate de interactiune simbolica. In cadrul cursul Comunicare mediatica se explica

termeni precum agenda-setting sau elemente de istoria media etc..

Schema logica a modulului:

Epoca antica > Epoca . Epoca > Epoca
medievala moderna contemporana

1.Istoria publicitatii
Obiective: realizarea unei viziunii de ansamblu asupra istoriei publicitatii.
Notiuni cheie: etapele dezvoltarii fenomenului publicitar

In sensul larg al termenului, publicitatea nu este o inventie a secolului XX, cum am
putea crede. Publicitatea, intr-o acceptiune larga, are varsta comertului. Impreuna cu primele
schimburi de produse a aparut si nevoia de a face cunoscut surplusul de bunuri. Primul mediu
utilizat de om pentru a transmite un mesaj publicitar a fost unul primar, si anume vocea
umand care era utilizata pentru a chema potengialii cumparatori in pietele publice. Era in
perioada in care sarea, graul, vitele, pieile si metalele aveau valoare de moneda de schimb.
Cu timpul, paleta acestor marfuri de schimb s-a rezumat la metale, gratie proprietatilor lor de
rezistentd si omogenitate. In jurul anului 1700 I.H. cuprul a fost pentru prima oara utilizat ca
mijloc de platd in cadrul culturilor din jurul Marii Mediterane.

Aparitia scrisului in cadrul culturilor feniciene si chineze a avut un impact important
asupra transmiterii, rudimentare la acea vreme, a ceea ce putem numi intr-o maniera
generoasd a fi mesajului publicitar. Produse precum lana, vinul, leacurile care erau
comercializate la nivel zonal erau marcate cu numele producatorului si tara de provenienta,
aceasta marcare fiind o garantie a calitatii.

In perioada antici si medievald, catalogati de unii cercetitori ca fiind era
premarketingului, (pand in secolul XVIII, conform Russel/Lane, 2001, p. 20) reclamele
utilizau medii rudimentare precum tablitele, picturile pe pereti, asa-zisii strigatorii din oras.

De altfel termenul reclama vine de la latinescul reclamare care se traduce prin a striga.



Perioada Evului Mediu este saraca in indicii depre publicitate, care la fel ca alte forme
de comunicare era intr-o mare masura sub influenta clericului. Dezvoltarea comertului a jucat
rolul unui motor pentru declangsarea mecanismelor publicitare. Dintre marfurile care erau
facute cunoscute clasei nobiliare erau textilele si obiectele din metale pretioase. Targurile de
marfa, care se tineau in general in piata de langd biserica orasului, prezentau mai Intai
intreaga cantitate de marfa adusa de reprezentantii, dar apoi realizdnd ca pierderile datorate
drumului lung si adeseori marcat de atacuri ale caravanelor, erau prea mari, comerciantii au
inceput sa aduca doar mostre din produse la aceste targuri de bunuri.

Th. O’Guinn, C. Allen si R. Semenik (1998) sunt de parere ca publicitatea, In sens
restrans, este un rezultat direct si natural al economiei capitaliste. Revolutia industriala,
diferentierea produselor si dezvoltarea unor marci, precum si dezvoltarea mass-media sunt
factorii esentiali care au dus la dezvoltarea publicitatii. Scopul economiei capitaliste este
acumularea de capital, publicitatea duce la cresterea cererii de produse si prin aceasta la
acumularea de capital.

Era comunicarii de masa este perioada cuprinsd intre secolele XVIII si primele
decenii ale secolului XX, perioada aflatd sub influenta dezvoltarii mijloacelor de comunicare
in masi. In perioada premergitoare descoperirii tiparului si in primele decenii dupa acest
succes tehnic, gradul de alfabetizare al populatiei era foarte scazut. Aparitia si distributia
cartii a dus la distrugerea monopolului religios asupra cunoasterii si la patrunderea in casele
nobililor si a noii clase a burgheziei a unui numar considerabil de exemplare. Una dintre
consecintele indirecte ale descoperirii tiparului, a fost faptul ca limba latind a pierdut din
importanta sa, in timp ce limbile nationale capata tot mai mult teren in ceea ce priveste
productia de carte. Cu incepere din aceastd perioadd, mesajul publicitar devine unul care
utilizeaza cuvinte si nu doar imagini, gratie numarului in crestere a persoanelor care stiau sa
scrie i sa citeasca.

Prima reclama tiparitd pe hartie dateazd din anul 1525 si prezenta sub forma unei
brosuri in limba germand efectele unui medicament miraculos (Kloss, p. 28). La circa
patruzeci de ani dupa inventarea tiparului cu litere mobile, londonezul William Caxton a
tiparit primul anunt in limba engleza, un text cu privire la regulile care trebuie sa cdlduzeasca
clerul in timpul Pastelui (Russel/Lane, p.23), aceasta fiind primul exemplu de publicitate
outdoor din Anglia (Nicola/Petre, p.18).

In perioada industrializarii, publicitatea s-a dezvoltat impreund cu diversificarea
produselor. Diferentierea produselor similare fatd de concurenta a devenit unul dintre rolurile

cele mai importante ale publicitatii. Pe continentul european apar nume de produse care vor



deveni curand nume de marca cum sunt Maggi (produse alimentare), Odol (produse de
ingrijire a dintilor), Dr. Oetker (produse pentru patiserie) si care practica sub o forma sau alta
comunicarea publicitara. In 1887 este publicat un Manual de reclamd care defineste acest
domeniu si traseaza totodata liniile deontologice directoare (Reclama nu are nimic comun cu
inseldtoria sau cu imoralitatea, Kloss, p.29). In aceastd perioada publicitatea era privita de
societate cu mult scepticism.

Primul mare copywritter american a fost John Powers, iar prima agentie de publicitate
a fost Infiintatd la Boston sub numele de Volney Palmer (Nicola/Petre, p.19).

Pentru Statele Unite, perioada 1870-1900 a reprezentat un pas important in
dezvoltarea domeniului publicitar. In acesti trezeci de ani volumul publicititii creste de zece
ori (Kloss, p.29).

La mijlocul secolului XIX, este inventat tiparul rotativ care faciliteaza si creste viteza
de realizare a imprimatelor. In 1860 este inventat telefonul de citre Alexander Graham Bell,
care inifial a fost inventat pentru a fi folosit la transmiterea la distan{d a concertelor, dar pe
care publicul I-a transformat intr-un mijloc de comunicare interpersonala. In 1835, Daguerre
realizeaza prima fotografie iar primele proiectii de film au loc la Berlin (fratii Skladanowsky)
si la Paris de catre frafii Lumiere (cei care aveau sa intre in istorie ca inventatori ai acestui
important mediu vizual). In 1929, o dati cu producerea primei pelicule sonore, filmul avea si
se transforme intr-un mediu audio-vizual. Toate aceste inventii aveau sa creeze excelente
razboi mondial este perioada de excelentd a reclamei In cinematografe (in Germania existau
in 1913 un numar de 4000 de séli de spectacol, pe cand in 1972 numarul lor se ridica doar la
3171, Jarren/Bonfadelli, p.47-66)'. Publicitatea este prezentd in cinematografele acelor
vremuri fie prin intermediul filmelor scurte, fie prin intermediul unor diafilme. Dupa
descoperirea si utilizarea sa pe scara larga, in perioada dintre cele doud razboaie mondiale si
in timpul celui de-al doilea razboi mondial, radioul a jucat un rol important in calitate de
mediu destinat comunicdrii publicitare. Numarul utilizatorilor acestui mediu a crescut
exponential in tari precum Germania de la 1580 de utilizatori in 1924, la peste un milion in
1926 si la 16 milioane in 1943 (Kloss, p. 35). Primele emisiuni de televiziune au fost
transmise la New York in 1928, BBC a transmis prima emisiune de televiziune in 1929 si in
1935 erau mai mult de cincisprezece locuri publice in care puteau fi urmarite programele
televiziunii de stat in Berlin si Potsdam. Acest mediu a crescut in importantd de abia dupa cel

de-al doilea razboi mondial.
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In ultimii cincizeci de ani de istorie a publicitatii, distingem in lumea occidentala mai
multe tipuri de prezentare a mesajului publicitar. In anii imediat urmitori rizboiului, o data
cu reaparitia, la Tnceput ce-i drept mai timida a produselor disparute de pe piatd timp de
aproape zece ani, mesajul publcitar punea accentul pe bucuria revederii acestor produse.
Slogane gen Sunt sapunul Fewa si priviti-ma sunt din nou aici! -reprezintd doar un exemplu
in acest sens.

In anii cincizeci, odati cu perioada de reconstructie economica si cu aparitia ceea ce
economistii numesc miracolul economic, si anume redresarea rapidd si prosperitatea
Germaniei dupa razboi, mesajul publicitar punea accent exact pe acest succes, pe faptul ca
omul de rand putea acum sd-si permitd achizitionarea diverselor bunuri de larg consum sau
de consum indelungat (ex. de slogan din acea vreme: Volkswagen-stii pe ce poti sa te bazezi).

Anii optzeci sunt marcati de ideea ca publicitatea de calitate este o dovada a calitatii
produselor pentru care se face publicitate. Publicitatea devine un scop in sine.

Anii noudzeci sunt fara doar si poate sub semnul creatiei publicitare a unor creatori de
geniu, cu un puternic angajament social cum este fostul coordonator al publicitatii firmei
Benetton, Oliviero Toscani care descrie plastic lumea publicitatii astfel: aleluia! Bine ati
venit in cea mai buna dintre lumi, paradisul pe pamant, regatul fericirii, al succesului,
taramul tineretii fara batranete! In aceastd tard a minunilor cerul este mereu albastru si nu
ploua niciodata ploaie acida pe frunzele etern verzi datorata poluarii, pielea roz ca de
bebelus a fetelor nu este amenintata de nici un cos, iar caroseriile autoturismelor nu au nici
urma de zgarieturda. Pe strazile largi limuzinele sunt conduse de catre femei cu picioare lungi
si bronzate care se intorc de la spalatorie. Accidente, ghiata pe sosea, controale radar,
amvelope care fac pana sunt notiuni total straine acestei lumi. Aleile conduc spre intersectii
unde nu se intdlnesc persoane sarace dornice sa-ti stearga parbrizul, cladirile sunt toate
vechi, spatioase cu apartamente luxoase §i mobila nepretuita.

Acolo ne asteapta bunica si bunicul, bineinteles in forma de zile mari, in spatele unui
morman de flori §i ascultand acordurile unui concert pentru vioara. Copiii zburda veseli
gratie unchiului Diettmeyer (n.t. trimitere la numele unei marci de sucuri naturale) si a vacii
lila. Nu pldang, nu fac pojar sau scralatina si nu incearca nicicand sa-si bage degetele in
priza. Mamicile lor, vegnic de douazeci de ani, fara nici un gram de celulita, le schimba
scutecele care nu sunt de altfel, nicicand murdare. Apoi apare zana cea buna si blonda care
preschimba intr-o clipa mormanul de vase murdare din chiuveta aflata intr-o bucatarie intr-

un munte de vase curate, precum se petrec minunile doar in filme. (Toscani, 1997, p.9)

10
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Toscani a utilizat constant incdlcarea tabuurilor pentru a-si transmite mesajul
publicitar. Imaginile cu persoane de diferite rase (in fond numele firmei pentru care facea
publicitate era United Colors of Benetton), cu un sugar negru la pieptul unei femei albe, cu
un cdlugar sarutand o cdlugaritd, cu bolnavi de SIDA au reusit sa creasca considerabil
popularitatea campaniilor publicitare ale firmei Benetton si implicit popularitatea sa. Reteta
nu a mers la nesfarsit, ideea de a utiliza imaginea unor condamnati la moarte din
penitenciarele din Statele Unite pe afisele publicitare pentru imbracaminte, a fost un dezastru
total si a atras chiar sdderea vanzarilor firmei, lucru nemaintalnit dupa implementarea
publicitara a nici uneia dintre ideile insolite din trecut, astfel incat firma Benetton a fost
nevoita sa divorteze de Toscani dupa decenii de colaborare.

Noile mijloace de comunicare precum internetul si multimedia au deschis noi
influenteazd comunicarea publicitard, cuvintele cheie fiind concentrate in deja bine-
cunoscuta formula think global, act local, cu alte cuvinte dezvoltarea unei strategii orientate
local pentru marketingul global.

Test de autoevaluare

1. Scrieti un eseu pe tema dezvoltarii si rolului publicitatii in ultimii 15 ani.

Sumarul modulului:

Istoria publicitdtii merge in paralel cu istoria media si este strans legatd de aceasta.

Publicitatea, in acceptiunea sa contemporand a cunoscut o dezvoltare aparte in Statele

Unite ale Americii, dar si in Europa de Vest.

Bibliografia modulului:

Balaban, Delia Cristina (2005), Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca, cap.1,

p.7-29.
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Modulul II. Publicitatea in calitate de proces comunicational si economic
Timp de parcurgere: 100 minute
Scopul si obiectivele modulului: prezentarea notiunii si a elementelor mixului de marketing.

Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anterior: istoria publicitatii.

Schema logica a modulului:

Mixul de marketing

Politici Politici de Politici Politici
de produs distributie de pret comunicationale

Submixul publicitar

Above Bellow
[ [
Publicitate Relatii Sponsori- Product Promovarea Marketing
clasica Publice zare placement vanzirilor direct

(Kloss, 2000)
Mixul de marketing

Obiective: Insusirea unor notiuni cheie de marketing.

Notiuni cheie: marketing mix, politici de produs, distributie, pref, comunicationale,
submix publicitar, publicitate ATL, BTL, etc.

Nu se poate vorbi despre publicitate, fara a prezenta cateva aspecte introductive legate
de marketing, fara a integra publicitatea in cadrul instrumentelor de marketing. Philip Kotler
defineste marketingul ca analiza s§i controlul resurselor diferitelor intreprinderi
producatoare, politicile §i activitatile de productie si de desfacere in vederea satisfacerii
diferitelor grupe de consumatori §i obtinerii de profituri (Kotler, 2001, p.43). Conceptul de
marketing a pdtruns in Europa in anii saizeci, etimilogic termenul provine de la verbul to
market (a vinde) din limba englezd (Hoffman, 2000, p.11). Marketingul Tnseamna
recunoasterea cererii pietei, inseamna gandire si actiune flexibild, adaptabilitate crescuta.
Marketingul inseamna: obtinearea si analizarea permanenta a unor informatii legate de piata,
de punctele forte si de cele slabe ale acesteia, implementarea valorilor, telurilor si strategiilor

in diferitele domenii, luarea unor masuri de crestere a vanzarilor (Lettau, 1999, p.21).
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Instrumentele utilizate de marketing pentru a-si atinge scopurile propuse se constituie
in ceea ce este cunoscut in literatura de specialitate sub numele de mixul de marketing sau cei
patru p, de la denumirea in limba engleza a acestor instrumente: politici de produs (product),
politici de pret (price), politici de distributie (place) si politici comunicationale (promotion).

Mixul de marketing este o combinatie de functii de marketing, inclusiv publicitatea,

utilizata in vanzarea produselor (Russell/Lane, p.47).

Fiecare dintre aceste instrumente se constituie intr-un submix.

Politicile de produs se ocupa de dezvoltarea unor produse noi, de consolidarea unor
marci, de largirea sortimentelor, de politica de service. Politicile de produs urmaresc sa
raspunda la intrebarea: Ce solutii si ce gen de performante trebuiesc prezentate pe piata?
Cuvintele cheie ale acestui tip de instrument de marketing sut: inovatia, dezvoltarea
sortimentelor, eliminarea unor produse proprii sau modificarea lor, diversificarea care poate
fi orizontalda (dezvoltarea unor produse inrudite cu cele deja existente), verticala
(aprofundarea programului propriu de productie) si laterald (dezvoltarea unor produse
complet noi, fard nici un fel de legatura cu produsele fabricate anterior). Pe piata
internationald se disting doud categorii de produse: culture-free-products si culture-bound-
products. Politicile de distributie se ocupa de alegerea distribuitorilor, a locului unde vor fi
amplasate magazinele de prezentare, de alegerea unor parteneri de afaceri, de procesele de
schimb in general. Cui §i pe ce cale trebuiesc vandute produsele proprii?- este intrebarea la
care se cauta un raspuns prin intermediul politicilor de distributie.

Politicile de pret se referda la calcularea si modificarea preturilor, la rabaturi,
reduceri, introducerea unor sisteme de creditare si de leasing. Intrebarea conexi politicilor
de pret este: In ce conditii trebuiesc ofertate produsele? Factorii care determina pretul unui
produs sunt: costurile de productie specifice, cererea, pretul produselor concurentei,
eventualele reglementari legale s.a.m.d.

Politicile comunicationale au ca scop ideea de a face cunoscut un produs publicului
tintd, actualilor si potentialilor cienti, de a informa si de a prezenta intr-o maniera atractiva
oferta firmei. Unele definitii ale conceptului de marketing utilizeaza aceste instrumente ca
fiind esenta acestui domeniu practic al stiintelor economice. Tipurile de intrebari la care se
cauta un raspuns prin intermediul politicilor comunicationale (si deci si prin intermediul
publicitatii) sunt: Ce informatii despre produse si marci trebuiesc facute cunoscute clientilor

si potentialilor clienti? Ce modalitati persuasive este necesar a fi utilizate in vederea
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stimularii vanzarii produselor? Cum poate fi gestionata si implementata imaginea unui

produs, a unei marci? (Schneider/ Pflaum, 1997, p.176-228).

Submixul publicitar

The line, reprezinta linia imaginard dintre utilizarea media pentru care se plateste si cea
pentru care nu se plateste comision. Publicitatea above the line (ATL), utilizeaza in calitate
de suport spotul publicitar pentru televiziune, radio si cinematografie, macheta de presa
pentru presa srisa, afisul publicitar pentru publicitatea outdoor. Publicitatea bellow the line
(BTL) utilizeaza evenimentele si suporturile si obiectele. In aceastd acceptiune relatiile
publice sunt parte a BTL, opinie impartatitd de anumiti autori (Nicola/Petre, p.41- 42), dar
infirmata de altii (Kloss). Utilizarea intr-o manierd integratd a tuturor instrumentelor
submixului comunicational poate fi interpretata ca publicitate trought the line (TTL).

Prin publicitate in sens clasic, se infelege o forma de comunicare care are ca si scop
declarat schimbara atitudinilor unor persoane fata de anumite produse (Kloss, p.5). In urma
schimbarii atitudinii persoana poate sd cumpere acest produs. Publicitatea nu trebuie
confundatd cu manipularea ce nu declard scopul sdu de a schimba o atitudinile sau cu
propaganda care are ca scop nedeclarat schimbarea unor atitudini vis-a-vis de organizatii,
idei politice sau religioase. (Existd mai multe definitii ale publicitétii care vor fi discutate la
punctul 2.3.). In cazul publicititii clasice publicul tinti este format in principiu de catre
clienti actuali sau potentiali sau cu alte cuvinte de catre cumparartori. Mijloacele de
transmitere ale mesajului publicitar sunt atat mijloacele de comunicare in masa cat si medii
destinate comunicarii interpersonale. In linii mari functiile publicitatii sunt cresterea
vanzarilor, transmiterea de informatii cu privire la un produs si crearea si gestionarea de
imagine in cazul unui produs (Schneider/Pflaum, p.227).

Relatiile publice sunt definite in diferite moduri (Rus, 2002). Vom utiliza definitia
International Public Relations Association. Conform acestei definitii: relatiile publice sunt o
functie a conducerii unei institutii, ce se realizeaza printr-o munca sistematica si continud in
vederea creerii §i mentinerii unei atmosfere de simpatie, intelegere si sustinere vis-a-vis de
ea in organizatiile private sau publice cu care aceasta institufie interactioneaza sau cu care
va interactiona. In acest scop este necesar ca aceastd institutie sau organizatie sa-§i
adapteze politica comunicationala, sa realizeze o informare sistematica §i regulatd, o
conlucrare productiva cu tofi factorii raspunzatori, astfel incdt sa existe o cdt mai mare
acceptanta §i interese comune cu cele manifestate de opinia publica (Kloss, p.4). Relatiile

publice opereazd cu doud tipuri de public tinta: cel extern format din clienti, furnizori,
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parteneri, mass-media, firmele concurente, societatea in general si cel intern format din
proprii angajati. Distinem deci doud tipuri de comunicare: comunicarea externd si cea
internd. Canalele utilizate in cadrul relatiilor publice sunt distince in functie de tipul de
comunicare. Astfel pentru comunicarea externa sunt utilizate mijloacele de comunicare in
masda si mijloacele de comunicare interpersonald, targurile, expozitiile, etc. Pentru
comuniarea interna se face uz de comunicare interpersonald, publicatii destinate anagjatilor,
etc. Functiile relatiilor publice in comunicarea externa sunt: funcia de informare, de creare si
gestionare de imagine, de a stabili contacte, de a crea si de a consolida sentimentul de
incredere vis-a-vis de firma si indirect prin aceste modalititi se obtine cresterea vanzarilor. In
comunicarea internd functiile sunt: realizarea unei climat pozitiv, de Incredere, in interiorul
firmei, motivarea angajatilor, crearea unei legaturi intre anagjati si firma (Schneider/Pflaum,
p.227).

Promovarea vanzarilor este un instrumen de comunicare comerciala format dintr-un
ansamblu de activitati, limitate in timp si spatiu, care prin folosirea a diferite stimulente
(premii, cadouri, concursuri, cupoane pentru reducere de pret, cantitati suplimenare de
produs etc.) incearca sa mareascd, pe termen scurt, cererea unui produs. Ele sunt orientate
fie catre consumatorul final, fie catre vanzatori, fie catre intermediari si trebuie intotdeauna
integrate in startegia de marketing si n cea comunicationala (Petrescu, p.21). Promovarea
vanzarilor trebuie integata in procesul comunicational de creere si gestionare a imaginii unui
produs sau a unei companii. Masurile de promovare a vanzarilr sunt destinate clientilor in
momentul cumpararii, este un instrument care actioneaza local, si la nivelul distribuitorilor,
iar functiile sunt cresterea vanzarilor la nivel local, motivarea distribuitorilor
(Schneider/Pflaum, p.227).

Marketingul direct este definit de cétre Societatea Germana de Marketing Direct ca
insumdnd totalitatea activitatilor de marketing, pe parcursul carora se face uz de mass-
media si de tehnici comunicationale cu scopul de a crea o relatie interactiva cu publicul
tinta, astfel incat gradul lor de participare sa poata fi masurat (Kloss, p. 434). Marketingul
direct se concretizeaza in urmatoarele tipuri de activtati si are anumite scopuri bine definite:
vanzari, activitdti care au ca menire cresterea interesului pentru firma sau produsele ei,
transformarea persoanelor interesate in clienfi, invitarea clientilor la targuri, invitarea
acestora cu prilejul unor activitati speciale, impargirea de probe din produs, testarea unor
produse noi de catre clienti, informarea presei, clientilor sau a distribuitorilor prin
intermediul trimiterii unor materiale, cresterea notorietdfii unor produse sau a firmei in

general, organizarea de concursuri, strangerea de date cu privire la clienti, organizarea de
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actiuni caritabile, strangerea de fonduri, activitdti de club, lansarea unor oferte speciale,
intarirea relatiei cu clientii, sporirea fidelitatii acestora (Kloss, p. 437).

Sponsorizarea este utilizarea unor resurse financiare, materiale, sau a unor servicii ale
unei firme (sponsor) de cdtre o persoand, un grup de persoane, o organizatie sau institutie
din mediul de afaceri a firmei (persoana, institufie sponsorizatd), in scopul obtinerii
drepturilor de utiliare comunicationald a persoanei, respectiv institutiei sau a activitatii
acesteia, pe baza unei intelegeri contractuale (Kloss, p.383). Se disting urmatoarele forme de
sponsorizare: sportiva, culturald, sociald, ecologica, stiintificd si sponsorizarea unor
programe de radio si de televiziune. Structura procesului de sposorizare este complexa si se
constitie din interactiunea mai multor factori:

Sponsorizarea este un proces complex care implica publicuri {intd specifice in functie de
domeniul sponsorizat, la modul general publicul {intd poate fi considerat a fi intreaga opinie
publica. Functiile sunt conexe cu transferul de imagine, respectiv transferul ideei de
performanta la nivelul firmei, cresterea gradului de acceptantd a produselor pe piata, in
general functiil relatiilor publice Tn comunicarea externad (Schneider/Pflaum, p.227).

Product Placement este una dintre noile forme de comunicare, reprezentand plasarea
voita a unui articol de marca pe parcursul desfasurarii unui film, a unei emisiuni TV, a unui
videoclip, astfel incat publicul sa recunoasca in mod clar produsul respectiv (Kloss, p.421).
Initial aceastd forma de comunicare a fost acuzata a fi publicitate mascatd. Scopul product
placementului este acela de a consolida imaginea unui produs si de a creste gradul sau de
popularitate. In functie de mai multe criterii distingem ai multe forme de product
placement.

In functie de forma de transmitere a informatiei intdlnim: product placementului vizual
si auditiv; in functie de forma de plasare a produselor intdlnim: product placementului
propriu-zis, image product placementului (corporate placement, location placement,
service placement), generic placement si placement musical. In functie de nivelul de
influentd asupra scenariului filmului sau a emisiunii distingem: punerea la dispozitie a
produselor pentru o productie, fara interventii in scenariu, on-set-placement si placement
creativ (Kloss, p. 424).

Elementele submixului publicitar au scopuri precise si produc anumite efecte ce se
intersecteaza, acest fapt subliniaza inca o datd motivul pentru care este necesar sa fie utilizate
intr-un mod strategic, integrativ. Dacd am prezenta schema submixului publicitar sau
comunicational intr-o forma circulara, ar fi o totodatd o exemplificare grafica pentru

managementul comunicational integrativ (integrated management comunication IMC).
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Clasificarea submixului comunicational in aceastd forma nu este o clasificare unica, la
fel cum nu avem de-a face cu o unicd definitie a publicitdfii sau a relatiilor publice. Daca
consideram relatiile publice ca si management al comunicarii, asadar in acceptiunea mai
vastd a termenului va fi de la sine inteles cd anumite elemete prezentate distinct, cum ar fi
spre exemplu sponsoriarea, vor fi considerate parte a relatiilor publice. Aceste aspecte sunt
insd secundare in raport cu aplicabilitatea lor practica. Pentru crearea si gestionarea imaginii
unei firme este mai putin important, dacd sponsorizarea este un element distinct al
submixului publicitar sau comunicational, sau doar un instrument al relatiilor publice, este
important ca sponsorizarea sa fie utilizata intr-un mod integrat.

Rezultatul aplicarii elementelor submixului publicitar este o problema complexa.
Pentru publicitate, unilateral, cresterea vanzarilor este un indiciu pentru succesul publicitar.
Dar pe langa acea crestere a volumului produselor vandute, cresterea frecventei de cumparare
publicitatea are ca si scop cresterea actualitatii si a notorietatii unui produs, a unei marci sau
a unei firme. Acesta se masoara prin intermediul studiilor de piata.

Test de autoevaluare

1. Discutati diferentele in importanta diferitelor tipuri de politici in functie de tipurile
de produse.

2. Scrieti un eseu cu titlul functia estetica publicitara.

Sumarul modulului:

Mixul de marketing constituie relatia dintre publicitate si marketing, sunt importante
elementele sale componente: politicile de pret, de produc, de distributie si politicile
comunicationale.

Bibliografia modulului:

Balaban, Delia Cristina (2005), Comunicare publicitara, Accent, 2005, p. 30-37.

Modulul ITI. Conceptul de imagine!
Timp de parcurgere: 100 minute
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Scopul si obiectivele modulului: prezentarea notiunii de imagine.
Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anterior: mixul de marketing, submixul

publicitar.

Schema logica a modulului:

Imagine »| Transfer de
imagine

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

Termenul de imagine provine de la latinescul imago si prezintd in limba roména trei
acceptiuni curente. Imaginea este definita ca ,,reflectarea unui obiect in constiinta sub forma
unei senzatii, perceptii sau reprezentari”’(Breban: 1992, p. 454) si ,,reproducerea unui obiect
cu ajutorul stimului optic; reprezentarea plastica obtinuta prin desen, pictura sculptura, etc.,
reflectarea artistica a realitatii cu ajutorul cuvintelor” (Breban: 1992, p.454). In stiintele
exacte prin imagine se intelege ,,/locul in care se intdlnesc razele de lumina izvordte dintr-un
punct sau prelungirile acestor raze dupa ce au fost reflectate pe oglinzi sau in lentile, prisme,
etc.” (Breban:1992, p.454). Pentru marekting, publicitate si relatii publice prima definifie a
termenului prezinta un interes special.

Pentru psihologul Gerhardt Kleinig, primul care vorbeste despre acest concept,
imaginea este ,,totalitatea perceptiilor, asteptarilor, ideilor si sentimentelor, dinamice, mai
mult sau mai putin structurate pe care o persoand sau mai multe persoane o au fata de un
obiect” (Kleining, 1989, p.24). In viziunea lui Kleining orice obiect poate fi obiectul unei
imagini atita vreme cat acesta poate trezi idei, sentimente, perspective, atitudini, etc.
Imaginea este portretul subiectiv, impregnat atat psihologic cat si cultural al realitatii. Este
modul in care realitatea, sau mai bine zis o parte din ea, este perceputa in baza unui sistem de
valori intrinsec fiecarei persoane sau grup de persoane (Kleining: 1959).

Imaginea este un concept multidimensional de natura rationald, emotionald si sociala.
Imaginea include cunostiinte, experiente sau perceptii conexe cu latura obiectivd a unei
institutii, produs, etc. Imaginea implica asa cum am mentionat sisteme de valori, prejudecati,

g, eyt

alte cuvinte trairi emotionale pe care persoanele le au vis-a-vis de obiectele imaginii. Werner
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Kroeber-Riel, parintele cercetarii in domeniul publicitdtii §i a comportamentului
consumatorului in Germania, defineste imaginea ca ,, parere pe care cineva si-o face despre
un anumit lucru. Imaginea oglindeste puncte de vedere subiective si impresii despre obiectul
sau” (Kroeber-Riel: 1996, 90). Imaginea se naste intr-un context social amplu impregnat de
valori culturale si chiar de elemente tabu.

Philip Kotler defineste imaginea ca ,,ansamblul perceptiilor pe care un individ le are
fata de un obiect” (Kotler: 1991, p.85. Obiect al imaginii poate fi asa cum am aratat aproape
orice, relevant pentru cercetarea Tn domeniul marketingului, a relatiilor publice, a publicitatii
s1 a comunicarii politice sunt imaginea unei institutii, a unui produs, a unei marci sau a unei
persoane publice. Astfel putem vorbi despre imaginea unei organizatii supranationale (cum ar
fi spre exemplu NATO sau Uniunea Europeand), de imaginea unei tari sau de ceea ce gasim
sub denumirea de foreign image (Kunczik/Zipfel:1998, p.208-210), de imaginea unei
institutii private (firma nagionald sau multinationald) sau publice, a unor partide politice, de
imaginea unui produs, a unei marci (brand), de imaginea unei persoane publice (star TV,
lider politic, etc.). O imagine pozitiva creeaza in general o atitudine pozitiva fata de obiectul
sau 1n timp ce o imagine negativa aduce cu sine atitudini negative fata de acesta.

Functiile imaginii

Dintre cele mai importante functii ale imaginii amintim functia de orientare si functia
de simplificare a realitatii. In viata de zi cu zi, individul in calitatea de consumator (si nu
numai) trebuie sa ia mereu decizii. Acestea nu sunt luate de cele mai multe ori in functie de
situatia reald, ci in functie de felul in care este perceputa situatia datd. Aici imaginea joaca un
rol important. In sensul teoriei sistemice, in varianta Luhmann, functia de simplificare a
realitdfii este strans legatd de ideea de incredere. Imaginea unui produs sau a unei institufii
are rolul de a trezi increderea clientului sau a consumatorului. lar increderea este pentru
sociologul german un instrument de simplificare a realitatii (Luhmann: 1996).

Cercetatorul suedez Mats Alvesson enumera patru motive principale pentru care
imaginea a castigat in importanta in ultimele decenii: oamenii au devenit mult mai flexibili in
ceea ce priveste normele, valorile si conceptiile lor despre lume si viatd, ceea ce a adus cu
sine i 0 anumitd doza de nesiguranta. Nevoia fireasca de siguranta, pe care o resimte fiecare
individ, aceea de a pasi in calitate de consumator pe un teritoriu cunoscut, este terenul pe care
s-au dezvoltat industriile creatoare de imagine. Al doilea argument se bazeazd pe ideea
dezvoltarii societatii a carei grad de complexitate nu mai permite membrilor sdi o privire de
ansamblu. Imaginea, prin functia sa de orientare, inlesneste perspectivarea macar a unui

anumit segment al societatii. O altd cauza a relevantei crescute a imaginii Tn societatea
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contemporand este legata de dezvoltarea segmentului de servicii in detrimentul marfurilor
industriale

Conceptul de imaginea, asa cum este el utilizat in psihologie prezintd si anumite
probleme cum ar fi: de cele mai multe ori este destul de dificil ca mesajul transmis de cétre
obiectul imaginii (firma, institutie, etc.) sa fie ca atare perceput si acceptat de catre public.
Aceasta este o problemd tematizeatd larg in stiintele comunicarii. O solutie posibild in
vederea cresterii gradului de eficientd a proceselor de creare i gestionare de imagine vine din
domeniul relatiilor publice, si este aceea de situare Intr-un model comunicational bazat pe
dialog care face uz de feed-back constant. Psihologia considerd fiecare obiect existent ca
obiect capabil de a avea o imagine (de ex. aurul, jocurile olimpice, castigatorul). In domeniul
relatiilor publice imaginile se creeaza prin asociere (aurul este asociat cu castigarea unor
competifii din cadrul jocurilor olimpice). Al treilea dezavantaj pe care il prezintd abordarea
psihologica a conceptului de imagine fatd de cea a stiintelor comunicarii este viziunea
individualista. Psihologia face distinctie dintre imaginea si realitatea obiectului. Pentru
marketing si relatii publice imaginea este un gen de realitate.

In domeniul economic imaginea imbraca cel mai adesea trei forme de manifestare:
imaginea unui produs, imaginea unei marci §i in imaginea firmei producatoare.

Imaginea unei firme sau imaginea corporativa este reputatia de care se bucurd acea
firma. Imaginea corporativa sau institutionald sunt dependente de capacitatea firmei sau a
institutiei de a satisface pe deplin nevoile clientilor sdi. Crearea si gestionarea de imagine
corporativa este o preocupare relativ noud dar intens aplicata in unele firme mijlocii $i mari.
Practica a fost determinata de intensificarea concurentei pe diferitele segmente de piata.
Dezvoltarea imaginii corporative sau institufionale poate avea obiective diferite si poate sa se
adreseze unui public diferit. Pot fi urmarite atragerea unui public tintd (accentuand in aceasta
situatie promovarea imaginii in exteriorul firmei) sau realizarea unui climat de munca
dinamic si armonios (accentuand 1n aceasta situagie promovarea imaginii in interiorul firmei).
Se vorbeste 1n acest context despre imaginea dorita, imaginea ideald, imaginea exterioara si
cea creatda in interiorul institutiei. Dacd intre imaginea doritd §i cea perceputd de catre
publicul {intd apar distorsiuni acesta este un indicator cd procesele comunicationale nu s-au
desfasurat la parametri optimi sau ca instrumentele de relatii publice utilizate nu au fost bine
alese. Distorsiunile sunt uneori inevitabile la anumite categorii de imagine, dar pentru a le
reduce trebuie conceputa o politicd comunicationald bine fundamentata, testata inainte de a fi

implementata si succedatd constant de un feed-back riguros.
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Lipsa de comunicare din partea unei firme, in functie de marimea acesteia poate fi
perceputd ca si comunicare negativa. O firma care nu-si defineste o imagine pentru clientii
actuali sau potentiale sfarseste in banalitate, iar produsele ei intr-o piatd saturata pot fi foarte

usor substituite.

Transferul de imagine

Imaginea produselor unei firme (bunuri de larg consum sau de folosintd indelungata)
sau a serviciilor acestora este in stransa legatura cu imaginea firmei. Produsele sau serviciile
de calitate intdresc imaginea pozitiva a unei firme. Acest proces este cunoscut in literatura de
specialitate sub numele de transfer de imagine. Acesta poate fi realizat ti intre doua marci,
intre un star care face o reclamd pentru un produs sau pentru un brand si produsul sau
brandul respectiv®. Transferul de imagine se realizeazd cu succes atunci cand cele doud
categorii de elemente componente ale unei marci sau ale unui produs cele obiective si cele
emotionale sau subiective sunt compatibile.

Nu orice produs reprezintd un brand. Pentru ca un produs sa devind brand este
necesar sa existe un grad mare de cunoastere a produsului respectiv, care de cele mai multe
ori este distribuit la scard larga (dincolo de granifele unei singure regiuni). Produsul trebuie
sd aiba o calitate similara indiferent de locul in care este produs sau distribuit, sa fie produs
intr-o cantitate relativ constanta (cu fluctuatii mici, sau sa prezinte o anumita crestere), forma
de prezentare a produsului (ambalajul) sa fie identica sau cel mult similara, sa fie prezent pe
piata publicitara si sa aiba o imagine distincta. Brandul are un nume profilat si un semn de
marca sau un simbol (vaca lila pentru ciocolata Milka, ursuletul pentru Coccolino s.a.m.d).
Imaginea Tnseamna personalitatea unei marci §i asa cum personalitatea unei fiinfe umane se
formeaza in timp si este influentatd de mai multi factori, la fel si imaginea unui brand se
dezvolta pe termen lung.

In procesul de achizitionare a unui produs imaginea indeplineste trei functii
principale: acea de auto-aprobare - clientul cumpara acel produs pentru a-si demonstra lui
insusi ca merita acel produs, functia de exprimare a unui sistem de valori - ecologistii vor
cumpdra masini cu un consum mai mic de carburant, etc., si in final functia de adaptare -
apartenenta la un anumit grup sau milieu social impune o anumitd presiune de adaptare si
duce la cumpararea unor produse similare celor cumparate de ceilal{i membri ai grupului
(Kloss: 2000, p. 119-121).

Prin extrapolare schema 1 poate fi aplicatd si unui lider politic a carui imagine este

influentatd de catre imaginea partidului din care face parte (in locul imaginii firmei
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producatoare in cazul unei marci), de imaginea altor lideri politici cu care se situeaza pe o
pozitie concurentiala (la marci imaginea produselor concurente), de imaginea clasei politice
in general (in cazul marcii imaginea produselor). Asa cum imaginea unei marci §i imaginea
consumatorului sau sunt intr-o relatie de interdependenta, la fel si imaginea liderului politic si
cea a alegatorului sau se intersecteaza.

In comunicarea politici imaginea este cu atdt mai importantd cu cat publicul nu are
posibilitatea de a cunoaste personal un lider politic national sau chiar unul local (mai ales
intr-un orag mare). Campaniile electorale se concentreaza in ultima vreme aproape exclusiv
pe prezenta in mass-media. Atitudinea alegatorului sau chiar optiunea sa sunt In mare masura
determinate de imaginea mediatizatd a unui candidat (Nicklas/Ostermann: 1989, p.24). Rolul
media in crearea de imagine creste considerabil atunci cand este vorba despre imaginea unei
alte tari sau a unei organizatii multinationale. Absolutizdnd acest rol intr-o maniera
constructivista, sociologul german Niklas Luhmann afirma ca tot ceea ce stim noi despre
lumea care ne Tnconjoara, am aflat prin intermediul media (Luhmann: 1996, p.5).

In crearea si gestionarea de imagine existi mai multe etape. In primul rand este
necesar la inceput o diagnosticare a imaginii initiale. Aceasta se face printr-o analiza a
publicului tinta (de la intreaga opinie publica, la proprii clienti, firme de distributie, institugii
media, etc.). Analiza de imagine se poate face printr-un sondaj de opinie sau printr-o analiza
de continut a unor publicatii, emisiuni radio sau TV. Din ratiuni economice se utilizeaza
destul de frecvent metoda focus grup aplicata unor reprezentanti ai publicului tinta. Astfel se
determind imaginea existentd a firmei (produsului, institutiei, persoanei publice, etc). In
functie de strategia comunicationald a firmei se va creiona imaginea dorita. Prin utilizarea
concertatd i integrativd a unor instrumente ale comunicarii corporative si ale relatiilor
publice se va urmari implementarea acestei imagini. Se va urmari apoi, asa cum am subliniat
anterior, analiza rezultatelor acestei implementari. Aceste etape se recomanda a fi utilizate
atat pentru schimbarile de imagine interioare dorite cat si pentru celei exterioare dorite.
Cuvantul cheie este aici constanta si perseverenta in aplicarea unor strategii bine gandite.
Operationalizarea conceptului de imagine se realizeaza prin crearea unor profile polare pe
anumite scale precise lar sondajele de opinie trebuie sd indeplineasca rigorile oricarei
cercetdri sociologice similare. In general trebuiesc avute in vedere urmitoarele aspecte
imaginea conferd a obiectului (aici in sens mai larg, prin obiect se intelege produs, marca,
firma, brand etc.), imaginea obiectelor concurente si asteptdrile ideale asupra obiectului

(pentru a determina imaginea ideala a obiectului).
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Imaginea este un concept complex care include atat perceptia subiectiva asupra unui
anumit obiect, cat i mesajul transmis dinspre obiect ce doreste a fii perceput ca imagine. Ea
este influentatd de patternuri valorice si sociale. Imaginea a ,,devenit un discurs, o industrie,
un produs de consum, un mit contestat. Ea este miza pentru batalii, locul pentru cruciade, isi
are campionii §i dusmanii ei, tradatori si profetii ei, traficantii §i geniile ei”
(Cazaneuve:1976, p.226).

Test de autoevaluare
1. Schitati pe baza schemei din capitolul precedent imaginea marcii Pegeout 206 in

Romania.

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

3. Realizati la alegere o aplicati privind imaginea unui produs (cca. 30 de subiecti).

Sumarul modulului: imaginea, transferul de imagine.

Bibliografia modulului:

Balaban, Delia Cristina (2005), Comunicare publicitara, Accent, Cluj/Napoca, p. 57-95.
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Modulul IV. Planificare si creativitate in publicitate
Timp de parcurgere: 100 minute

Scopul si obiectivele modulului: prezentarea elementelor planificarii si a cretivitatii
publicitare.

Scurta recapitulare a conceptelor prezentate anterior: imagine, transfer de imagine.

Schema logica a modulului:

Obiectivele N Copy Buget | Timp
campaniei strategy

Obiective: dezvoltarea capacitatii de planificare si de creatie a unor produse publicitare.
Notiuni cheie: pozitionare, obiective publicitare, obiectul publicitatii, timpul publicitar, copy
strategy.
Conceptul de pozitionare

Pozitionarea se refera la identificarea spatiului perceptual unde se situeaza sau ar

trebui sa se situeze un produs, un brand, in mintea consumatorului. Pozitionarea reprezinta
modul 1n care este perceputd relatia consumator-marca, consumator-brand precum si modul
in care consumatorul percepe brand-ul. Pentru determinarea unei strategii de comunicare
eficiente, pozitionarea este un element esential. Pozitionarea brand-ului se realizeaza in
primul rand prin intermediul comunicarii publicitare. Pozitionarea, conform unor specialisti
in publicitate se bazeaza pe faptul cd mintea omului acceptd o informatie noua doar in
maniera in care este legatd de o informatie anterioara.

Nu putem vorbi despre importanta pozitionarii fara a nu pomeni despre situatia
actuala a pietelor care sunt considerate pentru majoritatea produselor, piete saturate, unde
interschimbabilitatea produselor din punctul de vedere al caracteristicilor fizice este o
realitate. In contextul pietelor saturate, produsele nu se disting prin elementele functionale de
produsele concurentei, ci prin modul 1n care necesitatea achizitionarii lor este motivata. Chiar
in ceea ce priveste calitatea, existd, cu sigurantd, nivele distincte de calitate, dar pe fiecare
dintre acest nivele coexista cateva produse cu caracteristici similare. Pietele saturate se
caracterizeaza prin crestere negativa sau stagnare. Inovatiile sunt relativ rare, omogenitatea
functionala si lipsa de diferentiere sunt caracteristicile acestor piete (Kloss, 2000, 16). Pentru
a actiona eficient Tn aceastd situatie este necesar sa se pund accentul pe profilul
comunicational al produsului si nu pe profilul functional, urmarindu-se prin aceasta
dezvoltarea unor preferinte ale consumatorilor care se bazeaza pe imagine in primul rand.

Aceste preferinte se traduc in avantaje reale in raport cu concurenta.
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In acest sens, un exemplu de diferentiere pe care il intalnim in viata de zi cu zi poate
parea pueril si comic, dar descrie acest proces Intr-o maniera elocventa: in piata unui sat trei
vanzatori ofera trecatorilor oua de casa ale caror marime, calitate si termen de valabilitate nu
difera la pretul de 10 centi bucata; primul vanzator incepe sa strige ca vinde oud proaspete
care costa 12 centi bucata; al doilea negustor vazand succesul colegului sau incepe sa strige
ca vinde oua proaspete de casa la preful de 14 centi bucata; al treilea negustor isi prezinta
oferta In ziua urmatoare: oud proaspete de casa, produse de gaini care traiesc sub cerul liber
si sunt foarte fericite, oud la pretul de 16 centi pe bucata (Kloss, 2000, 18).

Dincolo de existenta pietelor saturate alte conditii socio-economice influenteaza
dezvoltarea politicilor comunicationale. Dintre acestea amintim:gradul scazut de informare a
consumatorilor (pentru mulfi dintre acestia nici madcar citirea etichetelor produselor, a
aspectelor legate de calitatea sau chiar a instructiunilor de folosire nu prezintd un interes),
schimbarea valorilor, opinia scepticd unei parti a populatiei fatd de fenomenul publicitar.
Consumatorul contemporan este orientat catre experienta, catre traire, catre distractie, catre
utilizarea activa a timpului liber.

Koser Reeves de la Agentia Ted Bates propune, in anii patruzeci, o solutie pentru
diferentierea produselor: propunere unica de vanzare (unique selling proposition, cunoscuta
sub forma prescurata USP), model prin care s-a reusit scurtarea ciclului de viata al produselor
si accelererea ritmului vanzarilor (Nicola/Petre, 2001, 22). O modalitate de diferentiere a
comunicarii economice conexd cu USP este propunerea unicd publicitara (unique
adevertising proposition, cunoscuta sub forma prescuratd UAP), necesara pentru ca, in cazul
pietelor saturate, se ajunge nu doar la omogenitatea functionald amintitd mai sus ci si la o
omogenitate comunicationald legatia promovarea produsele. In concluzie, nu este suficienti
doar o ofertd de vanzare distincta ci o modalitate unicd de realizare a publicitatii. Studiile
aratd ca pentru diferentierea produselor, urmatoarele elemente au importantd: conceptul
comunicational, designul produsului, calitatea produsului, canalul de distributie, pretul,
inovatiile de marketing, marimea sortimentului. Existd o fascinatie pe care natura, luxul si
proprietatea, destinatiile de vacanta exotice, ideea de mostenire, succesele sportive, cultura
pop, cercetarea si Tnalta tehnologie le exercita asupra consumatorilor, fapt pentru care aceste
motive se regasesc in constructia mesajelor publicitare. Comunicarea publicitara este necesar
sd fie orientata catre un public tintd bine definit, iar mediile de distributie a mesajului

publicitar trebuie alese cu multa grija in virtutea aceleiasi preferinte a publicului {inta.
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Strategiile diverse de pozitionare pe care le aplica diferite firme conduc la coexistenta
diferitelor marci pe aceeasi piatd. Pentru Werner Kroeber-Riel realizarea pozitionarii trebuie
sd tina cont de anumite reguli:

e creionarea specificului ofertei, unde pot fi mentionate si caracteristicile
functionale,

e prezentarea Intr-o manierd atractiva a ofertei, unde se pune accentul pe
utilizarea produsului,

e declimitarea fata de oferta concurenteli,

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

Copy strategy

Este documentul de baza pentru realizarea unei campanii publicitare si sintetizeaza
totalitatea impresiilor pe care consumatorii trebuie sa si le dezvolte fatda de un produs,
serviciu sau brand. Copy strategy este la fel ca si decizia de pozifionare un document pe
termen lung si are doud sarcini majore: a) de a trasa liniile directoare ale agentiei de
publicitate care dezvolta produsul publicitar si joaca rolul de grild de evaluare pentru
proiectele publicitare; b) de a garanta faptul ca decizia de pozitionare raméane neschimbata, se
aplica intr-o maniera corecta, creeaza un gen de continuitate a prezentei publicitare a unui
produs sau a unei marci (Kloss, 2000, 152).

Copy strategy se prezinta intr-o manierad specifica si concreta, simpla, clard, realizata
consecvent §i la standarde de calitate similare celor ale concurentei. Copy strategy are o
dimensiune exclusiv pozitiva, prezentand exclusiv partile bune ale produsului si determinata,
cu alte cuvinte persuasivd. In calitate de parte semnificativa a strategiei publicitare copy
strategy poate suferi modificari doar atunci cand se modifica strategia de pozitionare (decizie
care se 1a destul de rar), cand suferd modificari modalitatea de utilizare a produsului sau
serviciului promovat, cand mediul concurential se transforma foarte mult sau atunci cand o
cere modificarea necesitatilor consumatorilor.

Cei patru piloni ai copy strategy sunt: beneficiul consumatorului, motivul (ratiunea
de achizitie), publicul tinta si tonalitatea'.

Benficiul consumatorului (consumer benefit) reprezintd ideea centrala a mesajului
publicitar, promisiunea pe care o face produsul si este strans legat de USP'i, Beneficiul este
stipulat de pozitionare deoarece fiecare produs are un beneficiu clar Atunci cand acest

beneficiu este utilizat de catre alt produs similar se realizeaza, asa cum am aratat in debutul
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acestui capitol, o pozifionare conexa cu alt beneficiu sau chiar se poate dezvolta un beneficiu
artificial. Beneficiul este necesitatea pentru care consumatorul trebuie sd achizitioneze
produsul sau serviciul promovat.

Motivul (ratiunea de achizitie, reason why) este felul in care promisiunea facuta prin
intermediul beneficiului este respectatd. Mesajele publicitare sunt de cele mai multe ori
sarace in continut informativ de aceea motivul sau ratiunea de achizitie trebuie sa umble
acest gol. Motivul trebuie sd sus{ind decizia de cumpdrare a consumatorului. Cu cat
beneficiul este o promisiune mai greu de realizat cu atdt mai important este conturarea unui
motiv cat mai clar (Schneider/Pflaum, 1997, 246-247).

Publicul tinta (target) este format din totalitatea persoanelor care achizitioneaza un
produs, din totalitatea consumatorilor unui produs care nu sunt Intotdeauna aceia care
achizitioneaza produsul dar care pot exercita o influentd semnificativa asupra deciziei de
cumpirare (cel mai semnificativ exemplu sunt copiii). Intr-o acceptiune larga a termenului
publicul tinta poate include publicul tintd potential. Publicul {intd al mesajului publicitar se
regaseste Tn maniera de realizare si prezentare a mesajului publicitar intr-o maniera indirecta.
Segmentarea publicului {inta se realizeaza prin intermediul unor indicatori socio-demografici
precum: gen, varstd, venit, educatie etc. sau prin metoda psihografica™ (Kloss, 2000, 153).

Tonalitatea (tonality) este descrierea unei atmosfere care prezinta invelisul publicitar
al produsului sau al serviciului promovat. in cadrul machetelor de presa, a spoturilor radio si
audio-video tonalitatea se realizeaza prin intermediul unor elemente creative vizuale sau
auditive, prin culoare, sunete, personaje etc. Exemple clasice de stiluri de tonalitate sunt:

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

Obiectul produsului publicitar

Orice machetd de presa, orice spot publicitar are un obiect sau mai multe obiecte pe
care le promoveazi. In multe situatii, o campanie de promovare are ca obiectiv economic
cresterea vanzarilor pentru o gama de produse. Chiar si in cazul campaniilor de introducere a
unor produse noi poate fi vorba de o intreagi linie de produse. Intrebirile cele mai frecvente
in astfel de cazuri suna astfel: care ciocolata sa fie prezentata in spot, cea cu alune sau cea cu
fructe de padure? Care sampon s fie reprezentativ pentru campanie: samponul pentru par
gras sau cel pentru par degradat? In practica raspunsul se concretizeaza prin intermediul mai
multor variante.

Cea mai des utilizata solutie este aceea a alegerii unui produs reprezentativ, alegerea

nefiind Tnsa facild. De cele mai multe ori se poate da gres, nestiindu-se din start care produs
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poate aduce un o eficientd publicitara mai mare. Avantajele sunt costul mic al produsului
publicitar deoarece este necesara o singurd versiune si flexibilitatea creativa. Dezavantajul
major este reprezentat de sansa scazuta de a alege produsul din gama care prezinta potentialul
dezvoltarii eficientei publicitare. Nu este sigur ca produsul ales va functiona asemeni unei
locomotive care sa atragd automat cresterea vanzarilor pentru toate produsele gamei sau chiar
cele ale firmei producatoare sau a brandului generic.

Reclamele prin care sunt promovate simultan mai multe produse ale aceleiasi game
poartd numele de reclame multipicture. In cadrul aceleiasi machete de presa sunt prezentate
mai multe produse dintr-o gama sau chiar produse ale aceluiasi producator care nu fac parte
neapdrat din aceeasi gama. Trebuie Insa tinut cont de faptul ca nu este indicat sa fie
promovate produse cu destinatii diferite pe aceeasi prezentare grafica. Avantajul alegerii
multipicture este costul redus pentru promovarea mai multor produse. Dezavantajele sunt
ingradirea libertatii creative, marimea mica a imaginii vizuale a produselor individuale care
atrage dupi sine sanse scizute de a atrage atentia individual pentru fiecare produs. in practica
acest gen de alegere se Intalneste mult mai rar decat alegerea unui produs reprezentativ si se
aplica mai ales pentru machetele de presa.

A treia modalitate de alegere a obiectului publicitar este selectia prin rotatie prin care
toate produsele care sunt prevazute spre a fi promovate sunt promovate prin rotatie. Pentru
spotul de televiziune este simplu de realizat acest lucru: se realizeaza spotul de baza si doar la
final este aratat concret produsul, astfel ca aceste ultime secunde (de cele mai multe ori
ultimul cadru) se filmeaza similar cu mai multe produse. La montaj se realizeaza mai multe
spoturi pentru fiecare produs, care sunt difuzate distinct in functie de calendarul media
stabilit. Cel mai frecvent sunt promovare In aceastd manierda reclame pentru produse
alimentare, de ex. pentru ciocolatd de sortimente diferite, pentru branza etc. Costurile de
productie sunt mai ridicate pentru selectia prin rotatie decat pentru alegerea unui produs
reprezentativ.

Exista categorii de produse care pot fi promovate 1n sistem de cooperare: detergenti si
masini de spalat, spuma de ras si aparate de ras etc. Promovarea unor retele de magazine
simultan cu promovarea unor produse care se vand de cétre acestea este tot promovare in
sistem de cooperare. Alegerea prezinta avantajul impartirii costurilor pentru publicitate intre
parteneri, dar Intre cele doud produse, branduri, trebuie sa existe compatibilitate. Problema
majora apare atunci cand unul dintre parteneri trece printr-o perioadd mai slaba de vanzari
sau printr-o perioadd de criza. Aceasta situatie are de cele mai multe ori repercusiuni

nefavorabile asupra produsului partener. De aceea este important sd existe nu doar o
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compatibilitate de imagine intre produse ci si o rezonanta de faza a ciclului de dezvoltare a
produsului. Este necesar ca partenerul sa fie informat la timp in orice situatie de criza pentru
ca sa poata reactiona la timp.

In final o ultimd metodd este promovarea firmei sau a brandului firma fara a face
asocierea directa cu un produs anume. Aceastd modalitate poartd numele de corporate
advertising $1 reprezintd totodatd un instrument des utilizat in relatiile publice atunci cand
presa nu reactioneaza pozitiv la solicitarile firmei de a se publica informatii despre ea sau
despre unele activitati ale sale. Intr-o acceptiune mai largi sintagma desemneaza achizitia de
catre o firma a unor spatii publicitare sau a unor timpi publicitari si prezentarea de informatie
in acest spatiu asemanator unui articol sau unei stiri. Prima companie mare care a facut uz de
corporate advertising la sfarsitul anilor optzeci a fost McDonald s. Corporate advertising
este 0 metoda de intdrire a brandului, dar de multe ori se dovedeste a fi o metoda mult prea
difuza pentru promovarea produselor specifice.

Timpul publicitar

Orice campanie publicitard necesitd un anumit timp pentru planificare, creatie,
productie, achizifie media si distribugie a produselor publicitare. Marile firme practica o
planificare a campaniilor cu un an sau cel putin cu sase luni inainte de debutul difuzarii.
Fiecare firma 1isi asigurd si un anumit timp de reactie fatd de concurenta si unele detalii
planificate prealabil pot suferi modificéri. Publicitatea pentru un anumit produs sau serviciu
debuteazd in general atunci cand distributia produsului sau a serviciului propriu-zis a atins
treizeci la suta din distributia doritd. Exceptie de la aceasta regula fac campaniile de teasing
sau cu alte cuvinte campaniile de lansare a unor produse sau servicii noi. Pentru produsele
care se aflad intr-un alt ciclu de viata este total ineficient sa fie promovate, iar cumparatorul sa
nu aiba posibilitatea de a le achizitiona. Campaniile de feasing dezvoltd ideea de mister, de
necunoscut §i starnesc curiozitatea consumatorilor de a descoperi noul produs sau serviciu
(Kloss, 2000, 180) .

Cele mai multe produse pot fi promovate in toate anotimpurile, realizandu-se poate o
promovare speciald care sa includd si elemente BTLY cu ocazia sarbétorilor religioase, a
vacantelor sau a altor evenimente speciale. Existd Tnsa si produse sezoniere pentru care se
face publicitate doar in preajma perioadelor in care sunt utilizate (pomi de Craciun, ciocolata
sub forma de iepuras de Pasti, oferte turistice de vara, de iarna, de Pasti, chiar si pentru
inghetata se face mai multa publicitate vara decat iarna etc.).

Bugetul publicitar
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Bugetul este un element cheie al oricarei campanii publicitare si trebuie calculat cu
mare acuratete. Bugetul unei campanii se constituie din mai multe elemente. De cele mai
multe ori in practica agentiile de publicitate primesc un buget fix pentru o anumitd campanie,
buget in care trebuie sa se incadreze. Situatia poate sa se prezinte i sub forma unei agentii
care gestioneaza intreg bugetul publicitar al unei firme, existdnd bineinteles mecanisme de
control. In aceasti situatie agentia are libertatea de a structura campaniile de publicitate cum
doreste si nu este constransa sa realizeze doar o singura campanie.

Agentia de publicitate calculeaza costurile aproximative pentru o lucrare, fie cd este
vorba de o campanie, fie ca este vorba de un singur produs publicitar, aceasta purtand numele
de estimare de cost (Nicola/Petre, 2001, 200). Din perspectiva agentiei costurile pot fi interne
si externe.

Costurile interne sunt calculate n sistemul orei agentiei sau a comisionului agentiei
pentru activitatea de dezvoltare a campaniei. Ora de agentie se referd la activitatea depusa de
personalul agentiei. Aici se poate aplica si sistemul redeventa care este o suma neta fixa si nu
se calculeaza in ore de lucru ale agentiei. Capitolul redeventa din buget acopera: elaborarea
strategiei publicitare, consultanta, supervizare, politici comunicationale BTL, activitati de
relatii publice etc. (Nicola/Petre, 2001, 203). Costurile externe sunt acele sume platite de
agentie unor furnizori care pot presta diferite activitati de productie spre exemplu, de tiparire,
de productie audio-video etc. Costuri externe se considera plata unor fotografi, regizori,
producatori, actori, fotomodele etc. Comisionul de productie reprezinta remunerarea
agentiei pentru selectarea furnizorilor si coordonarea procesului de executie a lucrarilor
(Nicola/Petre, 2001, 201), (de regula cincisprezece la sutd). In plus mai exista si comisionul
de media, care de cele mai multe ori reprezinta partea cea mai mare a bugetului si se refera la
elaborarea planului media, la derularea calendarului media, deci la achizitia de spatii si timpi
media. In plus in acest capitol al bugetului poate fi inclusi monitorizare si evaluare a
campaniei.

Relatia financiara intre agentie si client, reprezentat de o companie producatoare sau
prestatoare de servicii este stabilitd prin intermediul unui contract unde sunt stipulate
obligatiile fiecirei parti. In practici intdlnim fie contracte de exclusivitate ale unei firme cu o
anumitd agentie, de cele mai multe ori pe o perioadd determinata, fie situatia in care firma
imparte bugetul publicitar mai multor agentii care presteaza diferite servicii publicitare.

Test de autoevaluare

1. Schitati intr-o maniera bidimensionala pozitionarea pietei de table de ciocolatd din

Romania.
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1. Realizati un story board dupa vizionarea unui spot publicitar TV.
2. Creati propriul spot publicitar in versiunea story board pentru radio si pentru

televiziune pentru un produs alimentar real, {indnd cont de copy strategy.

Test de evaluare-model
Rezolvati urmatoarele subiecte: timp de lucru 2 ore, 1 p. din oficiu, toate subiectele

sunt obligatorii.

p—

Definiti notiunea de publicitate si delimitati publicitatea de manipulare. 1p

2. Prezentati mixul de marketing descriind elementele componente. 2p

3. Definiti notiunea de imagine si pe baza schemei privind imaginea marcii, descrieti
elementele componente ale marcii Dacia Logan. 2p

4. Definiti notiunea de pozitionare si realizati o pozifionare bidimensionald pentru
piata de detergenti din Romania. 2p

5. Definiti copy strategy si descrieti cele 4 elemente pentru o machetd de presa data.

2p.

Sumarul modulului:

Campania publicitarda se bazeaza pe obiective, pe copy strategy , tine cont de
timpul si bugetul publicitar.

Bibliografia modulului:

Balaban, Delia Cristina (2005), Comunicare publicitara, Accent, Cluj-Napoca, p.
57-29.

Bibliografie

Alversson, Mats, (1993), Organisation: From Substance to Image?, in Ambrecht, Wolfgang/

Avenarius, Horts/ Zabel, Ulf (coord.): Image and PR, Opladen.

Arens, William, F., (1996), Contemporary Advertising, 6th edition, [rwing, Chicago.
Avenarius, Horst, (2000): Public Relations, die Grundform der gesellschaftlichen
Kommunikation, Primus, Verlag, Darmstadt.

Bacali, Laura, (2001), Promovarea produselor, UT Press, Cluj-Napoca.

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

Bongrad, Joachim (2003), Werbewirkungsforschung. Grundlagen-Probleme-Ansétze, Bd.7,

Lit.

31



32

Breban, Vasile, (1992), Dictionar general al limbii romane, edifie revazuta si adaugita, vol.
I1, Editura Enciclopedica, Bucuresti.

Breban, Vasile (1992), Dictionar general al limbii roméne, Editura enciclopedica, Bucuresti.
Buhn, Manfred (1999), Marketing. Notiuni de bazd pentru studiu si practicd), Editura
Economica, Bucuresti.

Dancu, Vasile Sebastian, (1998), Comunicarea simbolica, Dacia, Cluj-Napoca.

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

Hermanns, A (1979), Konsument und Werbewirkung, Berlin, Koln.

Hoffmann, Istvan, (2000), Strategiai Marketing, Aula Kiado, Budapest.

Iliescu, Dragos/Petre, Dan, (2004), Psihologia reclamei si a consumatorului, 1. Psihologia
consumatorului, comunicare.ro, Bucuresti.

Janich, Nina, (1999), Werbesprache. Ein Arbeitsbuch, Giinter Narr Verlag, Tiibingen.

Jarren, Otfried/Bonfadelli Heinz (2001), Einfithrung in die Publizistikwissenschaft, Paul
Haupt, Bern.

Klein, Armin (1999), Kultur-Marketing. Das Marketingkonzept fiir Kulturbetriebe,
Miinchen.

Kleining, Gerhardt, (1959), Zum gegenwirtigen Stand der Imageforschung. Psihologie und
Praxis 3., Jhrg., Heft 4, Miinchen.

Kleining, Gerhardt, (1969), Image, in: Bernsdorf, Wilhelm (coord.): Handbuch der
Soziologie, Stuttgart.

Kloss, Ingomar, (2000),Werbung, Oldenbourg Verlag, Wien.

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

Kroeber-Riel, Werner, (1996), Bildkommunikation, Verlag Vahlen, Miinchen.

Kroeber-Riel, Werner (1998), Strategie und Technik der Werbung,
Verhaltenswissenschaftliche Ansaetze, Kohlhammer Edition Marketing, Sttutgart Berlin
Ko6ln Mainz.

Kroeber-Riel, Werner (2003), Konsumentenverhalten, 8. Auflage, Verlag Vahlen Miinchen.
Kunczik, Michael, (1993), Public Relations. Konzepte und Theorien, Boéhlau, Koln.

Kunczik, Micheal/Zipfel, Astrid, (1998), Introducere in stiinta publicisticii $i a comunicarii,
Presa Universitara Clujeana, Cluj-Napoca.

Merten, Klaus, (1998), Das Handbuch der Unternehmenskommunikation, Deutscher
Wirtschaftsdienst.

Merten, Klaus (1999), Einfiihrung in die Kommunikationswissenschaft, Lit Verlag.
Moldovan, Maria/ Miron, Dorina (1995), Psihologia reclamei Publicitatea in

afaceri, Editura Libra, Bucuresti.

Nicklas, Hans/ Ostermann, Anne, (1989), Die Rolle der Image in der Politik, in Vélker und
Nationen im Spiegel der Medien, Bundeszentrale fiir politische Bildung.

Nicola, Mihaela / Petre, Dan, (2001), Publicitate, comunicare. ro, Bucuresti.

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

O’Guinn, Thomas, C./ Allen, Chris, T./ Semenik, Richard, J., (1998) Advertising, South-
Western College Publishing, Cincinnati.

Petcu, Marian, (2002), O istorie ilustrata a publicitatii romanesti, Tritonic, Bucuresti.
Petrescu, Dacinia Crina, (2002), Creativitate si investigare in Publicitate, Carpatica, Cluj-
Napoca.

Pflaum, Dieter/ Pieper, Wolfgang, (1989). Lexikon der Public Relations, edita a doua
revizuita si adaugata, Landsberg.

Popa, Marcel (coord.), (2001), Dictionar enciclopedic, vol.IV, Editura enciclopedica,
Bucuresti.

32



33

Schneider, Karl/Pflaum, Dieter, (1997), Werbung in Theorie und Praxis, M&S Verlag,
Waiblingen.
Pripp, Cristina, (2002), Marketingul politic, Nemira, Bucuresti.

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

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

Schneider, Karl, (1997),Werbung, in Theorie und Praxis, M und S Verlag, Waiblingen.
Toscani, Oliviero, (1997), Die Werbung ist ein lachelndes Aas, Fischer,
Frankfurt/Main.

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

Wohe, Giinter, (1986), Einfithrung in die allgemeine Betriebswirtschaftslehre, 16.
Auflage Franz Vahlen, Miinchen.

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

Legislatie

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

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

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

! Elemente suplimentare despre istoria media in De Fleur/Ball-Rokeach, Teorii ale comunicirii de masi, Polirom,
Tasi, 1999, p. 57-147.

! Parti ale acestui capitol reprezintd varianta prelucrati a articolului Conceptul de imagine-de la psihologia
sociala la relatiile publice, avand-o pe Rita Jedenak in calitate de coautoare, articol publicat in revista
Jurnalism si comunicare, nr.3/2003.

imaginea publicitara este cunoscuta in literatura de specialitate sub numele de ego-marketing si management.
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v O prezentare detaliatd a notiunii de public {intd se giseste in capitolul 5. Trebuie facutd distinctia intre
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informatii si pentru influentarea unui grup
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