
Cuprins

Notã introductivã /  7

Introducere: surse teoretice ºi delimitãri conceptuale /  9
Surse teoretice  /  10
Delimitãri conceptuale. Definiþii. Distincþii faþã de domeniile înrudite  /  18

Scurt istoric al publicitãþii  /  25
Scurt istoric al publicitãþii la nivel internaþional  /  25
Scurt istoric al publicitãþii în România  /  34

Publicitatea ca proces de comunicare /  41
Funcþiile publicitãþii  /  44
Tipuri de publicitate  /  47
Rolul publicitãþii în activitatea de marketing  /  52
Obiectivele campaniei de publicitate  /  55
Canalele media utilizate în publicitate  /  56

Agenþia de publicitate /  67
Agenþia de publicitate  /  67
Scurt istoric  /  68
Agenþia de publicitate modernã  /  71

Cercetarea pentru publicitate /  87
Cercetarea exploratorie ºi de dezvoltare 

a campaniei (developmental research)  /  93
Cercetarea confirmatorie de testare 

(confirmatory research sau advertising testing)  /  100
Cercetarea evaluatorie (evaluative research)  /  109

Strategia ºi planificarea în publicitate /  117
Comportamentul consumatorului  /  118
Procesul de planificare strategicã. 

Rolul în desfãºurarea campaniei de publicitate  /  124
Etapele procesului de planificare strategicã  /  130



Creaþia în publicitate /  137
Procesul creaþiei publicitare: de la brief la produsul finit  /  137
Principalele instrumente folosite în creaþie  /  143
Tehnici de creaþie  /  145
Practici ne-etice în creaþia publicitarã  /  151

Media în publicitate /  153
Stabilirea strategiei ºi obiectivelor de comunicare  /  153

Marketingul direct /  175
Mijloacele de comunicare folosite în marketingul direct  /  177

Promovarea vânzãrilor /  191
Comunicarea publicitarã prin intermediul promoþiilor  /  193
Tehnici de promovare orientate cãtre comercianþi  /  202
Tehnici de promovare care urmãresc atragerea consumatorilor cãtre produs  /  204
Tehnici de promovare a vânzãrilor orientate cãtre consumatori  /  205

Relaþiile publice în publicitate /  215
Definiþii  /  215
Diferenþe între relaþiile publice ºi publicitate  /  217
Întrepãtrunderea publicitãþii cu relaþiile publice  /  219

Bugetarea în publicitate /  221
Moduri de remunerare a unei agenþii de publicitate  /  221
Elaborarea planului de afaceri al unei agenþii de publicitate  /  222

Considerente teoretice privind viitorul publicitãþii. Concluzii /  225

Bibliografie /  239



Notã introductivã

Începând cu 1990, o datã cu dispariþia treptatã a monopolurilor de stat ºi a economiei socialiste, românii

au fost nevoiþi sã reinventeze publicitatea ºi comunicarea de marketing. Mai întâi, acest efort a fost asumat

pe cont propriu, mizându-se de cele mai multe ori pe intuiþii personale; apoi, destul de repede, s-a fãcut

simþitã tot mai acut nevoia de profesionalizare a acestor domenii, care reprezintã unul dintre cele mai

puternice motoare ale economiei ºi vieþii sociale contemporane. Reinventarea s-a transformat, ca de atâtea

ori în istoria noastrã modernã, într-un proces de sincronizare, de ardere rapidã a etapelor; talentul ºi

entuziasmul publicitarilor români s-au mulat pe reþetele ºi instituþiile care, în Occident, ºi-au clãdit reputaþia

ºi eficienþa prin descoperiri teoretice ºi empirice acumulate pe durata a mai bine de un secol. Rezultatul

a fost un progres continuu, materializat într-o spectaculoasã creºtere economicã a industriei ºi în premiile

obþinute de creaþiile autohtone la festivalurile internaþionale.

Spoturile TV, jingle-urile radio, afiºele, panourile gigantice ºi machetele de presã au devenit unele

dintre cele mai spectaculoase manifestãri ale culturii contemporane; sunt sclipitoare, atrag privirea, trezesc

emoþii ºi dorinþe puternice, impun personaje cu care ne identificãm sau pe care le îndrãgim, ne fac sã

râdem cu lacrimi sau ne pun pe gânduri. Însã ceea ce vedem la televizor sau în intersecþii nu este decât

produsul final, creaþia. În spate stau competenþele profesioniºtilor din industrie, iar aceste competenþe vin

nu numai dintr-o vastã experienþã, ci ºi din ceea ce au învãþat de la alþii sau din lectura a mii de pagini

de teorie, analize sau studii de caz. Dacã în Statele Unite sau în Europa occidentalã aceastã cunoaºtere

teoreticã ºi practicã a fost instituþionalizatã de mult, sub forma modulelor curiculare sau chiar a facultãþilor

dedicate exclusiv studiului publicitãþii la nivel universitar ºi postuniversitar, la noi abia acum se cristalizeazã

cursurile de acest gen, în primul rând datoritã nevoii de a furniza industriei autohtone oameni care sã

intre în agenþii nu numai cu pasiune ºi entuziasm, ci ºi cu un bagaj de cunoºtinþe sistematice care sã le

permitã sã parcurgã mult mai rapid etapele uceniciei.

Cursul de Introducere în publicitate vine pe un teren acoperit încã într-o mãsurã mult prea micã de

traduceri izolate ºi, cu atât mai puþin, de lucrãri pornite din experienþa practicienilor români. De aceea,

îºi propune sã trateze domeniul publicitãþii dintr-o perspectivã concretã, pragmaticã ºi profesionalã, punând

accent pe descrierea domeniului publicitãþii ca industrie ºi ca meserie. El este realizat cu intenþia de a le

oferi celor interesaþi de advertising ºi de domeniile conexe informaþii teoretice de bazã despre principalele

zone de activitate specifice publicitãþii. În aceastã direcþie, chiar ºi aspectele teoretice prezente în lucrare

vizeazã explicarea acþiunilor concrete ºi a proceselor prin care se ajunge la produsul final al demersului

publicitar: campania de comunicare publicitarã.

În prima parte a lucrãrii sunt prezentate diversele domenii ale ºtiinþelor sociale ºi economice din care

publicitatea îºi revendicã principalele surse teoretice ºi sunt stabilite distincþiile necesare faþã de domeniile

înrudite. Este prezentat, de asemenea, un scurt istoric al publicitãþii ºi este expus, pas cu pas, procesul

parcurs pentru realizarea campaniei publicitare. Sunt prezentate funcþiile pe care le îndeplineºte publicitatea,



distincþia între obiectivele de comunicare ºi publicitate, pe de o parte, ºi cele de marketing, pe de altã

parte, precum ºi locul publicitãþii in cadrul activitãþii de marketing sau tipurile cele mai importante de

publicitate.

Cursul pune un accent aparte pe prezentarea agenþiei de publicitate ca unitate fundamentalã a proce-

sului publicitar în sine ºi expune principalele tipuri de agenþii de publicitate, structura acestora ºi tipurile

de servicii ce pot fi oferite de cãtre o agenþie standard.

Sunt trecute în revistã, în continuare, cercetarea în publicitate, specificul ei ºi câteva dintre principalele

metode folosite pentru analiza pieþei, a produselor ºi a consumatorilor, într-o industrie în care nu se mai

face nimic fãrã o analizã aprofundatã prealabilã. Sunt prezentate activitãþile de planificare ºi strategie de

publicitate, atât de specifice acestui domeniu, precum ºi câteva modele sistemice de realizare a strategiei

unei campanii publicitare. 

Lucrarea se concentreazã apoi asupra rezultatelor finale ale acestor demersuri: creaþia publicitarã ºi

procesul prin care se ajunge la realizarea reclamelor, elaborarea strategiei ºi a planului de media ºi plasarea

reclamelor în diverse medii.

În finalul cursului sunt prezentate domeniile tangente cu publicitatea clasicã: marketingul direct,

publicitatea cu rãspuns direct, publicitatea prin Internet, promovarea vânzãrilor ºi relaþiile publice de tip

comercial, de corporaþie, domeniu care prezintã caracteristici aparte faþã de PR-ul clasic, instituþional.

Nu puteau fi lãsate deoparte nici aspectele de ordin financiar, parametrii de eficienþã economicã ai industriei,

modalitãþile prin care o agenþie de publicitate face bani ºi îºi îndeplineºte principalul obiectiv organizaþional:

acela de a fi profitabilã.

Lucrarea se încheie cu o scurtã proiecþie asupra viitorului publicitãþii în societãþile de consum de tip

postmodern, în condiþiile unor schimbãri majore în ceea ce priveºte suportul tradiþional al reclamelor:

mijloacele de comunicare în masã.
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