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The paper debates the communication channels ensemble that can be used for touristic 

products promotion. These are approximately the same with traditionally channels. Yet, we 

can see some channels used particularities affected by touristic product specific.    

 

Ilie Rotariu201 sus�ine o idee la care subscriem �i anume c� turismul nu numai c� se 
folose�te de mass-media dar este chiar el un canal de transmitere de informa�ii. În condi�iile 
globaliz�rii �i a mi�c�rii masive de mase, acest „canal viu”202 care este turismul, face ca 
informa�iile s� circule �i s� se imprime în con�tiin�a publicului. Dezavantajul este dat de 
imposibilitatea control�rii totale a acestor informa�ii. Diseminarea informa�iilor prin acest 
canal este mult mai mare datorit� faptului c�, în ��rile dezvoltate, num�rul celor care 
c�l�toresc este mai mare decât al ascult�torilor de radio sau TV sau al cititorilor de pres� 
scris�. 
 
Turismul este o media, spune Rotariu203, pentru c�: „ permite transmiterea informa�iei în 
scopul ob�inerii unor rezultate prestabilite; permite punerea în contact �i influen�area ideilor 
�intei privind o anumit� cultur�/societate; dovede�te �i sus�ine un anumit standard de via�� 
ca urmare a unui contract social pe termen lung”. 
  
Suporturile mass-media reprezint� toate vehiculele capabile s� asigure transmiterea 
mesajelor publicitare �i care apar�in unui canal de comunicare.  
 
Mediul de transmitere a mesajului publicitar î�i pune amprenta asupra: credibilit��ii 
mesajului, importan�ei lui, urgen�ei de transmitere, a impactului, a costului etc. 
 
Aglomera�ia suporturilor �i canalelor media, cre�terea fragment�rii audien�ei acestora �i 
totodat� cre�terea capacit��ii de �intire a publicului, face tot mai dificil� sarcina 
speciali�tilor în planificarea mediei. 
 
Conform speciali�tilor204 secven�ele de elaborare a unui plan media sunt: definirea pie�ei 
�int�, stabilirea obiectivelor mediei, alegerea mediei, selectarea suporturilor, determinarea 
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ritmului de inserare, elaborarea global� a planului �i evaluarea planului. Toate aceste 
ac�iuni se deruleaz� sub anumite constrângeri care �in de bugetul alocat, legile în vigoare �i 
alocarea spa�iului publicitar. 
 
Obiectivele mediei pot fi cuantificate pe o perioad� specificat�, în termenii: audien�ei 
acumulate; a num�rului de expuneri; acoperirea geografic�. 
 
Pentru alegerea mijlocului de transmitere adecvat, se iau în calcul: destina�ia, frecven�a �i 
impactul reclamei 
 

Destina�ia o reprezint� ponderea persoanelor care formeaz� pia�a-�int� �i care sunt expuse 

la campania de publicitate într-o anumit� perioad� de timp.  

 

Se stabile�te dimensiunea pie�ei ce se dore�te a fi acoperit� într-o anumit� perioad�. De 
exemplu, în primul trimestru se �inte�te 60 % din pia�a �int�.  
 
Frecven�a se refer� la num�rul de ocazii în care o persoan� este expus� la mesaj. Desigur 
c� se dore�te o frecven�� cât mai mare, dar suprasolicitarea aten�iei publicului poate duce la 
iritarea acestuia. Pe de alt� parte, un num�r prea mic de expuneri pot fi total inutile, mesajul 
nefiind sesizat. Se cere un minim de trei expuneri.  
 
Impactul mijlocului publicitar prive�te valoarea calitativ� a expunerii la un mesaj.  
 
Pentru cre�terea impactului unui mesaj publicitar, trebuie s� se asigure coresponden�a dintre 
mesaj, produs �i publicul vizat. 

1. Alegerea principalelor tipuri de mijloace publicitare 
 

Trebuie s� se �in� cont de: natura produsului (dac� se preteaz� la mijlocul de comunicare 
ales), de obiceiurile consumatorilor cu privire la utilizarea mijloacelor de informare 

(televizorul �i radioul au cea mai mare audien�� în rândul adolescen�ilor), de natura 

mesajului (conteaz� urgen�a transmiterii informa�iei, aria de cuprindere a mijlocului de 
comunicare) �i costul .Elaborarea planului media pune simultan probleme de calitate �i 
cantitate a comunic�rii, ce înseamn�: respectarea mesajului f�r� a-l deforma; de a acoperi în 
condi�ii optimale �inta vizat�. 
 
Mediile majore de transmitere a mesajelor publicitare includ: presa, radioul, televiziunea, 
Internetul, cinematograful, publicitatea exterioar� �i cea direct�, publicitatea prin tip�rituri 
(cataloage, bro�uri, prospecte, pliante, agende, calendare, afi�e �.a.). 

2. Aprecierea comparativ� a diferitelor medii 
 
Multitudinea mediilor �i a caracteristicilor aferente face tot mai dificil� compararea �i 
alegerea celor mai potrivite pentru scopurile urm�rite. 
 
O clasificare a mijloacelor de comunicare din perspectiva agen�iilor de publicitate, le 
împarte în: medii „above-the-line”, ce însemnau ini�ial cele cinci mijloace publicitare care 
pl�teau comision agen�iilor de publicitate: presa, televiziunea, radioul, spa�iile exterioare �i 
cinematograful �i medii „below-the-line”, care nu pl�teau comision �i procente aferente 
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cheltuielilor indirecte: publicitatea prin po�t�, expozi�iile, materiale tip�rite etc. Pentru 
turism specifice sunt cele „below-the-line”. 
 
În turism, spre exemplu, touroperatorii se bazeaz� cel mai mult pe reclama TV, în timp ce 
juc�torii de ni�� prefer� mass-media scris� �i publica�iile de specialitate. Vehiculele cheie 
utilizate în turism, sunt considerate a fi: media scris� �i electronic� �i bro�urile. Se 
apreciaz� c�, nu se poate realiza o analiz� comparativ� pertinent� a mediilor, deoarece 
dincolo de impact, cost �.a., fiecare are propria sa modalitate unic� de ac�iune. 
 
Analiza datelor din tabelul nr.1 scoate în eviden�� u�orul dar se pare constantul declin al 
mediilor clasice de publicitate, cu excep�ia reclamei TV care înc� înregistreaz� cre�teri. 
De�i foarte criticat� reclama TV este un spectacol public înc� „gustat”. Observ�m ritmul 
mare de cre�tere a reclamei pe Internet (6 procente) de�i înc� de�ine o pondere mic� în total.  
 
În vederea select�rii celor mai potrivite canale �i suporturi, se apeleaz� totu�i la o serie de 
criterii: 

− Obiectivele audien�ei- Ce urm�resc cei ce citesc ? 
− G�sirea unui echilibru între imaginea mediei �i a produsului/serviciului promovat- 

Care este atrac�ia care se caut� ? 
− Complexitatea reclamei- cu cît este mai complex� cu atât trebuie crescut� frecven�a 

de expunere 
− Costul mediei 

Aten�ia audien�ei- aglomera�ia mediilor s� nu fie a�a de mare. 
Tabelul nr. 1 

Repartizarea cheltuielilor cu reclama pe cele mai importante canale publicitare la nivel 

mondial 
 

 Ponderea de�inut� de cheltuielile cu reclama 

repartizate pe ani  

Canalul publicitar 2002 2004 

ziare 30,6 % 29,9 
reviste 13,9 % 13,5 % 
radio 9,0 % 8,8 % 
TV 37,1 % 37,5 % 

Internet 2,9 % 3,5 % 
(Sursa: PRIMEDIA Business Magazines & Media Inc., Ad Expenditures Continue Global 

Growth, New Media Lead the Way, 2005, www.rsicopyright.com/ics/prc_main/)  
   
Planul media înseamn� luarea în calcul a tuturor acestor elemente �i alegerea mix-ului 
media cel mai potrivit. Media planners sunt persoanele care se ocup� cu selectarea 
diverselor medii �i stabilirea modului de utilizare a acestota. 
 
Dubois �i Jolibert205 propun evaluarea diverselor medii sub aspect calitativ �i cantitativ. 
 

Aspectele calitative 
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Pornind de la contopirea semnifica�iilor mesajului cu sursa, conform tezelor lui McLuhan 
(mesajul este mass-media), s-a pus în discu�ie pozi�ia pe care mediul trebuie s� o aib� în 
raport cu mesajul �i cu publicul: canalul de transmitere �i suportul s� fie neutre sau s� caute 
modalit��i de poten�are a mesajului?   
Punctele de tangen�� dintre mesaj �i media se reg�sesc la nivelul: formei mesajului (cu toate 
c� un bun mesaj trebuie s� se potriveasc� oric�rui canal); la nivelul sensului �i la nivelul 
obiectivelor publicitare.  
 

Aspectele cantitative 

 
J.M. Agostini a fost printre cei care au propus metode cantitative de apreciere a diferitelor 
medii.  
 
Audien�a unui suport, este primul element care se ia în discu�ie când se evalueaz� un 
suport. 
 

Audien�a util� este dat� de partea din audien�a total� a unui suport care se identific� cu 
pia�a �int� de interes pentru anun��torul de reclam�. 
 

Audien�a cumulat� este dat� de audien�a ob�inut� ca urmare a inser�rilor succesive într-un 
suport, ce permite cre�terea audien�ei totale în pia�a �int�. 
 
Multiplicarea audien�ei indic� num�rul de indivizi comuni pentru dou� suporturi diferite. 
 

Audien�a net�, a fost determinat� plecând de la formula lui J.M. Agostini206 �i arat� care 
este audien�a unui mesaj difuzat prin mai multe suporturi media. 
 
Puterea de penetrare, este raportul dintre audien�a util� a unui suport �i popula�ia �int�. 
 
În alegerea unui vehicol, datele privind audien�a sunt foarte importante.  
 
În Statele Unite, o companie foarte cunoscut� de m�surare a audien�ei televiziunii este 
Nielsen Media Research. Aceast� companie face estim�ri pe baza unor instrumente numite 
„people meter” amplasate într-un e�antion de gospod�rii. Datele oferite de Nielsen Media 
Research sunt puncte de referin��, atât pentru investi�iile publicitare, cât �i pentru strategiile 
programelor de televiziune. Extinderea contractelor sau anularea lor sunt direct conectate 
cu Nielsen Media Research. 
 
Datele sunt ob�inute atât prin înregistr�rile electronice, cât �i din informa�iile ob�inute din 
„jurnalele” completate pe gospod�rii.   
 
În 1998, se anun�a c� pentru prima dat� în România, se poate m�sura audien�a fiec�rui spot 
publicitar difuzat pe un post de televiziune. AGB Data Research a lansat serviciul 
TELESPOT, ce permite o analiz� am�nun�it� a calupului publicitar, spot cu spot. Cu 
aceast� ocazie în alegerea momentului de difuzare a spotului publicitar, se va lua în calcul 
atât ora de difuzare, emisiunea, costul cât �i pozi�ia ocupat� în calupul publicitar. S-a 
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observat c�, cele mai avantajate spoturi sunt cele plasate la începutul �i la sfâr�itul 
calupului. Flexibilitatea tarifelor va cre�te �i mai mult. 
 
Pentru radio, compania Arbitron spre exemplu din Statele Unite, adun� date din jurnalele 
completate o dat� pe s�pt�mân� de fiecare membru al gospod�riilor alese, în vârst� de peste 
12 ani.207  
 
Pentru stabilirea audien�ei revistelor pentru adul�i din Statele Unite, compania 
 
Simmons Market Research Bureau Inc., face cercet�ri anuale, utilizând date culese din 
intervievarea a peste 23000 de adul�i. Înterviul este fa�� în fa�� �i este urmat, la 6-8 
s�pt�mâni de un altul pentru a descoperi obiceiurile cititorilor.  
 
Scara de putere, a unui suport este dat� de pozi�ia pe care o ocup� în clasamentul 
suporturilor dup� num�rul de persoane pe care le atinge �i care apar�in �intei. 
 

Distribu�ia ocaziilor, de expunere solicit� evaluarea efectelor combinate de cumulare �i 
multiplicare a audien�ei �i este determinat� la evaluarea planului media.  
 

Costul per mie (CPM), este un alt criteriu cantitativ de evaluare ce permite compararea 
suporturilor. 
 
CPM realizeaz� raportarea circula�iei mediei sau a audien�ei la costuri. El se poate calcula 
pentru o pagin� tip�rit� sau pentru timpul de emisie, iar baza audien�ei poate fi format� din: 
tirajul unei publica�ii, gospod�riile atinse etc. 

3. Determinarea frecven�ei de inserare 
Acesta este urm�torul pas în planificarea mediei. Industria turistic� se caracterizeaz� printr-
o puternic� sezonalitate a cererii. În decursul anului exist� o perioad� bine precizat� în care 
se face o „presiune publicitar�”.  
 
În cazul lan�urilor hoteliere care se adreseaz� oamenilor de afaceri, „presiunea publicitar�” 
se poate întinde pe tot parcursul anului.  
 
Frecven�a de inser�ie depinde de bugetul avut la dispozi�ie �i de obiectivele publicitare. 
Spre exemplu, pentru formarea �i sus�inerea unei imagini este nevoie de un efort publicitar 
îndelungat. Caden�a inser�rilor �ine �i de media aleas�. Spre exemplu, radioul necesit� o 
mai mare concentrare a mesajelor într-o anumit� perioad�, pe când o revist� impune un ritm 
mai lent de inserare datorit� periodicit��ii apari�iei. 

4. Evaluarea planului media 
Un plan media reprezint� un mix al suporturilor. Multiplele combina�ii posibil de formulat 
sunt comparate dup� anumite criterii de func�ionare.  
 
 Se propun urm�toarele criterii208, parte din ele fiind deja prezentate anterior: 
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− Acoperirea util�, este dat� de suma audien�elor suporturilor re�inu�i de planul 
media. Este considerat� doar audien�a util�, corespunz�toare caracteristicilor 
pie�ei �int�. 

− Repeti�ia medie, este raportul dintre acoperirea util� brut� a combina�iei de 
suporturi �i acoperirea util� net�.  

− GRP (Gross Rating Point)- num�rul de expuneri la un plan media pentru 100 
de indivizi ai obiectivului.  

− Penetrarea memoriei, este dat� de rela�ia dintre memorarea unui mesaj �i 
num�rul de inser�ii. A. Morgensztern  a g�sit o rela�ie matematic� care s� 
exprime aceast� leg�tur�.  

 
În evaluarea diferitelor planuri media, modelarea matematic� este foarte utilizat�. Totu�i, ea 
trebuie manevrat� cu grij�, pentru c� tratarea audien�ei implic� coordonata uman�, mai greu 
de controlat. 
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