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Summary

A wide spread at the international level out of home advertising is known to be one
of the most creative types of communication for very large and heterogeneous audito-
rium.The media advertising is a relativly new type of adevetising based on the favorable
for development ground in Moldavian Republic thanks to the fact that is one attractive,
memorable, clear for consumer, is of long duration and contains certain aesthetical
values responsable for creativing some positive emotions. The proposed article is an
attempt to make a analysis of curent state of ambient advertising in the capital of Mol-
davian Republic.

Publicitatea citadina a luat amploare odata cu dezvoltarea sectorului servici-
ilor din economie. Fireste ca publicitatea din diferite orase este diferita, intrucat
fiecare oras are specificul sau arhitectural, are un spirit al sau, are legile sale,
scrise si nescrise. ,,Orasul este in prezent un instrument material al vietii colecti-
ve si un simbol al acelei concordante de teluri si consimtaminte, care se naste in
circumstante favorabile. Ca si graiul, acesta raimane poate cea mai mare opera de
artd a omului” [1, p.49]. Azi orasele nu mai sunt niste insule in mijlocul peisaju-
lui, ele, practic, domind lumea. Orasele au aparut si s-au dezvoltat datorita des-
fasurarii unor procese economice, politice, sociale, dar si gratie planificarii spa-
tiului citadin de catre urbanisti si arhitecti. Pentru sociologi, orasul este o asezare
relativ Intinsa, densd §i permanentd, alcatuita din indivizi eterogeni din punct de
vedere social. Pentru specialistii in domeniul economiei, orasul este un spatiu
economic in care se concentreaza, pe o suprafatd relativ micd, un anumit numar
de activitati si, deci, fluxuri de capital, de bunuri, de fortd de munca, servicii etc.
Pentru semioticieni, orasul este o structura care genereaza semne, simboluri si
conotatii sociale. Peisajul urban este definit ca receptarea imaginii orasului prin
intermediul filtrelor individuale si filtrelor definite ca modele culturale colective
[2]. Din aceasta perspectiva, unele edificii devin semne, semnale, repere ale pe-
isajului urban i pot fi receptate ca si constructii semnal. Din punctul de vedere
al semioticii citadine, publicitatea implica utilizarea unui limbaj simplu care ce
impleteste cu o tehnicad creativa de reprezentare, textul avand doar valoare de
identificare, atentia concentrandu-se pe forma, culoare, amplasare. Incarcitura
semioticd a orasului este folosita de specialistii in publicitate pentru a conferi
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produselor anumite calitati. De curidnd a apdrut, ca si concept, industria creati-
va care confera oraselor caracteristici de divertisment si agrement. Aceste orase
»creative” sunt axate pe antichitati, arhitectura, design arhitectural si vestimentar
si, nu in ultimul rand, pe publicitate.

Organizatia internationala Social Research Association, in baza cercetarilor
efectuate, a concluzionat ca orasenii de pe Terra petrec zilnic Tn medie cate trei
ore pe strazile orasului [3]. Daca ar fi s estimam importanta mediului citadin
pentru publicitate, atunci observam cd acesta este unul vizibil, capabil sa cuprin-
da audiente maxime cu costuri i spatii minime. Problema cea mai acuta rezida in
faptul ca eficienta acestui mijloc de promovare este greu de masurat, de aseme-
nea nu se pot emite mesaje complexe si apar dificultdti in ceea ce priveste adap-
tarea stilului publicitatii la arhitectura cladirilor [4, p.154]. In ciuda acestui fapt,
publicitatea exterioard este un element pregnant al oraselor moderne. ,,Publici-
tatea outdoor se face simtita 1n diferite modalitéti: de la panourile publicitare de
diferite marimi amplasate pe marginea drumului, pe cladiri, la panourile ampla-
sate pe stadioane, arene sportive, la bannere aeriene si luminoase amplasate fie
aerian stradal, fie in diferite séli sau pe cladiri, pe chioscuri, in géri si aeroporturi,
in statiile de autobuz, la autovehicule care contin imaginea vizuald a unui mesaj
publicitar” [5, p.182-183]. Potrivit site-ului agentiei Agresiv Media, publicitatea
outdoor este recunoscuta pe plan global ca fiind unul dintre cele mai creative ti-
puri de publicitate. Iar succesul campaniilor publicitare outdoor se datoreaza, in
mare parte, conciziei si lizibilitatii mesajului publicitar, fiindca durata expunerii
este foarte scurta [6]. Intr-adevir, publicitatea stradali este recunoscuti pe plan
international ca fiind una dintre cele mai creative tipuri de comunicare publici-
tara, Intrucat practic toti cetatenii unei urbe, sau persoanele aflate in trecere, iau
cunostintd de mesajul publicitar, care, prin modul sau de executie, prin gama
cromatica, prin iluminare etc., este foarte vizibil si usor de retinut. De asemenea,
publicitatea stradald este foarte eficienta datorita dinamicii cotidiene, timpului
petrecut in afara locuintei (deplasarea dintr-un loc in altul, mersul la serviciu,
stationarea in trafic etc.). Din aceste motive publicitatea stradala capata o cota in
crestere pe piata publicitard [7]. Publicitatea in aer liber este un mijloc dominant
care combina niveluri ridicate de acoperire si frecventd, o prezentare pitoreasca a
produselor si un CPM scézut, reusind in acelasi timp sd ajunga la un public aflat
inte ca acestia sa cumpere [8, p.437].

Fiecare oras are un anumit stil, arhitectura, proiectie spatiala, ale carui legi-
tati sunt stabilite in functie de gradul de respectare a traditiei in zona. Ambient
advertising este un tip de publicitate stradala care sfideaza legile arhitecturii si se
raspandeste dupa principiul hazardului, aceasta asigurandu-i succesul. Publicita-
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tea de mediu, sau publicitatea ambientala, semnificd amplasarea de elemente pro-
motionale 1n locuri unde ele de obicei nu pot fi intdlnite, ceea ce le confera pro-
prietatea de a atrage atentia si de a uimi. In Europa aceasta directie a publicitatii
este una dintre cele mai progresive, iar investitiile sunt in continua crestere. Acest
boom al ambient media a avut loc in perioada anilor 1997-2001, cand investitiile
in publicitatea netraditionala au depasit limita de 17,4 milioane, ajungand la 100
milioane de euro [9]. Publicitatea ambientald este unul dintre tipurile publicitatii
out-of-home, aceasta din urma incluzand atat publicitatea outdoor (panouri stra-
dale, bannere, mesh-uri etc.), cat si publicitatea indoor (in lifturi, parcari, sali de
asteptare etc.). Stephen Freitas, director de marketing al Outdoor Advertising As-
sociation of America, mentioneaza cd ,,Publicitatea out-of-home cuprinde toate
tipurile de publicitate care ajung la cumparator in afara locuintei acestuia” [10].

Spre deosebire de publicitatea stradald propriu-zisa, care are un standard
anumit §i se cuvine sa fie plasatd pe bannere de diferite marimi, publicitatea am-
bientala nu neaparat trebuie sa se afle in strada, ea poate fi plasata in orice colf al
oragului [11]. Publicitatea ambientald creeaza mesaje directe si/sau contextuale
prin folosirea sau modificarea elementelor existente ale mediului de o maniera
neasteptatd si, drept urmare, surprinde publicul. Daca publicitatea traditionala
reprezintd panourile, afisele, bannerele afisate pe cladiri, atunci cea ambientala
incearca sd introduca cat mai creativ mesajul publicitar in medii exterioare frec-
ventate de consumatorii potentiali in asa fel incat acestia sd contacteze produsul
[12]. Specialistii sunt de parere ca acest tip de publicitate este capabil de a asigura
transmiterea eficienta a mesajului, intrucat poate reda nu doar o informatie, ci si
o stare, o amintire, o reprezentare din memorie sau poate chiar amuza si distra
ordsenii. Publicitatea ambientala este genul de promovare care Incearca sa folo-
seascd mediul Tnconjurator in avantajul mesajului pe care doreste sa-1 transmita.
Din perspectiva semioticii urbane, instalatiile publicitdtii de mediu au o compa-
tibilitate mai mare cu elementele orasului decédt bannerele ce acoperd strazile.
Elementele de decor ale mediului sunt special concepute ca sa nu deranjeze, ci,
dimpotriva, sa impresioneze, sa creeze o atmosferd, o senzatie de confort sau
chiar sa provoace un sentiment de admiratie. De la simplele figuri alcatuite din
flori 1n parcuri, ce exprimad denumirea sau logoul unei marci, pana la instalatiile
nostime de pe peretii unor edificii — toate sugereaza tendinta publicititii de a ar-
moniza cu felul de a fi al oraselor.

Astfel, prin publicitatea ambientald sau de mediu intelegem o publicitate
prietenoasa mediului inconjurator, intelegem un mod de promovare ce scoate n
evidenta valorile mediului, pe care, totodata, il utilizeaza ca mijloc sau suport. in
definitiv, trebuie sd facem o legaturd intre oras, arhitectura acestuia si progresul
economic, care poate fi stimulat cu ajutorul publicitatii, aceasta contribuind la
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facilitarea liberei concurente, precum si la edificarea identitatii marcilor, dar si a
oragelor.

Publicitatea ambientald poate fi amplasata pe bannere sau poate fi exclusiv
de mediu. Ambient advertising-ul este plasat in special in orase, pentru cd are
nevoie de a-si exercita impactul asupra unui numar cat mai mare de persoane. Pu-
blicitatea de mediu este una eficienta si, de aceea, necesitd un grad de cercetare si
de creativitate mai mare. Creativitatea, de fapt, este elementul-cheie al tuturor ti-
purilor de publicitate, fie ea traditionala ori netraditionala. Compania Coca Cola,
de pilda, utilizeaza ambele forme de publicitate ambientald. Bundoara, in New
York compania a plasat un citylight construit dintr-un material lipicios, insotit de
sloganul Coca Cola te prinde! In mediul citadin un asemenea procedeu atrage
publicul atat la propriu, cat si la figurat. In Bucuresti aceeasi companie a ales
sa instaleze pe un bloc o sticla improvizatd ce aducea o senzatie de prospetime
orasului pe timp de canicula.

Bannerele din categoria publicitatii ambientale de cele mai multe ori poarta
amprenta creativitatii, dar, in acelasi timp, imprumuta forma de afis de la publi-
citatea stradald clasicd. Oricum, aceste bannere reusesc sa se evidentieze si sa
confere oraselor un aspect atractiv. Ambient advertising-ul, ce se creeazd doar
prin combinarea cu mediul inconjurator, reprezinta un mod eficient de promo-
vare, mai prietenos cu natura si cu arhitectura urbana. De exemplu, in Turcia s-a
desfasurat o campanie sociala cu scopul de a sensibiliza locuitorii Istanbulului cu
privire la problema defrisarii padurilor din preajma oraselor. Intru atingerea dezi-
deratului propus, la usile caselor in care locuiesc ordsenii au fost aduse cuiburi cu
oua si scrisori din partea pasdrilor plecate care le ,,comunicau” oamenilor ca lasa
puii in grija lor, deoarece nu mai au copaci unde sa stea. O astfel de publicitate
nu este costisitoare, nu ocupa prea mult spatiu si nu influenteaza negativ asupra
arhitecturii oraselor.

Alte forme ale publicititii de mediu sunt indicatoarele plasate pe marginea
soselelor, care au menirea de a informa si de a directiona pietonii sau soferii spre
o anumitd locatie a unei companii. Aceste indicatoare, asemenea semnelor rutie-
re, conferd urbei un aspect organizat, directioneaza si oferd informatie. La fel de
eficiente sunt si anumite mesaje scrise sau desenate pe asfalt, in cazul in care ele
au o Incarcdturd stilisticd reusitd. Campania ,,Peaple are fragile” din Vancouver,
Canada, de exemplu, foloseste aceste inscriptii In forma unor cuvinte care se de-
formeaza odata cu trecerea pe soseaua unde circuld masinile. Un alt spatiu citadin
il constituie statiile transportului public, care reprezintd un loc ravnit de agentii
de publicitate, pentru cd anume 1n aceste locuri se concentreaza mase mari de oa-
meni. Astfel, promovarea unei companii turistice prin decorarea podelei metroului
cu imaginea marii si a nisipului a adus profit acesteia, intrucat a reusit sa sadeasca
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in constiinta oamenilor perceptia necesitatii de a se odihni pe litoralul marii. Mall-
urile, de asemenea, sunt niste spatii importante pentru agentii publicitari, acestea
fiind decorate cu imagini publicitare care atrag si distreaza publicul.

In Republica Moldova publicitatea ambientala a aparut de curand, dar a reusit
deja sa se diversifice. Aici Intalnim atat bannere cu aspect diferit, cét si instalatii
care transmit anumite stdri, emotii sau Indemnuri. Companiile de telefonie mobi-
1a Orange si Moldcell au fost printre primele care au plasat sitylight-uri de publi-
citate ambientala in or. Chisinau. Ambele promoveaza produsul smartphone, in
special, prin bannere. Cofetariile Crem de la Crem si Panilino 1si demonstreaza
iscusinta prin instalatii capabile s atraga atentia consumatorului, precum un corn
cu ceal — In primul caz, si o masind de epocd — in cel de-al doilea caz. Aceste
instalatii ocupd un spatiu considerabil, insd trecdtorii nu exprima nemultumire,
dimpotriva, sunt tentati sa viziteze localurile. Jurnal TV la fel a apelat la publi-
citatea ambientald pentru a spori numadrul de telespectatori, plasdnd instalatii cu
logoul sau 1n centrul capitalei si folosind anumite simboluri, cum ar fi: o inima
unde tinerii casatoriti prind lacdte si un cub de verdeata n parc. Un alt exemplu
reusit de ambient media este scaunul amplasat in fata magazinului Moldcell care
la fel este de culoarea mov, culoarea brandului Moldcell. Scopul publicitatii am-
bientale in cauza, afara de promovarea imaginii, este de a demonstra grija compa-
niei fata de clientii sai, intrucat acestia, stind pe banca si asteptandu-si randul, pot
beneficia de acces gratuit la internet. Aceste instalatii nu dduneaza anturajului, ba
mai mult — contribuie la formarea unor traditii noi ale orasenilor. In acest mod ar
trebui sa fie concepute toate produsele publicitare, astfel incat acestea, in niciun
caz, sa nu denatureze anturajul citadin, ci, dimpotriva, sd-1 imbogateasca cu ele-
mente estetice care se incadreazd armonios in mediu.

Un alt element al publicitatii stradale, mai nou in tara noastra, ar fi street art.
Acest tip de artd reprezintd un mod de exprimare al ordsenilor sau, mai des, al
unor artisti care doresc sa atraga atentia asupra unor probleme cu care se confrun-
ta societatea, cum ar fi, de pilda, poluarea, consumismul, nepasarea fatd de unele
fenomene etc., evitand publicitatea sociald directa si apeland la desenul creativ.
Chiar daca nu prea este acceptatd de unii, arta de a crea pe aceasta cale mesaje
emotionante pe peretii cladirilor din oras reprezinta intr-un fel vocea si atitudinea
unor cetdteni ai urbei.

In concluzie, putem afirma cu certitudine ci publicitatea ambientald, care
reprezinta un instrument relativ nou de promovare, castiga tot mai mult teren si
la noi in Republica Moldova, mai ales in capitald, dar si in alte orase, datorita
faptului ca este una creativa, atragatoare, memorabild, mai de lunga durata, ar-
monizeaza cu mediul urban si, nu in ultimul rand, 1i ajutd de multe ori pe ordseni
sd evite momentele de plictiseala.
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