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Abstract: The work aims to distinguish billboards and street displays in the context of advertising 

typology, differentiating between the terms ‘publicity’ and ‘advertisement,’ and reviewing the main 

types of existing advertisements based on the medium they appear on. The study examines how 
politicians and their political parties present themselves to the voters in Arad during the 2024 

electoral year, using outdoor advertising during the pre-campaign period. The examples collected 

from Arad have appeared between March 1st and June 7th, 2024, capturing the local electoral 
moment. Eight candidates are competing for the mayor’s seat in Arad: Leontin Aslău (AUR), Attila 

Csaba Veres (UDMR), Ilie Cheșa (PSD), Călin Laurențiu Bibarș (PNL), Bogdan Lăbășan (SOS), 

Cristian Aurel Galea (AD), Adrian Wiener (ADU-USR) și Dănuț Tudor Cotuna (PULS). 
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Lucrarea își propune să distingă panoul și afișajul stradal în contextul tipologiei 

reclamelor, departajând termenii de publicitate și reclamă și trecând în revistă principalele 

tipuri de reclamă existentă după suportul pe care apar. Studiul urmărește modul în care 

politicienii și partidele lor politice se prezintă în fața alegătorilor arădeni, în anul electoral 

2024, folosindu-se de publicitate outdoor în perioada de precampanie. Exemplele culese din 

municipiul Arad, au apărut în perioada martie - mai 2024 și iau temperatura momentului 

electoral local arădean. Opt candidați concurează pentru fotoliul de primar al Aradului: 

Leontin Aslău (AUR), Attila Csaba Veres (UDMR), Ilie Cheșa (PSD), Călin Laurențiu 

Bibarș (PNL), Bogdan Lăbășan (SOS), Cristian Aurel Galea (AD), Adrian Wiener (ADU-

USR) și Dănuț Tudor Cotuna (PULS). 

1. Câteva departajări teoretice. 

Termenii de publicitate şi reclamă comercială au, etimologic, o esenţă comună, dar 

exprimă şi pun în evidenţă noţiuni sau aspecte specifice. Manualele speciale destinate liceelor 

cu profil economic şi administrativ fac distincţie, din raţiuni didactice, între cei doi termeni, 

publicitatea reprezentând „o acţiune legată de producţia de mărfuri, premisele acesteia 

conturându-se încă din antichitate, într-o formă rudimentară, care a căpătat un caracter 

permanent în momentul în care comerţul a devenit o activitate de sine stătătoare. (…) 

publicitatea a înregistrat o curbă ascendentă, concomitent cu extinderea şi dezvoltarea 

schimbului şi a pieţei, atingând valenţe maxime în condiţiile existenţei şi manifestării 

mecanismului economiei de piaţă”.1 Autorii manualului departajează cei doi termeni astfel: 

 

Publicitate Reclamă 

Publicitate<fr.publicité<lat.publico,pu-

blicare = a aduce la cunoştinţa publicului. 

Reclama<fr.réclame<lat.clamare=a striga; 

Reclamare= a repeat chemarea. 

Informarea publicului asupra unor scopuri 

necomerciale dintre cele mai variate: oferte 

de servicii, schimburi de locuinţe, 

modificarea programelor de funcţionare etc. 

Cuprinde ideea răspândirii anumitor 

informaţii cu scopul de a influenţa publicul 

larg în vederea cumpărării anumitor mărfuri 

într-un timp cât mai scurt posibil. 

                                                             
1 Ilie Gabriel, Guţu Gabriela, Ilie Pantelimon, Publicitate şi reclamă comercială. Manual pentru clasele XI-XII, 

licee economice, administrative şi de servicii, Ed. Ministerul Învăţămîntului, Bucrești, 1994, p.3-5. 

https://translate.google.ro/?sl=en&tl=ro&op=translate&hl=en
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Publicitatea este, conform dicţionarului de jurnalism apărut la noi, o „formă de 

comunicare în masă, prin intermediul mass-media, în vederea creşterii vânzării unui produs. 

În ultimele decenii, în societăţile industrializate (de consum), publicitatea a devenit 

omniprezentă […] Publicitatea ca industrie reprezintă un ansamblu de tehnici ale psihologiei 

şi sociologiei, ale scriiturii de presă, ale scriiturii audio şi televizuale. Persuasiunea este 

modalitatea fundamentală de realizare a mesajului publicitar.”2  

Armand Dayan, în cartea sa intitulată La Publicité3 , distinge, analizând teoria despre 

discursul publicitar, o publicitate denotativă, care „informează, se adresează raţiunii, 

argumentează pentru a convinge. Ea foloseşte textul, desenul tehnic sau imaginea, pentru a 

întări explicaţia verbală”, şi o publicitate conotativă, ce „evocă şi sugerează, se adresează 

emoţiei, afectivităţii, motivaţiilor inconştiente. Aceasta procedează prin asociaţia de idei, prin 

evocarea unei ambianţe”.  

Marea majoritate a cercetătorilor din domeniul publicităţii nu-şi pun problema unei 

distincţii nete între cei doi termeni: publicitate şi reclamă. „La modul cel mai simplu de 

abordare – scrie Gillian Dyer – a face reclama unui produs înseamnă a atrage atenţia asupra 

a ceva, a informa pe cineva despre ceva”.4 Într-un studiu din 1997, Marian Odangiu, Daniela 

Ciobanu şi Violeta Ficard înţeleg prin publicitate „orice lucru destinat să influenţeze 

favorabil oamenii. Misiunea reclamei este de a-i îndemna pe bărbaţi şi pe femei să acţioneze 

într-o direcţie care va fi în avantajul celui care îşi face publicitate”.5 

Din perspectivă istorică, distingem două sensuri ale termenului de publicitate.6 În 

secolul al XVII-lea apare ca termen juridic, însemnând „tot ceea ce e făcut public“. Secolul 

al XIX-lea îi conferă termenului în discuţie un al doilea sens, „acţiune cu scopul de a face 

cunoscut un produs şi de a-l vinde“.Valérie Abad şi Isabelle Compiègne disting termenul de 

publicitate de cel de informaţie, artă şi propagandă. Publicitatea, chiar dacă are o valoare 

informativă, nu se identică cu informaţia, ci e o comunicare partizană (de parti pris7). Fiind 

un discurs puternic subiectiv, publicitatea urmăreşte să trezească în receptor atitudini şi 

reacţii. Cu toate că implică o activitate de creaţie, publicitatea nu e artă, ci un produs 

efemer, care se schimbă o dată cu produsul promovat, în funcţie de tendinţele din modă sau 

atitudinea consumatorilor. Publicitatea nu e nici propagandă, chiar dacă ţinteşte să ne 

influenţeze prin tehnicile sale de convingere.8 

G. Stoiciu9, în Orientări operaţionale în cercetarea comunicării de masă, distinge 

trei categorii principale de conţinuturi ale mesajelor comunicării: comunicarea informativă 

(realizată prin ştiri), reclama şi publicitatea (comunicarea informativă cu scop comercial) şi 

comunicarea semantică (ştiinţifică, tehnică, politică, economică, filozofică, culturală etc.). 

După unii lingvişti10, „orice enunţ este menit să impună interlocutorului un anumit 

tip de concluzii; în consecinţă, toate comunicările ar avea o dimensiune publicitară”. 

                                                             
2 Cristian Florin Popescu, Radu Bâlbâie, Mic dicționar de jurnalism, Ed. fundația Rompres, București, 1998, p. 

96-97. 
3 Armand Dayan, La Publicité, PUF, 1992, p.9-10. 
4 Gillian Dyer, Advertising as Communication, London and New York, Methuen & Co., 1982, p.2. 
5 Marian Odangiu, Daniela Ciobanu şi Violeta Ficard, Publicitatea audio. Curs practic de strategii creative, Ed. 

Hestia, Timișoara, 1997. 
6 Valérie Abad şi Isabelle Compiègne, Langage et publicitcé. Lexique de communication publicitaire, Bréal 
Edition, 1992, p.83. 
7 Ibidem, p.83. 
8 „Spre deosebire de propagandă, publicitatea nu se ascunde […], posedând coduri numai ale ei şi luând în 

considerare receptorii“,Valérie Abad şi Isabelle Compiègne, op. cit., p.83. 
9 G. Stoiciu, Orientări operaţionale în cercetarea comunicării de masă, Ed. Ştiinţifică şi Enciclopedică, 

București, 1981, p.137. 
10 O. Ducrot, Les mots du discours, Ed.de Minuit, Paris, 1980. 
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Abraham Moles, în La comunication et les mass-média11, încearcă să clarifice noţiunea de 

publicitate (care e considerată drept studiul raţional al iraţionalului uman), atribuindu-i o 

dublă componentă, raţională şi iraţională, dacă ţinem seama de comportamentul paradoxal 

al consumatorului12 (care cheltuieşte - dincolo de nevoia fundamnetală de a-şi acoperi trupul 

cu veşminte, protejându-se de frig - pentru a fi în pas cu moda, pentru a aparţine unui grup 

social de elită sau pentru a se proiecta într-o personalitate idealizată). 

Aşadar, putem spune că discursul publicitar este unul bivalent. El implică existenţa a 

două componente fundamentale, de comunicare informativă şi de convingere (adică 

transmiterea de informaţii foarte concrete, precise, dar şi inducerea, prin forma artistică, a 

unei anumite stări apte să stimuleze opţiunea receptorului pentru produsul şi/sau serviciul 

căruia i se face reclamă). Din această perspectivă, a face reclama unui produs înseamnă a 

căuta să-i determini pe receptori să întreprindă o anumită acţiune, să-şi formeze sau să-şi 

transforme o opinie. Ceea ce înseamnă că reclama este întotdeauna construită pentru cineva, 

fiind un proces virtual dialogic, aşteptându-se răspunsul celuilalt, receptorul. 

După suportul material al mesajului publicitar13, reclamele pot fi: reclame tipărite 

(afişe, pliante, cataloage de produse, reclame de ziar, de revistă, de carte), reclame imprimate 

pe diverse obiecte utile (îmbrăcăminte, obiecte de birou, mijloace de transport), reclame 

luminoase, reclame audio-vizuale, reclame înscrise pe panouri stradale şi reclame realizate 

pe suporturi neconvenţionale (pe baloane dirijabile, scrise cu fum colorat în aer etc.). După 

frecvenţa apariţiei reclamei, R. White14 distinge între mesaje publicitare difuzate mai rar 

(slow drip) şi mesaje foarte dese (sudden burst). După lungimea mesajului, Guy Cook15 

vorbeşte de reclame scurte şi reclame cu un text lung. Tot în funcţie de textul lor, reclamele 

sunt clasificate de Gillian Dyer16 astfel: 

 

Reclame informative (informative ads) sau ceea ce am putea numi la noi anunţuri de 

mică publicitate din ziar. Ele conţin un număr redus de cuvinte, evită redundanţele, fiind, 

de obicei, scurte şi mici ca dimensiune tipografică. 

Reclamele simple (simple ads) conţin informaţii despre produs şi locul unde poate fi 

achiziţionat, preţul, avantajele produsului. G. Dyer menţionează că acest tip de reclamă 

apare în revistele şi magazinele specializate, unde cel care intră e un cumpărător special, 

căci decizia de a cumpăra produsul o ia în urma unei analize raţionale. 

Reclame compuse (compound ads). Dyer preia terminologia de la S. Hall şi P. 

Whannel (autorii cărţii The Popular Arts, London: Hutchinson, 1964), precizând că în cazul 

acestui tip, încurajărilor uşoare de a cumpăra produsul, din reclamele simple, le iau locul 

asocierile subtile şi persuasiunea. În acest caz, reclama conţine informaţii, dar se sprijină pe 

imagini persuasive (în timp ce informaţiile sunt prezentate în mesajul scris). Creatorul speră 

că receptorul va asocia produsul cu impresia generală, că va transfera calităţile atmosferei 

asupra produsului.  

Reclame complexe (complex ads), concentrate asupra prezentării unei anumite 

condiţii sociale, a apartenenţei la un nivel de sofisticare sau lux. În aceste cazuri, produsul e 

doar un element al atmosferei ce se degajă din reclamă. Intră în această categorie reclamele 

la obiecte scumpe, afirmă Dyer, călătorii, maşini, mobilă, covoare, haine de marcă etc., 

                                                             
11 Abraham Moles, La comunication et les mass-media, Les Dictionnaires Marabout Université, 1973, p. 644. 
12 Christopher Lash, The Culture of Narcisism, New York, W.W. Norton, 1978, p.72, vorbeşte şi el de un 

„consumator veşnic nemulţumit“. 
13  Carmen Neamțu, Limbajul publicitar, Arad, Ed. Mirador, 2002. 
14 Advertising: What It is and How to Do It, 2nd ed., London: Longman, p.93-95. 
15 The Discourse of Advertising, London and New York, Routledge, 1994, p.10. 
16 Carmen Neamțu, Reclame pe limbă. Publicitate și ubicuitate, Arad, Ed. Mirador, p.18-40, Cap. Clasificarea 

reclamelor și Cap. Afișajul stradal, p.34. 
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unde imaginea întregului (fotografie şi text) vinde produsul care „e complet îngropat în 

imaginea creată”. 

Reclame sofisticate (sophisticated ads) ce pornesc de la reclamele complexe, 

„exploatând” sentimentele cumpărătorului. Aceste reclame etalează asocieri subtile 

sugerând visul, fantezia, făcând referiri exagerate la sexualitate. Ele, observa Dyer, fac 

referiri la simboluri sexuale unde bărbaţii sunt activi, iar femeile au o condiţie pasivă: 

bărbaţii privesc către femei, în timp ce femeile se contemplă pe sine în timp ce sunt 

privite.17 

 

2. Panouri şi afişe în refugiile de tramvai 

 

Cu apariţia tiparului, afişele (outdoors poster, în engleză) devin o industrie, 

amenajându-se locuri speciale de afişaj, reglementându-se spaţiile, condiţiile de afişaj şi 

preţurile. Panourile stradale (outdoor signs & painted bulletins) sunt, din punctul de vedere al 

preţurilor, foarte costisitoare. Deoarece sunt receptate „în mers”, de obicei din maşină sau din 

alt mijloc de transport, suportul mesajului trebuie să fie de mari dimensiuni, tocmai pentru a 

fi observabile, lizibile. Mesajul, în acest caz, trebuie să fie simplu şi concis, tocmai pentru a fi 

uşor de reţinut, imaginea contribuind în mod hotărâtor la creşterea interesului în rândul 

receptorilor18. În această categorie intră mesajele scrise pe pânză sau pe folii de plastic, 

agăţate de clădiri sau prinse între stâlpii de la marginea şoselei. Metoda se practică pentru 

anunţurile cu valabilitate scurtă (inaugurări de magazine, lansări de produse, candidaţi în 

timpul alegerilor legislative). 

Creatorii de reclame de acest tip consideră că mesajul are, în acest caz, eficienţă 

maximă, dacă reaminteşte cumpărătorului de existenţa unui produs deja cunoscut. Mesajul îşi 

păstrează simplitatea şi claritatea redactării, preferându-se caracterele majuscule, tipuri de 

litere, fonduri uşor de citit. Culorile au un puternic impact asupra receptorilor, textul urmând 

a fi însoţit de o imagine percutantă, supradimensionată. Această modalitate de transmitere a 

mesajului publicitar e preferată datorită numărului extrem de mare de receptori, într-un timp 

foarte scurt. 

Într-un articol dedicat publicității outdoor, Petrișor Obae distinge câteva moduri de a 

face acest tip de publicitate: clasic, digital și mobil. Conform analizei Pagina de media:  

 

"În doi ani, previziunile sunt că publicitatea digitală outdoor va constitui peste 

o treime (36,5%) din totalul veniturilor generate de publicitatea exterioară, în timp ce 

restul de 63,5% va fi reprezentat de OOH tradiţional şi ambiental. Publicitatea Out of 

Home (OOH) este forma clasică care acoperă totul, de la panouri publicitare masive la 

reclamele de la staţiile de autobuz şi postere. Această metodă tradiţională rămâne o 

coloană vertebrală a publicităţii exterioare, datorită capacităţii sale de a ajunge la un 

număr mare de persoane în locaţii strategice şi un element esenţial al mixului de 

marketing. Digital Out of Home (DOOH) îmbină impactul tradiţional al OOH cu 

avantajele tehnologiei digitale, introducând panouri publicitare digitale şi afişaje 

interactive care revoluţionează modul în care se realizează campaniile publicitare. 

Aceste tehnologii permit actualizări în timp real şi personalizare, transformând 

complet interacţiunea cu publicul. Cu DOOH, companiile pot acum să lanseze 

campanii adaptabile, care să capteze atenţia consumatorilor într-un mod mult mai 

dinamic. MOOH extinde capacitatea de a ajunge la consumatori prin integrarea 

tehnologiei mobile, de la panouri publicitare mobile la publicitatea pe vehicule. 

                                                             
17 John Berger, Ways of Seeing, Harmondsworth: Penguin Books, 1972, p.47. 
18 Carmen Neamțu, Reclame pe limbă. Publicitate și ubicuitate, Ed. Mirador, Arad, 2012, p.70-71. 
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Utilizând date de geolocalizare, MOOH targetează publicul cu precizie, oferind 

mesaje personalizate bazate pe locaţie şi comportament".19 

 

Despre o nouă modă în reclama outdoor se vorbește tot mai des, Pagina de media 

dedicând mai multe articole pe această temă. 

"Imagini incredibile cu reclame care parcă ies din ecrane, în ultima modă în 

materie de outdoor: reclamele video 3d. Este una dintre inovaţiile industriei de panotaj 

care s-a dezvoltat an anii post-pandemie. Experienţa oferită de aceste reclame este mai 

imersivă şi mai memorabilă pentru privitori, crescând şansele ca mesajul să fie reţinut. 

În plus, impactul lor este amplificat de zgomotul creat pe platformele de social media, 

scrie Phoenix Media, partenerul Paginademedia.ro în secţiunea DOOH - Digital 

Outdoor News. Provocarea pentru reclamele 3D aduce şi alte aspecte. Unul ţine de 

ampalasarea ecranelor: nu toate locaţiile se pretează la efectul 3D. Un alt aspect: 

costurile mai mari decât reclamele clasice. Tehnica complexă necesară pentru a crea 

iluzii precise implică bugete pe măsură. Rezultatul, însă, este spectaculos".20 

 

Presa a relatat relația politicienilor cu banii și folosirea lor în perioadele de campanie 

electorală. În Raportul ActiveWatch, "Partidele, banii și presa - o relație toxică"21, aflăm 

părerile jurnaliștilor intervievați pe subiectul mecanismului de finanțare a presei de către 

partidele politice. Redăm, sintetizat, principalele opinii: 

Dan Tapalagă (G4Media) vede principiul finanțării partidelor de la bugetul de stat 

unul corect, dar "el a fost distorsionat prin direcționarea subvențiilor către presă cu scopul de 

a-i cumpăra tăcerea" (p.13). A cumpăra presă, conținut editorial, în afara campaniilor 

electorale înseamnă a minți publicul, fie prin omisiune, fie prin manipularea adevărului pe 

care presa ar trebui să-l expună". (p.15) Problema majoră, crede reporterul Cristian Andrei, 

"este că am ajuns în situația în care câinele de pază al democrației este hrănit direct de la 

visteria de partid. În secret": 

 

"Relația a dus la cenzură sau autocenzură, mai direct, la întoarcerea capului de 

la subiectele care deranjează. Constatăm o alterare puternică a ideii de informare 

corectă pentru că o parte a presei scrie articole la comandă". (p.13)   

 

"Publicul este bulversat este confuz. Pentru că, atunci când televiziunile iau bani de la 

partide, unele dintre ele dezinformează, altele pur și simplu ocolesc știri, altele creează o 

perdea de fum care amestecă frânturi de adevăr cu informații false. În felul ăsta o parte 

considerabilă din electorat nu mai înțelege nimic din deciziile politicienilor, pentru că fie nu 

le află, fie îi sunt prezentate distorsionat. Și dacă nu înțelege mare lucru din aceste decizii, nu 

poate nici să le conteste". (Mihai Voinea, jurnalist Recorder, p.16) 

Jurnaliștii intervievați sunt de acord că banii pompați de partidele politice 

distorsionează comportamentul ziariștilor care practică autocenzura sau invocă justificarea 

"redacția nu este interesată". (p.17) După Mihai Voinea (Recorder) poți pune în circulație, în 

spațiul public, o investigație cu informații grave, dar pentru care "politicienii nu mai dau 

                                                             
19 "Cum se face publicitate Outdoor? Câteva moduri și caracteristicile lor: clasică, digitală și mobilă", 
11.03.2024, https://www.paginademedia.ro/dooh-digital-outdoor-news/tipuri-de-publicitate-outdoor-21520205, 

accesat: 11.03.2024. 
20 Petrișor Obae, "Imagini spectaculoase cu ultima modă de outdoor: reclame video 3D. Pare că reclama iese din 

ecran!", 29.03.2024, https://www.paginademedia.ro/dooh-digital-outdoor-news/reclame-video-3d-21540486, 

accesat: 29.03.2024. 
21 FreeEx Digest nr. 4, 27.06.2023, https://activewatch.ro/publicatii/partidele-banii-si-presa-o-relatie-toxica-

freeex-digest-nr-4/accesat: 16.04.2024. 

https://news.phoenixmedia.ro/
https://www.paginademedia.ro/dooh-digital-outdoor-news/tipuri-de-publicitate-outdoor-21520205
https://www.paginademedia.ro/dooh-digital-outdoor-news/reclame-video-3d-21540486
https://activewatch.ro/publicatii/partidele-banii-si-presa-o-relatie-toxica-freeex-digest-nr-4/accesat
https://activewatch.ro/publicatii/partidele-banii-si-presa-o-relatie-toxica-freeex-digest-nr-4/accesat
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explicații pentru că nimeni nu îi mai întreabă". (p.17) Jurnaliștii ajung să aibă "simțuri 

adormite" (p.18) și nu li se mai cere performanță, cu atât mai puțin verticalitate: 

 

"Mulți dintre oamenii care se formează acum în aceste redacții «cumpărate» 

vor vicia pe termen lung întreaga breaslă. Pe termen scurt, avem de a face cu o imensă 

infuzie de capital care destabilizează ierarhia veniturilor din presă. Jurnaliștii seniori, 

altfel combativi și dedicați meseriei, pot fi ușor atrași în aceste sanatorii de presă, 

unde nu li se cere decât să tacă pentru a încasa la final de lună sume importante de 

bani, în totală disonanță cu valoarea muncii lor". (p.18-19) 

 

Într-un interviu realizat de Andreea Pora cu Septimius Pârvu, expert în procese 

electorale la "Expert Forum", acesta vorbește despre reclama din precampanie a partidelor 

politice, care e: "un fel de Vestul sălbatic. Vedem bannere, vedem afișaj luminos, mașini 

colantate, vedem tot felul de alte materiale care nu se raportează în rapoartele de campanie. 

[...] Practic, cu o lună înainte de campanie dispar toate și nu mai rămân decât afișele. Oricum, 

la locale nici în audiovizual nu se plătește, doar la europarlamentare poți să plătești pentru 

difuzarea anumitor tipuri de emisiuni. Practic, rămâne online-ul, deși sumele nu-s chiar așa de 

mari în online. Mai degrabă rămân cheltuielile mari pentru presă și propagandă din perioada 

asta"22. 

Și în Arad, reclama outdoor a fost agresivă, timp de aproximativ 3 luni, martie-mai, 

cu reclame plasate preponderent în refugiile de tramvai și pe clădirile blocurilor ori sub formă 

de corturi la intersecții sau piețe. Jurnaliștii locali au evidențiat o "lipsă de reguli" în outdoor-

ul arădean, subliniind că principalii candidați și-au plătit reclamele din buzunarele proprii, cel 

puțin după declarațiile oferite de aceștia presei locale23. Refugiile de tramvai au fost 

împânzite cu reclamele a doi candidați, care au contractat toate spațiile din rețeaua de 

transport public cu tramvaiul. 

În Arad nu există un regulament pentru publicitate şi afişaj (electoral sau nu), spun 

reprezentanții Primăriei Arad, care au transmis presei că în oraș totul funcționează în baza 

legilor naționale, a Legii nr. 185/2013, privind amplasarea şi autorizarea mijloacelor de 

publicitate, lege republicată pe 15 februarie 2018. Așa după cum relata Special Arad, 

proiectul de hotărâre cu privire la Regulamentul privind publicitatea, reclama şi afişajul în 

Municipiul Arad, care fixa reguli foarte clare de afișaj pe zone și pe tipuri de reclamă, supus 

transparenței decizionale și regăsit pe ordinea de zi a unei ședințe din anul 2016, nu a mai 

ajuns la vot. 

Contactați de jurnaliștii de la Special Arad, primăria Arad susține că lucrează acum la 

un nou regulament de afișaj în Arad, dar acesta nu va ajunge la vot până la alegerile din iunie 

2024. Regulile se aplică prin intermediul firmelor care dețin panourile de afișaj în Arad, firma 

bucureşteană Euromedia deținând cele mai multe spaţii de afişaj şi toate spaţiile de reclamă 

amplasate în staţiile de tramvai din Arad. Jurnaliștii locali relatează că Euromedia a semnat 

cu Compania de Transport Puplic Arad, la finele anului 2023, un nou contract pentru 

publicitatea din refugiile din stațiile de tramvai, întins pe 10 ani. 

 

 

                                                             
22 Andreea Pora, "Campania electorală s-ar putea să fie haotică, amestecăm teme care nu au legătură", interviu 

cu Septimius Pârvu, expert în procese electorale la Expert Forum, Revista 22, 16.04.2024, 

https://revista22.ro/interviu/septimius-parvu-campania-electorala-s-ar-putea-sa-fie-haotica-amestecam-teme-

care-nu-au-legatura, accesat: 23.04.2024. 
23 Adriana Barbu, "Publicitate fără reguli. Campania electorală a început în Arad de două luni, cu doi candidați 

umblând, spun aceștia, …la propriile buzunare", 21.04.2024, https://specialarad.ro/publicitate-arad-campanie-

electorala-candidati/accesat:21.04.2024. 

https://isc.gov.ro/files/2020/Legislatie/Lege%20185%202013(r1).pdf
https://portal1.primariaarad.ro/files/proiecte/p950.pdf
https://portal1.primariaarad.ro/files/proiecte/p950.pdf
https://revista22.ro/interviu/septimius-parvu-campania-electorala-s-ar-putea-sa-fie-haotica-amestecam-teme-care-nu-au-legatura
https://revista22.ro/interviu/septimius-parvu-campania-electorala-s-ar-putea-sa-fie-haotica-amestecam-teme-care-nu-au-legatura
https://specialarad.ro/author/barbuadriana/
https://specialarad.ro/publicitate-arad-campanie-electorala-candidati/
https://specialarad.ro/publicitate-arad-campanie-electorala-candidati/
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În luna martie și aprilie 2024, doi candidați pentru primăria Arad, Călin Bibarț 

(PNL) și Ilie Cheșa (PSD), sunt prezenți în zona de afișaj din refugiile stațiilor de tramvai 

din Arad.  

 
 

 

Actualul primar PNL, Călin Bibarț, apare pe panourile de afișaj din refugiile stațiilor 

de tramvai, folosindu-se de o imagine împărțită în două. Afişele aduc în prim-plan 

investițiile pe care le-a făcut Primăria Arad în ultimii ani. În partea dreaptă a afișelor 

electorale, se regăsește sigla Primăriei Municipiului Arad și nu a PNL, primarul 

clarificându-și susținerea din partea partidului după un interviu de presă, pe care îl 

menționez în lucrare. 
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Jurnaliștii de la Special Arad l-au întrebat pe primar cine a comandat afișele electorale 

și cine le-a plătit, pe afișe apărând sigla Primăriei Arad şi nu a PNL, partid în care Bibarț e 

membru. În luna martie, Special Arad s-a adresat concomitent europarlamentarul Gheorghe 

Falcă, liderului PNL Arad, și Primăriei Arad, pentru a afla cine le-a comandat și cine a plătit 

afișele electorale. Falcă a precizat că PNL nu a comandat şi nici nu a plătit niciun afiş din 

cele care erau în Arad, la finalul lunii februarie 2024. Primăria Arad a avut nevoie, pentru a 

furniza un răspuns simplu, de o cerere scrisă pe Legea 544/2001, cea a liberului acces la 

informaţii de interes public, trimisă de jurnaliști în 5 martie, şi de abia în 9 aprilie,  a răspuns 

că nu ea este comanditara acestor panouri. 

"Cine a plătit totuși afișele primarului Călin Bibarț din stațiile de tramvai? Și 

cine a plătit afișele lui Ilie Cheșa, apărute ulterior lângă afișele edilului de Arad, în 

aceleași stații? 

În nici un caz partidele celor doi (acum) candidați la fotoliul de primar. Ci, 

după cum afirmă aceștia, chiar ei, din buzunarul propriu. 

Primarul Călin Bibarț ne-a răspuns, prin intermediul unuia dintre consilierii săi 

personali, că dânsul a plătit din buzunarul său toate afișele din spațiile de tramvai, 

afişe cu sigla Primăriei Arad. Aceeași tactică a fost folosită, se pare, și de 

viceprimarul Ilie Cheșa. Viceprimarul ne-a precizat faptul că afişele au fost 

comandate de dânsul, nu de partid, PSD urmând să plătească campania electorală, aşa 

cum prevedea legea electorală".24 

                                                             
24 Adriana Barbu, "Publicitate fără reguli. Campania electorală a început în Arad de două luni, cu doi candidați 

umblând, spun aceștia, …la propriile buzunare", 21.04.2024, https://specialarad.ro/publicitate-arad-campanie-

electorala-candidati/accesat:21.04.2024. 

https://specialarad.ro/author/barbuadriana/
https://specialarad.ro/publicitate-arad-campanie-electorala-candidati/
https://specialarad.ro/publicitate-arad-campanie-electorala-candidati/
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Este de remarcat o ciudățenie, în ourdoor-ul arădean, afișele au apărut în perioada în 

care cele două partide și cei doi candidați negociau intens fotoliul de primar al Aradului și 

niciunul dintre cele două partide nu părea că ar vrea să-și susțină proprii candidați. Așa că 

ambii politicieni au pornit campania pe persoană fizică, primind ulterior susținerea oficială a 

partidului din care fac parte. Călin Bibarț a negociat funcția sa nu doar cu PNL, iar 

viceprimarul actual, Ilie Cheșa de la PSD nu a știut dacă PSD sau PNL vor avea un candidat 

comun la Primăria Arad. Actualul primar a fost atent să acopere cu afișaj outdoor zonele 

vizibile, circulate din Arad. 

 

Pe Bulevardul Victoria, deasupra 

șoselei principale, actualul primar PNL 

amplasează un panou cu fotografii de la 

diverse evenimente culturale și sportive din 

Arad. Călin Bibarț este fotografiat alături de 

diverse vedete care au concertat la Arad, pe 

banii Primăriei și ai instituțiilor subordonate 

ei.   

 

 
 

Primarul actual, Călin Bibarț, s-a folosit de presa locală prietenă ca să transmită 

semnale în interiorul propriului partid, PNL. L-am numit interviul de tatonare a adversarilor 

politici și de  exprimare a intenției de a negocia cu diverse forțe politice. Scopul acestui tip de 

interviu este intenția intervievatului de a comunica, prin intermediul presei, cu conducerea 

partidului, din dorința de a transmite semnale în interiorul organizației, unde intervievatul are 

mai puțină autoritate/acces/succes. În perioada analizată am remarcat două asemenea texte, 

unul cu primarul Aradului, Călin Bibarț25, altul cu un antreprenor din Arad, Cosmin Galiș26, 

care își exprimă intenția de a intra în politică și face acest "anunț" public, prin intermediul 

ziarului, tocmai pentru a-și arăta disponibilitatea. De remarcat că niciun interviu nu este 

asumat de vreun jurnalist, în dreptul întrebării fiind trecut doar numele ziarului: Jurnal 

Arădean. 

Dacă primarul Călin Bibarţ nu a pus deloc sigla PNL pe afişele sale din refugiile de 

tramvai, actualul viceprimar, Ilie Cheşa, a folosit sigla şi culoarea partidului (roșu) pe unele 

dintre afişele sale. Călin Bibarţ a optat pentru această formulă pentru că nu se decisese din 

partea cărui partid candida, iar Ilie Cheşa spera să fie el candidatul de primar al PSD. În 

                                                             
25 "Voi lua în calcul toate opțiunile politice astfel ca Aradul să aibă de câștigat", interviu cu primarul Aradului, 

Călin Bibarț, Jurnal arădean (Arad), An XXXVI, Nr. 9543, 1.04.2024, p.5, articol nesemnat. 
26 "Lucrurile care ne apropie sunt mai importante decât cele care ne separă", interviu cu Florin Galiș, Jurnal 

arădean (Arad), An XXXVI, Nr. 9514, 20.02.2024, p.5, articol nesemnat. În urma interviului, Galiș e cooptat pe 

listele de consilieri AUR. 
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perioada afișajului, cea de precampanie, cele două partide PSD și PNL, încă negociau, la 

nivel central, liste comune la alegeri, nicidecum prezențe separate pe listele de vot. 

Legat de afișele din stațiile de tramvai, Primăria Arad a informat publicația locală 

Special Arad că: „Din totalul de 127 de stații de tramvai de pe raza Municipiului Arad, un 

număr de 79 sunt prevăzute cu adăposturi pentru călători. Dintre aceste 51 sunt proprietatea 

Municipiului Arad, fiind date în întreținere Companiei de Transport Public Arad, în baza 

contractului de delegare a serviciului public de transport nr. 704/2.12.2019, încheiat între 

CTP și ADITP Arad. Celelalte 28 de adăposturi sunt proprietatea SC Euromedia Group SA, 

acestei societăți revenindu-i și gestionarea acestora”. 

 

Afișele politice care mai apăruseră în 

oraş, în momentul la care s-a început 

documentarea, în precampanie, erau cele ale 

USR, dar acestea nu erau cu candidatul USR 

la primăria Arad, Adrian Wiener, ci cu 

președintele USR, Cătălin Drulă. Ulterior au 

apărut mash-uri pe blocuri și cu Adrian 

Wiener, care a optat pentru o prezență mai 

numeroasă pe corturile amplasate de USR în 

cartierele Aradului.  

 
 

Contactați de presa locală, cei de al USR au declarat că nu au accesat spațiile din 

refugiile de tramvai deoarece  "nu credeau că ar fi primit spaţii acolo [...] Pe piaţa locală 

circulă zvonuri că firma care se ocupă de publicitatea în staţiile de tramvai şi în alte locuri din 

oraş este o firmă apropiată PSD, dar la Arad este apropiată şi de PNL, partidul care se ocupă 

de guvernarea locală aici de peste 20 de ani".27 

 

Partidul AUR a întârziat plasarea 

reclamelor outdoor cu candidatul propriu la 

Primăria Arad. Panourile publicitare care îl 

înfăţişează pe candidatul la funcția de 

primar din partea AUR Arad, Leontin Aslău, 

au apărut târziu prin cartiere, în luna mai 

2024. 

 
 

                                                             
27 Adriana Barbu, "Publicitate fără reguli. Campania electorală a început în Arad de două luni, cu doi candidați 

umblând, spun aceștia,…la propriile buzunare", 21.04.2024, https://specialarad.ro/publicitate-arad-campanie-

electorala-candidati/accesat:21.04.2024. 

https://specialarad.ro/author/barbuadriana/
https://specialarad.ro/publicitate-arad-campanie-electorala-candidati/
https://specialarad.ro/publicitate-arad-campanie-electorala-candidati/
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Jurnaliștii arădeni de la Special Arad scriu că și la AUR Arad, ca la celelalte 

formațiuni importante, PSD sau PNL, "cel puţin la un moment dat, pare să se aplice aceeași 

regulă arădeană pentru alegerile locale: candidații desemnați pentru funcția de primar nu par 

doriți de propriile partide"28, așa explicându-se fie întârzierile în panotaje, fie lipsa siglelor 

partidelor, pe afișele cu candidații la primărie. 

Euromedia, firma din București care deţine spaţiile de afişaj din refugiile staţiilor de 

tramvai, are puncte de lucru și adrese de contact în cele mai mare orașe ale țării: la Sibiu, 

Oradea, Pitești, Timișoara, Craiova, Iași, Cluj, Constanța, Buzău, Brașov, Bacău, Baia Mare. 

La Arad, deşi este prezentă pe piață și administrează spațiile de publicitate din stațiile de 

tramvai şi nu numai, de cel puţin 10 ani, nu are un punct de lucru. Totuşi, reprezentanții din 

Timișoara sunt dispuşi să ofere date despre Arad. În urma investigației jurnaliștilor de la 

Special Arad, pentru un afiş în staţiile de tramvai costurile se ridică la aproximativ 300 de 

euro pe lună. Jurnaliștii de la publicația arădeană s-au dat reprezentanți ai unui ONG care 

vrea să organizeze un eveniment cultural la Arad, în jurul datei de 20 mai, și doreșe să afle 

costul promovării. Euromedia a semnat la finele anului trecut un nou contract de colaborare 

cu Compania de Transport Public în care aceasta plăteşte o sumă lunară pentru refugiile 

staţiilor de tramvai, mai exact pentru câştigurile obţinute de societatea din Bucureşti din 

publicitatea de aici. E vorba, potrivit celor declarate de directorul CTP Arad, Claudiu Godja, 

de 10% din valoarea încasărilor, dar câştigurile nu sunt mari. Undeva la 1.000 de lei pe lună 

primeşte CTP de la Euromedia, scriu cei de la Special Arad. Firma s-a obligat să înlocuiască, 

în baza contractului semnat, refugiile din centrul Aradului cu unele noi, moderne. 

 

3. Concluzii. 

Odată cu apariția tiparului, afișele (cunoscute și sub denumirea de outdoor posters în 

limba engleză) au devenit o industrie, iar locurile speciale de afișaj au fost amenajate. S-au 

reglementat spațiile, condițiile de afișaj și prețurile. Panourile stradale (outdoor signs & 

painted bulletins) sunt considerate foarte costisitoare din punct de vedere al prețurilor. 

Deoarece acestea sunt receptate în mers, de obicei din mașină sau din alt mijloc de transport, 

suportul mesajului trebuie să fie de mari dimensiuni pentru a fi observabil și lizibil. În acest 

context, mesajul trebuie să fie simplu și concis, astfel încât să fie ușor de reținut. Imaginea 

joacă un rol hotărâtor în creșterea interesului în rândul receptorilor. În această categorie intră 

mesajele scrise pe pânză sau pe folii de plastic, care sunt agățate de clădiri sau prinse între 

stâlpii de la marginea șoselei. Această metodă se practică pentru anunțurile cu valabilitate 

scurtă, cum ar fi inaugurările de magazine, lansările de produse sau prezentarea candidaților 

în timpul alegerilor legislative. 

Creatorii de reclame de acest tip consideră că mesajul are eficiență maximă dacă 

reamintește cumpărătorului de existența unui produs deja cunoscut. Mesajul își păstrează 

simplitatea și claritatea redactării, preferându-se caracterele majuscule, tipurile de litere și 

fondurile ușor de citit. Culorile au un puternic impact asupra receptorilor, iar textul este 

însoțit de o imagine supradimensionată. Această modalitate de transmitere a mesajului 

publicitar este preferată datorită numărului extrem de mare de receptori, într-un timp foarte 

scurt. 

În Arad, reclama outdoor a fost intensă timp de aproximativ 3 luni, în perioada 

martie-mai 2024. Aceste reclame au fost plasate preponderent în refugiile de tramvai și 

                                                             
28 "Lansarea candidatului pentru Primăria Arad a formațiunii AUR a avut nevoie de două încercări pentru o 

singură reușită. Zvonurile de pe piață vorbeau de faptul că formaţiunea negocia în fapt şi cu actualul primar al 

Aradului pentru aceeaşi poziţie, dar se pare că aici problemele au fost create nu de negocieri ci mai degrabă de 

proceduri birocratice greşite", Adriana Barbu, "Publicitate fără reguli. Campania electorală a început în Arad de 

două luni, cu doi candidați umblând, spun aceștia,…la propriile buzunare", 21.04.2024, 

https://specialarad.ro/publicitate-arad-campanie-electorala-candidati/accesat:21.04.2024 . 

https://specialarad.ro/author/barbuadriana/
https://specialarad.ro/publicitate-arad-campanie-electorala-candidati/
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pe clădirile blocurilor, dar și sub formă de corturi la intersecții sau piețe. Jurnaliștii locali au 

subliniat o “lipsă de reguli” în ceea ce privește publicitatea outdoor din Arad. Mai 

exact, principalii candidați și-au plătit reclamele din buzunarele proprii, conform declarațiilor 

oferite presei locale. Refugiile de tramvai au fost împânzite cu reclamele a doi candidați, care 

au contractat toate spațiile din rețeaua de transport public cu tramvaiul. 

De asemenea, în Arad am sesizat și alte forme de publicitate outdoor, cum ar 

fi bannerele, mesh-urile, corturi. Acestea sunt utilizate pentru reclame publicitare de mici și 

mari dimensiuni, aplicate pe clădiri și panouri publicitare. 

Este important ca autoritățile să reglementeze și să supravegheze aceste activități 

publicitare pentru a asigura un echilibru între nevoile de promovare și aspectul urban al 

orașului. Astfel, se poate evita o aglomerare excesivă a reclamelor și o posibilă poluare 

vizuală. 

În concluzie, publicitatea outdoor este o componentă importantă a mediului urban, dar 

trebuie gestionată cu atenție pentru a nu afecta calitatea vieții și aspectul estetic al orașului. 

 

În perioada de precampanie urmărită 

în municipiul Arad, cele mai numeroase 

afișe au fost cele care îl aveau în centru pe 

actualul primar PNL, Călin Bibarț, precum 

și pe ceilalți politicieni arădeni de la PNL. 
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