Contractul de publicitate 
Contractul de publicitate este un contract de o complexitate deosebita, avand in vedere obiectul extins al acestuia si multitudinea de activitati care se pot desfasura dupa semnarea unei astfel de conventii. 

Partile acestui contract sunt: Clientul – beneficiarul serviciilor de publicitate si Agentia de publicitate – factorul activ al acestui contract, in fapt o “uzina de arta”, un loc de unde ies la lumina creatii, idei, spoturi radio si tv, sloganuri, insertii in presa, virale de internet, logo-uri si marci, locul de unde pleaca conceptele creative de lansare a produselor clientului, locul de unde sunt organizate conferintele de presa, de unde  vin ideile de PR (relatii publice) cu care este “salvata” imaginea clientului – in asa zisele “crises management” sau unde, din contra, este create imaginea buna a acestuia, locul unde Clientul, cu ajutorul oamenilor de publicitate, isi construieste un brand puternic si isi asigura awarness-ul necesar vinderii produselor si serviciilor pe piata.
Contractul de publicitate trebuie sa cuprinda in linii mari urmatoarele caluze: 
1. Obiectul contractului care cuprinde activitati cum ar fi: 
· servicii de “Client Service” - adica acele servicii de colectare de informaţii şi documentare – etapa în care Agenţia întelege anumite aspecte prin intermediul diferitelor materiale furnizate de Beneficiar precum şi prin documentare proprie; de asemenea aici intra si analiza cerintelor Beneficiarului (brief), project management, coordonarea şi supervizarea departamentelor implicate etc, precum asigurarea unei comunicari permanente intre Agentia de publicitate si Clientul acesteia,
· servicii de strategie de comunicare si branding – servicii prin care Agentia analizeaza pentru clientul sau piata si competita, se face un audit de brand, o strategie de brand, identitate de brand: vizuala si verbala, strategia de comunicare a brandului, etc.
· servicii de cercetare de piata prin care se analizeaza piata, consumatorul si marca,
· servicii de creatie incluzand dezvoltarea conceptelor creative ale clientului sau realizate de Agentie la cererea acestuia, productia spoturilor , mesajelor publicitare etc,

· Servicii de DTP – retusarea materialelor pentru productie prin “curatarea” imaginilor, ajustarea culorilor, verificarea textelor si a diacriticelor,

· Servicii de Media adica dezvoltarea strategiei de media, elaborarea planificarilor aparitiilor si intermedierea acestora, negocierea cu furnizorii de media etc,
· Servicii de Public Relations (relaţii publice) reprezinta in mare managementul comunicării cu presa (comunicate de presă), organizarea de conferinţe de presă, crises management,
· Servicii de promovare BTL - este activitatea de publicitate prin alte mijloace decât în mass-media, cuprinzând, fără a se limita la: distribuţie de materiale publicitare direct sau prin poştă, organizarea de evenimente, publicitate în puncte de vânzare etc, 
2. Informatii, materiale si marci  - este un capitol destinat stabilirii unor reguli clare privind fluxul informational intre Agentie si Client si invers si a rigorilor privind calitatea si cantitatea materialelor folosite in conceperea operei publicitare, paternitatea operelor, a marcilor, stabilirea unor reguli concrete in cazul aparitiei unor litigii cu tertii legate de marci.
3. Predarea materialului publicitar – capitol extrem ed important menit sa stabileasca modalitatea de predare a operei, impartirea riscurilor – deloc de neglijat – in cazul predarii materialelor catre medii (tv, presa, radio); este practic maneira de lucru cu materialele care rezulta in urma creatiei – casete de emisie, printuri, insertii.
4. Modalitatea de remunerare a Agentiei, costurile tertilor – capitol privind aspectele financiare ale contractului: remunerarea Agentiei, plata si costurile tertilor furnizori de bunuri si servicii comandate de Client in executarea contractului.
5. Proprietatea intelectuala - unul dintre cele mai importante capitole dintr-un contract de publicitate – aici partile decid maniera trasmiterii (cesiunii) drepturilor de proprietate intelectuala de la Agentie la Client, durata cesiunii, limitele teritoriale (de regula teritoriul Romaniei), temporale (de regula 50 ani), scopul in care pot fi exploatate operele (publicitate), numarul permis de utilizari (daca e cazul), modalitate ori destinatie a utilizarii operei etc. Tot aici este reglementata si situatia in care drepturile de proprietate intelectuala sunt cesionate de la terti furnizori (banci de imagini, compozitori, artisti plastici, studiouri de inregistrare).
6. Garantii pe care si le acorda Agentia si Clientul sau  - aici vorbim despre asigurarile reciproce: pe de o parte Agentia il va asigura pe Client de originalitatea operei create, de suportarea si acoperirea riscurilor legate de acţiuni, plângeri, revendicări referitoare la drepturi de proprietate, calomnie, defăimare, piraterie, contrafacere, publicitate interzisă conform reglementărilor legale în vigoare, încălcarea drepturilor de proprietate intelectuală dar si de garantarea din partea Clientului ca va achita operele comandate.
7. Ca in orice contract vor exista capitole nespecifice publicitatii, clasice, legate de durata contractului, modalitatea de incetare a contractului, prevederi legate de exonerarea de raspundere in cazurile de forta majora, exclusivitate reciproca sau unilaterala, litigii si instanta competenta, etc.

 Complexitatea si dimensiunile considerabile ale contractului de publicitate fac din acesta, pe de o parte, un punct de interminabile discutii, negocieri, adjustari dar pe de alta parte, odata finalizat si structurat corespunzator - un instrument extrem de eficient in lucrul de zi cu zi al unei agentii de publicitate, cu multitudinea de provocari si aspecte inedite care o caracterizeaza.
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