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INTRODUCERE

Obiectivul lucrãrii ºi definirea 

conceptelor cheie

Aceastã lucrare a pornit de la dorinþa de a studia punctele de intersecþie
ºi cele de diviziune între elementele teoretice ale publicitãþii ºi cele apli-
cate în industrie ºi de la dezideratul de a media o apropiere ºi o armo-
nizare între cele douã universuri, demers care ar avea beneficii multiple
pentru ambele pãrþi implicate. Astfel, lumea academicã ar putea înþelege
ce tip de cunoºtinþe sunt utilizate ºi ce probleme încearcã sã fie rezol-
vate în lumea practicã, iar practicienii ar putea sã depãºeascã unele abor-
dãri superficiale ºi de imagine specifice industriei ºi sã asimileze struc-
turi teoretice solide pe care sã le ºi aplice contribuind la consolidarea
bazei ºtiinþifice a unei industrii în care aceasta este destul de firavã. Re-
ducerea decalajului între practicã ºi teorie ar avea numeroase efecte, de
la lucrãri de cercetare ºtiinþificã mult mai aplicate pe nevoile practice ale
marcomului românesc, la studenþi cu un bagaj solid de cunoºtinþe teo-
retice, pregãtiþi temeinic pentru o carierã în industrie ºi pânã la abor-
dãri mult mai riguroase ºi mai structurate din partea practicienilor, acest
lucru conducând la o creºtere evidentã a eficacitãþii campaniilor dez-
voltate de cãtre aceºtia.

Pentru a înþelege cadrul temei trebuie sã definim, în primul rând, ac-
cepþiunea termenului de publicitate ºi a celui de model. Astfel, Kotler
(2004) menþioneazã publicitatea ca fiind un element al politicilor de comunicare
din cadrul mixului de comunicare. La rândul sãu, mixul de comunicare con-
stituie o componentã a mixului de marketing alãturi de cel puþin alte
trei elemente, conform abordãrii sale clasice: politicile de preþ, politicile
de produs ºi politicile de distribuþie. Marketingul este considerat o dis-
ciplinã aplicatã ºi putem extinde în mod natural acest lucru ºi asupra
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disciplinei publicitãþii. Implicit, practicienii din industria de marketing
ºi comunicare (marcom) ar trebui sã fie principalii utilizatori ºi benefici-
ari ai cercetãrilor de naturã academicã. Continuând acest raþionament,
putem afirma cã aceastã nevoie a practicienilor de a înþelege resorturile
care le ghideazã domeniul pentru a putea sã-ºi desfãºoare activitatea în
mod eficient ar trebui sã influenþeze cercetarea din mediul academic,
iar utilitatea acesteia sã depindã de gradul de absorbþie ºi de aplicarea
practicã a rezultatelor cercetãrilor. În aceastã logicã, cunoaºterea ºtiinþi-
ficã ar putea sã ajute practicienii „sã punã întrebãri relevante ºi importan-
te“, „sã foloseascã rezultatele cercetãrii ca sã se lumineze ºi sã se ghideze
decizii importante“, sã le ofere o plajã de alternative teoretice care sã-i
ajute „la înþelegerea bazei mai largi a spaþiului problemei“ sau sã-i ajute
„sã împartã pe categorii, sã interpreteze ºi sã înþeleagã datele de pe pia-
þã pentru a selecta evenimentele ºi tendinþele importante ºi a le separa
de cele lipsite de importanþã“ (Ottesen & Gronhaug, 2004, pp. 520-527). 

Cu toate acestea, situaþia realã nu este deloc în linie cu raþionamen-
tul de mai sus ºi existã mai multe dovezi fundamentate prin cercetare
care aratã cã informaþia dezvoltatã de mediul academic nu este folositã la
adevãratul ei potenþial în practicã (ex., Ankers & Brennan, 2004, Nyilasy
& Reid, 2007). În acelaºi timp, existã voci cu greutate din mediul strate-
gic internaþional care sfãtuiesc profesioniºtii sã evite cercetarea academicã.
În 2023, Jasmine Dadlani de la compania McKinney, întrebatã în cadrul
unui interviu publicat în prestigioasa revistã online Contagious dacã „exis-
tã vreo resursã pe care strategii o folosesc prea mult, care e contraproduc-
tivã ºi nefolositoare“, a rãspuns: „orice e prea academic ºi rigid în teorie
– scopul nostru este sã simplificãm, nu sã scriem eseuri de nivel de colegiu
ºi existã o mulþime de modalitãþi în care brandurile pot avea succes“ (Con-
tagious Magazine, Dadlani, 2023). Evident cã astfel de opinii care devin
însã din ce în ce mai vocale ar putea fi combãtute prin logicul contraar-
gument cã, pentru a simplifica o anumitã abordare, ai în primul rând
nevoie de un mare bagaj de cunoºtinþe practice, dar ºi teoretice de la care
sã porneºti.

Existã ºi o serie de iniþiative care pun sub semnul întrebãrii aplicabi-
litatea practicã a modelelor predate în mediul academic ºi în ceea ce pri-
veºte nivelul de pregãtire a studenþilor. Astfel, anumite entitãþi puternice
în domeniul publicitãþii ºi comunicãrii ºi-au dezvoltat propriile structuri
de educaþie din dorinþa de a completa noþiunile absolvenþilor facultãþilor
de profil. Putem menþiona aici grupul de comunicare Publicis care, în
momentul scrierii acestei lucrãri, lansase the School of Big Ideas cu do-
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uã module: un modul pentru educaþia în domeniul media ºi un modul
pentru educaþia în strategie ºi creaþie. Aceste module fac parte dintr-un
proces de studiu mai larg care se finalizeazã cu obþinerea unui intern-
ship. De asemenea, trebuie sã prezentãm ºi programul educaþional GMP
Academy, lansat de GMP&U, un grup de comunicare independent de
pe piaþa autohtonã.

În concluzie, nu putem nega una dintre ipotezele genezei acestei lu-
crãri, mai precis cã existã o anumitã diviziune între lumea practicã ºi cea
academicã, care trebuie cercetatã ºi înþeleasã pentru a se putea identifica
modalitãþi concrete de reducere a acestui decalaj. 

Modelele de publicitate predate în mediul academic au fãcut obiec-
tul mai multor cercetãri, dar despre modelele folosite în publicitate de
practicieni s-a scris foarte puþin ºi de multe ori fãrã a avea în spate un
aparat ºtiinþific consistent. În primul rând, nu s-a scris pentru cã practi-
cienii din comunicare scriu rar lucrãri solide din punct de vedere ºtiinþi-
fic, studiile de caz pe care le prezintã la diferite conferinþe fiind departe
de a putea fi considerate argumentate în mod riguros. În al doilea rând,
nu s-a scris ºi pentru cã multe modele sunt considerate a fi confidenþiale
de cãtre structurile multinaþionale în care au fost iniþiate, fiind expuse pu-
blic doar în mod succint, ca instrumente de construire a unei imagini
strategice pentru acestea. 

ªi dacã vorbim despre cercetãrile care încearcã sã studieze intersecþia
acestor universuri, cu greu am putut identifica lucrãri relevante pentru
subiect. De aceea, în partea de analizã a surselor de informaþie, fazã care
a precedat cercetarea efectivã, am încercat o analizã din mai multe per-
spective a subiectului ºi am cercetat, pe lângã studiile existente ºi lucrãrile
cu privire la concepte care au fost însuºite de cãtre industrie, ºi manualele
ºi prezentãrile folosite în mediul academic din România, dar ºi instru-
mentele folosite de agenþiile multinaþionale ºi împãrtãºite de o serie de
practicieni din România. Abordarea subiectului din mai multe unghiuri
ºi aplicarea cercetãrii la piaþa din România conferã lucrãrii un aspect cres-
cut de originalitate ºi utilitate.

Publicitatea în contextul acestei lucrãri 
ºi relaþia ei cu celelalte forme de comunicare

Tema centralã este „modelul de publicitate“, un construct format din doi
termeni. Vom începe prin definirea accepþiunilor acestor doi termeni în
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contextul prezentei lucrãri. În primul rând, trebuie definit unghiul prin
care prezentul demers abordeazã fenomenul publicitar. Existã o diversi-
tate de curente ºi teorii care vorbesc despre funcþia artisticã sau chiar edu-
cativã a publicitãþii (Chelcea, 2021, p. 28), dar prezentul demers de cercetare
se concentreazã pe abordãrile care descriu funcþia primordialã, utilitarã a publi-
citãþii, ºi anume aceea de a convinge, de a fi persuasivã. În acest context, tri-
miterile la dimensiunile sociale sau culturale ale publicitãþii sunt realizate
doar dacã au în spate raþiunea de a convinge un consumator sã-ºi modi-
fice comportamentul într-o anumitã direcþie. De asemenea, ne-am con-
centrat pe o analizã constructivã, analizând resorturile publicitãþii etice,
publicitate care respectã consumatorul ºi valorile societãþii. Teoriile legate
de criticile aduse publicitãþii nu fac obiectul acestei analize, deºi suntem
conºtienþi de importanþa lor mai ales în contextul societãþii actuale. Am
luat aceastã decizie pentru a direcþiona ºi concentra prezenta analizã.

Lucrarea urmãreºte în principal o analizã a modelelor folosite în pu-
blicitate, dar vor fi atinse tangenþial ºi aspecte legate de celelalte elemente
ale mixului de comunicare, mai ales cã, în industria de comunicare, ter-
menul de publicitate este folosit într-un sens mai larg, incluzând ºi alte
elemente din mixul de promovare. Am ales aceastã abordare întrucât so-
luþiile de rezolvare a unei probleme de afaceri prin intermediul comuni-
cãrii sunt în cea mai mare parte de naturã integratã, cuprinzând elemente
din mai multe discipline de comunicare. În plus, principiile fundamen-
tale legate de modul în care funcþioneazã comunicarea persuasivã de tip
publicitar sunt aceleaºi indiferent de diversitatea formelor pe care le îm-
bracã la nivel de implementare ºi execuþie, chiar dacã aceste principii
capãtã diverse valenþe atunci când vorbim despre o formã specificã. Ne
concentrãm însã pe blocurile centrale de gândire, disecarea acestora
pe anumite particularitãþi ale pieþei de comunicare putând sã constituie
obiectul unor cercetãri viitoare. 

Aceastã cercetare porneºte de la premisa cã mecanismele media de
comunicare trebuie sã fie determinate de tipologia ideii strategice, în-
scriindu-se astfel într-o gândire neutrã. Considerãm dependenþa de un
anumit mediu o limitare a abordãrilor de rezolvare a unei probleme de
comunicare, limitare determinatã de o gândire mercantilã ºi lipsitã de
eticã, în care îi este propus clientului un anumit mix de media în funcþie
de avantajele financiare ale agenþiei obþinute din vânzarea acelui canal
media, ºi nu în funcþie de cea mai bunã soluþie pentru rezolvarea pro-
blemei respective. „Punctul central al neutralitãþii este cã fiecare canal
media este considerat un jucãtor potenþial, în funcþie de circumstanþele
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particulare ale companiei ºi ale pieþei la un anumit moment de timp: ast-
fel, deciziile de media depind de contextul în care o anumitã companie
îºi desfãºoarã activitatea. În realitate, anumite sectoare de obicei tind sã
alunece în anumite convenþii media.“ (Tapp, 2005, p. 135)

Actul de comunicare publicitarã ar trebui sã-ºi propunã atât atingerea
unor rezultate pe termen scurt ºi mediu, de multe ori de naturã comerci-
alã, cât ºi un rezultat pe termen lung, ºi anume acela de a construi mãrci
puternice. De aceea au fost abordate ºi modele care þin de construcþia
unor branduri prin comunicare, întrucât de multe ori acestea sunt strâns
legate ºi se confundã cu modelele de publicitate, existând o relaþie ex-
trem de bine sudatã ºi cu foarte multe interdependenþe între brand ºi
comunicare.

Conform lui Kotler (2004, p. 570), mixul comunicãrii de marketing
cuprinde cinci mari forme de comunicare: publicitatea, promoþiile de
vânzãri, relaþiile publice (en., public relations/ PR), vânzarea directã ºi mar-
ketingul direct. În ultima perioadã, comunicarea digitalã ºi-a câºtigat pro-
priul loc în cadrul mixului de comunicare de marketing. Publicitatea este
orice formã impersonalã ºi plãtitã de prezentare ºi promovare a ideilor,
bunurilor sau serviciilor unui sponsor identificabil. Menþiunea cã este o
formã plãtitã reflectã faptul cã spaþiul sau timpul pentru mesaj publici-
tar trebuie sã fie achiziþionat (Belch & Belch, 2004, p. 16). Componenta
impersonalã presupune cã publicitatea implicã mass-media – TV, radio,
reviste, ziare, afiºaj stradal – care au abilitatea de a transmite mesajul cãtre
un grup larg de oameni, de obicei în acelaºi moment. Totodatã, natura
impersonalã a publicitãþii se referã ºi la faptul cã, în general, cel care re-
cepþioneazã mesajul nu are ocazia sã ofere un feedback. Vânzãrile pro-
moþionale reprezintã un ansamblu de mecanici pe termen scurt, bazate
pe recompense care încurajeazã încercarea sau achiziþia unui produs sau
a unui serviciu. Relaþiile publice includ o varietate de programe dezvoltate
pentru a promova sau a proteja imaginea unor companii sau produse.
Vânzarea directã este reprezentatã de interacþiuni faþã în faþã cu unul
sau mai mulþi cumpãrãtori potenþiali cu scopul de a face prezentãri, de
a rãspunde la întrebãri sau de a plasa comenzi. Marketingul direct ºi in-
teractiv reprezintã utilizarea poºtei, a telefonului, a faxului, a e-mail-ului
sau a internetului pentru a comunica direct sau a solicita un rãspuns sau
dialog de la clienþi actuali sau potenþiali (Kotler, 2004).
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