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CUVINTE CHEIE: publicitate, reclamă, publicitate neconvențională, publicitate 

ambientală, creativitate, schemă cognitivă 

 

INTRODUCERE 
 

 

În contextul economic global diferențierea calitativă a produselor a ajuns să fie minimă, 

astfel că firmele caută metode alternative prin care să își scoată în evidență oferta și să 

atragă atenția consumatorilor. Una dintre soluțiile adoptate de tot mai multe organizații 

pentru rezolvarea acestei situații este reprezentată de punerea accentului pe strategiile de 

comunicare, și diferențierea prin promovare. Astfel, numărul reclamelor a crescut 

exponențial în ultimele decenii la nivel mondial, o persoană ajungând să fie expusă la sute 

(Media Dynamics Inc., 2007) sau chiar mii (Shapiro & Nielsen, 2013) de mesaje 

promoționale zilnic, mai ales în țări precum Statele Unite sau statele occidentale. Ca 

rezultat al aglomerației publicitare excesive, consumatorii si-au dezvoltat adevărate 

mecanisme de protecție în forma schemelor cognitive, care îi ajută să identifice și să 

ocolească mesajele promoționale nedorite. În consecință, eficacitatea publicității 

tradiționale a cunoscut un declin evident în ultimii ani. Astfel, au devenit tot mai atractive 

formele alternative de promovare, mult mai eficiente în atragerea atenției și în 

transmiterea mesajului către publicul țintă.  

 

Mediul publicitar românesc se află în plină dezvoltare și expansiune ca urmare a 

dezvoltării economice din ultimele decenii, în timp ce consumatorii români devin tot mai 

sofisticați, având așteptări tot mai mari în legătură cu produsele și serviciile oferite de 

companii. Astfel, situația industriei publicitare românești pare să se apropie tot mai mult 

de situația existentă la nivel mondial.  

 

Întrucât studiile referitoare la creativitate și la formele neconvenționale de promovare, ca 

alternativă la publicitatea tradițională, au fost realizate exclusiv în contextul țărilor 

occidentale, se impune abordarea acestei problematici și în contextul României, ca urmare 

a importanței ridicate pe care o prezintă aceasta. Astfel, lucrarea de față a abordat tema 

publicității neconvenționale în contextul consumatorului român, studiul realizat 

reprezentând un prim pas în direcția unei mai bune înțelegeri a predictorilor și efectelor 

creativității în domeniul publicității din România. 
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În alegerea temei lucrării de față au fost luate în considerare următoarele aspecte: 

v Declinul eficacității publicității tradiționale observat la nivel mondial, ca 

urmare a aglomerației publicitare exagerate și a îmbunătățirii cunoștințelor 

consumatorilor despre publicitate, tendință observată în ultimii ani și în industria 

publicitară din România. Astfel, conform unui studiu întreprins în februarie 2013 

în România,  s-a observat o reducere a cheltuielilor cu mediile tradiționale de 2,7% 

comparativ cu anul anterior, în timp ce estimările anunță o creștere a acestui 

procent pentru perioada următoare (eMarketer, 2013). 

v Eficacitatea ridicată observată a publicității neconvenționale comparativ cu 

cea tradițională în captarea atenției și în transmiterea mesajului publicitar. 

v Dezvoltarea tot mai accentuată a formelor de promovare ambientală la 

nivel global, inclusiv în România. De exemplu, în perioada 2007-2012 a avut loc o 

creștere a cotei deținute de mediile alternative (care includ și publicitatea 

ambientală) în totalul veniturilor mass-media la nivel global (obținute din 

publicitate) de la 13,3% în 2007 la 22,9% în 2012, cu o estimare de 32,7% până în 

2017 (PQ Media, 2007; PQ Media, 2008; PQ Media , 2013). 

v Impactul semnificativ al creativității publicitare asupra comportamentului 

consumatorului. 

v Lipsa preocupărilor pentru studiul antecedentelor și efectelor creativității și 

al publicității neconvenționale în contextul consumatorului român. 

v Implicațiile importante ale utilizării formelor alternative de promovare 

asupra percepțiilor și atitudinilor consumatorilor.  

 

Astfel, scopul lucrării de față este de a identifica antecedentele și efectele creativității 

publicitare și de a observa diferențele existente la nivelul acestora în cazul publicității 

tradiționale comparativ cu formele neconvenționale de promovare, dintre acestea fiind 

aleasă ca reprezentativă publicitatea ambientală.  

 

Referitor la structura lucrării, aceasta este organizată în trei capitole teoretice, unul de 

metodologie, unul de analiză a rezultatelor și, respectiv, unul de concluzii, care vor fi 

prezentate pe scurt în continuare.  
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Primul capitol, intitulat Publicitatea - de la tradițional la neconvențional, realizează o 

scurtă trecere în revistă a celor mai importante aspecte legate de publicitate în general, 

după care identifică și prezintă cele mai importante cauze care au condus la declinul 

accentuat al eficacității publicitare observat la nivel mondial în ultimele decenii, și anume 

aglomerarea publicitară excesivă și îmbunătățirea cunoștințelor consumatorilor despre 

publicitate. În continuare, este identificată o soluție potențială pentru aceste probleme, 

mai precis utilizarea formelor neconvenționale de promovare, în acest context fiind 

prezentate originile diferențierii publicității tradiționale de cea neconvențională și 

marketingul de gherilă ca punct de pornire al formelor alternative de promovare, pentru ca 

mai apoi să fie realizată o recenzie a literaturii despre publicitatea neconvențională și o 

trecere în revistă a formelor acesteia.  

 

Cel de-al doilea capitol, Creativitatea publicitară, este centrat în jurul conceptului de 

creativitate. În prima parte sunt prezentate problemele apărute în definirea creativității, 

după care sunt identificate și descrise cele mai importante dimensiuni ale acesteia. În cea 

de-a doua parte a acestui capitol este prezentată publicitatea ambientală, aceasta fiind 

considerată drept una dintre cele mei creative forme de promovare neconvențională. 

Pentru realizarea unui cadru teoretic solid al acestui concept este realizată mai întâi o 

recenzie a literaturii care abordează subiectul publicității ambientale, după care sunt 

identificate cele mai importante caracteristici ale sale, pentru ca în final să fie elaborată o 

nouă definiție a conceptului, care se dorește a fi mai exactă și mai cuprinzătoare decât 

cele identificate în literatură până în acest moment.  

 

Al treilea capitol, și ultimul teoretic, face referire la Măsurarea eficacității publicitare. În 

cadrul acestui capitol este prezentată mai întâi teoria schemelor cognitive ce își are 

originea în psihologia cognitivă, și care va fi utilizată ca bază în explicarea diferențelor 

existente între publicitatea tradițională și cea neconvențională. În continuare, sunt 

observate cele mai importante aspecte privind abilitatea publicității ambientale de a depăși 

barierele impuse de schemele publicitare dezvoltate de consumatori ca element de 

protecție împotriva mesajelor promoționale nedorite. În ultima parte a acestui capitol, sunt 

identificate și descrise principalele metode de cuantificare a eficacității publicitare, 

folosind ca bază în explicarea acestora teoria schemelor cognitive.  
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Cel de-al patrulea capitol, prezintă Metodologia de cercetare, ilustrând modelul 

conceptual propus și ipotezele elaborate pe baza acestuia, metoda de cercetare aleasă, 

metoda de eșantionare, instrumentul de culegere a datelor, și procedura de culegere a 

datelor utilizată. 

 

Al cincilea capitol, Rezultatele cercetării, prezintă etapizat toate acțunile întreprinse în 

analiza datelor colectate. Astfel, inițial sunt descrise procedurile de pregătire a datelor 

pentru analiză, după care este realizată o scurtă prezentare a eșantionului. În continuare 

sunt descrise toate procedurile de analiză a datelor utilizate, începând cu testarea 

fiabilității și validității scalelor utilizate, și continuând cu verificarea ipotezelor propuse.  

 

Cel de-al șaselea capitol, și ultimul al lucrării de față, reprezintă Concluziile studiului. În 

cadrul acestuia sunt elaborate o serie de discuții referitoare la rezultatele obținute, sunt 

descrise implicațiile la nivel teoretic și managerial ale cercetării întreprinse, și sunt 

identificate principalele limite ale studiului și posibilele direcții viitoare de cercetare în 

domeniu.  
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CAPITOLUL I. PUBLICITATEA - DE LA TRADIȚIONAL LA 

NECONVENȚIONAL 
 

 

În cadrul acestui capitol sunt prezentate în linii mari cele mai importante aspecte teoretice 

ale publicității, privită în sens general. Astfel, o primă etapă a fost reprezentată de 

realizarea un scurt istoric al evoluției conceptului, cu menționarea principalelor definiții 

elaborate de autorități de referință din domeniu.  

 

În continuare, au fost identificate și descrise principalele cauze care au contribuit la 

declinul eficacității publicității tradiționale, tendință observată de diverse studii realizate 

în ultimele decenii (Zanot, 1984; Elliott & Speck, 1998; Baack, Wilson, & Till, 2008).  O 

primă cauză este reprezentată de aglomerarea sau aglomerația publicitară care a apărut ca 

rezultat al creșterii continue a numărului de reclame la care consumatorii sunt expuși în 

fiecare zi. Principalele efecte ale acestui fenomen sunt reprezentate de reducerea atenției 

consumatorilor față de mesajele promoționale (Rosengren, 2008; Rotfeld, 2006b), 

deteriorarea atitudinii acestora față de reclame și față de mediul lor de expunere (Ha, 

1996), reducerea memorabilității reclamelor și a mărcilor promovate (Webb & Ray, 1979; 

Ray & Webb, 1986; Hammer, Riebe, & Kennedy, 2009). Cea de-a doua cauză ce a 

contribuit la reducerea eficacității publicității tradiționale este reprezentată de 

îmbunătățirea cunoștințelor consumatorilor despre publicitate. Aceștia reușesc să 

înțeleagă vocabularul, elementele și stilurile folosite în publicitate și, în același timp, să 

decodeze imagini vizuale complexe și să facă deducții privind mărcile pe baza unor 

indicii minimale (O'Donahoe & Tynan, 1998). O serie de studii au demonstrat că un nivel 

ridicat al cunoștințelor despre publicitate conduce la o creștere a scepticismului față de 

reclame, tradusă printr-o neîncredere accentuată și atitudini negative față de mesajul 

promoțional (Moore & Rodger, 2005; Obermiller, Spangenberg, & MacLachlan, 2005), 

reacțiile negative ale consumatorilor la publicitate luând cel mai adesea forma 

comportamentelor de evitare a acesteia. 

 

În ultima parte a acestui capitol a fost evidențiată evoluția industriei publicitare de la 

promovarea în mediile clasice (TV, radio, panotaje stradale etc.) către noile forme de 

promovare neconvențională, care sunt enumerate și descrise pe scurt în finalul capitolului.  
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CAPITOLUL II. CREATIVITATEA PUBLICITARĂ 
 

 

Cel de-al doilea capitol al acestei lucrări este centrat în jurul conceptului de creativitate. 

Un prim pas în delimitarea conceptuală a acestuia este reprezentat de definirea sa, care 

este încă problematică, din cauza multidimensionalității fenomenului. O serie de definiții 

identificate în literatură sunt menționate, cea mai cuprinzătoare fiind cea elaborată de Leo 

Burnett (1968) care considera creativitatea publicitară drept "arta de a stabili noi relații 

pline de înțeles între lucruri fără o legătură precedentă, într-o manieră relevantă, 

credibilă, și cu bun gust, și care prezintă produsul într-o lumină nouă" (El-Murad & 

West, 2004, p. 188). 

 

În continuare, au fost identificate și descrise dimensiunile creativității publicitare, dintre 

care cele mai importante și care sunt de fapt acceptate pe scară largă în literatură, fiind 

noutatea și relevanța (White & Smith, 2001; El-Murad & West, 2004; Sheinin, Varki, & 

Ashley, 2011; Baack, Wilson, & Till, 2008). Pe lângă acestea au mai fost, însă, 

identificate în literatură și altele cum ar fi umorul (Lee & Mason, 1999; West, Kover, & 

Caruana, 2008) sau estetica (White & Smith, 2001; Koslow, Sasser, & Riordan, 2003).  

 

Noutatea se referă la cât de diferită este o anumită execuție comparativ cu alte reclame din 

aceeași categorie (Sheinin, Varki, & Ashley, 2011; Ang & Low, 2000), fiind considerată 

de unii criteriul de bază în stabilirea nivelului de creativitate (Koslow, Sasser, & Riordan, 

2003; White & Smith, 2001). Prin intermediul relevanței, creativitatea adaugă practic 

valoare execuției promoționale, transformând noutatea și originalitatea în ceva ce 

primește înțeles pentru consumator, în contextul reclamei (Ang & Low, 2000). Referitor 

la estetică, există mai multe studii care au inclus elementele ce țin de măiestria execuția 

unei reclame între factorii determinanți ai creativității (White & Smith, 2001; Koslow, 

Sasser, & Riordan, 2003; Mercanti-Guérin, 2008), la baza acestui raționament stând 

probabil importanța esteticii în evaluarea creativității în cadrul artelor. În ce privește 

umorul, acesta poate fi considerat de asemenea un factor determinant al creativității și 

poate fi inclus între dimensiunile acesteia, după cum o arată și studiul lui West, Kover și 

Caruana (2008) în cadrul căruia, eșantionul de consumatorii a menționat frecvent umorul 

în definițiile lor privind creativitatea unei reclame. 
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Pentru a exemplifica conceptul de creativitate în domeniul comunicării publicitare, în cea 

de-a doua parte a acestui capitol, este prezentată publicitatea ambientală ca formă creativă 

de promovare neconvențională ce utilizează elemente din mediului ambiant al publicului 

țintă, pe care le integrează în execuția și transmiterea mesajului promoțional. Pentru 

începul este descrisă evoluția conceptului în literatura de specialitate, fiind identificate 

principalele abordari ale termenului precum și definițiile date acestuia atât de către 

specialiștii din mediul academic, cât și de către practicieni. În continuare sunt evidențiate 

principalele caracteristici ale publicității ambientale și sunt exemplificate prin intermediul 

unor campanii ce au utilizat această formă de promovare. În finalul acestui capitol, pe 

baza principalelor caracteristici identificate, este elaborată o nouă definiție care se dorește 

a fi mai exactă și mai cuprinzătoare decât cele identificate în literatură până în acest 

moment.  
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CAPITOLUL III.  MĂSURAREA EFICACITĂȚII 

PUBLICITARE 
 

 

În cadrul acestui capitol, ultimul teoretic, este prezentată baza pentru evaluarea eficacității 

publicitare. Întrucât eficacitatea unei reclame este influențată în mod direct de măsura în 

care informația transmisă prin mesajul promoțional este procesată de către consumatori, 

în prima parte a acestui capitol este prezentată teoria schemelor cognitive, care explică 

modul în care consumatorii procesează, evaluează și reacționează la informațiile pe care 

le primesc. Schemele cognitive sunt structuri organizate de cunoștințe anterioare stocate 

în memorie (Stayman, Alden, & Smith, 1992), care pot include informații despre 

elementele unei categorii, caracteristicile acesteia, și atitudinile față de aceasta 

(Goodstein, 1993). Noile situații și experiențe cu care se întâlnesc consumatorii pot să 

corespundă într-o măsură mai mare sau mai mică cu informațiile stocate în cadrul 

schemelor cognitive. Astfel, dacă există o potrivire între situația respectivă și schemă 

atunci are loc congruența, iar dacă situația nu poate fi asimilată schemei cognitive atunci 

are loc incongruența. Teoria congruenței urmărește să examineze efectele confirmării sau 

infirmării așteptărilor consumatorilor asupra reacției lor la stimuli (Hastie, 1980; Srull, 

Lichtenstein, & Rothbart, 1985). Răspunsul indivizilor este evaluat atât cu privire la 

comportamentul de procesare a informației, cât și la cel de evaluare a acesteia. Această 

teorie este relevantă pentru domeniul publicității întrucât oferă o modalitate de predicție a 

modului în care consumatorii vor procesa și vor evalua o reclamă în funcție de experiența 

lor anterioară legată de publicitate. 

 

Pentru măsurarea nivelului de incongruență a unei informații cu schema cognitivă, 

Heckler și Childers (1992) au dezvoltat un model bidimensional care să faciliteze studiul 

comportamentului de procesare a informațiilor incongruente, cele două dimensiuni 

identificate fiind așteptarea și relevanța. Astfel, prima dimensiune se referă la măsura în 

care o reclamă este conformă cu așteptările individuale privind tipul de reclamă, în timp 

ce cea de-a doua reprezintă măsura în care elementele incongruente dintr-o reclamă oferă 

informații utile și relevante despre marca, produsul sau ideea promovată, facilitând 

procesele cognitive necesare pentru a identifica mesajul de bază al reclamei (Joost & 
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Verlegh, 2002). Cele trei niveluri de incongruență cu schema cognitivă (redus, mediu, și 

extrem) sunt delimitate în funcție de combinația dintre nivelurile celor două dimensiuni, 

așteptare și relevanță și anume așteptat-relevant, neașteptat-relevant și neașteptat-

irelevant. 

 

În continuare sunt prezentati o serie de indicatori de măsurare a eficacității unei reclame 

dintre care au fost aleși ca reprezentativi pentru cercetarea de față credibilitatea percepută 

a reclamei, valoarea percepută a reclamei, atitudinile consumatorilor față de reclamă și 

față de marcă și intențiile lor de a vorbi despre reclamă și despre marcă.  

 

În opinia lui Belch și Belch (2003, p. GL4) credibilitatea reprezintă "măsura în care o 

sursă este percepută ca având cunoștințe, abilități sau experiență relevante pentru o 

anumită temă de discuție și în care se poate avea încredere că va oferi o opinie imparțială 

sau va prezenta informații obiective legate de problema în cauză". Încrederea 

consumatorilor în mesajele publicitare este tot mai scăzută (Obermiller, Spangenberg, & 

MacLachlan, 2005), în condițiile în care credibilitatea este considerată recent unul din cei 

mai importanți factori de influență a succesului unei reclame (Moore & Rodger, 2005). 

 

Valoarea percepută a publicității este destul de puțin studiată în literatura de specialitate, 

deși pare să fie un factor determinant al răspunsului consumatorilor la reclame (Ducoffe, 

1995). În ceea ce privește studiile existente, acestea s-au orientat mai mult asupra valorii 

informative a publicității și prea puțin asupra percepțiilor consumatorilor privind valoarea. 

Ducoffe (1995, p. 1) consideră că valoarea percepută a publicității poate fi considerată un 

indicator al satisfacției consumatorilor privind "produsele comunicaționale" ale 

companiilor, și o definește ca "o evaluare subiectivă a importanței sau utilității relative a 

publicității pentru consumatori". 

 

O atitudine favorabilă față de un produs sau serviciu este considerată drept o premisă 

importantă a intenției de cumpărare a produsului sau serviciului respectiv (Blackwell, 

Miniard, & Engel, 2005). Wells, Burnett și Moriarty (2003, p. 112) definesc atitudinea 

drept "o predispoziție învățată, un sentiment pe care un individ îl are față de un obiect, o 

persoană, o idee care conduce către un anumit comportament". Ideea de bază a tuturor 

definițiilor date pentru atitudini, este că acestea sunt formate prin învățare și în general se 
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mențin de-a lungul timpului, de unde și importanța lor pentru determinarea succesului 

unei reclame în influențatea comportamentului de cumpărare al consumatorilor.  

 

Un alt indicator important al eficacității publicitare îl reprezintă comportamentul 

consumatorilor, ca rezultat al expunerii lor la mesajul promoțional. Un aspect al acestui 

comportament este reprezentat de intenția de a vorbi despre reclamă și despre marca 

promovată prin intermediul său. Intențiile sunt evaluări subiective ale indivizilor asupra 

comportamentului lor viitor (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005), existând numeroase 

studii care au demonstrat efectul pozitiv al intențiilor asupra comportamentelor efective 

(Juster, 1964; Howard & Seth, 1969; Ajzen, The theory of planned behavior, 1991; Smith 

& Yang, 2008). Intențiile de diseminare se referă la "transmiterea informală de idei, 

comentarii, opinii și informații între două persoane" (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005).	
  

Efectul	
  de	
  diseminare	
  voluntară	
  a	
  informațiilor	
  legate	
  de	
  o	
  reclamă	
  sau	
  marcă	
  oferă	
  

avantaje	
   importante	
   companiei.	
   Astfel,	
   pe	
   lângă	
   publicitatea	
   gratuită	
   de	
   care	
  

beneficiază	
  marca	
  și	
   compania,	
   s-­‐a	
  demonstrat	
  că	
  mesajele	
   transmise	
  de	
   la	
  gură	
   la	
  

gură	
  sunt	
  de	
  asemenea	
  extrem	
  de	
  persuasive	
  (Smith, Coyle, Lightfood, & Scott, 2007; 

Keller & Fay, 2012).	
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CAPITOLUL IV.  METODOLOGIA DE CERCETARE 
 

 

În cadrul acestui capitol este prezentată abordarea metodologică utilizată pentru atingerea 

obiectivelor acestei lucrări. Astfel, într-o primă etapă este elaborat modelul ce stă la baza 

studiului de față, după care sunt propuse ipotezele de cercetare, iar mai apoi sunt 

argumentate alegerile paradigmei și metodei de cercetare, a tehnici de eșantionare, a 

instrumentului de cercetare, și a metodei de culegere a datelor.  

 

La baza elaborării unei cercetării trebuie să stea identificarea unei probleme reale 

existente în cadrul societății sau grupului studiat. Astfel, cercetarea de față își propune să 

analizeze percepția publicului român asupra publicității convenționale comparativ cu 

noile forme de promovare, utilizând un eșantion de studenți al unei facultăți cu profil 

economic. Importanța unui astfel de studiu este relevată de lipsa studiilor de acest fel 

asupra consumatorului român, necesare prin prisma direcției în care societatea și piața 

românească se îndreaptă, direcție ce pare să fie similară traiectoriei urmate de societățile 

occidentale. Pornind de la întrebarea de cercetare fundamentală (Există diferențe între 

eficacitatea publicității convenționale comparativ cu eficacitatea publicității 

neconvenționale?) a fost identificat un set de întrebări de cercetare la care se va căuta 

răspuns prin intermediul cercetării empirice: 

Ø Care sunt factorii determinanți ai creativității publicitare? 

Ø Care sunt efectele creativității asupra percepțiilor, atitudinilor și intențiilor 

consumatorilor? 

Ø Care este impactul congruenței/incongruenței reclamelor cu schemele 

cognitive publicitare ale consumatorilor, asupra dimensiunilor creativității? 

Ø Care este impactul congruenței/incongruenței reclamelor cu schemele 

cognitive publicitare ale consumatorilor, asupra efectelor creativității? 

 

Astfel, pentru a facilita obținerea unui răspuns la întrebările de cercetare stabilite, a fost 

elaborat un model care să evidențieze variabilele luate în considerare în cadrul cercetării 

empirice, precum și relațiile dintre acestea.  
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Ipotezele propuse pentru cercetarea de față se oglindesc în modelul propus, urmărind 

relațiile dintre variabilele identificate. Astfel, ipotezele studiului de față sunt: 

v H1: Reclama ambientală va genera un nivel mediu de incongruență cu schemele 

cognitive ale consumatorilor, în timp ce reclama tradițională se va afla în situație de 

congruență. 

v H2a: Noutatea unei reclame va influența direct și pozitiv creativitate acesteia. 

v H2b: Relevanța unei reclame va influența direct și pozitiv creativitate acesteia. 

v H2c: Estetica unei reclame va influența direct și pozitiv creativitate acesteia. 

v H2d: Umorul unei reclame va influența direct și pozitiv creativitate acesteia. 

v H3: Congruența cu schema cognitivă influențează noutatea, relevanța, estetica și 

umorul ca dimensiuni ale creativității, nivelurile înregistrate de acestea fiind mai 

ridicate în cazul unei reclame incongruente comparativ cu o reclamă congruentă. 

v H4a: Creativitatea reclamei va influența direct și pozitiv credibilitatea percepută 

a acesteia de către consumatori.  

v H4b: Creativitatea reclamei va influența direct și pozitiv valoarea percepută a 

acesteia de către consumatori.  

v H4c: Creativitatea reclamei va influența direct și pozitiv atitudinea față de 

aceasta. 

v H4d: Creativitatea reclamei va influența direct și pozitiv atitudinea față de 

marca promovată. 

v H5: Nivelurile atitudinii față de reclamă, atitudinii față de marcă, credibilității 

percepute a reclamei, valorii percepute a reclamei, intenției de a vorbi despre 

reclamă și intenției de a vorbi despre marcă vor fi mai ridicate în cazul reclamei 

incongruente decât în cazul celei congruente 

v H6a: Credibilitatea percepută a reclamei va influența direct și pozitiv atitudinea 

consumatorilor față de reclamă.  
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v H6b: Valoarea percepută a reclamei va influența direct și pozitiv atitudinea 

consumatorilor față de reclamă.  

v H7: Relația dintre creativitate și atitudinea față de reclamă va fi mediată de 

credibilitatea percepută și de valoarea percepută a reclamei. 

v H8: Atitudinea consumatorilor față de reclamă va influența direct și pozitiv 

atitudinea acestora față de marcă.  

v H9: Relația dintre creativitate și atitudinea față de marcă va fi mediată de 

atitudinea consumatorilor față de reclamă. 

v H10: Atitudinea consumatorilor față de reclamă va influența direct și pozitiv 

intenția acestora de a vorbi despre reclamă.  

v H11: Atitudinea consumatorilor față de marcă va influența direct și pozitiv 

intenția acestora de a vorbi despre marcă 

v H12: Costurile cu realizarea reclamei percepute de consumatori vor influența 

direct și pozitiv valoarea percepută a reclamei  

v H13: Eforturile depuse pentru realizarea reclamei percepute de consumatori vor 

influența direct și pozitiv valoarea percepută a reclamei 

 

În cazul cercetării de față, se poate observa apartenența evidentă a acesteia la paradigma 

pozitivist[. Studiul este unul cantitativ și folosește ca instrument ancheta pe bază de 

chestionar administrat unui eșantion din populația studiată. Cercetarea de față se bazează 

pe teoria schemelor cognitive elaborată de Bartlett (1932) și caută să observe diferențele 

de comportament și atitudini pe care le generează congruența sau incongruența 

informației publicitare cu structurile existente în mintea consumatorilor, încercând să le 

anticipeze pentru a crește eficiența și eficacitatea publicității. Practic, studiul urmărește 

testarea în mod obiectiv a unui model și a ipotezelor asociate.  

 

Cercetarea empirică elaborată îndeplinește criterii unui studiu exploratoriu, iar întrucât 

obiectivul său este acela de a analiza caracterul și extensia relațiilor de tip cauză-efect 

dintre variabilele identificate se poate aprecia că cercetarea de față este una concluzivă 

cauzală (Plăiaș et al, 2008; Malhotra & Birks, 2008). 
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Culegerea datelor a fost realizată pe baza unei anchete structurate punctuale, instrumentul 

folosit fiind chestionarul autoadministrat online. Pentru colectarea online a datelor s-a 

folosit aplicația LimeSurvey care oferă posibilitatea creării chestionarului generând o 

adresă virtuală (link) a acestuia la care poate fi accesat de respondenți. 

 

În privința tehnicii de eșantionare folosită, în cadrul cercetării de față a fost aleasă una 

neprobabilistă și anume cea prin conveniență. Metodele neprobabiliste se bazează pe 

judecata cercetătorului în alegerea populației țintă, și pot oferi estimări bune ale 

caracteristicilor populației studiate (Malhotra & Birks, 2008). Eșantionarea de 

conveniență constă în alegerea oricărei persoane care corespunde caracteristicilor 

populației investigate și care acceptă să răspundă întrebărilor din chestionar (Pop, 2004). 

 

Populația aleasă pentru testarea modelului propus a fost cea a studenților, eșantionul fiind 

format din studenți la nivel licență, anii I-III, și nivel master anii I-II, învățământ de zi, ai 

unei facultăți cu profil economic. 

 

Culegerea datelor s-a desfășurat în intervalul 16 iulie - 20 august 2013, interval în care, pe 

lângă mesajul inițial a mai fost transmis încă unul de reamintire.  
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CAPITOLUL V. REZULTATELE CERCETĂRII 
 

O primă etapă în analiza rezultatelor cercetării este reprezentată de pregătirea datelor 

pentru analiză. Această etapă asigură fiabilitatea, încrederea și validitatea datelor colectate 

în scopul testării ipotezelor propuse (Gaskin, 2012). 

 

În continuare a fost realizată descrierea eșantionului ales, aceasta fiind realizată prin 

calcularea frecvențelor relative ale variabilelor descriptive. 

 

O a treia etapă în analiza datelor a fost reprezentată de testarea fiabilității scalelor de 

măsură utilizate. Aceasta fost realizată prin verificarea consistenței interne prin 

intermediul coeficientului Cronbach α. După verificarea fiabilității fiecărei scale s-a trecut 

la realizarea unei analize factoriale în scopul reducerii numărului de variabile folosite în 

analiza datelor (Huck, 2012), și pentru determinarea validității convergente a scalei. În 

urma analizei factoriale exploratorii din fiecare construct au fost eliminați, dacă a fost 

cazul, acei itemi cu încărcături factoriale sub limita acceptabilă. Agregarea valorilor 

itemilor a fost realizată prin calcularea valorii medii a variabilelor din fiecare scală 

rezultatele fiind salvate într-o nouă variabilă ce substituie scala inițială.  

 

După analiza tuturor scalelor utilizate în cadrul chestionarului, s-a trecut la verificarea 

efectivă a ipotezelor formulate pentru cercetarea de față. În acest scop au fost utilizate o 

serie de teste statistice specifice printre care, regresii liniare simple și multiple, testul T 

pentru eșantioane independente, analiza multivariată de varianță unifactorială 

(MANOVA), precum și macro-ul PROCESS elaborat de Hayes (2013) care verifică 

efectul mediator sau moderator al unor variabile.  

 

Făcând un rezumat al analizelor efectuate, se poate observa că din cele 20 de ipoteze 

enunțate 17 au fost confirmate, 2 au fost respinse, iar una a fost acceptată cu anumite 

restricții, după cum se poate observa în tabelul următor (Tabelul 1). 
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CAPITOLUL VI. CONCLUZII 

 
Lucrarea de față abordează tema publicității neconvenționale în contextul României. 

Astfel, cercetarea empirică întreprinsă încearcă să observe diferențele existente între 

formele tradiționale și cele alternative de promovare prin prisma creativității, identificând 

în același timp cele mai importante efecte pe care aceasta le are asupra percepțiilor, 

atitudinilor și intențiilor consumatorilor români. Ca bază în explicarea relațiilor și 

efectelor observate este folosită teoria schemelor cognitive, ce își are rădăcinile în 

psihologia cognitivă. Studiul de față se dorește a fi un prim pas în evaluarea impactului 

utilizării unor forme alternative de promovare și în evaluarea eficacității creativității 

publicitare, prin folosirea unui eșantion de studenți ai unei facultăți de renume din țară. În 

urma analizei datelor colectate, s-a observat o similitudine a rezultatelor obținute cu 

rezultatele altor cercetări întreprinse în statele occidentale.  

 

Astfel, într-o primă etapă a fost evaluat nivelul congruenței reclamelor utilizate cu 

schemele cognitive ale populației investigate, rezultatele confirmând faptul că reclama 

tradițională corespunde așteptărilor indivizilor, în timp ce cea ambientală nu corespunde, 

creând o situație de incongruență cu acestea. Astfel, ipoteza H1 a fost confirmată. 

 

În continuare, din cele patru dimensiuni ale creativității identificate în recenzia literaturii 

de specialitate, rezultatele au dovedit că toate sunt relevante în aprecierea nivelului de 

creativitatea al unei reclame (confirmând ipotezele H2a-d), importanța lor fiind însă 

diferită. Astfel, se pare că pentru populația investigată noutatea unei reclame și 

capacitatea acesteia de a distra sau de a amuza este mai importantă în aprecierea 

creativității decât estetica reclamei sau relevanța informațiilor prezentate de aceasta.  

 

În ceea ce privește diferențele dintre cele două forme de promovare (H3), s-a observat că 

scorurile obținute de fiecare dintre dimensiunile creativității au fost mai ridicate în cazul 

reclamei neconvenționale decât în cazul celei tradiționale. Această situație poate fi 

explicată de nivelurile diferite de congruență cu schemele cognitive publicitare 

înregistrate de cele două reclame. Astfel, în cazul reclamei tradiționale, faptul că aceasta a 

corespuns într-o mare măsură așteptărilor indivizilor în legătură cu publicitatea i-a făcut 

pe aceștia să o aprecieze ca fiind lipsită de noutate, neamuzantă, și ca având o calitate 
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estetică redusă comparativ cu reclama neconvențională. În ceea ce privește relevanța, 

nivelurile acesteia au fost mai apropiate pentru cele două campanii, populația investigată 

considerând că ambele au reușit să transmită destul de bine mesajul mărcii, mai apreciată 

fiind însă și în acest caz reclama ambientală.  

 

Dintre cele patru variabile efect testate în raport cu creativitatea (ipotezele H4a-d), cea mai 

puternică influență este exercitată asupra atitudinii față de reclamă. Cu alte cuvinte 

consumatorii au sentimente mai favorabile față de reclamele creative, pe care le consideră 

ca fiind mai plăcute. Nu doar atitudinile sunt mai favorabile în cazul reclamelor cu un 

nivel de creativitate ridicat, ci și percepțiile consumatorilor asupra credibilității și valorii 

acestora. Astfel, din rezultatele analizelor efectuate se observă faptul că populația 

intervievată le consideră mai valoroase și are o încredere mai mare în reclamele cu un 

nivel de creativitate ridicat. Percepțiile consumatorilor au de asemenea un rol important în 

formarea atitudinilor față de reclame. Astfel, cu cât o reclamă este considerată ca fiind 

mai credibilă și mai valoroasă (H6a-b), cu atât aceasta va fi mai plăcută de public. În ceea 

ce privește atitudinea față marcă, influența directă a creativității asupra sa este destul de 

redusă, fapt explicabil întrucât creativitatea evaluată este cea a reclamei și nu a mărcii. În 

schimb, impactul indirect prin intermediul atitudinii față de reclamă este major, relația 

indirectă între cele două variabile ajungând chiar să anuleze efectul relației directe (H4d 

este acceptată cu restricții). Practic, impactul pozitiv al creativității asupra atitudinii 

consumatorilor față de marcă poate fi cel mai bine explicat prin intermediul atitudinii 

favorabile formate de aceștia în legătură cu reclama observată (H9). 

 

Legat de intențiile comportamentale ale populației investigate (ipotezele H10 și H11), se 

observă din rezultatele analizelor efectuate, un impact pozitiv al atitudinilor asupra 

dorinței indivizilor de a vorbi despre reclamă sau despre marca promovată prin aceasta. 

Astfel, cu cât reclama și marca sunt percepute ca fiind mai atractive sau mai plăcute, cu 

atât consumatorii vor fi mai dispuși să-și împărtășească părerile și celor din jur.  

 

Diferențe importante între publicitatea tradițională și cea neconvențională (ipoteza H5) 

pot fi observate și la nivelul eficacității acestora, astfel că impactul creativității asupra 

populației studiate este net favorabil în cazul reclamei ambientale comparativ cu cea 

convențională. Populația studiată a considerat reclama neconvențională ca fiind mai 

credibilă și în același timp mai valoroasă, atitudinile fiind mai favorabile atât față de 



 

 

23 

 

Maria Alina JURCA Studiu comparativ al creativității publicitare − tradițional versus ambiental 

reclama în sine, cât și față de marca promovată prin intermediul acesteia. Intențiile 

comportamentale au fost de asemenea mai pozitive în cazul reclamei neconvenționale, 

dorința de a răspândi informații despre reclamă, dar mai ales despre marcă fiind mai 

intense. Cu alte cuvinte, o marcă promovată într-un mod creativ, neconvențional, are 

șanse mult mai mari să devină un subiect de conversație.  

 

Spre deosebire de alte studii realizate unde s-a observat o influență a costurilor și 

eforturilor necesare pentru execuția unei reclame asupra valorii percepute (Ambler & 

Hollier, 2004; Dahlén, Granlund, & Grenros, 2009; Dahlén & Rosengren, 2005), publicul 

investigat în cazul cercetării de față nu consideră aceste două elemente ca având un rol în 

aprecierea valorii reclamei, ipotezele H12 și H13 fiind infirmate. O posibilă explicație a 

acestei situații poate fi reprezentată de buna înțelegere a mecanismelor de persuasiune 

utilizate de oamenii de marketing și publicitate (ca efect al nivelului ridicat al cunștințelor 

depre publicitate al persoanelor intervievate), care astfel își pierd efectul. Practic, pentru 

consumatori nu contează efortul depus sau costurile implicate în execuția reclamei, ci sunt 

interesați strict de rezultatul final, reclama fiind considerată valoroasă doar dacă este 

creativă.  

 

În ceea ce privește implicațiile studiului de față acestea sunt atât la nivel teoretic cât și la 

nivel managerial. Astfel, la nivel teoretic studiul reușește: 

v Elaborarea unui model conceptual nou și verificarea acestuia; 

v Realizarea unui prim pas în identificarea predictorilor și efectelor creativității 

publicitare în contextul României; 

v Confirmarea eficacității mai ridicate a publicității ambientale comparativ cu cea 

tradițională; 

v Elaborarea unui cadru conceptual pentru noțiunea de publicitate ambientală. 

Din punct de vedere practic, cercetarea de față atrage atenția asupra mai multor aspecte, 

printre care:  

v Necesitatea folosirii unor forme de promovare noi, creative, care să contracareze 

neajunsurile metodelor tradiționale de promovare; 

v Acordarea unei importanțe mai ridicate calității reclamelor în detrimentul 

factorului cantitativ; 

v Necesitatea cunoașterii percepțiilor generale ale publicului despre publicitate, ce 

pot facilita predicția comportamentelor indivizilor în urma expunerii la o reclamă. 
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De asemenea, lucrarea de față prezintă un model multidimensional al creativității ce oferă 

atât organizațiilor, cât și agențiilor de publicitate, o soluție simplă de pretestare a 

reclamelor și în același timp o metodă de evaluare a eficacității unei campanii publicitare.  

 

Referitor la limitele cercetării de față, acestea se datorează în principal restricțiilor 

financiare și de timp, ele putând reprezenta foarte ușor oportunități de cercetare pentru 

viitoare studii empirice. Astfel, Tabelul 2, prezintă principalele limite ale studiului 

empiric realizat, precum și posibilele direcții viitoare de cercetare în domeniu.  

 

Tabelul 2. Limite și direcții viitoare de cercetare 

LIMITE DIRECȚII VIITOARE 

¡ Utilizarea unei metode neprobabiliste 
de eșantionare 

¡ Dimensiunea redusă a eșantionului 
utilizat în cadrul cercetării 

¡ Folosirea a doar două reclame pentru 
verificarea ipotezelor și a modelului 

¡ Ancheta punctuală care nu observă 
evoluția în timp a comportamentelor 

¡ Realizarea unor studii care să 
folosească tehnici de eșantionare 
probabiliste 

¡ Investigarea unor eșantioane mai mari, 
reprezentative la nivel regional, sau 
chiar național 

¡ Elaborarea unei cercetări pe baza unui 
set extins de reclame 

¡ Testarea modelului prin intermediul 
unei cercetări longitudinale 

¡ Realizarea unor studii calitative 
Sursa: Autorul lucrării 
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