Universitatea Babes-Bolyai
Facultatea de Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicérii
Departamentul de Comunicare, Relatii Publice si Publicitate

Doctorat n Stiintele Comunicarii

Rezumatul tezei de doctorat
Creatia publicitari din presa romineasca a anilor

'90

COORDONATOR STIINTIFIC:
Prof. Univ. Dr. Habil. Delia Cristina Bélas (Balaban)

Doctorand:

Calin Crainic

CLUJ-NAPOCA
2020



Cuprins
Lista de tabele
Listd de grafice
Listd de imagini
1. Introducere
1.1. Relevanta temei
1.2. Contextul
1.3. Structura lucrérii
2. Creativitatea - factori declansatori de divergenta si relevanta
2.1. Perspectivi de ansamblu
2.2. Divergenia
2.3. Relevanta
2.4. Concluzii capitol
3. Anii "90 - tranzitie si contrast
3.1. Societatea
3.2. Media
3.3. Vecinitatea
3.4. Concluzii capitol
4. Metoda SIT
4.1. Unificarea
4.2. Activarea
4.3, Metafora
4.4, Reducerea
4.5. Consecinta extrema
4.6. Alternativa absurdd
4.7. Inversiunea
4.8. Efortul extrem
4.9. Concluzii capitol
5. Metodologie
5.1. Operafionalizarea conceptelor
3.2. Analiza de continut
5.3. Interviuri cu experli
6. Interpretiri si discutii

6.1. Rezultate analizd de confinut



6.1.1.1. Inovatie
6.1.1.2. Flexibilitate
6.1.1.3. Elaborare
6.1.1.4. Acord & Adresabilitate
6.1.2. Teme recurente
6.1.2.1. Redescoperirea rasfatului (alimente, non-alcool, tutun, HORECA)
6.1.2.2. Explozia electrocasnicelor
6.1.2.3. Bancile (despre Inmultirea rapida a banilor)
6.1.2.4. Fascinalia aulo
6.1.2.5. Miracolul copiatoarelor
6.1.2.6. Descoperirea GSM-ului (perioada 1997-1999)
6.1.3. Concluzii ale analizei de confinul
6.2. Rezultate inferviuri
6.2.1. Experienta profesionald
6.2.2.. Publicitatea epocii 1993-1999. Aspecte generale
6.2.3. Tipologii de comunicate
6.2.4. Categorii — electrice si electrocasnice
6.2.5. Categorii — industria auto
6.2.6. Categorii — servicii financiare/ banci
6.2.7. Categorii — ascensiunea GSM: Connex i Dialog
6.2.8. Categorii — copiatoarele si {axurile
6.2.9. Categorii — alimentar, non-alcool, HORECA
6.2.2. Noiuni evidentiate
7. Concluzii
8. Limite si perspective viitoare de cercetare
Bibliografie
Anexe
Anexa 1 — Grila de analizd
Anexa 2 — Ghidul de interviu

Anexa 3 — Machetele de presd semnificative din cadrul analizei

Cuvinte-cheie: creativitate, divergentd, relevantd, metoda SIT, experti, anii 90, Roménia



Teza propune analiza creatiei publicitare din perioada tranzitiei societifii romdnesti a
anilor <90. Sunt mult prea putine lucrdri coerente scrise in acei ani din care sd putem extrage
informatii relevante i cu ajutorul cdrora sd putem recrea cu acuratete tabloul epocii. Cu toate
acestea, pentru a putea inelege locul pe care il ocupd publicitatea in societatea roméneascé
contemporani, trebuie inteles punctul de pornire, respectiv momentul caderii vechiului regim.
La nivelul simtului comun, vorbim despre perioada anilor 90 ca fiind epoca germenilor unor
comportamente de comunicare publica (comerciale, institutionale, etc.) ce au ajutat la asezarea
si cimentarea unor noi tipare ce vor marca intreaga comunicare comerciald.

Diitnul capitol este dedicat definirii crearivitdfii Acesta are rolul de a creiona cadrul
general al lucrdrii si de a fixa ca puncte de referin(d cele doua concepte principale ale analizei.
Astlel, avem un subcapitol dedicat perspectivei de unsamblu prin care trecem in revistl
principalele leorii si pasi evolutivi ai conceptului de-a lungul timpului. Literatura de
specialitate graviteaza in jurul polilor conceptuali gdndire divergentd - gdndire relevantd. O
scurts definire a acestora ii va usura cititorului parcurgerea urméloarelor paragrafe si puncrca
in legiturd a conceptelor. Géndirea relevantd e in strdnsa legaturd cu rezolvarea problemelor
(in special a color cu solufii unidirectionale) Géndirea divergentd presupune schimbarea
directiei si includerea unor caracteristici ce ghideaza procesul Inspre solutii noi gi inovatoare.
Doud subcapitole sunt dedicate celor doi piloni teoretici pe care se sprijind analiza: divergenfa,
concentratd pe elementele de noutate care conferd savoare si originalitate unei reclame,
respectiv relevanfa ce urmireste nivelul de adaptare si conectarea la consumator, respectiv la
aspiratiile acestuia.

Gandirea divergenti e intuitiva, artistics, holistica si faciliteazd exprimarea emotionala.
Reclamele dinstinctive, cu elemente surprinzitoare, ies in evidentd intr-un calup. Esenta nu
consti in conceperea unor idei nemaiintélnite, ci In gasirea ideii care rezolvi provocarea din
procesul comunicérii Intr-o maniera originali. Analizénd stiintific dimensiunile creativitatii,
cercetitorii au ales si se concenireze pe ,noutate” si adecvare” la anumite obiective.
Creativitatea a inceput si fie perceputd ca o cale de spargere a conventiilor.

Intelegem relevanta in termenii efortului strategic de acordare la piatd si consumator,
un efort strategic care sti indeobste indarétul fiecarui gest creativ publicitar. Publicitatea este
creativitate orientati. Aceast ghidare strategicd reprezintd unul dintre temeiurile fundamentale
ale oricarui tip de elaborare publicitard. Relevanfa este cea care cuprinde sensul, adecvarea i
valoarea pentru grupul-tinti. Este redatd prin elemente ale reclamei care ii aduc consumatorului

un plus de sens.



S-au cautat moduri de echilibrare a ideilor inovatoare si nemaiintalnite cu acordarea lor
la aspiratiile si dorintele publicului. O nuantare puternicd pe linie creativi necesitd o foarte
buni adecvare la obiective, consumatorul fiind invitat s& faca saltul ideatic si sd Inteleagd
mesajul transmis ptin prisma propriilor cunogtinte. Divergenta e centrati pe producerea unui
numir consistent de idei cuprinzand componentele artistice, intuitive, ce pun in evidentd
substratul emotional. Acestea sunt ilustrate in reclamele considerate diferite, aparte, ugor de
remarcat intr-un calup. Pe de alta parte, relevanta este strans lipitd de ideea de Insemnatate
precum §i de importanta mesajului transmis catre grupul-tintd. Relevanta e concentratd mai
degrabi Tn jurul relationdirii de termeni, a ingemindrilor ideatice i a compendiului acestora.

Pentru a putea identifica formele pe care le imbrica creativitatea in anii '90, a [ost
necesar si dedicim un capitol special schimbitilor sociale apdrute in aceastd perioada. Astfel,
capitolul anii 90 - tranzifie §i contrast inglobeazd mai multe dimensiuni deslinate
aprofundarii. Primul subcapitol este axat pe socielaled Lotnancascl, punctind principalele
metamorfoze pe care aceasta le-a guferit dupd caderea vechiului regim. Pentru a surprinde
nuante a priori relevante in construirea mesajelor din machetele de presa din anii ce au urmat,
subcapitolul va face o trecere in revista a comportamentelor indivizilor §i a particularitatilor
sociale ale inceputurilor de decada noudzecistd, acestea aflate intr-o relatie antagonici de multe
orl.

Al doilea subcapitol este dedicat sferelor media, referindu-ne aici atat la schimbarea
denumirii suporturilor media in contextul vechiului vs. noului regim politic, cét si la cresterea
tirajelor. Este analizatd indeaproape si cresterea publicitatii tiparite, de asemenea ocuparea unui
loc semnificativ in conturarea obiectivelor comerciale ale instrumentelor de presd. Ultimul
subcapitol ia in caleul vecindfatea, scotand in evidentd evolutia tarilor vecine din blocul estic.
Aceastd sectiune este destinat organizarii acelor filoane comune care au determinat oglindirea
unor efecte in fiecare dinte aceste societifi.

Societatea roméneascd a anilor *90 a fost martord la nenumdrate schimbdéri pe toate
planurile. Peste simbolurile si faptele cu incdrcaturd nafionald s-au suprapus importurile
culturale ce au dus la amestecuri artificiale de valori si credinte. Acestea au generat disonanté
in mesajele pe care media le promova. De asemenea, Intrucit concepte precum brand nu
existau in perioada respectiva, toate initiativele de comunicare erau directionate in functie de
trenduri si noutti pe piata.

Cautirile au fost acerbe pentru gésirea legitimitatii in toate domeniile, inclusiv In ceea
ce privea identitatea sociald in curs de formare. Totul intrase sub incidenta logicii consumului

care a inregistrat o crestere exacerbatd, inclusiv in ceea ce priveste consumul media.



Obiectivele comerciale din media print au eliberat calea peniru numeroase manifestari in
directia promoviril. intrucét constrangerile anterioare cdzusera, materialele cuprindeau mesaje
eterogene, din toate domeniile, neexistindu pérghii care sa indice un sens anume in ideile
exprimate.

Dupi inglobarea acestor perspective, pentru a elabora instrumente mai complexe de
analizi, am dedicat un capitol si mefodei SIT (systematic inventive thinking). Acesta este In
strinsd  legaturd cu conceptul de divergenta, instrumentele  SIT suplinind  lipsa
conceptualizarilor din literaturd si structurénd reclamele in functie de anumite tipologii.
Moetoda SIT aduce asadar in prim-plan opt asemcuea modele concretizate in doud mari
tipologii: grupul tacticilor unificatoare, respectiv grupul tacticilor extreme. Indiferent de
tipologie, metodele se subsumeaza neindoiclnic sferel divergentei, argumentul fiind accla ca
ilustreazit idei imprevizibile, noi, neobisnuite. Mai departe, tacticile unificatoare sunt
subordonate canalului de promovate, uliliziind resurscle acestuia pentru un impact crescut in
{imp ce tacticile extreme sunt concentrate pe mesaj, exagerand intotdeauna unul dintre
elementele sale.

Pentru o mai buni comprehensiune a acestora si o lecturare mai usoard am dedicat céte
un subcapitol fiecrui tip de instrument. Unificarea este prima tactici izvoratd din exerciti
repetate de generare a ideilor creative. In momentul in care s-a recurs la un tip de ,.gindire
directionatd”, ideile fiind ancorate in ,carlige” ce tin de mediul de promovare sau de
semnificatiile mesajului, ceea ce pand atunci fusese considerat ,,constrangere”, acest fapt s-a
dovedit a fi o asistare utild in procesul creativ. Setarea acestor puncte de referintd In scenariu
creativ a dus la aparitia unor idei neconventionale.

Activarea incurajeazi privitorul si interactioneze fizic cu reclama. Spre deosebire de
procesul clasic in care mesajul vorbeste de la sine, activarea il incitd pe consumator si ia
anumite masuri pentru ca mesajul sa i se releve. Perspectiva unei noi interpretéri a problemei
este maniera prin care procesul activarii poate fi redirectionat.

Metafora este una dintre cele mai utilizate (§i abuzate) tactici. Puterea asocierilor si a
simbolurilor utilizate rezida in simplitatea si usurinta aplicérii ei In cazul oricarui produs,
serviciu sau mesaj. Metafora reprezinti asocierea de sensuri intre doud elemente care nu ar fi
legate in mod normal, fiind un pilon central al imaginatiei.

Tactica reducerii ¢ fandamentati pe ,,spargerea” modelelor clasice ale creativitatii prin
eliminarea unui element esential din reclamd, precum un detaliu vizual, text sau denumirea

produsului. Aceasti eliminarea are rolul potentirii mesajului. Pentru obtinerea celor mai



inovatoare execuii, e recomandatd eliminarea cu schimbul a fiecirui element, identificand care
dintre variante ilustreazi cel mai bine ideea.

Depiagirea zidurilor ridicate de familiarizarea individului cu piata precum s
inevitabiliatea cliseului pot fi depasite inlocuind promisiunile externe cu care sunt obisnuiti
indivizii cu o abordare tot mai radicald, dar care rezolva fard probleme problema credibilitatii:
consecinta extrema.

Alternativa absurdd sugereazi ¢ un consumator poate evita achizitionarea produsului
si sa poatd obtine, totusi, beneficiile dorite. insi, alternativa prezenlatd ca fiind complet
absurdd, astfel incat consumatorul percepe produsul ca fiind solutia dezirabild. E ilustratd o
juxtapunere extrema care conduce la descoperirea unor idei creative inovatoare.

Fnversiunea este o continuare a intrebarii ,,ce s-ar intAmpla daca individul nu ar avea
produsul?” Mulie dintre reclame apeleazi la afectul consumatorului, inducand sentimente de
tristete, amiriciune sau singurdlate, pentru a amplifica beneficiile produsului promoval. in
tntdlnirea cu un consumator congtient si orientat in piati, frica nu este cel mai bun mijloc de
modelare a mesajului.

Cand nu ar fi nimic de spus despre produs, tactica potrivitd este efortul extrem. Aceasta
tehnica permite explorarea nelimitata a imaginatiei si implementarea umorului absurd in cele
mai rafinate moduri determinénd clientul sa fac orice pentru a obtine sau a-gi proteja produsul.

inainte de a face trecerea citre sectiunea empiricd, am inchegat capitolul dedicat
operationalizarii conceptelor. in cadrul acestuia e redatd chintesenta termenilor revizuiti in
capitolele precedente, precum si a conceptelor utilizate in cadrul metodologic si grupate in
functie de asocierile de sensuri si intrebuingari. in continuare, intram in capitolul mare destinat
metodologiei. Cele dou# mari subcapitole sunt denumite pornind de la metodele intrebuintate:
analiza de continut §i interviuri cu experfi.

Prima metodd este dedicati analizei machetelor de presa din anii *90, pe baza grilei
construite in urma consultdrii literaturii in jurul binomului divergentd-relevantid si a
instrumentelor SIT. in urma analizei de continut poate fi afirmat faptul ¢a, in cazul divergenfei,
vorbim despre epoca pre si post GSM. Aceasta este categoria care a reprezentat apogeul
divergentei n perioada 1993-1999. Pe scurt, putem concede faptului cd relevanta este
dominanta in fiecare an, facindu-se remarcatd la nivel de perioadé in paralel cu divergenta
care, cum e si firesc, a avut varfuri si s-a ficut remarcata individual, Ia nivel de categorii.

Cea de-a doua metods e meniti s addnceascd analiza trendurilor identificate in prima
sectiune empiricd, prin consultarea expertilor care au activat in domeniul publicitar In decada

1990-2000. Per ansamblu, opiniile specialistilor au fost extrem de critice la adresa perioadei



respective relevind faptul c& reclamele erau departe de standardele setate de publicitatea térilor
vestice. Cu toate acestea, intervievatii recunosc fragilitatea si lacunele date de lipsa maturitdtii
acestui domeniu. De aceea, pe alocuri au tratat cu indulgenga, cu candoare (chiar $i cu umor)
anumite tentative creative care eguasera la nivel executional. La fel precum in cazul analizei
de continut, categoria GSM a iegit, din nou, lider al creativitatii pe intreaga perioadd. Acesta
rimine categoria cu cele mai multe executii divergente si cu mesajele care au spart tiparele
inovatici.

Publicitatea acestor ani a fost catalogati drept un melanj de entuziasm, naivitate,
simplitate, nceicari si esecuri, demersurile creative fiind ingreunale de mediul s0cio-economic
instabil si de antreprenori-clienti care nu intelegean utilitatca instrumentelor de comunicare tot
asa cum nu infelegeau forta pe care acestea 0 dobandeau odatd cu acordul la cerintele
publicului, la beneficiile promovate. La nivel de experientd profesionald este important de
remarcat amanuntul ci acestia au fost conlemnporani cu pericada deschiderii filialelor agenliilor
internationale I Roménia.

Penultimul capitol se concentreaza pe concluziile generale, pornind de la punctele
comune identificate in rezultatele obtinute, concluziondnd si dezvaluind principalele
raspunsuri pentru intrebérile de cercetare, precum si confirmarea/ infirmarea ipotezelor. Anii
*90 au fost o perioadd tumultuoasd pe toate palierele socio-economice roménesti. Deschiderea
spre planul international a facilitat inclusiv aparitia industriei publicitare nationale. Epoca
studiati reprezintd asadar perioada nagteri, a cresterii si a primelor semne de maturizare ale
acesteia. Ultimul capitol intregeste lucrarea prin aceea ca dezviluie principalele limite §i

perspective viitoare de cercetare ce pot fi extrase in urma analizei realizate.



