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Debutul lucrarii este axat pe o serie de informatii introductive despre publicitatea
internationala si studiile comparative, cele ce fundamenteaza conceptual tema. Potrivit
literaturii, interesul pentru publicitatea globald, precum si pentru studiile culturale Incrucisate
este 1n crestere. Studii anterioare au plasat SUA ca punctul central de referinta, concentrandu-
se pe compararea acestora cu doua sau mai multe tari. Cu toate acestea, mult prea putine studii
S-au axat pe tesatura relationala de profunzime dintre pilonii american si european. Studiul de
fatd propune o paralela intre o serie de state internationale si Romania, cu precadere asupra
executiilor brandurilor din aceste tari si a caracteristicilor pentru fiecare categorie. Analiza e o
deschizatoare de drumuri pentru modul in care brandurile opteaza pentru diferentierea in
mesajele publicitare, de la limba utilizata la metaforele vizuale.

Primul capitol al literaturii de specialitate este dedicat unor abordarii de fond ale
comunicdrii, interculturalitatii si trendurile din domeniul publicitar. Unul dintre aspectele
evidentiate de literaturd este ritmul crescut cu care strategiile publicitare internationale se
adapteaza expansiunii culturilor globale (pastrand in acelasi timp perspectivele locale) si modul
in care 1si adapteazd mecanismele si instrumentele digitale (pastrand acelasi nivel al calitatii
mesajelor). Expertii s-au confruntat cu noi provocari de gasire a unor perspective imbogétite
in semnificatii pentru consumatorii aflati in continud schimbare, prin intermediul exploziilor
de absorbtie media si tehnologica.

Cu toate ca teza nu face obiectul unui studiu cultural, franturi culturale pot fi identificate
oricand in publicitate. Este elementul ce divizeaza uniformitatea grupurilor dintr-o societate pe
baza preferintelor, profesiei, cuplate cu aspecte sociale precum varsta si clasa sociald.
Manifestarile sale sunt numeroase, de la obiceiuri si comportamente de consum, la
caracteristici unice de imbracaminte si indatoriri dominante ale oamenilor. Suprapunerile apar
in cazul grupurilor cu acelasi nivel de omogenitate pentru oricare dintre aceste caracteristici.
Acestea sunt exploatate de demersurile publicitare. Cu toate acestea, elementele deviante se
dovedesc a fi o sursd esentiald de inspiratie.

Din ce in ce mai multe cercetari accentueaza nevoia considerarii importantei limbii si
cum valorile lingvistice ale unui anumit grup afecteaza receptionarea mesajului. Revenind la
problematicile culturale, multiplele alternative de interpretare ale unei reclame sunt adanc
inrddacinate in structura socio-culturald a individului. Este argumentul principal pentru care
propagarea aceluiasi tip de material in mai multe tari nu este abordarea potrivita. Intersectiile
caracteristicilor culturale mentionate anterior sunt esentiale, intrucat indica capacitatea
consumatorilor de a interpreta mesajul publicitar intr-o maniera unitara. De asemenea,

literatura mai mentioneaza un aspect necesar analizei, dimensiunile critice ale tentativelor de



amuzament si semnificatiile metaforice fiind extrem de importante. Acestea vor fi de interes in
capitolele urmatoare.

Pentru aprofundarea unui subiect este necesard intelegerea contextului. Executiile
utilizate in aceastd teza au fost parte a unor campanii digitale, necesitdnd astfel o sectiune
special dedicata celor mai noi schimbari din mediul online. Pornind de la acest gand, cel de-al
treilea capitol a fost rezervat unora dintre cele mai potente schimbari, marcand evolutia
strategiilor online: aparitia platformelor. A asigurat dezvoltarea a ceea ce expertii numesc
,ecosistem web”. Aceste relocari in sfera digitald au dus la multiple ramificari culturale, avand
platformele ca emisari si mediatori digitali. De asemenea, au ajutat la modelarea implicatiilor
economice publicitare ca Intreg si a modului in care mesajul trece prin noi metamorfoze.

Un avantaj semnificativ al publicitatii cu platformele online a fost capacitatea de a
ajunge la consumatori cu o acuratete crescutd si in contextele potrivite. A permis
personalizarea in profunzime a mesajului. Aceasta practica include alegerea si utilizarea
informatiilor despre consumatori, bazata pe pistele conturate de colectarea big data. A oferit
rute nspre puncte de interes si a personalizat ofertele care le sunt livrate pe baza a diverse tipuri
de informatii: cautari recente, locatie, preferinta pentru anumite produse sau servicii. Dincolo
de imputernicirea acestora cu informatii personale despre consumator, platformele au mai
inregistrat o victorie. Au obtinut libertatea de a edita si de a selecta continutul pe care il prefera
— un aspect care este esential pentru sectiunea metodologica.

Cel de-al patrulea capitol este axat pe conceptualizarea termenului de diferentiere,
principalul pilon al lucrarii, precum si a conceptelor adiacente. Pentru a-i putea intelege mai
bine semnificatiile si implicatiile, a fost pus in opozitie cu un alt concept: standardizare.
Acestui concept din urma, studiile anterioare i-au evocat natura depasitd in peisajul
comunicational actual, standardizarea elementelor textuale ramanéand singura strategie utilizata
de branduri. Pe masura ce publicitatea internationala a fost nevoita sa se confrunte cu culturile
locale, pastrarea acelorasi mesaje a devenit exceptia, dupa cum sugereaza si literatura de
specialitate. In cadrul acestui capitol sunt introduse si conceptele distanta oficiald a limbii si
tipurile publicitare ce vor fi utilizate in cadrul sectiunii empirice.

Nu exista retete pentru conceperea unei reclame bune. Exista rute individuale ce s-au
dovedit a fi alternativele potrivite. Una dintre acestea a fost adaptarea in intregime a textului
unei reclame. Bazandu-se pe informatiile de profunzime culese din mediul social, literatura
propune diferentierea mesajului in functie de tard; multi au investit energie in cercetarea
modului Tn care sloganul este perceput de cdtre public. Fiind un purtator al chintesentei

promisiunii unui brand creste sansele unei perceptii pozitive a identitatii brandului.



Urmatorul capitol a oferit o perspectiva de ansamblu a studiilor empirice ce au analizat
subiectul diferentierii publicitare. De asemenea, acestea au testat o parte a teoriei si au adus o
perspectiva mai clard asupra conceptelor abstracte si au indicat anumite utilizari practice ale
acestora. Prima observatie de la Inceputul capitolului a fost utilizarea frecventa a analizei de
continut si a experimentului ca metode de cercetare dominante, cuplate cu constructe preluate
din trecerea in revista a materialelor cu impact asupra consumatorilor. Acestea au fost inspirat
alegerile pentru designul metodologic al tezei.

In ceea ce priveste impresia de distinctie pe care brandurile internationale o lasi, a fost
remarcat faptul ca pastrarea denumirii brandului in engleza — n timp ce textul reclamei este
pastrat in limba locala — a fost abordarea potrivita pentru cresterea nivelului de reamintire a
brandului si a mesajului. In tarile in care engleza nu este limba maternd, participantii la
experimente au avut dificultati in a intelege semnificatia cuvintelor. Pe baza acestor
considerente, tacticile de standardizare a textului publicitar au fost si ele oprite. Un mesaj prost
inteles sau inabilitatea de a intelege il face pe consumator sa dezvolte sentimente negative fata
de brand si de reclamele in engleza, in general.

Sectiunea metodologica inglobeaza intregul design de cercetare, cuprinzand ambele
metode. Prima a fost analiza de continut. Perioada aleasa a fost 2014-2018, iar esantionul a
Tnsumat 1010 printuri publicitare. Tarile alese au fost SUA, Marea Britanie, Germania, Franta
si Romania. Problematica este Incd de mare importanta in era platformelor digitale, intrucat
discutam implicatiile varietatii de surse asupra comportamentului online al consumatorului.

Intrebarile de cercetare care au ghidat analiza de continut au fost:

Q1. Care este distanta oficiala a limbii in printurile utilizate?
QI.1. Care este distanta oficiala a limbii pentru intreaga perioada?
Q1.2. Care este distanta oficiald a limbii pornind de la tarile selectate?
Q2. Care este nivelul de globalizare perceput al brandului in printuri?
Q2.1. Care este nivelul de globalizare perceput pornind de la térile analizate?
Q3. Este utilizat acelasi text publicitar in mai multe dintre tari in acelasi an?
Q4. Sunt scenariile vizuale congruente sau incongruente in cele mai multe dintre printuri?
Q4.1. Ce tip de incongruenta este cel mai des intalnit?
Q5. Ce tip publicitar este cel mai des utilizat?
Q6. Care sunt categoriile care au cele mai multe executii print si care dintre acestea au cele mai
putine?

De asemenea, pentru analiza de continut au mai fost formulate patru ipoteze:



HI1. Tarile sunt constante in evolutia tacticilor standardizate sau diferentiate pe parcursul
intregii perioade.

H2. Tarile cu scoruri mai mici pentru nivelul de globalizare perceput al brandului tind sa aiba
cele mai multe printuri diferentiate si adaptate la specificul local.

H3. Tarile cu scor mai mic pentru distanta oficiald a limbii tind sa aiba cele mai multe printuri
in limba locala.

H4. Un numar ridicat de printuri publicitare incongruente este un predictor pentru scenariul
simbiozei artificiale.

Sectiunea de rezultate se axeaza pe trecerea in revista a principalelor concepte analizate.
Distanta oficiala a limbii a fost primul concept analizat, concentrandu-se pe limba utilizata in
printuri. Contrar a ceea ce era de asteptat, a existat un reviriment al utilizarii limbilor locale, in
special in ultimul an de analiza. In ceea ce priveste textul utilizat In printuri, headline-urile au
fost singura componenta textuala care a fost cel mai des utilizata in limba engleza. Celelalte
elemente textuale precum subhead, body copy sau slogan au fost adaptate limbii locale. Mai
mult decat atat, majoritatea printurilor au pastrat o singura limba in utilizarea lor. Cu toate
acestea, Romania s-a dovedit a fi un caz particular, adunand cel mai consistent numar de
reclame cu mix de limbi.

Nivelul de globalizare perceput al brandului a fost cel de-al doilea concept ce a oferit
informatii de profunzime despre dimensiunile textuale si vizuale ale reclamelor print. Un fir
rosu al analizei a fost dedicat identificarii executiilor care au fost standardizate in tarile
analizate si celor care au avut mesaje sau elemente vizuale diferentiate. Cu 0 majoritate
covarsitoare, brandurile internationale au preferat diferentierea printurilor. Materialele
standardizate au fost putine in comparatie cu numarul total de printuri, devenind exceptia, nu
atat regula, ramanand astfel caracteristica unora dintre marile campanii. Categoriile de produse
cu cele mai multe executii standardizate au fost cele auto si bauturi non-alcoolice. Brandurile
au virat Inspre culturi locale si specific local, in special in termenii campaniilor mici si a ideilor
iscusite. Acest fenomen a putut fi observat si in cazul protagonistilor utilizati in reclame,
intrucat majoritatea au fost alesi sa reflecte comunitétile locale. Cu toate acestea, identitatea
brandurilor ramane de neatins, cu cateva printuri distorsionand reprezentarea logo-urilor si
utilizdnd adaptari locale.

Metaforele vizuale au adus Tn prim-plan aspectele creative si neasteptate ale executiilor
print, propunand trei scenarii pentru analiza: simbioza realistd, substituirea si simbioza
artificiala. In cazul tuturor tarilor analizate, simbioza artificiala a fost cel mai apreciat scenariu.

Presupunea ca brandurile cu niveluri crescute de maturitate a comunicdrii sa prefere



suprapunerea unor simboluri neasteptate in executiile lor, oferind astfel interpretari abstracte
ale mesajelor. Predominanta spatiului si a culorilor a dezviluit si ea ca, desi pozele colorate
sunt optiunea primordiala, tarile cu un trecut comunicational bine definit (cum sunt SUA), vor
utiliza si poze alb-negru in cantitati semnificative. Acest fapt poate fi legat si de capacitatea de
abstractizare a brandurilor si o usurintd crescuta a gesturilor de comunicare. Toate cele patru
ipoteze, H1, H2, H3 si H4 au fost validate.

Experimentul a dublat analiza de continut prin masurarea impactului pe care il are
distanta oficiald a limbii asupra N=154 de participanti. Experimentul pe baza unui chestionar
a ajutat la trecerea in revista a efectelor pe care le are limba engleza asupra printurilor. A avut
un design factorial de 1x3, manipuland prezenta/ absenta textului, utilizand limbile engleza si
romana. Pentru executia materialului vizual a fost utilizat brandul multinational KFC. Cei 154
de participanti au fost studenti, cu varste cuprinse intre 18-21 (77.9%), 22-25 (20.8%) si 26-30
(1.3%). Au fost distribuiti aleatoriu in cele trei grupuri, dupa cum urmeaza: N1=50 participanti
care au vizionat printul fard text, N2=52 participanti in grupul care a vizionat printul in limba
engleza si N3=52 participanti care au vizionat printul in limba romana.

Ipoteze centrale ale experimentului au fost:

H1. Limba utilizata in print influenteaza atitudinea fata de brand.

H2. Limba utilizata in print influenteaza intentia de cumparare.

H3. Limba utilizata in print influenteaza atitudinea fata de reclama.

H4. Limba utilizata in print influenteaza valoarea simbolicd a limbii strdine.

Au fost patru variabile dependente. Prima este atitudinea fata de brand (Spears & Singh,
2004). E o variabila compusa din cinci itemi, masurati cu o scala Likert de 7 puncte, M=28.42,
SD=4.582, a=.861. Cea de-a doua variabila a fost intentia de cumparare (Spears & Singh,
2004), compusa din patru itemi, masurata tot prin intermediul unei scale Likert de 7 puncte,
M=20.94, SD=5.405, a=.953. Cea de-a treia variabila dependenta este atitudinea fata de
reclama (Olney et al., 1991, compusa din cinci itemi, masurata si ea prin intermediul unei scale
Likert de 7 puncte, M=12.37, SD=5.089, 0=.890. Ultima variabila dependenta este valoarea
simbolica a limbii strdine (van Hooft et al., 2017), insumand sapte itemi, M=29.93, SD=8.143,
a=.831.

Testul de randomizare nu a indicat diferente semnificative in distributia participantilor
din cele trei grupuri pe baza genului, a varstei, a cunoasterii limbii engleze si a consumului de
fast-food. Multiple teste au fost efectuate, testele ANOVA dezviluind tendinte semnificative
in compararea celor trei grupuri. Prima a fost in cazul atitudinii fata de brand dintre grupul de

control (cel cu print fara text) si grupul experimental care a primit printul cu textul in limba



engleza F(2, 154)=2.538 (p=.082). Dintre toate variabilele dependente mentionate anterior,
intentia de cumparare F(2, 154)=1.455 (p=.237) si atitudinea fata de reclama F(2,154)=1.180
(p=.310) nu au relevat diferente semnificative in materie de utilizare a limbii. Cu toate acestea,
valoarea simbolica a limbii strdine a relevat diferente semnificative intre grupul cu printul in
limba romana si cel cu printul in limba engleza F(2,154)=5.450 (p=.005). Ipotezele H1 si H4
au fost validate, in timp ce ipotezele H2 si H3 nu au fost validate.

Sectiunea de concluzii prezinta tematicile majore rezultate Tn urma utilizarii celor doua
metode de cercetare. Scopul acestei teze a fost descoperirea modului in care diferentierea se
transpune n printurile publicitare. Un obiectiv adiacent a fost explorarea modului Tn care limba
influenteazd mesajul primit de consumator si cum intermediaza relatia cu brandul.

Au fost patru concepte implicate in analiza: distanta oficiala a limbii, nivelul de
globalizare perceput al brandului, metaforele vizuale si tipurile publicitare. Au fost concepte
adiacente precum predominanta spatiului si a culorilor care au completat dimensiunea vizuala
a printurilor. Sau elementele incongruente, singura coloana calitativa a grilei, care au
aprofundat intelegerea metaforelor utilizate. Distanta fatd de limba a fost masuratd prin
intermediul a patru concepte, fiecare insotit de o scala: atitudinea fatd de brand, intentia de
cumpdrare, atitudinea fata de reclama si valoarea simbolica a limbii straine. Scalele au fost
alese astfel incat sa acopere majoritatea constructelor implicate in conceptia unui print, in timp
ce s-au concentrat pe aspectele centrale: mesajul printului si semnificatia limbii utilizate.

Ultimul capitol a acoperit limitele si perspectivele de viitor. In ceea ce priveste analiza
de continut, pentru mai multe informatii calitative despre particularitdtile diferentierii in
printuri, fiecare dintre cele patru concepte poate fi aprofundat in cercetari ulterioare (distanta
oficiald a limbii, nivelul de globalizare perceput al brandului, metaforele vizuale si tipurile
publicitare). Pornind de la fundamentul cantitativ al tezei, o deschidere tematica ar putea oferi
mai multe detalii despre modul in care brandurile isi diferentiaza printurile in fiecare dintre
cele cinci tari analizate. Nu Tn ultimul rand, perspectiva dominantd de cercetare care nu a
acumulat suficiente date este modul in care brandurile isi diferentiazd printurile in spatiul
publicitar romanesc. Cum procedeaza cand opteaza pentru standardizarea sau diferentierea unei
campanii si care este principalul mobil in alegerea uneia dintre cele doua alternative. Toate
acestea se pot reuni pentru rezolvarea uneia dintre cele mai persistente dileme: care sunt cele

mai potrivite abordari textuale sau vizuale pentru spatiul roménesc.



