Universitatea Babes-Bolyai, Cluj-Napoca
Facultatea de Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii
Departamentul de Comunicare, Relatii Publice si Publicitate
Scoala Doctorala de Comunicare, Relatii Publice si Publicitate

Povestea ca strategie de comunicare.
Reprezentarea varstnicilor in storytelling-ul publicitar premiat la
Clio Awards

TEZA DE DOCTORAT
—rezumat —

Student doctorand: LORENA-ADINA PASTOR
E-mail: pastor_lorena_adina@yahoo.com

Coordonator: Conf. univ. dr. IOANA IANCU
E-mail: iancu@fspac.ro

Cluj-Napoca, 2025


mailto:pastor_lorena_adina@yahoo.com

CUPRINS

1. INTRODUGCERE ......coootiiiiiii et 6
1.1 CONEXIUL COICETATTI . vvuvivirieiieiiitiiteie ettt bbb 6
1.2 Stadiul actual al cunoasterii si golurile din literatura..............cccocvvviiiiiiciiiin, 11
1.3 Scopul cercetarii si Intrebarile de Cercetare ..........coocovviieieciiiiieierer e 13
1.4 Relevanta si elementele de noutate ale CErCetarii ........ovviiiriiiiiiiiiiiiiiiiiesee e 14

2. CADRUL TEORETIC. ...ttt 16
2.1 Storytelling-ul in comunicare $i PUBIICItALE ..........eoveviiiiiirieies e 16

2.1.1 Definitia si caracteristicile storytelling-UlUi..............ccoooviriiiiiniiiie 16
2.1.2  Functiile storytelling-ului Tn publicitate.........cccccoviiiiiiiiiiiiie e 26
2.1.3 Storytelling-ul ca strategie de comunicare publicitara si consumatorii.................. 29
2.1.4 Emotiile $1 Storytelling-Ul .........ccooviiiiiiiiiiiiicee s 46
2.2 Reprezentarea varstnicilor I publiCitate .........ccccveieeiiiiiiieiiie e 50
2.2.1 Stereotipuri si tendinte In reprezentarea varstnicilor in reclame .............c.cceevenneene 50
2.2.2 Portretizarea persoanelor in varsta In 1eClame ..........coccoovriiinieenencninee e 55

3. CADRUL METODOLOGIC.......cciiiitiiiieiitiite et 65

3.1 Designul MELOUOIOGIC ....c.veveivieiieiecie et 65
3.1.1 Designul metodologic pentru interviul semi-structurat ..............cccevevveieeiesieesnene. 65
3.1.2 Designul metodologic pentru analiza de CONfINUL..........ccocvrireeieiininiee e 68

3.2 REZUIALE ... 77
3.2.1 Rezultatele interviului Semi-StruCturat............ccoovviiiiiiiii e, 77
3.2.2 Rezultatele analizei de CONTINUL ........cocviiiieiiiiiicre e 105

3.2.2.1 Analiza variabilelor de identificare a reclamelor.............c..c.cooiiinin, 105
3.2.2.2  Analiza variabilelor legate de strategia de COMUNICAre ..........ccceverveerivnivennnnnn 117
3.2.2.3  Analiza variabilelor legate de numarul si rolul personajelor varstnice............ 119

3.2.2.4  Analiza variabilelor legate de modul in care sunt reprezentate persoanele
varstnice 128

3.2.2.5  Analiza variabilelor legate de stereotipurile asociate cu varsta...................... 135

3.2.2.6  Analiza variabilelor legate de povestea reclamei.........c.ccooevereriiieinicnennns 137

3.2.2.7  Analiza variabilelor legate de storytelling si branding .............c.cceoovevieiennns 154

3.2.2.8 O analiza aprofundata a perioadei cu cele mai multe premii (2017-2023)..... 155

3.2.2.9  Analiza evolutiei in timp a modului in care sunt reprezentate persoanele in

VATSTA TN TECIAINE ©..veieiie et 161
A, CONCLUZI ..ottt b e bttt ettt e bt e et beene e 172
BIDHOGIATIE ...ttt e et b reenes 183
ABSTRACT

Fenomenul imbatranirii accelerate a populatiei reprezintd o provocare majora pentru
societatea contemporand. Acest proces este adesea Insotit de stereotipuri, prejudecdti si
discriminare bazati pe vérsta, cu efecte negative asupra intregii societiti. In paralel, in contextul
unei piete saturate de branduri si mesaje, publicitatea trebuie sd se reinventeze constant.
Storytelling-ul devine astfel o strategie de comunicare esentiald, oferind un avantaj competitiv
prin capacitatea de a influenta si educa consumatorii prin povesti relevante si memorabile.

Aceastd cercetare isi propune sd investigheze rolul si elementele povestilor ca strategie de



comunicare publicitard si modul in care persoanele in varstd sunt reprezentate n reclamele
premiate la festivalul Clio Awards, unul dintre cele mai prestigioase evenimente din industria
publicitatii. Metodologia utilizata a presupus aplicarea unui set de interviuri semi-structurate
cu experti In domeniile teatru si film, comunicare si marketing si psihologie si o analiza de
continut pe 71 de reclame premiate cu aur, argint sau bronz in perioada 2014-2024 in cadrul
festivalului Clio Awards, care au avut ca protagonisti persoane varstnice. Rezultatele arata ca
memorarea unui mesaj se bazeaza pe relevanta lui, pe limbajul, emotia, noutatea, impactul,
abilitatile receptorului, relatia emitator-receptor si canalul de comunicare. Mesajele eficiente
trebuie sd fie semnificative, sa raspunda nevoilor receptorului si sd foloseasca un limbaj
captivant cu claritate, metafore si ritm. In ceea ce priveste reprezentarea persoanelor in vérsta,
analiza a evidentiat o supra-reprezentare a barbatilor in reclame, comparativ cu femeile. Desi
exista incd un dezechilibru semnificativ in reprezentarea de gen si persistenta unor stereotipuri
vizuale legate de varsta, majoritatea reclamelor promoveaza o imagine demna, inclusiva si
dinamica a seniorilor. Integrarea povestii ca strategie narativd in comunicarea publicitard
contribuie la crearea unui mesaj mai empatic, memorabil si convingator, demonstrand
potentialul storytelling-ului in a redefini perceptiile asupra varstei inaintate. Aceastd cercetare
aduce contributii valoroase atat in plan academic, cat si in cel practic, oferind recomandari
pentru dezvoltarea unor strategii de comunicare mai eficiente si incluzive, care sa evite

stereotipizarea si sa promoveze o reprezentare mai realistd a persoanelor varstnice.

REZUMAT

Fenomenul Tmbatranirii accelerate a populatiei, in conexiune directd cu rata scazuta a
natalitatii, este una dintre cele mai mari provocdri socio-demografice actuale. Vorbim de o
situatie alarmanti care are loc la nivel international si care nu suporti amanare. In mod
regretabil, fenomenul de Imbatranire implicd stereotipuri, prejudecdti si discriminare pe baza
de wvarstd, iar acest lucru afecteazd intreaga societate. Responsabilitatea in privinta
stereotipurilor legate de varsta este o problema complexa, care impune gasirea unui echilibru
intre obiectivele societale, interesele economice ale companiilor, reglementarile legale in
vigoare, dar si mass-media si publicitate. Sunt necesare analize ample pentru a stabili daca
publicitatea cauzeaza stereotipuri negative sau daca societatea este cea care influenteaza de fapt
publicitatea.

In paralel cu problema imbitranirii populatiei, in contextul unei piete aglomerate de
branduri si mesaje, domeniul publicitar se vede nevoit sd se reinventeze permanent. Astfel,

storytelling-ul ca strategie de comunicare, povestea folositd In reclame, devine un avantaj
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competitiv care poate influenta consumatorii. O poveste are rolul de a transmite mesaje si valori
intr-un mod creativ, de a facilita invatarea si intelegerea unor concepte complexe, de a starni
emotii, de a atrage atentia si de a inspira. Totodata, poate evidentia aspecte sociale, personaje
sau conflicte, poate mentine vie memoria unor evenimente si poate contribui la construirea
increderii si relatiillor cu publicul. Povestile au o putere semnificativa, fiind capabile sa
transmita idei si principii, dar si sd combatd stereotipuri si prejudecdti. Prin impactul lor
emotional si social, ele pot stimula constientizarea si implicarea activa, mai ales intr-o societate
unde stereotipurile sunt larg raspandite, de la media traditionald pana la retelele sociale.

Imbinand contextul socio-economic al imbtranirii populatiei cu necesitatea adaptarii
continutului publicitar pentru un public varstnic tot mai numeros, precum si cu eficienta
doveditd a storytelling-ului, aceasta cercetare 1si propune sa investigheze rolul si elementele
povestilor ca strategie de comunicare publicitara si modul in care persoanele in varsta, cu varste
de peste 60-65 de ani, sunt reprezentate in reclamele premiate la festivalul Clio Awards, unul
dintre cele mai prestigioase evenimente din industria publicitatii.

Astfel, intrebarile de cercetare sunt urmatoarele:

fC1: Care sunt principalele elemente ale unei povesti considerate fundamentale pentru
o comunicare eficientd, potrivit specialistilor Tn media si comunicare?

fC2: In ce mod sunt reprezentate persoanele in varsti in reclamele premiate la Clio
Awards si care este rolul acestora in constructia naratiunii publicitare?

fC3: Cum s-a modificat reprezentarea persoanelor in vérsta in reclamele premiate la
Clio Awards in ultimul deceniu?

Pentru a raspunde acestor intrebari de cercetare s-au folosit doud metode de cercetare:
interviul semi-structurat si analiza de continut. Interviul semi-structurat a fost folosit pentru a
raspunde la prima intrebare de cercetare. Esantionul a fost format din 11 experti in domeniile
teatru si film, comunicare si marketing si psihologie. Esantionul reflectd o abordare
interdisciplinard necesarda pentru a surprinde complexitatea storytelling-ului ca proces de
comunicare. Alegerea acestor domenii se justificd prin contributia lor esentiala la dezvoltarea
si aplicarea tehnicilor narative in contexte variate, de la scena artisticd la campanii de
comunicare strategica.

Analiza de continut a fost metoda de cercetare folositd pentru a raspunde celei de a doua
si celei de a treia intrebare de cercetare. Au fost analizate 71 de reclame premiate cu aur, argint
sau bronz 1n perioada 2014-2024 in cadrul festivalului Clio Awards care au avut ca protagonisti
persoane varstnice. Festivalurile de publicitate ofera recunoastere campaniilor remarcabile prin

creativitate si impact, iar Clio Awards se evidentiaza ca un reper international al excelentei in
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domeniu. Alegerea reclamelor premiate in acest cadru este justificata de prestigiul festivalului,
recunoscut pentru evaluarea riguroasd a inovatiei, eficientei si calitatii executiei de catre experti
din industrie.

Desi 1n literatura de specialitate se observa o mentinere sau chiar o crestere a interesului
pentru teme legate de incluziunea anumitor grupuri in publicitate (ex. femei, minoritati etnice,
minoritati sexuale), subiectul vizibilitatii persoanelor varstnice in publicitate ramane insuficient
explorat. Prezenta stereotipurilor, predominanta tinerilor in industriile creative sau criterii
precum atractivitatea pot oferi explicatii partiale pentru absenta seniorilor din publicitate. Cu
toate acestea, schimbarile in sistemul de valori, potentialul economic al seniorilor si provocarile
demografice actuale subliniazd nevoia unei reconsiderari a acestei absente si justifica
necesitatea unei atentii sporite asupra modului in care persoanele varstnice sunt reflectate in
comunicarea publicitara.

In ceea ce priveste relevanta, aceasti cercetare analizeaza relatia dintre imbatranirea
populatiei, comunicarea publicitara si eficienta storytelling-ului, intr-un context global in care
segmentul de peste 60 de ani este in crestere. Din punct de vedere stiintific, rezultatele obtinute
contribuie la o mai buna intelegere a mecanismelor unei povesti si ofera perspective valoroase
pentru optimizarea strategiilor de comunicare. De asemenea, relevanta cercetarii rezida in faptul
ca adreseaza un gol semnificativ in literatura de specialitate, privind modul in care persoanele
varstnice sunt integrate in discursul publicitar narativ si cum sunt reprezentate in campaniile
considerate etalon de excelenta creativa. De asemenea, cercetarea raspunde unei nevoi practice
in industrie, aceea de a intelege mai bine ce elemente narative contribuie la o comunicare
eficientd cu acest segment de public, Intr-o epoca in care diversitatea audientei impune strategii
tot mai rafinate. Relevanta practica a studiului deriva din potentialul de a ghida profesionistii
din domeniul publicitatii, comunicarii si marketingului in elaborarea unor mesaje narative mai
eficiente si mai incluzive, adaptate realititilor socio-demografice contemporane. in plus,
concluziile pot contribui la reducerea stereotipurilor legate de varsta in publicitate si la
promovarea unei reprezentdri mai realiste si mai pozitive a seniorilor in spatiul media.

Cadrul teoretic al acestei cercetdri se fundamenteaza pe doi piloni principali:
storytelling-ul ca strategie publicitara si reprezentarea persoanelor varstnice in reclame. Pe de
o parte, cercetarea exploreaza conceptul de storytelling, accentuand functiile narative in
publicitate, elementele strategice care definesc o poveste eficientd, precum si impactul
emotional al naratiunii asupra consumatorilor. Pe de altd parte, este analizat modul in care

varstnicii sunt reflectati in comunicarea publicitard, cu un accent special pe stereotipurile



asociate acestei categorii de varstd si pe implicatiile acestor reprezentari in construirea
perceptiei publice.

In ceea ce priveste rezultatele, cercetarea raspunde primei intrebari de cercetare printr-
un interviu semi-structurat, axat pe identificarea elementelor esentiale ale povestirii care
contribuie la o comunicare eficientd. Sunt analizate definitia povestii, rolul povestitorului,
factorii care influenteazd memorabilitatea mesajului, impactul canalului de comunicare si
evolutia povestirii in publicitate, din perspectiva specialistilor in media si comunicare.
Comunicarea eficientd se bazeaza pe relatia dintre povestitorul, mesajul si canalul de
comunicare, care conduce si sustine procesul. Expeditorul si canalul joaca un rol crucial in
asigurarea cd mesajul ajunge la destinatar si genereaza un impact. Fara un receptor care sa
interpreteze mesajul, comunicarea rdmane incompleta. Povestirea ca metoda de comunicare
ofera mai multe avantaje, inclusiv crearea unui cadru familiar pentru intelegerea noilor
informatii, simplificarea nvatarii si stimularea conexiunii umane prin implicarea emotionala.

Credibilitatea povestitorului sporeste direct credibilitatea mesajului lor. Contextul si
mijlocul de livrare joaca un rol crucial in modelarea impactului mesajului, dar, in cele din urma,
reputatia povestitorului are mai multd greutate decat mesajul in sine. Stabilirea unei legaturi
puternice Intre emitdtor si receptor necesitd mai mult decat un canal de comunicare bine ales.
Emotia, calitatile povestitorului, dorinta receptorului de a se implica si capacitatea
povestitorului de a capta atentia joaca toate roluri esentiale. Interesul receptorului pentru mesaj
sau noutatea acestuia nu este suficient; carisma povestitorului este de asemenea cruciala.

Un canal de comunicare mai sofisticat si mai inovator poate amplifica calitdtile
povestitorului, aratandu-si capacitatea de a selecta, adapta si alinia atat mesajul, cat si mediul
la public. Elemente precum carisma, cuvintele cheie, emotia si dinamica relationald sustin
comunicarea si modeleaza perceptia publicului asupra povestitorului. Cu toate acestea, un canal
de comunicare nepotrivit poate sldbi acesti factori, reducand eficacitatea mesajului si diminuand
capacitatea acestuia de a ldasa o impresie de duratd sau de a influenta gindirea si
comportamentul.

In concluzie, memorarea unui mesaj se bazeazi pe mai multi factori interconectati,
inclusiv relevanta acestuia, limbajul, emotia, noutatea, impactul, abilitatile receptorului, relatia
emitator-receptor si canalul de comunicare. Mesajele eficiente trebuie sd fie semnificative, sa
raspunda nevoilor receptorului si sd foloseasca un limbaj captivant cu claritate, metafore si ritm.
Mesajele originale, relevante si pline de umor sunt cele mai memorabile.

In ceea ce priveste ultimele doui intrebari de cercetare, rispunsul la ele s-a evidentiat

prin intermediul unei analize de continut a reclamelor premiate la festivalul de publicitate Clio
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Awards pe perioada 2014-2024. Majoritatea reclamelor analizate au adoptat o structurad
narativa, construind 1n jurul mesajului central o poveste cu valente emotionale si persuasive.
Aceastd abordare confera coerentd mesajului publicitar, faciliteaza intelegerea si memorarea
acestuia si intensificd impactul asupra receptorului. Povestea, ca strategie de comunicare, s-a
dovedit a fi un element definitoriu Tn modul de constructie a reclamelor premiate.

In ceea ce priveste reprezentarea persoanelor in varsti, analiza a evidentiat o supra-
reprezentare a barbatilor in reclame, comparativ cu femeile. Femeile in varsta sunt absente din
anumite categorii de produse precum bricolaj, asigurari sau transport public, ceea ce sugereaza
persistenta unor stereotipuri de gen. Aceste rezultate sunt aliniate cu rezultatelor altor cercetari
similare care indica faptul ca femeile in general si femeile in varsta in particular apar mai putin
frecvent in reclame. Acest dezechilibru indica o viziune limitatd asupra rolurilor femeilor in
societate si o lipsa de adaptare a mesajelor publicitare la realitatea demografica contemporana.

Analiza reclamelor premiate la Clio Awards releva o tendinta generala de valorizare
pozitiva a persoanelor varstnice, atat prin pozitionarea lor in roluri centrale si active, cat si prin
atribuirea unor trasaturi ce reflectd intelepciune, vitalitate si implicare sociald. Desi exista inca
un dezechilibru semnificativ In reprezentarea de gen si persistenta unor stereotipuri vizuale
legate de varstd, majoritatea reclamelor promoveaza o imagine demna, inclusiva si dinamica a
seniorilor. Integrarea povestii ca strategie narativd in comunicarea publicitara contribuie la
crearea unui mesaj] mai empatic, memorabil si convingdtor, demonstrand potentialul
storytelling-ului in a redefini perceptiile asupra varstei inaintate. Aceste aspecte subliniaza atat
necesitatea unei abordari mai echilibrate si diversificate in reprezentarea seniorilor, cat si
oportunitatea de a valorifica mai eficient acest segment de public in strategiile contemporane
de comunicare.

Ca orice demers stiintific, si aceastd cercetare este supusa unor limitari, atat in ceea ce
priveste componenta calitativd, interviul semi-structurat, cat si componenta cantitativa, analiza
de continut a reclamelor. Interviurile semi-structurate prezintd anumite limitari, precum
esantionul redus, care poate restrange diversitatea perspectivelor, si utilizarea mijloacelor
electronice, ce poate afecta profunzimea raspunsurilor. De asemenea, ghidul de interviu ar putea
fi mai bine adaptat temei cercetdrii, iar interpretarea raspunsurilor poate fi influentata de
subiectivitatea cercetitorului. in ceea ce priveste analiza de continut, una dintre principalele
limitari este data de caracterul selectiv al esantionului. Reclamele analizate provin exclusiv din
cadrul festivalului Clio Awards. Astfel, cercetarea reflecta tendintele dominante intr-un segment
elitist al industriei, fard a putea fi extinsd cu rigurozitate asupra Intregului peisaj publicitar

global. Totodatd, analiza de continut implica un grad inerent de interpretare subiectiva, mai ales
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cand se examineazad dimensiuni narative, vizuale si simbolice. Chiar si cu o grila de codificare
riguroasd, identificarea trasaturilor personajelor, a tonului si a semnificatiilor profunde poate

varia in functie de perspectiva cercetatorului.



