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Abstract: This study examines the impact of artificial intelligence (AI) and generative artificial 

intelligence (GAI) on the advertising industry, with a particular focus on how these technologies are 

transforming creative processes. AI and AGI offer new opportunities for predicting consumer behavior 

and generating innovative content, thereby optimizing both the efficiency and costs associated with 

advertising campaigns. The study explores the applicability of AI and GAI I in various stages of an 

advertising campaign, from the initial concept to the evaluation of the impact on the target audience. It 

also discusses the challenges and limited creativity of GAI compared to human creativity, while 

emphasizing its role in augmenting work processes. The study suggests that the integration of AI and 

GAI in advertising has considerable potential to reshape the creative landscape, but requires careful 

collaboration between technologists and practitioners to fully realize the benefits. 
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1. Introducere 

Transformările tehnologice din ultimele decenii au remodelat profund ecosistemul 

publicității, redefinind modul în care brandurile interacționează cu consumatorii 

(Ford et al., 2023). În trecut, publicitatea se baza în mare măsură pe mediile 

tradiționale, precum afișele stradale, televiziunea sau radioul (Ford et al., 2023, p. 
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1). Dacă înaintea apariției tehnologiilor de inteligență artificială la scară largă, 

domeniile creative precum publicitatea și comunicarea erau considerate a fi ferite de 

automatizare (Frey & Osborne, 2013, p. 268; Charlton, 2018), astăzi acestea 

reprezintă domeniile cele mai afectate de apariția tehnologiilor emergente.  

În publicitate, IA a revoluționat nu doar modul de livrare a reclamelor, ci și modul 

de creare, personalizare și evaluare a acestora. Algoritmii avansați de învățare 

automată (ML), procesarea limbajului natural (NLP) sau modelele de limbaje mari 

(LLMs), recunoașterea și generarea de imagini și sunete sunt doar câteva dintre 

tehnologiile care permit automatizarea și îmbunățirea funcțiilor esențiale ale 

publicității, de la identificarea insighturilor consumatorilor la planificarea media și 

evaluarea impactului campaniilor (Lawton, 2023). 

În ultimele decenii, procesele și întregul ecosistem de publicitate s-au schimbat. IA 

a fost introdusă în majoritatea proceselor importante din ecosistemul de publicitate 

și a facilitat procesele în planificarea și cumpărarea spațiului media, evaluarea 

impactului, analiza pieței, creația publicitară și strategia publicitară (Chen et al., 

2019, pp. 2-6). Inteligența artificială (IA) a devenit un subiect de interes major în 

studiile despre publicitate și marketing (Hollebeek et al., 2024; Osadchya et al., 

2024) , atât din perspectiva utilității tehnologiilor în procesele de publicitate, cât și 

din perspective etice sau strategice (Grewal et al., 2021; Verma et al., 2021). Apariția 

ChatGPT a produs un impact global semnificativ (Momoc, 2023, pp. 75-78) și a 

deschis ușile către Inteligența artificială (IA) și Inteligența artificială generativă 

(IAG) la nivel de mase, intrând rapid în cultura populară (Chow, 2023; Hu, 2023). 

Domeniul publicității a acordat un interes semnificativ noilor tehnologii emergente 

(Osadchaya et al., 2024, p. 572), iar considerentele din jurul acestui fenomen implică 

un efect major pe care IAG îl va avea asupra industriei. 

 

2. Revizuirea literaturii 

Inteligența artificială generativă este definită ca un ansamblu de tehnologii capabile 

să imite procesele cognitive umane, permințând mașinilor să rezolve probleme 

complexe, să ia decizii rapide și să învețe din experiență. Inteligența artificială 

generativă (IAG) este o tehnologie ce face parte din clasa IA (Susarla et al., 2023, p. 

399) capabilă să genereze text, imagini, audio și conținut, în ansamblu, aproape 

instant (Lawton, 2023). Pentru a înțelege cât mai bine implementarea și evoluția IA 

în publicitate, Hermann și Puntoni (2024, p. 2) definesc doi piloni ai utilizării acestei 

tehnologii: (1) IA pentru a prezice și (2) IA pentru a crea. Integrarea acestor piloni 



ACTA UNIVERSITATIS DANUBIUS                                      Vol. 18, No. 1/2024 

28 

ajută nu doar în înțelegerea funcțiilor pe care IA le are, dar reprezintă și o etapă 

cronologică a implementării tehnologiei în procesele publicitare. 

Acest articol este structurat pentru a oferi o perspectivă concretă și practică asupra 

modului cum IA și IAG pot influența și funcționa în procesele publicitare. Structura 

articolului este alcătuită după cum urmează: (1) prezentarea fenomentelor de bază 

ale IA și IAG, (2) definirea modelelor IAG, (3) prezentarea platformelor cele mai 

avansate de IAG și modul de utilizare al acestora în tipurile de procese creative. 

 

2.1. IA pentru a prezice 

Acest pilon definit de Hermann și Puntoni (2024, p. 2) reprezintă o etapă a 

tehnologiei IA apărută precedent algoritmilor IAG. Algoritmii de predicție sunt 

intens utilizați pentru a analiza și prezice comportamentul consumatorului, facilitând 

astfel personalizarea ofertelor, recomandărilor și experiențelor online. Un exemplu 

proeminent este sistemul de recomandări digitale care utilizează datele istorice ale 

consumatorilor pentru a oferi sugestii personalizate (Huang & Rust, 2021, p. 10). 

Această tehnologie permite ajustarea conținutului în funcție de preferințele 

individuale ale utilizatorilor, sporind astfel eficiența în deciziie de cumpărare 

(Banker & Khetani, 2019, p. 12). Algoritmii de prezicere sunt utilizați de companiile 

majore ce vând publicitate, precum Google sau Facebook. Algoritmii de testare a/b 

pot analiza ce tip de conținut se potrivește mai facil pentru o anumită categorie de 

public, iar atunci continuă să livreze acel tip de conținut (Meta, 2024). Algoritmii IA 

pot prezice comportamentele consumatorilor folosind diverse surse de date, inclusiv 

preferințele acestora, comportamentele trecute, recenziile și interacțiunile online 

(Lawton, 2023). Aceste informații, cunoscute sub forma de „urme digitale”, oferă 

companiilor o înțelegere fără precedent a nevoilor și preferințelor specifice fiecărui 

consumator (Hermann & Puntoni, 2024, pp. 2-5). Prin analizarea acestor urme 

digitale, IA poate deriva trăsături psihologice, cum ar fi personalitatea și stările 

emoționale, care sunt utilizate pentru a personaliza ofertele și pentru a îmbunătăți 

experiențele consumatorilor (Huang & Rust, 2023). Tehnologiile emergente oferă 

un avantaj competitiv companiilor (Rouhani et al., 2016), iar  IA-ul a fost folosit 

semnificativ în procesele de marketing, atât în analiza datelor, cât și în definirea 

relației cu consumatorul. 

 

2.2. IA pentru a crea 
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IAG a demonstrat că poate genera idei și produse mai rapid și cu costuri mai reduse 

decât oamenii, iar unele studii arată că ideile produse de IAG sunt evaluate ca fiind 

mai inovatoare și mai benefice pentru consumatori (Matz et al., 2023).  

Capacitatea inovatoare de a genera conținut a generat numeroase dezbateri asupra 

concurenței dintre om și mașină în domeniile profesionale creative. Boden (1998, 

pp. 347-348) pune la îndoială capacitatea unei mașinării de a genera idei cu adevărat 

inovatoare, aceasta fiind un factor specific inteligenței umane, explorând cele trei 

tipuri de creativitate: (1) combinatorie, (2) exploratorie și (3) transformațională. Deși 

posibilitatea inovației și emergenței creative în sfera transformațională pentru IAG 

nu este încă confirmată în prezent, dezbaterea dintre eficiența profesională a 

creativilor umani și cei artificiali este una cu perspective diferite. Numeroase studii 

au analizat eficiența creativă umană vs. cea artificială dintr-un unghi al eficienței, 

orientat în rezultatul final, precum satisfacția consumatorului sau achiziția unui 

produs. Girotra et al. (2023) a analizat capacitatea de a genera idei dintre modelele 

mari de limbaj (LLM) și studenții umani. Cercetarea sa se bazează pe patru piloni de 

evaluare: (1) productivitatea, (2) calitatea ideilor generate, (3) variația ideilor 

generate, (4) novitate vs. aplicabilitate. Studiul (Girotra et al., 2023) a arătat că ideile 

generate de ChatGPT erau mult mai rapide și mai calitative din punct de vedere al 

intenției de cumparare, față de ideile generate de oameni. Ideile generate de oameni 

au fost considerate mai inovatoare, însă nu au avut o corelație semnificativă cu 

intenția de cumpărare, în timp ce un om care a folosit ChatGPT a reușit să genereze 

în 15 minute aproximativ 200 de idei (față de 5, fără utilizarea ChatGPT), iar 35 din 

cele mai bune 40 de idei (87,5%) au fost generate prin ChatGPT (Girotra et al., 2023, 

p. 7).  

Pe de altă parte, Haase și Hanel (2023) sugerează că nu sunt diferențe semnificative 

în ceea ce privește calitatea ideilor generate de IAG și oameni, in timp ce alți 

cercetători arată că oamenii încă surclasează IAG-ul în generarea de idei 

(Chakrabarty et al., 2023). 

Deși impactul pe care IA și IAG îl vor avea asupra industriilor creative precum 

publicitatea este încă incert, în prezent utilizarea acestuia în diverse forme în 

campaniile publicitare și de comunicare este o certitudine. De altfel, IAG deși modul 

cum va afecta profesiile creative nu este încă cunoscut pe deplin, numeroși 

cercetători și specialiști sunt de acord că tehnologiile IA și IAG vor avea un impact 

semnificativ în procesul profesiei creative (Burke, 2023; Lawton, 2023; du Peloux, 

2024). 
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Numeroase companii integrează IAG în procesul de producție al campaniilor 

publicitare. În raportul anual Cannes Lions (2023) se evidențiază faptul că inteligența 

artificială a fost menționată în sinopsisul a 8,3% din totalul înscrierilor câștigătoare 

la festival. Premium Grand prix la categoria eficienței creative a fost acordat unui 

brand care a folosit IAG la scară largă în campanie sa (Cannes Lions, 2023), 

demonstrând astfel capacitatea tehnologiei de a avea un impact major în creșterea 

afacerii, din punct de vedere creativ. În lansarea culorii anului de către Pantone s-a 

integrat softul Midjourney în augmentarea procesului de realizare a vizualurilor 

campaniei, iar rezultatul a adus peste 50 de miliarde de impresii media, fiind cea mai 

de succes lansare a brandului din 1999 (Johannesdottir, 2023). Campania „A.I 

Ketchup” lansată de Heinz în 2022 a obținut peste 1,15 miliarde de impresii și o 

creștere în engagementul online cu 38% mai mare față de campaniile precedente, 

folosind softul Dall-E 2 (Draycott, 2024). 

 

3. Obiectivele studiului 

Creativitatea reprezintă capacitatea de a genera idei și artefacte surprinzătoare și 

valoroase, precum concepte, poezii, compoziții muzicale, teorii științifice, sau 

picturi, sculpturi, ori alte obiecte inovatoare (Boden, 2004, p. 1). Creativitatea este 

considerată a fi misiunea de bază pentru industria de publicitate, iar conținutul 

creativ reprezintă factorul de bază în comunicarea de brand și succesul în atragerea 

atenției (Smith et al., 2007). Impactul creativității a fost demonstrat și empiric, prin 

analiza Nielsen (2017) a peste 500 de campanii, pe toate platformele media. Studiul 

a relevat că impactul creativ asupra eficienței campaniilor publicitare este de 47%, 

la o diferență majoră de capacitatea de atingere a audienței (22%). Într-un mediu în 

care viteza de reacție contează, iar trendurile se schimbă major într-un timp scurt, 

presiunea pusă pe profesioniștii din publicitate de a genera idei multe, de calitate și 

într-un timp scurt este în creștere. IAG este văzută drept o sursă capabilă să 

augmenteze procesele creative, prin generarea imaginilor de calitate într-un timp 

scurt și pentru ajutarea copywriterilor să genereze texte și idei noi (Osadchaya et al., 

2024).  

Pornind de la impactul pe care tehnologiile emergente IAG îl au asupra industriei 

creative din publicitate, studiul de față își propune următoarele obiective: 

1. Examinarea comparativă a celor mai utilizate platforme de IAG și a modului de 

utilizare a acestora în procesul unei campanii creative de publicitate; 
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2. Examinarea modului în care uneltele IAG pot fi folosite de-a lungul procesului 

creativ; 

3. Studierea impactului pragmatic pe care IAG îl poate avea asupra sarcinilor 

creativilor din publicitate. 

Articolul este menit să ofere o perspectivă de ansamblu, pragmatică, pentru 

profesioniștii din domeniile comunicării și domeniul creativ asupra aplicațiilor IAG. 

Pentru a înțelege cum aceste tehnologii pot fi folosite pe diverse paliere ale unei 

sarcini, este esențial să privim înspre capacitățile acestora din prezent, modul de 

utilizare și tipul de conținut pe care îl pot genera în beneficiul profesioniștilor care 

le utilizează.  

 

4. Modelele text la imagine 

Generarea de text-imagine reprezintă un set de metode computaționale care 

transformă descrieri textuale, cum ar fi cuvinte-cheie sau fraze, în reprezentări 

vizuale ce reflectă aceleași semnificații semantice ca textul inițial. Una dintre 

provocările majore în acest domeniu constă în necesitatea ca sistemele să recunoască 

obiectele din imagine și să integreze cunoștințe de bază, alături de un principiu logic, 

pentru a genera descrieri vizuale fluente, conform indicațiilor semantice (Hanafy, 

2023). 

Încercările de a folosi inteligența artificială pentru a crea un conținut coerent pe baza 

textului datează din anii 1960, când pictorul englez Harol Cohen (Diehl, 2024) a 

creat AARON, strămoșul programelor de generare vizuală de astăzi. În aceeași 

perioadă apare Eliza, un program dezvoltat de Weizenbaum (1966) care este unul 

dintre primele sisteme capabile să simuleze conversații în limbaj natural între om și 

mașină. Eliza operează pe baza unor reguli de transformare și descompunere a 

propozițiilor, utilizând cuvinte-cheie pentru a genera răspunsuri adecvate 

(Weizenbaum, 1966). Deși este un sistem revoluționar pentru acea vreme, ELIZA 

nu deține o înțelegere profundă a conversației, ci doar simulează dialogul pe baza 

unor scripturi create de utilizator, care pot fi extinse și modificate pentru a îmbunătăți 

interacțiunea (Weizenbaum, 1966). 

În anii 1980 și 1990, emergența tehnologiilor a condus la apariția modelelor capabile 

să genereze imagini și animații tridimensionale. Utilizând maparea directă și inversă 

a imaginilor, Sims (1992) a reușit să realizeze o animație a suprafeței planetei Jupiter. 
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Un moment esențial în dezvoltarea IAG a aavut loc în 2014, când Ian Goodfellow a 

creat GAN, rețelele generative adversariale (Hanafy, 2023). Rezultatele 

experimentale prezentate de Goodfellow et al. (2020) demonstrează capacitatea 

GAN de a genera imagini artificiale de o calitate bună, comparabilă cu cea produsă 

de modelele generative de astăzi. O realizare recentă în domeniul generării 

imaginilor artificiale o reprezintă dezvoltarea programului Deep dream, care a avut 

un impact major în comunitatea artistică datorită capacităților sale vizuale. 

Alexander Mordvintsev, un specialist al companiei Google, a permis o mai bună 

înțelegere a modului în care rețelele neuronale interpretează și procesează datele 

vizuale, descoperind că acestea pot fi antrenate să funcționeze invers (The MIT 

Press, 2020). Recunoașterea imaginilor, denumită și viziune artificială, este o 

realizare recentă semnificativă în domeniul învățării automate.  

Modelarea prin difuzie este considerată ca fiind cea mai avansată și reprezintă 

tehnologia de bază pentru cele mai folosite aplicații de generare de imagini precum 

Midjourney sau Dall-E3. Modelele prin difuzie funcționează prin inversarea 

procesului de antrenament cu date, eliminând „zgomotul” și regenerând datele 

originale. Modelul învață generarea imaginilor noi prin transformarea „zgomotului” 

în date utilizabile, precum imaginile realiste (Lawton, 2024). 

 

4.1. Midjourney 

Midjourney este un program de inteligență artificială care transformă descrieri 

textuale în imagini statice. Programul este accesibil prin platforma Discord. Această 

tehnologie facilitează crearea rapidă de concepte vizuale, oferind utilizatorilor 

posibilitatea de a genera imagini pe baza descrierilor scrise. Aplicațiile în domeniul 

artelor și designului sunt multiple, Midjourney fiind o resursă valoroasă pentru cei 

care doresc să exploreze ideile creative fără a avea o pregătire solidă în tehnici 

artistice tradiționale. Procesul de utilizare este simplu: textul dorit este introdus în 

program care analizează informațiile și creează o imagine corespunzătoare. 

Midjourney oferă posibilitatea generării imaginilor pronind de la descrieri simple, 

până la descrieri complexe, profesionale, care oferă detalii amănunțite programului 

de generare pentru a crea o imagine cât mai specifică (Midjourney, 2024). Fiecare 

descriere introdusă în Midjourney generează patru imagini. Utilizatorii au 

posibilitatea de a lucra apoi pe o imagine din cele generate, sau de a genera noi 

versiuni asemănătoare uneia dintre cele patru. Versiunea aleasă poate fi variată în 

diverse forme, inclusiv pe anumite segmente selectate specific. Principalele unelte 
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pentru o imagine sunt: scalare subtilă, scalare creativă, variație subtilă, variație 

creativă, variație regională, zoom, format și panoramare (Midjourney, 2024). 

Aplicația permită o manipulare și generare a imaginii avansată, pe baza parametrilor 

introduși în prompt care oferă un control sporit asupra rezultatului final. Introducerea 

parametrilor poate fi una simplă, de tipul alegerii formatului precum –ar 16:9, ori 

complexă, de tipul –cw 100 sau –seed. Cele din urmă setează asemănarea unui 

caracter dintr-o imagine cu un caracter dintr-o referință (--cw) și integrarea 

zgomotului dintr-o imagine de referință (--seed) (Midjourney, 2024). De asemenea, 

numeroși parametrii pot fi introduși pentru a spori specificitatea imaginilor generate. 

Cunoștințele transversale din domenii conexe pot fi folosite pentru a genera imagini 

realiste. Cunoașterea fotografică sau video permite introducerea unor texte specifice 

precum ISO 400, f /2.0, etc. În funcție de inserția elementelor specifice de imagine, 

generarea în Midjourney poate diferi în rezultatul creativ (Fig. 1 și Fig. 2). 

    

Fig.1. Imagine generată în Midjourney folosind promptul: „ /imagine a PhD student 

who is studying in the library” (RO: „/imaginează-ți un student doctorand care 

studiază în bibliotecă”). 

    

Fig. 2. Imagine generată în Midjourney folosind promptul: „ /imagine a PhD student 

who is studying in the library, photo realism, ISO 900, F/2.0, DSLR 35mm lens” (RO: 

„/imaginează-ți un student doctorand care studiază în bibliotecă, realism photo, ISO 

900, F/2.0, DSLR 35mm lens”). 
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În Fig. 1 observăm cele patru tipuri de variații generate de Midjourney fără detalii 

legate de caracteristica imaginii, în timp ce în Fig. 2 observăm o imagine generată 

prin lentile DSLR 35mm, ISO 900 cu apertura F/2.0. Detaliile oferite în prompt pot 

fi de orice varietate, incluzând caracteristicile personajului, contextului sau 

elementelor din imagine. În Fig. 3 folosim același prompt ca în imaginile precedente, 

însă inserăm o referință către stilul pictorial al lui Vincent Van Gogh. Observăm 

cum, pe baza unei referințe de pictor, Midjourney reusește să genereze imagini ce 

interpretează stilul celebrului pictor. În comparație, Fig. 4 interpretează stilul lui 

Picasso, generat pe baza aceluiași prompt referențial către celebrul pictor spaniol. 

Tehnologia de IAG reușește să genereze fidel atât conceptul vizual caracteristic, cât 

și reprezentarea în detaliu a personajelor și elementelor contextuale din cadru în stilul 

de referință al artiștilor menționați. 

    

Fig.3. Imagine generată în Midjourney folosind promptul: „/imagine a PhD student 

who is studying in the library, Van Gogh style” (RO: „/imaginează-ți un student 

doctorand care studiază în bibliotecă, stilul Van Gogh”). 

    

Fig.4. Imagine generată în Midjourney folosind promptul: „/imagine a PhD student 

who is studying in the library, Picasso style” (RO: „/imaginează-ți un student 

doctorand care studiază în bibliotecă, stilul Picasso”). 
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4.2. Dall-E 

Dall-E este un model de inteligență artificială dezvoltat de OpenAI ce are capacitatea 

de a genera imagini pe baza textelor, combinând procesarea limbajului natural cu 

algoritmi de viziune computerizată. O caracteristică distinctivă a Dall-E este 

versatilitatea sa, permițând crearea de imagini variate, de la reprezentări fotorealiste 

ale obiectelor și mediilor până la imagini stilizate și abstracte.  

Dall-E poate fi accesat prin interfața ChatGPT. Platforma oferă posibilități de editare 

ale imaginii, însă acestea nu sunt suficient de numeroase și dezvoltate precum cele 

din Midjourney. O diferență majoră a celor cele două programe IAG este capacitatea 

de editare și lucru pe o imagine existentă. În timp ce Dall-E oferă posibilitatea de a 

edita imagini deja generate, aceasta este una simplistă, fără mult control specific pe 

anumite elemente. În Fig. 5 observăm o imagine generată de Dall-E pe baza aceluiași 

prompt ca în Fig. 1. Deși promptul nu conține detalii care fac trimitere către realismul 

imaginii, Midjourney reușește să ofere conținut mai aproape de realismul fotografic. 

În Fig. 6 este introdus promptul de realism fotografic, însă Dall-E nu reușește să 

ofere aceeași perspectivă fotorealistă ca Midjourney (Fig. 2). 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Fig. 6. Imagine generată în 

Midjourney folosind promptul: 

„/imagine a PhD student who is 

studying in the library, photo 

realism, ISO 900, F/2.0, DSLR 

35mm lens” (RO: „/imaginează-ți un 

student doctorand care studiază în 

bibliotecă, realism photo, ISO 900, 

F/2.0, DSLR 35mm lens”). 

Fig. 5. Imagine generată în 

Midjourney folosind promptul: 

„/imagine a PhD student who is 

studying in the library” (RO: 

„/imaginează-ți un student 

doctorand care studiază în 

bibliotecă”). 
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5. Modelele tip Chatbot 

Istoria modelelor de tip chatbot nu este una recentă. Primul chatbot notabil a fost 

Eliza. Creat în 1966 de Joseph Weizenbaum (1966), Eliza era un program de 

procesare a limbajului natural care putea simula conversația unui terapeut prin 

răspunsuri sub forma unor întrebări în interacțiunea cu utilizatorului. Deși se baza pe 

o tehnică simplă de potrivire a tiparelor, Eliza a fost un start emergent în dezvoltarea 

chatboturilor ulterioare. Un alt chatbot de referință a fost creat de psihiatrul Kenneth 

Colby sub denumirea de PARRY. Acesta încerca să simuleze emoțiile printr-un 

sistem de asumpții și răspunsuri emoționale (Colby et al., 1972). Perioada anilor 

1980 și 1990 a reprezentat un salt major în dezvoltarea tehnologiilor conversaționale. 

Richard Wallace a dezvoltat în 1995 un limbaj denumit AIML capabil de a suține o 

conversație detaliată și flexibilă, sub forma chatbotului ALICE (Wallace, 2009).  

În anii 2000 și 2010 a apărut o nouă generație de chatbot, capabile de a furniza 

informații din baze de date, prin procesarea limbajului natural și folosind IA. Un salt 

emergent în tehnologie a fost prin lansarea Siri, Cortana sau Alexa, chatboturi care 

au fost integrate în computere și dispozitivele mobile sub forma asistenților personali 

(Adamopoulou & Moussiades, 2020).  

Apariția ChatGPT în 2020 a marcat saltul prin integrarea sistemelor multimodale de 

răspuns. Chatboturile precum Gemini sau ChatGPT pot oferi răspunsuri dincolo de 

conversația obișnuită om-mașinărie. Acestea pot analiza imagini, baze de date, 

conținut textual sau vizual și pot susține inclusiv conversația vocală, în cazul 

ChatGPT. Utilizarea noilor modele de chatbot intră în sfera IAG, acestea fiind 

capabile să genereze conținut dincolo de cel textual, precum cod pentru 

programatori, imagini pe baza descrierilor. Utilizarea chatboturilor prezente poate fi 

în domenii extinse, acestea pot rezolva probleme matematice, oferi rezumatele unor 

cărți integrate în platformă de către utilizatori sau pot funcționa ca asistenți în 

augmentarea ideilor și a proceselor creative. 

 

5.1. ChatGPT 

ChatGPT, dezvoltat de OpenAI , este un model avansat de IA bazat pe arhitectura 

GPT (Generative Pre-trained Transformer). Acesta este capabil să proceseze și să 

genereze text, oferind răspunsuri complexe și detaliate pe baza unor descrieri sau 

întrebări primite de la utilizatori. ChatGPT îmbină procesarea limbajului natural 

(NLP) cu învățarea automată, permițându-i să înțeleagă contextul și să genereze 

răspunsuri coerente și relevante pentru o gamă largă de subiecte (OpenAI, 2024). 
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ChatGPT poate răspunde la întrebări din diverse domenii, de la explicații tehnice la 

conversații obișnuite. ChatGPT este antrenat cu un volum vast de date, permițându-

i accesul la o arie extinsă de cunoștințe (OpenAI, 2024). Capacitatea de a menține 

un fir narativ și de a genera răspunsuri fluide face ca ChatGPT să fie un instrument 

util pentru diverse aplicații. 

 

5.2. Gemini 

Este un model avansat de IA dezvoltat de Google care îmbină capabilități avansate 

de procesare ale limbajului natural (NLP) cu algoritmi de învățare profundă și 

modele complexe de inteligență artificială pentru a înțelege și genera text într-un 

mod natural și coerent (Pichai & Hassabis, 2023). 

Creat pentru a integra tehnologia IA în serviciile Google, Gemini este este antrenat 

pentru a îmbunătății interacțiunea utilizatorilor cu aplicațiile Google, precum 

căutarea pe internet. Un aspect-cheie al Gemini este integrarea cu infrastructura 

extinsă Google, care îi permite să acceseze și sp proceseze rapid informații dintr-o 

gamă largă de resurse. Spre deosebire de ChatGPT, Gemini nu are în acest moment 

(Tabel 3) integrate capabilități interconexe de generare de imagini sau de accesare a 

altor unelte capabile să genereze conținut multimodal. 

 

6. Creativitatea și IAG 

Pentru a înțelege în mod exhaustiv modalitățile prin care IAG poate fi utilizată în 

prezent în domeniul creativ, dar și cum aceasta poate augenta activitatea 

profesioniștilor din publicitate, este esențial să analizăm aplicațiile sale din 

perspectiva unui cadru conceptual adecvat. În acest sens, Kaufman și Beghetto 

(2009) propun o abordare extinsă a creativității prin intermediul „Celor patru modele 

ale creativității”, un model structurat alcătuit din patru dimensiuni semnificative: 

„Mini-C”, „Little-C”, „Pro-C” și „Big-C”. Această structură permite o înțelegere 

granulară a creativității, pe care o vom adapta la procesul creativ specific 

profesioniștilor din publicitate. 

Modelul (Kaufman & Beghetto, 2009) va fi aplicat în contextul departamentelor 

cheie dintr-o agenție de publicitate, care au un rol creativ precum: departamentul de 

creație și departamentul de social media (The Institute of Practitioners in 

Advertising, 2024).  
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Departamentul de creație include, în mod tradițional, două rolul centrale: copywriter-

ul și art directorul. Copywriter-ul este responsabil pentru dezvoltarea conceptelor 

creative, redactarea textelor promoționale, elaborarea scenariilor pentru reclame și 

elaborarea textelor pentru prezentările către client (The Institute of Practitioners in 

Advertising, 2024). Art directorul se ocupă cu generarea conceptelor vizuale și 

coordonarea aspectelor estetice ale campaniilor publicitare, creația de vizualuri 

pentru mediile specifice de promovare și elaborarea de materiale grafice (The 

Institute of Practitioners in Advertising, 2024). Departamentul de social media se 

ocupă cu generarea conținutului online, realizarea de analize bazate pe datele digitale 

pentru campaniile online, precum și implementarea directivelor creative rezultate din 

activitatea departamentului de creație (The Institute of Practitioners in Advertising, 

2024). De asemenea, departamentul de social media este responsabil cu elaborarea 

și punerea în practică a strategiilor online care sprijină obiectivele campaniei 

publicitare. 

 

6.1. Creativitatea „Mini-C” 

Ivcevic și Grandinetti (2024, p. 2) descriu creativitatea Mini-C drept un concept al 

formelor de creativitate care apar în procesul individual de învățare. Această formă 

de manifestare a origininalității are un impact la nivel personal, fără a fi împărtășită 

cu ceilalți.  

În procesul creativ, IAG pot avea un impact semnificativ în această etapă. Urmârind 

principiul producerii unor idei coerente și implementabile, profesioniștii în 

publicitate pot folosi uneltele IAG în generarea unor noi idei, insight-uri sau 

elementele preliminare care să ajute în procesul personal de documentare și testare 

a ideilor. În cazul copywriterilor, ChatGPT poate genera atât idei preliminare, pe 

baza brief-ului introdus în prompt, cât și variante de text sau concepte pentru 

reclame. Versiunea ChatGPT 4o poate fi integrată cu mai multe aplicații precum 

„antrenorul de scriere creativă” sau „Copywriter GPT” care să producă texte pe baza 

briefului dat. 

Pentru un art director, utilizarea IAG poate ajuta în explorarea unor concepte vizuale 

noi, care să susțină procesul de căutare și informare cu privire la realizarea 

conceptului vizual final. De altfel, procesul de testare și explorare a noilor tipuri de 

vizualuri reprezintă o parte integrată a procesului realizării unui concept vizual. 

Pentru specialiștii social media, IAG poate fi folosit în analiza datelor, generarea de 

texte SEO sau a imaginilor preliminare pentru o campanie. Pornind de la un text sau 
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referință dată, ChatGPT poate genera variații multiple ale descrierilor postărilor, 

adaptarea acestora pentru segmentele de vârstă, gen, interese, educație, etc.  

Deși capacitatea IAG de a genera idei integral pregătite de implementare este încă 

un subiect supus dezbaterii, aceasta poate funcționa drept un copilot sau asistent în 

generarea de idei preliminare sau puncte de start în conceperea campaniilor 

publicitare (Osadchaya et al., 2024, p. 574). În Tabel 1 și Tabel 2 observăm o 

comparație a ideilor generate de ChatGPT și Gemini pe baza unui prompt care are 

drept cerință generarea unor idei pentru o campanie publicitară Dacia Logan. Pe baza 

conceptului propus, Gemini oferă mai multe variații ale sloganului, în timp ce 

ChatGPT prezintă câte o variantă pentru fiecare idee generată. Ambele tehnologii au 

înțeles descrierea promptului și au generat trei idei care se încadrează în mențiunile 

din brief despre publicul țintă: eficiența și fiabilitatea mașinii. Atât ChatGPT cât și 

Gemini oferă o perspectivă succintă asupra modului de implementare a campaniilor 

și descriu tipul de conținut care se încadrează în conceptul propus. 

Ideile propuse de IAG pot să nu reprezinte concepte finale pregătite de 

implementare, însă, capacitatea acestor modele de a oferi puncte preliminare de start, 

pe baza unui brief nuanțat, este evidentă.  

Tabel 2. 3 idei generate de ChatGPT 4o pe baza promptului: „Generează 3 idei de 

campanie publicitară pentru campania de lansare a noului model Dacia Logan. 

Modelul auto se adresează publicului de peste 35 de ani, care doresc o mașină strict în 

scop funcțional. Tipul de public vizat urmărește criteriile funcționale ale mașinii 

precum consumul redus și fiabilitatea.” 

1. „Fiecare kilometru, o 

alegere inteligentă” 

Slogan: „DaciaLogan. 

Funcționalitate pe termen 

lung.” 

 

Concept: Campania va 

include spoturi video și 

reclame digitale care 

evidențiază consumul 

redus de combustibil și 

costurile mici de 

întreținere, prezentând 

noul model Logan ca o 

alegere pragmatică și 

inteligentă pentru cei care 

caută o mașină funcțională. 

2. „Condu încrezător, 

oriunde ai nevoie” 

Slogan: „Dacia Logan. 

Fiabilitate fără 

compromisuri.” 

 

Concept: Campania se va 

concentra pe arătarea 

fiabilității noului Logan în 

diverse condiții de drum, fie 

că este vorba despre călătorii 

lungi sau naveta zilnică. Cu 

testimoniale ale șoferilor 

care folosesc Logan de ani 

de zile, accentul va fi pus pe 

siguranță și durabilitate. 

Spoturile video și reclamele 

3. „Economisești fără să 

renunți la confort” 

Slogan: „Dacia Logan. 

Eficiență maximă, fără 

costuri ascunse.” 

 

Concept: Campania va 

sublinia avantajele 

economice ale noului 

Logan, punând accent pe 

consumul redus și 

întreținerea accesibilă. 

Materialele publicitare vor 

fi axate pe comparații 

vizuale între costurile 

Logan și ale altor mașini 

din aceeași categorie, 
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Spoturile vor arăta șoferi 

reali, din segmentul țintă, 

care folosesc mașina 

pentru activitățile lor 

zilnice și explică de ce 

Logan este soluția ideală 

pentru ei. 

 

Mesaj cheie: Logan oferă 

eficiență pe termen lung, 

fiind mașina perfectă 

pentru cei care fac alegeri 

raționale. 

 

pe rețele sociale vor ilustra 

cum Logan este mereu de 

încredere, indiferent de 

provocările drumului. 

 

Mesaj cheie: Logan este 

mașina care îți asigură 

confortul și siguranța în 

fiecare călătorie. 

 

demonstrând cum Logan 

este o investiție inteligentă 

pentru cei care caută o 

mașină strict funcțională. 

Vor fi incluse grafice și 

testimoniale care 

evidențiază economiile pe 

termen lung. 

 

Mesaj cheie: Cu Dacia 

Logan, faci o investiție 

sigură, economisind la 

fiecare kilometru. 

 

 

Tabel 3. 3 idei generate de Gemini (Google) pe baza promptului: „Generează 3 idei de 

campanie publicitară pentru campania de lansare a noului model Dacia Logan. 

Modelul auto se adresează publicului de peste 35 de ani, care doresc o mașină strict în 

scop funcțional. Tipul de public vizat urmărește criteriile funcționale ale mașinii 

precum consumul redus și fiabilitatea.” 

1. „Logan: Partenerul 

tău de încredere pe 

drum” 

 

Concept: Subliniază 

relația de durată și 

fiabilitatea dintre șofer și 

mașină. Logan este 

prezentat ca un partener 

constant și de încredere, 

gata să facă față oricărei 

provocări. 

 

Vizual: Imagini ale unui 

Logan parcurgând diverse 

tipuri de drumuri (oraș, 

țară, șantier), într-o 

varietate de condiții 

meteo. 

 

Sloganuri: 

„Kilometri fără griji.” 

„Alege sigur, alege 

Logan.” 

2. „Mai mult decât o 

mașină: Un aliat al 

bugetului tău” 

 

Concept: Se concentrează 

pe aspectul economic al 

achiziției unui Logan, 

subliniind consumul redus și 

costurile de întreținere 

scăzute. 

 

Vizual: Grafice și 

infografice care compară 

consumul de carburant al lui 

Logan cu alte modele din 

clasă, precum și costurile de 

întreținere pe termen lung. 

 

Sloganuri: 

„Economisește la fiecare 

litru.” 

„Investiție sigură, costuri 

minime.” 

3. „Simplu, eficient, 

Logan” 

 

Concept: Comunică un 

mesaj direct și clar, 

concentrându-se pe 

caracteristicile esențiale ale 

mașinii: simplitate în 

utilizare și eficiență. 

 

Vizual: Imagini 

minimaliste care 

evidențiază interiorul 

funcțional și exteriorul 

robust al lui Logan. 

 

Sloganuri: 

„Tot ce ai nevoie, nimic în 

plus.” 

„Eficiență la purtător.” 

„Logan: Simplu și de 

încredere.” 
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„Fiabilitatea la un preț 

accesibil.” 

 

„Mai mult drum, mai puțini 

bani.” 

 

 

6.2. Creativitatea „Little-C” 

Creativitatea Little-C este definită ca fiind creativitatea cotidiană și se referă la 

implementarea procesului creativ în sarcinile obișnuite zilnice (Ivcevic & 

Grandinetti, 2024, p. 2). În cazul unei agenții de publicitate, creativitatea Little-C 

presupune rezolvarea sarcinilor zilnice, ce fac parte din operațiunile de rutină ale 

companiei. În acest fel, IAG și IA pot avea un impact semnificativ prin reducerea 

timpului de lucru atunci când vine vorba de sarcini creative de rutină. 

O direcție în cercetarea creativității Little-C implică performanțele umane cu cele 

generate de IA atunci când vine vorba de realizarea unei sarcini creative. Cropley 

(2023) explorează creativitatea IA prin intermedul unui test de gândire divergentă 

aplicat ChatGPT, comparând rezultatele cu cele obțiune de un elantion uman. 

Cercetarea a utilizat testul DAT ce măsoară distanța semantică dintre cuvintele 

generate, un element valit al gândirii divergente, dar și un indicator important al 

creativității. ChatGPT a generat 100 de seturi de 10 cuvinte pentru fiecare versiune 

testată (GPT 3.5 și GPT 4), iar scorurile au fost comparate cu normele umane. 

Analiza ANOVA a relevat diferențe semnificative într grupurile umane și cele IAG, 

insă relevanța statistică a fost una mică, sugerând că, deși ChatGPT poate fi mai bun 

decât oamenii în producția divergentă a cuvintelor, performața sa este inconsistentă. 

Astfel, IAG-ul demonstrează o formă de creativitate limitată, nefiind comparabilă cu 

cea umană privind inovația (Cropley, 2023). Acest fapt sugerează, totuți, ca IAG 

poate fi de ajutor atunci când creativii se află într-un impas de idei originale (Ivcevic 

& Grandinetti, 2024, p. 2). 

Un alt studiu realizat de Doshi și Hauser (2023) investighează impactul IAG asupra 

creativității umane. Studiul a fost realizat pe un eșantion de participanți care au scris 

povești cu și fără idei generate de un model IAG. Rezultatele studiului au sugerat 

faptul că poveștile scrise cu ajutorul IAG sunt mai creative (6,7% scor de noutate și 

6,4% scor de utilitate) comparativ cu poveștile scrise exclusiv de oameni, fără 

ajutorul IAG. Un alt factor important este accesul la IAG care a îmbunătățit 

semnificativ factorul creativ, cât și cel util (Doshi & Hauser, 2023). Rezultatele 

studiului au arătat cum creativitatea umană poate fi suplinită de cea artificială, 

generând un rezultat final mai atrăgător.  
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Cercetările recente în domeniu, arată că impactul pe care IAG îl poate avea asupra 

sarcinilor zilnice este unul semnificativ (Noy & Zhang, 2023). De altfel, 

augmentarea procesului de lucru folosind tehnologia sporește atât rezultatul final, 

cât și timpul alocat unei sarcini specifice (Haleem et al., 2022, p. 3). Folosirea IAG 

pentru rezolvarea sarcinilor de rutină poate lăsa mai mult spațiu creativilor pentru 

concentrarea pe campaniile majore, cu impact, unde originialitatea și inovația 

reprezintă un factor decisiv. 

 

6.3. Creativitatea „Pro-C” 

Kaufman și Beghetto (2009) definesc creativitatea Pro-C prin prisma nivelului de 

expertiză proefsională care trebuie integrat, pentru generarea unor idei sau campanii 

ce sunt recunoscute social. Acest tip de creativitate se manifestă prin contribuții 

semnificative în domenii profesionale, precum lucrări publicate, expoziții de artă sau 

inovații la locul de muncă (Ivcevic & Grandinetti, 2024). În cazul industriei de 

publicitate, creativitatea Pro-C poate fi asociată cu acele campanii majore de brand, 

care produc un impact social semnificativ și sunt premiate la festivalurile de 

creativitate și eficiență în creativitate. Integrearea IA și IAG în acest segment este 

deja susținută prin numeroase reușite în campanii de succes. Campania „Mouldy 

Whopper” a Burger King este un exemplu practic de integrare cu succes a IA în 

publicitate. Folosind o abordare neobișnuită, Burger King a prezentat imaginea unui 

burger mucegăit pentru a sublinia angajamentul de a elimina conservanții artificiali 

din produsele sale. IA a jucat un rol central în campanie, prin utilizarea unor 

instrumente care au analizat sentimentul publicului pe rețelele sociale (Pragmatic, 

2024). Reclama a obținut cel mai prestigios premium D&AD, alături de numeroase 

alte premii în mai multe categorii (D&AD, 2020). 

Creativitatea Pro-C, definită de Kaufman și Beghetto (2009), reprezintă un nivel de 

creativitate care implică expertiză profesională și este recunoscută social. Acest tip 

de creativitate se manifestă prin contribuții semnificative în domenii profesionale, 

cum ar fi lucrări publicate, expoziții de artă, inovații la locul de muncă sau înființarea 

de întreprinderi și organizații. Creativitatea Pro-c presupune, de obicei, o educație 

specializată într-un anumit domeniu și utilizarea unor metode sau instrumente 

specifice, cum ar fi limbaje de programare pentru inginerii de software sau 

instrumente de design pentru arhitecți. 

Inteligența artificială (IA) a devenit o componentă esențială în multe domenii de 

afaceri, de la chatboți pentru servicii de clienți la sisteme de recomandare, detectarea 

fraudelor în instituțiile financiare și procese de vânzări. Deși aceste aplicații IA 
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contribuie la eficiența și creativitatea organizațională, ele nu sunt neapărat folosite 

pentru co-crearea împreună cu oamenii. Cu toate acestea, există exemple de co-

creație între IA și profesioniști care ating nivelul creativității Pro-C. Un exemplu 

notabil este artistul Refik Anadol, care a creat lucrarea Unsupervised, expusă la 

Muzeul de Artă Modernă din New York în perioada 2022-2023. Anadol a utilizat IA 

pentru a antrena algoritmi pe baza datelor publice din colecția muzeului, 

reinterpretând istoria artei moderne și integrând informații contextuale, precum 

modificările luminii, sunetului, mișcarea vizitatorilor și date meteorologice (Diehl, 

2024). Acest tip de colaborare între artist și IA a permis crearea unei opere care nu 

ar fi fost posibilă anterior fără tehnologia IA. Un alt exemplu este campania „Data 

Connects Us” realizată de ZS. Compania a folosit Midjourney pentru a crea imagini 

captivante, care simbolizează conexiunile generate de date în mediul de afaceri 

(Wright, 2023). Obiectivul principal a fost sublinierea modului în care datele 

facilitează informația și colaborarea între companii, folosind tehnologia IAG pentru 

a transmite un mesaj cu impact. Campania a evidențiat capacitatea IAG în publicitate 

prin personalizarea și optimizarea comunicării vizuale. 

 

6.4. Creativitatea „Big-C” 

Kaufman și Beghetto (2009) definesc creativitatea Big-C drept modelul creativ care 

aduce contribuții semnificative unui domeniu și au o influență durabilă asupra 

culturii în general. Capacitatea de a produce idei care schimbă paradigma unui cadru 

nu a fost încă demonstrată prin studii, până în prezent (Ivcevic & Grandinetti, 2024, 

p. 3), acest fapt fiind în concordanță cu perspective ontologice asupra creativității 

transformaționale, aceasta fiind definită drept un element innerent inteligenței umane 

(Boden, 1998). 

 

7. Concluzie 

Studiul de față evidențiază impactul semnificativ pe care inteligența artificială (IA) 

și inteligența artificială generativă (IAG) îl au asupra industriei publicității, 

remarcându-se prin capacitatea acestor tehnologii de a augmenta și asista procesele 

creative (Mathelson, 2018). Prin integrarea IAG în diverse etape ale procesului 

campaniilor publicitare, agențiile de publicitate își pot eficientiza activitatea și pot 

reduce timpul de execuție a proiectelor. Studiul subliniază faptul că, deși 

creativitatea umană rămâne un element esențial, IAG funcționează ca un asistent 
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puternic în augmentarea procesulu creativ, atât în etapele preliminare (Little-C), cât 

și în etapele avansate (Pro-C). Deși creativitatea IAG nu este încă marcată de 

inovație dincolo de barierele cadrului contextual prezent, aceasta poate oferii soluții 

rapide și eficiente care pot îmbunătății performanțele și rezultatele creative ale 

campaniilor. Utilizarea tehnologiei într-un mod strategic poate oferi un avantaj 

competitiv considerabil. Totuși, modul cum IAG va afecta profesioniștii creativi, dar 

și industriile creative per ansamblu, rămâne un subiect deschis dezbaterii.  

 

Anexe 

Tabel 4. Capacitățile modelelor IAG 

GAI How can it help with marketing? URL 

Gemini 

(Google) 
• AI multimodal capabil să rezolve 

sarcini ultra complexe; 

• Primul model capabil să 

depășească experții umani în 

înțelegerea limbajului în 

multitasking de mare anvergură 

(MMLU); 

• Capabil să genereze cod din 

imagini/videoclipuri; 

• Poate fi accesat prin text, voce, 

fotografii pentru a asista în 

diverse sarcini; 

• Poate scrie texte de marketing, 

descrieri, texte narative, etc.; 

• Poate genera strategii de 

marketing, marketing digital și 

social media; 

• Poate analiza date și comunica 

modele bazate pe acestea; 

• Poate procesa și înțelege audio; 

• Poate analiza texte: identificarea 

subiectului, extragerea de cuvinte 

cheie, rezumarea, organizarea, 

formatarea, analiza contextuală. 

 

https://gemini.google.com/app 

 

ChatGPT 

(OpenAI) 
• AI multimodal capabil să rezolve 

sarcini ultra complexe; 

• Capabil să genereze cod pe baza 

unor comenzi textuale; 

https://chat.openai.com/auth/login 
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• Poate fi accesat prin text, voce, 

fotografii pentru generarea de 

rezultate; 

• Poate analiza imagini și 

documente încărcate pe 

platformă; 

• Poate genera strategii de 

marketing, marketing digital și 

social media; 

• Poate analiza date din prezentări 

sau documente încărcate pe 

platformă; 

• Poate procesa și înțelege audio; 

• Poate genera imagini prin 

integrarea Dall-E3; 

• Are integrate alte GPT-uri și poate 

ajuta în subiecte precum: 

negociere, scriere creativă, design 

de grafice, matematică; 

 

Dall-E3 

(OpenAI) 
• Poate genera imagini statice; 

• Editare limitată a imaginilor; 

• Nu poate crea rădăcini de referință 

pentru imagini; 

• Poate genera diferite stiluri 

estetice; 

• Poate genera imagini în diverse 

formate, precum 16:9 sau 9:16. 

 

https://openai.com/dall-e-3 

 

Midjourney 

(Midjourney) 
• AI multimodal pentru generarea 

de imagini statice; 

• Poate genera imagini pe baza unui 

prompt textual; 

• Poate edita imagini (adăugarea de 

obiecte, modificarea elementelor 

într-o imagine, eliminarea 

elementelor dintr-o imagine); 

• Poate genera prompturi textuale 

pe baza imaginilor încărcate pe 

platformă; 

• Poate crea legături între imagini și 

menține rădăcinile lor native 

pentru a genera imagini similare; 

• Poate crea imagini în diferite 

stiluri estetice; 

https://www.midjourney.com/home 
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• Permite un control mare asupra 

stilului imaginii prin integrarea de 

prompturi specifice, cum ar fi 

(vedere prin obiectiv DSLR de 35 

mm); 

• Poate genera diverse formate de 

imagini. 
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