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Abstract: This study examines the impact of artificial intelligence (Al) and generative artificial
intelligence (GAI) on the advertising industry, with a particular focus on how these technologies are
transforming creative processes. Al 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 Al and GAI | 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 Al 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

Transformarile tehnologice din ultimele decenii au remodelat profund ecosistemul
publicitdtii, redefinind modul in care brandurile interactioneaza cu consumatorii
(Ford et al., 2023). in trecut, publicitatea se baza in mare misurd pe mediile
traditionale, precum afisele stradale, televiziunea sau radioul (Ford et al., 2023, p.
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1). Daca inaintea aparitiei tehnologiilor de inteligentd artificiald la scard larga,
domeniile creative precum publicitatea si comunicarea erau considerate a fi ferite de
automatizare (Frey & Osborne, 2013, p. 268; Charlton, 2018), astizi acestea
reprezinta domeniile cele mai afectate de aparitia tehnologiilor emergente.

In publicitate, IA a revolutionat nu doar modul de livrare a reclamelor, ci si modul
de creare, personalizare si evaluare a acestora. Algoritmii avansati de invéitare
automata (ML), procesarea limbajului natural (NLP) sau modelele de limbaje mari
(LLMs), recunoasterea si generarea de imagini si sunete sunt doar cateva dintre
tehnologiile care permit automatizarea si imbundtirea functiilor esentiale ale
publicitatii, de la identificarea insighturilor consumatorilor la planificarea media si
evaluarea impactului campaniilor (Lawton, 2023).

In ultimele decenii, procesele si intregul ecosistem de publicitate s-au schimbat. 1A
a fost introdusa 1n majoritatea proceselor importante din ecosistemul de publicitate
si a facilitat procesele in planificarea si cumpdrarea spatiului media, evaluarea
impactului, analiza pietei, creatia publicitard si strategia publicitard (Chen et al.,
2019, pp. 2-6). Inteligenta artificiala (IA) a devenit un subiect de interes major in
studiile despre publicitate si marketing (Hollebeek et al., 2024; Osadchya et al.,
2024) , atat din perspectiva utilitatii tehnologiilor in procesele de publicitate, cat si
din perspective etice sau strategice (Grewal et al., 2021; Verma et al., 2021). Aparitia
ChatGPT a produs un impact global semnificativ (Momoc, 2023, pp. 75-78) si a
deschis usile catre Inteligenta artificiala (IA) si Inteligenta artificiala generativa
(TAG) la nivel de mase, intrand rapid in cultura populara (Chow, 2023; Hu, 2023).
Domeniul publicititii a acordat un interes semnificativ noilor tehnologii emergente
(Osadchaya et al., 2024, p. 572), iar considerentele din jurul acestui fenomen implica
un efect major pe care IAG 1l va avea asupra industriei.

2. Revizuirea literaturii

Inteligenta artificiald generativa este definita ca un ansamblu de tehnologii capabile
sd imite procesele cognitive umane, permintdnd masinilor si rezolve probleme
complexe, sa ia decizii rapide si sd invete din experientd. Inteligenta artificiala
generativa (IAG) este o tehnologie ce face parte din clasa IA (Susarla et al., 2023, p.
399) capabild sa genereze text, imagini, audio si continut, in ansamblu, aproape
instant (Lawton, 2023). Pentru a intelege cat mai bine implementarea si evolutia A
in publicitate, Hermann si Puntoni (2024, p. 2) definesc doi piloni ai utilizarii acestei
tehnologii: (1) IA pentru a prezice si (2) IA pentru a crea. Integrarea acestor piloni
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ajutd nu doar in Intelegerea functiilor pe care IA le are, dar reprezintd si o etapa
cronologica a implementarii tehnologiei in procesele publicitare.

Acest articol este structurat pentru a oferi o perspectiva concreta si practica asupra
modului cum IA si IAG pot influenta si functiona in procesele publicitare. Structura
articolului este alcatuita dupa cum urmeaza: (1) prezentarea fenomentelor de baza
ale IA si IAG, (2) definirea modelelor IAG, (3) prezentarea platformelor cele mai
avansate de IAG si modul de utilizare al acestora in tipurile de procese creative.

2.1. 1A pentru a prezice

Acest pilon definit de Hermann si Puntoni (2024, p. 2) reprezintd o etapa a
tehnologiei TA aparuta precedent algoritmilor IAG. Algoritmii de predictie sunt
intens utilizati pentru a analiza si prezice comportamentul consumatorului, facilitand
astfel personalizarea ofertelor, recomandarilor si experientelor online. Un exemplu
proeminent este sistemul de recomandari digitale care utilizeaza datele istorice ale
consumatorilor pentru a oferi sugestii personalizate (Huang & Rust, 2021, p. 10).
Aceastd tehnologie permite ajustarea continutului in functie de preferintele
individuale ale utilizatorilor, sporind astfel eficienta in deciziie de cumparare
(Banker & Khetani, 2019, p. 12). Algoritmii de prezicere sunt utilizati de companiile
majore ce vand publicitate, precum Google sau Facebook. Algoritmii de testare a/b
pot analiza ce tip de continut se potriveste mai facil pentru o anumita categorie de
public, iar atunci continua sa livreze acel tip de continut (Meta, 2024). Algoritmii [A
pot prezice comportamentele consumatorilor folosind diverse surse de date, inclusiv
preferintele acestora, comportamentele trecute, recenziile si interactiunile online
(Lawton, 2023). Aceste informatii, cunoscute sub forma de ,,urme digitale”, ofera
companiilor o Intelegere fara precedent a nevoilor si preferintelor specifice fiecarui
consumator (Hermann & Puntoni, 2024, pp. 2-5). Prin analizarea acestor urme
digitale, IA poate deriva trasaturi psihologice, cum ar fi personalitatea si starile
emotionale, care sunt utilizate pentru a personaliza ofertele si pentru a imbunatati
experientele consumatorilor (Huang & Rust, 2023). Tehnologiile emergente ofera
un avantaj competitiv companiilor (Rouhani et al., 2016), iar 1A-ul a fost folosit
semnificativ Tn procesele de marketing, atat in analiza datelor, cat si in definirea
relatiei cu consumatorul.

2.2. 1A pentru a crea
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IAG a demonstrat ca poate genera idei si produse mai rapid si cu costuri mai reduse
decat oamenii, iar unele studii arata ca ideile produse de IAG sunt evaluate ca fiind
mai inovatoare si mai benefice pentru consumatori (Matz et al., 2023).

Capacitatea inovatoare de a genera continut a generat numeroase dezbateri asupra
concurentei dintre om si masina in domeniile profesionale creative. Boden (1998,
pp. 347-348) pune la indoiala capacitatea unei masindrii de a genera idei cu adevarat
inovatoare, aceasta fiind un factor specific inteligentei umane, explorand cele trei
tipuri de creativitate: (1) combinatorie, (2) exploratorie si (3) transformationald. Desi
posibilitatea inovatiei si emergentei creative in sfera transformationala pentru IAG
nu este incd confirmatd in prezent, dezbaterea dintre eficienta profesionala a
creativilor umani si cei artificiali este una cu perspective diferite. Numeroase studii
au analizat eficienta creativa umana vs. cea artificiala dintr-un unghi al eficientei,
orientat in rezultatul final, precum satisfactia consumatorului sau achizitia unui
produs. Girotra et al. (2023) a analizat capacitatea de a genera idei dintre modelele
mari de limbaj (LLM) si studentii umani. Cercetarea sa se bazeaza pe patru piloni de
evaluare: (1) productivitatea, (2) calitatea ideilor generate, (3) variatia ideilor
generate, (4) novitate vs. aplicabilitate. Studiul (Girotra et al., 2023) a aratat ca ideile
generate de ChatGPT erau mult mai rapide si mai calitative din punct de vedere al
intentiei de cumparare, fata de ideile generate de oameni. Ideile generate de oameni
au fost considerate mai inovatoare, insa nu au avut o corelatie semnificativa cu
intentia de cumpadrare, in timp ce un om care a folosit ChatGPT a reusit sa genereze
in 15 minute aproximativ 200 de idei (fata de 5, fara utilizarea ChatGPT), iar 35 din
cele mai bune 40 de idei (87,5%) au fost generate prin ChatGPT (Girotraet al., 2023,

p. 7).

Pe de alta parte, Haase si Hanel (2023) sugereaza ca nu sunt diferente semnificative
in ceea ce priveste calitatea ideilor generate de IAG si oameni, in timp ce alti
cercetdtori aratda ca oamenii incd surclaseaza IAG-ul Tn generarea de idei
(Chakrabarty et al., 2023).

Desi impactul pe care IA si IAG il vor avea asupra industriilor creative precum
publicitatea este incd incert, in prezent utilizarea acestuia in diverse forme in
campaniile publicitare si de comunicare este o certitudine. De altfel, IAG desi modul
cum va afecta profesiile creative nu este incd cunoscut pe deplin, numerosi
cercetatori si specialisti sunt de acord ca tehnologiile IA si IAG vor avea un impact
semnificativ in procesul profesiei creative (Burke, 2023; Lawton, 2023; du Peloux,
2024).
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Numeroase companii integreaza IAG in procesul de productie al campaniilor
publicitare. In raportul anual Cannes Lions (2023) se evidentiaza faptul ci inteligenta
artificiald a fost mentionata In sinopsisul a 8,3% din totalul inscrierilor castigatoare
la festival. Premium Grand prix la categoria eficientei creative a fost acordat unui
brand care a folosit IAG la scard largd in campanie sa (Cannes Lions, 2023),
demonstrand astfel capacitatea tehnologiei de a avea un impact major in cresterea
afacerii, din punct de vedere creativ. In lansarea culorii anului de citre Pantone s-a
integrat softul Midjourney Tn 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” lansatd de Heinz in 2022 a obtinut peste 1,15 miliarde de impresii si o
crestere in engagementul online cu 38% mai mare fatd de campaniile precedente,
folosind softul Dall-E 2 (Draycott, 2024).

3. Obiectivele studiului

Creativitatea reprezinta capacitatea de a genera idei si artefacte surprinzatoare si
valoroase, precum concepte, poezii, compozitii muzicale, teorii stiintifice, sau
picturi, sculpturi, ori alte obiecte inovatoare (Boden, 2004, p. 1). Creativitatea este
consideratd a fi misiunea de bazd pentru industria de publicitate, iar continutul
creativ reprezintd factorul de baza In comunicarea de brand si succesul 1n atragerea
atentiei (Smith et al., 2007). Impactul creativitatii a fost demonstrat si empiric, prin
analiza Nielsen (2017) a peste 500 de campanii, pe toate platformele media. Studiul
a relevat ca impactul creativ asupra eficientei campaniilor publicitare este de 47%,
la o diferentd majora de capacitatea de atingere a audientei (22%). Intr-un mediu in
care viteza de reactie conteaza, iar trendurile se schimba major intr-un timp scurt,
presiunea pusd pe profesionistii din publicitate de a genera idei multe, de calitate si
intr-un timp scurt este in crestere. IAG este vazuta drept o sursd capabila sa
augmenteze procesele creative, prin generarea imaginilor de calitate Tntr-un timp
scurt si pentru ajutarea copywriterilor sd genereze texte si idei noi (Osadchaya et al.,
2024).

Pornind de la impactul pe care tehnologiile emergente IAG 1l au asupra industriei
creative din publicitate, studiul de fat isi propune urmatoarele obiective:

1. Examinarea comparativd a celor mai utilizate platforme de IAG si a modului de
utilizare a acestora in procesul unei campanii creative de publicitate;

30



ISSN: 1844-7562 COMMUNICATIO

2. Examinarea modului Tn care uneltele IAG pot fi folosite de-a lungul procesului
creativ;

3. Studierea impactului pragmatic pe care IAG il poate avea asupra sarcinilor
creativilor din publicitate.

Articolul este menit sa ofere o perspectivi de ansamblu, pragmatica, pentru
profesionistii din domeniile comunicarii si domeniul creativ asupra aplicatiilor IAG.
Pentru a intelege cum aceste tehnologii pot fi folosite pe diverse paliere ale unei
sarcini, este esential sa privim inspre capacitatile acestora din prezent, modul de
utilizare si tipul de continut pe care il pot genera in beneficiul profesionistilor care
le utilizeaza.

4. Modelele text la imagine

Generarea de text-imagine reprezinta un set de metode computationale care
transforma descrieri textuale, cum ar fi cuvinte-cheie sau fraze, In reprezentari
vizuale ce reflectd aceleasi semnificatii semantice ca textul initial. Una dintre
provocarile majore in acest domeniu consta In necesitatea ca sistemele sa recunoasca
obiectele din imagine si sa integreze cunostinte de baza, alaturi de un principiu logic,
pentru a genera descrieri vizuale fluente, conform indicatiilor semantice (Hanafy,
2023).

Incercirile de a folosi inteligenta artificiald pentru a crea un continut coerent pe baza
textului dateaza din anii 1960, cand pictorul englez Harol Cohen (Diehl, 2024) a
creat AARON, strimosul programelor de generare vizuali de astizi. In aceeasi
perioada apare Eliza, un program dezvoltat de Weizenbaum (1966) care este unul
dintre primele sisteme capabile sa simuleze conversatii in limbaj natural intre om si
masind. Eliza opereaza pe baza unor reguli de transformare si descompunere a
propozitiilor, utilizind cuvinte-cheie pentru a genera raspunsuri adecvate
(Weizenbaum, 1966). Desi este un sistem revolutionar pentru acea vreme, ELIZA
nu detine o intelegere profunda a conversatiei, ci doar simuleaza dialogul pe baza
unor scripturi create de utilizator, care pot fi extinse si modificate pentru a imbunatati
interactiunea (Weizenbaum, 1966).

In anii 1980 si 1990, emergenta tehnologiilor a condus la aparitia modelelor capabile
sd genereze imagini si animatii tridimensionale. Utilizind maparea directa si inversa
aimaginilor, Sims (1992) a reusit sa realizeze o animatie a suprafetei planetei Jupiter.
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Un moment esential Tn dezvoltarea IAG a aavut loc in 2014, cand Ian Goodfellow a
creat GAN, retelele generative adversariale (Hanafy, 2023). Rezultatele
experimentale prezentate de Goodfellow et al. (2020) demonstreazd capacitatea
GAN de a genera imagini artificiale de o calitate buna, comparabild cu cea produsa
de modelele generative de astdzi. O realizare recentd in domeniul generarii
imaginilor artificiale o reprezinta dezvoltarea programului Deep dream, care a avut
un impact major in comunitatea artisticd datoritd capacitatilor sale vizuale.
Alexander Mordvintsev, un specialist al companiei Google, a permis o mai buna
intelegere a modului in care retelele neuronale interpreteaza si proceseaza datele
vizuale, descoperind ca acestea pot fi antrenate sd functioneze invers (The MIT
Press, 2020). Recunoasterea imaginilor, denumitd si viziune artificiala, este o
realizare recentd semnificativa in domeniul invatarii automate.

Modelarea prin difuzie este consideratd ca fiind cea mai avansatad si reprezinta
tehnologia de baza pentru cele mai folosite aplicatii de generare de imagini precum
Midjourney sau Dall-E3. Modelele prin difuzie functioneaza prin inversarea
procesului de antrenament cu date, eliminand ,,zgomotul” si regenerand datele
originale. Modelul invatd generarea imaginilor noi prin transformarea ,,zgomotului”
n date utilizabile, precum imaginile realiste (Lawton, 2024).

4.1. Midjourney

Midjourney este un program de inteligentd artificiald care transforma descrieri
textuale in imagini statice. Programul este accesibil prin platforma Discord. Aceasta
tehnologie faciliteaza crearea rapida de concepte vizuale, oferind utilizatorilor
posibilitatea de a genera imagini pe baza descrierilor scrise. Aplicatiile Tn domeniul
artelor si designului sunt multiple, Midjourney fiind o resursa valoroasa pentru cei
care doresc sd exploreze ideile creative fara a avea o pregatire solidd in tehnici
artistice traditionale. Procesul de utilizare este simplu: textul dorit este introdus in
program care analizeaza informatiile si creeaza o imagine corespunzatoare.

Midjourney oferd posibilitatea generarii imaginilor pronind de la descrieri simple,
pana la descrieri complexe, profesionale, care oferd detalii améanuntite programului
de generare pentru a crea o imagine cat mai specifica (Midjourney, 2024). Fiecare
descriere introdusd in Midjourney genereaza patru imagini. Utilizatorii au
posibilitatea de a lucra apoi pe o imagine din cele generate, sau de a genera noi
versiuni asemanatoare uneia dintre cele patru. Versiunea aleasa poate fi variata in
diverse forme, inclusiv pe anumite segmente selectate specific. Principalele unelte
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pentru o imagine sunt: scalare subtild, scalare creativa, variatie subtild, variatie
creativa, variatie regionald, zoom, format si panoramare (Midjourney, 2024).

Aplicatia permitd o manipulare si generare a imaginii avansatd, pe baza parametrilor
introdusi in prompt care oferd un control sporit asupra rezultatului final. Introducerea
parametrilor poate fi una simpla, de tipul alegerii formatului precum —ar 16:9, ori
complexd, de tipul —cw 100 sau —seed. Cele din urma seteazd asemanarea unui
caracter dintr-o imagine cu un caracter dintr-o referinta (--cw) si integrarea
zgomotului dintr-o imagine de referinta (--seed) (Midjourney, 2024). De asemenea,
numerosi parametrii pot fi introdusi pentru a spori specificitatea imaginilor generate.

Cunostintele transversale din domenii conexe pot fi folosite pentru a genera imagini
realiste. Cunoasterea fotografica sau video permite introducerea unor texte specifice
precum ISO 400, f /2.0, etc. In functie de insertia elementelor specifice de imagine,
generarea in Midjourney poate diferi in rezultatul creativ (Fig. 1 si Fig. 2).

Fig.1. Imagine generati in Midjourney folosind promptul: ,, /imagine a PhD student
who is studying in the library” (RO: ,,/imagineazi-ti un student doctorand care
studiaza in biblioteca™).
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Fig. 2. Imagine generata in Midjourney folosind promptul: ,, /imagine a PhD student

who is studying in the library, photo realism, 1SO 900, F/2.0, DSLR 35mm lens” (RO:

»/imagineaza-ti un student doctorand care studiaza in biblioteci, realism photo, ISO
900, F/2.0, DSLR 35mm lens”).

Tn Fig. 1 observam cele patru tipuri de variatii generate de Midjourney fara detalii
legate de caracteristica imaginii, in timp ce In Fig. 2 observam o imagine generata
prin lentile DSLR 35mm, ISO 900 cu apertura F/2.0. Detaliile oferite Tn prompt pot
fi de orice varietate, incluzand caracteristicile personajului, contextului sau
elementelor din imagine. Tn Fig. 3 folosim acelasi prompt ca in imaginile precedente,
insd inseram o referinta catre stilul pictorial al lui Vincent Van Gogh. Observam
cum, pe baza unei referinte de pictor, Midjourney reuseste sa genereze imagini ce
interpreteaza stilul celebrului pictor. In comparatie, Fig. 4 interpreteaza stilul lui
Picasso, generat pe baza aceluiasi prompt referential cétre celebrul pictor spaniol.
Tehnologia de IAG reuseste sa genereze fidel atdt conceptul vizual caracteristic, cét
si reprezentarea in detaliu a personajelor si elementelor contextuale din cadru in stilul
de referinta al artistilor mentionati.

O ijs e
A

.
Q'H\\ \

¢

Fig.3. Imagine generata in Midjourney folosind promptul: ,,/imagine a PhD student
who is studying in the library, Van Gogh style” (RO: ,,/imagineazi-ti un student
doctorand care studiazi in biblioteci, stilul Van Gogh”).
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Fig.4. Imagine generati in Midjourney folosind promptul: ,,/imagine a PhD student
who is studying in the library, Picasso style” (RO: ,,/imagineazi-ti un student
doctorand care studiazi in biblioteci, stilul Picasso”).

4.2. Dall-E

Dall-E este un model de inteligenta artificiala dezvoltat de OpenAl ce are capacitatea
de a genera imagini pe baza textelor, combinand procesarea limbajului natural cu
algoritmi de viziune computerizatd. O caracteristicd distinctivd a Dall-E este
versatilitatea sa, permitand crearea de imagini variate, de la reprezentari fotorealiste
ale obiectelor si mediilor pana la imagini stilizate si abstracte.

ale imaginii, Insa acestea nu sunt suficient de numeroase si dezvoltate precum cele
din Midjourney. O diferenta majora a celor cele doud programe [IAG este capacitatea
de editare si lucru pe o imagine existenta. In timp ce Dall-E ofera posibilitatea de a
edita imagini deja generate, aceasta este una simplistd, fara mult control specific pe
anumite elemente. In Fig. 5 observim o imagine generati de Dall-E pe baza aceluiasi
prompt cain Fig. 1. Desi promptul nu contine detalii care fac trimitere catre realismul
imaginii, Midjourney reuseste sa ofere continut mai aproape de realismul fotografic.
In Fig. 6 este introdus promptul de realism fotografic, insa Dall-E nu reuseste si
ofere aceeasi perspectiva fotorealistd ca Midjourney (Fig. 2).
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Fig. 6. Imagine generatd fin
Midjourney folosind  promptul:
»/imagine a PhD student who is
studying in the library, photo
realism, 1SO 900, F/2.0, DSLR

Fig. 5. Imagine generata 1fn
Midjourney folosind  promptul:
»/imagine a PhD student who is
studying in the library” (RO:

/imagineaza-ti n student
»/imagineaza-tl u | suden 35mm lens” (RO: ,,/imagineazi-ti un
doctorand care studiaza in RN
biblioteci”) student doctorand care studiaza in
' biblioteca, realism photo, ISO 900,
9. IVIUUEIEIE LI CIdLuL F/2.0, DSLR 35mm lens”).

Istoria modelelor de tip chatbot nu este una recenta. Primul chatbot notabil a fost
Eliza. Creat in 1966 de Joseph Weizenbaum (1966), Eliza era un program de
procesare a limbajului natural care putea simula conversatia unui terapeut prin
raspunsuri sub forma unor intrebdri in interactiunea cu utilizatorului. Desi se baza pe
o tehnica simpla de potrivire a tiparelor, Eliza a fost un start emergent in dezvoltarea
chatboturilor ulterioare. Un alt chatbot de referinta a fost creat de psihiatrul Kenneth
Colby sub denumirea de PARRY. Acesta incerca sa simuleze emotiile printr-un
sistem de asumptii si raspunsuri emotionale (Colby et al., 1972). Perioada anilor
1980 si 1990 a reprezentat un salt major in dezvoltarea tehnologiilor conversationale.
Richard Wallace a dezvoltat in 1995 un limbaj denumit AIML capabil de a sutine o
conversatie detaliata si flexibild, sub forma chatbotului ALICE (Wallace, 2009).

In anii 2000 si 2010 a aparut o noua generatie de chatbot, capabile de a furniza
informatii din baze de date, prin procesarea limbajului natural si folosind IA. Un salt
emergent in tehnologie a fost prin lansarea Siri, Cortana sau Alexa, chatboturi care
au fost integrate In computere si dispozitivele mobile sub forma asistentilor personali
(Adamopoulou & Moussiades, 2020).
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Aparitia ChatGPT in 2020 a marcat saltul prin integrarea sistemelor multimodale de
raspuns. Chatboturile precum Gemini sau ChatGPT pot oferi raspunsuri dincolo de
conversatia obisnuitd om-masinarie. Acestea pot analiza imagini, baze de date,
continut textual sau vizual si pot sustine inclusiv conversatia vocald, in cazul
ChatGPT. Utilizarea noilor modele de chatbot intrd in sfera IAG, acestea fiind
capabile sd genereze continut dincolo de cel textual, precum cod pentru
programatori, imagini pe baza descrierilor. Utilizarea chatboturilor prezente poate fi
Tn domenii extinse, acestea pot rezolva probleme matematice, oferi rezumatele unor
carti integrate in platformd de catre utilizatori sau pot functiona ca asistenti in
augmentarea ideilor si a proceselor creative.

5.1. ChatGPT

ChatGPT, dezvoltat de OpenAl , este un model avansat de 1A bazat pe arhitectura
GPT (Generative Pre-trained Transformer). Acesta este capabil sa proceseze si sa
genereze text, oferind raspunsuri complexe si detaliate pe baza unor descrieri sau
intrebari primite de la utilizatori. ChatGPT imbina procesarea limbajului natural
(NLP) cu invatarea automata, permitdndu-i sd inteleagd contextul si sd genereze
raspunsuri coerente si relevante pentru o gama larga de subiecte (OpenAl, 2024).
ChatGPT poate raspunde la intrebari din diverse domenii, de la explicatii tehnice la
conversatii obisnuite. ChatGPT este antrenat cu un volum vast de date, permitandu-
i accesul la o arie extinsd de cunostinte (OpenAl, 2024). Capacitatea de a mentine
un fir narativ si de a genera raspunsuri fluide face ca ChatGPT sa fie un instrument
util pentru diverse aplicatii.

5.2. Gemini

Este un model avansat de A dezvoltat de Google care imbina capabilitati avansate
de procesare ale limbajului natural (NLP) cu algoritmi de invatare profunda si
modele complexe de inteligentd artificiala pentru a intelege si genera text intr-un
mod natural si coerent (Pichai & Hassabis, 2023).

Creat pentru a integra tehnologia IA Tn serviciile Google, Gemini este este antrenat
pentru a Tmbunatatii interactiunea utilizatorilor cu aplicatiile Google, precum
cautarea pe internet. Un aspect-cheie al Gemini este integrarea cu infrastructura
extinsa Google, care 1i permite sd acceseze si sp proceseze rapid informatii dintr-0
gama largd de resurse. Spre deosebire de ChatGPT, Gemini nu are in acest moment
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altor unelte capabile sa genereze continut multimodal.

6. Creativitatea si IAG

Pentru a intelege in mod exhaustiv modalitétile prin care IAG poate fi utilizata in
prezent in domeniul creativ, dar si cum aceasta poate augenta activitatea
profesionigtilor din publicitate, este esential sd analizidm aplicatiile sale din
perspectiva unui cadru conceptual adecvat. Tn acest sens, Kaufman si Beghetto
(2009) propun o abordare extinsa a creativitatii prin intermediul ,,Celor patru modele
ale creativitatii”, un model structurat alcatuit din patru dimensiuni semnificative:
,»Mini-C”, | Little-C”, ,,Pro-C” si ,,Big-C”. Aceasta structurd permite o intelegere
granulard a creativitatii, pe care o vom adapta la procesul creativ specific
profesionistilor din publicitate.

Modelul (Kaufman & Beghetto, 2009) va fi aplicat ih contextul departamentelor
cheie dintr-o agentie de publicitate, care au un rol creativ precum: departamentul de
creatie si departamentul de social media (The Institute of Practitioners in
Advertising, 2024).

Departamentul de creatie include, in mod traditional, doua rolul centrale: copywriter-
ul si art directorul. Copywriter-ul este responsabil pentru dezvoltarea conceptelor
creative, redactarea textelor promotionale, elaborarea scenariilor pentru reclame si
elaborarea textelor pentru prezentarile catre client (The Institute of Practitioners in
Advertising, 2024). Art directorul se ocupa cu generarea conceptelor vizuale si
coordonarea aspectelor estetice ale campaniilor publicitare, creatia de vizualuri
pentru mediile specifice de promovare si elaborarea de materiale grafice (The
Institute of Practitioners in Advertising, 2024). Departamentul de social media se
ocupa cu generarea continutului online, realizarea de analize bazate pe datele digitale
pentru campaniile online, precum si implementarea directivelor creative rezultate din
activitatea departamentului de creatie (The Institute of Practitioners in Advertising,
2024). De asemenea, departamentul de social media este responsabil cu elaborarea
si punerea in practicd a strategiilor online care sprijind obiectivele campaniei
publicitare.
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6.1. Creativitatea ,,Mini-C”

Ivcevic si Grandinetti (2024, p. 2) descriu creativitatea Mini-C drept un concept al
formelor de creativitate care apar in procesul individual de invatare. Aceasta forma
de manifestare a origininalitatii are un impact la nivel personal, fard a fi impartasita
cu ceilalti.

in procesul creativ, IAG pot avea un impact semnificativ in aceasta etapa. Urmarind
principiul producerii unor idei coerente si implementabile, profesionistii in
publicitate pot folosi uneltele IAG in generarea unor noi idei, insight-uri sau
elementele preliminare care sa ajute in procesul personal de documentare si testare
a ideilor. Tn cazul copywriterilor, ChatGPT poate genera atat idei preliminare, pe
baza brief-ului introdus in prompt, cat si variante de text sau concepte pentru
reclame. Versiunea ChatGPT 4o poate fi integratd cu mai multe aplicatii precum
»antrenorul de scriere creativa” sau ,,Copywriter GPT” care sa produca texte pe baza
briefului dat.

Pentru un art director, utilizarea IAG poate ajuta in explorarea unor concepte vizuale
noi, care sa sustind procesul de cautare si informare cu privire la realizarea
conceptului vizual final. De altfel, procesul de testare si explorare a noilor tipuri de
vizualuri reprezintd o parte integrata a procesului realizarii unui concept vizual.

Pentru specialistii social media, IAG poate fi folosit in analiza datelor, generarea de
texte SEO sau a imaginilor preliminare pentru o campanie. Pornind de la un text sau
referintd datd, ChatGPT poate genera variatii multiple ale descrierilor postarilor,
adaptarea acestora pentru segmentele de varsta, gen, interese, educatie, etc.

Desi capacitatea IAG de a genera idei integral pregatite de implementare este inca
un subiect supus dezbaterii, aceasta poate functiona drept un copilot sau asistent in
generarea de idei preliminare sau puncte de start in conceperea campaniilor
publicitare (Osadchaya et al., 2024, p. 574). in Tabel 1 si Tabel 2 observim o
comparatie a ideilor generate de ChatGPT si Gemini pe baza unui prompt care are
drept cerinta generarea unor idei pentru o campanie publicitard Dacia Logan. Pe baza
conceptului propus, Gemini oferd mai multe variatii ale sloganului, in timp ce
ChatGPT prezinta cate o varianta pentru fiecare idee generata. Ambele tehnologii au
inteles descrierea promptului si au generat trei idei care se incadreaza in mentiunile
din brief despre publicul tinté: eficienta si fiabilitatea masinii. Atat ChatGPT cat si
Gemini oferd o perspectiva succintd asupra modului de implementare a campaniilor
si descriu tipul de continut care se incadreaza in conceptul propus.
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Ideile propuse de IAG pot si nu reprezinte concepte finale pregatite de

implementare, insa, capacitatea acestor modele de a oferi puncte preliminare de start,
pe baza unui brief nuantat, este evidenta.

Tabel 2. 3 idei generate de ChatGPT 40 pe baza promptului: ,,Genereaza 3 idei de
campanie publicitara pentru campania de lansare a noului model Dacia Logan.
Modelul auto se adreseaza publicului de peste 35 de ani, care doresc o masina strict in
scop functional. Tipul de public vizat urmaireste criteriile functionale ale masinii
precum consumul redus si fiabilitatea.”

1. ,,Fiecare kilometru, o
alegere inteligenta”
Slogan: »DacialLogan.
Functionalitate pe termen
lung.”

Concept: Campania va
include spoturi video si
reclame digitale care
evidentiaza consumul
redus de combustibil si
costurile mici de
intretinere, prezentand

noul model Logan ca o
alegere  pragmatica  si
inteligentd pentru cei care
cautd o masina functionala.
Spoturile vor arata soferi
reali, din segmentul tinta,
care  folosesc  masina
pentru  activitatile lor
zilnice si explicd de ce
Logan este solutia ideala
pentru ei.

Mesaj cheie: Logan ofera
eficienta pe termen lung,
find masina perfecta
pentru cei care fac alegeri
rationale.

2. ,Condu 1increzator,
oriunde ai nevoie”
Slogan: ,,Dacia
Fiabilitate
compromisuri.”

Logan.
fara

Concept: Campania se va
concentra  pe  aratarea
fiabilitatii noului Logan in
diverse conditii de drum, fie
ca este vorba despre calatorii
lungi sau naveta zilnicd. Cu
testimoniale ale soferilor
care folosesc Logan de ani
de zile, accentul va fi pus pe
siguranta si  durabilitate.
Spoturile video si reclamele
pe retele sociale vor ilustra
cum Logan este mereu de
incredere, indiferent de
provocarile drumului.

Mesaj cheie: Logan este
masina care iti asigurd
confortul si siguranta in
fiecare calatorie.

3. ,Economisesti fara sa
renunti la confort”
Slogan: ,Dacia Logan.
Eficientd maxima, fara
costuri ascunse.”

Concept: Campania va
sublinia avantajele
economice ale noului
Logan, punénd accent pe
consumul redus si
intretinerea accesibila.

Materialele publicitare vor
fi axate pe comparatii
vizuale intre  costurile
Logan si ale altor masini
din aceeasi categorie,
demonstrand cum Logan
este o investitie inteligenta
pentru cei care cautd o
magind strict functionala.
Vor fi incluse grafice si
testimoniale care
evidentiazd economiile pe
termen lung.

Mesaj cheie: Cu Dacia
Logan, faci o investitie
sigurd, economisind la
fiecare kilometru.

Tabel 3. 3 idei generate de Gemini (Google) pe baza promptului: ,,Genereaza 3 idei de
campanie publicitara pentru campania de lansare a noului model Dacia Logan.
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Modelul auto se adreseaza publicului de peste 35 de ani, care doresc 0 masina strict in
scop functional. Tipul de public vizat urmaireste criteriile functionale ale masinii
precum consumul redus si fiabilitatea.”

1. ,Logan: Partenerul | 2. ,Mai mult decit o | 3. ,Simplu, eficient,
tiu de 1incredere pe | masind: Un aliat al | Logan”
drum” bugetului tiu”
Concept: Comunicda un

Concept: Subliniazd | Concept: Se concentreazd | mesaj direct si clar,
relatia. ~de duratd i | pe aspectul economic al | concentrandu-se pe
fiabilitatea dintre sofer si | achizitiei unui  Logan, | caracteristicile esentiale ale
masind.  Logan  este | subliniind consumul redus si | masinii:  simplitate  in
prezentat ca un partener | costurile de intretinere | utilizare si eficienta.
constant si de incredere, | scdzute.
gata sa faca fatd oricarei Vizual: Imagini
provocari. Vizual: Grafice si | minimaliste care

infografice care compard | evidentiaza interiorul
Vizual: Imagini ale unui | consumul de carburant al lui | functional si  exteriorul
Logan parcurgand diverse | Logan cu alte modele din | robust al lui Logan.
tipuri de drumuri (oras, | clasd, precum si costurile de
tard,  santier),  Intr-0 | Intretinere pe termen lung. Sloganuri:
varietate de  conditii ,,J ot ce al nevoie, nimic in
meteo. Sloganuri: plus.”

»Economiseste la fiecare | ,Eficienta la purtitor.”
Sloganuri: litru.” »Logan: Simplu si de
,Kilometri fara griji.” Hlnvestitie sigura, costuri | Incredere.”
»Alege  sigur,  alege | minime.”
Logan.” »Mai mult drum, mai putini

,Fiabilitatea la un pret

bani.”

accesibil.”

6.2. Creativitatea ,,Little-C”

Creativitatea Little-C este definitda ca fiind creativitatea cotidiana si se refera la
implementarea procesului creativ in sarcinile obisnuite zilnice (Ivcevic &
Grandinetti, 2024, p. 2). in cazul unei agentii de publicitate, creativitatea Little-C
presupune rezolvarea sarcinilor zilnice, ce fac parte din operatiunile de rutind ale
companiei. In acest fel, IAG si IA pot avea un impact semnificativ prin reducerea
timpului de lucru atunci cand vine vorba de sarcini creative de rutina.

O directie in cercetarea creativitatii Little-C implica performantele umane cu cele
generate de IA atunci cand vine vorba de realizarea unei sarcini creative. Cropley
(2023) exploreaza creativitatea [A prin intermedul unui test de gandire divergenta
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aplicat ChatGPT, comparand rezultatele cu cele obtiune de un elantion uman.
Cercetarea a utilizat testul DAT ce masoara distanta semantica dintre cuvintele
generate, un element valit al gindirii divergente, dar si un indicator important al
creativitatii. ChatGPT a generat 100 de seturi de 10 cuvinte pentru fiecare versiune
testatd (GPT 3.5 si GPT 4), iar scorurile au fost comparate cu normele umane.
Analiza ANOVA a relevat diferente semnificative intr grupurile umane si cele IAG,
insd relevanta statistica a fost una mica, sugerand ca, desi ChatGPT poate fi mai bun
decat oamenii in productia divergenta a cuvintelor, performata sa este inconsistenta.
Astfel, IAG-ul demonstreaza o forma de creativitate limitata, nefiind comparabila cu
cea umana privind inovatia (Cropley, 2023). Acest fapt sugereaza, totuti, ca IAG
poate fi de ajutor atunci cand creativii se afla intr-un impas de idei originale (lvcevic
& Grandinetti, 2024, p. 2).

Un alt studiu realizat de Doshi si Hauser (2023) investigheaza impactul IAG asupra
creativitatii umane. Studiul a fost realizat pe un esantion de participanti care au scris
povesti cu si fard idei generate de un model IAG. Rezultatele studiului au sugerat
faptul ca povestile scrise cu ajutorul IAG sunt mai creative (6,7% scor de noutate si
6,4% scor de utilitate) comparativ cu povestile scrise exclusiv de oameni, fara
ajutorul IAG. Un alt factor important este accesul la IAG care a imbunatatit
semnificativ factorul creativ, cat si cel util (Doshi & Hauser, 2023). Rezultatele
studiului au ardtat cum creativitatea umana poate fi suplinitd de cea artificiala,
generand un rezultat final mai atragator.

Cercetarile recente in domeniu, aratd ca impactul pe care IAG il poate avea asupra
sarcinilor zilnice este unul semnificativ (Noy & Zhang, 2023). De altfel,
augmentarea procesului de lucru folosind tehnologia sporeste atat rezultatul final,
cat si timpul alocat unei sarcini specifice (Haleem et al., 2022, p. 3). Folosirea IAG
pentru rezolvarea sarcinilor de rutind poate ldsa mai mult spatiu creativilor pentru
concentrarea pe campaniile majore, cu impact, unde originialitatea si inovatia
reprezintd un factor decisiv.

6.3. Creativitatea ,,Pro-C”

Kaufman si Beghetto (2009) definesc creativitatea Pro-C prin prisma nivelului de
expertiza proefsionald care trebuie integrat, pentru generarea unor idei sau campanii
ce sunt recunoscute social. Acest tip de creativitate se manifesta prin contributii
semnificative in domenii profesionale, precum lucréri publicate, expozitii de arta sau
inovatii la locul de munca (Ivcevic & Grandinetti, 2024). In cazul industriei de

publicitate, creativitatea Pro-C poate fi asociata cu acele campanii majore de brand,
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care produc un impact social semnificativ si sunt premiate la festivalurile de
creativitate si eficientd In creativitate. Integrearea IA si IAG in acest segment este
deja sustinuta prin numeroase reusite in campanii de succes. Campania ,,Mouldy
Whopper” a Burger King este un exemplu practic de integrare cu succes a IA Tn
publicitate. Folosind o abordare neobisnuita, Burger King a prezentat imaginea unui
burger mucegdit pentru a sublinia angajamentul de a elimina conservantii artificiali
din produsele sale. IA a jucat un rol central Tn campanie, prin utilizarea unor
instrumente care au analizat sentimentul publicului pe retelele sociale (Pragmatic,
2024). Reclama a obtinut cel mai prestigios premium D&AD, aldturi de numeroase
alte premii in mai multe categorii (D&AD, 2020).

Creativitatea Pro-C, definita de Kaufman si Beghetto (2009), reprezintd un nivel de
creativitate care implica expertiza profesionala si este recunoscuta social. Acest tip
de creativitate se manifesta prin contributii semnificative in domenii profesionale,
cum ar fi lucrari publicate, expozitii de artd, inovatii la locul de munca sau infiintarea
de intreprinderi si organizatii. Creativitatea Pro-c presupune, de obicei, o educatie
specializatd intr-un anumit domeniu si utilizarea unor metode sau instrumente
specifice, cum ar fi limbaje de programare pentru inginerii de software sau
instrumente de design pentru arhitecti.

Inteligenta artificiald (IA) a devenit o componentd esentiald in multe domenii de
afaceri, de la chatboti pentru servicii de clienti la sisteme de recomandare, detectarea
fraudelor in institutiile financiare si procese de vanzari. Desi aceste aplicatii [A
contribuie la eficienta si creativitatea organizationald, ele nu sunt neaparat folosite
pentru co-crearea Tmpreund cu oamenii. Cu toate acestea, existd exemple de co-
creatie intre IA si profesionisti care ating nivelul creativitatii Pro-C. Un exemplu
notabil este artistul Refik Anadol, care a creat lucrarea Unsupervised, expusa la
Muzeul de Arta Moderna din New York in perioada 2022-2023. Anadol a utilizat 1A
pentru a antrena algoritmi pe baza datelor publice din colectia muzeului,
reinterpretdnd istoria artei moderne si integrand informatii contextuale, precum
modificarile luminii, sunetului, miscarea vizitatorilor si date meteorologice (Diehl,
2024). Acest tip de colaborare intre artist si IA a permis crearea unei opere care nu
ar fi fost posibild anterior fara tehnologia IA. Un alt exemplu este campania ,,Data
Connects Us” realizata de ZS. Compania a folosit Midjourney pentru a crea imagini
captivante, care simbolizeaza conexiunile generate de date In mediul de afaceri
(Wright, 2023). Obiectivul principal a fost sublinierea modului in care datele
faciliteazd informatia si colaborarea intre companii, folosind tehnologia IAG pentru
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a transmite un mesaj cu impact. Campania a evidentiat capacitatea [AG in publicitate
prin personalizarea si optimizarea comunicarii vizuale.

6.4. Creativitatea ,,Big-C”

Kaufman si Beghetto (2009) definesc creativitatea Big-C drept modelul creativ care
aduce contributii semnificative unui domeniu si au o influentd durabila asupra
culturii in general. Capacitatea de a produce idei care schimba paradigma unui cadru
nu a fost incd demonstrata prin studii, pana in prezent (Ivcevic & Grandinetti, 2024,
p. 3), acest fapt fiind in concordanta cu perspective ontologice asupra creativitatii
transformationale, aceasta fiind definita drept un element innerent inteligentei umane
(Boden, 1998).

7. Concluzie

Studiul de fata evidentiaza impactul semnificativ pe care inteligenta artificiala (IA)
si inteligenta artificiald generativd (IAG) il au asupra industriei publicitatii,
remarcandu-se prin capacitatea acestor tehnologii de a augmenta si asista procesele
creative (Mathelson, 2018). Prin integrarea IAG in diverse etape ale procesului
campaniilor publicitare, agentiile de publicitate isi pot eficientiza activitatea si pot
reduce timpul de executie a proiectelor. Studiul subliniazd faptul cd, desi
creativitatea umana ramane un element esential, IAG functioneazd ca un asistent
puternic in augmentarea procesulu creativ, atat in etapele preliminare (Little-C), cét
si in etapele avansate (Pro-C). Desi creativitatea IAG nu este incd marcatd de
inovatie dincolo de barierele cadrului contextual prezent, aceasta poate oferii solutii
rapide si eficiente care pot imbunatatii performantele si rezultatele creative ale
campaniilor. Utilizarea tehnologiei ntr-un mod strategic poate oferi un avantaj
competitiv considerabil. Totusi, modul cum IAG va afecta profesionistii creativi, dar
si industriile creative per ansamblu, rdmane un subiect deschis dezbaterii.
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Anexe

Tabel 4. Capacititile modelelor IAG

GAI

How can it help with marketing?

URL

Gemini
(Google)

» Al multimodal capabil sa rezolve
sarcini ultra complexe;
#Primul model capabil
depaseasca expertii umani in
intelegerea limbajului in
multitasking de mare anvergura
(MMLU);

# Capabil sa genereze cod din
imagini/videoclipuri;

» Poate fi accesat prin text, voce,
fotografii pentru a asista in
diverse sarcini;

» Poate scrie texte de marketing,
descrieri, texte narative, etc.;
#Poate  genera  strategii de
marketing, marketing digital si
social media;

» Poate analiza date si comunica
modele bazate pe acestea;

» Poate procesa si intelege audio;

®» Poate analiza texte: identificarea
subiectului, extragerea de cuvinte
cheie, rezumarea, organizarea,
formatarea, analiza contextuala.

sa

https://gemini.google.com/app

ChatGPT
(OpenAl)

» Al multimodal capabil sa rezolve

sarcini ultra complexe;

®» Capabil sa genereze cod pe baza

unor comenzi textuale;

» Poate fi accesat prin text, voce,

fotografii pentru generarea de

rezultate;

#Poate  analiza
documente
platforma;

#»Poate genera  strategii de
marketing, marketing digital si
social media;

® Poate analiza date din prezentari
sau documente incarcate pe

imagini
incarcate

si
pe

platforma;

https://chat.openai.com/auth/login

45



ACTA UNIVERSITATIS DANUBIUS

Vol. 18, No. 1/2024

® Poate procesa si Intelege audio;
#Poate genera imagini prin
integrarea Dall-E3;

® Are integrate alte GPT-uri si poate
ajuta in  subiecte precum:
negociere, scriere creativa, design
de grafice, matematica;

Dall-E3
(OpenAl)

» Poate genera imagini statice;

» Editare limitata a imaginilor;

®» Nu poate crea radacini de referinta
pentru imagini;
# Poate genera
estetice;

» Poate genera imagini in diverse
formate, precum 16:9 sau 9:16.

diferite  stiluri

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

Midjourney
(Midjourney)

» Al multimodal pentru generarea
de imagini statice;

» Poate genera imagini pe baza unui

prompt textual;

» Poate edita imagini (addugarea de

obiecte, modificarea elementelor

intr-o imagine, eliminarea

elementelor dintr-o imagine);

» Poate genera prompturi textuale

pe baza imaginilor incarcate pe

platforma;

® Poate crea legaturi intre imagini si

mentine rddéacinile lor native

pentru a genera imagini similare;

® Poate crea imagini in diferite

stiluri estetice;

® 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.

https://www.midjourney.com/home
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