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Comunicare versus marketing intr-o economiei a cunoasterii
Communication versus marketing in an economy based on knowledge
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Rezumat: Comunicarea este esentialmente un fenomen, un proces, o arta si o stiinta
necesard omului §i este omniprezenta intr-o societate In care concurenta este
tot mai acerba. In economia bazati pe cunoastere se impun termeni de
competitie tot mai drastici, fapt ce implica preocupdri permanente din partea
firmelor in sensul cresterii gradului de prosperitate a lor i a tuturor factorilor
cheie implicati In activitatile acestora: clienti interni §i externi, proprietari,
angajati, furnizori, comunitati, actionari, asociati etc.. Mai ales in cadrul
schimbarilor de anvergurda ce marcheazd fenomenul de globalizare,
considerarea responsabild a comunicarii de catre toate firmele trebuie sa fie
o componenti de bazi a procesului managerial modern. Insa, in acelasi timp,
abordarea intreprinderii din perspectiva unei filosofii de marketing devine
esentiala n contextul noii economii. Marketingul oferind astfel suportul
stiintific, teoretic §i practic care poate sa asigure o eficientd ridicata
activitatilor desfasurate de catre intreprindere, prin generarea unei culturii de
marketing, in care toti membrii organizationali au constiinta pietei si a
produsului. In prezent, dezvoltarea afacerilor este determinati de
comunicare. In acest sens, legitura dintre comunicare si marketing este
evidentd fie si numai pentru cd ambele concepte pot fi luate in considerare
din cel putin doud perspective: din punct de vedere cultural si din punct de
vedere strategic.

Abstract: Communication is a vital phenomenon, a process, an art and a necessary
science of men and it’s present in a society in which the competition is every
day more intensive. In the economy based on knowledge, the competition
terms are more and more drastic, fact which implies permanent
preoccupations of companies regarding their prosperity level and all the key
factors involved in their activities: internal and external clients, owners,
employees, suppliers, communities, shareholders, partners etc. Regarding the
changes that affect the phenomenon of globalization, the main component of
modern management should be “communication”. However, at the same
time, the company approach regarding the “marketing philosophy” becomes
essential in the context of the new economy. Marketing offers, therefore, the
scientific support, the theoretical and practical support than can guarantee a
high efficiency of the activities developed by the company through a
marketing culture, in which all the members of the organization have the
conscious of both the market and the product. At the moment, business
development is determined by communication. According to this, the
relation between communication and marketing is obvious even if we
consider both concepts from at least two perspectives: from a cultural point
of view and from a strategic point of view.

27



Revista de Marketing Online — Vol.1, Nr. 4

Cuvinte cheie: comunicare, marketing, economia cunoasterii, comportament
comunicational, relatie, publicitate.

Key words: communication, marketing, economy based on knowledge,
communicational behavior, relation, advertising.

Existd o multitudine de motive pentru care se studiazd comunicarea si care
justificd interesul tot mai accentuat al teoreticienilor si managerilor pentru acest subiect,
astazi la moda. Studiile destinate comunicdrii au un rol determinant in reconcilierea
unor domenii care pand nu demult erau valorizate prin modele de interpretare
antinomice.

Intr-un mediu dinamic, marcat de profunde schimbari, oamenii gisesc cu greu
modalititile de actiune corespunzitoare adaptarii la schimbiri. In acest sens, indivizii au
trei optiuni principale cu privire la incercarea de a stdpani incertitudinea mediului si
impactul sau potential: adaptarea elementelor de mediu, Incercarea de a influenta
caracterul favorabil al mediului existent si modificarea domeniului de activitate. Toate
aceste optiuni insa, nu pot fi urmate cu succes daca oamenii nu tin cont de competentele
§i comunitatea de comunicare. Cea care ajutd oamenii in identificarea schimbarilor,
oferindu-le posibilitatea adaptarii la mediu, este comunicarea. In acelasi timp,
marketingul este o atitudine care pozitioneaza clientul in centrul procesului de luare a
deciziilor. In acelasi timp, succesul realizarii produselor/serviciilor si a procesului de
afaceri este un rezultat direct al persoanelor implicate: angajati; furnizori; clienti;
finantatori; intermediari; consilieri etc., purtatoare de cultura si de informatii, dar i de
capacitati diferite de comunicare.

Comunicare sau marketing?

La prima vedere, intr-o societatea bazatd pe cunoastere in care cei trei pilonii
sunt informatia, conexiunea informatiilor si comunicarea, se poate afirma ca definirea
si intelegerea termenului de comunicare este facila, fiind la indemana oricui sa poata
spune ce este informatia si ce este comunicarea. Insi, complexitatea proceselor ce se
desfasoara in cadrul noii economii, precum si modificdrile structurale pe care le
presupun acestea conduc la reliefarea polivalentei si ambiguitatii crescande in ceea ce
priveste atat informatia, cat si comunicarea. Aceasta pentru cd noua economie nu numai
ca nu-i limiteaza orizonturile, ci dimpotrivd contribuie la amplificarea continutului si
complexitatii comunicarii.

Procesul de comunicare presupune interconectarea unor agenti pana atunci
izolati, iar rezultatul comunicarii este generarea de noi constructii de nivel superior, ce
prezinta caracteristici noi in raport cu cele ale elementelor componente. De aici si
denumirea sub care mai este cunoscuta noua economiei, adica economia retelelor sau a
comunicatiilor.

In cadrul economiei digitale, comunicarea cunoaste noi orizonturi §i infinite
posibilitati de realizare. Astazi lumea este cuceriti de comunicare. De unde si
consecinta majorda a noii economii: tirania comunicarii. Oamenii sunt obligati sa
comunice pentru a supravietui si pentru a se dezvolta. Aparitia mijloacelor moderne de
comunicatie 1i obligd pe indivizi sd se adapteze noilor exigente ale comunicarii. Astazi
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un comunicator profesionist trebuie sa stie sd utilizeze tehnicile si tehnologiile
comunicationale moderne, deoarece oratoria fara tehnica audio si video isi pierde din
eficacitate. De fapt, comunicarea reprezintd o metoda de reprezentare a interactiunii
umane 1n care accentul cade pe proces.

De asemenea, astazi, in contextul economiei cunoasterii, se discuta tot mai mult
de o abordare a intreprinderii din perspectiva unei filosofii de marketing in speranta ca
aceasta va putea face fatd problemelor cu care se confrunta: slaba pregatire a fortei de
muncd, disparitia cultului muncii, deteriorarea mediului inconjurdtor si a relatiilor
interumane, cresterea imoralitdtii angajatilor, precum si altor aspecte de natura politica,
economica, sociald si culturala.

Dar ce este filosofia de marketing ? Conform unor specialisti aceasta este
consideratd o modalitate de abordare a afacerii, fundamentatd pe nevoile si dorintele
clientilor si furnizarea satisfactiei asteptate acestora. Aceasta inseamna ca marketingul,
devenit o filosofie, ar trebui insusit la nivelul intreprinderii. Intr-un asemenea context,
marketingul oferd suportul stiintific, teoretic si practic care poate sa asigure o eficienta
ridicatd activitatilor desfasurate de catre intreprindere, prin generarea unei culturii de
marketing, in care toti membrii organizationali au congstiinta pietei si a produsului.

Relatia comunicare - marketing

In economia cunoasterii, comportamentul comunicational a cipitat valente
universale, fiind, in mod abuziv, utilizat in explicarea deficitelor institutionale, iar
comunicarea globala pare sa dirijeze modelele contemporane de dezvoltare sociala. In
acelasi timp, marketingul este nu doar o filosofie sau un mod de gandire, ci si o
stiinta, o disciplind, un proces, un fenomen care se manifestd la nivel micro si
macroeconomic, un demers, o activitate practica, o functie a firmei.

Intre cele doud notiuni: comunicare si marketing existi cdteva elemente de
congruentd, dar si asemandri si deosebiri. Astfel, fiecare concept este abordat si
dezvoltat din perspectiva mai multor stiinte. Intr-o societatea informationald, abordarea
comunicdrii se poate realiza din cel putin doud perspective: cea a informatiei si cea
integratoare (Popescu, 2007).

Fiecare din definitiile date, dezvoltate fiind conform unor teorii ale specialistilor
in diferite domenii de activitate, scot in evidentd o laturd sau alta a termenului avut in
vedere. Astfel ca pot fi definite mai multe tipuri de comunicare (comunicare biologica,
comunicare artificiald, comunicare culturala, comunicare managerialda, comunicare de
marketing, comunicare organizationald, comunicare politica etc.), precum $i mai multe
tipuri de marketing (marketing cultural, marketing social, marketing sportiv, marketing
politic, marketing institutional, marketingul serviciilor etc.).

Mai mult decat atat, asa cum s-a precizat deja, termenul de comunicare este
legat de un proces comunicational, de rezultatul acestui proces si de unele fenomene
specifice. lar unele teorii ale comunicarii aduc in discutie caracterul sistemic al
comunicarii. In ceea ce priveste marketingul, termenul poate fi abordat ca proces, ca
fenomen, ca rezultat (finalitate), dar si ca sistem.

Comunicarea, domeniu al stiintelor sociale, prezintd o multitudine de ipostaze,
generate fiind de bogata literatura de specialitate care trateaza de pe pozitii diferite
aceastd notiune. Evident, notiunea de comunicare are mai multe intelesuri, deoarece ea a
fost dezvoltatd de o serie de stiinte destul de diferite, cum ar fi: filosofia, istoria,
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geografia, psihologia, sociologia, etnologia, economia, stiintele politice, biologia,
lingvistica, cibernetica, stiintele cognitice, etologia etc.. Comunicarea este diferitd
pentru un biolog, de cea stabilitd de catre un informatician sau un economist. Astfel ca,
fiecare domeniu al cunoasterii are definitii care accentueazd o laturd sau alta a
termenului de comunicare: caz, schimb, transfer, transport, energie, informatie etc..
Aparenta contradictie intre diferitele definitii ale conceptului care existd in prezent este
cauzatd de faptul cd majoritatea acestor definitii sunt elaborate, asa cum s-a precizat
deja, din perspectiva i pentru un anumit domeniu §i, ca atare, fiecare definitie este
raportata la un sistem propriu domeniului respectiv.

Termenul de comunicare este folosit in stransa legatura cu urmatorii termeni:
semne si simboluri, limba, cod si limbaj, comportament, informatie. Deci, a comunica
inseamnd, 1n acelasi timp a comunica ceva (o indicatie, un sentiment, o impresie, o
informatie etc.) unei persoane sau unui lucru, dar si a fi sau a intra intr-o relatie mai
mult sau mai putin directd cu cineva (0 persoand) sau ceva (o entitate). Specialistii in
marketing considera ca pentru a avea o imagine asupra conceptului de marketing acesta
trebuie abordat din perspectiva schimbului, tranzactiei si relatiilor.

Interesant este cd, de-a lungul timpului, si termenul de marketing a primit mai
multe definitii: istorice (punandu-se accent pe dezvoltarea conceptului), axate pe
valoare (...”prin crearea, oferirea §i schimbul de produse avand o anumitd valoare”),
descriptive (prin care sunt puse in evidentd activitatile ce fac obiectul unor planuri si
programe de marketing), culturale (marketingul este un fenomen complex, fapt ce
contribuie la generarea unei culturi de marketing), psihologice (abordarea marketingului
ca filosofie presupune ca toti membrii organizationali sd actioneze conform conceptiei
de marketing), institutionale (marketingul este o structurd de institutii), axate pe
comunicare (functiile marketingului si activititile de marketing au la bazd procesul
comunicational), functionale (marketingul este atit o functie a intreprinderii moderne,
cat si una manageriald), definitii care au vizat diferite concepte, reflectand astfel intr-o
diversitate de puncte de vedere evolutia in timp a termenului.

Spre exemplu, Kotler aduce in prim plan o definitie ,,profunda si inspiratd” a
termenului de marketing, si anume prin marketing se intelege ,,crearea si oferirea unui
standard de viata” (Kotler, 1997).

Pentru a-si putea atinge acest deziderat, marketingul ar trebui luat in considerare
de catre specialistii organizatiei din cel putin doud perspective: din punct de vedere
cultural, in calitatea lui de sistem cultural si din punct de vedere strategic, in calitatea
lui de ax central al sistemului de management al firmei orientata spre piatd. Astfel,
marketingul ca sistem cultural poate fi considerat, pe de o parte, ca produs al actiunii
membrilor organizationali iar, pe de altd parte, drept un ansamblu de tactici ce
caracterizeazd actiunea lor viitoare. Un asemenea sistem de definire al termenului de
marketing reprezintd o incercare de a dezvalui si sistematiza trasaturile esentiale ale
culturii de marketing, printre care: marketingul ca filosofie de incorporat la nivelul
intregii Intreprinderi este rezultatul comportamentului intregului personal din cadrul
intreprinderii, precum §i a activitatilor sociale si economice a acestora; este format
dintr-un sistem de idei, modele de comportament, activitati, actiuni, tactici, concepte,
instrumente si tehnici; se invata, bazandu-se pe un anumit model de succes.

De fapt, in lucrdrile de specialitate s-au inregistrat peste 50 de definitii date
termenului de marketing, definitii ce reflectd continutul extrem de complex al acestuia.
De altfel, toate aceste definitii au vizat anumite aspecte legate de continutul termenului
(activitatile economice, procesele economice, sociale si culturale), de relatiile dintre
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conceptele cu care opereaza termenul, de finalitatea acestuia, precum si de procesul
institutionalizarii termenului de marketing.

Cele mai multe definitii date marketingului au rezultat din incercarile diferitilor
specialisti de a surprinde continutul termenului de marketing, de-a lungul timpului.
Astfel, marketingul, in trecut, se preocupa sa dirijjeze fluxul de la producator la
consumator, orientat spre vanzare, transpus in activitatea practicd prin imperativul
“vinde ce ai produs!”. De altfel, marketingul este o “activitatea umand orientata in
directia satisfacerii nevoilor si dorintelor prin intermediul procesului schimbului”
(Kotler, 1997). Iar continutul marketingului include “urmatoarele elemente: o conceptie
modernd in orientarea intreprinderilor, concretizatd intr-un ansamblu coerent de
activitati practice, programate si organizate prin utilizarea unor metode si tehnici
stiintifice” (Hart, 1998).

Cunoscut este faptul cd marketingul modern opereaza cu urmatoarele concepte de
baza: nevoi, dorinte si cereri; produse; valoare, cost si satisfactie; schimb, tranzactii si
relatii, piete, set de cumparatori, vanzatori; marketing si marketeri. Multe din definitiile
marketingului au avut drept punct de pornire tocmai relatiile dintre aceste concepte de
baza.

Marketingul ca proces este definit de Kotler astfel: ,,marketingul este un proces
social si managerial prin care indivizi si grupuri de indivizi obtin ceea ce le este necesar
si doresc prin crearea, oferirea si schimbul de produse avind o anumitd valoare”
(Kotler, 1997). De fapt, marketingul este procesul de identificare, anticipare i
satisfacere a cerintelor clientului Intr-un mod profitabil pentru ambele parti. Altfel spus,
marketingul este un proces concretizat intr-o serie de decizii strategice care asigura
satisfacerea optima a clientului.

Definirea marketingului in sens de finalitate permite determinarea implicatiilor
pe care aceasta le are asupra activitatii desfasurate de respectiva intreprindere. Aceasta
definire a marketingului, considerandu-i continutul implicit, il surprinde ca sistem
dinamic. Finalitatea marketingului constd in satisfacerea maxima a necesitatilor
clientilor, satisfacere ce genereaza, evident, un profit maxim. In acest sens, iatd o
definitie edificatoare: ,,marketingul semnifica suma tuturor eforturilor dirijate de cétre o
intreprindere in vederea satisfacerii consumatorilor sdi cu un profit” (Kotler, 1997).

Asociatia Americand de Marketing oferd o definitie a marketingului care
inglobeaza aspecte legate de continutul termenului, relatia dintre conceptele cu care
opereaza si finalitatea acestuia. Astfel, marketingul este ,,un proces de planificare si
concepere a unor idei, bunuri si servicii, de stabilire a pretului acestora, de promovare §i
de distribuire a lor, astfel incat sa satisfaca cerintele individuale si de grup ale clientilor”
(Hart, 1998).

Luarea in considerare a marketingului ca filosofie a determinat crearea
conditiilor necesare institutionalizarii termenului de marketing. In prezent, acesta fiind
utilizat cu usurinta de catre specialisti si nespecialisti, de multe ori in Tmpreuna cu un alt
termen, cel de vanzari, alteori singur, ca un tot ce poate suplini cu succes lipsa altora
concepte, indiferent de nivelul la care se opereaza: micro sau macroeconomic, §i in toate
sferele de activitate umana.

De asemenea, cele doud concepte sunt invdtate si partial mostenite, fiind
caracteristice pentru grupuri si categorii de oameni, cdrora le da sens comun existentei
lor subiective si obiective. Aceasta deoarece anumite abilitdti de comunicare si limbaje
sunt Invatate, la fel cum oamenii invatd concepte, tehnici, metode, tactici, instrumente
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de marketing pe care trebuie sa le utilizeze In vederea cercetarii si satisfacerii nevoilor
clientilor.

In contextul actual orice firmd de succes trebuie si fie o entitate deschisi,
adaptiva, dinamicd, proactivdi cu o structurd si o strategie de comunicare. Desi,
termenul de strategie, dezvoltat de foarte multe stiinte, este utilizat cu precddere in
marketing: strategii de pret, strategii de strategie de piatd, strategii de distributie,
strategii promotionale, strategii de produs si in management: strategii generice (Porter),
strategii ale unitatilor strategice de actiune, strategii globale, strategiile firmei etc..
Comunicarea strategica aduce in prim plan rolul comunicarii asociate unui marketing
strategic in cadrul firmei. Comunicarea strategica se refera la modalitatea de integrare a
comunicdrii In sfera problemelor de afaceri. Ea presupune existenta unei relatii cauza-
efect intre activitatile de comunicare si indeplinirea obiectivelor firmei. Cu alte cuvinte,
comunicare reprezintd atdt o cauzd a realizarii obiectivelor firmei, cdt si un efect al
acestora. Astfel ca, in cadrul firmei, sistemul comunicarii strategice poate fi utilizat ca
un motor pentru crearea, conducerea si diseminarea unei excelente organizationale in
realizarea produselor, in procesul de afaceri §i in gestionarea capitalului uman.

Din asemenea considerente se poate afirma cd existd anumite elemente de
congruentd intre cei doi termeni: comunicare §i marketing. Stiut este faptul ca, produs
al dezvoltarii teoriei si practicii economice, esenta marketingului, sub aspect practic,
consta in comercializarea integrala si eficienta a produselor §i serviciilor firmei, iar un
rol important in activitatea de vanzare revine comunicarii comerciale §i institutionale.

Un element de congruenta dintre cei doi termeni constd in faptul ca atat
comunicarea, cat si marketingul pot fi definite dacad se pleacd de la individ. Individul
este cel care comunicad voluntar sau involuntar §i prin aceasta, pe de o parte isi dezvolta
deprinderile si abilitatile de comunicare, iar, pe de altd parte, isi modifica
comportamentul 1n sens pozitiv sau negativ. Dezvoltarea competentelor si comunitatilor
de comunicare genereazd dezvoltarea comunicdrii umane. In acelasi timp, marketingul
reprezintd o conceptie modernd 1n orientarea firmelor, avand drept punct de plecare si
de finalizare clientul. Omul fiind intotdeauna semnificatie, niciodatd obiect, dorintele
sale sunt rezultatul comunicarii. Clientii (interni si externi) firmei fiind purtatori de
cultura si de informatii, dar si de capacitati diferite de relationare.

Congruenta dintre cele doud concepte vizeaza si aspectul tranzactional. Astfel,
comunicarea inseamnd o tranzactie in care individul inventeaza si atribuie semnificatii
pentru a-si atinge obiectivele (Popescu, 2007), iar marketingul reprezintd o activitate
umand orientatd in directia satisfacerii nevoilor prin intermediul schimbului. Cu alte
cuvinte, comunicarea $i marketingul vizeaza atingerea unor obiective prin intermediul
schimbului, diferentierea dintre cei doi termeni manifestandu-se in legaturd cu ceea ce
se tranzactioneaza. In cazul comunicarii schimbul se referd la stimuli, semne si semnale.
Evident, in activitatea de marketing schimbul se referd la produse, servicii, idei,
persoane. Insi, satisfacerea maximi a necesititilor clientilor aduce in prim plan faptul
ca fiecare client cumpard nu produsul in sine, ci sentimentul pe care il va avea in
momentul in care va consuma/utiliza produsul achizitionat.

Mai mult decat atat, se poate afirma faptul ca intre cele doud notiuni exista o
relatie de interdependentd, deoarece functiile marketingului si activitatile de marketing
au la baza procesul comunicational. De fapt succesul activitatii de marketing nu depinde
numai de produsul sau serviciul oferit, ci si de modul in care este prezentat acesta,
precum si de persoana care il prezinta pietei.
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Cunoscut este faptul cd McCarthy a impartit marketingul in patru segmente de
activitate: produs, pret, promovare (reclama, publicitatea, promovarea vanzarilor, PR) si
distributie. In prezent, existnd ideea conform cireia publicitatea este instrumentul
principal al activitatii de marketing. Definitiile date publicitatii reliefeazd relatia
existentd Intre comunicare si marketing: ,, publicitatea este o forma de comunicare de
tip persuasiv, avand rolul de a modifica atitudinea receptorilor in sensul achizitiei unui
produs sau serviciu anume, ale carui calitati anuntate sunt reale” sau ,,publicitatea
desemneaza orice tip de comunicare prin intermediul caruia sunt promise destinatarilor
beneficii reale legate de un produs/serviciu de cumparat.

In prezent, tranzitia de la economia clasici la economia cunoasterii produce
schimbari structurale profunde. Astfel, se remarcd dereglarea, dezintegrarea,
dezintermedierea si debirocratizarea economiei industriale, ca urmare a penetrarii
tehnologiei informatiei $i a comunicdrii. Toate aceste aspecte sunt posibile prin
introducerea unei cote din ce in ce mai mare a tehnologiilor la nivelul social al
organizatiei. Tocmai de aceea, stocul relational existent in cadrul firmei este foarte
important pentru supravietuirea §i dezvoltarea acesteia in contextul economiei
cunoasterii.

Desigur, conectarea la oportunitdtile mediului nu este o optiune, ci o necesitate,
mai ales in conditiile procesul de globalizare care se desfisoara in prezent. In aceasti
situatie este necesard o viziune strategicd atdt in conducerea cat si in desfasurarea
activitatii firmei, iar gandirea de marketing este singura modalitate de abordare a
afacerii, fundamentata pe nevoile si dorintele clientilor si furnizarea satisfactiei asteptate
acestora. O astfel de orientare a intreprinderii cétre interior si exterior necesitd un proces
de integrare a actiunilor curente intr-o conduitd viitoare, care si le subordoneze, in
ultima analiza, unor obiective pe termen lung. In acest sens, in cadrul oricarei firmei
trebuie sa existe o viziune in ceea ce priveste comunicare deoarece firma, alcatuitd in
primul rand din oameni, inseamnd comunicare.

Bibliografie

Baker, ML.J., (1996), Marketing, Editura S.C. Stiinta si Tehnica S.A., Bucuresti.

Florescu, C., (coord.), (1992), Marketing, Editura Marketer, Bucuresti.

Kotler, P., (1997), Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti.

Hart, N., (1998), Marketing industrial, Editura Codex, Bucuresti.

Popescu, M., (2007), Comunicare si negociere in afaceri. Abordari teoretice si
practice, Editura Pro Universitaria, Bucuresti.

33



