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Introducere

Volumul de fatd aduce impreuné exemple de idei antrepre-
noriale dezvoltate de studenti pentru lucrarile de finalizarea
studiilor. Astfel, dorim si ilustrdm felul in care strddania din
mediul academic poate fi transformatd, prin gandire antre-
prenoriald i comunicare strategicd, in produse si servicii
cu relevantd practicd. $i cum, dupd un parcurs de 3 ani de
studiu, in mintea studentilor teoria capata forma si utilitate
in universul fieciruia.

Lucririle sunt dezvoltate de studenti din domeniul stiin-
telor comunicarii in perioada 2020-2025, o perioadd marcata
de transformiri accelerate. Obiectivul central al volumului
este de a pune in valoare experientele acestor studenti. Aceste
proiecte nu reprezinta doar exercitii academice, ci §i incerciri
reale de a valida idei, de a experimenta modele de afaceri
si de a testa potrivirea dintre limbaj, piata si public. Unele
dintre ele, asa cum veti citi, chiar au fost implementate dupa
finalizarea studiilor.

Volumul aduce o contributie dubli la domeniul stiintelor
comunicirii. Pe de o parte, ilustreaza felul in care concepte
teoretice precum Business Model Canvas, product-market fit
sau language-market fit pot fi utilizate in practica, devenind
instrumente utile pentru studenti. Pe de alta parte, eviden-
tiazd modul in care tinerii profesionigti intrd in cariera cu
intelegerea concretd a elementelor de comunicare strategica,
astfel inct si dezvolte un discurs antreprenorial devenit ele-



ment-cheie in succesul sau esecul unei idei. Prin abordarea de
tip cercetare-actiune, volumul transforma procesul de invatare
intr-un demers reflexiv si iterativ: studentii nu doar aplicd
instrumentele analizate, ci le testeaza, le evalueaza impactul si
le rafineazi pe baza feedbackului real din proiectele lor. In acest
fel, teoria, practica si investigatia empiricd se intrepatrund,
generind competente autentice si adaptabile in ecosistemele
de comunicare si antreprenoriat.

Prima parte, Language-Market Fit: crearea unei strategii
de comunicare potrivite, propune un cadru teoretic care
conecteaza conceptele de product-market fit, business model
fit si language-market fit. Succesul unui startup nu depinde
exclusiv de inovatia produsului, ci si de modul in care acesta
este comunicat i inteles de public. Limbajul si strategia de
comunicare devine o resursd antreprenoriala strategica, care
trebuie testatd si rafinata cu aceeasi rigoare ca prototipurile
sau planurile de afaceri. In acest sens, language-market fit se
dovedeste un concept esential pentru studentii la comunicare,
deoarece ii invata si analizeze critic relatia dintre mesaje,
public si context, sd experimenteze formule discursive si sa
inteleagd felul in care limbajul influenteaza perceptia, incre-
derea si adoptarea unei solutii.

A doua parte include o serie de idei de afaceri ale stu-
dentilor (2020-2025) care reflectd diversitatea si creativitatea
gandirii antreprenoriale. Fiecare subcapitol este tratat ca un
studiu de caz, cu accent pe ideea centrald, procesul de validare
si modul in care au géndit lansarea si promovarea produsului
antreprenorial. Pentru o mai buna intelegere, fiecare proiect
are mentionat anul sustinerii si domeniul de activitate. La
finalul fiecérei lucrari se regdseste un cod QR care duce la un
document ilustrativ color al strategiei de comunicare alese.

Cele opt lucrari incluse in aceast serie ilustreazd diver-
sitatea initiativelor antreprenoriale ale studentilor, acoperind
domenii precum educatia, comertul, horeca, consultanta
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si antreprenoriatul social. Calatoria noastra incepe cu
E.S.S.E.N.C.E. Academy, scoala de dans si dezvoltare perso-
nali creatd de Midalina Ciobanu, unde comunicarea devine
o formi de orientare vocationald pentru tineri. Continuam
cu platforma de autocunoastere ,,cine-sunt.eu’, creatd de
Liviu Suciu, care propune un spatiu digital pentru reflectie
si mentorat, si ajungem la proiectul lui Yinan Bay - aplicatia
de lecturi digitald Tribul Bookworm, destinatd unui lant
de librarii. Diversitatea creste prin magazinul online lan-
sat de Ruxandra Dristaru, axat pe articole vestimentare ale
marilor case de moda internationale, si prin Cupola Café a
Claudiei Diaconescu, o cafenea construitd ca spatiu de ospita-
litate autentica si apartenentd. In zona comunicarii, Catalina
Corcinschi propune o agentie interculturald inspirata de expe-
rientele ERASMUS+, orientata spre creativitate cu perspectiva
globali. Pauza de masi este reinventatd de Alexandru Demidof
printr-un brand alimentar centrat pe preparate sinitoase din
oviz, iar seria se incheie cu proiectul social al Ligiei Matei, o
initiativa de fact-checking menitd sd combata dezinformarea
si sa dezvolte comunititi educate si reziliente.

Impreuna, aceste idei contureaza un peisaj antreprenorial
in care creativitatea, utilitatea sociald si orientarea spre nevoile
oamenilor se impletesc in mod firesc. Aceste lucrdri demon-
streazi ci studentii pot deveni actori activi ai ecosistemului
antreprenorial, transforménd ideile generate in universitate in
produse cu relevantd pe piatd. Mai mult, ele arata cd disciplina
comunicirii nu este doar un spatiu al analizei critice, ci $i un
laborator de inovatie aplicata.

Cea de-a treia parte, dedicata procesului de elaborare
a lucririi de finalizare, isi propune si raspunda unor intre-
biri recurente pe care le primesc din partea studentilor care
se afld in fata acestui demers de creatie intelectuald. Pe baza
experientei acumulate in cei sase ani de coordonare stiintifica
am cristalizat citeva repere si instrumente de ghidaj. Fiecare
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lucrare are propriul ritm si propriul mod de a se revela pe
parcurs, insd stabilirea unui cadru de lucru si a unor pasi clari
contribuie la demistificarea acestui proces si permite canaliza-
rea energiei citre ceea ce conteaza cu adevérat: documentarea
riguroasd, analiza profunda si creativitatea in dezvoltarea ideii.

Volumul de fatd este rezultatul unei colaborari intre gene-
ratii de studenti si profesor, un indemn pentru creativitate si
inovatie in stiintele comunicarii. El arata ci ideile tinerilor,
atunci cand sunt sustinute de gdndire antreprenoriala si comu-
nicare strategici, pot deveni proiecte cu relevantd sociala,
culturala si economica. Studiile de caz incluse reprezinta o
incercare de a trece ,,de la idee la impact” si arata cum lucrarea
academicd nu este arida, ci creeaza un spatiu de dialog intre
mediul universitar, comunititi si piata.

Tin sd multumesc tuturor autorilor prezenti in acest volum
pentru munca lor consecventd, pentru curajul de a explora
idei noi si pentru staruinta cu care le-au transformat in pro-
iecte autentice, Fira contributia fiecaruia, nu ar fi existat nici
lucririle finale individuale, nici acest volum care le reuneste.
La urma urmei, rolul profesorului este acela al unui seméanitor
de seminte. Oferd directie, inspiratie si sprijin, insa cultivarea
solului, ingrijirea ideilor fragile §i transformarea lor in roade
apartine celor ce indraznesc si staruiesc in cautarea lor. lar
voi, dragi fosti studenti ai mei, actualmente colegi, ati facut
acest lucru cu generozitate, perseverentd si pasiune.

Oana-Maria Calin
Tanuarie 2026

Capitol 1

Language-Market-Fit: crearea unei strategii de
comunicare potrivite ideii antreprenoriale

Se incepe cu 0 STRATEGIE: Ce faci? Cui? Ce schimbare aduci?
Se defineste o IDENTITATE: logo, culori, fonturi, tonul vocii.
Se creeazd UNIVERSUL care ilustreazi identitatea: de la cirti
de viziti la elementele de imbracdminte.

Se creeazi elementele de marketing care si aduca segmentul
de piatd mai APROAPE de brandul construit: retele sociale,
website, evenimente.

Se spun POVESTILE relevante cu mijloacele potrivite.

Se creeazi prilejuri si CONTEXTE fira a se forta doar de dragul
vizibilitatii.

ORGANIC, om cu om, experientd cu experientd si impresie
cu impresie.

Doar, claritate si consecventa.

Drumul de la idee la vAnzari presupune mai mult decat un
produs inovator: implicd o gandire antreprenoriald structurata
si 0 comunicare strategici ce transforma o viziune individuala
intr-o initiativd recunoscutd de piata. In cercetarea si practica
antreprenoriald, notiunea de fit a devenit un reper esential
al succesului. Dacé product-market fit indici mésura in care
o ofertd raspunde nevoilor reale ale clientilor, iar business
model fit aratd coerenta dintre resurse, activitati si fluxuri
financiare, la fel de importantd este potrivirea dintre limbaj si
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public — ceea ce literatura recenti numeste language-market
fit (Cornelissen si Clarke, 2010; Lounsbury si Glynn, 2001).

Initiativele antreprenoriale nu mai sunt evaluate doar prin
prisma produselor sau serviciilor oferite, ci si prin claritatea,
coerenta si puterea de convingere a mesajelor lor. Limbajul
devine astfel o resursa strategica ce modeleaza legitimitatea,
increderea si acceptarea sociald. Intr-un ecosistem antrepre-
norial dominat de tehnologii de comunicare, in care canalele
digitale multiplicd interactiunile cu investitori, clienti §i comu-
nitdti, antreprenorii sunt chemati s isi construiasca discursuri
coerente pe website-uri, pitch deck-uri sau platforme sociale.

Majoritatea startupurilor nu au probleme de branding, au
probleme de claritate. Brandingul este tratat ca un act artistic,
nu ca pe un instrument de comunicare.

Atingerea unui language-market fit nu inseamna doar a
giisi ,cuvintele potrivite”. Presupune capacitatea de a traduce
concepte tehnice intr-un limbaj accesibil, gasirea mixului de
canale potrivite si disponibilitatea de a adapta mesajele pe
baza feedbackului primit din partea publicului (Ries, 2011;
Holt, 2004). Pentru tinerii antreprenori, in special, acest tip
de aliniere poate face diferenta intre o initiativa acceptata,
ignorata sau respinsa.

Acest capitol exploreazd modul in care gandirea antrepre-
noriald se intersecteaza cu comunicarea strategicd in procesul
de lansare a unei idei. Argumentul central este cd intreaga
strategie de comunicare trebuie tratata ca o resursd antre-
prenoriald ce meritd testata si rafinatd cu aceeasi rigoare ca
prototipurile sau modelele de afaceri.

Definire concept Language-Market Fit
Antreprenoriatul nu inseamna doar identificarea oportu-

nitétilor, ci si conferirea de sens acestor oportunitati pentru
ceilalti prin discurs. Limbajul ofera resursele simbolice prin
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care antreprenorii isi justific ideile, atrag resurse §i mobilizeaza
sprijin (Cornelissen si Clarke, 2010). Cercetarile din zona de
culturd antreprenoriald aratd cd povestirea si incadrarile nara-
tive (framing) sunt esentiale pentru a construi legitimitatea
noilor initiative (Lounsbury §i Glynn, 2001). Prin nararea
proiectelor intr-un mod convingitor, antreprenorii transformé
inovatii abstracte in oportunitati recunoscute social.

Notiunea de language-market fit extinde logica
product-market fit (Ries, 2011) in domeniul comunicirii. Ea
desemneazi misura in care alegerile lingvistice ale unui startup
- vocabular, ton, metafore, naratiuni de brand - rezoneazé cu
asteptirile, valorile si reperele simbolice ale publicului-finta.

Product-market fit este un concept fundamental ce desem-
neaza momentul in care un produs satisface nevoile unui
segment clar definit de clienti (Ries, 2011) si asigura relevanta
functionald. Totusi, recunoagterea acestui ,.fit” depinde de
limbajul prin care produsul este prezentat. Fira rezonanta
lingvisticd, product-market fit poate raiméne invizibil. Un
produs solid tehnic poate esua dacd este comunicat intr-un
limbaj prea tehnic sau cultural nepotrivit.

Naratiunile antreprenoriale influenteaza perceptiile sta-
keholderilor asupra valorii si legitimititii (Martens et.al.,
2007). In pietele competitive, diferentierea se face adesea prin
discurs — nume, sloganuri, povesti, referinte culturale. Holt
(2004) aratd cd brandurile devin iconice nu prin superioritate
functionals, ci prin rezonanta narativa cu identitatile colective.

Pentru startup-uri, language-market fit este esential
pentru ca product-market fit sa fie perceput
si acceptat de public.

Formularea unui model de afaceri este, in esenta, un act de
comunicare. Desi Business Model Canvas (BMC) (Osterwalder
si Pigneur, 2010) oferd o reprezentare structurata a credrii,
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livrarii si captirii valorii, utilitatea sa depinde de cat de clar
si convingator sunt exprimate componentele. Antreprenorii
trebuie sa traduci elemente strategice abstracte intr-un limbaj
accesibil pentru clienti, investitori, angajati si parteneri.

Fiecare bloc din BMC este mediat de discurs. Propunerea
de valoare cere un limbaj care si faca beneficiile inteligibile
si atractive. Segmentele de clienti si necesita diferentiere ling-
visticd pentru a reflecta nevoile si culturile diverse. Blocurile
canale si relatii cu clientii depind direct de tonul i consistenta
mesajelor. Chiar si elementele mai tehnice - resurse-cheie,
activitdti cheie, parteneri, structura de costuri si fluxuri de
venituri — trebuie explicate cu atentie pentru a fi convingdtoare
(Zott et.al., 2011).

-

7. Activitgi
chele

4. Relatil cu
clientii

1. Propunere de
valoare

6. Parteneri
cheie

2. Segmente de
clienti

8. Resurse 3. Canale de

cheie livrare

\

9. Costuri 5. Surse de venituri

%

Fig. 1. Model Business Model Canvas (Osterwalder si Pigneur, 2010)

Astfel, language-market fit transformd modelul de afa-
ceri dintr-o schemd abstracta intr-o intelegere comund intre
stakeholderi. Startup-urile care ating aceastd aliniere reugesc
si transmitd cum genereazd valoare, in timp ce altele riscd
scepticism, chiar dacd modelul este viabil. Pentru studenti,
testarea limbajului unui model de afaceri este la fel de impor-
tanta ca rafinarea logicii sale strategice.

Pe baza planului de afaceri, se dezvoltd un MVP (mini-
mum viable product (engl) - produs minim viabil), care repre-
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zintd un instrument-cheie in metodologia lean startup si care
dezvoltd o versiune simplificatd a produsului pentru testarea
rapidi a ipotezelor (Blank, 2013; Ries, 2011). Limbajul este el
insusi parte din MVP. Modul in care produsul este denumit,
explicat sau prezentat poate influenta decisiv reactiile utili-
zatorilor timpurii. O pagini de prezentare, un pitch sau o
postare pe retelele sociale nu sunt doar canale de comunicare,
ci parte a experientei produsului. Dacé limbajul este neclar
sau nepotrivit cultural, produsul poate fi respins chiar dacd
ofera valoare.

Iteratia continud, specificd antreprenoriatului lean, se
aplica si strategiei de comunicare: testarea sloganurilor, ana-
liza feedbackului sau A/B testing-ul mesajelor contribuie
la rafinarea comunicirii. Pentru tineri, includerea validarii
limbajului in MVP oferd un avantaj competitiv, asigurand
atat relevanta functionald, ct si rezonanta comunicativa.

Dimensiuni ale Language-Market Fit

Obtinerea potrivirii limbajului cu piata presupune luarea
in considerare a mai multor dimensiuni de comunicare, care
depisesc sensul literal al cuvintelor. Aceste dimensiuni mode-
leazd modul in care clientii percep valoarea, autenticitatea
si credibilitatea si determind daci discursul antreprenorial
rezoneaza cu publicul-tinta.

1. Claritate si accesibilitate

Startup-urile activeaza adesea in industrii emergente,
unde terminologia poate fi complexd sau necunoscutd. O
comunicare clari, lipsitd de jargon, este esentiala pentru ca
potentialii clienti, investitori §i parteneri sa inteleagd rapid
propunerea de valoare. In plus, de multe ori ne ajuta sa expli-
cim si ce nu este produsul sau serviciul nostru, in asa fel incat
sd nu credm asteptari false.
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Cercetarile arata cid accesibilitatea limbajului influenteaza
atat intelegerea consumatorilor, cét si credibilitatea perce-
putd a naratiunilor antreprenoriale (Navis si Glynn, 2010).
Traducerea ideilor tehnice intr-un limbaj cotidian devine
astfel un pas crucial pentru reducerea barierelor de acces si
incurajarea implicarii.

2. Rezonantd culturald si storytelling

Limbajul nu este neutru; el poarta referinte culturale,
metafore si asociatii simbolice. Pentru un startup, alinierea
discursului la valorile culturale ale pietei-tinta poate spori rele-
vanta si legitimitatea (Holt, 2004). Acest lucru poate insemna
folosirea unor expresii locale, referinte la traditii comune
sau adaptarea numelui de brand pentru a evita conotatiile
negative in alte limbi. Rezonanta culturala ajuta initiativele
sd prevind neintelegerile si si creeze identificare intre brand
si utilizatori. Ne plac tuturor povestile ca sd putem crea un
element de familiaritate, sd addugam o notd amuzanta sau
chiar de mister in asa fel incat sa creeze o legitura emotionala
cu interlocutorul nostru.

3. Implicare emotionald

Limbajul antreprenorial este eficient atunci cind trece
dincolo de transmiterea informatiilor si genereaza raspunsuri
afective. Cind prezentim un serviciu, o idee, un produs,
folosim termeni simpli, usor de inteles, cuvinte expresive,
ilustrative care si declanseze o reactie emotionald. Cuvintele
care evocd sperantd, aspiratie sau sentimentul de apartenenta
la o comunitate sporesc atasamentul clientilor fata de brand
si cresc disponibilitatea de a adopta produse noi (Lounsbury
si Glynn, 2001). Implicarea emotionald este esentiald mai
ales in stadiile incipiente, cand increderea si entuziasmul pot
compensa lipsa de resurse sau tehnologiile insuficient validate.
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4, Consistentd intre canale

In era digitala, startup-urile comunica simultan prin
multiple canale - pitch deck-uri, site-uri web, retele sociale
sau prezentari directe. O identitate lingvisticd coerenta in
toate aceste contexte consolideazi recunoasterea si increderea.
Inconsistentele pot genera confuzie sau pot slébi profesiona-
lismul perceput al initiativei (Cornelissen si Clarke, 2010).
Consistenta garanteaza faptul ca ,,vocea” brandului este reco-
gnoscibild indiferent de mediu, ceea ce intdreste autenticitatea.

5. Adaptabilitate

Language-market fit nu este static, ci evolueaza odatd cu
feedbackul pietei. Antreprenorii trebuie si rimand atenti la
reactiile clientilor si sa isi adapteze sloganurile, naratiunile
sau strategiile de prezentare pe baza datelor obtinute din
sondaje, testari A/B sau analiza interactiunilor de pe retelele
sociale (Ries, 2011). Adaptabilitatea recunoaste ca rezonanta
este co-creatd impreund cu publicul si ca startup-urile de
succes invata sa isi itereze strategiile lingvistice la fel cum isi
ajusteaza functionalitatile produselor.

Language-market fit are consecinte directe asupra sus-
tenabilititii si cresterii initiativelor antreprenoriale. Daca
product-market fit asiguré faptul cé solutia raspunde nevoilor
clientilor, iar business model fit garanteaza viabilitatea opera-
tional, iat ci strategia de comunicare determina daca aceste
elemente sunt intelese, acceptate si asumate de stakeholderi.
Implicatiile pot fi observate in mai multe aspecte ale dezvol-
tarii unui startup: (1) comunicarea cu investitorii i atragerea
resurselor, (2) atragerea clientilor si penetrarea pietei, (3)
autenticitatea brandului, (4) construirea comunititilor.

Antreprenorii depind frecvent de resurse externe pentru
a-si scala initiativele. Puterea de convingere a unui pitch nu
depinde doar de proiectiile financiare, ci si de claritatea si
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rezonanta naratiunii. Studiile arata ci povestile antrepreno-
riale care accentueazd oportunitatea, identitatea si rezonanta
culturald au mai multe sanse de a atrage finantare (Martens
et.al., 2007). Un language-market fit bine calibrat sporeste
credibilitatea si reduce ambiguitatea interpretativa, conso-
liddnd increderea investitorilor.

Pentru al doilea aspect, atragerea clientilor, este de
remarcat ca in pietele saturate diferentierea depinde ade-
sea de comunicare, nu de functionalitate. Startup-urile care
construiesc mesaje clare, cultural relevante si emotional
atractive au mai multe sanse sd atragd clienti entuziagti
(early adopters) si si obtini difuzare rapidd (Navis si Glynn,
2010). In schimb, un limbaj nepotrivit poate crea confuzie,
incetinind adoptarea, chiar si atunci cdnd produsul are
valoare tehnica ridicata.

In al treilea rand, strategia de comunicare si limbajul con-
tribuie la autenticitatea identitétii unei initiative. Consistenta
mesajelor transmise pe toate canalele ii asigura pe clienti de
profesionalismul si fiabilitatea startup-ului (Cornelissen si
Clarke, 2010). Atunci cand limbajul este aliniat la valorile si
asteptarile publicului-tinta, acesta consolideazd increderea
si loialitatea pe termen lung. Startup-urile care neglijeazd
acest aspect riscé sa fie percepute ca oportuniste, incoerente
sau neautentice.

Tot mai multe startup-uri se bazeazi pe comunititi de
utilizatori, parteneri i sustinatori pentru a creste, atingand
al patrulea aspect ilustrat aici. Language-market fit joacd
un rol critic in crearea unui sens comun in cadrul acestor
comunititi. Prin adoptarea unor practici de comunicare
incluzive si participative, startup-urile pot transforma clientii
in ambasadori si contributori (Howe, 2008). Aceste efecte
de retea nu doar ci extind aria de influentd a initiativei, dar
sporesc §i rezilienta ei in contexte competitive.

DPrimul pitch: cand studentii ii prezintd produsele antreprenoriale 19

Instrumente de comunicare pentru startup-uri

Obtinerea Language Market Fit reprezintd etapa in care
un startup reuseste si-si formuleze mesajele, vizualurile si
naratiunile astfel incét si fie inteligibile, memorabile si con-
vingitoare pentru segmentele sale de clienti. Nu este vorba
doar despre ,,a spune bine o poveste’, ci despre a construi
alinierea semantici intre produs, piata si cultura publicului.
In aceasti abordare, comunicarea devine o extensie a arhitec-
turii afacerii, motiv pentru care instrumentele de comunicare
trebuie corelate cu Business Model Canvas (BMC), in special
cu: segmente de clienti, propunere de valoare, canale, relatii cu
clientii si surse de venituri (Blank si Dorf, 2012; Ries, 2011).

Canale de comunicare: cum alegi ce {i se potriveste

Alegerea canalelor reprezinta o decizie strategica ce deriva
direct din relatia dintre segmentul de clienti si propozitia de
valoare. Canalul este totodatd un spatiu sociocultural care
modeleazi modul in care mesajele sunt intelese. Prin social
media se pot testa rapid si iterativ mesaje sau micro-campanii,
se pot observa cuvintele, expresiile si asocierile folosite de
clienti. Totodata se poate construi incredere prin transparenta,
narative consistente si valoare educationala.

Iatd mai jos cAteva criterii de selectie:

« unde triieste segmentul tintd? Dacé publicul-{intd este for-
mat din tineri profesionisti urbani, canale vizuale precum
Instagram si TikTok pot fi eficiente. Pentru solutii B2B,
LinkedIn, webinariile si newsletterele sunt mai potrivite
(Kaplan si Haenlein, 2010).

Exemplu romanesc: AIMIRA, startup EdTech, a construit
o comunitate pe LinkedIn si Discord, orientdndu-se spre
HR si learning professionals.

« ce formi cere propunerea de valoare? Produsele vizuale

(fashion, design, gastronomie) cer platforme vizuale;



