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Conditionari si cunostinte prerechizite

Inscrierea la acest curs nu este conditionati de parcurgerea si promovarea niciunei
discipline la nivel formal. Cu toate acestea, sunt recomandate cunostiinte minime despre
metodele de cercetare.

Descrierea cursului

Cursul de Planificare si cercetare in publicitate isi propune sa completeze cunostintele
studentilor in ceea ce priveste atat aspectele care {in de consumator si de strategiile publicitare.
Acest curs oferd studentilor oportunitatea de a intelege si de a aprofunda modul in care
planificarea si cercetare sunt utilizate in domeniul PR-ului, al marketing-ului si al publicitatii.
In acest sens, se pune accentul atit pe exemple concrete legate de modul in care anumite
campanii publicitare au fost create, cat si pe rolul pe care consumatorul 1l are in conturarea unei
astfel de campanii.

Organizarea temelor in cadrul cursului

Cursul de Planificare si cercetare in publicitate este organizat in doud mari module.
Prima parte a cursului isi propune sa abordeze tema Planificarii si cercetarii din perspectiva
consumatorului ca principala entitate. Cea de a doua parte a cursului, pe baza informatiilor deja
conturate despre consumator, isi propune sd se axeze pe modul in care o campanie de
comunicare ar trebui construitd din punct de vedere al strategiei si planificarii.

Formatul si tipul activitatilor implicate de curs

Suportul de curs este structurat pe doud parti, fiecare parte abordind mai multe teme.
Parcurgerea acestora va presupune studiu individual, dar si intilniri fatd in fatd (activitagi
asistate si consultatii). Consultatiile, inclusiv prin e-mail sau accesarea platformei MOODLE,
reprezinta un sprijin direct acordat din partea titularului. Pe durata consultatiilor sunt discutate
temele elaborate, dar sunt si prezentari ale informatiilor aferente fiecarui modul, fiind oferite
raspunsuri directe la intrebarile formulate. In ceea ce priveste activitatea individuala, aceasta
este gestionata individual si se va concretiza 1n parcurgerea tuturor materilelor bibliografice




obligatorii, rezolvarea temelor de verificare, accesarea platformei pentru a posta diferitele
rezultate ale studiului individual si ale temelor propuse. Modalitatea de notare si, respectiv,
ponderea acestor activitdti obligatorii, in nota finala sunt precizate in sectiunea Politica de
evaluare si notare.

Politica de evaluare si notare

- Jurnalul consumatorului — 3 puncte

@)
@)

(@]

Jurnalul consumatorului este individual

Ideea de jurnal presupune redarea in scris a unor idei/observatii din viata
cotidiana

Fiecare student va crea un jurnal despre consumator bazat pe observatii despre
propriul comportament de consum cat si pe observarea comportamentului de
consum al celorlalti

Scopul jurnalului este acela de a gasi cat mai multe insight-uri despre cum se
comportd consumatorii in procesul decizional in general si la cumparaturi in
particular

Toate ideile din acest jurnal vor fi bazate pe observatiile directe din timpul
procesului de cumparare/de luare a deciziilor sau pe discutii cu consumatorii
Fiecare idee enuntata trebuie sa fie detaliata si argumentata

Nu existd un numir fix de idei care trebuie cuprinse in jurnal. Insi, cu cat sunt
mai multe idei si mai bine argumentate, cu atat va fi apreciat mai mult jurnalul
In mod ideal, intririle in jurnal vor fi saptimanale

Jurnalul va fi realizat in format electronic

DEADLINE-UL de predare al jurnalelor este 7 iunie 2020 pe Moodle

- Proiect — 7 puncte

@)
@)

Proiectele se vor realiza individual
Proiectul constd in realizarea unei propuneri strategice de comunicare
(propunere de campanie)
Se va lua in considerare in mod special modul in care informatiile predate,
discutate si parcurse individual se regasesc in ideile enuntate
In contextul in care populatia lumii se afla intr-un proces de imbatranire,
publicul tinta al proiectului sunt persoanele de peste 50 de ani
Studentii trebuie sa aleagd un dispozitiv ICT care poate fi util pentru targetul
stabilit (ex. telefon, tableta, smart watch, smart TV, smart shoes, IoT voice
assitant, frigidere smart, aspiratoare smart, smart home system, aplicatii etc.)
= In acest caz, este nevoie de documentare privind inovatiile in domeniu
si prezentarea lor In cadrul propunerii de campanie. Evident, in acest caz,
referintele si bibliografia sunt necesare.
Pornind de la dispozitivul ales, va fi creatd o propunere de campanie (de
congtientizare, educare, informare etc.) corelata cu obiectivele preliminare
Propunerea de campanie trebuie sa fie cat mai comprehensiva si sa argumenteze
orice alegere facuta
O propunere de campanie se va baza, in mod orientativ, pe urmatorii pasi:
* evaluarea situatiei prezente
e segmentarea pietei
e identificarea  publicului tintd (segmentare geografica,
segmentare socio-demografica - varsta, sex, profesie, educatie,
venit etc.; segmentare psihografica - stil de viata, valori, nevoi,



motivatii, conceptii  despre lume etc.; segmentare
comportamentald — cunoasterea produsului, avantajele
produsului, ocazii de consum, frecventa utilizarii, fidelitatea,
starea de pregatire a consumatorului, atitudinea fatd de produs
etc.)
e diferentierea produsului (analiza concurentei 1n raport cu
produsul ales si caracteristicilor sale)
e pozitionarea brandului
= stabilirea obiectivelor
= elaborarea propriu-zgisa
e stabilirea beneficiului produsului sau serviciului respectiv
¢ mixul de marketing
e conceperea mesajului, a ideii creative USP (unique selling
proposition)
e pozitionarea produsului sau serviciului in mintea consumatorilor
e planul media
e partea creativd a campaniei (desen/descriere narativa a unui
posibil spot video etc.). In acest caz, voi tine cont in mod exclusiv
de conceptul creativ si nu de talent sau de suportul tehnic folosit.
* enuntarea modalitdtilor prin care efectele campaniei ar putea fi
evaluate
o DEADLINE-UL de predare al proiectelor este 15 iunie 2020 pe Moodle

NOTA: Plagiatul si alte forme de frauda academica se sanctioneaza conform Codului Etic al
studentilor FSPAC accesibil 1a https://fspac.ubbcluj.ro/ro/resurse/administrative/regulamente.

Elemente de deontologie academica
Se vor avea in vedere urmatoarele detalii de naturd organizatorica:

- Orice material elaborat de catre studenti pe parcursul activitdtilor va face dovada
originalitatii. Studentii ale caror lucrari se dovedesc a fi plagiate nu vor fi acceptati la
examinarea finala.

- Orice tentativa de frauda sau frauda depistatd va fi sanctionatd prin acordarea notei

minime sau, in anumite condjftii, prin exmatriculare.

- Rezultatele finale vor fi puse la dispozitia studentilor prin afisaj electronic.

- Contestatiile pot fi adresate in maxim 24 de ore de la afisarea rezultatelor iar

solutionarea lor nu va depasi 48 de ore de la momentul depunerii.

Studenti cu dizabilitati

Titularul cursului isi exprima disponibilitatea, in limita constrangerilor tehnice si de timp, de a
adapta continutul si metodelor de transmitere a informatiilor precum si modalitatile de evaluare
(examen oral, examen on line etc) in functie de tipul dizabilitatii cursantului.

Strategii de studiu recomandate

Date fiind caracteristicile Invatamantului la distantd, se recomanda studentilor o planificare
riguroasd a secventelor de studiu individual, coroboratd cu secvente de dialog, mediate de
reteaua net, cu titularul de disciplina.
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INTRODUCERE

Aceast suport de curs pleacd de la dualitatea pe care cei care studiazd comunicarea si
publicitatea o au. Acestia sunt atat viitori specialisti, insd sunt si consumatori. Astfel, pentru
viitorii specialisti, utilitatea acestei carti consta in aflarea unor informatii si a unor modele de
comportament care pot ajuta in crearea unor strategii comunicationale eficiente. Acestia ajung
sd cunoascd in profunzime natura umand si modul in care oamenii traverseaza procesul
decizional. Pentru consumatori, aceasta carte oferd niste explicatii, ajutd la intelegerea unor
comportamente §i, poate, determind individul sa fie mai atent la strategiile de marketing care
doresc sa 1l manipuleze.

Suportul de curs isi propune sa ofere o privire de ansamblu asupra a ceea ce suntem noi,
oamenii, asupra modului in care este construit creierul nostru, asupra modului in care rationam,
simtim si ne comportdm In context procesului de cumparare. Aceste informatii sunt utile in
viata noastra cotidiana in general, dar si in viata nostra ca si consumatori.

Desi, folosind explicatii si exemple din abundentd, cartea incearcd sa explice natura
umand in contextul marketingului, acest demers nu este unul exhaustiv. Cu toate cad Martin
Lindstrom (2016) considera ca exista doar 500-1000 de tipologii umane, ipoteza conform careia
suntem profund diferiti unul de celdlalt raimane inca in curs de verificare. Mai mult decat atat,
suntem atat de complecsi, incat este aproape imposibil sa putem afla cu certitudine cine suntem
si cum ne vom comporta in anumite situatii date.

Pornind de la literatura existentd in domeniu, cartea de fata este construitd in asa fel
incat sa invite cititorul sd se autodescopere. in acest sens, in text, sunt intercalate diferite
intrebari sau idei de experimente pe care cititorul le poate face cu sine.

Aceast suport de curs este despre acele elemente care ne atrag atentia si care ne pot ajuta
sa devenim interesati de ceva. Fie ca este vorba despre viata cotidiana, despre modul in care
incercdm sd comunicam eficient la locul de munca sau despre modul in care specialistii in
marketing Incearcad sd ne persuadeze sa achizitiondm ceva, aceasta carte ofera un punct de
plecare. In acest sens, dincolo de explicarea procesului decizional, accentul este pus pe doud
ingrediente valoroase ale procesului de comunicare: brandingul senzorial si creativitatea.

In contextul procesului decizional, conceptul de strategie ocupa un rol important.
Strategia de comunicare poate fi definitd ca o analiza publicitara Intr-o anumita situatie de
marketing sau ca un set de recomandari facute de catre o agentie de publicitate clientului care
solicita servicii de marketing (Marcenac et al. 2006, 130).

In domeniul marketingului, strategiile folosite de companii sau de comercianti pentru a
vinde produsele sunt multiple. De la modul in care sunt asezate produsele pe raft pana la
utilizarea pretulului psihologic sau la modul in care sunt construite reclamele, toate aceste
strategii sunt menite sd faca consumatorul sa cumpere mai mult i mai des.

Imaginati-va ca mergeti la cumparaturi si cd aveti o listd de produse pe care urmeaza sa le
achizitionati. Care sunt motivele pentru care cumparati fiecare produs in parte si care sunt
motivele pentru care alegeti un brand 1n defavoarea altuia?

Utilizdnd exemple din mai multe domenii, Martin Lindstrom sublineaza faptul ca nu
existd decizii intamplatoare atunci cand vine vorba despre strategiile de marketing (Lindstrom
2013).

Imaginati-va cd sunteti intr-un supermarket. Uitati-va in jur si alegeti un element din
supermarket care va atrage privirea. Incercati sa gasiti explicatii referitoare la motivele pentru
care acel element este asa cum este sau acolo unde este.




Spre exemplu, va puteti gandi la asezarea produselor pe rafturi, la produsele care se vand
langa casele de marcat, la agezarea raioanelor de panificatie, la faptul ca, uneori, asezarea
raioanelor se modifica, la muzica pe care o auziti etc.

Modul in care este organizat un supermarket, modul in care ne sunt prezentate produsele
si personalul cu care ne intalnim, totul are rolul de a seduce consumatorul. Unul dintre aspectele
interesante este acela cd, de multe ori, drumul pe care il parcurgem intr-un supermarket este
pre-stabilit, fiind anevoios sa ne intoarcem si sa iesim. Dincolo de departamentul de panificatie
care, de cele mai multe ori se afld la intrarea in magazin pentru a persuada prin miros, raionul
de fructe are si el un rol foarte important in special prin culoare si prin perceptia de proaspat pe
care o lasa (Rupp, 2015).

Aranjarea produselor pe raft nu este nici ea Intdmplatoare, produsele cele mai scumpe
sau pentru care se plateste cel mai mult fiind asezate la nivelul ochilor sau la capatul rafturilor.
Conform datelor National Retail Hardware Association, produsele agezate la capatul randurilor
se vand de 8 ori mai repede decat aceleasi produse asezate altundeva (Rupp, 2015).
nebanuite este mare, aceasta carte ofera o serie de retete care, de cele mai multe ori, s-au dovedit
a fi eficiente.



MODUL I - CONSUMATORUL SI PROCESUL DECIZIONAL
(Timp aproximativ necesar pentru parcurgerea modulului — 900’)

CERCETAREA IN CADRUL CAMPANIILOR PUBLICITARE SI DE PR.
Studiu de caz: Coca-Cola

Cercetarea este des utilizata in cadrul campaniilor publicitare si de PR, rolul acesteia
fiind fie acela de a intelege mai bine contextul, fie de a crea mesajele publicitare, de a intelege
reactiile consumatorulor sau efectele unei anumite campanii. Existd multiple exemple de
campanii in cadrul cirora au fost utilizate metode de cercetare. In unele dintre aceslet situatii
cercetarea s-a dovedit a fi extreme de eficienta. Insa, exista situatii in care cercetarea intreprinsa
nu a reusit sa surprinda in totalitate realitatea, efectele campaniilor respective dovedindu-se a
fi mai putin benefice.

Care credeti cd sunt motivele pentru care realizarea de cercetdri poate fi
beneficad in domeniul publicitar si care credeti cd sunt motivele pentru care
cercetarea ar putea fi mai putin benefica?

Care este primul cuvant care va vine in minte atunci cand auziti de brandul
Coca-Cola?

Coca-Cola este brandul cel mai usor de recunoscut in intreaga lume (Kennedy 2011).
Avand o istorie care incepe la sfarsitul secolului al XIX-lea intr-o farmacie din Atlanta, Statele
Unite ale Americii, brandul Coca-Cola a pus mereu accent pe traditie. In anul 1985 insa,
compania decide sd inlocuiasca formula originala a bauturii, sub denumirea de New Coke.

Aflatd intr-o permanenta competitie cu Pepsi, Coca-Cola a fost mereu comparata cu
aceasta. Insi, dacd Coca-Cola este un brand asociat cu ideea de originalitate si traditie, Pepsi
este mai degraba pozitionat ca un brand al tinerilor, multe celebritati fiind parte din reclamele
brandului (Don Johnson, Michael Jackson, Britney Spears, Robbie Williams etc.). In anii *70,
dupa o sesiune de degustari intreprinsd de specialistii de la Pepsi (Pepsi Challenge), cei mai
mulfi dintre participanti, fard sa stie ce beau, au afirmat ca prefera gustul mai dulce al Pepsi
(Kennedy 2011).

In aceeasi ordine de idei, un alt studio realizat mult mai tarziu a confirmat importanta
gustului la un nivel mult mai profund. Primul studiu realizat in domeniul neuromarkleting-ului



face comparatia intre modul in care, comparativ, cele doud bauturi racoritoare sunt percepute.
Acest experiment a inclus cateva sesiuni de degustare. Mai mult decat atat, reactiile indivizilor
au fost urmarite si la nivel neurologic prin scanarea creierului folosind aparat RMN (Rezonanta
Magnetica Nucleard). Atunci cand indivizii nu stiau pe care dintre bauturi o degusta, au spus in
mod majoritar ca prefera Pepsi. Gustul Pepsi este mai dulce si probabil perceptia lui este mai
placuta. De asemenea, s-a observat o activitate puternicd la nivelul sistemului limbic,
responsabil cu emotiile si cu comportamentul instinctiv. Atunci cand indivizii au stiut ce beau,
au afirmat in marea majoritate ci preferd Coca-Cola. In acest caz, partea creierului responsabila
cu functiile executive, cu gandirea si planificarea (cortexul frontal) a fost activatd (McClure et
al. 2004). Altfel spus, notorietatea brandului si faptul ca a-ti place un brand cu renume este,
oarecum, o conditie a acceptarii sociale, a dus la modificarea totald a rezultatului la nivel
declarativ.

Gustul fiind o componenta esentiald a unui produs, statutul de numarul unu al Coca-
Cola a devenit vulnerabil, brandul pierzand teren nu doar in fata Pepsi, ci si in fata unor alte
sub-branduri Coca-Cola (Fanta, Sprite). Desi a incercat sa se pozitioneze pe piata audcand in
prim plan exact mesajul conform cédruia Coca-Cola este mai putin dulce decat Pepsi, efectul a
fost limitat. Plecand de la acest context, specialistii de marketing ai companiei au decis ca este
nevoie de o reinevntare a gustului Coca-Cola (Kennedy 2011).

Noul produs, cu noua retetd, s-a chemat New Coke. La nivel de cercetare, au fost
realizate un numar de 200.000 de teste oarbe de degustare. Rezultatele au fost peste asteptari,
indivizii participanti la experiment considerand ca gustul este nu doar mai bun decat cel
original, dar si mai bun decat cel al Pepsi. Astfel, compania a decis eliminarea completd a
bauturii cu reteta originala si inlocuirea acesteia cu New Coke (Kennedy 2011).

Problemele au intervenit dupa aceasta decizie. Schimbarea retetei originale a Coca-Cola
a si fost denumitd cea mai mare greseald de marketing din toate timpurile. Un numar mare de
locuitori ai Statelor Unite au inceput boicotarea noului produs, iar vanzarile au scdzut
considerabil, in special pentru ca vechea formulad nu mai era disponibila. Astfel, compania a
fost nevoita sa retragd noul produs de pe piatad si sa il reintroduca pe cel original (Kennedy
2011).

Pe baza acestei expreinte, specialistii de marketing ai companiei au realizat faptul ca
cercetarea si marketingul tin de mult mai multe aspecte decat doar de produsul in sine. Crezand
ca gustul este singura cauza importanta a declinului Coca-Cola, nu au fost luate in considerare
elemente precum atasamentul emotional pentru brand sau faptul cd un brand asociat cu
originalitatea, cu traditia nu poate fi asociat, in acelasi timp, cu ceva ce este nou. De asemenea,
participantii la experiment nu au fost intrebati daca ar renunta la formula originald sau daca isi
doresc o noua retetd de Coca-Cola (Kennedy 2011).

Astfel, in cazul Coca-Cola, cercetarea a avut mai degraba rolul de a induce in eroare
decat de a facilita procesul de marketing. Acest lucru se datoreaza in principal modului in care
au fost operationalizate conceptele si au fost create instrumentele de cercetare.



CREIERUL SI CEEA CE NE STIMULEAZA

Fiind responsabil pentru toate comportamentele de consum, si chiar dacé reprezinta doar
2% din masa intregului corp, creierul consuma aproximativ 20% din energie si doar 20% din
acesta este utilizata la nivel constient. Fiind entitati pentru care procesul de supravietuire este
cel mai important, comportamentul uman este controlat Tnh mare parte de cea mai veche parte a
creierului, care se numeste creierul reptilian (Morin, 2011, 134).

Renvoisé¢ si Morin (2007) considera ca structura simplificatd a creierului este
urmatoarea: creierul reptilian (instinctiv), creierul mijlociu sau sistemul limbic (emotional) si
creierul nou sau neocortex (rational).

In aceeasi ordine de idei, in cartea sa Think fast and slow, Kahneman (2011) pune un
accent foarte mare pe modul in care functioneaza creierul nostru si pe faptul ca multe dintre
aspectele are {in de impresii, intuifii §i decizii in general nu sunt inca intelese pe deplin.
Bazandu-se pe doud concepte utilizate pentru prima datd de psihologii Keith Stanovich si
Richard West, Kahneman imparte creierul in douad sisteme: Sitemul 1 (adica creierul reptilian)
si Sistemul 2 (adici creierul nou). In timp ce Sistemul 1 opereazi in mod automat, permanent,
foarte repede, aproape fara efort si involuntar, Sistemul 2 este cel care alocd mult mai multa
atentie efortului mental, poate realiza calcule complexe si este asociat cu experientele
subiective, cu decizia si cu concetrarea (Kahneman 2011). Pentru a Intelege mai bine rolul celor
doua sisteme, Kahneman ofera o listd de exemple de activitati pe care cele doua le pot realiza.
Astfel, Sistemul 1 poate detecta, spre exemplu, daca un obiect este mai indepartat decat altul,
poate induce o grimasa dezgustata atunci cand individul vede o fotografie oribila, poate calcula
rezultatul pentru 2+2, poate determina conducerea masinii pe o strada goald, sau poate intelege
fraze simple. In contrast, Sistemul 2 implici un grad foarte mare de atentie: poate focaliza
atentia pe vocea unei persoane anume intr-o Incapere aglomerata si galagioasa, poate numara
frecventa cu care apare litera a pe o pagina cu text, poate reproduce un numar de telefon, poate
compara valoarea a doud masini de spalat, sau poate completa un formular (Kahneman 2011).

Creierul reptilian, in comparatie cu creierul nou, are o vechime de peste 500 de milioane
de ani, este rapid, este primul care reactioneaza la un stimul, este mereu activ, este inconstient
si incontrolabil. Creierul nou este partea creierului care reactioneaza mai incet, Tnsd mereu
inteligent, depune efort pentru a rdspunde la un anumit stimul, este constient si este, in mare
parte controlabil (Renvoisé, Morin 2007).

Pentru a intelege mai bine rolurile celor doua parti ale creierului, va propun urmatorul
exercitiu (adaptat dupa Renvois¢, Morin, 2005).

1. Incercati sa spuneti foarte repede o fraza despre imaginea de mai jos:

Sursa: history.com (iunie 2015)

In acest prim caz, este foarte probabil ca fiecare dintre voi, fara efort, s poati face o relatare
despre acest simbol. Lipsa efortului implica faptul ca este activat creierul reptilian care, in
mod instinctiv, reactioneaza. Cel mai probabil, relatarea la care v-ati gandit are legatura cu
9/11.




2. Care sunt primele cuvinte care va vin in minte atunci cand vedeti imaginea de mai
i0s?
jos?

Sursa: educationviews.org (iunie 201 5)

In acest caz, probabilitatea sa va raportati la imagine prin intermediul unor emotii, este foarte
mare. Probabil, in descrierea imaginii veti aminti de cateva emotii negative. Creierul
mijlociu, responsabil cu emotiile este cel care recunoaste aceste stari si ajuta la interpretarea
lor.

3. Incercati si rezolvati exercitiul de mai jos:
150 +38:2="?

In acest al treilea caz, este nevoie de efort suplimentar pentru a rezolva sarcina. Creierul
reptilian, respectiv instinctul, nu mai sunt capabile sd reactioneze la acest stimul. Creierul
nou este cel care intervine si, folosind cunostinte matematice, poate rezolva ecuatia.
Rezultatul este 169.

Creierul reptilian s-a dezvoltat pe parcursul milioanelor de ani, insd este o parte a
creierului incapabild sd inteleagd mesajele complexe, este extrem de egoist si impulsiv.
Literatura afirma ca unul dintre cele mai importante aspecte care caracterizeaza creierul
reptilian este capacitatea lui de a procesa stimuli vizuali fard a avea nevoie de cortexul vizual
(parte a creierului responsabild cu perceperea vizuald a lumii Inconjuratoare). Acesta este
motivul pentru care imaginile sunt preferate cuvintelor §i experientele sunt preferate
explicatiilor (Morin, 2011, 134). In acest sens, Antonio Damasio afirma ca, nu suntem masini
rationale care simt, ci masini emotionale care gandesc, (Damasio in Morin, 2011, 134).

Cu toate ca apreciem foarte mult functiile cognitive ale creierului, in contextul in care
primim mai mult de 10.000 de mesaje pe zi, o mare parte a acestor informatii se pierde daca nu
se adreseaza 1n mod direct creierului reptilian (Morin, 2011, 135).

Stimulii creierului reptilian

Renvoisé si Morin, (2005) vorbesc despre sase aspecte care stimuleazad creierul
reptilian: centrarea pe sine, constrastul, tangibilitatea, accentul pe inceputul si finalul unui
material, aspectele vizuale si emotiile. Pornind de la aceste variabile, autorul afirma ca foarte
multe dintre materialele utilizate in publicitate se bazeaza pe cei sase stimuli (Renvoisé, Morin,
2005).

Centrarea pe sine se refera la faptul ca, de foarte multe ori, publicitatea cauta sa ne faca
sd ne identificam cu mesajul promovat. Fie ca este vorba despre personaje similare noud, care
apar in reclame, fie ca este vorba despre experiente ale acestora in care ne regasim, scopul este
acelasi: ca noi, consumatorii sa devenim un element central. Mai mult, daca in interiorul
mesajului apare si cuvantul ,,tu”, atunci nivelul de persuadare creste si mai mult. Probabil unul
dintre cele mai elocvente exemple in acest sens este printul realizat pentru recrutarea in armata



americand, mesajul fiind ,I want you” (,,Te vreau pe tine”). Printul, realizat de James
Montgomery Flagg in momentul intrarii Statelor Unite ale Americii in Primul Razboi Mondial
(adaptat ulterior 1n cadrul celui de al Doilea Razboi Mondial) si considerat cel mai cunoscut
poster din lume, il reprezintd pe Uncle Sam si a aparut in 6 Iulie 1916 pe Leslie's Weekly cu
titlul "What Are You Doing for Preparedness?" (American Treasures of the Library of
Congress).

Imagine 1. Printul ,,I want you”
(American Treasures of the Library of Congress)

| WANT YOU
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

In aceeasi ordine de idei, cercetitorii de la Yale University au realizat in 2012 un studiu
in care au dorit sa evidentieze care sunt cele mai persuasive cuvinte utilizate in reclame in limba
engleza. Rezultatele au aratat faptul ca cel mai persuasiv cuvant este ,,you” (tu), urmat de
,money” (bani), ,,save” (a economisi), ,,new” (nou), ,results” (rezultate), ,.health” (sdnatate),
»easy” (usor), ,safety” (sigurantd), ,love” (dragoste), ,,discovery” (descoperire), ,,proven”
(dovedid), si ,,guarantee” (garantat) (Archimedia Studios). Din acest set de cuvinte, daca
analizam propriile noastre vieti, este foarte probabil sd constatam ca majoritatea au legatura cu
ceea ce ne dorim noi ingine de la un anumit brand: sa ne faca sa ne consideram importanti, sa
fim respectati, sd avem bani si sa putem face economii cumparand produsul/serviciul respectiv,
sd ne faca sa fim 1ubiti si sa iubim, sd ne ajute sd ne mentinem sanatatea sau s o imbunatatim,
sd fie un produs nou, bazat pe ultimele tehnologii, eficient, si sa existe dovezi in acest sens.

Contrastul se referi in special la ideea de ,,inainte si dupa” (Renvoisé, Morin, 2005). In
acest sens, cel mai bun exemplu este cel al produselor cosmetice care ne promit o imbunatatire
profunda 1n urma utilizarii lor. Un exemplu poate fi vizualizat mai jos.

Imagine 2. Exemplu al contrastului in publicitate (Time Goes By)

Anti Aging Secret

The secret Anti-Aging, Anti-Wrinkle
Cure Discovered By A Mom.

tewnes TR @ © AW

Ceea ce conteaza In cazul acestui tip de reclama, indiferent de brand sau de tipul de
produs promovat, este ideea ca produsul garanteaza o schimbare in bine. Aceastd promisiune,
insotitd de o dovada vizuald, mai mult sau mai putin reald, atrage consumatorul obisnuit.



Tangibilul si aspectele vizuale pot fi considerate parti ale aceluias intreg. Altfel spus,
este nevoie ca individul sa aiba parte de elemente concrete pe care si le poate reprezenta vizual
(Renvois¢, Morin, 2005). Un exemplu elocvent este dat de Kit Kat. Banca Kit Kat, construita
ca parte a unei campanii de guerrilla marketing, subliniaza exact mesajul comunicat de brand
take a break (ia o pauzd).

Imagine 3. Kit Kat guerrilla marketing
(Ads of the World)

e

Un alt exemplu cunoscut este cel oferit de Mr. Proper (Mr. Clean), brandul cu produse
pentru curdtenie. Folosind o mascotad personaj reconoscibila, exemplul de guerrilla marketing
de mai jos comunicd in mod clar (concret si vizual) beneficiul pe care il are consumatorul in
urma utilizarii produsului: totul este mai alb.

Imagine 4. Guerrilla Marketing Mr. Proper
(Creative Guerrilla Marketing (a))

Accentul pe inceput si sfarsit se refera la importanta pe care le au modul in care incepe
si modul in care se termind o reclama. Precum in cazul unui film, multe dintre reclamele audio-
video se bazeaza pe ceea ce spunea George Lucas (film maker): “secretul unui film bun este un
inceput atractiv, un sfarsit neasteptat si...doar nu o da in bara la mijloc”" (Renvoisé, Morin,
2005).

Emotiile sunt ultimul si probabil cel mai important element care poate constitui un
stimul pentru creierul reptilian (Renvois¢, Morin, 2005). Desi exista foarte multe reclame cu
continut emotionant, este foarte probabil ca cel mai mare grad de emotii sa fie utiliza in cadrul
campaniilor sociale. Fie ca este vorba despre cauze umanitare sau despre naturd, emotiile sunt
prezente. Un exemplu este cel al companiei World Wide Fund for Nature.

U in textul original: zhe secret to a good movie is a hot opening, a hot close and. . just do not screw up in the middle.



Imagine 5. Print WWF
(Creative Guerrilla Marketing (b

Desi prezentati individual, acesti sase stimuli pot sa fie activati concomitent. Mai mult
decat atat, plecand de la comportamentul complex al consumatorului, in marketing si publicitate
acesta este explicat prin modele inferentiale care analizeazad modul in care anumiti stimuli se
coreleaza cu anumite rezultate (Fugate, 2007, 386). Astfel, nu se poate spune cd un singur stimul
duce la un anumit comportament, ci cd o suma de stimuli procesati constient sau inconstient
pot duce la anumite decizii.

Constientul si inconstientul

Evolutia domeniului marketingului si, ulterior al neuromarketingului?, se datoreaza in
mare parte faptului ca cercetdtorii au realizat ca procesul de luare al deciziilor nu este unul
exclusiv rational si ca este imposibil de luat o decizie rationala, optima in care toate alternativele
sunt luate 1n considerare (Ramsgy, 2014). Astfel, se spune ca deciziile sunt luate pornind de la
doud procese: un proces inconstient rapid si o experienta rapida de decizie. In acest context,
Ramsegy (2014) considerd ca este absolut necesard intelegerea parfii consiente §i a partii
inconstiente a creierului.

Memoria este un concept care inglobeaza foarte multe functii si procese: de la reflexe,
la comportamente instinctuale si obiceiuri (Ramsgy, 2014). Din aceasta cauza rolul pe care
mesajele subliminale il au in publicitate este foarte important. Chessa and Murre (2007) pornesc
in cercetarea lor de la Intrebarea daca publicitatea ar trebui difuzatd In mod concentrat in timp
sau ar trebui difuzatd intr-o maniera imprastiata in vederea unei mai bune memorari si amintiri
a acesteia. Plecand de la ideea ca succesul unei reclame este data si de numarul de indivizi care
urmaresc reclama respectiva, punctul de rating (GRP - gross rating point — procentul de indivizi
care au vizualizat reclama inmultit cu frecveta expunerii) este luat in considerare ca element
central. Autorii ajung la concluzia cd difuzarea optima este parte a uneia dintre urmatoarele
categorii: o explozie a GRP-ului la inceputul campaniei publicitare, o distributie uniforma a
GRP-ului sau o combinatie de explozie a GRP-ului cu o distributie uniforma, dar cu cheltuieli
de GRP mai mari la inceputul campaniei si mai uniform distribuite in ultimele saptamani
(Chessa and Murre, 2007, 140).

Fara sa calculati pe foaie, ci doar ascultindu-va intuifia, incercati sa rezolvati urmatoarea
problema (adaptata dupa Kahneman, 2011):

Un caiet si un pix costa 1,10 lei.
Caietul costd cu un leu mai mult decat pixul.
Cat costa pixul?

2 Conceptul de nenromartketing va fi descris pe larg in capitolul al doilea al acestei catti.



Cel mai probabil, numarul care va vine in minte in mod intuitiv este 0,10. Insi raspunsul este
gresit. Daca pixul ar costa 0,10, atunci suma totala ar fi de 1,20. Raspunsul corect este 0,5
lei. Mai jos este reprezentarea matematica a raspunsului.

Caiet + pix = 1,10
Caiet = pix + 1
= pix +1 + pix = 1,10
= 2xpix+1=1,10
= 2xpix=0,10
= Pix=0,05

Shane Frederick in colaborare cu Daniel Kahneman (Kahneman 2011), pe baza aplicarii
acestui exercitiu (bat-and-ball puzzle in formula originald) au ajuns la concluzia ca cei care
dau raspunsul intuitiv de 0,10 isi pun intrebarea de ce cineva ar include intr-o testare un
execitiu atat de simplu.

Acest test a fost aplicat in cadrul mai multor experimente la universitati precum Harvard,
MIT sau Princeton. Mai mult de 50% dintre acesti studenti au dat raspunsul intuitiv, gresit
(Kahneman 2011).

In concluzie, se poate afirma faptul ca efortul mental este, deseori prea putin confortabil,
indivizii preferdnd sd se bazeze pe intuitie, acordandu-i acesteia un grad prea mare de
incredere (Kahneman 2011).

Daca, in limbajul uzual, conceptele de inconstient si subcontient se confunda deseori,
in limbajul de specialitate, cele doud suporta deosebiri. In aceasta ultima situatie, subconstientul
este nivelul autonom (gandirea latentd), intermediar Intre constient si inconstient (Dulcan, 2009,
150).

Evenimentele constiente sunt acele activitati ale creierului pe care individul le poate
raporta cu acuratete, in conditii optime si cu un nivel de distragere minim. In contrast,
evenimentele inconstiente sunt acelea despre care se stie ca existd, dar nu existd abilitatea
raportarii lor cu acuratete (Baars, Ramsgy, Laureys, 2003, 672). Daca pocesele inconstiente
implica procesare limitata si rigidd a informatiilor, procesele constiente sunt asociate cu o
procesare mai vastd si mai flexibila a informatiilor, efectul asupra modului de gandire si al
comportamentului fiind mai profund (Shanahan and Baars, 2005 in Ramsey and Skov, 2014,
1).

Bargh (2002, 280) porneste in studiul sau de la intrebarile: in ce masura individul este
congtient de influentele si motivele incluse in comportamentul de consum si cumpdrare si in ce
masura le poate controla pe acestea. El afirma ca existd doud modalitati prin care pot fi activate
aspectele non-congtiente: fie in mod subliminal, cand stimulii nu sunt accesibili la nivel
congtient, fie supraliminal, in acest caz individul fiind constient de stimuli dar nu si de efectul
lor (Bargh, 2002, 282). Ambele forme s-au dovedit a fi eficiente in infuentarea modului de
gandire, a motivatiilor §i a comportamentului (Bargh, 1992 in Bargh, 2002, 282). Spre exemplu,
existd un numar foarte mare de indivizi care urmaresc sau isi cumpara bilet la SuperBowl doar
pentru a vedea reclamele difuzate in cadrul acestui eveniment. Astfel, ei stiu ca sunt influentati,
dar nu cunosc efectul acestei influente (Bargh, 2002, 283).

Chartrand et al. (2008) isi propun sa analizeze daca expunerea intdmplatoare la anumiti
stimuli (spre exemplu, anumite printuri ale unor branduri) poate activa obiective diferite de



cumpdrituri si dacd aceasta poate influenta decizia finala. In contextul comportamentului de
consum, multe cercetdri arata faptul cd individul este directionat spre indeplinirea obiectivelor,
obiectivele fiind constructul motivational cheie care ghideaza procesul de decizie (Chartrand et
al., 2008, 189). Cu toate acestea, studiile care sunt preocupate de factorii care determina
alegerea obiectivelor respective si indeplinierea lor sunt mai putine. In acest sens, in contrast
cu cercetdarile traditionale care afirma ca indivizii sunt perfect constienti de obiectivele care stau
la baza alegerilor facute, literatura mai noua vorbeste despre posibilitatea ca obiectivele sa fie
in mod inconstient alese (Chartrand et al., 2008, 189). Chartrand et al. (2008), in urma mai
multor experimente, ajung la concluzia ca o expunere la nivel subliminal (inconstient) a unor
branduri (asociate fie cu produse de lux, fie cu produse mai ieftine) activeaza obiective asociate
acestor branduri (ex. obiectivul de a achizifiona un produs de lux, respectiv obiectivul de a
achizitiona un produs mai ieftin).

Din punct de vedere cognitiv, obiectivele sunt reprezentate la nivel mental ca niste
scheme, asemenea stereotipurilor sau atitudinilor, odatd activate aceste constructe, actiunile
asociate lor vor fi realizate (ex. obiectivul de a face economii duce la activarea unui
comportament asociat obiectivului) (Bargh, 1990 in Chartrand et al., 2008, 190). O alta parte a
literaturii sustine insa ca pentru a duce la indeplinire un obiectiv, trebuie ca acesta sa fie asociat
cu sentimente pozitive (Custers and Aarts 2005 in Chartrand et al., 2008, 190).

In acest context, activarea obiectivelor se poate face fie in mod constient, atunci cand
individul isi propune un obiectiv §i se comportd in asa fel incat sa il atingd, fie in mod
inconstient, atunci cand un obiectiv a fost deseori asociat cu o anumita situatie, obiectivul
activandu-se in viitor In mod automat atunci cand existd circumstantele situatiei respective
(Bargh, 1990 in Chartrand et al., 2008, 190). Dijksterhuis, Smith, van Baaren, and Wigboldus
(2005 in Simonson, 2005) afirma ca exista foarte multe decizii care se iau la nivel inconstient
si sunt puternic influentate de factorii de mediu, Spre exemplu, un adult aflat la cumparaturi
care vede un copil alergand prin supermarket este probabil sd cumpere, in mod inconstient, ceva
care 1i aduce aminte de copilarie (Dijksterhuis, Smith, van Baaren, and Wigboldus, 2005 in
Simonson, 2005, 212). Cu toate acestea, Simonson (2005) apara teoria conform careia indivizii
sunt mai degraba constienti atunci cand iau o decizie de cumparare, evenimente de genul
exemplului de mai sus fiind mai degraba accidente decat modele de comportament.

Incercati sa faceti un experiment cu voi ingiva. Spre exemplu, faceti-va o lista de cumparaturi
pe care sd o luati cu voi atunci cand mergeti la magazin.

Comparati lista realizata initial cu cumparaturile cu care ajungeti acasa.
Coincid 1n totalitate?
Incercati sa faceti acest experiment de mai multe ori. In cazul in care se intampla ca produsele

cumparate sa fie mai multe decat pe lista initiald, incercati sa va dati seama care sunt motivele
pentru care ati ajuns s cumparati mai mult decat v-ati propus.

In contextul deciziei de cumpdrare, literatura vorbeste despre doud sisteme
motivationale: a vrea (want) si a placea (like). Sistemul a vrea opereaza la nivel inconstient
(este nevoie de instrumente care sa investigheze reactiiel la nivel de creier), in timp de sistemul
a placea opereaza la nivel constient (sunt suficiente instrumentele care investigheaza nivelul
declarativ) (Ramsey, 2014).



Exemple de experimente

Unul dintre cele mai cunoscute experimente psihologice este cel realizat de catre Walter
Mischel (Mischel in Kahneman 2011). Conceptul central al acestui experiment este abtinerea
auto-controlatd in vederea obfinerii unei recompense (self-imposed delay of gratificfation,
cunoscut si ca marshmallow test) (Mischel, Shoda and Rodriguez 1989, 934).

Subiectii acestui experiment au fost copii de patru ani. Sarcina lor a fost aceea de a alege
intre o mica recompensa (o bezea sau doua prajituri mici) pe care o puteau obtine oricand si o
recompensd mai substantiala (doud bezele sau cinci biscuifi) pentru care trebuiau sa astepte 15
minute. Contextul a fost creat in asa fel incat sa fie destul de dificil pentru un copil: copilul
trebuia sd ramana singur intr-o camera goala (fard obiecte care sa 1i distragd) In proximitatea a
doua lucruri, o bezea si un clopotel care putea fi folosit pentru a chema examinatorul, respectiv,
pentru a primi recompensa mai micd. Copiii erau observati printr-un geam oglinda (Mischel,
Shoda and Rodriguez 1989, 934).

In cadrul uneia dintre variantele experimentului, au fost create si comparate mai multe
situatii diferite. In primul caz, copiii aveau acces vizual att la recompensa imediati (cea mai
putin preferatd), cat si la recompensa intirziati (cea mai preferatd). in cea de a doua situatie,
ambele recompense erau prezente, dar erau acoperite. In cea de a treia situatie, era prezenta
doar recompensa mai putin preferatd, iar in cea de a patra situatie era prezenta doar recompensa
preferata. Contrar asteptarilor, copiii prescolari au asteptat in medie cu 11 minute mai mult
atunci cand nici o recompensa nu a fost vizibild si au asteptat in media mai putin de 6 minute
in cazul in care oricare dintre recompense a fost vizibila (Mischel, Shoda and Rodriguez 1989,
934).

In cadrul unei alte variante a studiului, au fost sugerate diferite ganduri pe care si le
acceseze copiii referitor la recompense. Astfel, atunci cand copiii au fost directionati sa se
gandeasca la recompensa atunci cand asteptau, timpul de asteptare a fost mai scurt, indiferent
daca recompensele erau sau nu vizibile. Atunci cand copiii erau distrasi, copiii asteptau mai
mult de 10 minute, indiferent dacd recompensele erau sau nu vizibile. Nu 1n ultimul rand, atunci
cand nu era indus nici un gand, timpul de asteptare a fost substantial redus (Mischel, Shoda and
Rodriguez 1989, 934).

Fiind un studiu longitudinal, subiectii au fost urmarti de-a lungul evolutiei lor spre
maturitate. Astfel, copii care la varsta de 4 ani au ales sa astepte mai mult, dupa mai mult de 10
ani, au fost decsrisi de parintii lor ca fiind niste adolescenti mai competenti din punct de vedere
academic si social decat colegii lor, mai capabili sa faca fata frustrarilor si sa reziste tentatiilor,
mai fluenti din punct de vedere verbal si mai capabili sa isi exprime ideile, mai capabili sa se
concentreze, sa planifice si sa gestioneze situatiile de stres (Mischel, Shoda and Rodriguez
1989, 934).

Acest exemplu de experiment poate fi extrapolat in cazul contextului de piatd si in
domeniul marketingului. In acest context, ipoteza care se naste poate fi urmitoarea:
Consumatorii, daca stiu ca urmeaza sa primeasca o recompensd (ex. promotie, premiu etc.)
prefera sa astepte decat sa faca o cumparatura care are o recompensa mai mica dar un timp mai
scurt de achizitionare. Este adevarat ca in acest caz exista mai multe variabile care trebuie
clarificate (timp de asteptate, marimea recompensei, siguranta primirii recompensei, profilul
consumatorului etc.) si existe mai multe tipuri de situatii care se pot crea. Unul dintre elementele
importante este definirea a ceea ce inseamna mai exact o recompensa. Este foarte probabil sa
existe raspunsuri diferite atunci cand vine vorba de o recompensa mai substantiala (ex. doua
produse la pret de unul) decat atunci cand recompensa este mai mica sau este incerta (ex. o
reducere de pret).



In acelasi context, Lindstrom (2016) considerd ca termenul de asteptare isi schimba
intelesul, iar conceptul de anticipare nu mai exista. Astazi, in context tehnologic, indivizii isi
doresc totul acum, satisfactia gratificarii reducandu-se si ea.

Ca o curiozitate, In acest sens, in contextul dezvoltarii tehnologice de astazi, Lindstrom
(2016) considera ca existd doua mari efecte ale utilizarii frecvente ale tehnologiei si a faptului
ca telefoanele clasice, cu tastaturd, au devenit dispozitive cu ecrane tactile. In primul rand,
posibilitatea de a nota diverse lucruri pe dispozitivele mobile determind indivizii sa isi piarda
abilitatea de scrie de mana. In al doilea rand, mainile oamenilor devin tot mai slabite (inclusiv
strangerile de mana sunt mai putin ferme si mai slabe), nemaifiind obisnuite sa apese butoane,
ci doar sa atingd ecrane (Lindstrom 2016, 35). In acest context, industria bunurilor de larg
consum isi modifica strategiile utilizate. Exemple in acest sens sunt slabirea stransorii capacelor
de catre producatorii de sticle, facilitarea modului in care se deschid portierele masinilor,
crearea de sisteme de alunecare pentru inchiderea sertarelor din bucatarie etc. (Lindstrom 2016,
35).

Un alt exemplu interesant este legat de faptul cd evolutia tehnologica si felul in care
utilizdm tehnologia poate influenta comportamentul Intr-un restaurant, respectiv timpul de
asteptare, respectiv timpul propriu-zis petrecut ludnd masa la restaurant. O observatie
comparativa intre anii 2004 si 2014 intr-un restaurant din New York arata ca timpul petrecut in
restaunrant a crescut de la 65 de minute in 2004 la 115 minute in 2014. In ceea ce priveste
comportamentul propriu-zis, astdzi dureaza mult mai mult pana este livratd comanda, indivizii
nu Tncep sd manance in momentul in care este servitd mancarea si procesul in sine este deseori
intrerupt. Explicatiile pentru acest comportament sunt legate atat de utilizarea dispozitivelor
mobile (ex. cautarea de informatii online, realizarea de fotografii) si de cererile de (re)incalzire
a mancarii, aceasta racindu-se tocmai pentru cd nu este consumatd In momentul servirii
(Lindstrom 2016, 36-37).

Teama de a ramane fara telefonul mobil sau fara baterie la telefon se confunda astazi cu
un eveniment tragic, metafora folosita fiind aceea a expedierii pe o insula stearpa (Lindstrom
2016, 36).

Chiar daca multe studii afirma ca deciziile consumatorilor sunt procese constiente si
deliberate, o mare parte a literaturii de specialitate ridica problema rolului proceselor non-
congstiente in procesul decizional (Tom et al., 2007). Spre exemplu, intr-un studiu, consumatorii
insetati care au fost expusi unor persoane zadmbitoare au consumat mai mult i s-au aratat
dornice sd plateascd mai mult pentru o bauturd decat acelasi tip de persoane expuse unor
persoane nervoase (Winkielman, Berridge, & Wilbarger, 2001 in Tom et al., 2007). De
asemenea, Tom et al. (2007) afirma ca indivizii platesc mai mult pe un brand pe care il prefera
decat pentru un brand alternativ. Ei vorbesc de doua tipuri de efecte: efectul expunerii simple
(mere exposure effect) care presupune cd o expunere repetata sau singulard la un stimul rezulta
in formarea unei reactii afective pozitive fatd de stimul; iar efectul de detinere (endowment
effect) presupune ca un consumator acorda o valoare mai mare unui obiect doar pentru ca 1l
detine (Tom et al., 2007, 118-119). Daca primul dintre efecte creste preferinta pentru un obiect
(afectiune fara mediere cognitivd), cel de al doilea efect creste valoarea unui obiect (cognitie
fara mediere afectiva) (Tom et al., 2007, 119).

Luati un creion si tineti-1 intre dinti cu radiera spre dreapta si varful spre stanga.
Apoi, tineti creionul intre dinti in asa fel incat varful sa fie Indreptat in fata.

Daca va uitati In oglinda, veti observa ca in primul caz zambiti, iar in al doilea caz sunteti
incruntat (Kahneman 2011).




Una dintre cercetarile care porneste de la acest experiment isi propune sa accentueze
corelatia dintre zambet si sentimentul de amuzament. Studentii implicati in experiment au
urmarit desenele The Far Side (Gary Larson) in timp ce tineau un creion intre dinti. Acei
indivizi care zambeau, fara sa stie acest lucru, au notat desenele ca fiind mai amuzante decat
cei care erau Incruntati din cauza modului in care tineau creionul intre dinti (Kahneman 2011).

Intr-un alt experiment similar, indivizii au fost rugati si asculte cu ajutorul unor casti
niste informatii. Li s-a spus ca aceste casti trebuie testate pentru a verifica daca existd sau nu
distorsiuni la miscarea capului. In realitatea, scopul experimentului a fost acela de a vedea daci
exista conexiuni intre modul 1n care este miscat capul si modul in care este receptata informatia.
Astfel, unuia dintre grupuri i s-a spus sa isi miste capul sus-jos, in timp ce celuilalt grup i s-a
spus sa isi miste capul de la stdnga la dreapta si invers. In casti se auzeau editoriale radio. Cei
care isi miscau capul de sus 1n jous, adicad faceau gestul care se traduce prin “da”, au tins sa
accepte mesajul pe care il auzeau, in timp ce cei care isi miscau capul de la stanga la dreapta,
adica faceau gestul care se traduce prin “nu”, au tins sa respingd mesajul. Si in acest caz s-a
regdsit conexiunea dintre o atitudine de acceptare sau respingere si expresiile sale fizice
emotionale, chiar dacad acestea au fost realizate mecanic. Astfel, se poate spune ca anumite
gesturi pot influenta, chiar si la nivel inconstient ganduri si emotii (Kahneman 2011).

Un alt experiment a fost realizat In sala unde se servea ceaiul si cafeaua la British
Univesity. Fiecare individ care se servea putea lasa intr-o cutie speciald suma de bani pe care o
considera oportund pentru consumatia sa. O listd de preturi sugerate era afisatd, insa,
respectarea ei nu era obligatorie. Experimentul a inclus afisarea unui banner deasupra listei de
preturi pe prioada a zece sdptimani, in fiecare saptamand imaginea de pe banner fiind
schimbata. Pe banner, au fost afisate fie imagini cu flori, fie privirea (doar portiunea ochilor)
unor femei sau a unor barbati. Nu a fost data nicio explicatie consumatorilor de ceai sau cafea.
Rezultatele au ardtat ca in zilele in care era afisata o privire, contributia financiara per cantitatea
consumata creste de aproape trei ori fatd de zilele in care erau afisate flori. Astfel, se poate
spune cd o imagine cu privirea unui individ Indreptata inspre consumator, fie ca aceasta privire
este veselda, amenintatoare sau neutrd, poate infuenta nivelul de obedienta, respectiv cantitatea
de bani platita (Kahneman 2011).

Incercati sa va imaginati acele situatii din marketing si publicitate in care aceste experimente
de mai sus ar putea fi transpuse si utile.

Un studiu realizat de The New York City Department of Consumer Affairs a comparat
preturile din magazine pentru varianta feminind §i varianta masculina a unui numar de
aproximativ 800 de produse, ambele variante fiind identice cu exceptia culorii sau a
ambalajului. Cea mai importanta concluzie insa este aceea ca varianta de produs pentru femei,
desi identicad in termeni tehnici cu cea pentru barbati este mai scumpa in medie cu 7% decat
produsul similar dedicat barbatilor (Paquette, 2015). Un exemplu dat in acest sens este o
trotineta. Trotineta se vindea in doui culori, rosie pentru biieti si roz pentru fete. Insa trotineta
rosie costa $24.99, iar cea roz $49.99. Aceste diferente se mentin si la articole de imbracaminte
sau la cosmeticale (femeile platesc cu 48% mai mult decat barbatii pe produse precum
samponul) (Paquette, 2015). Criticile aduse acestor practici tin in special de discriminarea de
gen, Insa se mai aduce in discutie si faptul ca, in Statele Uniteale Americii, femeile castiga, in
medie mai putin decat barbatii (Paquette, 2015).

Conculzionand, putem spune ca desi suntem niste entitati extrem de complexe,
variabilele externe ne pot influenta, de foarte multe ori, chiar si fard sd ne ddm seama. lar
companiile care promoveazi produse sau servicii stiu foarte bine toate aceste lucruri. in acest
context, capitolul urmator descrie domeniul neuromarketingului ardtdnd atat partea lui
fascinanta, cat si implicatiile etice ale acestuia.



NEUROMARKETING?

Victoria Phan (2010, 14) afirma ca publicitatea devine extrem de avansata din punct de
vedere stiintific. In acest context, neuromarketingul este un domeniu relativ nou care descrie
informatia clinicd despre modul in care functioneaza creierul si explicd comportamentul de
consum pe baza activitdtilor neurologice (Fugate, 2007, 385). Neuromarketingul este o
combinatie intre neurostiinte si marketing sau domeniile comportamentului de consum. A
aparut ca domeniu de sine statator in anul 2002 si pare a fi un domeniu din ce in ce mai utilizat
in publicitate si marketing (Morin, 2011, 131). The Economist afirma in 2004 ca Jerry Zaltman
este cel care a propus pentru prima data, in a doua jumatate a anilor 1990, utilizarea tehnologiei
imagistice pe creier in domeniul marketingului (Wilson et al. 2008, 390). Cu toate acestea, alte
sursd afirma cd acest concept a fost inventat de profesorul Ale Smidts de la Erasmus University
in 2002 si a fost recunoscut doi ani mai tarziu la prima conferintd in domeniul
neuromarketingului (Phan, 2014, 15). Cateva companii din Statele Unite, precum Brighthouse
sau SalesBrain, sunt primele care au oferit servicii de neuromarketing si au utilizat tehnologia
specifica acestui domeniu (Morin, 2011, 132).

Thomas Ramsgy (2014) afirma faptul cad existd o diferentd intre neuromarketing si
neurostiinta consumatorului. Daca prima dintre ele utilizeaza neurostiinta cu scopul comercial
de a imbunatati cunostintele consumatorului si efectele de marketing, cea de a doua este mai
degraba un execrcitiu academic, scopul fiind acela de a intelege psihologia si comportamentul
consumatorului (Ramsey, 2014).

Neuromarketingul este un domeniu nou de cercetare care permite aflarea de informatii
relevante legate de raspunsul creierului la diferifi stimuli din domeniul marketingului
(Renvoise” and Morin, 2007 in Murphy et al. 2008, 293-294). Scopul neuromarketingului este
acela de a oferi informatii obiective legate de perceptiile consumatorului fara insa a inregistra
raspunsurile sale subiective (Murphy et al. 2008, 293-294). Daca Thomson (2003 in Wilson et
al. 2008, 390) descrie neuromarketingul ca fiind domeniul in care metodele specifice
laboratoarelor de neurologie sunt aplicate in domeniul publicitatii, Lee, Broderick, and
Chamberlain (2007 in Wilson et al. 2008, 390) considerad ca neuromarketingul este aplicarea
metodelor neurostiintelor in analiza si intelegerea comportamentului uman in relatia sa cu piata
si cu schimbarile din cadrul acesteia. Astfel, se poate spune ca tehnologiile neuro-imagistice
vor contribui la intelegerea modului in care indivizii iau decizii si a modului in care specialistii
in marketing pot influenta acele decizii (Wilson et al. 2008, 390).

Neuromarketingul implica aplicarea tehnicilor de neuroimagistica cu scopul de a vinde
produse (Lee et al., 2007, 200). Cu toate acestea, fiind in relatie cu domeniul neuroeconomic,
care 1si propune s Inteleagd comportamentul economic al consumatorului, neuromarketingul
aplicd instrumentele specifice neurostiintei in vederea intelegerii comportamentului uman in
contextual pietei (Lee et al., 2007, 200). In anii *50, doi cercetitori de la McGill University au
ajuns la concluzia ca in creierul nostru exista un loc care poate fi numit ,,centrul placerii”. Pe
baza acestei descoperiri se poate spund cd oamenii sunt motivati de ceea ce 1i face sa se simta
bine, chiar si atunci cand vine vorba despre cumparaturi (Nobel, 2013). Cu toate acestea, chiar
daca indivizii pot spune cu o oarecare acuratete ceea ce isi doresc, ceea ce le place sau cat ar fi
dispusi sa plateasca pentru un anumit produs, ei nu pot s spuna foarte clar de ce. Acesta este
contextul in care neuromarketingul aduce instrumentele necesare care pot ajuta la o intelegere
mai profunda a comportamentului uman (Nobel, 2013).

3 O parte din capitolul Neuromatketing poate fi consultat in limba englezd ca patte a volumui colectiv Digital
Entrepereneurship and Global Innovation, Editura IGI Global, coordonat de Ioan Hosu si Ioana Iancu.



Cu toate ca potentialul neuromarketingului este vast, Lee et al. (2007) considera ca
principalele elemente pe care se concentreazd imagistica neuronald in cadrul acestui domeniu
este brandul, publicitatea si comportamentul consumatorului. Spre exemplu, in timp ce
electroencefalograma (EEG) este utilizata pentru exploatarea impactului anumitor scene
vizuale, magnetoencefalograma (MEG) este utilizat pentru a ardta modul in care reclamele
cognitive si afective genereaza reactia diferitelor parti ale creierului. in acelasi timp, un alt
subiect specific marketingului care poate fi analizat utilizdnd imagistica neuronald este
comportamentul de decizie al consumatorului (spre exemplu, diferenta dintre alegerile
predictibile si cele impredictibile sau diferentele in functie de gen) (Lee et al., 2007, 201).

Neuromarketingul este perceput ca fiind util in procesul de dezvoltare al unui nou model
de comportament de consum. In acest sens, pe langa faptul ci practicienii ar avea acces la date
valide despre consumatori, consumatorii ar putea invata si se cunoasca mai bine pe ei insisi si
sa Inteleagd mai bine procesul de luare al deciziilor (Butler, 2008, 416-417).

In timp ce in domeniul economic se folosesc in mod sistematic instrumentele imagisticii
neuronale, domeniul marketingului adopta relativ incet tehnicile specifice neurostiintelor. Lee
et al. (2007) ofera cateva explicatii pentru acest lucru. In primul rand, neurostiintele pot fi un
domeniu intimidant pentru contextul academic. In al doilea rand, avand in vedere tehnologia
necesara si costurile aferente, departamentele universitatilor nu isi permit sa studieze in mod
empiric acest domeniu (Lee ef al., 2007, 199). Nu in ultimul rand, domneiul neuromarketingului
ridicd numeroase discutii privind aspectele etice ale cautarii butonului cumparaturilor din creier
(buy button in the brain) prin crearea unei publicitati eficiente (Lee et al., 2007, 199).

Actorii care pot fi implicati In procesul de cercetare in domeniul neuromarketingului
sunt agentiile de publicitate si departamentele de marketing (care 1si doresc sd isi prezinte
produsele, designul, campaniile, s masoare reactiile subiectilor in ceea ce priveste eficienta
mesajelor), departamentele media (care 1si propun sa determine atat spatiul media pe care sa il
aloce unei campanii, cat si mixul de strategii eficiente), companiile (care au nevoie sa inteleaga
preferintele consumatorilor), strategii din domeniul politic (care doresc sa evalueze modul de
comunicare si dezbatere), producatorii de filme (care trebuie sa ia decizii privind cei mai
potriviti actori care sd joace in filme, cel mai potrivit final al unui film, cele mai potrivite scene
intr-un trailer in asa fel incat sa aiba impactul scontat) (Bercea 2015). Asa cum se poate observa,
instrumentele neuromarketingului pot ajuta la culegerea de informatii relevante in special
inainte de momentul in care un produs sau un serviciu este lansat pe piata.

Instrumentele neuromarketingului

Pricipalele  instrumente utilizate in  domeniul neuromarketingului  sunt
electroencefalograma (EEG), magnetoencefalograma (MEG), tomografia cu emisie de
electroni pozitivi (positron emission tomography - PET) si rezonanta magneticad nucleara
(RMN*) (Fugate, 2007, 386). Zurawicki (2010 in Bercea 2012) grupeaza instrumentele utilizate
de neuromarketing in instrumente care inregistreaza activitatea metabolicd din creier si
instrumente care inregistreaza activitatea electrica din creier. De asemenea, literatura vorbeste
despre instrumente care nu inregistreaza activitatea creierului (Bercea 2012).

Tabel 1. Principapele instrumente utilizate in domeniul neuromarketingului (Bercea, 2012)

4 Conceptul in limba englezd pentru RMN este functional magnetic resonance imaging (EMRI)



Inregistrarea activitatii
metabolice a creierului

Inregistrarea activitatii
electrice a creierului

Fara inregistrarea activitatii
creierului

Rezonantd magnetica nucleard

(RMN)

Electroencefalograma (EEG)

Eye Tracking

Tomografie cu emusie de
electroni pozitivi

(PET)

Magnetoencefalograma
g (2

(MEG)

Masurarea raspunsului
fiziologic

Stimulare magnetica

Test de asociere implicita

trascraniand

(TMS)

Conductanta la nivel de piele
Codare faciala

Electromiografie faciald

Dintre cele mai utile instrumente de cercetare in domeniul neuromarketingului se
numara electroencefalograma (EEG), magnetoencefalograma (MEG) si rezonanta magnetica
nuclearda (RMN), toate cele trei fiind metode non-invazive (Morin 2011, 132-133).

Electroencefalograma

Electroencefalograma (EEG), desi o metodd mai veche, este consideratda a fi inca
eficientd in ceea ce priveste masurarea activitatii creierului (Morin 2011, 132). La mijlocul
secolului al 17-lea s-a descoperit faptul ca indivizii sunt controlati de impulsuri electrice, primul
electroencefalograf fiind contruit la inceputul secolului 20, iar prima demostratie fiind realizata
de Hans Berger (Ohme, and Matukin, 2012). Neuronii, celulele responsabile cu raspunsurile
cognitive, sunt peste 100 de miliarde. De asemenea, exista trilioane de conexiuni sinaptice,
conexiuni care reprezinti baza circuitului neuronal. In momentul in care individul este expus
unui stimul, o reclama spre exemplu, neuronii se activeazd si produc un mic curent electric.
Acest curent electric poate fi asociat cu diferite stiri emotionale. In cazul studiilor de marketing,
datele EEG se obtin cu ajutorul unei casti cu electrozi care se aseaza pe scalpul subiectului si
care poate face pand la 10.000 de inregistrari pe secunda (Morin 2011, 132-133). Cu toate
acestea, cu ajutorul EEG-ului nu se poate localiza in mod precis locatia din creier in care au
fost activati neuronii, mai ales atunci cand este vorba despre straturi mai profunde ale creierului.
Dispozitivele de EEG pot masura semnalele electrice doar la suprafata creierului. De asemenea,
daca datele obtinute pe baza analizei EEG pot fi valoroase atunci cand vine vorba de a evalua
o reclama, ele nu sunt suficiente pentru a intelege intregul proces cognitiv care ne determina
spre 0 anumita activitate (Morin 2011, 133). In studiile care utilizeazi EEG se folosesc de obicei
stimuli (ex. imagini) prezentati pe ecranul calculatorului, iar un experiment dureaza
aproximativ 30 de minute (Ohme, and Matukin, 2012).

Imagine 6. Exemplu de casca EEG si modul de traducere al datelor
(Saint Luck’s Health System)
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EEG-ul, desi nu este sensibil la structurile de profunzime ale creierului, prezinta o
rezolutie teporald ridicatd (milisecunde) ceea ce inseamnd cd poate detecta evenimente
neuronale foarte succinte. In acelasi timp, EEG-ul are rezolutie spatiald mica, informatiile
obtinute depinzand de numarul de electrozi de pe cascd. Numarul de electrozi poate varia de la
doi la cateva sute. Cu cat sunt mai multi electrozi, cu atat este mai buna rezolutia spatiala si cu
atat sunt mai bogate datele obtinute (Ariely and Berns 2010, 288). Una dintre cele mai comune
tehnici este masurarea asimetriei stanga-dreapta a EEG-ului frontal, adicd masurarea
coeficientului alpha (alpha band), 8-13 Hz (Ariely and Berns 2010, 288).

Existd mai multe tipuri de semnale pe care electroencefalografia le masoara. Spre
exemplu, dacd semnalele delta sunt inregistrate in starea de letargie, semnalele alpha sunt
inregistrate in starea de relaxare, iar semnalele beta in starea de activitate constientd (Ohme,
and Matukin, 2012)

Primele studii Tn domeniul psihologiei realizate cu ajutorul EEG-ului au fost in jurul
anului 1979. In acest context, Davidson a fost unul dintre primii specialisti cognitivisti care au
studiat legdtura dintre afect si semnalele electrice de la nivelul creierului. Studiile au dovedit
faptul ca modelele electrice sunt localizate in partea frontala a creierului. Spre exemplu, daca
undele electrice alpha (8-13 Hz) 1n partea stangd a lobului frontal indicd emotii pozitive,
activitatea electrica in partea dreapta a lobului frontal este de obicei corelatd cu emotii negative,
respectiv cu nevoia de a ne retrage dintr-o actiune (Morin 2011, 132-13).

Cu ajutorul electroenfalogramei se pot identifica scenele dintr-o reclama spre exemplu
care au cea mai mare intensitate emotionald sau se pot evalua raspunsurile unui subiect la
diferite elemente dintr-o reclama (ex. imagine, sunet, cuvinte, efecte speciale etc.). De
asemenea, se pot face predictii in ceea ce priveste masura in care o melodie va fi placuta de
public, in ceea ce priveste strategia de branding cea mai eficientd sau ambalajul cel mai mult
preferat, sau in ceea ce priveste povestea dintr-o reclama care are cea mai mare putere asupra
auditoriului (Ohme, and Matukin, 2012).

Ohme, and Matukin (2012) vorbesc in studiul lor despre analiza reclamei Balls realizata
pentru LCD-ul Sony Bravia. Reclama fost lansata in Noiembrie 2005, a castigat premiul Gold
Lion la Cannes Lions International Advertising Festival in iunie 2006 si Grand Prix la
Midsummer Awards la Londra in iulie 2006°. Elementul special al reclamei este utilizarea unui
numdr de 250.000 de bile colorate reale care sunt lasate sa sard libere pe strazile din San
Francisco. A fost nevoie de cateva luni de pregétire a reclamei si de un numar mare de oameni
care sa coordoneze caderea bilelor, sa le filmeze si sa le stranga ulterior (Ohme, and Matukin,
2012). Pornind de la aceastd reclama, autorii sunt interesati sa inteleagd care sunt elementele
care au facut aceastd reclama atat de apreciata si care sunt scenele cu cea mai mare incarcatura
emotionala (Ohme, and Matukin, 2012).

| Vizualizati reclama si incercati si intuiti care este punctul emotional culminant al acesteia. |

Astfel, ca o completare a unei cercetari traditionale, autorii au realizat un studiu de
neuromarketing utilizand electroencefalograma si un numar de 45 de subiecti. Unul dintre cele
mai intense scene emotionale este momentul in care apare in cadru o brosca (secunda 17 a
reclamei), scena aceasta fiind filmata intamplator. De asemenea, ultima parte a reclamei in care
sunt prezentate aspecte privind informationale despre produs a constituit un moment cu o mai
mare incarcaturd emotionald decat prima parte a reclamei 1n care se vedea orasul San Francisco
(Ohme, and Matukin, 2012). Interesant este faptul cd, In comparatie cu rezultatele la nivel
neuronal, la nivel declarativ (focus-grupuri), respondentii au spus cd imaginile caderii bilelor
au fost cele mai placute (Ohme, and Matukin, 2012).

5> Reclama poate fi consultati la https://www.youtube.com/watch?v=R8WkIC7bMnFE (ianuarie 20616)



Cercetarea a mers mai departe in incercarea de a distinge in ce masura existenta muzicii
(melodia “Heartbeats™ cantatd de José Gonzélez si compusd de The Knife) a avut un aport
important asupra perceptiei de ansamblu. Astfel, atunci cand reclama a fost rulata fara existenta
muzicii, impactul a fost net inferior (cu mai putine emotii pozitive) in comparatie cu varianta
cu muzicd. La fel s-a intAmplt si cand melodia a fost rulata fara a fi rulate imaginile. Chiar daca
in acest caz imaginea si sunetul au creat un tot unitar absolut necesar, existd studii de
neuromarketing care arata ca nu intotdeauna aceasta alipire este eficientd (Ohme, and Matukin,
2012).

Magnetoencefalograma

Magnetoencefalograma (MEG) existd de la mijocul anilo 60 si are rolul de a masura
campul magnetic al creierului §i a alcatui harta magnetica a acestuia. MEG are o rezolutie
temporald si spatiala mai buna decat in cazul EEG-ului (Morin 2011, 134). Acest lucru se
datoreaza faptului cd campul magnetic este mai putin distorsionat de craniu decat campul
electric (Ariely and Berns 2010, 288). Cu toate acestea, MEG este limitat la masurarea
activitatii creierului la suprafata acestuia. Nu este consideratd a fi o metoda potrivitd pentru
tehnici imagistice in zonele subcorticale, mai profunde (Morin 2011, 134).

Imagine 7. Exemplu de aparat pentru magnetoencefalografie
(MedGadget)
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Literatura de specialitate vorbeste de cateva studii care au utilizat MEG si care au reusit
sd gaseascd o corelatie intre anumite frecvente de bandd si anumite sarcini cognitive
controlabile, cum ar fi recunoasterea de obiecte, accesarea memoriei verbale sau amintirea unor
evenimente specifice. Astfel, este recomandat ca MEG sa fie utilizata mai degraba in masurarea

activitafii care presupune sarcini specifice decat pentru experimente exploratorii care prespun
investigarea functiilor cognitive (corticale) sau emotionale (subcorticale) (Morin 2011, 134).

Rezonata magnetica nuclearda

Rezonata magnetica nucleara (RMN) este utilizatd pentru a masura fluxul sangvin din
creier. Atunci cand neuronii sunt activati, spre exemplu sunt expusi unui stimul — reclama, ei
au nevoie de energia care este transportati de sange. In cadrul studiilor de marketing utilizand
RMN, se foloseste acronimul BOLD (Blood Oxygen Level Dependant), ceea ce se referd la
cantitatea de oxigen transportata de sange. Toate studiile care utilizeaza RMN considera ca o
schimbare a semnalului BOLD reprezintd o masuratoare valida a activitatii neuronale (Morin
2011, 134). Cu toate ca rezolutia spatiald in cazul RMN-ului este mai buna decat in cazul EEG-
ului spre exemplu, si profunzimea receptarii de activitate este mai mare, prima modalitate de
analizd este mai Inceatd, existind o Intarziere de cateva secunde Intre momentul in care



neuronul este activat si mmentul in care se remarca o schimbare la nivel de BOLD (Morin 2011,
134).

Imagine 8. Exemplu de dispozitiv pentru rezonanta magneticd nuecleara
(Center for Cognitive Brain Imaging)
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RMN-ul, desi are avantajul de a oferi informatii din zonele profunde ale creierului,
anumite regiuni, cum ar fi cortexul orbital frontal, sunt afectate de semnale artefacte care pot
distorsiona informatia (Ariely and Berns 2010, 288).

In cazul RMN, cercetitorii pot izola sisteme de neuroni asociate cu diferite functii ale
creierului. Un exemplu dat in literatura este cel in care un individ priveste o reclama in format
print. In acest caz, sunt activati o parte din cei 125 de milioane de receptori neuronali vizuali
din fiecare ochi. Semnalele nervoase sunt transmise cdtre partea din creier responsabila cu
pupilele si care declanseaza migcarea ochilor pe print. Alte semnale sunt emise, prin intermediul
nervilor optici, catre partea opusa a creierului, in aga fel incat partea stdngd a printului este
perceputd de emisfera dreaptd, iar partea dreaptd a imaginii este perceputd de emisfera stanga
(Dubuc 2007 in Wilson 2008, 391). Astfel, utilizint RMN-ul, este posibila detectarea activitatii
neuronale asociate cu vazul, respectiv cu raspunsurile cognitive si afective legate de print-ul in
cauza (Wilson 2008, 391).

In contextul in care izolarea sistemelor neuronale formate din 100 de miliarde de
neuroni din creierul uman este o sarcind complexd, RMN-ul este instrumentul care este capabil
sa localizeze sistemele active prin compararea imaginilor surprinse in momentul in care creierul
desfagoara o functie specifica cu imaginile surprinse atunci cand creierul este in repaos (Wilson
2008, 391). Altfel spus, initial este scanat creierul in timp ce acesta nu desfasoara activitatea
solicitata; ulterior, creierul este scanat in timp ce ii este datd o sarcind anume. Astfel, sunt
detectate acele parti din creier care se activeaza in contextul stimulului oferit iar datele sunt
adaptate luadndu-se in considerare factori externi cum ar fi intarzierile dintre activitatea
neuronald si momentul in care sangele ajunge in zona respectiva, miscarile capului, respiratia
sau batdile inimii (Wilson 2008, 392). Este nevoie sa fie scanati mai multi subiecti in vederea
compardrii locatiei din creier in care a fost sesizata activitatea neuronala (Wilson 2008, 392).

Foarte simplist, activitatea creierului se desfagoarda dupa cum urmeaza: semnalele sunt
transmise de la un neuron la altul prin componente chimice numite neurotransmitatori, prin
sinapse catre receptori (Carey 2005 in Wilson 2008, 391); activitatea sinaptica a retelei de
neuroni genereaza fluxul sangvin in regiunea respectiva (Raichle and Mintun 2006 in Wilson
2008, 391); sangele aduce cu el o cantitate suplimentard de oxigen si hidrogen, ceea ce creste
campul magnetic in timpul scanarii, cAmp detectabil de catre aparatul RMN (Matthews and
Jezzard 2004 in Wilson 2008, 391).

Chiar daca RMN-ul poate fi utilizat in cazul unor teste in care subiectii raspund unor
stimulente vizuale, auditive sau pot chiar sd guste produse, scanarea in cercetare poate costa
chiar si echivalentul a 1000 $ pe zi si este nevoie de aproximativ 20-30 de subiecti (Karmarkar
in Nobel, 2013). Cu toate ca utilizarea acestui dispozitiv este costisitoare, rezultatele obtinute
cu ajutorul lui sunt valoroase. Astfel, sunt realizate numeroase cercetdri care prezic, spre



exemplu, popularitatea viitoare a unui produs. Un astfel de exemplu este un studiu realizat la
Emory University in care s-a reusit corelarea unei anumite activitati neuronale cu succesul din
lumea muzicii. Spre exemplu, melodia Apologize care apartine formatiei OneRepublic a fost
foarte bine cotata atat In cadrul scanarilor, cat si in topuri (Berns and Moore in Nobel, 2013).

Alte instrumente folosite in neuromarketing

Pe langa instrumentele de cercetare in domeniul neuromarketingului prezentate mai sus,
literatura vorbeste despre tehnici de neuro-imagisticd precum manipularea corticald cu
stimulare magnetica transcraniand sau inclusiv despre combinarea celor de mai sus in vederea
obtinerii de date cat mai valide (Murphy et al. 2008, 295).

Tomografia cu emisie de electroni pozitivi (PET) este o metoda care se bazeaza pe
obtinerea de imagini la o rezolutie spatiald similara cu RMN-ul prin inregistrarea radiatilor din
emisiile de electroni pozitivi. In acest caz sunt utilizate substante radioactive adminstrate
subiectului (Bercea 2013).

Stimulare magnetica trascraniana (TMS) este o tehnica mai putin costisitoare in
comparatie cu RMN-ul sau cu PET-ul si presupune utilizarea inductiei magnetice in vederea
modularii activitatii creierului. Astfel, aparatul descarcd un cdmp magnetic care poate fie sa
activeze temporar neuroni, la frecvente nalte, fie sa dezactiveze neuroni, la frecvente joase
(Bercea 2013).

Eye Tracking-ul médsoarda modul in care un individ priveste, unde se uitd, pentru cat
timp, analizdnd miscarea si dilatarea pupilei (Bercea 2013). Scopul analizei este acela de a
masura perceptia vizuald, intentia cognitiva, interesul si importanta datd obiectului privit
(Zurawicki 2010 in Bercea 2013).

Maisurarea raspunsului fiziologic la stimuli este metoda prin care se poate obtine
informatie despre efectele emotionale ale unui anumit stimul la nivel de ritm cardiac, presiune
sangvind, conductivitate prin piele (ex. transpiratie), hormoni de stres din saliva, sau contractii
musculare ale fetei (Bercea 2013).

Neuromarketingul ca o completare a metodelor traditionale de cercetare

Metodele traditionale de cercetare (sonajul de opinie, focus-grupul, interviul etc.)
utilizate Tn domeniul marketingului incearca de foarte mul timp sa explice si sa prezica efcienta
campaniilor publicitare. Cu toate acestea, avand in vedere faptul ca emotiile sunt un mediator
puternic al modului in care consumatorii proceseaza si inteleg mesajele, aceste metode nu au
reusit intotdeauna sa dea rezultate valide (Morin 2011, 132).

Cercetarile s-au bazat initial pe capacitatea individului de a raporta ceea ce simte in
legatura cu un stimul-reclama. in acest context, utilizind metodele traditionale de cercetare,
specialistii 151 asumau, in mod eronat, faptul ca subiectii sunt capabili sa descrie procesele lor
cognitive, care, asa cum se specifica astdzi, au foarte multe componente subconstiente. Mai
mult decat atat, exista factori care 1i motiveaza pe respondenti sd distorsioneze informatiile
oferite, cum ar fi stimulentele, constrangerile de timp, presiunea intervievatorilor etc. (Morin
2011, 132).

Urmand ideea lui Platon, indivizii sunt formati din doud elementele majore: judecata si
emotia. Cu toate acestea, de-a lungul secolelor, comportamentul uman a fost preponderant
explicat prin apelul la judecata rationald (The Economist, 2005 in Fugate, 2007, 386). insi, pe
baza evolutiei sociale, economice si tehnologice, s-a ajuns la concluzia ca decizia de cumparare
nu este rezultatul exclusive al gandirii rationale, ci o combinatie de rational si emotional.
Utilizand instrumentele neuromarketingului, Fugate (2007, 386) afirma cd este posibilad
demonstrarea faptului ca gandirea rationala si emotionala sund co-dependente. In aceeasi ordine



de idei, Damasio subliniaza ca emotiile sunt responsabile cu atragerea atentiei consumatorilor
si cu motivarea acestora de a-si focaliza creierul rational pe anumite aspecte (Damasio citat in
Coy, 2005 in Fugate, 2007, 386).

In contrast cu metodele traditionale de cercetare care se bazeazi pe auto-evaluare si pe
abilitatea si dorinta individului de a da raspunsuri exacte, instrumentele utilizate de
neuromarketing pot detecta date care nu sunt neaparat vizibile la nivel de constient (Petty and
Cacioppo, 1983 in Lee et al., 2007, 200). Schafer afirma faptul ca neuromarketingul, in contrast
cu metodele traditionale de cercetare, are abilitatea de a se concentra pe elementele specifice
inconstientului Tn cadrul comportamentului de decizie (Schafer, 2005 in Fugate, 2007, 386).
Metodele traditionale utilizate pentru analiza comportamentului consumatorului nu reusesc
eficient sa descrie sentimente, aceste descrieri depinzand de dorinta si de competenta indivizilor
de a furniza date reale (Morin, 2011, 131). Neuromarketingul completeazd metodologia
traditionala prin colectarea de date in special de la nivel de creier (Morin, 2011, 132). In acest
context, tehnicile specifice imagisticii neurologice ofera o alternativa facinanta la metodele
traditionale. Aceste tehnici oferd posibilitatea de a afla informatii valoroase despre modul in
care este procesat un mesaj la nivel de subconstient si despre capacitatea acelui mesaj de a fi
eficient sau nu (Morin 2011, 132-133).

Desi se considera ca marketingul, in natura sa, este un domeniu daundtor, rau, acesta
ajutd in procesul de potrivire a produselor cu consumatorul prin ghidarea design-ului si a
prezentarii produsului in asa fel incat sd se potriveascd cu preferintele individului si prin
facilitarea procesului de decizie (Ariely and Berns 2010, 284). In acest context, specialistii
utilizeaza metode de cercetare, precum focus-grupul, sondajul de opinie sau testele de piata.
Daca unele dintre aceste metode (ex. focus-grupul sau sondajul de opinie) sunt relativ simplu
de aplicat si ieftine, ele implicd o serie largd de erori posibile. Pe de alta parte, dacd prin
utilizarea metodelor respective se obtin rezultate precise (ex. testele de piatd), costurile aplicarii
sunt foarte mari, iar produsul/serviciul trebuie sa existe deja pe piata pentru a se putea desfasura
testele (Ariely and Berns 2010).

Ariely and Berns (2010) considerd ca, pe langd faptul cd neuromarketingul aduce
informatii care nu sunt detectabile prin intermediul metodelor de cercetare conversationale, este
foarte probabil ca utilizarea instrumentelor neuromarketingului sa fie o alternativa mai rapida
si sd implice costuri mai mici decat alte metode, inclusiv in faza de idee, Tnainte de momentul
in care produsul/serviciul este distribuit pe piata. Specialistii considera ca indivizii nu stiu sa
articuleze in mod comprehensiv preferintele si ca creierul uman ascunde informatii ascunse in
ceea ce priveste preferintele reale ale consumatorilor. Neuromarketingul, ca domeniu care are
capacitatea de a detecta aceste informtii ascunse, ar putea fi utilizat atat pentru a spune ce isi
doresc indivizii, dar si ce ar cumpara ei (Ariely and Berns 2010, 284).

Spre exemplu, masurarea dorintei de cumparare (willingness to pay) a inceput sa fie
realizata cu ajutorul RMN-ului (Ariely and Berns 2010, 285). Un exemplu in acest sens este un
experiment care presupune consumul de snacks-uri. Astfel, dorinta indivizilor de cumparare a
fost asociata cu activitatea partii din creier denumite cortex orbital frontal medial si cu cortexul
pre-frontal. Autorii studiului afirma ca parti similare ale creierului au fost activate atunci cand
subiectii anticipau un gust placut, vedeau o fatd dragutd, auzeau muzica placuta, primeau bani
sau experimentau o rasplatd sociala (Ariely and Berns 2010, 285).

Asa cum am mai precizat, neuromarketingul este un domeniu in cadrul caruia se poate
analiza atdt reactia la anumiti stimuli referitori la momentul de dupa ce un produs a fost
distribuit pe piata (ex. masurarea eficientei unei reclame), dar si reactia la anumiti stimuli
referitori la momentul de dinainte ca un produs sa existe (Ariely and Berns 2010, 284). Astfel,
pot fi testate produse-concept si pot fi eliminate, Inca din aceasta faza, acele produse care nu
sunt atractive, resursele putand fi economisite sau realocate pentru dezvoltarea unor produse
mai eficiente (Ariely and Berns 2010, 284).



Exista insa cateva aspecte comune pe care neuromarketingul si metodele traditionale de
cercetare le au. In ceea ce priveste similitudinile cu metodele cantitative de cercectare, printre
cele mai importante sunt urmatoarele: masurarea credintelor, cunostintelor, atitudinii, atentiei,
memoriei sau amintirilor; formularea si testarea de ipoteze si de efecte cauzale; utilizarea de
date statistice, analizd, interpretare si triangulare de date; cercetdtorul este un observator
obiectiv; generalizarea rezultatelor, chiar dacd esantionul in cazul cercetarilor pe
neuromarketing este mic, mecanismele creierului fiind similare de la om la om; formularea de
predictii privind comportamentul de consum (Bercea 2013).

La nivel de similitudini cu metodele calitative, neuromarketingul are urmatoarele
caracteristici: obiectivul este acela de a aduna date de profunzime prin explorarea fenomenelor
studiate; numar mic de subiecti necesar — 15-20 de subiecti sunt suficienti pentru validitate
interna (Bercea 2013).

De asemenea, existd cateva asemandri ale neuromarketingului cu ambele tipuri de
metode de cercetare: datele rezultate din cercetari pot fi imagini, cifre §i statistici; principalele
obiective sunt descrierea, explicarea si predictia (similar cu metodele cantitative) si explorarea,
descoperirea si constructia (similar cu metodele calitative); comportamentul subiectilor este
analizat In conditii controlate dar, datoritd evolutiei tehnologice, se pot realiza experimente si
in cadrul natural (ex. supermarket) (Bercea 2013).

Cu toate ca adaugarea instrumentelor neurostiintei celor tradifionale este considerata
extrem de utila in conextul analizarii procesului decizional al consumatorului, literatura reflecta
asupra catorva preocupari in ceea ce priveste acest domeniu (Yoon et al., 2012, 484). Fiind un
domeniu care necesita abordarea unui tip diferit de gandire si a unor perspecive teoretice noi,
una dintre preocupari se refera la costurile foarte mari pe care educarea (in special a studentilor)
in acest domeniu le-ar implica. De asemenea, infrastructura necesard este costisitoare. O alta
preocupare se referd la necesitatea de a calibra asteptarile practicienilor in ceea ce priveste
modul in care ei gandesc eficienta rezultatelor neuromarketingului, acest domeniu neputand
face predictii de alegere perfecte a consumatorilor (Yoon et al., 2012, 484).

Daca sunteti consumator de Coca-Cola sau de Pepsi, faceti un exercitiu si ganditi-va care
sunt motivele pentru care va place una dintre aceste bauturi racoritoare in detrimentul
celeilalte.

Prima cercetare in domeniul neuromarketingului a fost publicatd de McClure, Li,
Tomlin, Cypert, L. M. Montague si P. R. Montague in Neuron, in anul 2004 (Morin, 2011,
132). Cercetarea este realizata prin intermediul unor teste oarbe anonime si experimente pasive
utilizdnd rezonanta magnetica nucleara. Autorii si-au propus sd investigheze atat raspunsul
neuronal care se poate corela cu preferinta pentru Coca-Cola sau Pepsi, cat si influenta imaginii
brandului asupra comportamentului de decizie (McClure et al., 2004, 379).

Cercetarea porneste de la trei intrebéri de cercetare principale. Prima intrebare se refera
la care este raspunsul comportamental si neurologic in contextul gustarii celor doud bauturi
racoritoare atunci cand ele sunt prezentate anonim. Cea de a doua intrebare se focalizeaza pe
influenta comportamentald si neurologica atunci cand subiectul stie ce bauturd racoritoare
consuma. Pornind de la cele doua aspecte mentionate mai sus, cea de a treia intrebare se refera
la existenta unei corelatii intre preferinta comportamentala si raspunsul neurologic masurat cu
ajutorul RMN-ului (McClure et al. 2004, 380).

Cercetatorii afirma ca cele doud bauturi racoritoare incluse in experiment, Coca-Cola si
Pepsi sunt aproape identice din punct de vedere chimic al compozitiei, cea de a doua fiind putin
mai dulce. Cu toate acestea, studiul a ajuns la concluzia ca mesajele culturale, legate de brand,
corelate cu continutul pot sa influenteze modul 1n care consumatorii se raporteaza la un produs
(McClure et al. 2004, 379). In acest sens, cunoasterea brandului bauturii consumate, in special



atunci cand e vorba despre Coca-Cola, distorsioneaza preferinta consumatorului. Astfel, atunci
cand consumatorii nu stiu pe care dintre cele doud bauturi ricoritoare o consuma, o mare
majoritate declard ca preferd, la nivel de gust, biutura care s-a dovedit a fi Pepsi. In acest
context, este activat sistemul limbic al creierului, cel responsabil cu emotiile si comportamentul
instinctiv. In contrast, atunci cand consumatorii stiu pe care dintre cele doud bauturi ricoritoare
0 consumd, o mare majoritate afirmi ca preferd Coca-Cola. In acest ultim caz, o parte diferita
a creierului, fatd de primul caz, este activatd. Se activeaza cortexul frontal, cel responsabil cu
functiile executive, cu gandirea si planificarea (McClure et al. 2004). Altfel spus, desi le place
mai mult gustul Pepsi, subiectii afirma ca prefera Cola, aceasta preferinta fiind bazata mult mai
mult pe imaginea brandului decat pe gust (Phan, 2010, 15). Semnalul de alarma dat de acest
studiu constd In faptul ca o reclama sau un set de reclame au capacitatea sa actioneze in
contradictie cu ceea ce le cere de fapt corpul lor (Phan, 2010, 16).

Aceste rezultate se pot traduce 1n capacitatea unor factori externi, precum brandul,
reputatia unui brand sau chiar dezirabilitatea sociala de a prefera un anumit produs, de a
influenta preferintele unui consumator si, implicit, comportamentul sdu de cumparare.

Neuromarketingul si etica

Fiind un domeniu care utilizeaza rezultatele in scopuri de marketing, pentru a crea
mesaje mai atractive pentru consumatori si pentru a vinde produse si servicii, neuromarketingul
este deseori criticat. Astfel, cu toate cd majoritatea instrumentelor folosite nu sunt invazive,
comunitatea stiintifica a pus problema crearii unui cod de neuroetica care sa protejeze entitatile
implicate, un cod de etica similar cu cele existente in centrele de cercetare medicala (Murphy
et al., 2008, 295). Roskies face diferenta intre etica neurostiintei (problemele legate de
interventia la nivelul creierului) si neurostiinta eticii (aspecte legate de controlul si dorinta
subiectului) (Roskies in Bercea 2015).

Astfel, se vorbeste despre protejarea populatiei vulnerabile, cum ar fi persoane cu boli
neurologice, cu tulburari psihologice, copiii sau alte grupuri protejate (Murphy et al., 2008,
295). In aceeasi ordine de idei, se accentueaza nevoia informarii complete a subiectilor in ceea
ce priveste modul de protejare al intimitatii subiectilor, protocolul experimental, riscurile
aferente, modul de utilizare al datelor, posibilitatea retragerii din experiment in orice moment
si din orice motiv, echilibrarea stimulentelor oferite in vederea influentarii participarii
subiectilor la experimente, reprezentarea corectd a informatiilor in mass-media si in domeniul
publicitatii (Murphy et al., 2008, 298).

Bercea (2015) aminteste de trei tipuri de responsabilitate atunci cand este pusa problema
eticii in domeniul neuromarketingului. in primul rind, este vorba despre responsabilitatea fata
de subiect. Astfel, subiectii trebuie sa fie informati In ceea ce priveste cercetarea, fara a se folosi
limbaj tehnic si utilizandu-se exemple de cercetari similare care au fost desfasurate. In al doilea
rand, este vorba despre responsabilitatea fatd de consumator. Acest lucru se refera la utilizarea
rezultatelor experimentelor 1n asa fel incat acestea sa fie utile pentru consumator, punandu-se
accentul pe onestitate. Consumatorul este cel care trebuie sa aiba cuvantul final atunci cand se
desfagoara un proces de decizie de marketing. Nu in ultimul rand, literature face referire la
responsabilitatea fatd de cercetator. Astfel, fiind un domeniu in continua crestere si dezvoltare,
este necesar ca neuromarketingul sa fie acompaniat de un ghid etic la care sa aiba acces orice
cercetator interesat (Bercea 2015).

Una dintre preocuparile specialistilor in neuromarketing este nevoia de a elimina
problema inferentei inverse (reverse inference). In mod normal, pe baza unui studiu care
implicd instrumente ale neurostiintei, propozitia care se naste este urmatoarea: daca are loc
procesul cognitiv X (ex. calcularea dorintei de a plati), atunci se activeaza zona Z din creier.
Inferenta inversa se referd la inversarea celor doud parti ale propozitiei. Practic, nu se poate



spune ca activarea unei anumite zone a creierului implica in mod unic realizarea unui anumit
proces cognitiv. O singurd portiune din creier poate fi activata de mai multe procese cognitive
distincte (Plassmann, Ramsgy, Milosavljevic, 2012, 29). In acest context, una dintre
modalitatile de a controla distorsiunile este gasirea masurii in care regiunea de interes este in
mod selectiv activatd de procese mentale de interes. Astfel, daca o regiune este activata de un
numar mare de procese cognitive, atunci activarea regiunii nu este foarte semnificativa in relatie
cu procesul cognitiv ales. Insa, daca o regiune este activata relativ selectiv de un proces mental,
atunci se poate infera in mod valid relatia dintre procesul cognitiv si activarea zonei din creier,
un anumit factor al selectivitatii fiind necesar a fi calculat (Poldrack, 2006 in Plassmann,
Ramsey, Milosavljevic, 2012, 30).

Un cuvant important de spus atunci cand este vorba despre problemele de etica in
domeniul neuromarketingului il are The Neuromarketing Science & Business Association
(NMSBA). NMSBA este o asociatie globala care reuneste cercetatorii interesati de domeniul
neuromarketingului i care isi propune sa discute ultimele cercetéri in domeniu, sa construiasca
o retea internationala de cunoastere in domeniu si sa imbunatateasca calitatea domeniului
(NMSBA). Printre cele mai importante aspecte mentionate in codul de etica pe care 1l propun
reprezentantii. NMSBA se afla urmatoarele: importanta respectarii unui grad ridicat de
profesionalism in cercetare, a tratdrii subiectilor implicati cu respect §i cu onestitate, a
experiment Tn orice moment, a respectarii intimitatii datelor, si a utilizarii cu precautie si doar
cu accord a unor subiecti care fac parte din anumite grupuri protejate, precum copiii sau tinerii
(http://www.nmsba.com/Ethics).

Plecand de la aceste aspecte, si asa cum afirmd Racine et al. (in Bercea, 2015),
confidentialitatea, protejarea intimitatii si a subiectilor implicati, sunt cele mai importante
aspecte legate de modul in care neuromarketingul ca domeniu este indreptatit sa utilizeze
instrumentele neurostiintelor.

Chiar daca existd organizatii care militeazd impotriva neuromarketingului afirmand ca
utilizarea tehnologiei medicale in scop publicitar poate altera mentalul colectiv, optimistii
afirma ca rezultatele studiilor din acest domeniu pot fi benefice pentru societate. In acest sens,
se poate mentiona contributia neuromarketingului pentru industria serviciilor publice in sensul
in care acesta poate ajuta in crearea, spre exemplu, a unor campanii anti-drog sau anti-fumat
mult mai eficiente (Phan, 2010, 16).

Existd cel putin doud aspecte care pot face legitura intre neuromarketing si
comportamentul non-etic (Ramsgy, 2014). Prima dintre ele se refera la faptul ca, in general,
companiile sunt constiente de problemele etice, actiunile de responsabilitate sociald (Corporate
Social Responsibility) profitand insd cat de mult posibil de pe urma studiilor de
neuromarketing. Cea de a doua problema se refera la falsa impresie ca neuromarketingul poate
aduce atat de multe informatie Incat sa fie descoperit acel buton al cumparaturilor (buy button)
din creierul consumatorilor (Ramsgy, 2014).



CONFLICTUL DIN CREIERUL NOSTRU

Plecand de la ideea ca partea reptiliand a creierului reactioneaza prima si este impulsiva,
incercati sa realizati experimentul de mai jos:

Rostiti culoarea literelor cuvintelor urmatoare (adaptat dupa Renvois¢, Morin, 2005):
ROSU
ALBASTRU

NEGRU
VERDE

VERDE
MARO
ALB
Daca in prima parte a exercitiului, acolo unde culoarea literelor corespunde culorii
desemnate de cuvant, este foarte usor de realizat sarcina cerutd, in a doua parte, acolo unde
ar trebui facut abstractie de ceea ce spune cuvantul, nu mai este atat de simplu. Ceea ce se

intampla este, de fapt, un conflict intre creierul reptilian care insista sa citeasca cuvantul si
creierul nou care incearca sa rezolve sarcina.

Pe baza execrcitiului de mai sus, se poate observa, inca data, nivelul de complexitate al
creierului uman. In acest context, ca o curiozitate, in majoritatea studiilor care utilizeaza
instrumentele neurostiintei, unul dintre criteriile de selectie al subiectilor este legat de mana cu
care scriu acestia. Astfel, se poate observa faptul ca indivizii care au ca mana dominanta mana
stanga sunt exclusi din experimente (Willems et al., 2014). In contextul in care indivizii care
scriu cu mana stanga percep stimulii in mod diferit de cei care scriu cu mana dreapta, folosind
in acest sens partea dreapta a creierului, utilizarea primilor in experimente este considerat un
aspect care aduce prea multa variatie a datelor. Cu toate acestea, Willems et al. (2014) pledeaza
pentru introducerea indivizilor care au mana stangd dominantd in experimente invocand mai
multe motive. In primul rénd, acesti indivizi reprezinti o parte semnificativd a populatiei
(aproximativ 10%), neincluderea lor ducand la rezultate nereprezentative. De asemenea, ar fi
posibila aflarea unor informatii noi si relevante despre modul in care functioneaza creierul daca
acesti indivizi ar fi inclusi in cercetdri (Willems et al., 2014).

Spuneti daca fiecare dintre cuvintele de mai jos este scris cu litere mari sau mici.
STANGA mari
stanga mici
dreapta MICI
DREAPTA mari
DREAPTA MARI
stinga mici
Stanga MICI




dreapta | mari

Apoi, referindu-va la fiecare cuvant, spuneti dacd cuvantul respectiv este scris In partera
dreapta sau in partea stangd a coloanei (adaptat dupd Kahneman 2011).

Cel mai probabil, in cazul primeia dintre sarcinile de mai sus, identificarea literelor cu
care sunt scrise cuvintele a fost mai facila in cazul primeia dintre coloane decat in cazul celei
de a doua coloane. In aceeasi ordine de idei, cea de a doua sarcina a fost mai usor de realizat in
cazul celei de a doua coloane. Sistemul 2 este cel responsabil cu realizarea acestor sarcini, fiind
o activitate care necesitd concentrare si atentie (Kahneman 2011). Insd, partea intuitivd a
creierului insista sa citeasca cuvantul scris in detrimentul rezolvarii sarcinii. Astfel, se creeza
un conflict intre sarcina care a fost data si raspunsul automat care intervine (Kahneman 2011).

Privind imaginea de mai jos, care dintre cele doua linii orizontale este mai lunga? (Kahneman
2011)

e k. Y

/ AN

Un raspuns probabil, si valabil in cazul unui numar foarte mare de respondenti, este ca
linia de jos este mai lungd decat linia de sus. In realitate, cele doua linii sunt identice ca si
lungime. Acest experiment se numeste iluzia Miiller-Lyer. In cazul celor care au mai intnit
acest experiment, chiar dacd spun ca cele doua linii sunt egale, stiind dintr-o situasie precedenta
cd asa este, este foarte probabil ca ei sd vada totusi in continuare ca linia de jos este mai lunga.
Creierul reptilian, denumit si sistemul 1, nu poate fi convins sa vada altfel lucrurile, chiar daca
creierul nou, denumit si sistemul 2, cunoaste realitatea (Kahneman 2011).

Pe langd iluziile vizuale, literatura vobeste despre iluziile cognitive. Un rezultat
surprinzator a lui Eckhard Hess este legat de compararea a doua fotografii identice reprezentand
o femeie. Desi identice, in una dintre fotografii, femeia parea mai atractiva. De fapt, exista o
singura diferenta Intre cele doua fotografii: pupilele ochilor erau mult mai dilatate in fotografia
mai atractiva. Studiile arata ca pupilele sunt un indicator sensibil al efortului mental dilatandu-
se substantial cand individul are de rezolvat o problema complexa si contractandu-se imediat
ce individul gasesste solutia (Kahneman 2011).

De cele mai multe ori, indivizii nu pot sa realizeze mai multe actiuni mentale si/sau
fizice simultan, mai ales daca acestea sunt de o complexitate ridicatd. Mai mult decat atat, atunci
cand indivizii sunt stimulati simultan de o sarcina congnitiva si de o tentatie, este mai probabil
ca ei sa aleaga tentatia (Kahneman 2011).

Shiv si Fedorikhin (1999, 288-289) vorbesc despre modelul afectiv-cognitiv al deciziei
consumatorului si considera cad in contextul expunerii la alternative In timpul realizarii unei
sarcini, pot exista doud procese: unul afectiv si altul cognitiv. Daca primul dintre ele este foarte
probabil sd aibd loc Tn mod automat, cel de al doilea este foarte probabil sa aiba loc in mod
controlat, cu accent pe consecintele alegerii alternativei respective. De asemenea, daca
procesarea resurselor este constransa, decizia consumatorului este foarte probabil sa se bazeze



pe aspecte afective, in timp ce lipsa unei constrangeri implica, cel mai probabil, reactii mai
degraba cognitive (Shiv si Fedorikhin, 1999, 288-289).

in contextul expunerii la un stimul, Berkowitz (1993 in Shiv si Fedorikhin, 1999, 279-
280) vorbeste despre trei tipuri de procese care se pot intdmpla. In primul rand, informatia
referitoare la stimul este perceputd in cadrul unui proces asociativ automat, uneori chiar afectiv,
care se Intdmpld inaintea proceselor cognitive de evaluare, de interpretare, de realizare a
schemelor, de atribuire si de strategie. In al doilea rand, informatia legatd de stimul este
subiectul unui proces deliberativ, cognitiv care poate imbunatati sau inrautdti tendintele de
actiune. In al treilea rind, semnificatia afectiva a rezultatelor procesului cognitiv poate rezulta
in reactii afective mai compexe si tendinte de actiune mai incete decat reactiile afective
preliminare, procesul deliberativ incetinind decizia.

Un studiu in acest sens a inclus urmatorul experiment. Indivizii au fost rugati sa retina
fie un sir de sapte cifre, fie un sir de doar doua cifre, retinerea acestor cifre comunicandu-se a
fi extrem de importanta. In timp ce atentia era focalizata spre retinerea cifrelor, subiectii au fost
rugati sa aleaga intre un tort de ciocolatd apetisant si o salatd de fructe sdnatoasa. Rezultatele
au ardtat ca indivizii sunt mult mai predispusi sa aleaga tentatia tortului de ciocolata atunci cand
au avut sarcina dificild de a retine un sir lung de cifre (Shiv si Fedorikhin, 1999, 279). Altfel
spus, in cazul in care Sistemul 2 al creierului este ocupat, Sistemul 1 are o influentd mult mai
mare asupra comportamentului (Kahneman 2011). De asemenea, se poate concluziona ca in
contextul unei alegeri binare unde una dintre alternative (tortul de ciocolata) este asociata cu
un grad mai mare de afectivitate si cu un proces cognitiv mai putin favorabil In comparatie cu
cealalta alternativa (salata de fructe), decizia mai depinde, in afard de nivelul de procesare al
resurselor alocate sarcinii, si de comportamentul impulsiv (Shiv si Fedorikhin, 1999, 288).

De asemenea, pornind de la cele doua sisteme, Kahneman (2011) afirma ca este foarte
greu sau chiar imposibil ca un individ sa realizeze concomitent dou sarcini complexe. In acest
sens, el da exemplul realizérii in minte a calculului 17x24 in timp ce individul ia o curbd la
stanga intr-o intersectie aglomeratd. Concentrarea intensa a atentiei pe o sarcind poate sa faca
indivizii sd nu remarce anumite aspecte care se intdmpla in jurul lor. De asemenea, exista studii
multiple care au aratat faptul cd o concentrare vizuald puternicd pe un aspecte al realitatii
inconjurdtoare produce efectul de orbire In cazul unui alt aspect care se intampld simultan
(Baars, Ramsey, Laureys, 2003, 671).

In acest sens, in cartea The Invisible Gorilla, Christopher Chabris si Daniel Simon
descriu un experiment pe care l-au realizat.

Vizualizati filmuletul de la acest link: https://www.youtube.com/watch?v=vJG698U2Mvo.
Sarcina voastra este aceea de a numara pasele realizate Intre coechipierii din echipa imbracata
in alb.

Care este rezultatul vostru?

Experimentul a inclus vizualizarea unui film in care existau doud echipe (o echipa purta
echipament alb, alta purta echipament negru), membrii fiecarei echipe trebuind sd paseze o
minge de basket coechipierilor sdi. Celor care se uitau la acest schimb de mingi li s-a cerut sa
numere pasele schimbate de catre echipa alba. La jumatatea schimbului de mingi, o femeie care
purta un costum de gorila a trecut printre jucatori, s-a oprit pentru o clipa si a plecat mai departe.
Gorila a rdmas in cadru timp de 9 secunde (Chabris si Simons, 2010). Ceea ce este interesant
este faptul ca mai mult de jumatate dintre cei care urmaresc acest film si indeplinesc sarcina de
a numara pasele echipei albe nu remarca gorila si nici nu le vine sa creada ca a existat aga ceva
pe parcursul filmului. Capacitatea de a observa este parte a indatoririlor Sitemului 1. Insi, atunci



cand intervine o sarcind mai complexd, acesta nu mai functioneaza la parametrii normali
(Kahneman 2011).

Tluziile vizuale

Pornind de la acest experiment, Chabris si Simons (2010) vorbesc despre sase iluzii
vizuale cu care ne confruntam in fiecare zi: iluzia atentiei, iluzia memoriei, iluzia increderii,
iluzia cunoasterii, iluzia cauzalitatii, iluzia potentialului.

Prima dintre iluzii se referd exact la experimentul prezentat mai sus si la iluzia atentiei.
Desi a fost un experiment realizat in contexte multiple, cu audiente diferite si in diferite tari,
rezultatele au aratat acelasi lucru: jumatate dintre subiecti nu vad gorila. Ceea ce este si mai
interesant este faptul ca, utilizand un aparat eye tracker, studiile au ardrat ca atat cei care vad
gorila, cat si cei care nu o vad, se uitd la ea aproximativ o secunda. Astfel, se poate spune ca a
te uita nu Inseamnd a vedea, a observa. Denumitd in termeni stiintifici orbire a atentiei
(inattentional blindness; existd si inattentional deafness), aceasta stare se referd la faptul ca
existd un grad mare de lipsa de atentie in special pentru obiectele neasteptate si in contextul in
care existd cerinta unei sarcini complexe. Altfel spus, individul este incapabil sa proceseze toate
informatiile din jurul sdu (Chabris si Simons, 2010).

Aici este inclus si contextul in care se vorbeste la telefon in timpul condusului. Chiar
daca ochii sunt la drum si mainile pe volan este foarte probabil ca foarte multe dintre aspectele
care se IntAmpla pe sosea sa nu fie observate, atentia fiind cu preponderenta dedicata discutiei
de la telefon. Mai mult decat atat, se spund ca o discutie la telefon in timpul condusului este
diferitd de o discutie cu un pasager in timpul condusului. Cea de a doua situatie este diferita din
cel putin trei persepctive: a auzi ce spune partenerul de conversatie din masina este mult mai
usor decat a auzi ce spune cineva la telefon (implicd mai putin efort); partenerul de discutie se
uitd si el la drum si poate observa dacd intervine ceva neasteptat; pasagerul cunoaste foarte bine
contextul in care se poartd discutia, un context de drum dificil, respectiv intreruperea discutiei
de catre sofer nu presupune astfel nimic neobisnuit si nu presupune acea cerintd sociald a
conversatiei la telefon de a continua discutia in orice situatie (Chabris si Simons, 2010).

Care dintre urmatoarele doua afirmatii este adevarata? (Kahneman 2011)

Adolf Hitler s-a niascut in 1892.
Adolf Hitler s-a nascut in 1887.

Pornind de la experimentul de mai sus, studii repetate au aratat ca prima afirmatie este
cea mai probabila sa fie aleasa ca raspuns corect. De fapt, ambele afirmatii sunt false, raspunsul
corect fiind 1889. Insa, un text ingrosat atrage atentia mai repede. De asemenea, se afirma faptul
ca un text color scris In nuante intense de albastru si rosu este mai credibil decat un text scris
in nuante de verde, galben sau albastru deschis (Kahneman 2011).

Literatura de specialitate considera ca un mesaj care este scris cu un font lizibil, clar,
intr-o limba cunoscutd ajutd consumatorul s inteleaga informatia mai repede si mai usor. De
asemenea, la acest context, se adauga starea de spirit a individului. Cu cat individul este mai
bine dispus, cu atat este mai probabil sa perceapd mai usor mesajul (Kahneman 2011).

Prima dintre cele doud concluzii de mai sus vine in contradictie cu urmatorul
experiment. Experimentul a fost realizat in perioada examenelor unor studenti (Lewis, 2014).
Astfel, au fost alese doud grupuri de studenti similari din punct de vedere al performantelor
scolare. Insa, cele doud grupuri au primit materiale identice scrise cu fonturi diferite pentru a
invita din ele pentru examen. In timp ce unul dintre grupuri a primit materiale scrise cu fonturi
obisnuite, celalalt grup a primit materiale scrise cu fonturi foarte greu de citit. Rezultatele au



aratat ca au primit note mai mari studentii care au invatat din materialele scrise cu fonturi dificil
de citit, un mai mare grad de atentie fiind necesar pentru intelegerea informatiei, ritmul
procesarii fiind incetinit (Lewis, 2014).

In acelasi context, Lewis (2014) prezinti un alt experiment folosind doua grupuri de
indivizi care au avut urmatoarea sarcina: dupa lecturarea unor meniuri, ei trebuiau sd manance
supa alfabet si sa dea note supei pe baza a trei variabile — gust, prospetime si placere. Ceea ce
a fost diferit pentru cele doua grupuri a fost fontul cu care era scris meniu (meniurile fiind
identice ca si continut)l: unul dintre grupuri a primit un meniu scris cu font Courier (un fonst
simplu), iar celdlat grup a primit un meniu scris cu Lucida Calligraphy (un font elegant).
Rezultatele cercetarii au aratat ca mult mai multi subiecti din grupul care a citit meniul scris cu
Lucida Calligraphy au dot note mai mari supei, chiar dacd supa era aceeasi (Lewis, 2014).

In aceeasi ordine de idei, un text sau un cuvéant simplu este preferat unui text care
foloseste un limbaj pretentios, este considerat mai creativ §i mai memorabil. Bineinteles ca este
necesar ca textul sa aiba sens si sd nu existe contradictii logice (Kahneman 2011). Un exemplu
creativ in acest sens este seria de printuri Volkswagen de mai jos care promoveaza sistemul
performant de franare al masinii. Mesajul acestora este acela ca este foarte important modul in
care este utilizat punctul, adicd, metaforic vorbind, este foarte important ca masina sa se
opreasca la momentul potrivit.

Imagine 9. Printuri Volkswagen (Mansoor, 2015)

I'm sorry | love you. I'm sorry. | love you.

e —
N It'simportant to stop at the right moment.
= The new Passat with City Emergency Brake.
Dus Auto.

I'm inspired by cooking my dogs and books.  I'm inspired by cooking. My dogs. And books.

o) N

S —
e — It's important to stop at the right moment.
== The new Passat with City Emergency Brake
Das Auto



Repetarea unui mesaj are rolul de a face procesul cognitiv mai facil si de a ajuta indivizii
sa se simta confortabili si familiari cu mesajul. Kahneman (2011) descrie un experiment care a
fost realizat la University of Michigan si la Michigan State University pe o perioada de cateva
saptdmani. Experimentul a presupus aparitia unei reclame pe prima pagina a ziarului studentesc.
Reclama continea unul dintre cuvintele turcesti kadirga, saricik, biwonjni, nansoma, si iktitaf.
Unele cuvinte au aparut o singura data, iar altele au aparut de 2, 5, 10 sau 25 de ori. Cuvintele
care au aparut mai rar in cadrul publicatiei uneia dintre universitati, au aparut mai des 1n cadrul
publicatiei celeilalte universitati. Ulterior acestei expuneri, specialistii au trimis chestionare in
care studentii erau Intrebati dacd aceste cuvinte Inseamna ceva pozitiv sau ceva negativ.
Rezultatele au aratat ca acele cuvinte care au aparut mai frecvent au fost notate mai favorabil
decat cele care au aparut mai rar. Aceste rezultate au fost confirmate si de alte cercetari similare
care au folosit ideograme chinezesti, fete sau forme poligon aleatoare (Kahneman 2011).

Aceste concluzii ne indicd faptul cd atdta timp cat un mesaj este suficient de mult
repetat, chiar daca nu este pe deplin Inteles, el nu doar ca va fi recunoscut si ca indivizii isi vor
aminti de el, dar, cel mai probabil va fi asociat cu ceva pozitiv.

Raspundeti la intrebarea de mai jos (Kahneman 2011):

Cate animale din fiecare specie a luat Moise pe Arca sa?

O alta iluzie foarte cunoscuta si utilizata in stiintele sociale este iluzia lui Moise.
Cercetatorii spun ca numarul celor care recunosc care este problema in cadrul intrebarii de mai
sus este foarte mic. Raspunsul este cad nu Moise a luat animale pe Arca sa, ci Noe (Kahneman
2011).

Un alt experiment este denumit Cup o’ Joe Test si a fost realizat de citre Lawrence
Williams, University of Colorado (Heaton). Subiectii au fost impartiti in doud grupuri similare.
Unul dintre grupuri a primit cafea fierbinte, iar celalalt grup a primit cafea rece. Ulterior,
subiectii au fost rugati sa scrie ceea ce gandesc despre o persoand pe care nu o cunosteau, pe
nume Joe, a carei fotografia le-a fost prezentata. Rezultatele arata ca cei care au primit cafea
fierbinte au avut o parere net mai pozitiva decat cei care au primit cafea rece (Heaton).

Cea de a doua iluzie este iluzia memoriei. lluzia memoriei este diferita de iluzia atentiei
pentru ca nu se refera la aspecte neasteptate, ci la aspecte normale ale unei situatii (Chabris si
Simons, 2010).

Citii urmatoarele cuvinte: pat, ohdihna, treaz, obosit, vis, alarma, paturd, motaiala, sforait,
atipeald, pace, cascat, molesit (adaptat dupa Chabris si Simons, 2010).

Revenim imediat la aceste cuvinte.

O mare parte dintre indivizi considerd cd Tn momentul in care si-au creat o amintire,
acea amintire rimane neschimbata. In realitate insa, existd o diferenta intre ceea ce credem ci
ne amintim §i ceea ce ne amintim de fapt. Fara sa va uitati in tabelul de mai sus, incercati sa va
amintiti cat mai multe cuvinte si sa le scrieti pe o hartie. Desi cuvintele au fost citite de curand,
experimentele arata ca indivizii 151 amintesc aproximativ 7-8 cuvinte. Cele mai multe cuvinte
amintite sunt de la inceputul si de la sfarsitul listei (Chabris si Simons, 2010). Astfel, se poate
spune ca, cel putin ca adulti, nici memoria de scurtd duratd nu ajutd intotdeauna. Literatura
susutine cd nu este intamplator ca, istoric vorbind, in foarte multe cazuri, numere de telefon
contin doar 7 cifre. Este foarte greu sa retinem mai mult. De asemenea, experimentele realizate
pe baza acestui exemplu aratd ca, cum toate cuvintele din tabel au legaturd cu somnul, foarte
multi subiecti 1si amintesc ca ar fi citit cuvantul ,,somn” care nu exista in lista. Astfel, memoria



nu codeaza totul in detaliu, ci doar extrage intelesul a ceea ce citim, vedem, auzim, mirosim
etc. si face asocieri. Astfel, se poate spune ca ceea ce este stocat iIn memorie nu este o replica
fidela a realitatii si nici nu va fi activat de fiecare data la fel (Chabris si Simons, 2010).

Chabris si Simons (2010) vorbesc despre cateva greseli care existd in filme si pe care
foarte putind lume le observa. Spre exemplu, dacd in Pretty Woman, la micul dejun Julia
Roberts ia un croissant de pe masa dar musca dintr-o clatita, in 7he Godfather, masina lui Sonny
este gaurita de gloante, dar, imediat dupa, este reparatd miraculos. De asemenea, in Spartacus,
unii sclavi poarta ceasuri la mana. Aceste greseli se datoreaza atat faptului ca un film nu este
filmat in ordinea cronologica a secventelor, cat si faptului ca, de obicei, existd o singurad
persoana (script supervisor) responsabila cu retinerea detaliilor de genul imbracamintea dintr-
0 anumita scend, mancarea pe care o mancau in scena respectiva etc.

Cea de a treia iluzie este iluzia increderii. Iluzia Increderii ne face sa supraevaluam
propriile noastre calitdti, mai ales in comparatie cu alte persoane. De asemenea, ne face sa
interpretam increderea pe care o exprima alti oameni ca un semnal valid al abilitatilor lor, a
cunostintelor lor si a acuratetii amintirilor lor. Insa aceasta incredere perceputi nu este neaparat
corelata cu abilitatile, cunostintele sau acuratetea amintirilor (Chabris si Simons, 2010). Unul
dintre exemplele pe care le dau autorii este legat de perceptia noastra atunci cand mergand la
medic, acesta, pentru a pune un diagnostic, are nevoie de confirmarea informatiilor dintr-o carte
(Chabris si Simons, 2010). Altfel spus, deseori, indivizii tind sa aiba foarte multa incredere in
cineva care reuseste sa emane incredere (este valabild si perspectiva inversd), chiar daca in
realitate persoana respectiva nu stie atat de multe cat arata ca stie.

A patra iluzie este iluzia cunoagterii. Aceasta iluzie se refera la acele situatii in care
indivizii cred ca stiu mai mult decat stiu de fapt (Chabris si Simons, 2010).

Desenati o bicicletd, asa cum v-o imaginati. Dati-va o nota de la 1 la 7 pentru cat de mult
credeti ca intelegeti cum functioneaza o bicicletade, unde 1 inseamna ca nu intelegeti deloc
si 7 cd intelegeti pe deplin (adaptat dupa Chabris si Simons, 2010).

Ce nota v-ati acordat?

In medie, in experimentele realizate, indivizii isi acorda nota 4,5, ceea ce inseamna o
intelegere bunid a modului in care functioneazd o bicicletd. Insi, dupi realizarea
experimentului, subiectii sunt rugati sa isi raspunda la urméatoarele intrebari:

Are bicicleta un lant?

Leaga lantul cele doua roti?

Cadrul bicicletei conecteaza roata din fata cu cea din spate?

Sunt pedalele conectate cu lantul?

Astfel, se poate obseva in ce masurd modul in care indivizii isi imagineaza un lucru
este in concordanta cu realitatea. Plecand de la aceastd ideea, se poate spune ca explicarea
modului in care functioneaza ceva, bicicleta in acest caz, este mult mai facil atunci cand avem
in fatd mecanismul decat atunci cand trebuie sa ni-l imaginam. Mai mult decat atat, indivizii
cred ca stiu mult mai multe lucruri decat stiu de fapt (Chabris si Simons, 2010).

Daca companiile care doresc sa vanda produse se bazeaza pe aceasta iluzie a cunoasterii
(Chabris si Simons, 2010), in acelasi timp, concepte complicate, pe care consumatorii nu le
inteleg, despre cum functioneaza anumite produse, sunt de asemenea preferate. Trout si Rivkin
(2008) considera ca ,,ingredientele magice” nu trebuie sa fie explicate, fiind suficient sa fie
utilizate pentru a capta atentia. Cateva exemple in acest sens sunt urmatoarele: accentuarea
faptului ca pasta de dinti Crest contine Fluoristan, crearea de valva in jurul conceptului de
Trinitron folosit de Sony, sau promovarea costisioare realizatd de cei de la General Motors a



sistemului Northstar pentru Cadillac (Trout si Rivkin, 2008). Aici se poate adduga conceptul
bifidus essensis folosit In promovarea iaurtului Danone. Toate aceste exemple releva faptul ca
utilizarea unor concepte cu rezonanta poate fi eficienta chiar daca sunt foarte putini consumatori
care stiu cu adevarat ce Inseamna ele.

Tot in contextul iluziei cunoasterii intervine conceptul de efect de halou.

Pe care dintre cele doud personaje de mai jos le preferi? (adaptat dupa Kahneman 2011)

Vlad - inteligent, harnic, impulsiv, critic, incapatanat, invidios

Radu — invidios, Incdpatanat, critic, impulsiv, harnic, inteligent

O mare parte dintre subiectii care au luat parte la acest tip de experiment au spus ca
preferd primul dintre cele doud personaje. Cu toate acestea, la o citire mai atentd, cele doua
personaje au exact aceleasi caracteristici, doar puse intr-o ordine inversa. In cadrul acestei
dicutii intrevine conceptul de efect de halou. Fiind un efect care ne influenteaza indiferent daca
este vorba despre lucruri, persoane sau situatii, efectul de halou se refera la faptul ca obisnuim
sa ne facem o impresie despre ceva sau cineva pornind, iTn mod eronat de cele mai multe ori,
atat de la primele informatii pe care le avem, cat si de la o cantitate mica de informatii sau chiar
de la niste presupuneri (Kahneman 2011).

Cea de a cincea iluzie este iluzia cauzalitatii. Exista trei distorsiuni care contribuie la
crearea iluziei cauzei: detectarea de modele 1n situatii aleatorii si utilizarea lor pentru a face
predictii, inferarea de relatii cauzale din coincidente, credinta cd evenimente anterioare le-au
dererminat pe cele ulterioare. Tendinta mintii umane de a vedea figuri cu sens in obiecte absolut
aleatoare se numeste preidolia (Chabris si Simons, 2010).

Exemple reale in acest sens sunt urmatoarele: imaginea Fecioarei Maria pe un sandwich
cu branza facut la grill, imaginea lui lisus pe o radiografie dentara sau cuvantul Allah scris cu
caractere arabice pe o felie de rosie. Aceste exemple au o explicatie stiintifica care se bazeaza
pe faptul cd imediat ce vedem un obiect care seamana cu o fatd, creierul proceseaza imaginea
respectiva ca fiind o fatd reala (Chabris si Simons, 2010).

Mai mult decat atat, dacd un anumit obiect este asociat cu o persoand cunoscuta,
celebritate, valoarea produsului respectiv creste. Spre exemplu, 1n 2010, n cadrul unei licitatii,
daca o radiografie a creierului lui Einstein a fost vanduta pentru 38.750 dolari, cutii goale de
medicamente, care ar fi aparfindnd lui Marilyn Monroe, s-au vandut cu 18.750 dolari
(Lindstrom, 2013).

In aceeasi ordine de idei, Lindstrom (2011) afirma ca ritualurile, superstitiile si
credintele sunt aspecte care intervin foarte des in comportamentul consumatorului si in deciziile
de cumparare. Cateva exemple sunt elocvente in acest sens. Astfel, daca in cultura european-
americand, numadrul 13 este considerat numar cu ghinion, randul cu numarul 13 nu existd la
compania aeriana Air France. De asemenea, ca raspuns la plangerile clientilor, Brussels Airlines
a modificat logo-ul companiei. Astfel, in loc de 13 puncte pe care le continea logo-ul, acum
sunt 14 (Lindstrom, 2011).

In cultura asiatica, numarul 4, datoritd modului in care se pronunti in mandarina si a
apropierii cuvantului cu conceptul de moarte, este considerat numar cu ghinion. Astfel, nu
existd etajul 4 sau etajul 44. In contrast, numarul 8 este considerat numar cu noroc. De
asemenea, modul 1n care se pronuntd numele ciocolatei KitKat in Japonia rezoneazd cu
conceptul care inseamna noroc, multi studenti preferand s manance aceasta ciocolatd inainte
de examene (Lindstrom, 2011).



In ceea ce priveste credinta si religia, indivizii platesc pentru unele produse, gen apa sau
pamant, pe care le considerd ca avand semnificatii religioase. Spre exemplu, in contextul in
care existd comerf cu pamant importat din Ierusalim, evreii care traiesc in alte tari decat Israel,
cumpara acest pamant pentru a fi ingropati in el atunci cand mor. De asemenea, exista studii
care au observat reactiile indivizilor la nivel de creier atunci cand vad produse precum iPod,
bere Guinnes sau masina Ferrari. Concluziile au aratat faptul ca atunci cand subiectii vad aceste
produse sunt activate aceleasi parti din creier care sunt activate cand indivizii vad simboluri
religioase, precum crucea, imaginea Maicii Teresa, Biblia, imaginea Sfintei Maria etc.
(Lindstrom, 2011).

Ganditi-va la o posibila corelatie pozitiva intre consumul de inghetata si rata cazurilor de
inec. Cresterea consumului de inghetatd implicd cresterea numarului de cazuri de inec
(Chabris si Simons, 2010).

Ce parere aveti?

Intrebarea de mai sus este o intrebare care apare frecvent in cartile de psihologie. In
realitate, consumul de Tnghetatd nu determina propriu zis rata cazurilor de inec, ci existd un al
treilea factor — caldura verii. Iarna se consuma mai putind inghetatd pentru ca este frig si se
ineacd mai putin oameni pentru cd oceanul/marea este rece. Plecand de la acest exemplu, se
poate spune ca, deseori, indivizii obisnuiesc sa pund in legatura de cauzalitate doud aspecte care
se Intampla concomitent, dar care nu au nicio legatura intre ele. Acesta este si cazul teoriei
conspiratiei care infereaza cauzalitate din coincidente (Chabris si Simons, 2010).

Mai jos puteti vedea un silogism (doud premise si o concluzie). Spuneti daca acest silogism
este logic valid (Kahneman 2011).

Toti trandafirii sunt flori.
Unele flori se usuca repede.
Astfel, unii trandafiri se usuca repede.

Este foarte probabil ca raspunsul intuitiv s fie acela ca acest silogism este valid. Insa nu este
obligatoriu ca in multimea florilor care se usuca repede sd fie cupringi trandafirii. Astfel,
raspunsul este ca silogismul nu este logic (Kahneman 2011).

Pornind de la acest exemplu, rezultatele se pot extrapola la urmatoarea teorie: atunci cand
indivizii cred ca o anumita concluzie este adevarata, cred, de asemenea, ca toate argumentele
care, aparent sustin acea concluzie, sunt adevarate, chiar daca acele argumente nu sunt valide
(Kahneman 2011).

Un ultim aspect legat de iluzia cauzalitatii este trasformarea cronologiei in cauzalitate.
Iar acest aspect este larg utilizat in publicitate (Chabris si Simons, 2010). Spre exemplu, in
reclame predomina promisiuni de genul: consumul de supliment alimentar genereaza mai multa
energie si mai putine dureri de cap; utilizarea cremei x duce la scaderea numarului de riduri;
sapunul y face pielea mai catifelatd. Interesant nu este neaparat mesajul care, de multe ori, are
putere persuasiva, ci detaliile precum numarul de persoane care au format esantionul pe care s-
a testat produsul. De obicei, numarul subiectilor este foarte mic si este scris (pentru cad este
obligatoriu) in timpul reclamei. Problema este ca textul respectiv fie este foarte mic scris si,
astfel, non-lizibil, fie dispare foarte repede si ochiul nu are timp sa 1i perceapa intelesul. Mai



mult decat atat, nu sunt evidentiate alte variabile care ar putea genera acelasi efect ca cel al
suplimentului aliemntar, al cremei sau al sapunului.

In acelasi context al iluziei cauzalitatii se inscriu aspecte legate de importanta pe care o
dam opiniei unui cunoscut sau unui eveniment singular in detrimentul statstisticilor, a datelor
generalizabile. Un exemplu in acest sens este urmatorul: chiar dacd statsiticile aratd ca Toyota
este una dintre cele mai fiabile masini, daca un prieten care are Toyota are aproape permanent
probleme cu ea, este foarte probabil sd avem o parere mai putin buna despre aceste masini si sa
nu ne convinga parerea agregata a unui numar mare de posesori de Toyota (Chabris si Simons,
2010).

Ultima dintre iluzii este iluzia potentialului si se referd la perceptia cd avem rezerve
vaste de abilitdti mentale care asteapta sa fie accesate, dacd am sti cum. Efectul Mozart este cel
care ilustreaza cel mai bine aceasta iluzie (Chabris si Simons, 2010). Articolul lui Frances
Rauscher, Gordon Shaw si Katherine Ky, denumit “Music and Spatial Task Performance” si
publicat in Nature (cel mai de top jurnal stiintific) in 1993, afirma ca indivizii care asculta un
gen potrivit de muzica isi pot creste functionalitatea creierului. In acest sens, muzica lui Mozart
era exemplificata ca fiind cel mai potrivit gen de muzica care poate rezona in mod optim cu
limbajul neuronal. Foarte pe scurt, autorii au relizat un experiment cu 36 de subiecti studenti
care au avut mai multe sarcini: construirea de forme din cuburi dupa un model dat, selectarea
de forme care ar putea completa modele abstracte propuse si determinarea formei pe care o
foaie de hartie origami ar avea-o dupa desfacere. Inainte de test, subiectii au ascultat 10 minute
fie Sonata pentru doud piane in D major (K.448) a lui Mozart, fie un set de instructiuni de
relaxare si de scddere a tensiunii arteriale, fie au stat 10 minute in liniste. Concluzia
experimentului a fost cd subiectii care au ascultat Mozart au avut un punctaj IQ mai bun decat
ceilalti. Asa cum era de asteptat, presa a preluat aceste rezultate, iar companiile de discuri au
profitat de aceastd oportunitate de a-si vinde produsele, chiar dacd, in mod ironic, pe unele
dintre variantele de CD vandute nu a existat sonata pentru pian K.448. (Chabris si Simons,
2010).

Cercetarea initiala a fost replicata si adaptata de catre mai multi cercetatori, Insd nu s-a
gasit nicio legatura valida intre muzica lui Mozart si cresterea capacitatilor cognitive. Cu toate
acestea, mass media nu a dat importanta prea mare studiilor aparute ulterior (Chabris si Simons,
2010). Fiind un experiment intrigant, unii cercetitori au continuat sd gaseasca explicatii
suplimentare. Astfel, in 1999 a fost publicata tot in revista Nature o meta-analiza (Prelude or
requiem for the 'Mozart effect’) realizata de Christopher Chabris pe baza tuturor replicarilor
experimentului cu efectul Mozart. Aceastd cercetare a ajuns la concluzia ca efectul Mozart nu
are nimic in comun cu efectul pozitiv al muzicii. Cele doud situatii experimentale a relaxarii
sau a linistii pot reduce performantele cognitive tocmai datoritd starii mentale opuse care se
regdseste In cazul unor teste. Astfel, era firesc ca subiectii care au ascultat Mozart si s-au aflat
intr-o stare de stimulare mentala similara cu cea de fiecare zi sa performeze mai bine decat cei
care se aflau intr-o stare de relaxare. Cu toate acestea, foarte multi indivizi cred inca in efectul
Mozart si achizitioneazd CD-uri cu muzica special dedicate copiilor n speranta cad muzica lui
Mozart le va influenta capacitatile cognitive (Chabris si Simons, 2010).



ATENTIA iN COMUNICARE

In discutia legatd de creier si de modul in care publicitatea ne poate influenta la nivel
mental, Teixeira (2014) aduce in discutie conceptul de atentie. El defineste atentia ca fiind
alocarea de resurse mentale, vizuale sau cognitive pentru a percepe obiecte, inainte ca mesajele
publicitare sa poate afecta individul, ele trebuind mai intai sa atraga atentia. Acest aspect vine
in contrast cu teoria conform careia mesajele ne pot afecta chiar si atunci cand nu le observam
(Teixeira, 2014), asa cum este cazul experimentului urmator.

Acest experiment s-a bazat pe mesaje sumbliminale si a fost desfasurat in 1957 1n timpul
filmului Picnic la un cinematograf din New Jersey. Mesajele utilizate au fost drink Coca-Cola
(bea Coca-Cola) si eat popcorn (manancd popcorn) (Murphy et al. 2008, 295). Mesajele
apareau timp de 0,33 milisecunde la fiecare 5 secunde si erau imperceptibile la nivel de
congstient (Business Insider). Directorul executiv James Vicary, care se pare ca a dezvoltat acest
experiment, a declarat ca, in urma acestui experiment, au crescut vanzarile la cele doua produse
(Karremans et al., 2006 in Murphy et al. 2008, 295), cu aproximativ 58 % la Popcorn si cu
aproximativ 18% la Coca-Cola (Business Insider). Din pécate, alte detalii despre experiment
nu au fost publicate si nici nu au fost validate rezultatele (Murphy et al. 2008, 295). Teixeira
(2014) considera ca rezultatele au fost artificial fabricate. De altfel, Intr-un interviu dat catre
Advertising Age, Vicary a recunoscut cd afacerea sa nu mergea bine si a inventat acest studiu
pentru a atrage atentia (Chabris si Simons, 2010).

Avand 1n vedere exemplele de mai sus, comunitatea stiintificd subliniazd nevoia
existentei atentiei pentru ca o reclama s poatd avea impact. In acest sens, sunt adresate doua
intrebari care pleacd de la premisa cd un nivel de atenfie mai mare genereazd un impact mai
mare: Cum se poate capta atentia? si Cum se poate transforma atentia in comportament?
(Teixeira, 2014). Desi, in literatura, accentul a fost pus preponderent pe cea de a doua intrebare,
Teixeira (2014) se concentreaza pe prima dintre ele afirmand cad existd doud mari abordari
atunci cand vine vorba despre captarea atentiei in publicitate: se poate plati pentru ea
(cumpdrarea de spatiu publicitar, respectiv cumpararea de acces la audientd si mai putin
cumpararea de atentie), sau se poate castiga (fard a se plati accesul la audientd). Castigarea
atentiei se face 1n special ldsand consumatorul sd caute brandul si continutul despre acesta.
Acest lucru are loc 1n special atunci cand vine vorba de motoarele de cautare, gen Google, sau
de reclamele video uploadate pe site-uri precum YouTube.

Tabel 2. Exempel de strategii de reclame in functie de nivelul de atentie disponibil (adaptat
dupa Teixeira 2014)

Nivel de atentie

Strategie de atentie

Exemplu

Atentie deplind

Utilizarea intregii
atentu: focalizare pe
persuasiune

Focalizare pe
imagine, pe elemente
vizuale

Atentie partiala
(dedicara in special
reclamel)

Nu pierde atentia

Focalizare pe
actiune, pe emotie si
pe produs

Atentie partiald
(dedicata in special
altei sareini)

Concureaza pentru
atentie

Optimizarea
nivelului de
divertisment

Lipsa atentiei

Nevoia de atragere a
atenties, chuar side la
cativa

Publicitate virala

Publicitate traditionala

Publicitate
neconventionala

Teixeira afirmd cd atentia are doud dimensiuni. In primul rand este vorba despre
intensitate, o masura a calitatii atentiei. In al doilea rand, este vorba despre duratd, o masura a



cantitatii atentiei (Teixeira, 2014). Pentru a le masura pe cele doua se folosesc experimentele
de laborator care utilizeazi tehnologie eye tracking. In afara laboratorului atentia este greu de
masurat, durata vizualizarii nefiind o variabila suficientd pentru masurarea atentiei, iar
intensitatea atentiei fiind o variabila care tine de fiecare individ, de fiecare context, de fiecare
brand si de fiecare reclama in parte (Teixeira, 2014).

Atunci cand este vorba desre reclamele TV, literatura afirma ca numarul de reclame
vizualizate in intregime a scazut de la aproximativ 97% in anii 90 la mai putin de 20% astazi,
acest lucru fiind datorat Tn special schimbarii canalului, inregistrdrii emisiunilor sau altor
activitati desfasurate simultan (Teixeira, 2014). In aceeasi ordine de idei, concluzia la care a
ajuns Teixeira (2014) este aceea ca indivizii nu mai vor, si probabil nu mai au nevoie, sa
consume publicitate aga cum o faceau in trecut, fie pentru ca sunt expusi unui numar prea mare
de reclame, fie pentru ca nu mai au incredere in mesajele publicitare, fie pentru ca indivizii
considera ca reclamele sunt prea lungi si nu mai au rabdare sa le urmareasca, sau fie pentru ca
au prea multe alternative media si pot sd evite reclamele.

Teixeira (2014) vorbeste despre doua tipuri de continut care poate crea valoare pentru
consumatori: informatia (detalii despre brand, produs, pret etc.) si divertismentul (continut
amuzant, imaginativ, interesant etc.).

Idei de cercetare:

Realizati o analizd de continut longitudinala pentru a vedea modul in care au evoluat
reclamele, din punct de vedere al continutului, in context roméanesc. Incercati sa explicati
aceasta evolutie prin prisma evolutiei socio-economica si tehnologica.

Realizati o analiza de continut longitudinald si comparativa intre mai multe state (fie ele
similare, fie ele diferite din punct de vedere socio-economic si istoric). Incercati sa gasiti
similitudini si diferente, sa le explicati si sd faceti predictii in ceea ce priveste viitorul
publicitatii.

Daca, in trecut, accentul reclamelor era pus pe informatie, indivizii avand nevoie de
aceasta, In contextul actual acest lucru nu mai este necesar, internetul fiind o solutie mult mai
rapida de a afla ceva despre un anumit brand sau produs. De asemenea, cantitatea de informatii
despre produs a scazut in reclame, aspectele care tin de divertisment continua sa fie din ce in
ce mai frecvente si poate este o explicatie plauzibila pentru pretul mare al reclamelor la Super
Bowl (Teixeira, 2014).

Plecand de la ipoteza ca atentia, atunci cand vine vorba despre publicitate, este o resursa
rard si din ce in ce mai scumpa, Teixeira (2014) considera ca este nevoie de utilizarea unei
strategii publicitare potrivite pentru un anumit grad de atentie al consumatorilor. In acest sens,
el vorbeste despre Strategie publicitard de atentie contingentd (The Attention-contingent
Advertising Strategy - ACAS) care presupune patru pasi: definirea exactd a scopului de
marketing comunicational, respectiv a calitdfii atentiei necesare; determinarea calitafii de
atentie existente pe baza publicului tinta si a caracteristicilor media; alegerea celei mai potrivite
strategii publicitare pentru a atinge calitatea atentiei disponibild; crearea continutului reclamei
(Teixeira, 2014)

Cateva dintre sugestiile lui Teixeira (2014) in ceea ce priveste crearea unui raport
convenabil intre investitia in reclame si nivelul de atentie sunt urmatoarele: crearea de reclame
rapid si la un pret mic (nu la valoare micd); stimularea cautarii online a brandului in contextul
unui grad scazut de atentie la reclamele TV spre exemplu, prin trimiterea explicitd spre online;
si gdsirea celui mai bun raport intre gradul de divertisment dintr-o reclama si gradul de
persuasiune (studiile arata ca prezenta divertismentului intr-o reclama creste gradul de atentie,
dar prea mult divertisment reduce dorinta individului de a achizitiona produsul).



In ceea ce priveste tipul de personalitate al individului care este mai probabil si
impartasasca reclame, Teixeira (2014) ajunge la concluzia ca, contrar asteptarilor, indivizii
centrati pe sine sunt mai deschisi decat cei centrati pe altii in a distribui mai departe reclame.
De asemenea, cele mai distribuite reclame sunt cele prin care persoana care le distribuie are de
castigat capital social, cele care spun ceva despre valorile propriei persoane, cele care dezvaluie
faptul ca persoana care le distribuie are acces la continut valoros sau cele care pun in centrul
atentiei persoana care le distribuie (Teixeira, 2014). Astfel, specialistii in marketing ar trebui
sd nu se mai intrebe “ce doresc eu sa castig din publicitate?”, ci “ce pot castiga consumatorii
daca impartasesc reclame?” (Teixeira, 2014).

Tusche, Bode and Haynes (2010) 1n studiul lor folosind RMN-ul, isi propun sa testeze
daca alegerea unui anumit produs poate fi prezisa la fel de bine in cazul unui grad mare de
atentie (high attention), respectiv al unui grad mic de atentie (low attention). In cazul gradului
mare de atentie, subiectii dintr-un grup au fost rugati sa fie foarte atenti la produs si sa il noteze
in functie de gradul perceput de atractivitate. In cazul gradului mic de atentie, subiectii din alt
grup au fost distrasi de la produs prin prezentarea in background a altor produse similare.
Produsul pe care l-au inclus in cercetare a fost masina, stimulul fiind imaginea unei masini
(selectia celor 10 imagini cu magini reale prezentate a fost initial pretestatd). Subiectii au fost
in numar de 17 1n primul grup si 15 in cel de al doilea grup, exclusiv barbati cu varste cuprinse
intre 22 si 32 de ani (Tusche, Bode and Haynes, 2010, 8025). Ulterior prezentarii stimulilor,
subiectii au fost Intrebati daca si-ar dori s cumpere masina respectiva. Rezultatele arata faptul
ca, indiferent de nivelul de atentie, alegerile consumatorilor pot fi prezise (Tusche, Bode and
Haynes, 2010, 8030).

Milosavljevic si Cerf (2008) considera ca atentia selectiva (selective attention) este un
concept prea putin analizat la nivel de comportament al consumatorului si este necesar a fi
introdus 1n studiile din domeniul neuromarketingului. Ei considera ca un individ este expus in
fiecare zi unui numar de cateva sute sau chiar mii de mesaje, aceste mesaje fiind imposibil de
procesat in totalitate. In acest caz, atentia devine o resursi limitata (Davenport and Beck 2002
in Milosavljevic and Cerf, 2008, 383). Primul model formal al publicitatii care 1si are originea
in 1989 (Atentie ->Interes -> Dorintd -> Actiune) considera ca atentia este primul pas pe care
indivizii il parcurg in procesul de cumparare (Vakratsas & Ambler 1999 in Milosavljevic and
Cerf, 2008, 383).

Daca William James, in 1890, definea atentia ca focalizarea pe una dintre mai multe
ai atentiei: atentie de jos in sus (bottom-up) si atentie de sus in jos (fop down) (Milosavljevic
and Cerf, 2008). Atentia de jos in sus, sau pre-atentia, se referd la o forma rapida si selectiva de
atentie selectiva care depinde de proprietdfi intrinseci precum culoarea sau intensitatea
obiectului (Kosh, 2004 in Milosavljevic and Cerf, 2008). De asemenea, se poate spune ca, cu
cat un obiect iese mai mult in evidenta, prin anumite caracteristici, cu atat creste probabilitatea
de a fi observat (Milosavljevic and Cerf, 2008, 384). Atentia de sus in jos, sau atentia focala, se
referd la un mecanism de vointd, de focalizare si care depinde de o anumita sarcina care face
procesul de selectie mai profund (Kosh, 2004 in Milosavljevic and Cerf, 2008, 384). in acest
sens, un exemplu ar fi atentia pe care individul o alocad memorarii unei reclame, colectarii de
informatii asupra produsului, evaluarii produsului etc. (Milosavljevic and Cerf, 2008, 384).
Literatura sugereaza faptul ca acordarea atentiei este un proces in doi pasi, astfel, atentia de jos
in sus fiind activata Tnaintea atentiei de sus in jos. Acest lucru este benefic mai ales in contextul
in care individul este setat sa ignore publicitatea (Milosavljevic and Cerf, 2008, 384).



Masurarea atentiei

Cea mai comuna forma de masurare a atentiei la reclame este prin metoda traditionala
a auto-declaratiei, indivizii fiind intrebati in ce masura au fost atenti la 0 anumita reclama. insa,
in contextul in care atentia precede gandirea constientd, este posibil ca indivizii sa fi fost atenti
la un stimul, dar sd nu 1si fi dat seama la nivel constient de acest lucru. De asemenea, este posibil
ca indivizii sd uite anumifi stimuli pe care i-au procesat (Rosbergen et al. 1997 in Milosavljevic
and Cerf, 2008, 385).

O alta forma mai avansata de masurare a atentiei este prin utilizarea eye-tracker-ului si,
astfel, prin inregistrarea modului in care se misca privirea pe un material prezentat (ex. print)
(Milosavljevic and Cerf, 2008, 385). Exista 1nsa studii care au ajuns la concluzia ca aceasta
tehnica este superficiald, multe variabile putand distorsiona rezultatele (spre exemplu, marimea
afisului poate influenta timpul pe care un individ il petrece privind un anumit aspect) (Tatler et
al. 2005 1n Milosavljevic and Cerf, 2008, 385).

In contextul in care pre-atentia este foarte greu de masurat utilizdnd instrumentele
amintite mai sus, Milosavljevic si Cerf (2008) aduc 1n discutie neurostiintele computationale
(computational neuroscience) si aportul pe care acestea il pot aduce in cazul masurarii vizuale.
Ideea centrala este aceea de a crea o simulare computerizatd a comportamentului uman inspirat
din modul in care datele sistemului nervos genereaza algoritmi utilizati de creier pentru a
produce comportamente (atentie, invatare, memorare, emotii, decizii). Astfel, fie este produs
un model neuronal realist, fie este simplificat modelul neuronal compact (Milosavljevic and
Cerf, 2008, 386). In cazul modelarii computerizate nu este nevoie de subiecti sau metodologie
care sa implice eye-tracker (Milosavljevic and Cerf, 2008, 394).

Unul dintre cele mai elaborate modele ale pre-atentiei a fost creat de Itti, Koch si Niebur
in 1998. Acest model pleaca de la premisa cd atentia este initial indreptatd spre o analiza a
aspectelor fizice ale obiectului (culoare, intensitate si orientare), realizdndu-se astfel o harta
care combind nivelul de importantd a fiecaruia dintre cele trei elemente (Itti, Koch si Niebur,
1998 in Milosavljevic and Cerf, 2008, 387-388). Modelul a fost testat Tn mai multe contexte.
Spre exemplu, atunci cand au fost introduse elemente care se misca, studiile au aratat ca privirea
este atrasd de aceastd miscare (Cerf et al. 2008 in Milosavljevic and Cerf, 2008, 389). Atunci,
cand au fost introduse fete umane, s-a observat cd atunci cand indivizii privesc aceste fete,
timpul pe care 1l petrec privind imaginea creste (Cerf et al. 2008 in Milosavljevic and Cerf,
2008, 389). Nu 1n ultimul rand, introducerea textului in model a crescut capacitatea modelului
de a prezice elemnetele la care se uita indivizii (Cerf ef al. 2008 in Milosavljevic and Cerf,
2008, 389).

Plecand de la contextul in care foarte multi dintre indivizi prefera sa evite reclamele sau
sa le urmareasca extrem de succint, este important ca specialistii in publicitate sa stie care sunt
acele elemente care pot atrage atentia, chiar si daca aceasta este rapida (in etapa de pre-atentie).
In acest sens, Milosavljevic si Cerf (2008, 391) amintesc un studiu in care cateva printuri ale
campaniei Tide de la Procter & Gamble, printuri care au castigat premiul Clio Awards in 2007,
au fost analizate cu ajutorul programului MATLAB. Utilizand modelarea computerizata, Itti,
Koch si Niebur (1998 in Milosavljevic and Cerf, 2008, 391) au incercat sd determine harta
importantei (salience map), partile din aceste printuri care pot atrage cel mai mult atentia. In
mod practic, programul simuleaza ce ar procesa un individid in perioada de pre-atentie, timp
de jumatate de secunda in care vede printul. Mai jos sunt prezentate doua cazuri.

Tabel 3. Masurarea atentiei pe baza printurilor Tide (Milosavljevic and Cerf, 2008,
393-394).



Imaginea originala

Sursa:
http://www.frederiks
amuel.com/blog/200
7/01/tide-2.html

Initial
fixation
X

in acest caz,
rezultatele aratd ca
zona cea mai
importanta este
partea stanga, aflata
in umbra a cladirii, o
zona care nu ofera
nicio informatie
legatd de produs sau
de brand. Astfel, este
foarte posibil ca in
conditiile unei
vizualizari succinte,
efectele acestui print
sd nu existe.

Imaginea originala

Sursa:
http://www.frederiks
amuel.com/blog/200
7/01/tide-2.html

Initial
fixation ¢

in acest caz,
produsul din partea
de jos a imaginii este
al doilea element
observat, dupa coltul
stadionului.  Astfel,
chiar daca un individ



petrece mai putin de
0  jumatate de
secunda uitandu-se
la acest print, este
foarte probabil si fie
atras de numele
brandului si de
produs, deschis
astfel  posibilitatea
existentei unui efect
pozitiv

In concluzie, se poate spune faptul ci atentia este un concept complex, deloc usor de
operationalizat si masurat. Cu toate acestea, este unul dintre conceptele cheie care potface
publicitatea eficienta.



DECIZIILE DE CUMPARARE SI PERSUASIUNEA

In cartea sa Why We Buy. The Science of Shopping, Underhill (2009) considera ca se
poate vorbi despre o stiintd a cumparaturilor. Aceasta stiinta ar trebui, cu ajutorul observatiilor
repetate si al discutiilor cu consumatorii si cu reprezentantilor magazinelor, si ne poatd spune
cum ar trebui sa fie semnalizate mesajele pe care consumatorii sa le citeasca, unde ar trebui sa
fie plasate aceste mesaje, cum sa fie aranjate magazinele 1n asa fel incat sa fie confortabile
pentru consumator, cum sd ne asigurdm ca consumatorul vrea si poate ajunge in orice parte a
magazinului, cat timp petrece un cumparator si un non-cumparator in magazin etc. Toate aceste
aspecte sunt importante in contextul n care s-a demonstrat c¢d, cu cat un consumator petrece
mai mult timp in magazin cu atat va cumpira mai mult (Underhill, 2009, 26). In aceeasi ordine
de idei, studiile aratd ca mai mult de 60% din ceea ce cumpéaram nu se afla anterior pe lista
noastrd de cumparaturi (Underhill, 2009, 47). De asemenea, cercetarile arara ca cu cat exista
contact Intre consumator si angajat, cu atat este mai probabild vanzarea. Mai mult, cu cét timpul
de asteptare este mai scurt, cu atat consumatorul va fi mai multumit si cu atat va creste mai mult
probabilitatea ca el sa revina in magazin. Cu cat consumatorii vor utiliza un cos de cumparaturi,
cu atit este mai probabil ca ei si cumpere, respectiv si cheltuie mai mult. Insd cea mai
importantd reguld este aceea de a-ti cunoaste foarte bine consumatorii. Spre exemplu, este
inacceptabil sa existd aproape doar mese de doud persoane intr-un lant de restaurante dedicat
familiilor (Underhill, 2009, 33-35).

Underhill (2009, 64) considera ca ceea ce se intdmplad in magazine este mai important
decat intreaga publicitate care se face, consumatorii fiind foate predispusi cumparaturilor facute
din impuls. De asemenea, consumatorii se asteapta ca toata informatia (semne, mesaje etc.)
necesara sa fie diponibild, fard a mai fi nevoiti sa intrebe sau sa caute, sa fie bine structurata,
putind cantitativ si captivant scrisd. Cateva exemple de locatii In care mesajele sunt bine
receptate tocmai pentru ca indivizii sunt nevoiti sa astepte sunt toaletele, lifturile sau scarile
(Underhill, 2009, 65).

Imagine 10. Exemplu de reclama in toaleta
(Guerrilla marketing and services)

Ambience
fo Media



Imagine 11. Exemplu de reclama in lift
(10pening Marketing)

Imagine 12. Exemplu de reclama pe scari
(Creative Guerrilla Marketing (c))

Pentru o expunere eficientd este important ca mesajul sd intrerupa traiectoria vizuala
normala (Underhill, 2009, 65). Un studiu realizat de cei de la McDonald’s afirma ca 75% dintre
clienti citesc meniul dupa ce fac comanda, in timp ce asteapta ca mancarea sa le fie servita.
Acest moment, 1n care indivizii asteaptd, este un moment bun pentru a distribui mesaje, fie
focalizate pe o cumparatura viitoare, fie legate de ceea ce se poate comanda ca si desert sau
ceea ce este la promotie (Underhill, 2009, 67).

Imaginati-va ca sunteti Intr-un supermarket. Numiti-l voi. Incercati sa va imaginati care este
traseul pe care il parcurgeti In magazin.

Cat de des va faceti o listd de cumparaturi inainte sd mergeti in supermarket?

Underhill (2009) pune foarte mult accent pe modul in care magazinele gandesc de la
asezarea cosurilor de cumparaturi (care nu trebuie sa fie foarte aproape de usa de la intrarea in
magazin, ci, mai degraba pe ruta pe care consumatorul o parcurge tocmai pentru a fi utile atunci
cand acesta a acumulat deja cumparaturi pe care nu le mai poate tine in maini), pana la modul
in care sunt agezate rafturile intr-un magazin (acestea fiind eficient a fi agezate conform modului
in care consumatorii 1si aleg ruta, dar si a facilitarii privirii produselor). Underhill (2009, 78-
80) afirma ca indivizii sunt predispusi sd mearga spre dreapta atunci cand intra intr-un magazin
(sau sd ia lucrurile din dreapta lor), iar acest lucru este indus inconstient fie de faptul ca
majoritatea indivizilor sunt dreptaci, fie de modul in care conducem masina. Astfel, ca si



exceptie de la regula de mai sus, cetitenii din statele in care se conduce pe stinga (Marea
Britanie, Japonia, Australia etc.) sunt mai predispusi sa circule intr-un spatiu deschis, conform
acelor de ceasornic. Implicatiile acestor aspecte pentru modul in care se pot aranja eficient
magazinele sau vitrinele (care ar trebui sa fie vizibile nu doar din fata, ci si in anumite unghiuri
pe care indivizii le au cu vitrinele Tn timp ce merg) sunt implicite. Cu toate acestea, privirea
inainte ramane cea mai valoroasa. Acesta este motivul pentru care exista foarte multe produse
afisate la marginile randurilor, sau pe rafturi puse in unghiuri mai mici de 90 de grade
(chevroning shelves), pentru a fi exact in drumul consumatorilor si astfel, imposibil de evitat
privirii (Underhill, 2009, 82). De asemenea Underhill (2009, 87) sugereaza ca asezarea unor
produse sa fie conditionatd de cine sunt cumparatorii in anumite momente ale zilei, chiar daca
acest lucru implica schimbarea de mai multe ori a produselor in magazin.

Continuand accentuarea importantei nevoilor consumatorilor, literatura sugereaza
importanta locurilor in care se poate sta jos n magazin. Underhill (2009, 91-92) considera ca
dupa aer, mancare, apa si addpost vine nevoia de a te aseza, iar un scaun intr-un magazin
inseamna ca magazinului 1i pasa foarte mult de consumator. Acest lucru se aplicd in special in
cazul celor care insotesc persoanele care doresc sd facd cumparaturi si care au nevoie sd se
simta confortabil).

Puterea persuasiunii

O mare parte a literaturii de specialitate afirma faptul ca placerea experientei de a
consuma un anumit bun depinde doar de proprietatile intrinseci ale produsului si de starea
individului (spre exemplu, placerea derivata din consumul unui suc vine doar din compozitie
sucului respectiv si din nivelul de sete al individului) (Kahneman D, Wakker PP, Sarin R, 1997
in Plassmann et al., 2008). In mod contrar, Plassmann et al. (2008) vorbesc despre posibilitatea
de a influenta placerea experientei si prin manipularea unor aspecte care tin exclusiv de
proprietatile externe ale produsului, cum ar fi pretul; un produs care are un pref mai mare induce
expectanta unui nivel calitativ mai ridicat.

In cartea Influence. The Psychology of Persuasion, psihologul social experimental
Robert Cialdini (2007) discutd despre sase principii care pot directiona comportamentul uman:
consistentd, reciprocitate, dovada sociald, autoritate, preferinta si raritate. Autorul incepe cartea
cu o poveste reald despre un magazin care nu reusea in nici un fel sd vanda niste bijuterii
turcoaz. Dupa mai multe Incercari de a scoate 1n evidentd aceste bijuterii in fata clientilor,
inclusiv prin schimbarea locatiei bijuteriilor, s-a decis ca pretul lor sa fie redus la jumatate. Din
greseald insd, 1n loc de reducerea la jumatate a preturilor, acestea au fost dublate. Intrigant este
faptul ca, in cateva zile, toate bijuteriile s-au vandut (Cialdini, 2007, 1). O posibila explicatie al
acestui comportament irational, automat, este faptul ca, deseori, la nivel de stereotip, indivizii
asociaza ceea ce este scump cu ceea ce este bun sau considera ca ,,ai ceea ce ai platit”. Astfel,
consumatorii considera ca pretul este singura variabila care le spune tot ceea ce au nevoie sa
stie despre un produs (Cialdini, 2007, 4). Altfel spus, in contextul unei aglomerari de mesaje
zilnice la care sunt supusi in societatea modernd, indivizii nu au cum sa gestioneze toate aceste
mesaje. Astfel, ei folosesc scurtdturi informationale sau decizionale, asa cum este cazul
variabilei pref de mai sus (Cialdini, 2007, 5). La fel cum mamele curcan isi ingrijesc in mod
automat puii atunci cand acestia scot un anumit sunet de genul ,,cip-cip”(si 1i omoara daca nu
scot sunetul respectiv pentru cd nu 1i recunoaste), la fel, oamenii dezvoltd comportamente
automate care 1i face sa devind vulnerabili in fata celor care cunosc secretele persuadarii
(Cialdini, 2007, 6).

Persuasiunea este definita ca fiind abilitatea de a induce credinte si valori altor indivizi
prin influentarea gandurilor si actiunilor lor folosind strategii specifice (Hogan, 1996, 20).



In contextul perceptiei umane, Cialdini (2007, 9) vorbeste despre principiul
contrastului care ne spune ca dacd vedem doua lucruri diferite, unul dupa celalalt, cel de al
doilea ni se va parea mult mai diferit decat primul, decat este in realitate. Un exemplu este
urmatorul: daca ridicdm mai intai un obiect usor iar apoi unul greu, cel de al doilea obiect ni se
va parea mult mai greu decit ni s-ar fi parut daca l-am fi ridicat fara sa fi ridicat anterior obiectul
usor (Cialdini, 2007, 5). in mod similar, un individ de sex opus ni se pare mai putin atractiv
decat l-am percepe in mod normal, in special dacd ne uitdm mai intai la reclamele dintr-o revista
(Cialdini, 2007, 9). Altfel spus, orice lucru poate fi facut sa ni se para diferit in functie de natura
evenimentului care a precedat perceptia obiectului respectiv (Cialdini, 2007, 10). Transpus in
domeniul marketingului, acest exemplu poate fi transformat astfel: in cadrul unui calup
publicitar, daca vedem o reclama care nu ne trezeste curiozitatea, este foarte probabil ca si
reclama urmatoare sa ni se pard mai putin interesantd decat ni s-ar fi parut daca am fi vazut de
la Inceput doar cea de a doua reclama. Astfel, se poate vorbi despre importanta pe care ordinea
reclamelor Intr-un calup publicitar o are. Un exemplu dat de literatura si verificat experimental
este urmatorul: daca un individ merge la cumparaturi cu scopul de a-si cumpara, spre exemplu,
un costum, de cele mai multe ori va ajunge sa plateasca mai mult pe accesorii daca le cumpara
dupa ce a cumparat costumul, acestea fiind percepute ca fiind mult mai ieftine si astfel mai
atractive ca pret decat costumul. Morala este ca este mult mai eficient pentru cel care vinde sa
prezinte mai intai articolele mai scumpe (Cialdini, 2007, 10).

Un alt exemplu este cel practical in restaurante, unde ospatarul oferd alternative de
desert doar dupa preluarea comezii felurilor principale. Desertul este, deseori, un item mai ieftin
si dezirabil (Hogan, 1996).

Principiul consistentei se refera la dorinta noastrd de a parea consistenti cu ceea ce am
facut deja, mai ales in contextul unei presiuni personale si interpersonale. Aceasta presiune ne
va determina, cel mai probabil sd ne comportam altfel decit am fi facut-o in lipsa ei sau contrar
interesului nostru (Cialdini, 2007, 43). Consistenta, sau comportamentul consecvent sunt mult
mai valorificate, apreciate si mai degraba asociate cu o fortd intelectuald, rationalitate,
stabilitate si onestitate, decat un comportament inconsecvent. De asemenea, uneori, a fi
consistent este de dorit fatd de a avea dreptate (Cialdini, 2007, 45).

Consecventa este consideratd un fel de raspuns automat, o scurtatura: odata ce am luat
o hotdrare nu mai este nevoie sd investim in a ne gandi la ea, nu trebuie sa cautam alte informatii
pentru o alti decizie etc. In acelasi timp, este foarte probabil si nu mai fim expusi unor
consecinte neplacute (Cialdini, 2007, 46).

Principiul consecventei, pe baza caruia actionam de foarte multe ori, este facil utilizat
de catre cei care au abilitatile necesare pentru a persuada. Una dintre aceste abilitdti este
capacitatea de vedea, in perspectiva, rezultatele sau deciziile cuiva chiar Tnainte de a incepe
procesul respectiv (outcome-based thinking) (Hogan, 1996).

Cialdini (2007, 49) da un exemplu elocvent din domeniul marketingului. Se stie faptul
ca dupa perioada Craciunului, cand se vand foarte multe jucarii, existd o perioada in care parintii
nu mai achizitioneaza astfel de produse. In acest context, companiile de jucarii incearca atat sa
isi mentind vanzarile in perioada Sarbatorilor, dar si in perioada imediat dupa Sarbatori, fie
printr-o crestere a numarului de reclame, fie prin sciderea de preturi. insa, eficienta acestor
metode este redusd. Companiile au astfel nevoie de o strategie care s duca la o consecventa a
comportamentului de cumparare al jucariilor. Aceastd strategie implicd urmatoarele: in
perioada premergatoare Craciunului sunt promovate foarte mult anumite jucarii; copiii vad
reclamele si cer acele jucdrii de Craciun; cand parintii doresc sd cumpere jucdriile, cei de la
magazin spun ca au vandut toate bucatile (numarul acestora fiind, Tn mod intentionat de la
inceput foarte mic) iar parintii sunt obligati sd achizitioneze alte jucarii; faptul ca nu primesc
jucariile dorite, ii face pe copii sa isi doreasca si mai mult jucdriile respective; dupa perioada
Sarbatorilor, jucdriile dorite sunt aduse in magazin; parintii, pentru a-si {ine promisiunile fata



de copii, cumpara jucdriile dorite chiar si dupa aceastd perioada; astfel, magazinele castiga
dublu, si castiga si in afara perioadei Sarbatorilor (Cialdini, 2007, 51).

Se spune ca forta care actioneaza consecventa este devotamentul, loialitatea. Astfel,
atunci cand luam o decizie, este foarte probabil ca actiunile urmatoare sa fie influentate de
decizia luatd anterior. Un exemplu in acest sens este urmatorul: dorindu-se cresterea numarului
de participanti la vot, cetatenii au fost sunati cu cateva zile inainte de vot si intrebati daca isi
vor exprima optiunea electorald; asa cum era de asteptat, in virtutea dezirabilitatii sociale, o
mare parte dintre subiecti au dat un raspuns pozitiv. Aceasta decizie a facut ca participarea la
vot 1n ziua alegerilor sa fie mai mare decat era de asteptat, o mare parte din indivizii intervievati
fiind consecventi in decizia de a vota, chiar daca, poate, unii nu ar fi facut acest lucru (Cialdini,
2007, 52).

De asemenea, o alta strategie a loialitdtii este aceea de a convinge individul care nu
doreste s cumpere, sa achizitioneze macar un produs foarte mic si ieftin (the foot-in-the-door
technique). Este foarte probabil ca acel individ s revind pentru o comanda si mai mare, in
special daca a fost multumit de achizitia anterioara (Cialdini, 2007, 55). Astfel, un eventual
client se poate tranforma in consumator fidel (Cialdini, 2007, 57).

Una dintre cele mai puternice arme ale influentei este regula reciprocitdtii sau simtul
obligativitatii — ar trebui sa rasplatim intr-un fel ceea ce altii ne-au oferit, chiar si fara sa fi cerut
acel ceva (Cialdini, 2007, 13). Se spune ca nu exista nicio societate care sa nu se supuna acestei
reguli (Alvin Gouldner in Cialdini, 2007, 14). Puterea acestei reguli constd in obligativitatea
cuiva de a raspunde pozitiv unei solicitari (la care, in mod normal s-ar fi rdspuns mai degraba
negativ) In contextul in care solicitatea a fost facuta de cineva care i-a oferit deja acelei persoane
un beneficiu, indiferent daca acel cineva este perceput sau nu ca o persoand placutad (Cialdini,
2007, 16).

Un exemplu 1n acest sens sunt cadourile de Sarbatori pe care, poate, in alte conditii, nu
le-am cumpira. Insa, din dorinta de a oferi ceva in schimb, stiind ci noi, la randul nostru vom
primi un cadou, ne schimbam comportamentul (Hogan, 1996).

In ceea ce priveste domeniul marketingului, testarea produselor prin primirea unei
mostre cadou se poate incadra in principiul reciporcitatii. Astfel, de cele mai multe ori, atunci
cand consumatorului 1i este oferitd, spre exemplu, o bucata de branza, (in ideea aparent inocenta
a informarii), acestuia 1i este jena sd ofere inapoi doar betisorul pe care a fost pusa bucata de
branza. Si, de multe ori, individul achizitioneaza produsul, chiar dacd nu a fost neaparat pe
gustul lui (Cialdini, 2007, 20). Interesant este faptul ca ceea ce primim nu este intotdeauna de
aceeasi valoare cu ceea ce dam inapoi; de cele mai multe ori valoarea a ceea ce dam este mai
mare (Cialdini, 2007, 25).

Un exemplu in acest sens este si bacsisul pe care il 1dsdm la restaurant, bassis care, de
multe ori, este mai mare decét acel 10% incetitenit. In aceeasi ordine de idei, din punct de
vedere cultural, suntem educati sa oferim bacsis anumitor profesii, cum ar fi coafeza, soferii de
taxi, ospdtar etc. Sau sa oferim mici cadouri in anumite situatii (ex. cadourile date de catre miri
nuntasilor, mostre date din partea companiilor de produse de ingrijire etc.) (Hogan, 1996).

Regula reciprocitatii functioneaza fie in mod direct (ofer ceva pentru a putea cere la
randul meu ceva in schimb, celdlalt fiind obligat sa imi dea ceva 1n schimb), sau in contenxtul
unei concesii — obligatia de a face o concesie cuiva care a facut o concesie pentru tine (ex.
achizitionarea unui anumit obiect, poate mai ieftin, in locul unui alt obiect oferit si refuzat
initial, chiar daca nu este pe placul nostru) (Cialdini, 2007, 26).

Un alt instrument al influentei este dovada socialda. Acest lucru se referd la faptul ca,
pentru a afla ceea ce este corect, este nevoie sa aflam ce cred alti oameni ca este corect. Astfel,
putem ajunge sa consideram cd un comportament corect este acel comportament pe care il
vedem la un numar mare de indivizi, mai ales daca acei indivizi ne sunt similari si mai ales in
situatii in care suntem nesiguri (Cialdini, 2007, 88). Astfel, ceea ce mediul social ne indica este



o alta scurtdtura pe care o utilizam pentru a putea afla mai repede ce este bine sa facem (Cialdini,
2007, 89). In domeniul publicitatii exista un numar mare de branduri pentru promovarea cirora
se foloseste ideea conform céreia foarte multi indivizi considerd produsul respectiv extrem de
eficient sau ca s-au remarcat cresteri spectaculoase de vanzari. Astfel, nu mai este nevoie sa se
ilustreze foarte in detaliu calitdtile produsului, indivizii fiind convingi doar de numarul mare de
alti oameni care folosesc acelasi lucru. In acest sens se considera ca, cel putin atunci cand vine
vorba de marketing, 95% dintre indivizi sunt imitatoti si doar 5% sunt initiatori, oamenii fiind
mult mai puternic persuadati de alti oameni decat de orice alt argument (Cialdini, 2007, 90).

Albert Bandura, in cadrul unor experimente, a ajuns la concluzia ca intr-o perioada
foarte scurtd de timp copiii carora le este frica de caini spre exemplu, pot scdpa de aceasta fobie
doar uitandu-se in fiecare zi la inregistrari cu alfi copii care se joaca cu caini (Cialdini, 2007,
90). Acest exemplu functioneaza foarte bine si in publicitate, copiii cerand parintilor jucarii cu
care se joaca alti copii in reclame. De asemenea, in foarte multe dintre reclame apar ca personaje
oameni obignuiti, similari publicul {intd al reclamei respective. Acest lucru este facut In mod
deliberat tocmai ca acei consumatori care vad reclama sa se identifice cu personajul care
utilizeaza produsul sau serviciul respectiv (Cialdini, 2007, 107). Cazul testimonialelor este
similar. Probleme de distorsiune de date in acest caz se referd la faptul ca, de cele mai multe
ori, un brand are parte de prezentarea exclusiva a opiniilor pozitive (Cialdini, 2007, 119). Astfel,
instrumentele dovezii sociale nu trebuie crezute intotdeauna (Cialdini, 2007, 123).

Preferinta sau placerea pentru ceva este un alt principiu al influentei. Acest principiu
pleaca de la ideea ca, de cele mai multe ori, preferam sa raspundem pozitiv unei solicitari daca
aceasta vine de la o persoand pe care o cunoastem si de care ne place (Cialdini, 2007, 126).
Uneori este suficient ca doar numele unui prieten sa fie mentionat (nu este nevoie ca el sa fie
prezent) pentru a primi un raspuns pozitiv. Aceasta este una din strategiile eficiente folosite in
vanzari — lantul fard sfartsit (endless chain). Dacd unui consumator 1i place foarte mult
produsul, comerciantul ii va cere acestei persoane numele prietenilor carora le-ar putea placea
produsul, comerciantul utilizand numele primului cumparator pentru a-i persuada pe prieteni
(Cialdini, 2007, 128).

O persoana de vanzari de la un showroom de masini Chevrolet din Detroit, Joe Girard,
a ajuns sa castige mai mult de 200 de mii de dolari pe an si a castigat titlul de “cel mai bun
vanzator de masini” in Guinness Book of World Records (Cialdini, 2007, 129). Joe Girard este
considerat cea mai buna persoana de vanzari in domeniul auto din toate timpurile, fiind singurul
inclus In Automobile Hall of Fame. Pe parcursul a 14 ani a vandut mai mult de 13.000 de masini
(Sant 2006, 173). In medie, reusea sa vanda 5 masini si camioane pe zi. Secretul siu se baza pe
ideea de a oferi ceva care place. Astfel, el oferea consumatorilor doud lucuri: un pret cinstit si
pe cineva foarte placut de la care sd cumpere (Cialdini, 2007, 129).

Punand foarte mult accentul pe relatia dintre el si consumator, el obisnuia s spuna ca
singurul lucru pe care si-1 doreste consumatorul este sa fie ascultat si sd gaseasca pe cineva
prietenos (Sant 2006, 174). Altfel spus, micsorarea distantei intre persoana de vanzari si
consumator este vitald, acest lucru bazandu-se in totalitate pe dezvoltarea unei relatii de
incredere. Girard recomanda ca persoana de vanzari sd se imbrace ca si consumatorul, sa
vorbeascd asemenea consumatorului §i sd arate interes pentru lucrurile care plac
consumatorului (Sant 2006, 175).

Girard a pus bazele agsa-numitei Legi a celor 250 (Law of 250). Aceasta lege a fost
dezvoltata in contextul unei inmormantari (in medie, la o inmormantare din comunitatea in care
trdia Girard veneau aproximativ 250 de persoane) si consta in idee ca fiecare persoana cunoaste,
in medie, 250 de alti oameni. Altfel spus, fiecare persoand cu care reusea sa incheie o afacere
reprezenta inca 250 de alte posibilitati (Sant 2006, 179).

In acest context, intrebarea care este ridicata este ce ii face pe unii oameni sa fie mai
placuti decat altii. Unul dintre raspunsul la aceastd intrebare este atractivitatea fizica care



produce, in mod automat, efectul de halou. Unei persoane atractive 1i sunt asociate Tn mod
automat alte caracteristici pozitive. Existd studii care arata faptul ca indivizii care aratd mai bine
primesc mai multe voturi in cazul unei alegeri, sunt angajati mult mai usor, sunt mult mai
probabili sa fie ajutati in caz de nevoie, sau primesc pedepse mai mici in tribunal (Cialdini,
2007, 129-130). Un alt raspuns la intrebarea de mai sus este similidudinea. Ne plac oamenii
care seamand cu noi In anumite aspecte precum opiniile, trasaturile de caracter, background-ul,
stilul de viata, varsta, religie, preferinte politice sau preferinte de consum. Existd studii care
aratd cd suntem mai predispusi in a-i ajuta pe cei care se imbracd similar noud sau ca este
eficient daca agentul de vanzari reuseste sa copieze postura corpului, starea de spirit sau stilul
verbal al clientului (Cialdini, 2007, 130-131). Complimentele sunt o alta variantd de raspuns.
In fiecare luna Joe Girard trimitea clinetilor actuali si fostilor clienti felicitari pe care scris doar
atat “I like you” (imi place de tine). Std 1n natura umana sa ne placa complimentele si sa fim
admirati. In acest caz, Girard se baza pe ideea ci atunci cand clientii respectivi vor avea nevoie
de o masina nou, sau li se vor cere informatii in acest sens, prima recomandare care le va veni
in minte va fi exact numele sau (Cialdini, 2007, 132).
Un alt posibil raspuns este contactul si cooperarea (Cialdini, 2007, 133).

Incercati urmatorul experiment (Cialdini, 2007, 133):

Pe baza unui negativ al unei fotografii cu fata voastra, realizati doua tipuri de poze: una in
care sa fifi exact asa cum sunteti 1n realitate, si alta care sa fie reversul primeia (in asa fel
incat partea dreapta si partea stanga a fetei sa fie inversate). Incercati apoi sa spuneti in care
dintre cele doud poze va place mai mult cum aratati. De asemenea, intrebati si un prieten
acelasi lucru.

Pe baza experimentului de mai sus, este foarte probabil ca prietenul sa aleaga fotografia
in care sunteti ca 1n realitate, iar voua sa va placa mai mult fotografia in care fata este inversata,
tocmai pentru ca sunteti obisnuifi cu aceasa imagine de la privitul in oglinda (Cialdini, 2007,
133).

Familiaritatea joacd astfel un rol foarte important in deciziile pe care le ludm. Un
exemplu controversat ne arata ca la alegerile din Ohio de acum cativa ani, un candidat cu putine
sanse a castigat alegerile in momentul in care, cu cateva zile inainte de alegeri, si-a schimbat
numele in Brown, un nume cu traditie in politica statului respectiv (Cialdini, 2007, 133). In
continuarea acestei idei se poate spune faptul ca, cu cat admirdm mai mult pe cineva, cu atat
vom fi mai tentati sd interactiondm cu persoana respectiva.

Un alt raspuns la intrebarea legata de faptul ca unii oameni ne plac mai mult decat altii
este conditionarea si asocierea. Autorul povesteste despre modul in care, spre exemplu, un
prezentator meteo este deseori considerat vinovat atunci cand vremea se anunta mai rea, ca i
cum el a comandat vremea respectiva. Prezentatorul este astfel asociat cu vremea pe care o
preconizeaza (Cialdini, 2007, 142). Exista tendinta de a nu ne placea de cineva care ne da o
veste neplacutd chiar dacd nu persoana respectivd este responsabild de producerea
evenimentului care a cauzat vestea. In acelasi sens, o veste placuta dati de o persoani anume,
face ca persoana respectiva sa pard mai placutd (Cialdini, 2007, 134).

Transpus in marketing, aspectul asocierii poate insemna ca percepem o persoana intr-
un anumit fel in functie de produsele pe care le achizitioneaza. De asemenea, un manechin
feminin pus langa o masina la o prezentare de masini nu este intamplatoare. Rolul este acela de
a face masina mai dezirabila. In acest context, un studiu realizat pe un grup de barbati a constat
in notarea masinilor pe care le vad, masinile fiind Insotite in imagini si de femei. Astfel, in
comparatie cu masinile care erau prezentate fara nici o femeie langa, masinile care avea langa
ele femei frumoase au fost notate ca fiind mai rapide, mai scumpe, cu un design mai frumos



(Cialdini, 2007, 145). Acelasi efect il au celebritatile care sunt platite pentru a aparea intr-o
reclama. Nu este neapdrat nevoie sd existe o conexiune logica intre celebritate si produsul
promovat, dar este obligatoriu ca aceastd conexiune sa fie una pozitivd. Testimonialele
celebritatilor sunt utilizate inclusiv in cadrul campaniilor electorale (Cialdini, 2007, 145).

Cercetarile au aratat faptul ca dacd o populatie crede in ceva, existd o scadere a
numarului de decese, oamenii sunt mai fericiti, trdiiesc mai mult si folosesc mai rar serviciile
sociale (Lindstrom 2013, 228). In aceasi ordine de idei, puterea de persuasiune a celebritatilor
are baze biologice. Un studiu intreprins in Olanda arata faptul ca imaginea unei celebritati care
recomandd un produs modificd activitatea cerebrald a femeilor incluse in experiment
(Lindstrom 2013, 235). Astfel, se poate concluziona faptul ca atunci cand o autoritate enunta o
opinie, creierul renunta in a-si asuma responsabilitati si da credit opiniilor enuntate de terti. De
asemenea, cand o celebritate lauda un produs, brandul este perceput ca fiind mai autentic, iar
amintirea brandului este mai puternica (Lindstrom 2013).

De asemenea, principiul prieteniei (inclus in ideea word of mouth) este adus 1n discutie
in acest context. In acest sens, indivizii tind si faca orice le cere un prieten (Hogan, 1996).

Un alt principiu care poate determina influenta este autoritatea. Acest principiu spune
ca este foarte probabil sd ne supunem unei persoane pe care o percepem ca fiind mai autoritara
(Cialdini, 2007, 162). Acesta este si motivul pentru care, in foarte multe reclame, apare un
personaj care este prezentat ca specialist (ex. dentist), chiar dacd, de multe ori, acest personaj
este actor. Un exemplu 1n acest sens este o reclama care a fost difuzata in Statele Unite si care
promova o cafea fara cafeind, potagonistul fiind un actor foarte cunoscut. In urma acestei
reclame au crescut vanzarile la produsul respectiv. Acest lucru s-a intamplat in ciuda faptului
ca indivizii stiau adevarata ocupatie a specialistului din reclama, specialist care sfatuieste
oamenii cu privire la pericolul cofeinei. Explicatia este faptul cd, in mentalul colectiv al
americanilor, actorul era asociat cu un medic, rol pe care acesta l-a jucat recent in unul dintre
serialele difuzate (Cialdini, 2007, 165).

Interesant este faptul ca, la exemplul de mai sus, principiul autoritdtii functioneaza chiar
dacd nu este folositd o autoritate reald, ci doar o aparentd a ei. Astfel, autorul conclude ca
indivizii sunt vulnerabili chiar si la simboluri ale autoritatii, nu doar la substanta ei (Cialdini,
2007, 166).

In acest sens, exista citeva simboluri utilizate. In primul rand, este vorba despre fitlul
protagonistului, obtinerea acestuia fiind asociatd cu multi ani de munca. De asemenea, exista
experimente care spun ca perceptia Indltimii unei persoane difera in functie de titlul care i se da
persoanei respective. Astfel, un experiment realizat in cinci clase de la o universitate din
Australia a inclus prezentarea unui personaj, la fiecare clasd altfel, ca un vizitator de la
Cambridge University. Cele cinci titluri pe care le-a avut persoana respectivd au fost
urmatoarele: student, asistent, lector, conferentiar si profesor. Studentii au fost rugati sa i
estimeze 1naltimea. Rezultatele au aratat ca, cu cat crestea vizitatorul in statut, cu atat crestea
acesta si n inltime (Cialdini, 2007, 166-167).

In al doilea rand, hainele pot fi o variabild care influenteaza nivelul de autoritate
perceput. Un experiment a relevat faptul ca este mult mai probabil ca indivizii sd se supund
unor sarcini cerute de o persoand Imbracata in politist, om de afaceri, medic etc. decat de o
aceeasi persoana imbricata in haine civile de zi cu zi (Cialdini, 2007, 170). In acelasi context,
accesoriile pot spune foarte multe despre individul care le poarta. La fel se intampla si in cazul
maginilor (Cialdini, 2007, 172).

Ultimul dintre principii este cel al raritagii. Se spune ca pentru a iubi ceva trebuie sa
ajungi sa realizezi ca poti pierde acel ceva (G.K. Chesterton in Cialdini, 2007, 178). Cu alte
cuvinte, percepem ceea ce este mai rar ca fiind mai valoros. Studiile arata ca oamenii sunt mult
mai motivati de gandul ca ar putea pierde ceva, decat de gandul ca ar putea castiga ceva. Un
exemplu 1n acest sens este urmatorul: indivizilor carora li se spune ca ar putea pierde multi bani



din cauza unei izolari gresite a casei, sunt mai predispusi sa 1si izoleze casa decat cei carora li
se spune cat de multi bani ar putea castiga prin izolarea casei (Cialdini, 2007, 179). Principalii
determinanti ai raritdtii sunt productia limitata, problemele de distributie, vanzarile masive,
marketingul speculativ, sau cumpardturile in cantitati foarte mari (Van Herpen, Rik,
Zeelenberg, 2014).

In domeniul marketingului, acest principiu functioneazi foarte bine atunci cand
consumatorilor le este comunicat faptul ca un produs este editie limitatd sau ca ultimul item de
produs tocmai a fost achizitionat de catre altcineva (chiar daca in magazin mai existd de fapt
cel putin inca un item identic) (Cialdini, 2007, 180-181). Mai mult decat atat, consumatorii sunt
deseori Intrebati daca, In cazul in care se mai gasesste un item din produsul respectiv vor
achizitiona produsul, indivizii angajandu-se astfel in procesul de cumpdrare efectiva. De
asemenea, consumatorilor li se mai spune cd daca nu vor cumpara imediat produsul, pretul
acestuia va creste (Cialdini, 2007, 183).

Un exemplu este cel al raritatii anumitor tipuri de vinuri. Chiar dacad nu este prezentat
ca fiind de colectie, unele vinuri se vand chiar si la preturi enorme de genul 200.000 dolari
pentru o singura sticla (Van Herpen, Rik, Zeelenberg, 2014).

Ca in cele mai multe cazuri, scurtaturile decizionale sunt prezente si in cazul principiului
raritatii. Astfel, decidem de foarte multe ori pe baza urmatorului principiu: lucrurile pe care este
dificil sa le avem sunt mai bune. De asemenea, cu cat oportunitatile sunt mai putine, cu atat
pierdem mai multa libertate de alegere, iar acest lucru nu este un lucru care place. Atunci cand
alegerile sunt limitate, teama de a nu pierde libertatea ne face sa reactionadm si s ni le dorim
mai mult ca inainte (teoria reactivitatii a lui Jack Brehm) (Cialdini, 2007, 183-184). Aceasta
teorie functioneaza foarte bine in cazul copiilor care, in loc sd accepte jucdrie propusa de parinti,
vor alta jucdrie, actionand astfel total contrar modului in care sunt rugati sa actioneze etc.
(Cialdini, 2007, 185). Daca, pe langa perceptia conform céreia un anumit produs este rar,
consumatorului i se mai spune ca aceste informatii sunt spuse doar clientilor fideli, precum
consumatorul in cauza, sansele achizitionarii cresc considerabil (Cialdini, 2007, 192).

Desi indivizii 1si doresc sa fie unici si diferiti fata de ceilalti, in acelasi timp, isi doresc
sa fie integrati si acceptati de catre ceilalti, in special pe baza preferintelor de consum ((Hornsey
& Jetten, 2004 in Van Herpen, Rik, Zeelenberg, 2014).

Un experiment realizat de psihologul social Stephen Worchel a pus accentul pe
preferintele consumatorilor in contextul raritatii. Astfel, subiectii au fost rugati sd guste
prajiturd cu ciocolata si sd o noteze in termeni de gust si calitate. Experimentul a fost realizat
cu fiecare subiect individual. Pentru jumatate dintre subiecti, recipientul din care se serveau
continea 10 bucati de prajiturd, iar pentru cealaltd jumatate doar doud. Prajitura din recipientul
cu putine buciti a fost apreciata ca fiind mai atractiva si mai scumpa. Insa prajitura din cele
doua recipiente era identica (Cialdini, 2007, 193). Experimentul a inclus insa si cateva deviatii.
Astfel, cercetatorii au fost interesati daca valoarea unui bun este mai mare daca acesta a fost
considera rar dintotdeauna sau daci cantitatea din bunul respectiv devine mai mica in timp. in
acest sens, subiectilor cdrora li s-a oferit prajiturd din recipientul cu mai multe prdjituri li s-a
luat acest recipient in timp ce acestia gustau produsul si li s-a oferit un recipient cu doar doua
préjituri. Rezultatele aratd cd reactiile mai pozitive sunt in cazul unei abundente care ulterior
scade decat in cazul unui produs care este dintotdeauna rar (Cialdini, 2007, 193). Interesant este
faptul ca, desi prajitura mai putina a fost notata ca fiind mai atractiva si mai scumpa, nu a fost
notata ca fiind mai gustoasd. Acest lucru indica faptul ca este mai importanta posesia bunului
rar respectiv decat experimentarea lui (Cialdini, 2007, 200).

O strategie eficientd de vanzare este prezentatd In cazul unei masini de care erau
interesati mai multi cumpdritori. In acest caz, vanzatorul ii poate spune celui de al doilea client
ca il roaga sa astepte pana cand primul client se uitd la masina, iar daca acesta nu o va cumpara,
masina va fi aritata si celui de al doilea client. In acest caz se creeazi doud sentimente diferite



pentru cei doi clienti: primul dintre ei se simte norocos dar presat stiind cd daca nu va cumpara
magina este foarte probabil s o cumpere altcineva; cel de al doilea se simte nelinistit si
increzator in acelasi timp sperand ca primul client sd nu cumpere masina. Astfel, prin prisma
acestei competitii care se creeaza, dorinta de a avea masina respectivd nu mai tine deloc de
caracteristicile masinii in sine, de nevoia de a o utiliza, ci de nevoia de a o avea (Cialdini, 2007,
202).

Exista studii care afirma faptul ca doar unele dimensiuni ale unicitatii, cum ar fi nevoia

de diferentiere social acceptata, afecteaza raspunsul consumatorilor la raritate (Van Herpen,
Rik, Zeelenberg, 2014).



CUM SUNTEM CA SI CONSUMATORI

Desi se poate spune ca fiecare individ este unic, ca ,,natura creeaza o infinitate de tipuri” de
indivizi, realitatea aratd ca existd doar cateva modele generale umane (Dulcan, 2009, 96).
Astfel, in studiul publicului tinta al unui mesaj publicitar spre exemplu, se pot grupa indivizi
cu caracteristici similare §i se pot crea profile.

Unii spun ca, de-a lungul timpului, consumatorii se schimba. Altii considera ca dorintele unui
tanar de 25 de ani din 2016 sunt similare cu cele ale unui individ care avea 25 de ani in anii
1990.

Care este parerea voastra? Ce branduri simtiti cd va vorbesc in mod eficient generatiei
voastre? De ce? (adaptat dupa Kotler, Keller, 2012).

Literatura afirma faptul ca existd douad tipuri de comportament de cumpdrare: activ si
latent. Daca in cazul comportamentului activ se recunoaste nevoia sau dorinta si se satisface
prin achizitionarea produsului sau serviciului, in cazul comportamentului latent existd o nevoie
sau o dorinta care nu este prioritara, ca urmare, produsul nu este achizitionat pe moment (Kotler,
Keller, 2012).

Strans legat de consumator si de modul in care acesta ia decizii, exista trei teorii ale
motivatiei umane. Prima dintre ele ii apartine lui Freud. In acest caz, factorii psihologici care
determind comportamentul uman sunt, mai degraba, inconstienti. Oamenii nu au capacitatea de
a-si Intelege pe deplin motivatiile, consumatorii fiind influentati nu doar de capacitatea
produsului, ci si de aspecte precum forma, marimea, materialul, culoarea etc. (Kotler, Keller,
2012).

Cea de a doua teorie este teoria lui Herzberg, care face legatura intre factorii legati de
satisfactie si cei legati de insatisfactie. Altfel spus, el considera ca absenta disatisfatiei nu este
suficientd pentru a motiva cumpdrarea, satisfactia fiind necesard. Un exemplu in acest sens
poate fi urmdtorul: un calculator care nu are termen de garantie induce insatisfactie; dar
prezenta unei garantii nu presupune in mod automat existenta satisfactiei; pentru satisfactie, ar
fi necesara existenta si altor variabile, spre exemplu facilitatea utilizarii (Kotler, Keller, 2012).

Ultima dintre cele trei teorii ii apartine lui Maslow. Acesta considera ca nevoile umane
sunt aranjate 1Intr-o ierarhie (nevoi fiziologice, nevoi de sigurantd, nevoi legate de
iubire/apartenenti, nevoi legate de stimi, nevoi legate de auto-realizare). In acest sens, Maslow
este de parere cd indivizii tind s isi satisfaca mai intai nevoile primare, si doar ulterior celelalte
nevoi (Maslow, 1989).

Plecand de la aceste teorii, se poate vorbi despre tipuri diferite de valori ale
cumpdritorului. In acest sens, tabelul de mai jos vorbeste despre doui tipuri de consumatori
(orientati spre sine sau orientati spre altii), respectiv de doud tipuri de motivatii (motivatii
extrinseci si motivatii intrinseci) (Campbell in Holbrook 2001).

Tabel 4. Tipuri de valori ale cumparatorului (Campbell in Holbrook 2001, 990)



Motivat extrinsec Motivat intrinsec
Orientat spre | Valori economuce: cumparatorul | Valon hedonice: cumparitorul care cauta
sine econom (ecoionic shopper) relaxarea (recreational shapper)
Orientat spre | Valor sociale: cumpdaritorul | Valor altruiste: cumparitorul etic (ethical
altii personalizat (personalizing shopper) shapper)

Cumparatorul econom este in special interesat de pret si calitate atunci cand face
cumparaturi. Cumparatorul personalizat se concentreaza pe oportunitatea de a interactiona cu
altii, de a utiliza cumparaturile ca pe o oportunitate de a se arata altora. Cumparatorul etic este
cel pentru care ajutorul dat altora este cel mai important. Consumatorul relaxat este cel care
cautd experiente non-economice in activitatea de consum (Campbell in Holbrook 2001).

Comportamentul de consum este suma unui numar foarte divers de factori care
determina deciziile. In acest sens, literatura vorbeste de trei seturi de factori: factori culturali,
factori sociali, factori personali (Kotler, Keller, 2012).

In cazul factorilor culturali intervin atit elemente care tin de culturd (ex. influenta
familiei, a institutie etc.), cat si elemente care tin de subcultura (ex. nationalitatea, religia, rasa,
regiunea geografici etc.) si de clasa sociala. In ceea ce priveste clasa social. Pot exista diferente
la nivelul preferintelor media (ex. consumatorii cu un venit scdzut consumad mai degraba
informatiile de la televizor etc.), diferente la nivelul categoriei de program (ex. consumatorii cu
un venit scazut consuma mai degraba emisiuni reality-show sau emisiuni sportive), diferente la
nivelul limbajului (textul este, sau ar trebui sa fie adaptat in functie de nivelul de intelegere al
targetului) etc. (Kotler, Keller, 2012).

Factorii sociali sunt Impartiti in grupuri de referinta, familia, rolul si statutul. Grupurile
de referintd, la randul lor, sunt impartite in: grupuri din care individul face parte (membership
groups) si a caror influentd este directd, grupuri aspirationale (aspirational groups) din care
indivizii nu fac parte, dar la care aspird; si grupuri a caror valori si comportamente sunt respinse
(dissociative groups) (Kotler, Keller, 2012). Familia este consideratd cea mai influenta entitate
in procesul de cumparare, alaturi de grupul din care face parte individul, respectiv de rolul si
statutul pe care acesta 1l are in cadrul grupului (Kotler, Keller, 2012).

In ceea ce priveste factorii personali, varsta si stagiile in ciclul vietii, ocupatia si
circumstantele economice, personalitatea si conceptia de sine, stil de viatd si valori sunt
variabilele importante. Astfel, dacd gusturile pentru diferite mancaruri, haine, articole de
mobilier, posibilitati de recreere au legiturd cu varsta, etapele importante din timpul vietii
(botez, nunta etc.) necesita atentie sporita din partea specalistilor de marketing. De asemenea,
specialistii incearca sa coreleze cat mai bine produsele sau serviciile oferite cu anumite trasaturi
de personalitate (incredere in sine, autonomie, sociabilitate, adaptabilitate etc.) sau cu stiluri de
viata si valori (ex. o excursie in jungla se preteaza cu precadere pentru oamenii cu spirit de
aventura etc.) (Kotler, Keller, 2012).

Plecand de la acesti factori, segmentarea consumatorilor poate fi rezumatd la
urmatoarele directii: segmentarea geograficd (regiune, tard, densitate a populatiei, clima, grad
de urbanizare etc.), segmentare socio-demografica (gen, varsta, venit, profesie, rasa, religie,
marimea familiei etc.), segmentarea psihografica (stil de viatd, persoanlitate, valori), si
segmentarea comportamentald (ocazia cumparaturii, locul cumparaturii, frecventa de utilizare
si consum, gradul de utilizare al produsului, gradul de fidelitate, nivelul de sensibilitate la
actiunile de marketing etc.) (Kotler, Keller, 2012).

Studiile arata ca femeile au o afinitate mai mare decat a barbatilor pentru cumparaturi,
ele cumpard mai des si se bucurd mai mult de aceastd activitate. Intr-un studiu realizat de
Underhill (2009, 104), acesta afirma ca 65% dintre barbatii care probeaza ceva chiar cumpara
acesl produs, in comparatie cu doar 25% dintre femei. in aceeasi ordine de idei, in Statele Unite



ale Americii, 86% dintre femei se uita la pretul de pe etichetd, comparativ cu 72% dintre barbati,
acestia din urma fiind mult mai dornici sa iasa cat mai curdnd din magazin si fiind impotriva
actiunii de a cere informatii de la angajatii magazinului (cu exceptia achizitiilor de masini).

Cu toate acestea, evolutia economico-sociala si schimbarile de roluri din societate face
ca astazi, barbatii s meargd la cumparaturi mai mult ca niciodatd. Existd mai multe motive
pentru care se intdmpla acest lucru: din ce in ce mai multe femei au locuri de munca solicitante
sau ajung 1n roluri de conducere, respectiv au mai pugin timp pentru cumparaturi si au nevoie
sa fie ajutate de catre barbati. De asemenea, barbatii stau un timp din ce In ce mai indelungat
singuri, ca burlaci, fiind astfel nevoiti sa cumpere produse pe care tatii lor nu erau nevoiti sa le
cumpere ei ingisi (Underhill, 2009, 104). Mai mult, daca aproape toate femeile merg la
cumparaturi Intr-un supermarket cu o listd de cumparaturi, mai putin de un sfert dintre barbati
au asa ceva. Cu toate acestea, aproximativ 60-70% dintre cumparaturile din supermarket sunt
neplanificate, iar, de cele mai multe ori, barbatii sunt cei care platesc la casa (Underhill, 2009,
105).

Imaginati-va un raion/magazin de la care cumpara astazi aproape doar femeile. In contextul
schimbarilor de roluri din societate, este foarte probabil ca si barbatii sd ajungad sa cumpere
de la raionul/magazinul respectiv in egald masura ca femeile.

Cum ar trebui sa arate acest raion/magazin pentru a fi atractiv atat pentru femei cat si pentru
barbati? (adaptat dupa Underhill, 2009, 112)

In functie de persoana de care sunt insotite, femeile petrec mai putin sau mai mult timp
la cumparaturi. Astfel, femeile insotite de alte femei petrec mai mult timp la cumparaturi decat
femeile cu copii, decat femeile singure sau decat femeile insotite de un barbat (Underhill, 2009,
109).

Dincolo de gen, studiile aratd ca este mult mai probabil ca un consumator cu un nivel
superior de educatie s ia decizia de cumparare pe baza a ceea ce scrie pe ambalajul produsului
decat un individ cu un nivel mediu de educatie. Acest lucru inseamnd cd, in general,
cumparaturile vor ajunge sa depinda foarte mult de informatiile oferite de ambalaj (Underhill,
2009, 140).

De asemenea, avand in vedere ca populatia lumii imbatraneste, respectiv, avand in
vedere cad oamenii in varstd prefera caracterele mai mari, este foarte probabil ca fonturile
folosite pentru mesajele din domeniul marketingului si fie mai mari. Insi este foarte greu si
incapd o cantitate mare de text, cu fonturi mari, pe pachetele obignuite ale produselor. Astfel,
se poate vorbi despre o perspectiva in care pachetele vor fi mai mari, in care se va face uz de
mai multe figuri grafice sau de imagini (Underhill, 2009, 141).

In acelasi context, un individ in varstd incepe si nu mai faca o buna distinctie intre culori
asemanatoare, precum albastru si verde, astfel, ambalajele in culori puternic contrastante (alb-
negru) vor fi de preferat. De asemenea, va fi nevoie de Incaperi mult mai luminoase (si de
reclame cu culori mai luminoase) avand in vedere scdderea cantitdtii de lumina pe care ochii
unei persoane mai in varstd o primesc. Practic, foarte multe elemente, de la meniul de la
restaurant pana la ambalajul produselor, vor necesita o schimbare de design (Underhill, 2009,
142). Aceasta schimbare va trebui sa defineasca inclusiv modul in care sunt agezate produsele
pe rafturi, cele mai multe dintre produsele destinate populatiei mai n varsta, care va predomina,
trebuind sa fie plasate la nivelul ochilor si mainilor lor (Underhill, 2009, 144).

Asa cum femeile preferda sa cumpere produse de la vanzatori femei (ex. industria de
magini), la fel consumatorii mai in varsta prefera sa cumpere de la consumatori mai in varsta
de care nu le este jend ca nu stiu anumite informatii (ex. servicii bancare) (Underhill, 2009,
145).



In ceea ce ii priveste pe copii, acestia incep si se raporteze diferit decat generatiile
anterioare la ceea ce inseamna cumparaturi. Acest lucru se datoreaza, printre altele, faptului ca,
de cele mai multe ori, ambii parinti lucreaza (seara sau in week-end fiind singurele momente in
care se pot face cumparaturi impreund), faptului ca rata divorturilor este in crestere si, astfel,
situatiile de cumparaturi cu un singur parinte sunt mai multe, sau faptului ca astizi copiii
consumd mult mai mult mass-media decat se Intampla in trecut i mult mai mult decat adultii
(Underhill, 2009, 152).

Copiii devin o fortd economica, indiferent de varsta. Implicatiile acestui aspect sunt
multiple (Underhill, 2009, 152-153). in primul rdnd, magazinele care nu sunt prietenoase cu
copiii (ex. spatii insuficient de largi pentru a trece cu caruciorul) vor pierde clienti pentru ca
parintii doresc experiente placute pentru copiii lor.

Cand mergeti la cumparaturi sau la restaurant, incercati sa observati cate dintre magazinele
in care intrati au locuri special amenajate pentru copii (ex. spatiu cu canapea si televizor pe
care ruleaza desene animate, masute si scaunele, pe care copiii le pot folosi pentru a desena
cu creioanele si pe cartile de colorat puse la dispozitie de magazin sau de restaurant etc.).

In al doilea rand, dacd un comerciant doreste si vanda produse pentru copii, acestea
trebuie puse acolo unde copiii le pot vedea si le pot atinge. In ultimul rand, dacd cumpirarea
anumitor produse necesita o atentie deosebita a adultilor (ex. achizitionarea unei masini, a unui
credit bancar etc.), atunci trebuie sd existe ceva care sd ii {ind ocupati pe copiii adultilor
respectivi pand cand acestia iau decizii (Underhill, 2009, 152-153).

Cand stati la casa pentru a plati produsele achizifionate dintr-un supermarket, observati ce
puteti achizitiona de pe rafturile de la casa.

De cele mai multe ori veti gasi produse mici (ex. servetele, guma de mestecat, ciocolata de
dimensiuni mici etc.). Insa, ca o intelegere tacitd cu parintii, unele dintre supermarketuri au
ales ca la casa sa nu se mai vanda dulciuri, ele fiind deseori cerute insistent de copii in timp
ce acestia asteapta.

Dimensiunea mica a pachetelor produselor de la casa se datoreaza in special ideii conform
careia individul, la finalul cumpardturilor, are impresia ca are mult mai putini bani.
Ciudatenia acestei senzatii vine din faptul ca individul, in momentul respectiv, nu a cheltuit
inca nimic. Ins, este suficient si vada cosul plin de cumparituri pentru a percepete cheltuirea
unei sume de bani. Astfel, dacd, de cele mai multe ori, la intrarea intr-un supermarket,
pachetele pentru un produs anume sunt mai mari (perceptia individului ca are bani), cele de
la iesire sunt mai mici si, astfel, mai atractive.

Existand un set impresionant de variabile care ne determind deciziile de cumparare,
literatura Incearca sa simplifice cat de mult posibil realitatea in vederea intelegerii ei. Astfel, au
fost dezvoltate sase teorii care au ca si concept central atitudinea consumatorilor si care se refera
la combinatii Intre cele trei perspective de actiune - a invata (learn), a placea (like), a face (do).
Aceste teorii sunt: teoria invatarii, teoria disonantei cognitive, teoria implicarii minimale, teoria
impulsului de cumparare, teoria invatarii atribuite, teoria promotiilor (Iliescu, Petre, 2010).

Teoria Invatarii (learn-like-do) se dezvoltd pe trei dimensiuni conform urmatoarei
succesiuni: stagiul cognitiv in care consumatorul se informeaza despre produs-serviciu; stagiul
afectiv in care consumatorul dezvolta interes pentru un anumit produs/serviciu/brand, isi
construieste opinii si isi dezvolta preferinte; stadiul comportamental care implicd actul propriu-
zis de cumpdrare. Teoria invatarii se preteaza pentru produsele aflate in stadii incipiente de



promovare si produse care presupun o implicare ridicatd a consumatorului (Iliescu, Petre,
2010).

Teoria disonantei cognitive (do-like-learn) este teoria inifiatd de Leon Festinger.
Aceastd teorie pleacd de la ipoteza conform céreia individul cautd consecventa. Cu toate
acestea, exista exceptii. Unul dintre exemplele date de autor este cel al unor indivizi care declara
ca copiii trebuie sa fie linistiti i negalagiosi, dar, in acelasi timp, aproba comportamentul
laudaros si agresiv al propriului copil in fata unor musafiri. Astfel, se nasc insonsistente sau
disonante. Disonanta cognitiva poate fi tradusad ca o conditie antecedentd care declanseaza o
activitate menitd sid reducd disonanta (Festinger, 1957). Teoria explici in special
comportamentul post-cumpérare. In prima fazi, consumatorul cumpira produsul sau serviciul,
se ataseaza de el si acorda o atentie deosebitd informatiilor care ii confirma alegerea facuta.
Daca post-cumparare se poate reduce disonanta cognitiva prin atasarea fatd de produs sau
serviciu, prin Incurajarea si stabilizarea comportamentului de cumparare, anterior cumpararii
se poate produce inducerea disonantei. In acest ultim caz, spre exemplu, sentimentul de
vinovatie (ex. consumul unui produs nesanatos, achizitionarea unui produs scump etc.) poate
duce la o alegere de cumparare opusa decat in mod normal (ex. salatd in locul unui meniu
obisnuit, un tip de meniu mai ieftin etc.) (Iliescu, Petre, 2010).

Teoria implicarii minimale (learn-do-like) prezinti un lant atitudinal atipic. In acest
sens, implicarea emotionala in procesul de cumparare este scazut si apare doar dupa ce produsul
a fost achizitionat (Iliescu, Petre, 2010).

Teoria impulsului de cumparare (like-do-lean) functioneaza in special pentru produse a
caror promovare este mai dificila si pentru produse care se adreseaza direct simturilor (ex.
mancare — gust/miros, parfum — miros, Imbracaminte — atins). De asemenea, aceasta teorie se
refera si la produsele care nu sunt, initial, pe lista de cumpdraturi. In acest sens, impulsul poate
fi rational, venind in intAmpinarea unei nevoi, sau poate fi inconstient, in acest caz, apelul la
simturi jucand un rol important (Iliescu, Petre, 2010).

Teoria Invatarii atribuite (like-learn-do) pune accentul esential pe dimensiunea afectiva
si pe cea de informare (Iliescu, Petre, 2010). In acest caz intervine, intr-o foarte mare masura,
rationalitatea. Autorii dau cateva exemple pentru aceastd teorie: profilul motivational al
consumatorului care cauta vizibilitate este laudaros, pentru cel care cauta unicitate este snob,
pentru cel care cauta calitate este perfectionist etc. (Iliescu, Petre, 2010).

Dupa cum se poate intui din nume, ultima dintre teorii, teoria promotiilor (do-like-learn)
se bezeaza pe comportamentul impulsiv, un produs putind sa fie achizitionat chiar daca este
necunoscut pentru un anumit individ. Acest mecanism este des asociat cu indivizii cu putere
scazutd de cumparare si cu produsele nou intrate pe piata (Iliescu, Petre, 2010).

Credeti ca putem vorbi de un proces de targetare exact? Credeti ca, In general, 1si gasesc
brandurile grupul tinta, sau indivizii isi formeaza preferintele in functie de oferta? (adaptat
dupa Kotler, Keller, 2012).




PROCESUL DE LUARE AL DECIZIILOR

Atunci cand vine vorba despre procesul de luare al deciziilor, Ramsey (2014) afirma ca
evaluarea unei optiuni are loc intr-o fractiune de secunda si ca motivele pe care indivizii le
mentioneaza ca stand la baza deciziei lor nu corespund intotdeauna cu ceea ce se intdmpla de
fapt.

Ratiune si emotie in procesul decizional

Partea neo-clasica a literaturii de specialitate considera ca indivizii iau deciziile in mod
rational, maximizandu-si utilitatea, ca si cum ar fi Inzestrati cu cunostinte, timp si putere de
procesare a informatiei nelimitate (Oullier, Kirman, Kelso, 2008 in Ravaja, Somervuori,
Salminen, 2012). O altd parte a literaturii spune ca emotiile joacd un rol important §i pot
denatura directia rationald a procesului de decizie (Bechara, Damasio, 2005 in Ravaja,
Somervuori, Salminen, 2012). In contradictie cu ideea conform careia procesul de luare al
deciziilor este un proces analitic sau algortimic detaliat, emotiile sau reactiile inituitive pot juca
un rol important in procesul de alegere, indivizii simplificand realitatea din jurul lor (De
Martino et al., 2006). Decizia de cumparare este o negociere Intre placerea care provine de la
consumul propriu-zis si durerea platii, care implicad pierderea unei sume de bani (Prelec,
Loewenstein, 1998 in Ravaja, Somervuori, Salminen, 2012). in aceeasi ordine de idei, este
interesant modul in care cresterea pretului unui bun in raport cu un punct de referinta este
consideratd o pierdere, in timp ce reducerea pretului in raport cu acel punct de referinta
reprezintd un castig (Hardie, Johnson, Fader, 1993 in Ravaja, Somervuori, Salminen, 2012).

Unele cercetari arata faptul ca atat sistemul emotional (comportamentul irational) cat si
sistemul cognitiv (comportamentul rational) contribuie la luarea deciziei de cumparare, chiar
daca in mod diferit (Damasio 1994 in Lee, Amir, Ariely, 2009). In acest context, intrebarea care
se adreseaza este care decizii sunt mai bune, cele care se bazeazd mai mult pe aspecte
emotionale sau cele care se bazeazad mai mult pe aspecte cognitive, analitice?; in care dintre
cele doua situatii decizia este mai consistentd cu preferinta individului? (Lee, Amir, Ariely,
2009). Interesant este faptul ca literatura subliniaza faptul ca nu existd neaparat un raspuns
universal valabil. Daca in unele situatii apelul la emotiile individului este strategia castigatoare,
in alte situatii aceasta strategie nu este eficientd (Lee, Amir, Ariely, 2009, 183).

Luarea deciziei de cumparare pe baza valorii produsului este suma dintre componenta
emotionald si cea cognitiva (Bechara, Damasio, Damasio, 2000 in Ramsgy, Skov, 2010). Daca
emotiile sunt considerate a fi generatoare de motivatie si ajutd la evaluarea deciziei, procese
cognitive sunt responsabile cu functiile de informare, precum memoria, cu functiile executive
si cu cele de selectie (Ramsey, Skov, 2010, 818).

Chiar daca se stie faptul cd emotiile sunt de doud feluri, emotii pozitive (ex.
comportamente de apropiere si recompensd) si emotii negative (ex. comportamente de evitare),
conceptul de emotie este inca neclar. Daca in neuro-economie raspunsurile emotionale se refera
la procese mentale in timpul fazelor de previzionare a rezultatelor, de luare a deciziilor si de
rezultate, in literatura economica se vorbeste despre forme diferite de procese in cadrul
procesului mare de luare al deciziei (utilitatea asteptata, utilitatea deciziei, utilitatea rezultatului
si utilitatea experientei) (Kahneman, 1994 in Ramsey, Skov, 2010). In contrast, in neurostiinte



se utilizeazd o definire mai simplistd a conceptului de emotie: raspunsul comportamental
imediat la un stimul sau eveniment (ex. amenintare sau recompensd) (Ramsey, Skov, 2010,
819).

In foarte multe dintre situatiile de luare a deciziei sunt implicati att factori pozitivi cat
si factori negativi. Spre exemplu, daca decizia de a cumpdra ciocolatd are ca recompensa
consumul ei dar si posibilittea de a dezvolta probleme de sanatate, decizia de a paria este Insotita
de probabilitatea de a castiga dar si de probabilitatea de a pierde (Ramsgy and Skov, 2010, 820).

Pasii procesului decizional

Procesul de luare al deciziilor poate fi desfacut in trei porcese importante: formularea
de predictii care ghideaza procesul de luare al deciziei, examinarea rezultatelor deciziei,
utilizarea rezultatelor pentru a actualiza predictiile (proces de invatare) (Lee, Harris, 2013, 3).

O alta parte a literaturii afirma ca exista cinci pasi importanti atunci cand vine vorba
despre procesul de luare al deciziei (Rangel, Camerer, Montague, 2008, 1-2). Primul pas se
referd la modul 1n care problema decizionala este reprezentatd (representation). Reprezentarea
presupune ca individul sa identifice starea internd (aspectele care tin de individ; spre exemplu,
nivelul de foame), starea externa (aspectele care tin de contextul in care se afla individul; spre
exemplu, amenintarile) si cursul potential de actiune. Cel de al doilea pas presupune ca toate
alternativele de actiune sa fie evaluate (valuation) pe baza beneficiilor aduse de fiecare 1n parte.
Selectarea actiunii (action selection) este cel de al treilea pas si presupune compararea
alternativelor de actiune si luarea unei decizii. Cel de al patrulea pas, dupa implementarea
deciziei, presupune evaluarea rezultatului alegerii respective (outcome evaluation). Pe baza
acestei evaluari, sunt schitate niste concluzii care vor ajuta in procesele viitoare de alegere
(learning).

In conformitate cu contextul discutat anterior, literatura invoci patru pasi in procesul
formarii preferintei pentru un brand, pasi care se suprapun intr-o oarecare masurda cu pasii
procesului decizional: reprezentare si atentie, valoarea prezisd, valoarea experimentata,
valoarea amintita si invatarea (Plassmann, Ramsgy, Milosavljevic, 2012, 19).

in ceea ce priveste primul pas, reprezentarea si atentia, Wilson (in Plassmann, Ramsgy,
Milosavljevic, 2012, 19-20) pleaca de la ideea ca individul este expus astdzi unuei cantitagi
foarte mari de informatie. Se estimeaza ca suntem expusi la 11 milioane de biti de informatie
pe secunda care ne acapareaza toate simturile, cea mai multd informatie primind-o la nivel
vizual. Insd, suntem capabili si procesim doar 50 de biti de informatie pe secundi, restul
informatiei pierzandu-se. In acest context, modul in care individul isi reprezinta, asimileaza si
percepe informatia infleunteaza profund comportamentul siu. In contextul de marketing,
reprezentarea este primul proces al deciziei asupra brandului si se referd la identificarea
brandului. Spre exemplu, este foarte probabil ca atunci cand alegem intre doud branduri de bere
sa ludm decizia 1n functie de cat de sete ne este (aspecte interne) si in functie de ce obisnuiesc
sa bea prietenii nostri (aspecte externe) (Plassmann, Ramsey, Milosavljevic, 2012, 20).

Atentia este definitd ca mecanismul responsabil pentru selectarea informatiei
preferentiale. Atunci cand se vorbeste despre atentie, existd patru componente conceptuale
relevante: atentai de jos in sus sau filtrele proemiente (selectarea informatiei relevante din
totalul de informatie disponibild pe baza unor input-uri vizuale — culoare, luminozitate,
orientare, forma, marime, miscare etc), controlul de sus in jos (depinde de aspectele interne si
externe ale individului, de obiective si de asteptari), selectarea vizuala (atensia este datd unei
anumite locatii in spatiu; cu cat creste numarul de optiuni, cu atat consumatorul va fi mai
selectiv) si memoria lucrativa (Knudsen, 2007 in Plassmann, Ramsegy, Milosavljevic, 2012,
19).

Pe baza conceptelor de mai sus se pot da urmatoarele exemple: in cazul unei alegeri
rapide, un pachet in culori mai deschise poate influenta consumatorul sd cumpere un tip de



mancare, chiar daca preferinta lui este pentru alt tip de mancare; oamenii au tendinta sa se uite
spre partea de sus si spre partea din dreapta a campului vizual — acest exemplu fiind relevant
atat pentru modul in care sunt aranjate produsele in magazin sau pe rafturi, dar si in cazul
paginilor web si a modului de plasare al unei reclame acolo; cautarea unei sticle de Coca- Cola
va activa procesarea culorii rosii din spatiul vizual prin cresterea sensibilitatii neuronale pentru
acea culoare; atunci cand indivizii au fost rugati sa aleagd cea mai scumpa ciocolatd din sase
tipuri oferite acestia au fost mai selectivi in procesarea informatiei (ex. au diferentiat mai
puternic produsele, a durat mai mult studierea fiecarui tip de ciocolatd) decat in cazul in care
indivizii au fost rugati sa aleagad cel mai scump set dintre doud seturi a cate trei ciocolate
(Plassmann, Ramsey, Milosavljevic, 2012, 21-22).

Literatura afirma ca exsta trei tipuri de migcari oculare pe care indivizii le folosesc
atunci cand se uitd la un print spre exemplu: examinare tip scanare (ochii se misca pe titlu si pe
pictorial), examinare initiald (ochii se misca pe titlul, pe pictorial si pe brand) si examinare
sustinutd (ochii se misca pe titlul pictorial, brand si text). In cazul ultimului tip de examinare,
pe langa faptul ca timpul alocat creste, se imbunatatesc gradul de implicare, atitudinea fata de
brand si capacitatea de amintire (Plassmann, Ramsey, Milosavljevic, 2012, 22).

Cel de al doilea pas 1l constituie valoarea prezisd a fiecarui brand. Acest lucru se refera
la modul 1n care evalueaza consumatorul nivelul de placere dat in viitor de produsul pe care
urmeaza sa il aleaga (Plassmann, Ramsgy, Milosavljevic, 2012, 22). Un studiu realizat de Yoon,
Gutchess, Feinberg, and Polk (2006 in Plassmann, Ramsey, Milosavljevic, 2012, 25) ajunge la
concluzi cd locatiile din creier care se activeaza atunci cand evaludm caracteristicile de
personalitate ale indivizilor nu se suprapun cu partile din creier care se activeaza atunci cand
evaluam caracteristici de personalitate a brandurilor. Acest lucru se contrazice cu ideea conform
careia indivizii pot crea relatii cu brandurile in aceeasi maniera in care se creeaza relatiile intre
indivizi, mai multe cercetari fiind necesare (Plassmann, Ramsey, Milosavljevic, 2012, 25).

Al treilea pas se refera la valoarea experimentatd si se refera la placerea derivata din
consumul unui anumit brand, aceastd valoare adevarata care ar trebui sd conteze cel mai mult
in cadrul procesului decizional (Plassmann, Ramsey, Milosavljevic, 2012, 25). Valoarea
experimentald constd in doua elemente importante: valentd si intensitate. Valenta se referd la
gradul de placere al unei anumite experiente in interactiunea cu un brand, cortexul orbital-
frontal fiind prtea de creier activata: aspecte olfactive, muzica, placerea atingerii, sau chiar
recompense materiale (Plassmann, Ramsey, Milosavljevic, 2012, 25-26). In contextul
investigarii emotiilor pozitive si a celor negative, exista studii realizate cu ajutorul EEG care
afirmad cd o activitate mai mare in partea stingd a regiunii frontale este asociata fie cu emotii
pozitive ale experientei sau cu motivatia de a aborda unul anumit produs (Plassmann, Ramsey,
Milosavljevic, 2012, 26). In urma mai multor studii realizate in domeniu, se poate afirma faptul
ca sistemul de evaluare a experimentarii este modelat de procese cognitive care determina
expectante, acest fenomen numindu-se efectul placebo al marketingului (distorsiunea
expectatiei). Astfel, se poate spune ca calitatea vinului, respectiv experienta consumului de vin
depind de pret sau ca valoarea experimentata a unei lucrari de arta depinde de faptul ca individul
crede cd opera este realizatd de un expert (artist) sau de un non-expert (Plassmann, Ramsgy,
Milosavljevic, 2012, 26). In ceea ce priveste intensitatea experientei emotionale si senzoriale,
desi exista cateva cercetari care afirma ca aspecte precum intensitatea sunetului sau al aromei
activeaya anumite parti ale creierului, este nevoie de cercetdri viitoare detaliate pentru
investigarea in profunzime (Plassmann, Ramsey, Milosavljevic, 2012, 27).

In acest context, valoarea motivationald este cea care spune modul in care valoarea
prezisa si cea experimentati interactioneaza. In acest sens se face referire la diferenta dintre ,,a
dori” si ,,a placea”. Dacad ,,a dori” se refera la motivatia cuiva de a obtine o anumita recompensa
cu un efort mai mare si pe o perioadd mai lungd (Berridge, 2007 in Plassmann, Ramsgy,



Milosavljevic, 2012, 27), ,,a placea” se referd la valoarea experimentatd (Berridge and
Kringelbach, 2008 in Plassmann, Ramsey, Milosavljevic, 2012, 27).

Valorea amintitdi si invdtarea se refera la faptul ca un predictor important al deciziei de
alegere este amintirea unei expuneri anterioare la produsul respectiv. Astfel, desi procesul de
codare, de conssolidare si de amintire are loc deseori la nivel inconstient, un proces de branding
eficient presupune crearea unei multitudini de asocieri pe care indivizii le pot face cu acesta: de
la reclame, la gust, la experientd personala (Plassmann, Ramsgy, Milosavljevic, 2012, 27).

Atunci cand vine vorba despre porcesul de luare al deciziilor, exstd cativa factori
importanti si demni de luat in considerare: atitudini, memorie, intentia enuntata, dorinta de a
plati, timpul necesar ludrii deciziei, manipularea in cadrul pregatirii (priming manipulation)
(Yoon et al., 2012, 475). In acest context, neurostiintele pot adiuga valoare rezultatelor obtinute
din studierea proceselor decizionale si pot ajuta la intelegerea in profunzime a mecanismelor
care au loc la nivel neuronal, acestea fiind probabil sa fie diferite de la individ la individ, chiar
daca decizia finala este similara (Yoon et al., 2012, 476). Astfel, rezultatele pot fi generalizate,
se poate intelege mai bine influentele contextuale care pot interfera in cadrul procesului
decizional si se pot crea interventii care sa influenteze in mod eficient deciziile (Yoon et al.,
2012, 475).

Literatura afirma ca atunci cand un consumator este in fata unui raft, el nu colecteaza
informatie despre toate celelalte branduri si apoi ia o decizie; In mod contrar, pe baza unei
intentii initiale, procesul nu este acela de a face o simpla alegere intre mai multe optiuni, ci o
evaluare a suprapunerii dintre o singura optiune si asteptarile care au fost in prealabil construite
(Santos et al. 2011).

Consumatorul si cuampéaratorul

De multe ori cumparatorul nu este si consumator. Exemplul pe care 1l dau Shankar et
al. (2011) este acela al unei mame care cumpara produse pentru copiii ei sau pentru sotul ei.
Astfel, autorii vorbesc despre conceptul de marketing al cumparatorului (shopper marketing).
Acest concept este definit ca tot ceea ce presupune trecerea de la planificare la executie tuturor
activitatilor de marketing care 1l influenteaza pe cumparator pe tot parcursul, de la momentul
in care incepe sa existe motivatia de a cumpara pana la actul cumpararii, consumului, repetarii
cumpardrii $i recomandarii (Shankar et al., 2011, 29). Spre exemplu, un cumparator poate fi
transformat din individul care cautd in individul care cumpara, in special daca i se oferd un
cupon la fata locului (Shankar et al., 2011, 31).

Literaturd pune accentul pe faptul ca marketingul cumparatorului este diferit de
marketingul traditional atat din punct de vedere strategic cat si din punct de vedere tactic. Daca
marketingul traditional se focalizeaza pe consumator si pe modelele de consum, marketingul
cumparatorului se focalizeazd pe cumparator si pe caracteristicile cumparaturilor in sine. De
asemenea, dacd marketingul traditional se bazeaza in general pe activitdti offline — in magazin,
marketingul cumpdratorului se bazeazd pe mai multe tipuri de media. Dacd marketingul
traditional foloseste promotii directionate spre intermediari — distribuitori, retaileri, marketingul
cumpardtorului foloseste promotii adresate cumpardtorului in momentul cumparaturilor
(Shankar et al., 2011, 29-30).

Ciclul cumparaturii este urmatorul: cautare, evaluare, decizia asupra brandului, alegerea
magazinului, navigarea in magazin, cumpararea, etapa post-cumparare care cuprinde amintirea
produsului, re-cumpararea si recomandarea (Shankar et al., 2011, 31).

Desi un domeniu tanar, marketingul cumpératorului este in deplin moment de inovare
datoritd schimbarilor survenite la nivel tehnologic, economic, al reglementarilor, si al
globalozdrii. Din punct de vedere tehnologic, posibilitatea afldrii unei mari cantitati de
informatii, a comunicarii rapide, duc la cresterea capacitatii specialistilor in marketing de a
ajunge mai usor si mai eficient la cumparator. Din punct de vedere economic, odata cu criza



economicd, individul a incetat sd cumpere in mod hedonistic, a Inceput sa caute cea mai buna
oferti la cel mai bun pret si sa cumpere brandurile proprii supermarketurilor. in ceea ce priveste
schimbarile la nivelul reglementarilor, existenta unei competitii mari forteaza specialistii in
marketign si giseascd noi metode de a infleunta individul in momentul cumpériaturilor. In
contextul globalizarii, In timp ce marile companii domind din ce in ce mai puternic piata, micile
companii incearca sa gaseasca metode inovative de marketing pentru a se impune (Shankar et
al., 2011, 30).

In ceea ce priveste inovarea in domeniul digital, un exemplu este acela al companiei
Kraft care a introdus aplicatia pentru iPhone ifood assistance in 2008 care permite
downloadarea de retete, realizarea unei liste de cumparaturi si accesarea informatiei legate de
existenta promotiilor in magazinul frecventat de cumparator (Shankar et al., 2011, 32). Alte
exemple importante sunt retelele sociale, ofertele personalizate, obtinerea online a evaluarilor
facute de specialisti unui produs (Shankar et al., 2011, 32). De asemenea, in contextul unor
constrangeri din ce in ce mai mari de timp 1n ceea ce priveste individul, existenta unui numar
mare de canale prin intermediul carora poate afla informatie despre produse sau poate cumpara,
este un aspect eficient pentru marketing (Shankar et al., 2011, 33). O alta perspectiva de inovare
a marketingului cumparatorului este aceea de a Intelege comportamentul complet al acestuia
fie prin obtinerea de date in cadrul unor sondaje periodice pe esantioane de cumpdratori
reprezentative, fie prin parteneriate cu companii de carduri de credit care pot oferi date relevante
despre cumparaturile indivizilor (Shankar et al., 2011, 33).

Pe langa inovarea in domeniul tehnologic si media, experientele trdite de cumparator in
magazin sunt foarte importante in cadrul marketingului cumparatorului. In acest sens, literatura
vorbeste despre importanta accentului pus pe individ si pe nevoile acestuia in termeni de design
al magazinului, pe importanta modului in care sunt construite paginile web (chiar si existenta
posibilitatii virtuale de testare a magazinului), pe importanta modului in care insulele din
magazin sunt agezate, si pe importanta credrii de experiente personalizate senzoriale (Shankar
et al., 2011, 33-34). in aceeasi ordine de idei, tehnologia utilizatd de retailer in cadrul
magazinului poate aduce beneficii: tehnologie mobild, holograme, realitate virtuala, realitate
augmentata etc. In acest cadru merita amintit proiectul realizat de citre o echipa de la MIT
numit SixthSense, proiect care presupune dezvoltarea de tehnolgie care sa il ajute pe individ,
spre exemplu, sa afle mai multe informatii in magazin despre un anumit produs doar prin gestica
(Shankar et al., 2011, 34).°

Exemple de experimente in contextul procesului decizional

Berns and Moore (2011), folosind masurarea cu ajutorul rezonantei magnetice nucleare
(RMN)’, incearca sa raspunda daca se poate prezice popularitatea unui produs, in cazul de fata,
al muzicii, chiar daca nu sunt inca suficiente studii care sa ateste daca semnalele neuronale ale
unui grup mic de indivizi pot prezice deciziile de cumpdrare ale unei populatii mai largi. In
acest sens, exista cativa pasi care trebuie respectati: indivizii inclusi In experiment trebuie sa
fie reprezentativi pentru populatia target a unei campanii de branding; pentru a vedea daca
semnalele neuronale sunt predictive pentru eficienta brandului, experimentul trebuie s aiba loc
inainte de lansarea campaniei; metrici ale eficientei brandului trebuie sa fie disponibile pentru
populatia target (ex. date de vanzare, vizualizari ale paginii web, numarul de download-uri,
cautari online etc.); este important de decis care este obiectul studiului, produsul consumat in
timpul scandrii sau vizualizarea de reclame pentru produsul respectiv (Berns and Moore, 2011).

6 O prezentare utild pentru intelegerea acestui mecanism poate fi  vizualizati pe adresa
https://www.youtube.com/watch?v=n7Z-ViUKAsao (Decembrie 2015)

7 1n cartea Noi, consumatorii. Creiernl si deciziile de cumpérare am dedicat un capitol domeniului Neuromarkeing. In acest
cadru, s-au descris instrumentele utilizate de neuromarketing, printre care si RMN.




In acest context experimental, muzica este produsul cercetat, experimentul realizandu-
se pe un numar de 32 de subiecti adolescenti, iar stimulentele fiind 15 melodii descarcate de pe
MySpace.com. Rezultatele aratd ca, la nivel declarativ, nici gradul in care o melodie este
placuta si nici nivelul de familiaritate cu melodia nu sunt predictori buni ai vanzarilor. Cu toate
acestea, semnalele din zonele creierului relationate cu ideea de recompensa pot prezice atat
decizia individuala de cumparare, cat si decizia colectivad de cumparare (Berns and Moore,
2011, 4-5).

In acelasi context, Plassmann, O’Doherty, and Rangel (2007) se ocupa in studiul lor de
modul in care creierul calculeaza suma pe care indivizii sunt dispusi sa o plateasca (willingness-
to-pay) in schimbul unui produs. Studiul lor a folosit RMN-ul si a inclus in esantion subiecti
famanzi care trebuiau sa liciteze pentru dreptul de a consuma anumite mancaruri (Plassmann,
O’Doherty, and Rangel, 2007, 9984). La experiment au participat 19 indivizi (dintre care 16
barbati), cu greutate normala, fara probleme de alimentatie, cu varste cuprinse Intre 18 si 46 de
ani. Subiectii au trebuit sa liciteze 50 de tipuri de mancare nesanatoasa, dulci si sarate. Criteriile
de alegere a mancarurilor au constat In familiaritatea generald a consumatorilor cu acestea, in
existenta acestora Tn magazinele cunoscute, si in disponibilitatea mai mare de 0 a subiectilor de
a plati pentru acele mancaruri. Subiectilor li s-au prezentat imagini cu tipurile de mancare
(Plassmann, O’Doherty, Rangel, 2007, 9984-9985).

Din punct de vedere al sarcinilor avute, subiectii au fost rugati s nu manance 4 ore
inainte de experiment, ceea ce, in mod ipotetic, duce la cresterea valorii acordate mancarurilor.
De asemenea, li s-a spus ca pot manca doar mancarea pe care o castiga la licitatia din cadrul
experimentului. Subiectilor li s-a dat o suma de bani pe care o puteau cheltui in timpul
experimentului, tot ceea ce nu cheltuiau ramanand la ei (pentru detalii legate de modul de
desfasurare a licitatiei vezi Plassmann, O’Doherty, Rangel, 2007, 9985). Autorii au ajuns la
concluzia ca existd o anumitd parte a creierului, numitd cortexul orbital-frontal medial, care
face calculul legat de suma pe care indivizii sunt dispusi sd o plateasca pentru un anumit produs,
aceasta parte a creierului fiind responsabila cu ghidarea deciziei prin codarea valorii economice
a produsului (Plassmann, O’Doherty, and Rangel, 2007, 9987).

De asemenea, existe numeroase cercetdri care studiaza comportamentul femeii in
perioada de ovulatie. In marea majoritate a cazurilor, se spune ci femeile isi modifica
comportamentul 1n aceastd perioadad: sunt mai predispuse sd se ofere voluntare in diferite
activitati sociale (Fessler, 2003 in Haselton et al., 2007, 40), sunt mai deschise si mearga in
cluburi sau la petreceri unde pot intalni barbati (Haselton and Gangestad, 2006 in Haselton et
al., 2007, 41), creste preferinta femeilor pentru aspecte masculine (structura faciald masculind)
(Gangestad et al., 2005 in Haselton et al., 2007, 41) si scade tendinta de a aprecia fotografii cu
fete feminine (Fisher, 2004, Haselton et al., 2007, 41).

Incercati si va imaginati cum ar putea agentiile de publicitate/departamentele de marketing
sd utilizeze in mod eficient aceastd informatie.

Haselton et al. (2007) pleaca de la ipoteza ca in perioada ovulatiei, femeile tind sa
investeascd mai mult in a arata mai bine. Investitia poate insemna timp, energie sau chiar bani.
Experimentul a cuprins un numar de 30 de femei de la UCLA, cu varste cuprinse intre 18 si 37
de ani, implicate in relatii stabile cu barbati. Femeilor li s-au facut doud fotografii in picioare
(cu fata acoperitd pentru a nu se distorsiona interpretarea datelor pe baza expersiei faciale; au
fost Insa vizibile frizura, bijuteriile si imbracamintea). Una dintre fotografii a fost realizata in
perioada de evolutie, iar cealaltd fotografie intr-o altd perioadd (Haselton et al., 2007, 41).
Fotografiile au fost analizate de un grup de persoane format din 17 barbati si 25 de femei.
Intrebarea la care trebuiau sa raspunda era: [n care dintre fotografii persoana incearcd sd arate
cdt mai atractiv?. Fotografiile au fost prezentate prezentate, cu ajutorul calculatorului, in mod



aleator doua cate doua (Haselton et al., 2007, 42). Pe baza rezultatelor cercetdrii, se poate spune
faptul ca ipoteza este confirmata: femeile tind sa se aleagd piese de vestimentatie si accesorii
cu mai multd atentie in perioada ovulatiei, tocmai din dorinta de a arata mai atractiv (Haselton
et al., 2007, 44).

Test de autoevaluare

1. Care sunt, foarte simplu, partile principale ale creierului si cu ce sunt acestea
responsabile, din punct de vedere al procesului de luare al deciziilor?

2. Care sunt principalii stimuli ai creierului reptilian?

Care dintre experimentele lecturate v-a rdmas 1n minte si de ce?

Care sunt principalele aspecte care tin de domeniul neuromarketingului si ganditi-va

cum ar putea fi utilizate intr-o cercetare la care lucrati?

Cum poate fi masurata atentia in procesul de comunicare publicitara

Care sunt principiile persuasiunii mentionate de Robert Cialdini?

Care sunt pasii in formarea unei preferinte?

Care este diferenta dintre consumator si cumparator?
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MODUL II - PLANIFICARE SI STRATEGIE iIN PROCESUL DE COMUNICARE
(Timp aproximativ necesar pentru parcurgerea modulului — 900’)

VANZARILE SI OAMENII DE VANZARI iIN PROCESUL DECIZIONAL

In 1916 un reporter de la New York Times intreba dacd oamenii de vanzari mai sunt
necesari in conditiile in care publicitatea era un instrument extrem de eficient si in care rolul
acestora era extrem de diminuat (Sant 2006, 6). La incepul secolului al XX-lea publicitatea a
avut o perioada puternicd de dezvoltare, in special odatd cu aparitia primelor agentii de
publicitate din Statele Unite. Literatura afirma faptul ca publicitatea moderna se naste odata cu
aparitia acestor agentii, Lord&Thomas devenind cea mai influentd agentie din Statele Unite in
acel moment (Sant 2006, 7). Nu se intelegea exact ce este publicitatea insa se stia ca publicitatea
trebuie sa faca individul sa cumpere. O altd posibila definitie era aceea ca publicitatea este arta
de a convinge sub forma de print (Sant 2006, 7).

Insa, in momentul actual, in care tehnologia dezumanizeazi intr-o oarecare masura,
intercatiunea, contactul uman are din ce In ce mai multd valoare. Chiar dacad existd multe
steoreotipuri legate de persoanele de vanzari, cum ca ar fi intruzive, literatura care combate
acest lucru afirma cd acestea nu doresc s pacaleasca, ci doresc sa inteleagd consumatorul si
nevoile sale, sd potriveasca un produs caracteristicilor consumatorului, s comunice clar si
onest si sd rezolve problemele. Mai mult decat atat, a fi persoand de vanzari presupune o
combinatie de abilitati. Pe langa cunostinte vaste, un om de vanzari trebuie si aiba abilitati de
communicare, de management si analitice (Sant 2006, 9).

Literatura vorbeste despre patru tipuri de face vanzari (Sant 2006, 15). Primul tip de
vanzari se referd la metodele de vinzare orientate spre proces (process-oriented sales
methods). Asumptia principala este cd daca persoana care vinde urmeaza cu strictete anumiti
pasi, va reusi s vanda cu succes. Aceste metode au cateva aspecte care le face eficiente: sunt
relativ simplu de invatat (sunt liniare, iar fiecare persoand poate sa se concentreze pe o anumita
faza pana In momentul in care ajunge sa o stapaneasca); tin cont de nevoile managementului de
vanzare (fiind un proces cu mai multi pasi, la fiecare pas este clar ceea ce a fost realizat si ceea
ce mai urmeaza); sunt eficiente In vanzarile complexe (de cele mai multe ori fiind vorba despre
o echipa intreaga care opereaza cu aceste metode, confuziile cumparatorului sunt mai mici fiind
vorba despre un proces liniar); sunt adoptate de foarte mult corporatii influente (procesele de
vanzare utilizate de acestea fiind propagate) (Sant 2006, 15-16).

Cel de al doilea tip de vanzari sunt cele directionate spre relatie (relationship-driven
sales methods). In acest caz, ceea ce conteazi cel mai mult este intensitatea relatiei care se
dezvolta cu persoana care ia decizia. De asemenea, ele se bazeazd pe Incredere si respect
reciproc. Aspectele pozitive care caracterizeaza aceste metode sunt: faptul cd oamenii prefera
sa cumpere de la indivizi in care au incredere; acest tip de relatii tind sd genereze cumparare
repetatd; valoarea celui care vinde este maximizata, rolul sau fiind suprem; aceste metode ar
functiona foarte bine In vanzarile intangibile (capital intelectual, servicii) sau in vanzarile de
bunuri unde exista diferente minime intre produse (Sant 2006, 16-17).



Al treilea tip de vanzari se bazeaza pe abordarea lingvistica (linguistis approach) in
care atat limbajul verbal, cat si linbajul nonverbal utilizate de cel care vinde sunt extrem de
importante. Avantajele acestei abordari sunt urmatoarele: sunt conectate cu cercetarile empirice
din domeniul cognitiei, cu date privind modul in care functioneazd creierul in procesul de
cumparare (astfel, un mesaj persuasiv poate fi cu usurintd creat); metodele utilizate sunt
testabile (omul de vanzari poate testa foarte usor daca cuvintele alese functioneaza sau nu si le
poate reutiliza sau poate renunta la ele) (Sant 2006, 17).

Ultimul tip de vanzari se concentreaza pe metodele tactice (tactical methods). Aceste
metode sunt cele care oferd o suita clara de tehnici in rezolvarea unei probleme (ex. patru pasi
spre a avita inchidere telefonului). Principalul avantaj al acestor metode este acela ca simplifica
mult procesul de vanzare, aceste putand fi usor invatat (Sant 2006, 18).

Sant (2006, 18) considera ca fiecare dintre aceste tipuri de metode are meritul sau, iar
eficienta lor depinde atat de cel care vinde cat si de cel care cumpara.

Metodele de vanzare orientate spre proces

John Henry Patterson este unul dintre exemplele pe care autorul il ofera. Traind in a
doua jumatate a secolului al 19-lea si prima parte a secolului al 20-lea, viata sa s-a intersectat
cu inventatori precum Bell sau Edison. De asemenea, s-a confruntat cu problema unei piete care
nu accepta foarte usor produse extrem de inovative si complexe, precum telefonul sau becul.
Astfel, avand in administrare compania The Nationa Cash Register Company, Patterson s-a
vazut nevoit sa gaseasca o modalitate de a vinde produse neobignuite unui target sceptic (Sant
2006, 29-30).

Solutia pe care a gasit-o a avut repercursiuni pozitive puternice asupra afacerilor din
Statele Unite. Patterson a lucrat impreund cu Thomas Watson care, devenind unul dintre cei
mai cunoscuti oameni de vanzari a intrat in conflict cu Patterson si a fost concediat de acesta.
Ulterior, Watson a infiintat compania care acum poarta numele de IBM, a utilizat aceleasi
tehnici de vanzare ca Patterson si a utilizat sloganul Think, exatct sloganul pe care Patterson il
folosea pentru compania sa (Sant 2006, 31).

Printre secretele de vanzare ale lui Patterson se numara intelegerea pe deplin a
produsului si a modului in care acesta functioneaza. De asemenea, este pusd in discutie
capacitatea de a explica acest lucru consumatorului si de a face conexiunea intre nevoile
consumatorului si abilitatile produsului de a satisface aceste nevoi (Sant 2006, 33).

Un exemplu al importantei faptului mentionat mai sus este urmatorul. Unul dintre
secretele lui Ogilvy, unul dintre cel mai apreciati oameni de publicitate, este acela de a studia
foarte bine si profund produsul. Cu cat specialistul in marketing stie mai multe despre produs,
cu atit este mai probabil sd genereze o idee creatiiva mai buna. Spre exemplu, in cazul reclamei
Rolls-Royce a carui mesaj era At 60 miles an hour, the loudesc noise in this new Rolls-Royce
comes from the electric clock (La 60 de mile pe ora, cel mai pregnant sunet pe care il face acest
Rolls-Royce vine de la ceasul electric), Ogilvy a studiat informatia despre masina timp de trei
saptamani (Ogilvy, 1985, 11). Urmatoarea actiune ar trebui sa fie aceea de a vedea ce reclame
au companiile concurente pentru produse similare si care este succesul lor (Ogilvy, 1985, 12).
Ulterior vine partea de cercetare in care consumatorii sunt intrebati care este opinia lor despre
produsul care urmeaza sa fie promovat, ce fel de limbaj utilizeaza acestia atunci cand vorbesc
despre el, care sunt cele mai importante atribute pentru ei si care sunt promisiunile care i-ar
face sa achizitioneze produsul (Ogilvy, 1985, 11).

Un alt element important este acela de a minimaliza fricile si Ingrijorarile cele mai mari
ale posibilului cumparator in ceea ce priveste produsul sau serviciul de vanzare (Sant 2006, 34).
In acest context, produsul sau serviciul devine rezolvarea unei probleme si nu doar un dispozitiv
greu de inteles (Sant 2006, 35). Altfel spus, accentul este pus pe nevoile clientului si nu pe
produsul companiei (Sant 2006, 37).



David Ogilvy simplifica definitia datd conceptului de pozitionare, spunand ca aceasta
inseamna “ce face produsul si cui i se adreseazd”. Asa a facut in cazul Dove pe care l-a
pozitionat ca un sdpun pentru femeile cu mainile uscate si care are caracteristici de crema (Dove
creams your skin while you bathe) (Ogilvy, 1985, 11). Un alt exemplu este reclama creatd de
Doyle Dane Bernbach pentru compania de inchiriat magini din Statele Unite ale Americii, Avis.
Mesajul Avis is only No.2 in rent a cars. So why go with us? We try harder (Avis este numarul
2 in industria inchirierii de magini. De ce sa ne alegi pe noi? Pentru ca noi ne straduim mai
tare) a facut ca Hertz, numarul 1 pe piata de inchirieri de masini sd scada in profit (Ogilvy,
1985, 11). Mai jos sunt prezentate cateva dintre printurile utilizate in cadrul campaniei Avis.

Imaginea 1. Selectie de printuri Avis
(https://www.pinterest.com/pin/217228382000897213/)

Avis is only No.2 Avis needs you.

in rent a cars.
So why go with us?

We try harder.

5 (When you're not the biggest,
you have to.)

We just can’t afford dirty ash-

trays. Or half-empty gas tanks. Or

c worn wipers. Or unwashed cars.

Gk ™% Orlow tires. Or anything less than

seat-adjusters that adjust. Heaters that heat. Defrost-

ers that defrost.
Obviously, the thing we try hardest for is just to be
nice.To start you out right with a new car, li

likea lively,

super-torque Ford, and a pleasant smi 0 know.
where you get a good pastrami sandwich in Duluth.
Wh

Because we can’t afford to take you for granted.
Go with us next time.

The line at our counter is shorter.

You don’t need Avis.
Avis never forgets this.

L Werestillalittle hungry.

We're only No.2 in rent a cars.

Customers aren’t a dime a dozen
tous.

Sometimes, when business is too
good, they get the short end and aren't
treated like customers anymore.

Wouldn't you like the novel experience of walking
up toa counterand not feel you're bothering somebody?

Tryit.

Come to the Avis counter and rent a new, lively super-
torque Ford. Avisis only No.2 in rent a cars. So we have
to try harder to mak feel like ct

Our counters all have two sides.
And we know which side our bread is buttered on.

Avis can’t afforgl
to make you wait.

Avis can’t afford
be ni
not to be nice.

Or to tangle you up in forms, or not to have a new

car like a lively, super-torque Ford, clean and ready. Or not give you a new car like a lively, super-torque
Why? S Ford,or not know a pastrami-on-rye place in Duluth.
When you're not the biggest in rent a cars, you have Why?

to try harder. When you're not the biggest in rent a cars, you have
We do. i

to try harder.
We're only No.2. We do.We're only No.2.

Raspunsul celor de Hertz, compania care se afla pe primul loc in industria inchirierii de
masini a raspuns campaniei Avis prin urmatorul print.

Imaginea 2. Print Hertz, ca raspuns la printurile Avis
(http://www jeffsextonwrites.com/2011/11/answering-a-competitors-killer-campaign/)



For years, Avis has been
telling you Hertzis No.1.

Now we're going to tell

you why.

Hertz

De asemenea, strategia propusd de John Henry Patterson este, pentru prima dati,
prezentata sub forma unui set de pasi care pot fi repetati. Sistematic spus, cei patru pasi folositi
in compania lui Patterson pentru a vinde case de marcat sunt urmatorii: abordare - identificarea
problemelor consumatorului (ce ii face pe indivizi sa piarda bani?, care sunt obiectivele pe care
nu le pot Indeplini?, ce cred ca 1i opreste pentru a avea succes?), propozitie - devzoltarea unei
propozitii specifice cu valoare (sumarizarea problemelor existente i a potentialului de a le
depasi in mod concret, mai ales pe baza unor informatii despre business-ul clientului),
demonstrare - demonstrarea modului in care solutia se potriveste problemei (nu in termeni de
functionare tehnicd a produsului, ci In termeni de impact de business), inchidere - adresarea
38). Interesant este faptul ca, desi in trecut omul de vanzari era cel mai important element al
unei vanzari, aceasta suitd de pasi devine mai importantd decat omul care o foloseste (Sant
2006, 39).

Cel mai puternic avantaj al metodelor de vanzare orientate spre proces este acela ca
acestea functioneaza (Sant 2006, 65). In acelasi timp, aceste metode sunt consistente. Prin
repetarea unui anumit mesaj, intr-o anumita maniera, se creeza o conexiune intre modul cum
este transmis acest mesaj si imaginea companiei (Sant 2006, 73). Un alt avantaj se refera la
faptul ca aceste metode, prin faptul cd se bazeazd pe instrumente standardizate, produc
repetitivitate, producerea unui succes intr-un context putand duce la producerea unui alt succes
intr-un alt context (Sant 2006, 74). De asemenea, aceste metode implica pierderea unei cantitagi
mici de efort, procesul de vanzare putand fi intrerupt in orice stadiu in care perspectiva vanzarii
nu exista sau putand exista previziuni de reusita (Sant 2006, 75-76)

Cu toate acestea, literatura prezintd cateva dezavantaje extrem de importante (Sant
2006, 65). Unul dintre dezavantaje este acela cd aceste metode sunt mult prea rigide, implica
rutind si nu tin cont de faptul cd uneori nu pasii strategici sunt cei mai importanti, ci persoana
care vinde si caracteristicile acesteia (Sant 2006, 66). In aceeasi ordine de idei, cel care vinde
un produs ar trebui sd se bazeze pe un set larg de cunostinte si sd selecteze ceea ce este cu
adevarat important intr-un anumit context (Sant 2006, 70). Un alt dezavantaj este faptul ca
aceste metode nu sunt universal valabile, ele depinzand de domeniul in care se fac vanzarile,
de credibilitatea persoanei de vanzari sau alte variabile specifice de acest gen (Sant 2006, 67).
De asemenea, luand in considerare complexitatea instrumentelor utilizate, aceste metode pot
deveni foarte complicat de pus in practicd si mult prea analitice pentru anumiti oameni de
vanzari (Sant 2006, 67-68), ele dezvoltaind mentalitatea de bifare a unor pasi (checklist
mentality) (Sant 2006, 71). Un alt dezavantaj 1l reprezinta faptul ca aceste metode sunt reductive
si asuma faptul ca dacd vanzarea nu s-a incheiat inseamna ca omul de vanzari este singurul
vinovat, ca nu a adresat Intrebarile potrivite (Sant 2006, 70). Un ultim dezavantaj este faptul ca



aceste metode pun accentul pe pasii desemnafi si nu iau in cosniderare atat de mult
consumatorul. In acest caz, consumatorii sunt considerati clone, ei fiind identici unii cu altii
(Sant 2006, 71).

Metodele de vianzare orientate spre relatie si emotie

Pe langa John Henry Patterson, numele lui Dale Carnegie este adus in discutiile atunci
cand vine vorba despre vanzari. Fara studii superioare in domeniul vanzarilor, insa cu o diploma
la American Academy of Dramatic Arts si cu numeroase premii in debate, Carnegie devine
unul dintre cei mai apreciati oameni de vanzari (Sant 2006, 85-88). Ajungand sa predea cursuri
de public speaking, unul dintre principiile sale de bazad este cd oamenii isi pot schimba
comportamentul schimbandu-si atitudinea; astfel, cineva speriat si ingrijorat poate sa infranga
aceste sentimente prin a actiona ca §i cum ar fi increzator si linistit (Sant 2006, 92). De
asemenea, entuziasmul ar trebui sd fie parte componenta intr-un proces de vanzare, acesta
generand entuziasm si in receptorii mesajului (Sant 2006, 93).

Un alt principiu pe care Carnegie il considerd a fi foarte important in relatia dintre un
vanzdtor i un cumpdrdtor este necesitatea de a-1 face pe celalalt sd se simtd important,
renuntand la orgolii personale si plecand de la premisa ca oricui 1i place sd fie admirat (Sant
2006, 95). Ingloband regulile enuntate de catre Carnegie in cadrul acestui principiu, acestea
sunt: sa devii interesat de celalalt, sa zambesti, sa tii minte numele persoanei cu care vorbesti,
sa stii sa asculti si sa-i incurajezi pe ceilalti s vorbeasca despre ei insisi, sd vorbesti punand
accentul pe interesul celuilalt si sa il faci pe celalalt sa se simtd important, in mod sincer (Sant
2006, 96).

Ca un al treilea principiu de baza, Carnegie mentioneaza faptul ca persuadarea este
posibild mai ales daca cel persuadat ajunge si isi doreasca foarte mult obiectul persuasiunii. In
acest sens, persoana de vanzari devine un prietent, un confident si o entitate care poate satisface
nevoile consumatorului (Sant 2006, 99). Daca acestui principiu i se adaugad dramatizarea,
crearea unui mesaj vivid, atunci valoarea mesajului creste, un exemplu sau o poveste de inceput
atragand atentia si accentuand importanta argumentului (Sant 2006, 102).

Acelasi lucru este valabil si in publicitatea propriu-zisa. Cu toate ca studierea produsului
si realizarea unei cercetari de profunzime sunt elemente esentiale in cadrul procesului de
promovare, gasirea unei idei (big idea) este viatala, vizibilitatea brandului depinzand de acest
lucru (Ogilvy, 1985, 13). Aceasta idee vine din inconstient, este foarte greu de recunoscut si
poate fi eficientd pentru mai multi zeci de ani (Ogilvy, 1985, 13). In acest sens, o strategie poate
fi aceea de a face din produs un erou, cel care creeaza campania trebuind sa fie interesat de
produsul respectiv (Ogilvy, 1985, 15). De asemenea, in loc de a spune ca produsul este mai
bune decit celalate, este mai eficient sa 1i ilustram caracteristicile unice, adica sa spunem ca
produsul este bun intr-o maniera pozitiva (positively good) (Ogilvy, 1985, 16).

Filosofia Iui Carnegie se bazeaza in totalitate pe principiul ca influenta este legata de
incredere si de relationare (Sant 2006, 106). Exista studii care arata faptul ca relationarea intre
invidizi este facilitatd daca indivizii respectivi sunt imbracati similar (Sant 2006, 108).

Carnegie (1981) spunea ca atunci cdnd comunicdm cu oameni, nu comunicdm cu
persoane logice, ci cu entitati emotionale, caracterizate de mandrie si vanitate. In cartea sa,
Carnegie il citeaza pe Carlyle si afirma ca un om mare isi aratd maretie dupa cum 1i trateaza pe
oamenii mici (Carnegie, 1981)

Metodele de vinzare orientate spre abordarea lingvistica

Cunoscut pentru fraze de genul Nu vinde friptura, vinde sunetul sfaradielii (Do not sell
the steak, sell the sizzle), Elmer Wheeler este cunoscut in literatura de specialitate pentru
importanta care o dd modului de adresare in procesul de vanzare (Sant 2006, 123). Spre
exemplu, in contextul unui restaurant care doreste sa vanda mult vin, el sfatuieste ca in loc de



intrebarea ,,Ce dorifi sa beti in aceastd seara?” sau de Intrebarea ,, Doriti vin? ”, o intrebare mai
potrivita este ,,Preferati vin alb sau vin rosu?”. In acest ultim caz, probabilitatea ca vanzarea de
vin sd creasca este mult mai mare decat in primele doud cazuri (Sant 2006, 124).

Care dintre urmatoarele acronime le puteti transforma in numele complet al companiei?

IBM
CK
CFR
HP
KFC
TAROM

De cele mai multe ori, sensul exact al acestor acronime nu este cunoscut. In acest caz,
intrebarea care poate fi adresatd este In ce masurd un consumator va achizitiona ceva de la
aceste companii, daci nu stie ce inseamni numele companiei? In realitate, confuzia sau
neintelegerea unei denumiri face un individ sa fie mai dornic sd achizitionaze produsul sau
serivciul (Sant 2006, 134).

Cele cinci principii pe care Wheeler le folosea erau urmatoarele: Don'’t sell the steak,
sell the sizzle!; Don’t write—telegraph!; Say it with flowers!; Don’t ask if—ask which!; Watch
your bark! (Wheeler, 2008).

Primul principiu (Don 't sell the steak, sell the sizzle!) reliefeaza faptul ca este nevoie de
un argument puternic, spontan, irational, pentru a atrage atentia si pentru a face consumatorul
sa fie interesat de produs si de nevoile pe care acesta le poate satisface. In acest context, omul
de vanzari trebuie sa stie cd un consumator este In primul rand interesat de ceea ce 1i revine lui
din procesul de vanzare (what is in it for me?) (Sant 2006, 138).

Cel de al doilea principiu (Don 't write—telegraph!) subliniaza ideea de a comunica cat
mai mult posibil in cat mai putine cuvinte si de a capta o atentie imediatd si favorabila a
consumatorului (Sant 2006, 140). In acest context este adusa in discutie importanta primei fraze
cu care se incepe procesul de comunicare, primul mesaj dintr-o reclama (se spune ca primele
10 cuvinte sunt mai importante decat urmatoarele 100 de cuvinte) (Sant 2006, 141).

Al treilea principiu (Say it with flowers!) sugereaza importanta de a oferi consumatorului
informatii despre beneficiile unui produs, si, imediat, de a le demonstra, fie prin exemple
factuale, fie prin dovezi emotionale (utilizarea limbajului non-verbal pentru a transmite
sinceritatea mesajului) (Sant 2006, 141).

Al patrulea principiu (Don’t ask if—ask which!) implicd importanta de a oferi
posibilitatea de alege Intre ceva si ceva si nu intre ceva si nimic. Wheeler sugereaza actiuni care
pleacd in mod implicit de la faptul ca individul urmeaza sa cumpere, intrebarile care au ca

Ultimul principiu (Watch your bark!) se referd la comunicarea eficientd a mesajului,
ceea ce conteaza nefiind doar alegerea cuvintelor potrivite, ci §i comunicarea lor intr-o maniera
potriviti. In acest caz, este de preferat evitarea unui ton monoton al vocii, al unor gesturi
nervoase, mesajele comunicate cu optimism, entuziasm si energie fiind mai eficiente (Sant
2006, 146). Cateva sfaturi legate de realizarea unei prezentari sunt urmatoarele: menginerea
contactului vizual cu audienta, practicarea vorbitului liber (nu cititului), miscarea mainilor, a
capului sau a intregului corp doar cu un anumit scop (miscarile prea dese, prea bruste dand
impresia de nervozitate), vorbitul normal (fard graba), acordarea ocazionald a unui zambet,
utilizarea gesturilor pentru evidentierea anumitor idei, si mentienrea unui limbaj accesibil (Sant
2006, 148).



In concluzie, ipoteza lui Wheeler era bazatd pe faptul ca in mintea fiecarui cumparator
este un vis si o nevoie. Astfel, daca primul lucru pe care trebuie sa il satisfacd un vanzator este
acela de a satisfice visul, cel de al doilea este acela de a satisface nevoia. De asemenea, filosofia
lui este aceea de a se gandi mai pudin la cee ace vrea sd spund si mai mult la ceea ce vrea
cumparatorul sa auda (Wheeler, 2008).

Metodele tactice de vanzare

Joe Girard este considerat cea mai buna persoana de vanzari in domeniul auto din toate
timpurile, fiind singurul inclus in Automobile Hall of Fame. Pe parcursul a 14 ani a vandut mai
mult de 13.000 de masini (Sant 2006, 173). Reusind sa vanda, in medie, 6 masini pe zi (masini
si camioane Chevrolet) sau, altfel spus, reusind sa vanda mai mult decat 95% dintre toti dealerii
din America de Nord, Girard a fost numit de Guinness Book of World Records ca fiind ‘the
world’s greatest salesman’’ (Sant 2006, 174).

El a pus foarte mult accentul pe relatia dintre el si consumator, si obisnuia sd spund ca
ca singurul lucru pe care si-1 doreste consumatorul este sa fie ascultat si sa gaseasca pe cineva
prietenos (Sant 2006, 174). Relatia dintre vanzator si consumator se bazeaza in totalitate pe
dezvoltarea unei relatii de incredere. Girard recomanda ca persoana de vanzari sa se imbrace
ca si consumatorul, sd vorbeascd asemenea consumatorului si sa arate interes pentru lucruile
care